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W SWIETLE USTAWY O PODATKU DOCHODOWYM
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1. Wstep

Zapewnienie odpowiedniej pozycji rynkowej firm dziatajacych w warunkach
wzmozonej konkurencji wymaga podjgcia rozbudowanych i wieloptaszczyzno-
wych dziatan marketingowych. Mingly juz czasy, kiedy koszty reprezentacji,
reklamy i promocji sprzedazy stanowily marginalna pozycj¢ w budzecie firmy.
Odpowiednie zakwalifikowanie tych wydatkow ma znaczenie dla wlasciwego
ustalenia podstawy opodatkowania. Na tym gruncie pojawiaja si¢ dylematy,
watpliwosci i1 sprzeczne opinie dotyczace interpretacji okreslonych czynnosci rek-
lamowych, zarowno wéréd samych podatnikow, jak i w organach skarbowych. Z
jednej strony podatnik zmierza do zawyzenia kosztéw uzyskania przychodéw,
a z drugiej - ustawodawca naklada ograniczenia dotyczace kosztéw reklamy.
Ustawy podatkowe — nie precyzujace poje¢ reklamy czy reprezentacji — nie poma-
gaja w rozwiazywaniu tych problemow.

W artykule zaprezentowano zrodia, do ktorych moze odwolaé si¢ podatnik,
rozstrzygajac kwestiec zwigzane z wydatkami na reprezentacj¢ i reklameg, oraz
pokazano, jakie problemy moga pojawiac si¢ podczas zaszeregowywania kosztow
reklamowo-reprezentacyjnych.

2. Koszty reprezentacji i reklamy w prawie bilansowym
i podatkowym

Zgodnie z prawem bilansowym w cigzar konta , Koszty reprezentacji i rekla-
my” ksiggowane sa zardOwno wszystkie koszty zwiazane z reprezentacja i reklama,
poniesione przez obce jednostki, jak i koszty wytworzenia wlasnych ustug $wiad-
czonych przez wydzialy pomocnicze na cele reklamy oraz koszty wytworzenia
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wyrobéw wydanych na cele reprezentacji i reklamy. Natomiast po stronie Ma
ksigguje si¢ saldo konicowe na koniec roku obrotowego, przenoszone na konto
»Wynik finansowy”, i wykazuje w poréwnawczym rachunku zyskéw i strat w po-
zycji ,,Pozostate koszty rodzajowe” [4, s. 347].

W mys$l prawa podatkowego nie wszystkie koszty zaewidencjonowane na tym
koncie zostang uznane za koszty uzyskania przychodu, poniewaz ustawa o podatku
dochodowym od 0séb prawnych pozwala na zaliczenie do kosztéw podatkowych:

1) wszystkich wydatkéw na reklame prowadzona w srodkach masowego prze-
kazu,

2) calosci wydatkow na reklamg publiczna prowadzona w inny sposob,

3) wydatkow w kwocie do 0,25% osiagnigtych przychodéw w przypadku
kosztéw reklamy niepublicznej i reprezentacji [7, art. 16 ust 1 pkt 28].

Dodatkowo musza to by¢ koszty poniesione w celu osiagniecia przychodéw [7,
art. 15 ust. 1], w tym przypadku wydatki poniesione w celu umocnienia pozycji firmy
na rynku, warto$ciowania produktoéw, towaréw lub ustug, zwigkszenia sprzedazy itp.

Jezeli jednostka przekroczy w swoich wydatkach na reprezentacje i reklame
limit 0,25% przychodéw, powstaje trwata roznica migdzy wynikiem ustalonym
zgodnie z prawem bilansowym, a wynikiem ustalonym na potrzeby podatku do-
chodowego. Nadwyzka poniesionych nakladow ponad wyznaczony limit nie podle-
ga od strony podatkowej zaliczeniu do kosztéw uzyskania przychoddw.

Przepisy prawa podatkowego wymuszaja stosowanie odpowiednich rozwigzan
w ewidencji ksiggowej, a mianowicie prowadzenia do konta ,,Koszty reprezentacji
i reklamy” ewidencji analitycznej i stosowania np. nast¢pujacych kont:

— ,.Koszty reprezentacji i reklamy limitowane ustawg o podatku dochodowym”,

- ,,Koszty reklamy prowadzonej w $rodkach masowego przekazu lub publicznie
w inny sposob, nie objgte limitem”,

- ,.Koszty udzialu w targach i wystawach”,

— ,,Pozostale koszty reklamy nie limitowane” [4, s. 347].

Prawidlowe zakwalifikowanie wydatkow zwigzanych z reklama ma istotne
znaczenie dla rozliczen z organami skarbowymi. Najwazniejsza staje sig¢ kwestia
rozroznienia, ktore koszty podlegaja limitowaniu, a ktére jednostka bgdzie mogta
w calosci uznac za koszty uzyskania przychodow.

3. Koszty reklamy nie limitowanej i limitowanej

Zgodnie z ustawa o podatku dochodowym od 0s6b prawnych [7, art. 16 ust. 1
pkt 28], koszty reklamy prowadzonej publicznie nie podlegaja zadnym ogranicze-
niom, czyli jest to reklama nielimitowana. Wedlug pisma Ministra Finanséw z dnia
23 kwietnia 1993 r. (nr PO3-MD-722-131/96) reklame mozna uznaé za publiczna,
gdy jest adresowana do wszystkich i dostgpna potencjalnie dla wszystkich oraz
posiada ogdlny, anonimowy, powszechny i nieprywatny charakter [6, s. 32]. Do
reklamy publicznej w szczegolnosci zalicza sig nastgpujace wydatki:
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— na reklame w Srodkach masowego przekazu, np. za posrednictwem prasy,
radia, telewizji, kina,

— na reklame¢ wizualng umieszczong trwale lub przeno$nie na obiektach sporto-
wych (stadiony, ptywalnie), na obiektach uzytecznosci publicznej (dworce,
przystanki), na drogach, ulicach, w witrynach sklepéw, na stupach ogtosze-
niowych, na billboardach,

— na projektowanie, przygotowanie i obshuge publicznych kampanii reklamo-
wych nowych wyrobow lub ustug,

— nareklamg na opakowaniach innych towaréw powszechnego uzytku [5, s. 5],
Natomiast reklama niepubliczna, zdefiniowana w orzecznictwie NSA (wyrok

z dnia 6 lutego 1996 r., sygn. Akt S.A./Po 1162/96), to reklama skierowana do
wybranego kregu odbiorcoéw, wspolpracujacych z podatnikiem. Koszty tej reklamy
podlegaja limitowaniu, co oznacza, ze tylko w ramach limitu (0,25% przychodu)
jednostka rozlicza koszty reklamy do celéw podatkowych, a nadwyzka pokrywana
jest z dochodéw po opodatkowaniu. Do kosztow reklamy niepublicznej zalicza si¢
nast¢pujace wydatki:

— na przesylanie materialow reklamowych do imiennie oznaczonych, kon-
kretnych oséb lub firm na dane adresy, za posrednictwem poczty lub innych
doreczycieli (marketing bezposredni),

- na pokazy powiazane z degustacjami w celach reklamowych dla zamknigtego
kregu odbiorcow (eksporterow, importeroéw, udzialowcéw, producentéw zagra-
nicznych itp.),

— na upominki reklamowe wrgczane okreslonym imiennie osobom [5, s. 8].
Oprocz kosztow reklamy niepublicznej limitowaniu podlegaja zawsze koszty

reprezentacji; do nich zalicza si¢ wydatki zwigzane z przyjmowaniem gosci,

kontrahentow, obecnych i przyszlych partnerdéw z kraju i z zagranicy (zakwatero-
wanie, ushugi gastronomiczne, upominki, przejazdy), a takze wszelkie koszty zwia-
zane z reprezentowaniem firmy na przyjgciach, posiedzeniach, konferencjach,

kongresach, w tym koszty wyjazdéw zagranicznych [5, s. 9].

Koszty reprezentacji i reklamy wyszczegdlnione zostaly w nieaktualnej juz
instrukcji Ministra Finanséw (Instrukcja nr 1/KL Min. Fin. z dnia 1 lutego 1989 r.
w sprawie zmian w typowych planach kont, Dz. Urz. Min. Fin. 1989 nr 1, poz. 2.).
Podatnicy wciaz siggaja do niej, poniewaz jest jedynym zrodtem zawierajacym
podzial na koszty reprezentacji i reklamy oraz wymieniajacym koszty, ktérych na
pewno nie mozna zaliczy¢ do tej kategorii.

Pomimo wielu przepiséw dotyczacych wydatkéw na reklamg i reprezentacig,
dzialania reklamowe przyjmuja obecnie tak réznorodna forme, ze wiasciwe okres-
lenie kosztéw reklamy sprawia podatnikom wiele probleméw.



172

4. Koszty reprezentacji i reklamy w praktyce

Limit wydatkéw na reprezentacjg i reklame, ktorymi to wydatkami mozna
obciazy¢ koszty uzyskania przychodow, wynosi 0,25 % przychodu (7, art.16 ust. |
pkt 28]. Limit ten odnosi si¢ do przychodéw uzyskanych w danym roku podat-
kowym. Wyznacza on roczng warto§¢ wydatkow, ktore mozna zaliczy¢ do kosztéw
uzyskania przychodu. Pomimo Ze rozliczenie limitu nastgpuje zawsze w skali roku,
nie ma zakazu rozliczenia tych wydatkéw w trakcie roku podatkowego. Istnieje
mozliwos¢ rozliczenia limitu z wydatkami faktycznie poniesionymi narastajgco od
poczatku roku. Jezeli jednostka wybiera taka forme, musi dokonywac¢ analizy przy-
chodow i wydatkéw od poczatku roku do konca miesiaca, za ktory dokonywane
jest rozliczenie. W tym celu mozna prowadzi¢ odrebna ewidencj¢ w formie zesta-
wienia wydatkéw faktycznie poniesionych oraz limitu przychod6w i na tej podsta-
wie okreslac, jaka kwotg na reprezentacje i reklame niepubliczna mozna odnie$c
w koszty danego miesiaca [2, s. 4].

Odpowiednie zakwalifikowania czynno$ci majacych zwiazek z reprezentacja i
reklama oraz rozliczenie limitu przedstawiono na przykladzie.

5. Przyklad

Zalozona na poczatku roku firma jest jedynym przedstawicielstwem firmy
francuskiej na terenie Polski. Zajmuje si¢ sprzedaza hurtowa (odbiorcami sa sieci
hipermarketéw budowlanych oraz hurtownie na terenie catego kraju) farb, lakierow
i impregnatéw do drewna nabywanych od francuskiego producenta tych wyrobdéw.
W kolejnych miesiacach firma poniosta wydatki na dziatania marketingowe, ktore
ujeto w tab. 1.

Tabela 1. Zestawienie wydatkéw

Miesiac Wyszczegélnienie ](<\:/vcz);;
I szyld zewngtrzny informujacy o nazwie i siedzibie firmy, 200
wizytéwki dla kierownictwa i przedstawicieli handlowych, 400
pieczatki firmowe, papier firmowy 150
11 oklejenie samochodéw stuzbowych 500
111 wykonanie we wlasnym zakresie wzornikéw koloréw 1 500
IV direct mailing 1100
\4 strona internetowa 450
VI artykul w czasopi$mie specjalistycznym 1 000
VII prezentacja towaréw w hipermarkecie 1 800
VIII przyjecie gosci zagranicznych 5000
IX wynajem powierzchni na targach 25 000
X sponsoring 15 000

Zrodlo: opracowanie wlhasne.
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Analiza wydatkéw:

I. W celu nawigzania nowych kontaktow, poinformowania dotychczasowych
odbiorcow o mozliwosci zakupu towaréw sprzedawanych obecnie pod inna marka
1 w innym mie$cie oraz ulatwienia kontrahentom dotarcia do siedziby firmy
konieczne byto zamdwienie wizytéwek dla pracownikéw oraz szyldow informacyj-
nych. Zlecenie wykonala agencja reklamowa, ktora zajgta si¢ projektami i wydru-
kiem wizytéwek i papieru firmowego. Aby podmiot gospodarczy mogl normalnie
funkcjonowaé na plaszczyznie kontaktow z bankiem, urzedem skarbowym, dos-
tawcami i odbiorcami, konieczny byl zakup pieczatek firmowych. Wszystkie te
wydatki nie zostana zakwalifikowane jako koszty reprezentacji i reklamy, ponie-
waz sg one zwiazane z biezacym funkcjonowaniem firmy, poniesione zostaly nie
w celach reklamowych, ale informacyjnych. Niekiedy rozréznienie pomigdzy
reklamg a informacjg handlowa moze przysparza¢ pewnych trudnosci, jednak w
tym przypadku zaméwione materiaty nie zawieraly zadnych elementéw wartosciu-
jacych czy zachecajacych do zakupu, co jest charakterystyczne dla reklamy. W
wyroku NSA z 24 sierpnia 1999 r. (sygn. akt S.A./Rz 402/98) mozna przeczytaé,
ze szyld lub tablica informacyjna jest tylko informacja o spotce. ,Nie mozna
bowiem reklamowac¢ adresu przedsigbiorstwa i rodzaju dzialalnosci” [6, s. 27].
Koszty te w calosci zaliczone zostang do kosztow uzyskania przychodow, zgodnie
z art. 15 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od oséb prawnych. Poruszenie
kwestii no$nikow zawierajacych jedynie informacj¢ wydaje sig¢ zasadne w zwigzku
z tym, ze niejednokrotnie urzgdnicy skarbowi wydatki np. na wizytéwki i papier
firmowy zaliczali do reklamy, opierajac si¢ na zatozeniu, Ze reklama jest wszystko
to, na czym widnieje logo firmy [6, s. 26].

II. Przy zakwalifikowaniu kosztow oklejenia samochodow stuzbowych nalezy
mie¢ na uwadze, Ze stale przemieszczajace si¢ samochody przedstawicieli
handlowych na terenie catej Polski w ogdlnym rozumieniu moga by¢ postrzegane
jako no$niki reklamy publicznej, poniewaz pomagaja utrwalaé¢ i1 zapamigtywaé
nazwe firmy wsréd anonimowych odbiorcow. Mimo ze widnieje na nich tylko
nazwa firmy, siedziba i numer telefonu, czyli tre$¢ czysto informacyjna, tak jak
w przypadku szyldu, t¢ forme¢ oddzialywania na potencjalnych nabywcéw mozna
uzna¢ za reklameg publiczng prowadzona ,,w inny sposob”, a calo$¢ kosztéw od-
nies¢ w koszty uzyskania przychodow. Potraktowanie tej formy przekazu jako
informacji lub reklamy publicznej wywotla takie same skutki podatkowe, poniewaz
calos$¢ takich kosztéw mozna zaliczy¢ do kosztow uzyskania przychodow.

III. W kolejnym miesiacu wykonano kilkadziesiat sztuk wzomikow z kolorami
farb do drewna dostgpnych w asortymencie. Poniesiono koszty zakupu drewnia-
nych plyt i wynagrodzenia pracownika wykonujacego wzomiki oraz zuzyto wlasne
preparaty do dekoracji drewna. Wzomiki zostaly wywieszone w hipermarkecie
budowlanym w poblizu regatléw z asortymentem firmy. Dzigki takiemu no$nikowi
reklamy potencjalny nabywca ma mozliwo$¢ dokladnego zapoznania si¢ z oferta
i wyboru najbardziej odpowiadajacego mu koloru. Wzomniki moga zachgca¢ do
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sprzedazy i wplyna¢ na zwigkszenie obrotow firmy, a wigc jest to koszt poniesiony w
celu osiagnigcia przychodu. Wyeksponowano je w miejscu ogdlnodostepnym, dlatego
jest to reklama publiczna, nie podlegajaca limitowaniu [7, art. 16 ust. 1 pkt 28].

IV. Poniesione przez podatnika w tym okresie koszty byty zwiazane z kreacja,
z drukiem i z wysylka katalogéw. Wydanie nowych katalogéw bylo konieczne ze
wzgledu na to, ze produkty sa obecnie sprzedawane pod inna marka przez nowa
firme¢ oraz w rozszerzonym asortymencie. Dystrybucja materialow reklamowych
do indywidualnie okreslonych oséb (direct mailing), czyli w tym wypadku hurtow-
nikow, ktorzy wezesniej zaopatrywali sig w ten towar u poprzedniego dystrybutora,
nie spelnia kryterium prowadzenia w sposéb publiczny, co potwierdza pismo
Ministra Finanséw z 28 listopada 1995 r. (nr PO/4/AK-722-7776/95), moéwiace, ze
wysylania katalogéw do konkretnie wybranych adresatow nie mozna uznaé za
reklamg publiczna, stad tez koszty te podlegaja limitowaniu do wysokosci nie prze-
kraczajacej 0,25% przychodu w mysl art. 16 ust. 1 pkt 28 [6, s. 121].

Aby poprawnie zaszeregowa¢ koszty, nalezy zwr6ci¢ uwagg nie tylko na
adresata reklamy, ale takze na jej tre$¢, czyli zadanie, jakie ma speinia¢. Gdyby
tres¢ informacji miata na celu tylko przypomnienie o ofercie firmy, nie stanowita
jej uaktualnienia i nie informowala o zaletach dotad nieznanych, to nie bylaby
traktowana jako dziatanie reklamowe, a koszty zwiazane z taka akcja informacyjna
bylyby kosztami biezacej dziatalnosci jednostki, ktérej jednym z celow jest utrzy-
manie kontaktow sprzyjajacych sprzedazy. Jednak w tym konkretnym przypadku
katalogi zawieraja informacje o rozszerzeniu asortymentu, a kazdy produkt zostat
opisany (zastosowanie, wydajno$¢, zalety itp.). Tres¢ tych materialdw zawiera
elementy warto$ciujace towar, co wskazuje na to, ze jest to reklama.

V. Koszty wydatkdw na utworzenie strony internetowej, na ktérej kazdy
uzytkownik moze zapoznaé sie z ofertg firmy, znalez¢ dane techniczne, instrukcje
itp., sa kosztami reklamy prowadzonej publicznie ,,w inny sposob” i nie podlegaja
limitowaniu. Wej$cie na t¢ strong nie wymaga oplacenia abonamentu, nie jest to
tez strona przeznaczona tylko dla pracownikow firmy, czyli jest ona dostgpna dla
wszystkich uzytkownikow.

VI. W nastgpnym miesiacu optacono faktur¢ za umieszczenie w specjali-
stycznym czasopismie artykulu na temat produktéw przeznaczonych do impre-
gnacji drewna. Przy zaszeregowaniu tych kosztow pojawia si¢ problem, poniewaz
po takie czasopisma siggaja tylko osoby zainteresowane, czyli okre$lony krag od-
biorcow, co wskazywaloby na to, ze jest to reklama skierowana do pewnej grupy
0s6b, czyli prowadzona w sposéb niepubliczny. Jednak, zgodnie z ustawa, reklama
w $rodkach masowego przekazu to reklama publiczna [7, art. 16 ust. 1 pkt 28] i
chociaz w rzeczywistosci artykut trafi tylko do osb zwiazanych z branza (firmy
budowlane, osoby urzadzajace, remontujace mieszkanie) reklama spetnia kryte-
rium powszechnosci, jawnosci i ogolnej dostgpnosci.

VII. Kolejnym dzialaniem majacym na celu zwigkszenie sprzedazy bylo zorga-
nizowanie na terenie hipermarketu pokazu na temat wlasciwego uzycia réznych
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preparatéw do drewna oferowanych przez firmg. Zaprezentowano zalety poszcze-
golnych produktow, wilasciwosci fizykochemiczne, zalecenia i sposéb uzycia.
Szkolenie mialo na celu vatrakcyjni¢ proponowang ofertg i przyciagna¢ potencjal-
nych nabywcéw. Na potrzeby pokazu zakupiono materialy (pgdzle, deski itp.),
zuzyto kilka puszek lakieru oraz zatrudniono studentéw do przeprowadzenia
szkolenia. Reklama produktéow poprzez ich prezentacje w miejscu dostgpnym dla
wszystkich, skierowana do przypadkowego, nieokreslonego kregu odbiorcow spet-
nia kryterium reklamy publicznej. Wszelkie poniesione wydatki sa w calosci
kosztami uzyskania przychodéw, gdyz jak znajdujemy w wyroku NSA z 10 gru-
dnia 1997 r. (sygn. akt I S.A./Gd409/96) ,,wszelkie formy promocji firmy kiero-
wane do anonimowego kregu potencjalnych konsumentéw zalicza si¢ do repre-
zentacji i reklamy prowadzonej publicznie [3, s. 324].

VIII. W tym miesiacu podejmowano kilkuosobowa delegacjg z Francji. Celem
spotkania byla ocena dotychczasowych dokonan, poziomu sprzedazy i kondyc;ji
finansowej firmy przez francuskich wspétudzialowcoéw. Strona polska zamierzata
wynegocjowaé jak najkorzystniejsze cenowo warunki zakupu produktoéw. Koszty
zwiazane z przyjeciem gosci (hotel, ustugi gastronomiczne, poczestunek, upominki
itp.) zaliczane sa do kosztéw reprezentacji pod warunkiem, Ze poniesiono je
z mySla o uzyskiwaniu przychodéw nawet w sposdb posredni, co potwierdza
wyrok NSA z 11 kwietnia 2000 r. (sygn. Akt I S.A/Ka 1800/98), mowiacy, ze
koszty reprezentacji mozna zaliczy¢ do kosztow uzyskania przychodow tylko
wtedy, gdy sa polaczone ,,wgzlem przyczynowo-skutkowym z przychodem” [3,
s. 316]. Kierownictwo firmy uwaza, ze wynegocjowane ceny zakupu okreslonych
produktéw pozwola ustali¢ taki poziom cen, zZe osiagnie si¢ zwigkszenie sprzedazy.
Firmie zalezy na wywarciu jak najlepszego wrazenia na zagranicznych partnerach.
Taka interpretacja pozwala na zaliczenie wydatkéw zwigzanych z przyjmowaniem
gosci do kosztow reprezentacji. Koszty reprezentacji zawsze podlegaja ogranicze-
niom, co oznacza, ze w cigzar kosztow uzyskania przychodéw mozna zaliczy¢
kwoteg odpowiadajaca 0,25% przychodow [ 7, art.16 ust. 1 pkt 28].

IX. Kierownictwo postanowito, ze firma w przyszlym roku wezmie udziat
w targach budowlanych, aby sig zaprezentowac i przedstawi¢ swoj asortyment.
W biezacym miesigcu oplacono fakturg za wynajem powierzchni wystawowej na
targach. Impreza bgdzie miata charakter otwarty, co oznacza, ze kazdy moze wej$¢
i zapoznac¢ sig¢ z oferta wystawcow. Jednak firma zamierza wystaé¢ imienne zapro-
szenia do swoich partneréw i odbiorcéw hurtowych. Takie dziatania wskazywa-
tyby na konieczno$¢ zaliczenia wydatku do kategorii reklamy niepublicznej, jednak
ogolnodostgpnos¢ imprezy i skierowanie jej do szerokiego kregu anonimowych
odbiorcéw przemawia za uznaniem reklamy na targach za prowadzong w sposéb
publiczny — podatnik ma mozliwos¢ zaliczenia poniesionego wydatku w catosci do
kosztéw podatkowych.

Pojawia si¢ tu problem zaliczenia kosztu do wlasciwego roku podatkowego,
poniewaz targi odbeda si¢ dopiero w nastgpnym roku. Kwesti¢ t¢ wyjasnia art. 15
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ust. 4 ustawy o podatku dochodowym od oséb prawnych, moéwiacy, ze ,.koszty
uzyskania przychodéw sa potracalne tylko w tym roku podatkowym, ktorego
dotycza, tj. sa potracalne takze koszty uzyskania poniesione w latach poprzedza-
jacych rok podatkowy, lecz dotyczace przychodéw roku podatkowego oraz okres-
lone co do rodzaju i kwoty koszty uzyskania, ktore zostaly zarachowane, chociaz
ich jeszcze nie poniesiono, jezeli odnosza si¢ do przychodéw danego roku podatko-
wego, chyba Ze ich zarachowanie bylo niemozliwe: w tym przypadku sg one
potracalne w roku, w ktérym zostaly poniesione”. Wydatek na wynajem powierz-
chni powinien zostaé zaliczony do kosztéw uzyskania przychodu dopiero w przy-
sztym roku podatkowym, mimo Ze koszt zostal poniesiony w tym miesiacu [3,
s. 341].

X. Kolejna forma promocji marketingowej wykorzystana przez firmg to spon-
soring. W zamian za ufundowanie drobnych nagréd rzeczowych na konkursy
przeprowadzone podczas lokalnej imprezy zamieszczono znak firmowy sponsora
na plakatach i ulotkach, a ponadto w trakcie konkurséw wygtoszono podstawowe
informacje o dziatalno$ci firmy i przedstawiono zalety sprzedawanych produktow.
Taka forma reklamy sprzyja rozprzestrzenianiu informacji o firmie, utrwaleniu
logo i nazwy firmy wérdd lokalnej spotecznosci [1, s. 157]. Z podatkowego punktu
widzenia sponsoring jest traktowany jako zakup ustugi reklamowej i klasyfiko-
wany jak wszelkie inne dzialania reklamowe. Kosztami reklamy, zgodnie z pis-
mem Ministra Finanséw z 23 kwietnia 1994 r. (nr PO 3-722-170/WK/93), w przy-
padku sponsoringu jest tylko ,ta warto$¢ nagréd rzeczowych, ktéra stanowi
rownowarto$¢ ceny za tg reklamg” [3, s. 336]. Organizowana impreza byfa dostep-
na dla kazdego, kto przyszedl, czyli dla anonimowego krggu odbiorcow, dlatego
podatnik ma prawo do zaliczenia wydatkdw na sponsoring publiczny (reklame
publiczna) w koszty uzyskania przychodow, jednak pamigtajac o limicie okreslo-
nym przez Ministra Finanséw.

Zakladajac, ze w omawianym przykladzie do konca roku podatnik nie poniost
juz zadnych kosztow zwiazanych z reklamg i reprezentacja, wszystkie poniesione
naktady, z wyjatkiem wydatkow:

— nadirect mailing 1100 zl,

— nareprezentacj¢ 5000 zl,

stanowia w catosdci koszty uzyskania przychodéw. Koszty w wysokosci 6100 zt
podlegaja limitowaniu do wysokosci 0,25% przychodu [7, art. 16 ust. 1 pkt 28].

Ustalenie limitu wydatkéw:
przychody osiagnigte przez podatnika w roku podatkowym: 1 250 000 z}

1250000 0,25% =3 125 (z1).

Oznacza to, ze do kosztdéw uzyskania przychodéw podatnik moze zaliczy¢
kwotg 3125 zt a nadwyzka wydatkéw ponad limit, czyli 2975 zl, nie bedzie
podlegala zaliczenia do kosztow podatkowych ani w tym, ani w nastgpnym roku.

Podatnik zobowiazany jest poprawnie ustali¢c wysokos¢ przychodu, od ktdrego
jest liczony limit 0,25%. Jezeli koszty reprezentacji czy reklamy podlegaja usta-
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wowym ograniczeniom, tak jak w tym przyktadzie, podstawg obliczenia wysokoS$ci
kosztéw reprezentacji i reklamy prowadzonej w sposéb niepubliczny stanowi tylko
ta czg¢§¢ przychodu, ktéra podlega opodatkowaniu podatkiem dochodowym od
0so6b prawnych [7, art. 7 ust. 3 pkt 1, 3], dlatego tez podatnik musi odpowiednio
prowadzi¢ ewidencj¢ rachunkows [7, art. 9], aby bylo mozliwe ustalenie przycho-
déw wolnych od podatku.

Omawiane dziatania marketingowe pokazuja, jak wazne jest prawidlowe roz-
graniczenie pomi¢dzy informacja, reklama a reprezentacja, zwlaszcza ze dzialania
majace na celu reklame okreslonego produktu rowniez postuguja si¢ informacja.
Zauwazy¢ nalezy jednak najwazniejsze roznice w tych formach oddziatywania na
nabywcéw i kontrahentéw [6, s. 26]:

— reklama zawiera elementy wartosciujace dany towar lub zachgca do jego
kupna,

— informacja dostarcza obiektywnych danych o produkcie,

— reprezentacja ma na celu stworzenie pozytywnego wizerunku firmy.

Zaliczenie przez podatnika okre$lonych dziatan marketingowych do kosztow
uzyskania przychodow wymaga przeanalizowania ich wedlug pewnych kryteriow.
Aby wydatek mogt by¢ zaliczony do kosztow uzyskania przychodow, musi istnie¢
zwigzek przyczynowo-skutkowy pomiedzy tym wydatkiem a osiagnigciem przy-
chodu, co pozwoli na udowodnienie przed organami kontroli skarbowej, ze w
chwili gdy go poniesiono, byl on niezbedny i celowy. W gestii podatnika lezy
takze wlasciwe zakwalifikowanie kosztow pod katem celu ich poniesienia: rekla-
mowym, reprezentacyjnym czy tez informacyjnym. Na koncu nalezy okresli¢
grupe odbiorcow i okolicznosci, w jakich prowadzona jest reklama, co pozwoli na
zakwalifikowanie jej do publicznej — nielimitowanej — lub niepubliczne;j.

6. Podsumowanie

Jak wida¢, przy rozstrzyganiu kwestii wlasciwego zaszeregowania wydatkow
reklamowo-reprezentacyjnych wykladnia prawa nie jest jedna ustawa i nie mozna
opiera¢ si¢ tylko na zawgzonych przepisach ustawy o podatku dochodowym od
osob prawnych. W razie watpliwosci podatnik moze korzysta¢ z orzecznictwa
Naczelnego Sadu Administracyjnego i innych sadow lub interpretacji Ministra
Finanséw, majac na uwadze, ze wyrok sadu skierowany byt do konkretnego
podmiotu gospodarczego innego pod wzgledem rodzaju dzialalnosci czy wielkosci.
Analogia pewnych dziatan moze wskazywac na to, Ze rozwiazanie problemu jest
adekwatne i prawidlowe i moze by¢ przyjete przez innego podatnika. Najpewniej-
szym wyj$ciem w przypadku dzialan skomplikowanych jest skierowanie zapytania
bezposrednio do organu skarbowego, do firmy audytorskiej lub do Ministra
Finanséw. Z praktyki wiadomo, ze podmioty gospodarcze wspdtpracuja z kan-
celariami prawnymi lub zatrudniaja doradcg podatkowego, co jest stuszne, ponie-
waz rozstrzyganie w kwestiach typowo podatkowych nie powinno naleze¢ do
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kompetencji ksiggowego. Sytuacja wygladalaby inaczej, gdyby istniato jedno
zrédlo zawierajace dokladng i wyczerpujaca interpretacje ustawy o podatku docho-
dowym, dotyczacaq wydatkow reklamowo-reprezentacyjnych.
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THE CLEARING OF MARKETING COSTS IN THE LIGHT OF LAW
Summary

Providing an adequate market position for the companies, which nowadays
face fierce competition, requires complex marketing strategies. Past are the times
when the costs of presentation, advertising and promoting sales constituted a
marginal position in the company's budget. Classifying the advertising costs
appropriately is essential for establishing the tax base correctly. This is where the
controversies among tax payers and revenue officials arise. On the one hand
a taxpayer wants to minimize total costs but on the other hand the lawmakers set
limits as far as the advertising costs are concerned. The article presents the most
important advertising mechanisms showing the costs of unlimited public and
limited private advertising as well as the way how to clear them.

Megr inz. Marzena Tatarska jest doktorantka w Katedrze Rachunkowosci Finansowej i Kontroli
na Wydziale Zarzadzania i Informatyki.
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