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INTERPRETACJA SKI-31

Przychody — transakcje barterowe obejmujgce ustugi reklamowe

ODWOLANIA

MSR 8 Zasady (polityka) rachunkowosci, zmiany wartosci szacunkowych i korygowanie bledow

MSR 18 Przychody

PROBLEM

1

Jednostka (zwana dalej sprzedawcg) moze zawrzec transakcje barterowa dotyczaca Swiadczenia ustug reklamowych
w zamian za ustugi reklamowe otrzymywane od swego klienta (zwanego dalej klientem). Reklamy moga by¢
zamieszczane w witrynach internetowych lub na billboardach, emitowane w telewizji lub w radiu, publikowane
w czasopismach lub prezentowane z wykorzystaniem innych mediéw.

W niektérych przypadkach migdzy jednostkami nie dochodzi do wymiany $rodkéw pieni¢znych ani innych form
zaplaty. W innych przypadkach nastepuje wymiana réwnych lub w przyblizeniu réwnych kwot S$rodkow
pienieznych lub innych form zaplaty.

Sprzedawca $wiadczacy ustugi reklamowe w ramach prowadzonej przez siebie dzialalnosci gospodarczej ujmuje
przychody powstale w wyniku transakcji barterowej dotyczacej Swiadczenia ustug reklamowych zgodnie z MSR 18,
jezeli, miedzy innymi, ustugi bedace przedmiotem wymiany nie s3 podobne (paragraf 12 MSR 18) i kwote
przychodéw mozna wyceni¢ w wiarygodny sposob (paragraf 20 a) MSR 18). Niniejsza interpretacja ma
zastosowanie jedynie w odniesieniu do wymiany ustug reklamowych o odmiennym charakterze. Wymiana
podobnych ustug reklamowych nie jest zgodnie z postanowieniami MSR 18 uznawana za transakcj¢ powodujaca
powstanie przychodéw.

Zagadnieniem wymagajacym rozstrzygniecia jest to, w jakich okoliczno$ciach sprzedawca moze w wiarygodny
sposéb wyceni¢ w wartoSci godziwej przychody z tytulu ustug reklamowych $wiadczonych lub otrzymanych
w ramach transakeji barterowe;.

UZGODNIONE STANOWISKO

5

Przychodéw uzyskanych z transakcji barterowej dotyczacej ustug reklamowych nie mozna wiarygodnie wycenié
w warto$ci godziwej ustug reklamowych otrzymanych. Sprzedawca moze jednak wiarygodnie wyceni¢ w wartosci
godziwej przychody z tytulu ustug reklamowych $wiadczonych przez siebie w ramach transakeji barterowej
wylacznie na podstawie odniesienia do transakgji niebarterowych, ktére:

a)  dotycza reklamy, podobnej do reklamy objetej transakcjg barterows;
b)  wystepuja z duza czestotliwoscia;

o) ilosciowo i wartoSciowo stanowia przewazajaca cze$¢ wszystkich transakcji dotyczacych ustug reklamowych
podobnych do ustug objetych transakcjg barterows;

d)  przewiduja platno$¢ w Srodkach pieni¢znych iflub inng forme zaplaty (np. w formie zbywalnych papieréw
warto$ciowych, aktyw6w niepieni¢znych i innego rodzaju ustug), ktérej warto$¢ godziwg mozna wiarygodnie
wycenié;

¢)  nie s3 zawarte z tym samym kontrahentem, z ktérym zawarto transakcje barterowa.

DATA UZGODNIENIA STANOWISKA

Maj 2001 r.

DATA WEJSCIA W ZYCIE

Niniejszg interpretacje stosuje si¢, poczawszy od dnia 31 grudnia 2001 r. Zmiany zasad (polityki) rachunkowosci stosuje si¢
zgodnie z przepisami okre$lonymi przez MSR 8.



