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Streszczenie: W artykule podjeto temat ewolucji zakresu aktywow niematerialnych ujmowa-
nych w sprawozdaniu z sytuacji finansowej. Zagadnienie to zostalo omowione na przykladzie
marki przez pokazanie jej dotychczasowego ujmowania w rachunkowosci, jak rowniez praw-
dopodobnego przysztego podejscia do niej. Marka wydaje si¢ szczegdlnym zasobem. Jest ona
ujmowana w bilansie w sytuacji nabycia w oddzielnej transakcji, a takze nabycia w ramach
fuzji i przejeé. Natomiast marka wytworzona wewnetrznie nie jest uznawana za sktadnik ak-
tywow niematerialnych. W zwigzku z celem artykutu szczegdétowo przeanalizowano obecnie
obowigzujace rozwigzania przewidziane w MSR 38 i MSSF 3. Przesledzono takze historycz-
ne zmiany w zakresie ujmowania marki w bilansie. W efekcie stwierdzono, ze rachunkowe
ujecie marki jest niespdjne i wymaga dalszych prac zmierzajacych do uporzadkowania tego
zawilego zagadnienia. W zwigzku z takim wnioskiem dokonano proby wskazania mozliwej
dalszej ewolucji zakresu ujmowania aktywow niematerialnych w bilansie i innych elemen-
tach obowiazkowej sprawozdawczosci finansowe;.

Stowa kluczowe: rachunkowo$¢ marki, aktywa niematerialne, fuzje i przejgcia, warto$¢ firmy.

Summary: The paper covers the issue of changing attitude to the scope of recognized intan-
gible assets. Accounting for brands is taken as a base for deliberations. Brand seems to be an
interesting and special example of intangibles. Expenditures on brand are capitalized when
it is purchased. Brand as an asset can also arise in mergers and acquisitions. However, an
internally developed brand cannot be an asset. In order to fullfil the aim of the paper an evo-
lution of accounting approach to brand in historical perspective is shown. Moreover, current
regulations i.e. IAS 38 and IFRS 3 are analyzed. In conclusion, accounting approach to brand
is inconsistent and needs to be integrated. Basing on that conclusion an attempt was taken to
show probable and possible ways of further evolution of the scope of brand reported in state-
ment of financial position as well as in other parts of annual report.

Keywords: brand accounting, intangible assets, mergers and acquisitions, goodwill.
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1. Wstep

Aktywa niematerialne sg jednym z najbardziej zawitych oraz kontrowersyjnych zagad-
nien rachunkowosci. Podmioty gospodarcze dwudziestego pierwszego wieku buduja
swoj sukces na wiedzy. Wykorzystuja aktywa niematerialne, inwestuja w nie, rozwi-
jaja je. Warto$¢ przedsiebiorstw, ktdre intensywnie uzywajg i tworzg zasoby niema-
terialne, jest w duzym stopniu warto$cig pozaksiegowa. Nie jest ona bowiem w pelni
ujeta w bilansie, czyli w raporcie prezentujacym zasoby gospodarcze. Niemniej zakres
aktywow niematerialnych uznawanych w rachunkowosci ewoluuje. Przyktadem ewo-
lucji uznawania aktywow niematerialnych w rachunkowosci jest marka.

W zasadzie w chwili obecnej mozna odnie$¢ wrazenie, ze wypracowane po-
dejscie do rachunkowosci marki jest podejsciem stabilnym. Mozna zaryzykowac
stwierdzenie, ze jest ono takze rozwigzaniem optymalnym. Optymalnym w tym sen-
sie, ze do pewnego stopnia godzi ono postulaty zar6wno zwolennikow szerszego uj-
mowania aktywow niematerialnych, jak i propagatoréw ostroznego podejscia do po-
szerzania zakresu uznawanych aktywow. Z jednej strony mozna bowiem stwierdzic,
ze obecny stan jest konsekwencjg poszerzenia tradycyjnie ujmowanych aktywow
niematerialnych, czyli aktywow nabytych, o aktywa niematerialne zidentyfikowane
w procesach fuzji i przejg¢. Takie poszerzenie nie byto procesem tatwym do zaak-
ceptowania, a jednak ostatecznie przyjetym jako rozwigzanie powszechnie uznane.
Z drugiej strony jednak ograniczenie mozliwo$ci uznawania wewnetrznie wytwo-
rzonej marki zdaje si¢ by¢ ostatnim bastionem dowodzacym, ze tworcy standardow
rachunkowosci zachowujg umiar i rozsadek w obranym przez siebie podejsciu bilan-
sowym do tworzenia standardow'.

Celem artykutu jest przedstawienie ewolucji rachunkowego ujmowania marki
jako sktadnika aktywow. Realizacja tak sformutowanego celu zostata przeprowa-
dzona przez ukazanie historii rachunkowego podej$cia do marki oraz obecnych roz-
wigzan ksiegowych w jej zakresie. Na tej podstawie, wykorzystujac przyktad marki,
wskazano mozliwe warianty dalszych zmian w zakresie aktywow niematerialnych
wykazywanych w sprawozdaniu finansowym. W zwigzku z postawionym celem do-
konano analizy literatury przedmiotu oraz standardow rachunkowosci. Postuzono
si¢ metodg analizy 1 konstrukcji logicznej. Tezy zawarte w artykule sformutowane
zostaty na podstawie wnioskowania.

2. Znaczenie marki dla rozwoju przedsi¢biorstw

Marka jest postrzegana jako podstawowe zrodlo przewagi konkurencyjnej. Pomimo
ze oznaczanie produktow bylto praktykowane od wiekow, to jednak dopiero w ostat-
nim ¢wieréwieczu dwudziestego stulecia znaczenie marki dotarto do powszechnej

"'Wigcej na temat relacji podejscia IASB do tworzenia standardéw i zakresu ujmowanych aktywow
niematerialnych zob. [Bareja 2016], na temat za$ historycznego sporu co do obrania podejscia bilanso-
wego 1 wynikowego zob. [Bareja 2014].
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$wiadomosci zarowno klientow, jak i producentow. Zwrocenie uwagi na marke jako
czynnik przewagi konkurencyjnej jest wymieniane jako jedna z wazniejszych zmian,
jakie dokonaty si¢ w organizacji biznesu we wspomnianym okresie [Roslender, Hart
2006, s. 229-230].

Marka jest nazwa lub symbolem w postaci znaku, ksztattu, rysunku lub logo,
ktory jest uzywany w celu odréznienia danego przedmiotu lub ustugi danego sprze-
dawcy od przedmiotéow i ustug innych przedsiebiorcow. Taki sposdb oznakowania
swiadczy, ze produkt lub ustuga stajg si¢ unikatowe. Ochrona prawna danej marki
zabezpiecza sprzedawce przed podrobieniem jego produktéw przez konkurencje. Co
wiecej, marka moze by¢ sprzedana lub przeniesiona niezaleznie od produktu i ustu-
gi, z ktorymi byla pierwotnie zwigzania [Tollington 1998, s. 180].

Dzicki wypracowanej przez podmiot marce, ktora zdobyta popularnos¢ wsrod
klientoéw, przedsigbiorstwo ma wigksza warto$¢ na rynku, niz gdyby marki nie mia-
to. Niemniej proces tworzenia nowej marki jest zadaniem niezmiernie trudnym
i silnie narazonym na porazke. Wiele mlodych marek szybko konczy swoj zywot.
Pomimo to podejmowanie trudu zbudowania marki jest postrzegane jako kluczowe
dla odniesienia sukcesu. Gdy marka zakorzeni si¢ w §wiadomosci odbiorcow, moze
mie¢ bardzo dtugie zycie. Takg cech¢ maja szczegdlnie marki produktéw szybko
zbywalnych, ktore maja zwykle niska cene. Naleza do nich przede wszystkim na-
poje (np. Coca-Cola, Pepsi, Mountain Dew, Sprite, Fanta), przybory toaletowe (np.
Gillette, Old Spice, Pampers, Dove), zywnos$¢ paczkowana (np. Pringles, Lays, Lip-
ton, Gerber). W $wiadomosci klientéw tkwia oczywiscie takze marki produktow
rolnych, win, szampanow, lodow oraz dobr bardziej trwatego uzytku, jak chociazby
butéow, sprzetu sportowego, sprzetu kuchennego, samochodow, maszyn, urzadzen,
a wspotczesnie komputerow czy smartfonow.

Zasadniczo w przekonaniu psychologéw klienci kupujag markowe towary, po-
niewaz dokonywanie zakupéw odbywa sie pod wptywem emocji. Niejednokrotnie
marka zapewnia tez po prostu spokoj i bezpieczenstwo, czyli poczucie, ze dokonato
si¢ dobrego zakupu. Towarzyszy mu przekonanie, ze produkt bedzie stuzyl dluzej
1 ze zostal wykonany z lepszej jakosci materiatlow. Czesto, szczegdlnie w przypadku
towaréw markowych o wysokich cenach, klient czuje si¢ takze lepszy od innych
nieposiadajgcych markowego dobra?.

W efekcie wiele marek, ktore odnosza sukces, bazuje na odrdéznianiu produktow
na poziomie psychiki klienta, pomimo ze w rzeczywistosci réznice miedzy produk-
tami markowymi i niemarkowymi wcale nie musza by¢ istotne. Marka, ktora odnosi
sukces, powoduje, ze podmiot moze sprzedawac¢ dobra po cenie wyzszej niz ana-
logiczne produkty konkurencji, pomimo podobnego kosztu wytworzenia. Ponadto
jest w stanie utrzymywac¢ wysoki, a rownoczesnie stabilny poziom sprzedazy, co
pozwala na osigganie korzysci skali na poziomie zarowno produkcji, jak i dystrybu-

2 Szerzej na temat psychologicznych i socjologicznych aspektow marki zob.: [Schenk, Holman
1980; Woodside 2010].



16 Katarzyna Bareja

cji. To z kolei pozwala gromadzi¢ $rodki na kolejne akcje reklamowe i promocyjne.
Wyzsza marza i maksymalizacja dochodow w catym cyklu zycia produktu stanowig
podstawowy bodziec sktaniajacy do prob jej tworzenia.

Znaczenie marki dla sukcesu przedsigbiorstwa jest niepodwazalne. Jest ona jed-
nym z kluczowych czynnikéw powodzenia, dlatego tez jest przedmiotem rozwazan
na temat instytucjonalnych rozwigzan w jej zakresie. Jednym z takich obszaroéw jest
ujmowanie marki w rachunkowosci. Obecnie marka nabyta w oddzielnej transak-
cji oraz nabyta w ramach transakcji fuzji i przejg¢ jest wykazywana w aktywach.
Natomiast naktady na wytworzenie wtasnej marki oraz rozbudowe lub utrzymanie
marki nabytej oddzielnie lub w ramach fuzji i przejec¢ sa odnoszone w ciezar kosz-
tow biezacego okresu. Tymczasem kiedy si¢ uzna bilans za zrddto informacji o ak-
tywach podmiotu, naturalne jest, ze osoby niezajmujace si¢ profesjonalnie rachun-
kowoscig intuicyjnie wskazuja, ze naklady ponoszone na stworzenie, utrzymanie
czy dalszy rozwdj marki powinny by¢ wykazywane w sprawozdaniu zestawiajgcym
aktywa podmiotu. Podobne przekonanie wystepuje takze wsroéd oséb profesjonalnie
zwigzanych z rachunkowoscia. Czolowym przedstawicielem takiego pogladu jest
B. Lev [1996; 1999; 2017], ktory od potowy lat dziewig¢dziesiatych dwudziestego
wieku postuluje poszerzenie zakresu aktywdéw o wewnetrznie wytworzone aktywa
niematerialne’. Warto zatem przyjrze¢ sig, jak tworcy standardow argumentujg obec-
ny zakres ujawnien aktywow niematerialnych w bilansie, a takze jak wypracowano
wspotczesny ksztatt rachunkowego podejscia do marki.

3. Ujecie marki w bilansie wedlug standardow mi¢dzynarodowych

Aktywa niematerialne nabyte w oddzielnej transakcji sa ujmowane w bilansie.
Jednostka, dokonujac zakupu, oczekuje bowiem, ze nastapi wptyw korzysci eko-
nomicznych, a co wigcej, cena nabycia zazwyczaj odzwierciedla oczekiwania co
do prawdopodobienstwa, ze przyszle korzysci ekonomiczne wptyng do jednostki
[MSSF 2016; MSR 38, par. 25]. Ponadto nabycie w oddzielnej transakcji pozwala
wiarygodnie wyceni¢ sktadnik majatkowy. W przypadku nabycia marki spetnione sg
wymogi: identyfikowalno$ci, kontroli, prawdopodobienstwa osiggnigcia przysztych
korzysci ekonomicznych oraz wiarygodnej wyceny.

Zgodnie ze standardem MSSF 3 ,,Polaczenia przedsigwzig¢” jednostka przej-
mujaca ujmuje sktadnik aktywow niematerialnych jednostki przejetej, niezaleznie
od tego, czy sktadnik ten byl ujmowany przez jednostke przejeta przed potacze-
niem przedsigwzi¢¢ [MSSF 2016; MSSF 3]. Dla ich wyceny stosuje wartos¢ godzi-
wa. Spelienie warunkéw identyfikowalnos$ci, kontroli i korzysci ekonomicznych
umozliwia ujecie rozwazanego sktadnika jako aktywow niematerialnych. W zasa-
dzie przyjmuje sig, ze ich spelienie de facto oznacza rdownoczesénie, ze istniejg wy-

3 Postulaty swoje prezentowat przyktadowo w nastepujacych artykutach z lat dziewiecdziesiatych
XX wieku [Lev, Sougiannis 1996; Lev, Zarowin 1999], a wspotczesnie [Lev 2017].
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starczajace informacje do przeprowadzenia wiarygodnej wyceny wartosci godziwej
sktadnika aktywow niematerialnych. Warto podkresli¢, ze w MSR 38 ,, Aktywa nie-
materialne” w paragrafie 35, dotyczacym aktywow niematerialnych zidentyfikowa-
nych w transakcji przejecia, wyraznie wskazano, ze ,,jezeli szacunki wykorzystywa-
ne przy ustalaniu wartosci godziwej sktadnika aktywow niematerialnych wykazuja
szereg mozliwych wynikow o r6znym poziomie prawdopodobienstwa, niepewnosé
te wlicza si¢ w wycene wartosci godziwej sktadnika aktywow niematerialnych”. Jak
widac¢, samo przeprowadzenie wyceny gwarantuje jej wiarygodnosc.

Przyktadem aktywow, ktore mozna ujaé w bilansie przejmujacego, a ktore mo-
gty nie by¢ ujete u przejmowanego, jest marka. Jesli podmiot wytworzy marke we
wiasnym zakresie, nie moze jej ujac jako sktadnika aktywow. Jednak w sytuacji gdy
podmiot taki zostanie przejety, marka wyceniona w warto$ci godziwej staje si¢ sktad-
nikiem aktywow podmiotu przejmujacego. Warto przypomniec, ze paragraf 78 MSR
38 wskazuje, ze nie istnieje aktywny rynek na marki, gdyz sa to aktywa unikatowe.
Niemniej fakt ten nie przekresla mozliwosci dokonania wiarygodnej wyceny przez
oszacowanie, nawet gdy wyniki takich szacunkow daja szereg roznych wartosci.

Jak wida¢, marka jest sktadnikiem, ktory speia kryteria ujmowania zawarte
w MSR 38. Pomimo to, marka wytworzona we wtasnym zakresie nie moze by¢ ujeta
w bilansie, naktady na jej stworzenie, utrzymanie, rozwdj odnoszone sg w koszty
biezacego okresu. MSR 38, obok ogdlnych kryteriow ujmowania aktywow niema-
terialnych w bilansie, wprowadza regulacje szczegotowa, ktora wymienia aktywa
niematerialne niepodlegajace ujeciu w bilansie. Wsrod nich znajduje si¢ marka.
Uzasadnieniem dla zakazu ujmowania w bilansie marki jest brak mozliwos¢ od-
roéznienia naktadéw na jej wytworzenie od kosztow rozwoju przedsigbiorstwa jako
catosci [MSR 38, par. 64]. Abstrahujagc w tym miejscu od zasadnos$ci takiego ure-
gulowania, nalezy zauwazy¢, ze w standardzie probujacym stworzy¢ ogdlne zasady
dla uymowania aktywow niematerialnych wprowadzenie dodatkowej szczegdtowe;j
reguly burzy porzadek standardu opartego na zasadach.

O ile ujecie marki nabytej oddzielnie nie budzi watpliwosci, o tyle ujgcie jej
w transakcji przejecia budzi w zasadzie takie same watpliwosci jak ujecie wytwo-
rzonej we wlasnym zakresie. Mozna bytoby zada¢ dwa powigzane ze sobg pytania.
Dlaczego mozna ujmowac marke zidentyfikowang w transakcji tagczenia podmiotow,
a nie mozna uja¢ marki wytworzonej we wlasnym zakresie? Czy jezeli nie wolno
ujmowac marki wytworzonej we wlasnym zakresie, to czy nie nalezatoby takze za-
kaza¢ ujmowania marki zidentyfikowanej w transakcji przejgcia? Wracajac zatem
do zasadnos$ci wspomnianego uszczegolowienia, nalezy zgodzic€ si¢ z twierdzeniem,
ze trudno odrozni¢ naktady na budowe marki od budowy warto$ci firmy jako ca-
fosci. Niemniej jednak mozna odnie$¢ wrazenie, ze trudnos¢ ta towarzyszy marce
w kazdym momencie, takze gdy w wiekszym lub mniejszym stopniu zbudowana
przez podmiot przejmowany zostaje ona ujeta w bilansie podmiotu przejmujacego.

Marka zawsze jest silnie zwigzana z innymi aktywami niematerialnymi. Wystar-
czy wskaza¢ jej silny zwigzek chociazby z podobnie ujmowanym sktadnikiem ak-
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tywow niematerialnych, jakim sa relacje z klientami. Tym samym wskazanie nakta-
déw na budowe marki oddzielonych od budowy ogdlnie wartosci firmy czy innych
aktywow niematerialnych, takich jak relacje z klientami, wydaje si¢ podobnie trudne
jak wskazanie warto$ci godziwej marki oddzielonej od innych aktywow niematerial-
nych, wraz z ktorymi wspotistnieje i tworzy warto$¢ przejmowanego podmiotu. Co
wigcej, powyzsza trudno$¢ jest dodatkowo spotggowana tym, ze w pomiarze warto-
sci godziwej marki zidentyfikowanej w transakcjach przejecia podmiotéw uwzgled-
nia si¢ rozne wyniki o r6znym poziomie prawdopodobienstwa i niepewno$ci. Warto
zatem powtorzy¢ za Janowicz [2016, s. 98], ze konieczno$¢ wykorzystania wartosci
szacunkowych w wycenie aktywow niematerialnych ,,daje mozliwos¢ ksztattowania
ustalonej warto$ci godziwej w zaleznosci od zmian przyjetych zalozen”. Powyzsze
rozwazania jednoznacznie wskazuja na niespojnos¢ standardu dotyczacego akty-
woOw niematerialnych oraz sprzecznos$¢ wykorzystanych argumentow dla uzasadnie-
nia obranego zakresu ujmowania aktywow niematerialnych w bilansie. Szacowanie
warto$ci marki w jednym przypadku jest bowiem uzasadnione, pomimo wystepo-
wania relacji miedzy aktywami niematerialnymi tworzacymi warto$¢ podmiotu,
w innym przypadku szacowanie wartosci jest niemozliwe z powodu wystepowania
wzajemnych relacji miedzy aktywami niematerialnymi tworzacymi warto$¢ przed-
sigbiorstwa. Doceniajac trudy tworzenia standardu opartego na ogoélnych zasadach,
nalezy jednak kwestionowac te zapisy, ktore wydaja si¢ efektem raczej legitymizacji
ujecia aktywow w bilansie w jednym przypadku (marka w przejgciach) i braku legi-
tymizacji dla ujecia aktywoéw w innym przypadku (marka wytworzona we wlasnym
zakresie). Samo za$ uzasadnienie stwarza wrazenie fasady legitymizacyjnej*.

4. Marka w rachunkowosci — ujecie historyczne

W sytuacji nabycia marki powstaje sktadnik aktywow niematerialnych. Ujecie w ra-
chunkowosci takiej transakcji jest naturalne, nickwestionowalne, a przede wszyst-
kim niezmienne. Tymczasem uj¢cie w rachunkowos$ci marki zarowno wytworzonej
we wlasnym zakresie, jak i nabytej w ramach transakcji przejgcia nie jest ani natu-
ralne, ani niekwestionowalne, a zatem jest zmienne. W zasadzie w okresie rozwoju
rachunkowosci, przed wprowadzaniem unormowan, pojawialy si¢ rdzne sposoby
ujecia tych dwoch sytuacji.

Postrzeganie aktywow niematerialnych zidentyfikowanych w transakcjach fuzji
1 przejec jest silnie uzaleznione od zastosowanego podejscia do nabytej wartosci
firmy®. Goodwill wspotczesnie postrzegany jest jako sktadnik bilansowy, odrgbny
od aktywow niematerialnych, ktory powstaje w ramach potaczenia przedsiewzigé

4 Wykorzystywanie fasady legitymizacyjnej dla umotywowania podjetych dziatan opisuje Lada
[2015, 2016]. Niewatpliwie dazenie IASB do stworzenia wrazenia podmiotu kreujacego spdjne stan-
dardy oparte na zasadach oznacza podatnos¢ tej organizacji na tworzenie fasad legitymizacyjnych.

5 Nabyta warto$¢ firmy okreslana jest takze jako goodwill.
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1 oznacza przyszte korzysci ekonomiczne powstajace z innych aktywow nabytych
w ramach polaczenia przedsiewzig¢, ktore nie moga by¢ pojedynczo zidentyfiko-
wane oraz odrebnie ujete. KorzySci moga wynika¢ z synergii migdzy zidentyfiko-
wanymi aktywami lub z pojedynczych aktywow, ktore nie kwalifikuja si¢ do ujecia.
Niemniej w historii rozwoju goodwill znane sa inne sposoby interpretacji nadwyzki
przekazanej zaptaty za przejecie jednostki gospodarczej nad warto$cig przejetych
aktywOw netto niz obecnie stosowana w standardach migdzynarodowych. Goodwill
moze by¢ takze rozumiany jako r6éznica mi¢dzy przekazang zaptatg a wartoscia ksie-
gowa aktywow netto i natychmiast odpisywany w ci¢zar kosztow, a zatem nieuzna-
wany za sktadnik aktywow. W takiej sytuacji nie nastepuje takze zidentyfikowanie
innych aktywoéw niematerialnych. Mozna wskaza¢ rowniez stanowisko, ze nabyta
wartos$¢ firmy sktada si¢ z wielu mozliwych do zidentyfikowania aktywow niemate-
rialnych, ktore nalezy uja¢ w ramach powstalej nadwyzki tak, aby w ogoéle nie byto
trzeba wykazywac wartosci firmy [Tearney 1973, s. 41-45]. Innymi stowy, warto$¢
firmy moze by¢ postrzegana jako suma wczesniej niezidentyfikowanych aktywow
niematerialnych i cata te warto$¢ nalezy wowczas rozlozy¢ na te aktywa i je wyka-
za¢ w bilansie.

Wewnetrznie wytworzona marka nie jest obecnie ujmowana jako sktadnik ak-
tywow. Niemniej w historii rozwoju rachunkowos$ci znany jest sposob interpretacji
naktadow na budoweg marki wlasnej, polegajacy na ujeciu wytworzonej wewnetrz-
nie marki jako sumy nakladéw ponoszonych na jej budowg®. W historii sprawo-
zdawczosci wystgpity takze przypadki wprowadzenia do bilansu wartosci godziwej
wewnetrznie wytworzonej marki’. Podobnie jak przy ujmowaniu aktywow niema-
terialnych zidentyfikowanych w trakcie przejecia trudne jest odroznienie ich od na-
bytej wartosci firmy, tak trudne jest rowniez odroznienie aktywow niematerialnych
wytworzonych we wlasnym zakresie od wewnetrznie wytworzonej wartosci firmy.

Niewatpliwie problematyczna do okreslenia jest granica pozwalajgca odroz-
ni¢ od siebie wiele sktadnikow niematerialnych, ktére wzajemnie si¢ przenikaja
1 wzmacniaja. Zawsze przyjete i uznane stanowisko zawarte w standardach w da-
nym momencie jest pewnym konsensusem pomigdzy propagatorami wielu czgsto
rozbieznych stanowisk.

Przesledzenie zmian w zakresie ujmowania marki pozwala zaobserwowac
ewolucje ujmowania aktywow niematerialnych. Pokazuje, ze brak mozliwo$ci ak-
tywowania pewnych zasobow nie jest sytuacjg permanentng i ich zakres moze si¢
poszerza¢. Zapewne jednak takze nie nalezy wyklucza¢ odwrotnej sytuacji, czy-
li ograniczenia zakresu aktywow niematerialnych ujawnianych w bilansie. Warto
mie¢ Swiadomos$¢, ze stan obecny nie jest stanem ostatecznym. Naturalna sktonnos$¢

6 Znany jest przypadek francuskiego raportu CNC z 1992 roku, ktory bazujac na doktadnym stu-
dium procesu kreowania marki, wskazywat krok po kroku dziatania niezbedne do ujecia naktadow na
wytworzenie marki w bilansie podmiotu [Stolowy, Haller, Klockhaus 2001, s. 156].

" Przypadki te zostang opisane w dalszej czgsci artykutu.
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kolejnych pokolen do zmiany zastanych rozwigzan kaze przypuszczaé, ze zmiana
nastapi. Warto jednak przesledzié, jak przetomowe momenty w niedawnej historii
rachunkowosci zmienily jej oblicze. Co wigcej, warto przyjrze¢ si¢, jak zmienia sie,
w srodowisku 0so6b zajmujacych si¢ rachunkowoscig, akceptacja dla dziatan, ktore
wezesniej byly niedopuszczalne.

MSR 38 zostat zatwierdzony przez Zarzad KMSR (IASC) w 1998 roku. Stan-
dard ten od poczatku swojego istnienia odroznial sytuacje wytwarzania aktywow
niematerialnych we wlasnym zakresie, ktore nie mogg by¢ ujete w bilansie, od ak-
tywoOw niematerialnych nabytych w transakcji tagczenia podmiotéw. Wskazywat jed-
nak, ze jezeli ,,nie mozna wiarygodnie ustali¢ kosztu (ceny nabycia) — tzn. wartosci
godziwej”, wowczas sktadnika aktywow niematerialnych nie ujmuje si¢ oddziel-
nie od wartosci firmy. Co wiecej, w przypadku gdyby nie istnial aktywny rynek na
zidentyfikowany sktadnik aktywow niematerialnych, to jego warto$¢ poczatkowa
musialaby by¢ ograniczona do kwoty, ktorej ujecie nie powodowato przekroczenia
rozliczanej nadwyzki z przejecia nad wartos$cig godziwg aktywdw netto. MSR 38,
wskazujac na sposdb wyceny aktywoéw niematerialnych nabytych w transakcji po-
faczenia, doprecyzowal, ze zapisy dotyczg takze aktywow, ktore nie byly ujmowane
jako oddzielny sktadnik warto$ci niematerialnych w bilansie jednostki przejmowa-
nej. Juz wezesniej MSR 22 | Rachunkowo$¢ potaczen jednostek gospodarczych”,
istniejacy od 1983 roku, przewidywat, ze ,,warto$ci godziwe mozliwych do zi-
dentyfikowania, nabytych w wyniku przejecia aktywdw i zobowigzan ustalane sg
z uwzglednieniem zamiaréw jednostki przejmujacej dotyczacych sposobu ich wy-
korzystania” [MSR 1999, MSR 22, par. 38]. Wskazujac, jak nalezy ustali¢ wartosci
godziwe aktywow i zobowigzan, zapisano, ze wartosci niematerialne wycenia sig¢
wedtug ich wartosci szacunkowej. Jak wida¢ od pierwszego standardu poruszajace-
go analizowang kwesti¢ nie byto mozliwosci wykazania niektérych aktywow nie-
materialnych wytworzonych we wiasnym zakresie (np. marki), istniata natomiast
mozliwos$¢ zidentyfikowania sktadnika aktywow niematerialnych przez przejmuja-
cego, pomimo ze nie byly one przed przejgciem ujmowane przez jednostke przejmo-
wang. Ewolucja standardow dotyczacych aktywow niematerialnych oraz potaczen
jednostek gospodarczych oznaczata wyklarowanie stanowiska, zgodnie z ktorym
warto$¢ firmy jest sktadnikiem aktywow odrebnym od aktywdéw niematerialnych,
ktore cechuja sie tym, ze mozna je zidentyfikowac. W tym celu nastapito odejscie
od wezesniejszych zastrzezen dotyczacych koniecznosci istnienia aktywnego rynku
(ograniczalo ono wyceng do poziomu niepowodujacego lub zwigkszajacego ujemna
warto$¢ firmy) czy mozliwosci ustalenia wartosci godziwej (ograniczenie narzucaja-
ce ujecie sktadnika aktywow niematerialnych w ramach wartosci firmy). W efekcie
przyjeto, ze wartos¢ godziwa aktywdw niematerialnych mozliwych do zidentyfiko-
wania w transakcji przejecia po prostu mozna obliczy¢.

Niewatpliwie na powstajace standardy rachunkowosci tworzone przez IASC
oddziatywaty decyzje tworcow standardéw brytyjskich i amerykanskich. Przede
wszystkim warto przytoczy¢ sytuacje unormowan brytyjskich lat 80. dwudzieste-
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go wieku. Brytyjski komitet stanowiacy standardy rachunkowosci, czyli Account-
ing Standards Committee, w 1984 roku, w standardzie dotyczacym wartosci firmy
(SSAP 22 Accounting for Goodwill®) powstatej w transakcjach przejecia, wprowa-
dzit zasade¢, zgodnie z ktorg sktadnik aktywdw niematerialnych nie powinien byc¢
uznawany za sktadnik aktywow oddzielny od powstatej wartosci firmy, jesli nie ma
mozliwosci sprzeda¢ go odrebnie od firmy jako catosci [SSAP 22, 1984, par. 22, za:
Oldroyd 1994, s. 42]. W tym czasie nie opracowano jeszcze standardu dotyczacego
aktywow niematerialnych. Mozliwo$¢ zidentyfikowania wielu aktywow niemate-
rialnych, w tym marki, w sytuacji transakcji przejecia zostata zatem uwarunkowana
mozliwoscig ich sprzedazy.

Zasade te zdecydowano dodatkowo zaostrzy¢ w 1990 roku po fali ujawnien
marki przez podmioty brytyjskie. W projekcie zmiany standardu dotyczacego ak-
tywow niematerialnych zaproponowano, ze mozliwo$¢ wyodrebnienia sktadnika
tej grupy aktywow musi by¢ potwierdzona istnieniem aktywnego rynku na dany
sktadnik. Accounting Standards Board’, nastepca ASC, ztagodzit swoje stanowisko,
proponujac dokonywanie wyceny z tak zwang rozsadng pewnoscia (with reasonable
certainity) [Discussion Paper: Goodwill and Intangible Assets, 1993, za: Oldroyd
1994, s. 42]. Tworcy brytyjskich standardow, stykajac si¢ z praktyka raportowania
marki, zaczeli podejmowac proby utrudnienia takiej praktyki podmiotom. Warto za-
tem przyjrze¢ si¢ blizej okoliczno$ciom, ktore wywotaly ostrg reakcje brytyjskich
tworcow standardow. Nalezy zauwazy¢, ze rownocze$nie zapisy standardu brytyj-
skiego z 1984 roku otworzyty droge do praktyk, ktore wywolaly krytyke ze strony
tworcow standardow.

Szczegdlnym momentem w debacie na temat zakresu uznawania marki byt 1989
rok. Woéwczas brytyjski podmiot Ranks Hovis MacDougall (RHM) zdecydowat sig
w swojej polityce rachunkowosci na kapitalizowanie marki, zarbwno pozyskanej
poprzez nabycie, jak i wytwarzanej we wlasnym zakresie. Do ich wyceny zastoso-
wal metodologi¢ opracowang przez firme¢ konsultingowa Interbrand PLC. Co wig-
cej, audytor RHM, firma Hodgson Impey, zgodzit si¢ na takie rozwigzanie ksiggowe
[Power 1992, s. 39]. Takze inne podmioty zaczelty wykazywac marke. Wsrod wy-
mienianych w literaturze przyktadow znalez¢ mozna: Grand Metropolitan Hotels,
WPP group, Cadbury Schweppes plc, Guinness plc, Reckitt & Coleman plc. Sa to
jednak organizacje, ktore uznaty marke podmiotow przejetych, co w obliczu istnie-
jacych wowczas zapiséw standardow brytyjskich oznaczato interpretacje marki jako
sktadnika aktywow, ktory moglby by¢ oddzielnie sprzedany.

Egginton [1990, s. 196] przypomina, ze w samej Wielkiej Brytanii w sprawo-
zdaniu finansowym na 30 wrzesnia 1987 roku Newspaper Publishing plc wykazat
w aktywach warto$¢ wewnetrznie wygenerowanego tytutu czasopisma The Indepen-
dent. Barwise i inni [Barwise i in. 1989, s. 9] wymienili oprocz wskazanego powyzej

8 SSAP jest skrotem od Statement of Standard Accounting Practice.
? Accounting Standards Board powstal w 1990 roku i zastapit Accounting Standards Committee.
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przyktadu takze inne podmioty, ktorych tytuty czasopism zostaty ujete w bilansie. Na
ich liScie znalazly si¢ takie podmioty z branzy mediow jak United Newspapers, Reed
International, News International, Lonrho i The Daily Telegraph Publishers. Przy-
ktadem z innej branzy byl z kolei Reckitt&Colman, ktory wykazat marke Airwick
w momencie przejecia Airwick Industries w 1985 roku [Barwise i in. 1989, s. 9].

Warto takze zauwazy¢, ze Guiness plc aktywowat marki swoich jednostek zalez-
nych, pomimo ze nabycie tych podmiotow miato miejsce w ciggu poprzednich trzech
lat i w momencie rozliczania przejecia nie zidentyfikowat marki jednostek przejetych.
Podobnie uczynit Lonrho plc z tytutami czasopism podmiotéw, ktore przejat wezesniej
[Egginton 1990, s. 196]. Niemniej jednak Egginton przyznaje, ze to firma RHM wy-
wotala dyskusje na temat uznawania marki [Egginton 1990, s. 196].

Jak wynika ze studiow literaturowych, RHM jest podmiotem najch¢tniej przy-
wolywanym w opracowaniach z zakresu rachunkowos$ci marki, ktory zdecydowat
si¢ na uznawanie wewngtrznie wytworzonej marki. Prawdopodobnie jednak przy-
ktad wszystkich podmiotow kapitalizujacych marke, w tym wyzej wymienionych,
przyczynit si¢ do rozbudzenia nadziei zwolennikdw szerokiego uznawania marki
w rachunkowosci 1 wzbogacit dyskusj¢ na temat potrzeby identyfikowania aktywow
niematerialnych niezauwazanych przez system rachunkowosci.

Warto nadmienic, ze warto$¢ marki w sprawozdaniu RHM za rok 1988 wyniosta
678 min funtow, stanowigc 55% wykazanych aktywow netto [Guilding, Pike 1990,
s. 41]. Fakt, ze jeden z niematerialnych aktywow, czyli marka, dotychczas nieujaw-
nianych, stanowit tak istotng pozycje w sprawozdaniu z sytuacji finansowej, pokazat
jak duza warto$¢ moga mie¢ nieuznawane w ksiggach rachunkowych aktywa niema-
terialne. Dodatkowo spotegowat niezadowolenie z rachunkowosci, ktorej zadaniem
mialo by¢ przedstawianie obrazu finansowego podmiotu.

Zasadniczo dziatania tworcy brytyjskich standardow rachunkowos$ci, w reak-
cji na odwazne praktyki RHM i innych podmiotow wykazujacych marke, ukierun-
kowane zostaty na zaostrzenie dotychczasowych norm w celu wyeliminowania
takiej praktyki.

Ostatecznie omawiana debata zakonczyta si¢ potowicznym sukcesem zwolenni-
kéw szerszego uznawania tego szczegdlnego sktadnika aktywow niematerialnych.
W wydanym przez Accounting Standards Board w 1997 roku Financial Reporting
Statement (FRS) 10 zatytulowanym Goodwill and Intangible Assets uznano, ze
w ramach transakcji przejecia mozne nastgpi¢ nabycie aktywow niematerialnych
niezidentyfikowanych przez podmiot przejmowany. Oczywiscie chodzi tu o aktywa
wewngtrznie wytworzone przez podmiot przejmowany, takie jak na przyktad mar-
ka. FRS 10 ustalit wowczas, ze takie sktadniki majatkowe mozna ujaé w aktywach
przejmujacego pod warunkiem, ze mozliwa jest ich wiarygodna wycena.

Dla zwolennikow szerszego uznawania marki niewatpliwie wazne jednak byto
to, ze wyzej wspomniana wiarygodna wycena nie oznaczata dtuzej wylacznie war-
tosci rynkowej. W przypadku braku wartosci rynkowe;j sktadniki takie mogty by¢
wycenione przez oszacowanie z wykorzystaniem innych metod ustalania wartosci
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godziwej. Dodatkowo zapisano warunek takiego uznawania, zgodnie z ktorym war-
to$¢ godziwa sktadnika aktywow nie mogta spowodowaé powstania ujemnej warto-
$ci firmy lub jej zwickszenia.

Warte odnotowania jest, ze w standardzie pojawito si¢ bezposrednie wskazanie
marki. W FRS 10 stwierdzono, ze ustalenie wartosci rynkowej dla unikalnych akty-
wow jest niemozliwe, jako przyktad takich aktywow podano wiasnie marke. Jednakze
cecha unikalnosci nie przekreslita mozliwosci aktywowania, wskazano bowiem, ze
podmioty, czgsto uczestniczac w transakcjach kupna lub sprzedazy takich aktywow,
rozwingty techniki ich wyceny (tzw. wyceny posredniej, np. opartej na wskaznikach
wartos$ci, takich jak wskazniki zwrotu, lub poprzez estymowanie wartosci biezacej
sumy platnosci z tytutu licencji takich aktywow stronom trzecim) i mogg je zasto-
sowa¢ do wyceny poczatkowej. W standardzie wyraznie podkreslono, ze uznawanie
aktywow niematerialnych w ramach transakcji przejgcia odbywa si¢ wytacznie wow-
czas, gdy mozliwa jest wiarygodna wycena [FRS 10 Goodwill and Intangible Assets,
1997, par. 9-13]. Jednak jak wida¢, wiarygodna wycena nie oznaczata — jak miato to
miejsce wczesniej — juz tylko ceny nabycia lub warto$ci rynkowe;.

Z kolei mozliwo$¢ uznawania wewnetrznie wytworzonych aktywow niemate-
rialnych przez podmiot, ktory je wytworzyl, zostato ograniczone do sytuacji, gdy
mozliwe bylo pozyskanie ich ceny rynkowej. Tym samym, wyraznie wskazujac
wczesniej, ze marka jest sktadnikiem aktywow unikatowym, FRS 10 zdecydowanie,
cho¢ nie bezposrednio, zakazat kapitalizowania wewng¢trznie wytworzonej marki.
Ograniczeniem uznawania marki w tym konkretnym przypadku stala si¢ wycena
w wartosci rynkowej i brak mozliwosci rozszerzenia w tym przypadku wiarygodne;j
wyceny — jak to byto w odniesieniu do marki pozyskanej przy potaczeniu podmio-
tow — na warto$¢ godziwa.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze brytyjski komitet tworzacy standardy ra-
chunkowosci, pomimo ze poczatkowo zdecydowanie opierat si¢ uznawaniu marki,
ostatecznie usankcjonowat taka praktyke. Przyznat de facto, ze w transakcji przeje-
cia podmiot przejmujacy nabywa marke podmiotu przejmowanego (jezeli ten tako-
wa wypracowatl) analogicznie, jakby ja nabyl, gdyby nie miato miejsce przejecie,
a tylko zwykta transakcja kupna-sprzedazy samej marki.

Z kolei postulaty wlaczenia do bilansu wewngetrznie wytworzonej marki nie
przyniosty efektow i z czasem stracily na intensywnosci. Dla zwolennikéw akty-
wowania tak powstatej marki niewatpliwie oznaczalo to porazke. Natomiast do-
puszczenie ujmowania w aktywach marki zidentyfikowanej w transakcji przejecia
stanowito swego rodzaju kompromis w zmaganiu zwolennikow i przeciwnikow ka-
pitalizowania marki.

5. Marka w rachunkowosci — perspektywy rozwoju

Majac na uwadze wskazane wczesniej niespojnosci w rachunkowym ujeciu marek
oraz sprzecznosci w uzasadnianiu obowigzujacych rozwigzan, a takze ewolucje sta-
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nowisk na temat optymalnego ksztaltu unormowan marki w rachunkowosci, nalezy
zastanowi¢ si¢ nad mozliwymi kierunkami zmian w badanym obszarze.

Patrzac na ewolucj¢ catego systemu rachunkowosci w kierunku podej$cia bilan-
sowego mozna byltoby sadzi¢, ze naturalnym kierunkiem zmian wydawac¢ si¢ moze
poszerzanie zakresu ujawnien aktywow niematerialnych w bilansie. Dalsze kroki
w strone dazenia do zblizenia wartos$ci bilansowej przedsigbiorstwa do jego wartosci
rynkowej zapewne doprowadzityby do ujmowania marki wytworzonej we wiasnym
zakresie jako sktadnika aktywow. Holthausen, Watts [2001, s. 11, 30 i in.] przyta-
czaja badania prowadzone w rachunkowosci, w ktorych badacze bezposrednio lub
posrednio zaktadaja, ze celem rachunkowosci jest wycena kapitatu podmiotu, czyli
warto$¢ ksiegowa kapitatu wlasnego ma mierzy¢ warto$¢ rynkowa kapitatu lub by¢
scisle zwigzana z warto$cig rynkowa kapitatlu podmiotu. W sytuacji rozpowszech-
niania si¢ wyceny w wartosci godziwej przeprowadzanej przez wynik finansowy
(calkowity) trudno nie odnie$¢ wrazenia, ze rowniez tworcy standardow rachunko-
wosci ukierunkowani sa na taki cel. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze nie jest jednak roz-
strzygniety dylemat, czy rachunkowo$¢ ma dostarcza¢ informacji do dokonywania
wycen przez inwestorow lub wrecz zastgpi¢ inwestorow w dokonywaniu wyceny
czy raczej zaspokaja¢ potrzeby informacyjne réznych uzytkownikow, w tym wie-
rzycieli w podejmowanych przez nich decyzjach kredytowych, a takze wtascicieli
w rozliczaniu zarzadu z powierzonych do zarzadzania zasobow. W obliczu takich
dylematoéw niekoniecznie zatem nalezy spodziewac si¢ poszerzenia zakresu akty-
wow niematerialnych o marki wtasne lub o inne, niewykazywane w bilansie, aktywa
stworzone we wlasnym zakresie.

Innym mozliwym wariantem moze by¢ odejscie od podejécia bilansowego
1 potozenie wigkszego nacisku w rachunkowosci na zasade wspdtmiernoscei i sil-
niejsze powigzanie ze sobg kosztow i przychodow. Takie podejscie mogtoby dwo-
jako wptyna¢ na ksiegowe ujecie marki wytworzonej we wlasnym zakresie. Jeden
rezultat, jaki mogloby przynie$¢ ukierunkowanie na wspdtmierno$é, to poszerze-
nia zakresu aktywow niematerialnych ujmowanych w bilansie o marke wtasna.
Ujecie nakladow na wszystkie wytwarzane aktywa niematerialne w formie rozli-
czania takich naktadow w czasie i ostatecznie ujmowania zakonczonych sukcesem
jako aktywow, a zakonczonych porazka jako koszty, stanowi klasyczny sposdb
rozliczania naktadow w ramach zasady wspotmiernosci. Przywrocenia wagi dla
zasady wspotmierno$ci, w powiazaniu z jej rolg w ujmowaniu wewnetrznie wy-
tworzonych aktywow niematerialnych, domaga si¢ Lev [2017] w dokumencie na
temat spadajacej uzyteczno$ci sprawozdan finansowych.

Natozenie na wspotmiernosc¢ tradycyjnie rozumianej zasady ostroznosci, z kon-
serwatywnym podejsciem do wyceny aktywow, mogloby jednak odwrodci¢ obec-
na sytuacje w inng strong. Mogloby bowiem doprowadzi¢ do zakazu ujawniania
w transakcjach fuzji i przeje¢ dotychczas nieujetej marki. Podobny skutek mogloby
przynies$¢ przyjecie pogladu wyrazonego przez Barkera i Penmana [2017, s. 30] co
do odbioru, zwigzanych z aktywami, korzys$ci ekonomicznych. Podkreslajg oni, ze
transakcja przejecia nie powoduje, ze spodziewane przyszie korzysci ekonomicz-
ne ze sktadnikow aktywow niematerialnych dotychczas nieujmowanych w bilansie
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stajg si¢ bardziej pewne. Tym samym argumentacja taka mogtaby by¢ podstawg dla
zakazu ujecia w aktywach zarowno nabytego goodwillu (analogicznie do wewnetrz-
nie wytworzonego goodwillu), jak i jakichkolwiek aktywow niematerialnych, kto-
re obecnie zostajag w takim momencie zidentyfikowane (poprzez analogi¢: podmiot
przejmowany nie wykazat ich w bilansie, to i podmiot przejmujacy nie wykazuje).
Argumentacja taka mogtaby by¢ jednak takze podstawa do ujmowania nabytego
goodwillu, ktory zawieratby w sobie aktywa niematerialne dotychczas nieujmowane
przez przejmowanego, bez ich odrgbnego wydzielania (podmiot przejmowany nie
wykazywatl ich, to i podmiot przejmujacy nie wykazuje, jednak w zwiazku z zaist-
niatg nadwyzka w rozliczeniu przejecia zidentyfikowany zostaje nabyty goodwill
bedacy komponentem wielu aktywow niematerialnych).

Pomimo ciagle ptynacych glosow niezadowolenia ze $rodowiska osob zwig-
zanych z rachunkowos$cig co do zakresu ujmowanych aktywow niematerialnych,
mozna jednak przypuszczac, ze obecnie wypracowane stanowisko jest na tyle opty-
malne, iz w niedalekiej przysztosci nie bedzie zmienione. Przyjmujac taki wariant
przysztosci jako prawdopodobny, nadal mozna znalez¢ drogi zmiany ujawnien na
temat marki, tym razem poza bilansem. Ciekawa propozycja rozszerzenia ujawnien
na temat naktadow poniesionych na budowe¢ wilasnych aktywow niematerialnych,
ktore zostaty ujete w kosztach biezacego okresu, przedstawiona zostata w dokumen-
cie przygotowanym przez FRC na spotkanie organizowane przez Miedzynarodowe
Forum Tworcow Standardow Rachunkowosci (IFASS) w 2018 roku [Intangibles:
First Thoughts 2018]. Jest to propozycja rozszerzajaca wymagania MSR 38, ktory
narzuca obwigzek ujawniania sumy naktadéw na prace badawcze i rozwojowe, ujgte
w ciagu okresu jako koszt. Poprzez analogie do tego wymogu cenne mogtoby by¢
oddzielne ujawnianie naktadow odniesionych w koszty, ktore ponoszone sg w celu
wytworzenie aktywdw niematerialnych we wtasnym zakresie, a standard zakazuje
ujmowac je w bilansie. Wyrdznienie takie mogloby odbywac si¢ w ramach sprawo-
zdania z catkowitych dochodow albo w ramach not. Co wigcej, noty moglyby zawie-
ra¢ informacj¢ o skumulowanych naktadach odniesionych w koszty w poprzednich
okresach, a ponoszonych w celu stworzenia, niemozliwego do ujecia w bilansie,
sktadnika aktywow niematerialnych. Kolejng informacja mogloby by¢ wskazanie
przesztych naktadéw, ktére przyniosty korzysci w biezacym okresie oraz ktore
w ostatecznym rozrachunku okazaty si¢ nakladami zakonczonymi porazka.

Uzupehieniem takich informacji mogloby by¢ takze dostarczenie wigkszej ilo-
$ci danych na temat zatozen przyjetych przy dokonywaniu wyceny marki zidentyfi-
kowanej przez podmiot przejmujacy. Jak zostato wskazane pomiar wartosci godzi-
wej w takiej sytuacji, wedlug MSR 38, moze przynies¢ wiele mozliwych wynikow
o réznym poziomie prawdopodobienstwa. Skoro jednak taka wycena zostala do-
puszczona, zasadne mogloby sie okazac¢ przedstawienie wiecej informacji na temat
procesu dochodzenia do wartosci godziwe;j'’.

10 Warto zauwazy¢, ze podobng propozycje wysungta Janowicz [2016, s. 112]. Uwaza ona, ze
zwickszenie wiarygodnosci wyceny dokonanych dla aktywow niematerialnych zidentyfikowanych
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Innym rozwigzaniem, ktore pozwoliloby dostarcza¢ uzytkownikom informacji
na temat wytwarzanych wewnetrznie aktywow niematerialnych, jest zobligowanie
zarzadow do umieszczania takich informacji w komentarzu zarzadu.

Warto mie¢ jednak $wiadomos¢, ze zadne z przedstawionych rozwigzan nie jest
zdecydowanie lepsze od innych. Kazde ma swoje wady i zalety. Zmiany w zakresie
ujawnien w bilansie (bez wzgledu na to, czy byloby to poszerzenie czy zawgzenie
zakresu) pozwoliloby unikng¢ wskazanych w pierwszej czesci artykutu (w punk-
cie 3) niespdjnosci. Nie oznacza to jednak, ze na pewno nie spowodowatoby powsta-
nia innych niespdjnosci (jak chociazby znana z historii rachunkowos$ci niesp6jnosé
wynikajaca z natozenia ostrozno$ci na wspotmiernosc!). Co wiecej, niewatpliwie
zwigkszenie zakresu ujmowanych aktywow niematerialnych spotegowatby pro-
blem sygnalizowany przez takich autorow, jak Janowicz [2016] czy Mucko [2014],
a dotyczacy wiarygodnosci sprawozdan finansowych, ktéra i tak juz jest obnizona
z powodu szacowania warto$ci godziwe]j aktywow niematerialnych zidentyfikowa-
nych w transakcji przejecia. W rzeczywistosci dodatkowe szacowanie, jaka czgsé
poniesionego naktadu przyczynia si¢ do budowy marki wtasnej, a jaka do stworzenia
innych aktywow niematerialnych, bardzo pogorszytoby stan wiarygodnosci danych
sprawozdawczych. Zmiany ujawnien poza bilansem nie rozwigzatyby na pewno
wskazanych niekonsekwencji wystgpujacych w obecnych rozwigzaniach. Mogtyby
jednak dostarczy¢ uzytkownikom wielu cennych informacji. Jak stwierdza Michal-
czuk [2008, s. 238-239]: waga aktywow niematerialnych powoduje, ze ,,bezspor-
nym atrybutem informacji sprawozdawczej jest jej przydatnos¢ decyzyjna w zakre-
sie wytworzonych wewngtrznie warto$ci niematerialnych”. Pozostawienie jednak
swobody co do migjsca i sposobu ujawnien, charakterystyczne dla standardow mig-
dzynarodowych, mogtoby z kolei spotggowaé sygnalizowane przez rdéznych auto-
réw problemy z nadmierng ilo$cig dostarczanych danych oraz nieporownywalnoscig
informacji dowolnie prezentowanych przez podmioty raportujace zgodnie z MSSF.
[Honko 2015; Lazarowicz 2018; Petelska 2016].

6. Zakonczenie

W rachunkowosci jest wiele obszarow problematycznych i kontrowersyjnych. Nie-
watpliwie wspotczesnie najbardziej trudnymi zagadnieniami sag wycena w wartosci
godziwej aktywow oraz zakres ujmowania aktywow niematerialnych w bilansie.
Obie kwestie ujawniaja si¢ w przypadku marki i innych aktywow niematerialnych,
ktore w przypadku gdy zostang wytworzone we wlasnym zakresie, nie mogg by¢
ujete w bilansie. Na pewno obecne stanowisko dotyczace ujmowania marki w bilan-
sie, odwotujace sie do jej wyceny na moment ujecia, jest trudne do zaakceptowania.

w przejeciach mogloby nastapi¢ dzigki prezentowaniu odpowiedniej informacji na temat zalozen przy-
jetych do pomiaru wartosci godziwej.
' Wigcej na ten temat w: [Kabalski 2002].
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Jest ono po prostu nielogiczne. Wydaje si¢ jednak, ze wypracowanie jasnych i spdj-
nych zasad ujmowania marki w bilansie, przy zachowaniu obecnego podejscia do
zakresu ujawnien aktywow niematerialnych, jest niemozliwe. Niestety inne rozwia-
zania, zmieniajace zakres ujawnien, moga rowniez nie przynies¢ satysfakcjonujacych
efektow. Pomimo wyzej wyrazonych obaw, w opinii autorki warte rozwazenia sg
propozycje przywrocenia wagi dla zasady wspotmiernosci poprzez ujmowanie na-
ktadow na wszystkie wytwarzane aktywa niematerialne w formie rozliczania takich
naktadow w czasie 1 ostatecznie ujmowania zakonczonych sukcesem jako aktywow,
a zakonczonych porazka jako koszty. Cieckawym rozwigzaniem mogtoby by¢ roéwniez
rozbudowanie informacji ujawnianej w zakresie naktadow odniesionych w koszty,
ktore ponoszone sa w celu wytworzenia aktywow niematerialnych we wlasnym za-
kresie, a standard zakazuje ujmowac je w bilansie. Wyroznienie takie mogtoby odby-
wac si¢ w ramach sprawozdania z catkowitych dochodow albo w ramach not.

Niewatpliwie dalszy rozwoj w analizowanym obszarze nie moze odby¢ si¢ bez
dalszych pogtebionych badan i studiow, w ktorych kluczowa role powinno si¢ przy-
pisa¢ badaniom stanowisk zaréwno uzytkownikéw sprawozdan finansowych, jak
i sporzadzajgcych raporty finansowe. Poznanie ich opinii na temat nakreslonych
w artykule, mozliwych wariantow dalszego rozwoju rachunkowego ujecia marki
powinno by¢ pierwszym krokiem na drodze do osiagni¢cia bardziej spdjnego roz-
wigzania tego zawitego zagadnienia.
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