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Etap 4 – Alokacja ceny transakcyjnej (odcinek 7, listopad 2015)

W niniejszym odcinku przedstawimy Państwu kolejny etap wynikający z nowego modelu ujmowania 
przychodów jakim jest alokacja ceny transakcyjnej do osobnych obowiązków świadczenia.

Metody określania jednostkowej ceny 
sprzedaży

Nie za wsze jednostkowa cena sprzedaży  jest wprost 
dostępna czy  łatwo obserwowalna, wówczas standard 

w skazuje, iż należy dokonać szacunku. Zapisy standardu 
n ie precyzują konkretnej m etody szacowania jednostkowej 

ceny  sprzedaży ani n ie wskazują, która z n ich jest 
pr eferowana. Tak długo, jak zastosowana m etoda wiernie 

pr zedstawia cenę, jaka zostałaby zaoferowana 
w  pr zypadku odrębnej sprzedaży , metoda ustalenia 

sza cunku jest a kceptowalna.

Pon iżej opisano przykładowe metody szacowania 

jedn ostkowej ceny sprzedaży  przedstawione w standardzie

Cena uzyskiwana ze sprzedaży podobnych towarów

Podejście to za kłada ustalenie jednostkowej ceny 
spr zedaży  na poziomie cen, po jakich swoje produkty 

ofer ują konkurenci, skorygowanych o czy nniki 
ch arakterystyczne dla danej spółki, takie jak pozy cja 

n a  rynku, oczekiwana m arża sprzedaży , segmenty 
g eog raficzne, kanał dy strybucji itp. 

Oczekiwany koszt powiększony o m arżę

Pr zy  kalkulacji ceny przy uży ciu tej metody, spółka 

pow inna brać pod uwagę zarówno bezpośrednie, 
ja k i pośrednie koszty, jednakże zakres kosztów 

u w zględnianych przy kalkulacji powinien zostać określony 
n a  podstawie osą du. Przy  określaniu wysokości marży  

u w zględnia się m iędzy  innymi czy nniki takie jak: marże 
u zy skiwane na sprzedaży  podobnych produktów, średnie 

ceny  rynkowe w branży, historyczne dane rynkowe.

Podejście rezydualne 

Podejście to m ożliwe jest do zastosowania wyłącznie 
w  og raniczonych przypadkach, to jest przy  spełnieniu 

jedn ego z pon iższych warunków:

1) spółka dostarcza towary/usługi do różnych odbiorców 

po ba r dzo zróżnicowanych cenach (przez co nie jest 
m ożliwe wiarygodne ustalenie ceny jednostkowej), 

lu b

2) spółka n ie u staliła jeszcze ceny sprzedaży 

tow arów/usług i nie były one nigdy wcześniej 
spr zedawane odrębnie.

Jedn ostkowa cena sprzedaży ustalana jest wówczas w 
odn iesieniu do łącznej ceny transakcyjnej, pom niejszonej 

o su mę obserwowalnych cen jednostkowych pozostałych 
tow arów lub usług obiecanych klientowi w umowie.

Cen a transakcyjna, ustalona zg odnie z za sadami 
pr zedstawionymi w poprzednim odcinku, alokowana jest do 

osobn ego obowiązku świadczenia na podstawie proporcji 
u stalonej według jednostkowej ceny sprzedaży, której 

w artość określa się na początku umowy . 

Jedn ostkowa cena sprzedaży ustalona na początku umowy 
n ie podlega aktualizacji w trakcie trwania projektu. 

Na jlepszy m odniesieniem przy ustalaniu jednostkowej ceny 
spr zedaży  jest ta cena, po której dana usługa lub towar 

zosta łyby sprzedane klientowi, g dyby sprzedawane by ły 
n iezależnie od pozostałych towarów lub usług, 

w  podobnych warunkach i podobnym klientom. 

Jednostkowa cena sprzedaży (ang. stand-
alone selling price)(IFRS 15.77 - 79):
Jednostkowa cena sprzedaży jest ceną, po której 
jednostka dokonałaby sprzedaży danego towaru 
lub usługi osobno [...] Jeśli jednostkowa cena 
sprzedaży nie jest obserwowalna na rynku, należy 
dokonać jej szacunku […].

cena
transakcji

Obowiązek świadczenia 1

umowa

Obowiązek świadczenia 2

Obowiązek świadczenia 3

Przykład 1

Spółka sprzedaje samochód osobowy za  cenę jednostkową 

7 0 ty s. PLN, a także oferuje usługi r ocznego serwisu 
za  cen ę 8 tys. PLN rocznie. W przy padku jednoczesnego 

za kupu samochodu i wykupienia usług serwisowych, klient 
pła ci za „pakiet” łącznie 72 tys. PLN.

Rozwiązanie przykładu 1

Jak w ynika z  przykładu w przypadku zakupu „pakietu” 
klient płaci niższą kwotę, niż  gdyby nabył samochód i 

usługę serwisową odrębnie. 

Zakładając, iż  są to odrębne obowiązki świadczenia 
Spółka powinna zaalokować cenę transakcyjną 

w  w ysokości 72 tys . PLN w oparciu o jednostkową cenę 
sprzedaży samochodu i us ługi serwisowej:

sam ochód: 64,6 tys. PLN (72 tys. x (70 tys./78 tys.))

usługa serwisowania: 7,4 tys. PLN (72 tys. x (8 tys./78 
tys .))

W w yniku alokacji,  udzielony rabat w wysokości 
5 tys .  PLN zostaje przypisany proporcjonalnie do dwóch 

osobnych obowiązków świadczenia.
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Alokacja rabatów

Ra bat udzielony na pakiecie towarów 
i u sług alokuje się proporcjonalnie 

do poszczególnych obowiązków
świadczenia, na podstawie jednostkowej 

ceny  sprzedaży (przedstawione 
w  Pr zy kładzie 1).

Jedn akże, jeśli spółka posiada dające się 
za obserwować dowody, że rabat dotyczy 

jedn ego lub kilku obowiązków świadczenia 
a le n ie wszy stkich, wówczas rabat 

powinien być przyporządkowany 
do tego jednego lub kilku (ale nie 

wszystkich) obowiązków.

Przykład 2

Spółka zawarła umowę z klientem na 

spr zedaż fotela, kanapy i stołu za 5.400 PLN. 
Cen a jednostkowa tych mebli wynosi 

odpow iednio 2.000 PLN, 3.000 PLN 
i 1 .000 PLN. W przy padku zakupu zestawu 

skła dającego się wyłącznie z fotela i kanapy, 
klient zapłaciłby 4.400 PLN.

Rozwiązanie przykładu 2

Rabat udzielony przy sprzedaży 3 

elementów jest taki sam jak przy sprzedaży 
dw óch, zatem Spółka ma obserwowalny 

dow ód, iż  rabat w wysokości 600 PLN 
udzielony klientowi powinien zostać 

zaalokowany wyłącznie pomiędzy fotel 
i kanapę.

A lokacja późniejszych zmian w cenie 
t ransakcyjnej

Późn iejsze zmiany ceny transakcyjnej 
n a leży  zaalokować na tej samej podstawie, 

ja k na moment zawarcia kontraktu.

Zm iany wynagrodzenia zm iennego, 

doty czące jednego lub kilku obowiązków 
św iadczenia powinny by ć przy pisane 

wyłącznie do ty ch obowiązków 
św iadczenia.

Zm iany dotyczące obowiązków już
w y pełnionych (w pełni lub części) powinny 

by ć ujęte jako korekta przychodu 
w okresie, w którym zmiana ceny 

n a stąpiła.

Przykład 3

Spółka zawarła 01 .06.20X1 umowę, 

w  której zobowiązała się wykonać 
dobu dówkę budynku,  zr egenerować 

pow ierzchnię parkingu oraz zainstalować 
ka m ery ochronne za łączną wartość 

5 .000 tys. PLN. W przy padku wykonania 
dobu dówki przed 1 lutego 20X2 lub 

1  marca 20X2, spółka otrzy ma bonus 
odpow iednio w wysokości 500 tys. PLN 

lu b 250 tys. PLN. Wykonanie dobudówki 
po 1  m arca 20X2 skutkuje brakiem 

doda tkowego bonusu.

Cen a transakcyjna została na początku 
u mowy ustalona w wysokości 5 .250 tys. 

PLN, g dyż spółka przewidywała, iż 
w y konanie dobudówki przed 1  marca 20X2 

jest  prawie pewne. Cenę zaalokowano 
n a stępująco n a podstawie jednostkowych 

cen  sprzedaży :

Dobu dówka: 4.250 tys. PLN
Pa r king: 600 tys. PLN

Ka mery: 400 tys. PLN
Na  31 .12.20X1 spółka oszacowała, iż 

w y kona prace przed 01.02.20X2, a  prace 
zw iązane z dobudówką wykonane były 

w  7 5%.

Rozwiązanie przykładu 3

Wobec zmiany szacunku odnośnie bonusu 
spółka może przypisać całość bonusu do 

ceny transakcyjnej dobudówki,  która 
będzie wynosić ostatecznie 4.500 tys. PLN. 

Zatem  spółka ma prawo rozpoznać na 
dzień 31.12.20X1 przychód w wysokości 

75% ceny transakcyjnej, to  jest 3.375 tys. 
PLN (4.500 tys. PLN *75%).

Powyższa informacja zostało przygotowane wyłącznie w celach ogólnoinformacyjnych i nie stanowi porady. Nie powinni Państwo op ierać swoich działań/decyzji na jej treści bez 
uprzedniego uzyskania profesjonalnej porady. PricewaterhouseCoopers Sp. z o.o., jej partnerzy, pracownicy, ani przedstawiciele nie podejmują wobec Państwa żadnych zobowiązań 
oraz nie przyjmują na siebie żadnej odpowiedzialności –ani umownej, ani z żadnego innego tytułu - za jakiejkolwiek straty, szkody ani wydatki, które mogą być pośrednim lub 
bezpośrednim skutkiem działania lub zaniechania  podjętego na podstawie tej prezentacji. © 2014 PwC. Wszystkie prawa zastrzeż one. 

Jeśli chcesz wiedzieć więcej…

1 . Czy taj kolejne edycje naszej serii „Przy kawie z MSSF”

2. Za pisz się na szkolenie: www.pwc.pl/pwc-academy

3. Skon taktuj się z nami telefonicznie bądź mailowo: MSSF.hotline@pl.pwc.com

Uwaga!

Ten  sam produkt może mieć w tej samej spółce kilka 
różnych jednostkowych cen sprzedaży. 

Wy nikać to może z dy strybuowania produktów na różnych 
r y nkach lub stosowania różnych strategii m arketingowych. 

Na leży za tem wybrać cenę a dekwatną do danej transakcji
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