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Odmowa zaliczenia wydatkéw marketingowych w koszty zwigzana jest gtdbwnie ze stwierdzeniem
braku zwi gzku tych wydatkéw z przychodami. Cz  e$¢€ wydatkdw marketingowych przeznaczonych
na reprezentacj @ — pomimo ich zwi azku z przychodami b gdz zachowaniem (zabezpieczeniem)
zrodia przychodow nie b - edzie stanowita kosztéw podatkowych.

1. Ogdlne warunki uznania wydatkéw marketingowych za k oszt uzyskania przychodu. Czym jest
marketing?

Stownik jezyka polskiego definiuje go jako ,zespdt zintegrowanych dziatan majgcych na celu
ksztattowanie produkciji (...), obrotu towarowego i ustug".

Mozna wiec powiedzie¢, ze sg to réznorodne dziatania dotyczgce produktu, jego ceny, dystrybuciji
czy tez promociji. Producentowi (ustugodawcy) chodzi o zwiekszenie bgdz tez wywotanie zapotrzebowania
na okreslony produkt (ustuge) poprzez system oddziatywan na potencjalnego klienta.

Zmiany definicji kosztéw, wprowadzone do ustaw o podatkach dochodowych w roku 2007 majg dla
oceny wydatkéw marketingowych dwojakie znaczenie.

Po pierwsze, rozszerzono ogoélng definicje kosztéw, co pozwala uzna¢ zdecydowang wiekszosé
wydatkéw marketingowych za koszt uzyskania przychodéw. Nie mozemy bowiem opiera¢ sie wylgcznie
na zwigzku kosztéw z przychodem. Status kosztéw uzyskaly rowniez wydatki ponoszone w zwigzku z
zachowaniem (zabezpieczeniem) zrodta przychodéw. Trudno jest wiec zdyskwalifikowa¢ jako koszt
wydatki o charakterze marketingowym (np. na reklame) z powodu uznania ich za niezwigzane z
przychodami.

Po drugie, dokonano zmiany grupy wydatkéw niestanowigcych kosztu - pomimo tego, iz zostaly one
poniesione w celu uzyskania przychodéw albo zachowania, czy tez zabezpieczenia jego zrédia.

Regulacje art. 23 ust. 1 pkt 23 ustawy z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od o0s6b
fizycznych (tekst jedn.: Dz. U. z 2012 r. poz. 361 z p6zn. zm.) — dalej u.p.d.o.f., oraz art. 16 ust. 1 pkt 28
ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od os6b prawnych (tekst jedn.: Dz. U. z 2011 r.
Nr 74, poz. 397 z po6zn. zm.) — dalej u.p.d.o.p., stanowig, ze nie sg kosztami wydatki na reprezentacje, w
tym na ustugi gastronomiczne, zakupy zywnosci i napojéw (réwniez alkoholowych).

Nalezy wiec uznag¢, ze czes¢ wydatkow marketingowych przeznaczonych na reprezentacje — pomimo
ich zwigzku z przychodami badz zachowaniem (zabezpieczeniem) zrédla przychodéw nie bedzie
stanowita kosztow podatkowych.

Dokonujgc wydatkéw marketingowych zakladamy, ze powinny one zaowocowaé przychodem.
Konstatacja ta wynika z wiedzy o mechanizmach rynkowych, psychologii zakupéw, dziataniach
konkurencji.

Reklamujac firme, czy tez jej produkty (ustugi) chcemy osiggnaé przychody ze sprzedazy. Moze sie
jednak okazaé, ze nasze dziatania sg chybione. Reklama mogta by¢ zle zaadresowana, budzi¢
niewtasciwe skojarzenia. Nie dyskwalifikuje to jednak wydatku na takg reklame — jako koszt. Nie kazdy
bowiem koszt musi by¢ efektywny.

Odmowa zaliczenia wydatkéw marketingowych w koszty, zwigzana jest gtdwnie ze stwierdzeniem
braku zwigzku tych wydatkéw z przychodami.

Na poparcie tej tezy niech postuzg sentencje nastepujacych wyrokéw:

.Brak podstaw prawnych, aby wydatki poniesione z tytutu pobytu blizej nieokreslonej grupy oséb w
Tunezji méc uznaé za koszty reklamy dziatalnosci gospodarczej" - wyrok NSA z dnia 29 stycznia 1999 r., |
SA/Wr 1590/97,;

.Nie zwiekszylo przychoddéw z dziatalnosci (...) zaproszenie VIP-6w na walke bokserska - wyrok z
dnia 21 maja 2003 r., | SA/Wr 959/01.

W wyroku z dnia 25 kwietnia 2001 r., Il SA/Ld 278/99, NSA stwierdzit:

.Nie kazdy zakup upominkéw dla kontrahentéw, choc¢by dla nich atrakcyjnych, podatnik ma prawo
zaliczy¢ do kosztow uzyskania przychoddw jako koszty reprezentacji i reklamy (...). Takie upominki muszg



stuzy¢ ksztaltowaniu wizerunku firmy oraz wiedzy o jej dzialaniach i produktach, zachecajac do ich
nabycia".

W wyroku z dnia 18 kwietnia 2002 r., | SA/Sz 2000/00, zdaniem sadu:

.Koszty reprezentacji i reklamy, ktére podatnik zalicza do kosztéw uzyskania przychodu (...) muszg
stanowi¢ wydatki w celu uzyskania przychodu, ale sposoéb reklamy czy reprezentacji, jako nieokreslony w
przepisie, pozostawiony jest inwencji podatnika”.

Organy podatkowe nie mogg ocenia¢ celowosci ponoszonych wydatkéw. Nie jest bowiem istotne czy
bez poniesienia wydatku marketingowego podatnik osiggnatby taki sam przychdd. Nie ma réwniez
znaczenia czy mozna bylo ten sam cel marketingowy osiggnag¢ innym (nizszym) kosztem®.

Przykiad 1
Podatnik zdecydowat sie na prowadzenie reklamy na bilbordach. Zlecit wykonanie 100 tablic,
wydzierzawit pod nie miejsca, wydrukowat plakaty reklamujgce jego produkt. Koszty, jakie poniést,
wynoszg 100.000 zt. Gdyby zlecit umieszczenie plakatow na bilbordach bedacych wiasnoscig firmy
reklamowej, zaptacitby 10.000 zt. Czy mozna zakwestionowaé réznice, tj. 90.000 zt (100.000 zt — 10.000
zt) jako koszt?

Wydaje sie, ze przypadek opisany w przykladzie nie daje organom podatkowym mozliwosci
kwestionowania czesci wydatku dokonanego przez podatnika. Sposéb prowadzenia przez niego
dziatalnosci gospodarczej, obejmujgcy réwniez ryzyko finansowe jest bowiem domeng przedsiebiorcy.
Organ podatkowy nie moze w to ingerowac.

Potwierdza te teze wyrok z dnia 3 czerwca 1998 r. NSA w Bialymstoku w sprawie SA/BK 556/97
stwierdzit: ,Z ustawy nie wynika zakaz ponoszenia wiekszego wydatku w sytuacji, gdy w celu uzyskania
konkretnego przychodu strona mogta ograniczy¢ sie do wydatku znacznie nizszego".

Wydatki reklamowe stajg sie kosztem generalnie w roku podatkowym, w ktérym zostaly poniesione.
Jednakze u prowadzacych ksiegi rachunkowe wydatki marketingowe majg charakter kosztéw posrednich.
Sg one wiec potrgcane wedtlug zasady ogélnej, chyba ze dotyczg okreséw przekraczajgcego rok
podatkowy. W takiej sytuacji nalezy je podzieli¢ proporcjonalnie do okreséw, ktérych dotyczg i
przyporzadkowa¢ do wiasciwego roku.

Przyktad 2
Podatnik wykupit spot reklamowy, pokazywany w telewizji w okresie grudzien 2011 — luty 2012. Koszt
reklamy wyniést 90.000 zi. Kosztem u podatnika prowadzacego ksiegi rachunkowe w roku 2011 bedzie
30.000 zt, a w roku 2012 — 60.000 zi. Jezeli bylibySmy w stanie okresli¢ dokfadnie, jaka czes$é tego
wydatku dotyczy poszczegolinych lat — wowczas nalezatoby te czes¢ przyporzadkowaé do danego roku. W
zdecydowanej wiekszosci przypadkéw nalezy to jednak zrobi¢ w oparciu o ustalone proporcje.

Poniewaz marketing wigze sie czesto z dziataniami o charakterze niematerialnym, duze znaczenie
ma prawidtowe udokumentowanie wydatkéw na ten cel.

Brak dowodu ksiegowego albo jego wady mogg by¢ przestankg postawienia tezy o
zdyskwalifikowaniu wydatku marketingowego jako kosztu podatkowego.

Pomimo, Ze jest to problematyczne na gruncie Ordynacji podatkowej, czes¢ organéw (oraz sgdow)
traktuje brak wiasciwego dowodu ksiegowego jako swoistg przyczyne nieuznania wydatku za koszt.
Tymczasem, zgodnie z zasadg prawdy obiektywnej opisanej w art. 122 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. -
Ordynacja podatkowa (tekst jedn.: Dz. U. z 2005 r. Nr 8, poz. 60 z p6zn. zm.) - dalej o.p., organ
podatkowy ma obowigzek podejmowania wszelkich dziatan, niezbednych do doktadnego wyjasnienia
stanu faktycznego. Podejmujgc te dziatania, organy powinny zebrac i rozpatrzyé caty materiat dowodowy
(art. 188 § 1 0.p.). W tym stanie rzeczy brak czy tez wadliwos¢ dowodu ksiegowego nie powinna
przesadzaé o nieuznaniu wydatku za koszt, jezeli podatnik dysponuje innymi dowodami, potwierdzajgcymi
jego racje. Potwierdzeniem tej tezy sg liczne orzeczenia sgdowe, np.: wyrok NSA w Biatymstoku, | SA/Bk
299/04. Sad uznal, ze: ,Wystawienie wadliwego dowodu ksiegowego nie niweczy samego faktu
dokonania wydatku podatnik ma prawo wszelkimi dostepnymi $rodkami dowodowymi wykazaé, ze
okreslony wydatek — bedacy kosztem uzyskania przychodu — zostat faktycznie poniesiony"; wyrok WSA w
Warszawie, Il SA/Wa 1240/2002: ,\Wydatki faktycznie poniesione a jedynie wadliwie czy tez w sposob
niepetny udokumentowane, nie moge by¢ tylko z tego powodu w catosci pominiete przy okresleniu
postawy opodatkowania, jezeli mogg by¢ udokumentowane dowodami zastugujgcymi na wiare".

Istotne staje sie wiec posiadanie innych dowoddw, potwierdzajacych fakt, ze do $wiadczenia ustugi
marketingowej doszlo. Dowody te nie tylko ,zastepujg" dowody ksiegowe, ale réwniez potwierdzajg



rzetelnosé np. faktur.

Z podmiotem $wiadczacym ustugi marketingowe powinna by¢ zawarta umowa okreslajgca: okres
Swiadczenia ustugi, jej zakres, miejsce wykonywania (np. adresy bilbordéw, na ktérych bedg wywieszane
plakaty), wynagrodzenie wykonawcy, przepisy o charakterze gwarancji (rekojmi).

Jezeli przedmiotem badan marketingowych byto badanie populacji potencjalnych klientéw — raport z
tego badania powinien trafi¢ do zleceniodawcy. Wczesniej, omawiajgc ten raport kontrahenci powinni
sporzadzi¢ notatke bedgcg de facto protokolem ze spotkania. Ustugi marketingowe powinny wiec byé
dokumentowane nie tylko faktura, ale réwniez innymi dowodami, np.:

1) umowg z kontrahentem,

2) regulaminem sprzedazy premiowej,

3) protokotem rozstrzygniecia konkursu,

4) wzorem katalogéw i ulotek,

5) artykutem prasowym reklamujgcym firme,

6) dokumentacjg z imprez (notatki ze spotkan),

7) harmonogramem szkolenia,

8) listg uczestnikéw.

2. Wydatki marketingowe na negatywnej li  $cie kosztow

Jak wskazano powyzej, mozliwos¢ zaliczenia wydatkéw do kosztdw uzyskania uzalezniona jest od
ich rzeczywistego charakteru. Od dnia 1 stycznia 2007 r. nie sg bowiem kosztami wydatki na
reprezentacje (art. 23 ust. 1 pkt 23 u.p.d.o.f oraz art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p). Wydatki reklamowe
natomiast bez wzgledu na charakter tej reklamy (publiczna czy tez niepubliczna) sg kosztami w petnej
wysokosci. Pozostate wydatki marketingowe (np. badanie cyklu zycia produktu, czy tez budowanie sieci
dystrybucji) sg kosztami w petnym zakresie. Istotna staje sie wiec w tym zakresie potrzeba rozrézniania
wydatkéw reklamowych od wydatkéw reprezentacyjnych.

3. Reklama

Ustawy podatkowe nie zawierajg legalnej definicji tego pojecia. Dokonujgc wyktadni systemowej
mozna odwotac sie do art. 4 pkt 17 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (tekst jedn.: Dz.
U. z 2011 r. Nr 43, poz. 226 z p6ézn. zm.), ktéra uznaje za reklame przekaz handlowy, pochodzacy od
podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego dzialalnoscig gospodarczg lub zawodowa,
zmierzajgcy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towardéw lub ustug; reklamg jest takze
autopromocja.

W ramach wyktadni gramatycznej, ktéra powinna by¢ traktowana jako pierwotna, ustalamy pojecie
reklamy na podstawie Stownika Jezyka Polskiego. Zgodnie z definicja stownikowg jest to
,fozpowszechnianie informaciji o towarach, ich zaletach, wartosciach, miejscach i mozliwosciach nabycia".

Analizujgc pojecie reklamy nalezy wiec uznaé, Ze jest nig kazde dziatanie zmierzajgce do
stymulowania zbytu towaréw (ustug), o charakterze perswazyjnym - kierowane do odbiorcy badz
potencjalnego nabywcy. Podobnie reklame okreslit NSA w wyroku z dnia 29 wrzesnia 1998 r., Il SA
659/97, stwierdzajgc ze jest to ,rozpowszechnianie informacji o towarach i ich zaletach, wartosciach,
miejscach i mozliwosciach nabycia za pomoca plakatéw, ogloszen w prasie, radiu, telewizji lub w inny
sposob stanowigcy zachete do nabywania towardw lub korzystania z okreslonych ustug"”.

4. Reprezentacja

Podobnie jak reklama, reprezentacja nie zostata zdefiniowana na gruncie prawa podatkowego.
Wykladnia jezykowa tego pojecia nakazuje za reprezentacje uzna¢ ,okazatos¢, wystawnos¢ w czyims$
sposobie zycia, zwigzang ze stanowiskiem, pozycjg spoteczng". Podobnie (cho¢ zdaniem Autora - zbyt
szeroko) reprezentacije definiuje sgd w wyroku z dnia 26 wrzesnia 2000 r., Il SA 1994/99, w ktérym uznat
ze reprezentacjg jest "okazato$¢, wystawnosc¢, a w przypadku firmy dobre jej reprezentowanie, ktére moze
polega¢ na wystroju firmy, interesujgcym logo, tablicach informacyjnych, sposobie podejmowania
interesantéw i kontrahentéw".

Dosy¢ szeroka definicje reprezentacji znajdziemy tez w wyroku NSA z dnia 27 lipca 2006 r., Il FSK
1008/05, gdzie sad stwierdzit, ze: ,reprezentacja to wystepowanie w imieniu podatnika (firmy) wigzgce sie
z okazatoscig i wytwornoscig w celu wywotania jak najlepszego wrazenia. Reprezentacja to dziatanie



polegajgce na kontaktach oficjalnych i handlowych z innymi podmiotami gospodarczymi, zwigzane w
szczegOlnosci z przyjmowaniem i utrzymywaniem (...) tych podmiotow, itp."

Jeszcze szerszej interpretacii tego pojecia dokonat WSA w Lublinie w wyroku z dnia 21 maja 2010 r.
(I SA/Lu 180/10). W wyroku tym wskazal, ze reprezentacja polega na prezentowaniu si¢ na zewnagtrz w
stosunku do os6b trzecich. Przepisy ustaw podatkowych nie wymagajg aby wigzato sie to z wystawnoscia.

Odnoszac sie do zaliczenia okreslanych wydatkéw do reprezentacji Minister Finanséw w pismach:

1) z dnia 7 lipca 1997 r., PO-3-722-905/AS/96, stwierdza, ze ,kosztami reprezentacji sg wydatki na:
przyjmowanie i utrzymywanie delegacji kontrahentéw, w tym poczestunku gosci, uczestnikdw konferenciji,
posiedzen, przyjec i narad";

2) z dnia 12 marca 1996 r., PO 4/N-722-187/96, ze kosztami reprezentacji sg wydatki na: ,zakup
upominkéw stuzacych celom reprezentacii, takich jak: breloczki do kluczy, kalendarze, dtugopisy i inne
tego typu gadzety, wreczone nastepnie kontrahentom, np. przy okazji zawarcia umowy lub w trakcie
prowadzenia rozmoéw handlowych".

Stanowiska organdw podatkowych, po zmianach ustawy zaczely ewoluowa¢ w strone wiekszego
liberalizmu. Dowodem na to jest zgoda na ujmowanie w kosztach (a wiec wykluczajgca z pojecia
reprezentacji) nastepujacych grup wydatkéw:

- zuzytych podczas spotkan z kontrahentami i wewnetrznych narad pracowniczych: kawy, herbaty,
innych napojow bezalkoholowych, stodyczy- interpretacja 1S Katowice z dnia 23 marca 2010 r.
(IBPBI/2/423-1667/09/JS) czy tez IS Warszawa z 31 lipca 2009 r. (IPPB3/4243-241/09-4/E2);

- lunchu ,zwykiego”(czyli ,nieokazalego" i ,niewykwintnego") roboczego lunchu czy obiadu w
restauracji (interpretacja IS Warszawa z 27 sierpnia 2009 r.,(IPPB5/4240-24/09-2/AM).

Znamienne jest to, ze nawet szkolenie moze mie¢ charakter reprezentacyjny. Np. w opinii IS w
Bydgoszczy z dnia 26 listopada 2008 r. (ITPB3/423-468a/08/MT) czytamy: ,mozliwo$¢ uczestnictwa w
konferencji mieli faktycznie tylko wyselekcjonowani Partnerzy handlowi spétki- grupa jej klientéw o
okreslonym »potencjale zakupowym ustug«, i jesli spotkanie to zostalo przygotowane z myslg o
budowaniu relacji z tymi kontrahentami, wydatki na jego organizacje, w tym koszty lunchu, majg charakter
reprezentacyjny".

W wyroku z dnia 2 lutego 2010 r., Il FSK 1472/08, sgd uznat, ze wreczanie klientom prezentéw z logo
obcych produktéw nie ma na celu reklamy, ale podniesienie prestizu sprzedawcy. Jest to wiec forma
reprezentacji, ktorej kosztéw nie zaliczamy do kosztéw podatkowych. W wyroku tym czytamy, ze ,to co
promuje logo danej firmy, jest reklamg, natomiast to, co przy wykorzystaniu Logo innych firm ma stuzy¢
dobremu wizerunkowi wiasnej firmy, nalezy do sfery reprezentaciji'.

3) Poczestunek dla klientdw rowniez jest traktowany jako wydatek reprezentacyjny, co potwierdzajg -
interpretacja Drugiego Mazowieckiego Urzedu Skarbowego z dnia 14 czerwca 2006 r.,
1472/ROP1/423-126-181/06/AJ oraz interpretacja IS w Warszawie z dnia 9 czerwca 2006 r.,
1401/PD-4230Z-45/06/JM.

4) Fiskus nie kwestionuje wydatkow, jezeli poczestunek kontrahenta ma miejsce w siedzibie
przedsiebiorstwa. Tak postgpita np. IS w Warszawie w interpretacji z dnia 16 grudnia 2009 r.
(IPPB5/423-634/09-4/JL), gdzie IS pisze: ,wydatki na drobny poczestunek podawany podczas spotkan z
kontrahentami w siedzibie wnioskodawcy mogg stanowi¢ koszty uzyskania przychodéw (...) Natomiast
wydatki poniesione na ustugi gastronomiczne w trakcie spotkah z kontrahentami w restauracjach, pomimo
ich zwigzku z przychodem, jako wydatki o charakterze reprezentacyjnym (...) nie mogg by¢ uznane za
koszty podatkowe".

Jednakze WSA w Bydgoszczy w wyroku z dnia 16 czerwca 2010 r. (I SA/Bd 17/10) sprzeciwit sie
takiej tezie, twierdzac, ze nie kazdy koszt ma charakter reprezentacyjny. Chodzi tutaj bowiem o sytuacje,
gdy normy (zwyczaje) obowigzujgce na tym spotkaniu prowadzg do kreowania wizerunku firmy.

Podobnie w wyroku z dnia 1 czerwca 2010 r. (I SA/Bd 382/10), w ktérym czytamy: ,Wydatki na
ustuge gastronomiczng, ktére sg zwigzane ze spotkaniem z kontrahentem lokalu gastronomicznym w
celach biznesowych, nie majg charakteru reprezentacyjnego. W dobie gospodarki rynkowej, gdy
przedsiebiorca nawigzuje z innymi podmiotami gospodarczymi liczne kontakty handlowe, ktére czesto
decydujg o jego pozycji i szansach rozwoju, tego typu spotkania sg czyms$ normalnym, standardowym.
Jezeli stuzg one omawianiu spraw dotyczacych wzajemnej wspOtpracy, np. negocjowaniu umowy,
warunkéw ptatnosci, zabezpieczenia ewentualnych roszczen, to sg one kosztami zwigzanymi ze zwyktym
prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej. Wedlug organu o charakterze reprezentacyjnym przesgdza
samo miejsce, w ktérym spotkanie sie odbyto: jezeli w siedzibie firmy wydatki na poczestunek i napoje
mozna potraci¢ z przychodu, jezeli poza firma-potracenie nie jest mozliwe. Ze stanowiskiem organu nie



mozna sie zgodzi¢".

5) Nie mial watpliwosci WSA w Warszawie, traktujgc w wyroku z dnia 12 czerwca 2008 r. (Il SA/Wa
157/08) wydatki na impreze dla kontrahentéw za koszt reprezentacji. Za cel tej imprezy sad uznat bowiem
stworzenie ulatwienia w nawigzaniu kontaktu.

Podobnie sgd wroctawski w wyroku z dnia 8 lipca 2010 r. (I SA/Wr 793/10) orzekt, ze ,Zakup
positkow dla kontrahenta - zamawianie w trakcie spotkan biznesowych positkéw i napojéw na koszt spotki
jest ksztattowaniem i podtrzymywaniem wizerunku firmy, tym samym nosi znamiona reprezentacji w
rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 28 ustawy o CIT. Wydatki ponoszone w restauracjach w trakcie spotkan
biznesowych powinny byé¢ wytaczone z kosztéw uzyskania przychodow".

Wojewodzki Sad Administracyjny w Krakowie uznat w wyroku z dnia 18 maja 2010 r. (I Sa/Kr 620/10)
.z firma moze odliczy¢é koszty zwigzane ze spotkaniem stuzbowym w restauracji, jesli nie miato
charakteru wytwornego. Sad uznal, iz spozywanie lunchu czy innego positku takze w restauracji jest
norma, standardem i z zalozenia nie swiadczy o wystawnosci, wytwornosci, a przez to nie wypetnia
dyspozyciji pojecia reprezentacji. W $wietle powyzszego nie mozna takze zaakceptowac pogladu, iz sam
fakt, ze spotkania odbywajg sie poza siedzibg firmy, czyli w restauracji, samoistnie oznacza
reprezentacje".

Z kolei WSA w Kielcach uznat w wyroku z dnia 15 kwietnia 2010 r. (I SA/Ke 202/10), ,iz nawet jesli
positki w restauracjach nie bedg wystawne czy okazate, to i tak wydatki z nimi zwigzane poniesione bedg
na reprezentacje. Reprezentacjg jest bowiem kreowanie pozytywnego wizerunku firmy, stwarzanie jej
dobrego obrazu".

Nalezy zauwazyé, ze ustawodawca nie traktuje jako koszt uzyskania przychodéw wydatkéw
reprezentacyjnych. Nie dyskwalifikuje on ustug gastronomicznych oraz zakupu zywnosci (napojow) —
jezeli nie sg one Swiadczone (nie dokonujemy ich zakupu) w zwigzku z reprezentacjg. Dla podmiotu
Swiadczacego ustugi gastronomiczne zakup zywnosci i napojéw, co do zasady, jest kosztem, chyba ze
ma on na celu wykorzystanie ich do celéw reprezentacyjnych.

5. Wydatki nieuznawane za reklamowe (reprezentacyjne). Koszty szkole n

Sa to generalnie wydatki o innym charakterze niz reklamowy (reprezentacyjny). Celem szkolen jest
dostarczenie okreslonej wiedzy (informacji) o firmie, ustudze, produkcie badz z innej dziedziny (np.
szkolenie BHP). Watpliwosci dotycza tej czesci szkolen, ktére zwigzane sg np. z cateringiem. Wydaje sie,
ze zasadnym jest przyjecie, iz jezeli mamy do czynienia ze szkoleniem (ustugg gtéwna) to nie mozemy go
rozbija¢ na ustugi czgstkowe, prowadzace do wykonania podstawowego celu.

Potwierdza to stanowisko m.in. pismo Ministra Finanséw z dnia 20 listopada 1996 r.
(PO3-BO-722/479/95), w ktérym czytamy, ze ,wydatki na szkolenie — polgczone z przyjeciem dla
uczestnikow, w ktérym biorg udziat pracownicy firmy oraz osoby $cisle z nig zwigzane, nie sg wydatkami
na reklame ani reprezentacje, chyba ze szkolenie prowadzone jest w celu uatrakcyjnienia oferty i ma za
zadanie przyciggniecia potencjalnych klientéw". Jednakze w nowszych orzeczeniach dotyczgcych tego
zagadnienia, organy nie sg juz takie radykalne (np. interpretacja z dnia 17 wrzesnia 2008 r. IS w
Warszawie IP-PB3-423-829/08-4/MW).

W wyroku WSA w Rzeszowie, ktéry 22 grudnia 2008 r. w sprawie o sygnaturze | SA/Rz 654/08
wskazat, ze kazdy wydatek musi by¢ oceniany odrebnie. Podobnie orzekt WSA w Gdansku w wyroku z
dnia 17 marca 2009 r. (I SA/Gd 28/09). Oznacza to brak automatyzmu w zakresie kwalifikacji wydatku w
koszty.

Istotnie do wyjasnienia kwestii charakteru wydatkéw ponoszonych w trakcie szkolenia przyczynit sie
wyrok NSA z dnia 27 lipca 2006 r., Il FSK 1008/05, zgodnie z ktérym:

.Nie jest reprezentacjg ani reklamg w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 28 ustawy o podatku dochodowym
od os6b prawnych (dalej u.p.d.o.p.) dziatanie podatnika polegajgce na organizowaniu szkolen dla
kontrahentéw (klientéw) firmy, ktérych celem jest zapoznanie sie z parametrami technicznymi produktow
czy tez szkolenie w celu instruktazu obstugi zakupionego towaru. Koszty szkoleh obejmujgce wydatki na
wynajecie sali, sprzetu, wynagrodzenie wyktadowcédw oraz wydatki na wyzywienie i zakwaterowanie
klientow biorgcych udziat w szkoleniu stanowig koszty uzyskania przychodu dla organizatora szkolenia,
jezeli koszty takie poniesione zostaly w celu osiggniecia przychodéw (art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p.)".

Nie byto zatem — w ocenie sgdu — reprezentacjg ani tez reklamg — dziatanie podatnika polegajgce na
organizowaniu szkolen dla kontrahentéw (klientéw) firmy. Szkolenia organizowane przez podatnika miaty
bowiem charakter instruktazowy, gdyz klienci byli szkoleni w zakresie instalowania, uzytkowania,
czyszczenia czy tez konserwacji wyrobow nabywanych od spétki. Celem tych szkolen nie byto



pozyskiwanie nowych Kklientéw. W tej sytuacji wydatki na szkolenie stanowig koszty uzyskania przychodu
dla jego organizatora, jezeli poniesione zostaly one w celu osiggniecia przychodow.

Co na szkoleniu bedzie wigc kosztem a co nie? W tym zakresie zacytuje zestawienie umieszczone w
DF. Do kosztéw uzyskania przychodéw mozna zaliczy¢ nastepujace wydatki ponoszone w trakcie
szkolenh:

- zwyczajowy poczestunek oraz zakup napojow bezalkoholowych (interpretacja IS w Poznaniu z dnia
27 maja 2009 r., ILPB3/423-96-09-5/MC, IS w Warszawie z dnia 30 wrzesnia 2008 r.,
IP-PB3-423-1058/08-2/MW),

- wydatki zwigzane z noclegami, na przejazdy uczestnikbw konferencji (interpretacja IS w Warszawie
z dnia 30 kwietnia 2009 r., IPPB5/423-147/09-2/AM, IS w Poznaniu z dnia 27 listopada 2008 r.,
ILPB3/423-518/08-4/MC),

- koszty wynajmu obiektu wraz z salg szkoleniowg (interpretacja IS w Poznaniu z dnia 19 stycznia
2009 ., ILPB3/423-704/08-2/MC),

- wydatki ponoszone na ubezpieczenie uczestnikéw, ttumaczenia, wynagrodzenia wyktadowcow i
prelegentow (interpretacje IS w Warszawie z dnia 19 stycznia 2009 r., IPPB3/423-1470/08-4/KR),

- wynagrodzenie z tytutu wynajmu sprzetu technicznego i przygotowania materiatdw szkoleniowych
(interpretacja IS w Poznaniu z dnia 17 grudnia 2008 r., ILPB3/423-621/08-2/MC),

- koszty dotyczgce zaproszen i materiatdw biurowych (interpretacja IS w Poznaniu z dnia 26 lutego
2008 r., ILPB3/423-222/07-4/MC).

Za koszty reprezentacji wytgczone z kosztéw uzyskania przychodéw organy podatkowe uznaty
natomiast wydatki na:

- zorganizowanie imprez towarzyszgcych w postaci kolacji z wystepami artystycznymi, przejazdéw
bryczkami (interpretacja IS w Poznaniu z dnia 19 stycznia 2009 r., ILPB3/423-704/08-2/MC, IS w
Bydgoszczy z dnia 18 wrzesnia 2008 r., ITPB3/423-385/08/AM),

- zorganizowanie turnieju pitki noznej bgdz siatkowej, sporty wodne, motorowe, paintball, nauke
technik liniowych, konkursy i loterie dla uczestnikdw szkolen (interpretacje IS w Poznaniu z dnia 17
pazdziernika 2008 r., ILPB3/423-449/08-4/MC),

- bilety do teatru, kina, basen, saune (interpretacja IS w Bydgoszczy z dnia 12 wrzes$nia 2008 r.,
ITPB3/423-365b/08/AM),

-szkolenie z zakresu bezpiecznej jazdy w terenie (interpretacja IS w Katowicach z dnia 5 grudnia
2007 r., IBPB3/423-123/07/MS),

- zakup produktow alkoholowych (interpretacja IS w Poznaniu z dnia 21 lipca 2008 r.,
ILPB3/423-237/08-2/MM).

6. Upominki wr eczane nabywcom towaréw

Chodzi o wszelkiego rodzaju gadzety firmowe, doktadane do kupowanych towaréw (ustug) — np.
kalendarz, dtugopis z logo firmy, itp. Nie jest to wydatek reklamowy, gdyz ten powinien poprzedza¢ zakup,
na co zwraca uwage Izba Skarbowa w Katowicach w pismie z dnia 30 wrzesnia 2003 r.,
PBI/415-19/03/Rejl, w ktérym czytamy, ze: ,Wreczanie upominkéw przy sprzedazy nie zostalo uznane
przez urzad Skarbowy za reklame, poniewaz reklama jest czynnoscig poprzedzajgcg zawarcie transakciji
sprzedazy i ma na celu zachecenie do zakupu. Wydatki na zakup gadzetéw, ktére pézniej beda
oznakowane nazwg i adresem firmy i dotgczone do opakowanie wyrobu, bedg stanowi¢ kosztu uzyskania
przychodu".

Zdaniem Autora wydatki te nie majg réwniez charakteru reprezentacyjnego, gdyz celem ich
przekazania jest kolportowanie informacji o firmie i jej siedzibie, a nie wystawnosé, czy tez
demonstrowanie prestizu marki (firmy).

7. Informacje

Wszelkiego rodzaju informacje umieszczane na wizytdwkach, tablicach, itp. Informacja jest
przekazem o charakterze komunikacyjnym, pozbawionym jednakze tresci marketingowych, czy tez
zachecajacych do nabycia towaru (ustugi). W dziatalnosci przedsiebiorcy chodzi glownie o wskazéwki
zwigzane np. z oznaczeniem siedziby, godzinami pracy, wykazem posiadanych towaréw tgcznie z
podaniem ich ceny, numerem telefonu (e-mailem), itp. Nie ma przy tym znaczenia, czy tablica
informacyjna jest wykonana z plastiku, czy tez z marmuru. Niewazne czy wizytéwka jest drukowana na
zwyklym czy tez czerpanym papierze. Celem przedsiebiorcy przy ich wykonywaniu bylo bowiem



umozliwienie przekazu informacji o produkcie bgdz firmie, a nie podkreslenie wyjatkowosci firmy, co jako
dbatos$¢ o wizerunek firmy moze kojarzy¢ sie z reprezentacja.

8. Imprezy integracyjne dla pracownikéw

Spotkania pracownikéw majg charakter przedsiewzie¢ wplywajgcych lub mogacych wplyngé na
przychod. Wydatki na ich organizacje sg wiec, co do zasady, kosztami uzyskania przychodéw (nie jest to
dziatalnos¢ socjalna). Imprezy takie wptywajg na atmosfere w pracy, integracje pracownikéw, pozwalajg
blizej sie im poznac.

Wszelkie wiec wydatki, ktére na zorganizowanie takiej imprezy poniést pracodawca — stanowig jego
koszt. Nawet jezeli w trakcie imprezy pracownicy konsumowali dania oraz otrzymali napoje — wydatki te
nie zostang z kosztow wylgczone. Nie majg bowiem one charakteru reprezentacyjnego.

9. Inne formy marketingu, stanowi gce koszt uzyskania przychodéw w cato  $ci

Sprzedaz premiowa

Sprzedaz premiowa polega na tym, ze obok sprzedazy towaru (ustugi) nastepuje wydanie nabywcy
premii (nagrody), w nastepujgcych okoliczno$ciach (muszg wystapi¢ tgcznie):

1) wreczenie nagréd nastepuje po dokonaniu sprzedazy lub réwnoczesnie z nig,

2) formg nagrody moze by¢ towar lub dodatkowa ustuga (np. dowdz towaru), ale inne niz bedgce
przedmiotem sprzedazy,

3) brak elementu losowego — nagrode otrzymuje kazdy, kto spetni podane do publicznej wiadomosci
warunki promociji,

4) wymaga poinformowania wszystkich klientébw o prowadzonej sprzedazy promocyjnej i jej
warunkach (np. wywieszenie regulaminu sprzedazy premiowej),

5) podatnik powinien dysponowa¢ dokumentacjg potwierdzajgcg realizacje zasad sprzedazy
premiowej (dowod zakupu, ogtoszenia, regulamin, dowdd odbioru nagrody).

Potwierdzeniem tezy, ze wszelkie wydatki zwigzane ze sprzedazg premiowg sg kosztami uzyskania
przychodéw, jest interpretacja Warminsko-Mazurskiego Urzedu Skarbowego z dnia 25 pazdziernika 2004
r., US.PD/423-42/IK/04: ,jezeli Spoétka prowadzi sprzedaz premiowg produkowanych przez siebie
wyrob6éw dotgczajgc do kazdego sprzedanego wyrobu nagrode, to wydatki zwigzane z takim
uatrakcyjnieniem towardéw pozostajg w bezposrednim zwigzku z przychodami ze sprzedazy, stanowg wiec
w calosci koszty, stosownie do art. 15 ust. 1 ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od
os6b prawnych koszty uzyskania przychodéw (...). Zgodnie z art. 15 ust. 1 ww. ustawy kosztami
uzyskania przychodéw sag koszty poniesione w celu osiggniecia przychodéw z wyjgtkiem kosztow
wymienionych w art. 16 ust. 1. Spotka przeprowadza liczne akcje promocyjne dla bezposrednich klientéw
w celu sprzedazy swoich produktéw i towaréw alkoholowych. Dla kazdej akcji promocyjnej ustalany jest
regulamin promocji, z ktérego wynikajg warunki, jakie musi spetni¢ kupujgcy, aby otrzymac premie.
Premie moga stanowi¢ produkty Spéiki, towary handlowe dystrybuowane przez Spotke, jak i gadzety
niebedace produktami lub towarami handlowymi oferowanymi przez Spotke (...).

Wydatki zwigzane z organizacjg sprzedazy premiowej oraz zakupem nagrod wydanych w ramach tej
sprzedazy majg wplyw na uatrakcyjnienie sprzedazy, a tym samym pozyskanie klienta i uzyskania
przychodu. W zwigzku z tym, jako pozostajgce w bezposrednim zwigzku z przychodami ze sprzedazy,
stanowig w catosci koszt uzyskania przychodu".

10. Sponsoring

Umowa sponsoringu jest umowg o $wiadczenie wzajemne, zawierana na podstawie art. 487 ust. 2
ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny (Dz. U. Nr 16, poz. 93 z pdzn. zm.). Jej istotg jest to,
ze Swiadczenie jednej strony powinno by¢ ekwiwalentem za czynnos¢ drugiej strony umowy. Sponsor
okresla zobowigzania sponsorowanego w zamian za jego wspieranie. Chodzi tutaj gtbwnie o promowanie
nazwy (logo) sponsora, jego produktdow czy tez ustug. Celem sponsoringu jest tworzenie wizerunku
sponsora i jego dziatalnosci, ale nie poprzez okazalos¢ w sposobie funkcjonowania (bytoby to
reprezentacjg) tylko w wyniku przenoszenia wizerunku na inne osoby: ze sponsora ha sponsorowanego.
Nosnikiem tej formy reklamy sg np. sportowcy, modelki, uczestnicy konkursu, itd. ,ldeg sponsoringu z
perspektywy sponsora jest pogtebienie kontaktu z istniejgcym klientem, bycie obecnym w jego
swiadomosci oraz zdobywaniu nowej klienteli".



Przy zaliczaniu wydatkdw na sponsoring w koszty, istotna jest kwestia ich ekwiwalentnosci. Jezeli
Swiadczenia sponsorowanego na rzecz sponsora majg na przyktad wartos¢ 10.000 zi, a sponsor
przekazuje mu kwote 15.000 zt — réznica (5000 zt) nie bedzie stanowita kosztéw. Ma ona bowiem
charakter darowizny, a nie odptatnosci. Niniejsze potwierdzit Minister Finanséw w pismie z dnia 23
kwietnia 1994 r., PO3-722-170/WK/93: W zwigzku z wystepujgcymi coraz czesciej przypadkami
sponsorowania przez podmioty gospodarcze réznego rodzaju konkurséw w $rodkach masowego
przekazu lub organizowanych publicznie w inny sposéb, poprzez fundowanie uczestnikom tych konkurséw
nagrod rzeczowych, w zamian za umieszczanie w programach tych imprez znakéw firmowych sponsoréw,
krétkich filmow reklamowych, wzmianek o dziatalnosci firmy i zaletach produkowanych przez nie towaréw
— do kosztéw reklamy (...) ponoszonych przez sponsoréw moze by¢ zaliczana tylko ta wartosé¢ nagréd
rzeczowych, ktéra stanowi rownowartos¢ ceny za reklame". NSA w wyroku z dnia 21 maja 2003 r., | SA/W
959/01, gdzie sad stwierdzit, ze ,trudno" uzna¢ za forme sponsoringu sam tylko udziat osobistosci w
imprezie sportowej jako kibicow. Podzieli¢ w zwigzku z tym nalezy stanowisko organdéw podatkowych, iz z
uwagi na brak ekwiwalentnosci Swiadczen (przekazaniu darmowych biletow — poza ewentualnym
udzialem w imprezie — nie towarzyszyto zadne swiadczenie ze strony oséb, ktGre otrzymaty bilety),
kwestionowane wydatki nalezato dla celéw podatkowych potraktowaé jako bezptatne przysporzenie
majgtkowe majgce charakter darowizny", oraz Pierwszy Urzad Skarbowy w Katowicach w piSmie z dnia
18 marca 2004 r., PPXII/005-169/03: "nakltady na utrzymanie samochodu rajdowego (paliwo, czesci
zamienne, konserwacja pojazdu, naprawy) oraz na pokrycie wydatkéw kierowcy i jego pilota (noclegi,
positki, ubrania rajdowe) moga by¢ kosztem podatkowym jedynie do wysokosci odpowiadajgcej
réwnowartosci ceny za te reklame".

Organy podatkowe sg tutaj konsekwentne, o czym $wiadczg przedstawione interpretacje:

- IS w Poznaniu w interpretacji z dnia 30 listopada 2007 r., (ILPB3/423-85/07-4/EK): ,sponsoring jest
jedng z form promocji polegajaca na skojarzeniu pozytywnego obrazu sponsorowanego ze sponsorem,
ktérego znak towarzyszy imprezg lub dziataniom sponsorowanej osoby lub instytucji. Sponsoring
uznawany jest za forme reklamy, ktorej przedmiotem jest firma i jej produkty. Sponsorowanie ma
ksztattowa¢ pozytywny wizerunek firmy i popularyzowac¢ jej nazwe na rynku. Zwiekszenie popularnosci
firmy moze mie¢ wplyw na wzrost uzyskiwanych przez nig przychodéw. Aby dana umowa mogta by¢
uznana za sponsoring wiasciwy, jej treS¢ musi zawiera¢ wzajemno$¢ zobowigzan umawiajgcych sie stron,
oznaczajgca zobowigzanie sie sponsora do finansowego lub rzeczowego wsparcia sponsorowanego,
ktéry z kolei zobowigzany jest do reklamowania nazwy sponsora, logo i prowadzonej przez niego
dziatalnosci. Ponadto, aby powyzsza umowa nie byla utozsamiana z umowg darowizny, powinna okresla¢
rodzaj i wartos¢ wzajemnych swiadczen. Akcje sponsoringowe maja na celu ksztalttowanie obrazu firmy w
szerokich kregach potencjalnych klientéw. Reklamowanie nazwy sponsora ma wptywaé na zwiekszenie
jego popularnosci i renomy, a co za tym idzie zwiekszenie przychodéw z dziatalnosci "

- IS w Warszawie w interpretacji z dnia 20 czerwca 2008 r., (IP-PB3-423-562/08-2/MK) ,wydatki
spoéiki poniesione w zwigzku z umowag sponsoringu, z zamian za swiadczenia niepieniezne, ekwiwalentne
o charakterze reklamowym stanowig koszty uzyskania przychodéw. Wydatki poniesione na sponsoring
stanowig koszt podatkowy tylko w przypadku sponsoringu wiasciwego, do wysokosci réwnowartosci ceny
za reklame sponsora, tj. wartosci ustug reklamowych wyswiadczonych przez sponsorowanego "

- Wedtug interpretacji IS w Poznaniu z dnia 24 grudnia 2008 r., (ILPB3/423-654/08-4/MC) ,usluga
reklamowa, ktérg zespét rajdowy swiadczy na rzecz spotki w zamian za wynagrodzenie, bedzie dla spétki
kosztem uzyskania przychodéw. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze skoro przedmiotowa umowa ma charakter
sponsoringu, to wydatki z nig zwigzane stanowig koszt podatkowy tylko w przypadku sponsoringu
wlasciwego, do wysokosci réwnowartosci ceny za reklame sponsora, tj. wartosci ustugi reklamowej
wyswiadczonej przez sponsorowanego”.

Dlatego tez nalezy zwréci¢ uwage w umowie na ekwiwalentne $wiadczenia sponsorowanego. Jezeli
sponsorujemy lekkoatlete nalezatoby w umowie sponsorskiej ustali¢ m.in.:

a) w jakich zawodach ma on bra¢ udziat (mozna okresli¢ tez oczekiwania sponsora w zakresie
wyniku jaki ma osiggnac),

b) z jakg czestotliwoscig i w jakich miejscach ma sie on pokazywa¢ w ubraniu treningowym z logo
sponsora,

c) szczegdblne uwagi dotyczace miejsc umieszczenia logo sponsora.

O tym, ze sponsoring jest formg reklamy i moze by¢ zaliczony w catosci w koszty swiadczg m.in.:

- wyrok NSA z dnia 20 lutego 2002 r., | SA/Ka 1713/00: ,Oznaczenie sponsora na tle
sponsorowanego wydarzenia, np. na koszulkach zawodnikéw, bandach, ustawienie logo firmy za bramka,



ma charakter ustug reklamowych";

- pismo IS w Gdansku z 26 pazdziernika 2004 r., BI/005/0648/04: ,Jesli na skutek poniesienia
wydatkéw na wsparcie finansowe klubu (zakup koszulek, obuwia sportowego) informacje o sponsorze
docierajg do szerokiego kregu oséb w postaci baneréw reklamowych, logo na koszulkach itp., poniesione
na ten cel wydatki traktowaé nalezy jako dotyczgce zakupu ustug reklamowych (...), ktére podatnik moze
zaliczy¢ w catosci w ciezar kosztdw uzyskania przychodow";

- wyjasnienie Pierwszego Urzedu Skarbowego w Katowicach, ktéry w piSmie z dnia 18 marca 2004
r., PPXIl/005-169/03 stwierdza: ,sponsorowanie kierowcy rajdowego w zamian za reklamowanie sponsora
na rajdach samochodowych poprzez umieszczanie znakéw firmowych, wzmianek o dziatalnosci firmy,
mozna zaliczy¢ do reklamy";

- pismo Urzedu Skarbowego w Elblagu z dnia 25 marca 2004 r., PD2/415-16/04: ,optaty za
eksponowanie logo firmy na kazdych zawodach w kraju i za granicg (jak réwniez na seminariach,
obozach, zgrupowaniach i szkoleniach) oraz umieszczenie logo i nazwy firmy na ubiorach sportowych
zawodnikéw i na aucie sponsorowanego mozna zaliczy¢ do wydatkdw poniesionych w celu uzyskania
przychodu".

Jezeli swiadczymy ustuge sponsorska, powinnismy sobie zdawa¢ sprawe z tego, ze jest to tez ustuga
reklamowa, na co zwrdcit uwage NSA w Warszawie z wyroku z dnia 16 stycznia 2003 r., (Il SA 1602/01).
Wymaga ono wiec wystawienia faktury na rzecz swiadczacego (jezeli wystawiajgcy jest podatnikiem
VAT).

11. Wydatki marketingowe oraz prawo do odliczania VAT z tytutu ich dokonania

W zakresie, w jakim nabywane towary i ustugi sg wykorzystywane do wykonywania czynnosci
opodatkowanych, podatnikowi przystuguje prawo do obnizenia podatku naleznego o podatek naliczony.
Jednakze art. 88 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towaréw i ustug (tekst jedn.:
Dz. U. z 2011 r. Nr 177, poz. 1054 z p6zn. zm.) - dalej u.p.t.u., zawiera ograniczenie prawa do odliczenia,
ktére moga dotyczyé wydatkow marketingowych.

12. Odliczenie VAT a niezaliczenie wydatkéw do kosztéw podatkowych

Od dnia 1 grudnia 2008 r. nie obowigzuje juz przepis zakazujacy odliczania VAT — w przypadku gdy
wydatek nie stanowi kosztéw uzyskania przychodéw. W zwigzku z tym zadane jest pytanie czy pomimo
tego, ze wydatki reprezentacyjne nie sg kosztami uzyskania przychoddw przystuguje nam prawo do
odliczania VAT. Jezeli tylko te wydatki dotyczg opodatkowanych dostaw towardéw (ustug) VAT naliczony
mozna odliczyé. Kiedy wydatek reprezentacyjny bedzie dotyczyt czynno$ci opodatkowanych? Wtedy gdy
przekazemy zakupione towary naszym kontrahentom, nawet jezeli podmioty te nie dokonujg u nas zakupu
innych towardéw (ustug).

Inne ograniczenie prawa do odliczenia zawiera art. 88 ust. 1 pkt 4 u.p.t.u. Dotyczy on ustug
noclegowych i gastronomicznych, z wyjgtkami nieistotnymi dla ustug marketingowych.

Jezeli promocja zorganizowana przez podatnika wigze sie z zakupem przez niego usltug
noclegowych bgdz gastronomicznych, to VAT zawarty w tych ustugach nie stanowi podatku naliczonego.
Chodzi tutaj wylgcznie o ustugi gastronomiczne, a nie o zakupy towaréw, z ktérych podatnik przygotuje
positek. W tym drugim bowiem przypadku zachowuje on prawo do odliczenia.

13. VAT od reprezentacji a koszt uzyskania przychodéw

Wydatki reprezentacyjne nie sg kosztem podatkowym. A co z VAT od takich wydatkéw? Wydatki te
zostaty poniesione w celu uzyskania przychodéw. Otéz VAT od tych wydatkoéw jest kosztem. Potwierdza
to IS w Warszawie w interpretacji z dnia 14 maja 2008 r. (IP-PB3-423-302/08-2/ECH) ,gdzie organ
podatkowy zwrdcit m.in. uwage na fakt, iz od zasady nie uznawania VAT za koszt uzyskania przychodow
przewidziane zostaly wyjgtki. Na mocy art. 16 ust. 1 pkt 46 lit. a u.p.t.u. kosztem jest bowiem podatek
naliczony w tej czesci, w ktdrej z zgodnie z przepisami ustawy o VAT podatnikowi nie przystuguje
obnizenie kwoty lub zwrot réznicy podatku od towaréw i ustug. Jezeli oczywiscie naliczony VAT nie
powieksza wartosci srodka trwatego lub wartosci niematerialnej prawnej. Decydujgce znaczenie bedzie
miat cel poniesienia wydatku. Jezeli wydatki dotyczg reprezentacji, to sg - co do zasady - ponoszone w
celu uzyskania przychodu na podstawie art. 16 ust. 1 u.p.t.u. Z tego wniosek, ze podatek naliczony w tej
czesci, w ktorej wnioskodawcy nie przystuguje odliczenie przy wydatkach na reprezentacje, jest kosztem



podatkowym".

14. Zalecenia optymalizacyjne

Istota dziatan optymalizacyjnych w tym zakresie powinna polega¢ na umiejetnym zdefiniowaniu celu
przedsiebiorcy prowadzacego dziatania marketingowe. Jest to szczegdlnie istotne woéwczas, gdy te same
czynnosci — ze wzgledu na cel ich wykonania mogg otrzymac inng kwalifikacje prawno podatkows.

Jezeli bedziemy rozdawaé cukierki produkowane przez przedsiebiorstwo, mozemy to uznaé za ich
promocje, albo za wydatek reprezentacyjny - w ramach podkreslenia wyjgtkowosci firmy. W pierwszym
przypadku wydatek bedzie kosztem w catosci, a w drugim jako wydatek reprezentacyjny kosztem nie
bedzie w ogole.

Jezeli zorganizujemy szkolenie dla dystrybutoréw, na ktérym omawiamy nasze produkty — wydatek
na ten cel bedzie kosztem w catosci. Jezeli natomiast bedzie to spotkanie, na ktérym poinformujemy o
dziatalnosci charytatywnej prowadzonej przez przedsiebiorstwo, po czym uczestnicy szkolenia otrzymaja
po butelce wina bez logo firmy — mozna uznaé¢, ze mamy do czynienia z reprezentacja.

Pi6ro z logo firmy i jej adresem, wreczone kontrahentom nie jest reprezentacjg. To samo pioro, ale
bez elementdéw informacyjnych (reklamowych) moze zosta¢ uznane za wydatek reprezentacyjny.

Nalezy zauwazy¢, ze to samo przedsiewziecie moze powodowaé, iz czes¢ wydatkbw na jego
zorganizowanie bedzie uznane za koszt, a cze$¢ kosztem uzyskania przychodéw nie bedzie.
Przykltadowo: na impreze integracyjng dla pracownikéw zostaly zaproszone inne osoby (cztonkowie rady
nadzorczej). Ze wzgledu na postanowienia art. 16 ust. 1 pkt 38a u.p.d.o.p tych wydatkéw na rzecz
czlonkéw rady nie mozna uzna¢ za koszt. Jezeli wiec w imprezie uczestniczyto 100 oséb, w tym pieciu
cztonkéw rady nadzorczej, 5% wydatkdw na zorganizowanie tej imprezy nie bedzie kosztem uzyskania
przychodéw.

Niniejsze potwierdzita Izba Skarbowa w Opolu w interpretacji z dnia 19 sierpnia 2006 r.,
PDI/4270-0006/06/PK, w ktérej czytamy, ze: ,Wydatki na impreze dla pracownikéw (zakup artykutdw
spozywczych, wynajem pomieszczenia i optata za konsumpcje w lokalu) mozna zaliczy¢ do kosztéw.
Spotka nie moze natomiast odliczy¢ wydatkéw w czesci dotyczacej cztonkdéw rady nadzorczej".

Wiele probleméw przysparza kwalifikacja wydatkéw na zakup alkoholu. Kwestionowany jest zwigzek
kosztéw tego rodzaju z przychodem (np. w wyroku NSA z dnia 21 listopada 1997 r., | SA/Gd 359/96).
Wskazywana jest czesto w tym zakresie ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w
trzezwosci i zapobieganiu alkoholizmowi (tekst jedn.: Dz. U. z 2007 r. Nr 70, poz. 473 z p6zn. zm.) - dalej
u.w.t.z.a. Zakazuje ona m.in. podawania i spozywania alkoholu w zakladzie pracy (art. 14 ust. 1 pkt 2
u.w.t.z.a.). Przyjmujac nawet bardziej liberalne poglady (jak chociazby zasygnalizowane w wyroku NSA z
dnia 20 maja 1998 r., SA/Sz 2302/97) wydatek na zakup alkoholu mégtby by¢ uznany co najwyzej za
koszt reprezentacji (a wiec od dnia 1 stycznia 2007 r. nie jest on kosztem uzyskania przychodéw).

Mozliwos¢ uznania wydatku na zakup (produkcje) alkoholu za koszt istnieje woéwczas, gdy jest
wydatkiem o charakterze reklamowym. Pomimo generalnego zakazu reklamy alkoholu ustawa o
wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi w art. 13" ust. 9 u.w.t.z.a. dopuszcza np.
reklame i promocje napojow alkoholowych wewnatrz hurtowni. Zakup przez przedsiebiorstwo alkoholu,
ktérym handluje, w celu wyeksponowania go w hurtowni — daje mozliwo$¢ uznania tego wydatku za koszt.
Prawidtowe zdefiniowanie celu wydatku pozwala podatnikom skutecznie broni¢ go jako kosztu uzyskania
przychodu.

Jezeli wlasciciel sklepu czy tez fitness klubu dokona zakupu kawy, herbaty i ciasteczek dla klientéw —
wydatek ten ma charakter reprezentacyjny i w konsekwencji nie jest kosztem. Pewnym pomystem jest
traktowanie $wiadczonej ustugi jako powigzanej z elementami konsumpciji. Jezeli kosmetyczka w ramach
zabiegu poda herbate (o wilasciwosciach oczyszczajacych) i taka informacja znajduje sie przy opisie
ustugi, mozna broni¢ tezy, ze napdj ten jest czescig Swiadczonej ustugi. Nie ma on charakteru
reprezentacyjnego. Wydatki na zakup powinny by¢ wiec uznane za koszt uzyskania przychodu.

Jezeli klienci mogg czestowaé sie cukierkami wystawionymi w sklepie, a cukierki te owiniete sg w
papierki z logo tego sklepu — mozna broni¢ tezy, ze wydatki na ich zakup sg kosztami reklamy.
Wiascicielowi sklepu chodzi bowiem o zwiekszenie sprzedazy tych cukierkdw, a nie o budowanie dobrego
wizerunku swojej firmy. Woéwczas rowniez mamy do czynienia z reklamg, a wydatki na ten cel powinny
by¢ uznane za koszt — w catosci.

Podobne dylematy mozna mie¢ przy prezentach wreczanych kontrahentom. Jezeli otrzymujacy i
przekazujgcy uwazajg, ze prezent ma charakter reklamowy wowczas koszt jego zakup (produkcji) bedzie
wydatkiem pomniejszajgcym dochéd. Przekonanie o reklamowym charakterze produktu moze wynika¢ np.



z informacji o towarze (ustudze) przekazujgcego prezent, ktére znajdujg sie na prezencie — spetniajgcym
funkcje nosnika reklamy. Informacje te powinny zajmowaé znaczacg czes¢ nosnika. Jezeli natomiast
podatnik przekazuje np. piéro o wartosci 2000 zt, z logo umieszczonym pod skuwka (a wiec w zasadzie
niewidoczne) woéwczas nalezy uznaé, ze nabywca nie tyle zostat zainteresowany firmg, ktéra go
obdarowata, co samym produktem (piérem). W takiej sytuacji trudno broni¢ tezy, ze wydatek na zakup
tego piéra byt dla przekazujgcego kosztem uzyskania przychodéw.

71760

Dz.U.2012.361: art. 23 ust. 1 pkt 23
Dz.U.2011.74.397: art. 16 ust. 1 pkt 28



