Marketing, reklama i promocja w interpretacjach i rzecznictwach Izb skarbowych
Wydatki o charakterze reklamowym 

1.1. Wydatki poniesione na zakup gadżetów i materiałów reklamowych 

„(…) Należy zauważyć, że w przypadku przekazywania gadżetów o wyższej wartości wyselekcjonowanym kontrahentom lub potencjalnym kontrahentom, mimo iż będą one oznakowane logo firmy, gdy celem wydatku jest tworzenie pozytywnego wizerunku firmy i budowa odpowiednich relacji z klientami, wydatki takie będą miały charakter reprezentacyjny i w efekcie na podstawie art. 16 ust. 1 pkt 28 updop nie będą mogły zostać uznane za koszty uzyskania przychodów. 

Natomiast w przypadku upominków o niewielkiej wartości należy stwierdzić, iż co do zasady drobne gadżety nie mają charakteru reprezentacyjnego - ich obecność jest dziś bowiem tak powszechna, że nie przyczynia się do budowy wizerunku firmy i to ich brak może uchodzić za odstępstwo od zwyczajowego postępowania. 

Innymi słowy, o ile wartość jednostkowa przedmiotowych gadżetów będzie niska oraz ich rozdysponowanie będzie miało charakter masowy, to wydatki poniesione na zakup takich gadżetów nie będą spełniały kryterium okazałości, czy wystawności, tj. elementów wyznaczających granice pojęcia „reprezentacji”. W konsekwencji nie będą podlegały wyłączeniu określonemu w art. 16 ust. 1 pkt 28 updop. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach z 21 maja 2010 r., nr IBPBI/2/423-353/10/MS, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

* * *

„(…) Z przedstawionego stanu faktycznego wynika, iż firma Wnioskodawcy w celu reklamowania hotelu i świadczonych usług gastronomicznych przygotowała zarówno dla stałych, jak i potencjalnych klientów materiały reklamowe składające się z ozdobnej torby reklamowej, w której znajdują się drukowane materiały reklamowe (ulotki i foldery prezentujące pełną ofertę hotelu) oraz trzy butelki różnych miodów pitnych, każda o poj. 0,25 I, zapakowane w estetyczną skrzyneczkę drewnianą. 

Przenosząc powyższe na grunt rozpatrywanej sprawy należy wskazać, iż zakup przez firmę Wnioskodawcy upominków dla klientów, jak i potencjalnych klientów w postaci trzech butelek różnych miodów pitnych bez wątpienia nie jest reklamą, a należy do wydatków na reprezentację. Charakter ponoszonych wydatków bezsprzecznie świadczy o zamiarze kreowania pozytywnego wizerunku firmy, czyli lepszego jej postrzegania na zewnątrz w porównaniu z podmiotami gospodarczymi świadczącymi lub oferującymi podobne usługi bądź produkty. Nawet gdyby przyjąć, iż zachodzi związek przyczynowo-skutkowy między poczynionymi przez firmę wydatkami na zakup miodów pitnych (tradycyjnego napoju alkoholowego) a wzrostem przychodów, o których mowa w art. 14 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od osób fizycznych, to wydatek ten właśnie z uwagi na brzmienie art. 23 ust. 1 pkt 23 cytowanej ustawy nie może być uznany za koszt uzyskania przychodu. 

Ustawodawca, w myśl ww. artykułu jednoznacznie wyłączył z kosztów uzyskania przychodów wydatki na reprezentację, a w szczególności poniesione na zakup napojów alkoholowych (nawet jeżeli jest on zakupiony, tak jak u Wnioskodawcy, z przeznaczeniem na upominki w celu zareklamowania hotelu i świadczonych usług gastronomicznych). 

Bez znaczenia w rozpatrywanej sprawie pozostaje fakt umieszczenia na tych upominkach logo firmy, bowiem logo nie przesądza o tym, iż prezent o niskiej wartości ma charakter reklamowy i wydatek na jego zakup może być zaliczony do kosztów uzyskania przychodów. 

Odnosząc się w tym miejscu do wydatków poniesionych przez firmę Wnioskodawcy na materiały reklamowe, tj. ozdobną torbę reklamową, w której znajdują się drukowane ulotki i foldery prezentujące pełną ofertę hotelu, tut. organ pragnie wskazać, iż przedmiotowe wydatki stanowią koszty związane z reklamą firmy, nie posiadają bowiem znamion reprezentacji, a zatem stosownie do treści art. 22 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od osób fizycznych wydatki te mogą stanowić koszt uzyskania przychodu. 

Reasumując, mając na uwadze przedstawiony stan faktyczny oraz powołane przepisy prawa podatkowego stwierdzić należy, iż wydatki poniesione przez firmę Wnioskodawcy na zakup butelek trzech różnych miodów pitnych (zapakowane w estetyczną skrzyneczkę drewnianą), jako wydatki reprezentacyjne, nie mogą być zaliczone do kosztów uzyskania przychodów, stosownie do treści art. 23 ust. 1 pkt 23 ustawy o podatku dochodowym od osób fizycznych. Natomiast wydatki ponoszone na materiały reklamowe, tj. ozdobną torbę reklamową, w której znajdują się drukowane ulotki i foldery prezentujące pełną ofertę hotelu, wręczane klientom bądź potencjalnym klientom, jako wydatki związane z reklamą firmy mogą być zaliczone do kosztów uzyskania przychodów. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie z 25 lutego 2010 r., nr IPPB1/415-939/09-4/JB, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

1.2. Próbki przekazywane klientom 

„(...) Wyłączone z kosztów uzyskania przychodów są, zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 28 (...) ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych, koszty reprezentacji, w szczególności poniesione na usługi gastronomiczne, zakup żywności oraz napojów, w tym alkoholowych. 

W związku z tym, że przepisy ww. ustawy podatkowej nie zawierają definicji pojęć reprezentacja i reklama, za celowe należy uznać odwołanie się do ich wykładni językowej. 

„Słownik języka polskiego” pod redakcją profesora Stanisława Dubisza definiuje reprezentację jako okazałość, wystawność w czyimś sposobie życia, związaną ze stanowiskiem, pozycją społeczną. 

Przenosząc tę definicję na grunt ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych przyjąć należy, iż reprezentacja to występowanie w imieniu firmy, wiążące się z okazałością, w celu wywołania jak najlepszego wrażenia przy reprezentowaniu firmy. Obejmuje ona swym pojęciem działania polegające na kontaktach oficjalnych i handlowych z innymi podmiotami gospodarczymi, związane z utrzymaniem delegacji lub kontrahentów, uczestnictwem w przyjęciach związanych z pobytem tych podmiotów. Zatem, celem wydatków na reprezentację jest m.in. stworzenie i utrwalenie właściwego wizerunku firmy, poprzez np. sposób podejmowania kontrahentów, poczęstunek, czy wręczanie upominków. (...) 

Z kolei reklama to działania podmiotu gospodarczego kształtujące popyt na dane towary, usługi lub markę, poprzez poszerzenie wiedzy o nich, mające na celu zachęcenie jak największej liczby potencjalnych klientów do zakupu towarów lub usług tego właśnie podmiotu gospodarczego. 

W ocenie tut. organu, przedstawione we wniosku działania, związane z przekazaniem próbek odbiorcom, którzy są dystrybutorami produkowanych przez Spółkę wyrobów, nie wyczerpują wyżej cytowanej definicji reprezentacji. Poniesione wydatki związane są ściśle z prowadzoną przez Spółkę działalnością gospodarczą, polegającą na produkcji wyrobów kominowych i wentylacyjnych, a ich celem jest zachęcenie potencjalnych nabywców do zakupu oferowanych przez Spółkę towarów. 

Zatem, poniesione przez Spółkę wydatki na produkcję próbek produktów przekazywanych odbiorcom, mają charakter reklamowy oraz niewątpliwie wpływają na osiągane przez Nią przychody, dlatego też mogą być w całości zaliczone do kosztów uzyskania przychodów Spółki na podstawie art. 15 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych. (...)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach z 26 marca 2010 r., nr IBPBI/2/423-55/10/PC, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

* * *

„(…) Spółka jest wiodącym producentem piwa w Polsce. Odbiorcami produktów Spółki są podmioty z terenu całej Polski, a także podmioty zagraniczne. 

Mając na względzie rozbudowaną sieć odbiorców oraz rozbudowaną strukturę wewnętrzną, Spółka ponosi szereg kosztów, mających na celu usprawnienie procesów dystrybucji swoich wyrobów oraz usprawnienie warunków pracy w Spółce. (…) 

Spółka, w ramach spotkań z kontrahentami i potencjalnymi kontrahentami, niejednokrotnie dokonuje (nieodpłatnego) wręczania swoim partnerom butelek produkowanego przez Spółkę piwa. Opisane przekazanie ma na celu zapoznanie kontrahentów z produktami Spółki i jest traktowane przez Spółkę jako element materiałów promocyjno-reklamowych Spółki. Przekazywane produkty nie są konsumowane w trakcie spotkań z partnerami handlowych. 

(…) Spółka pragnie podkreślić, iż celem przekazania produktów Spółki kontrahentom i potencjalnym kontrahentom jest zaznajomienie ich z paletą produktów, wytwarzanych przez Spółkę. Tym samym, przekazywane produkty stanowią dla Spółki element materiałów promocyjno-reklamowych Spółki. Celem przekazania jest umożliwienie partnerowi zapoznania się z produktem Spółki i jego właściwościami. 

Produkty przekazywanie kontrahentom pochodzą z podstawowej produkcji Spółki (są to identyczne produkty, jak produkty kierowane na rynek) i nie posiadają „specjalnych” czy „unikatowych” cech czy właściwości. 

Zdaniem Spółki, takie przekazanie mieścić się będzie w (…) pojęciu „reklamy”. W szczególności wskazać należy, iż bezpośrednie przekazanie produktów najlepiej służy realizacji celu reklamowego, jakim jest zaznajomienie odbiorcy z jego właściwościami. 

Co więcej, nie sposób uznać, iż takie przekazanie mieścić się będzie w (…) pojęciu „reprezentacji”. Spółka pragnie podkreślić, iż przekazywane produkty nie są wystawne ani okazałe, nie reprezentują sobą wyjątkowych (w stosunku do innych produktów) cech czy właściwości. Dodatkowo, celem przekazania nie jest wywołanie u odbiorcy wrażenia okazałości czy ogólne budowanie wizerunku Spółki. Przeciwnie, przekazanie opisanych towarów niesie za sobą jedynie przekazanie partnerowi wiedzy o danym produkcie. Brak jest zaś elementu budowania wizerunku Spółki jako podmiotu o określonych cechach. (…) 

Reasumując, przedmiotowe koszty należy uznać za spełniające definicję kosztów uzyskania przychodów w CIT. 

W świetle obowiązującego stanu prawnego stanowisko Wnioskodawcy w sprawie oceny prawnej przedstawionego stanu faktycznego uznaje się za prawidłowe. 

Mając powyższe na względzie, stosownie do art. 14c § 1 Ordynacji podatkowej, odstąpiono od uzasadnienia prawnego dokonanej oceny stanowiska Wnioskodawcy. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach z 27 maja 2010 r., nr IBPBI/2/423-422/10/MS, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

1.3. Koszty związane z prezentacją towaru 

„(...) Spółka jest dealerem samochodów różnych marek. (…) 

Z przedstawionego we wniosku stanu faktycznego wynika, że Wnioskodawca organizuje prezentacje nowego modelu samochodu dla dotychczasowych i potencjalnych klientów. Prezentacja ma na celu głównie przedstawienie po raz pierwszy nowego modelu, ale jednocześnie Spółka eksponuje dotychczasowe modele, co ma na celu zachęcenie klientów do ich nabywania. 

W celu organizacji imprezy Wnioskodawca ponosi koszty: zabudowy podestów dla wyeksponowania samochodów, zatrudnienia pracowników do obsługi samochodów, dodatkowego oświetlenia samochodów dla wyeksponowania ich walorów estetycznych, nagłośnienia i oprawy muzycznej, wynajmu telewizorów, na których prezentowane są filmy pokazujące samochody na jazdach testowych. Prezentacji towarzyszy poczęstunek dla wszystkich uczestników. 

Poniesione przez Spółkę wydatki na organizację imprezy, podczas której prezentowane są modele samochodów oraz ich możliwości techniczne, spełniają przesłanki umożliwiające zaliczenie ich do reklamy. A wydatki związane z reklamą, co do zasady nie są wyłączone z kosztów uzyskania przychodów. Również wydatki na zakup usług cateringowych, w celu poczęstunku dla odwiedzających, będą stanowić koszty uzyskania przychodu, o ile nie mają charakteru wystawności lub okazałości, tj. o ile nie odbiegają od zasad ogólnie przyjętych w tego rodzaju przypadkach. 

W świetle powyższych przepisów należy stwierdzić, iż koszty zorganizowania imprezy, podczas której prezentowane są nowe i dotychczasowe modele samochodów, a w szczególności koszty cateringu, jako wydatki niewymienione w art. 16 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych, mogą być zaliczane do kosztów uzyskania przychodów, o których mowa w art. 15 ust. 1 ww. ustawy. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Poznaniu z 11 stycznia 2010 r., nr ILPB3/423-970/09-2/AO, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

1.4. Zakup strojów służbowych oznaczonych znakami firmowymi 

„(…) stroje służbowe oznaczone są znakami firmowymi produkowanych przez Spółkę produktów, w związku z czym spełniają funkcję reklamową, zmierzają bowiem do zwiększenia rozpoznawalności Spółki na rynku, co w efekcie wpływa na zwiększenie przychodów. Należy zatem uznać, iż wydatki poniesione przez Spółkę na zakup strojów służbowych, charakterystycznych dla formy świadczonych usług, jako pozostające w ścisłym związku z prowadzoną działalnością gospodarczą, Spółka może zaliczyć do kosztów uzyskania przychodów. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Poznaniu z 16 stycznia 2009 r., nr ILPB3/423-691/08-4/MC, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

1.5. Wydatki na reklamę poniesione przed rozpoczęciem działalności 

„(…) Wnioskodawca dnia 19.05.2009 r. uzyskał zaświadczenie o wpisie do ewidencji działalności gospodarczej (…). Aby firma mogła zaistnieć na rynku potrzebna jest reklama i w związku z tym (…) Wnioskodawca wymyślił nazwę firmy i postanowił umieścić reklamę zarówno w Internecie, jak również w Panoramie Firm. Wnioskodawca poniósł koszt i chce go prawidłowo rozliczyć. 

(…) Czy można zaliczyć w koszty faktury wystawione przed rozpoczęciem działalności firmy? 

(…) Do stwierdzenia, czy wydatki poniesione przed datą rozpoczęcia działalności można zaliczyć do kosztów uzyskania przychodów, istotnym jest ustalenie, czy takie wydatki związane z poniesionymi na reklamę firmy są potrzebne w prowadzonej działalności i mają związek z tą działalnością, czy też wydatki te nie są związane z działalnością gospodarczą, a więc takie, które co do zasady mają charakter osobisty. Poza tym koszt podatkowy musi być odpowiednio udokumentowany. 

Przepisy ustawy o podatku dochodowym od osób fizycznych nie zawierają unormowania, które zabraniałyby zaliczenia do kosztów wydatków ponoszonych przed rozpoczęciem działalności gospodarczej. Jednakże obowiązek udowodnienia powiązania poniesionego wydatku ze źródłem przychodu spoczywa na podatniku. Zatem koszty poniesione przed rozpoczęciem działalności gospodarczej, ale mające związek z uzyskiwanym później przychodem, stanowią koszty uzyskania przychodu prowadzonej działalności gospodarczej. 

W związku z powyższym wydatki, o których mowa we wniosku, poniesione przez Wnioskodawcę przed rozpoczęciem działalności mogą stanowić koszt uzyskania przychodów. 

Wydatki te należy zaksięgować w kolumnie 13 podatkowej księgi przychodów i rozchodów („pozostałe wydatki”) w dacie rozpoczęcia działalności gospodarczej, przy czym w kolumnie 2 („data zdarzenia gospodarczego”) należy wpisać datę poniesienia wydatku. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie z 19 sierpnia 2009 r., nr IPPB1/415-473/09-3/AM, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

1.6. Nieodpłatna dostawa materiałów reklamowych nie podlega VAT 

Przekazanie przez podatnika bez wynagrodzenia towarów należących do jego przedsiębiorstwa na cele związane z tym przedsiębiorstwem w świetle art. 7 ust. 2 i 3 ustawy o VAT w brzmieniu obowiązującym od 1 czerwca 2005 r., nie stanowi dostawy towarów, nawet gdy podatnikowi przysługiwało prawo do odliczenia VAT w związku z nabyciem tych towarów. Tak uznał NSA w wyroku z 10 marca 2010 r., sygn. akt I FSK 1520/09 (orzeczenie prawomocne). 

Jest to kolejne korzystne orzeczenie dla podatników rozstrzygające kwestię nieodpłatnego przekazania towarów na cele związane z prowadzoną działalnością. 

Zdaniem Naczelnego Sądu Administracyjnego, część wstępna art. 7 ust. 2 ustawy o VAT odnosi się do takiego przekazania towarów, które nastąpiło wyłącznie na cele inne niż związane z prowadzonym przez podatnika przedsiębiorstwem, co oznacza, iż przepis ten pomija takie nieodpłatne przekazanie towarów przez podatnika, które zostało dokonane na cele związane z przedsiębiorstwem przez niego prowadzonym. Ustęp 3 tego przepisu po nowelizacji określa tylko rodzaje towarów, których przekazanie wskazane w ustępie 2, czyli na inne cele niż związane z prowadzonym przedsiębiorstwem, zostało wyłączone z zakresu przedmiotowego opodatkowania. 

Jak podkreślił Sąd, przedmiotu opodatkowania (czynności rodzących powstanie obowiązku podatkowego) nie można domniemywać i określać w oparciu o stosowanie wykładni celowościowej lub prowspólnotowej, prowadzącej do rozszerzenia obowiązku podatkowego na czynności, które w świetle treści interpretowanych przepisów nie są objęte takim obowiązkiem. NSA wskazał, że w stanie prawnym obowiązującym od 1 czerwca 2005 r., wykładnia przepisów art. 7 ust. 2 i 3 ustawy o VAT, pozwalająca zgodnie z przepisami Dyrektywy 2006/112/WE na opodatkowanie przekazywanych towarów na cele związane z prowadzonym przedsiębiorstwem, musi zostać uznana za niedopuszczalną, naruszającą przy tym art. 217 i art. 2 Konstytucji. 

Wydatki ponoszone w ramach promocji 

2.1. Nieodpłatnie przekazane upominki w ramach sprzedaży premiowej 

„(...) Zgodnie z przepisami dotyczącymi uwzględnienia danych wydatków w kosztach uzyskania przychodów dany wydatek musi zostać poniesiony w celu osiągnięcia przychodu, zachowania lub zabezpieczenia źródła przychodów. Wydatki na zorganizowanie sprzedaży premiowej, a w szczególności na zakup nagród wydawanych uczestnikom promocji, niewątpliwie spełniają ten warunek. Celem takiej akcji jest przede wszystkim przyciągnięcie nowych klientów i utrzymanie dotychczasowych, dzięki czemu ma zostać zwiększona sprzedaż, a co za tym idzie, także przychody przedsiębiorcy. 

W związku z prowadzoną sprzedażą premiową, Wnioskodawca nie pobiera żadnych dodatkowych opłat za wydaną nagrodę. Prowadzona sprzedaż premiowa wiąże się z bezpłatnym wydawaniem upominków dla każdego uczestnika prezentacji, który spełnia określone warunki. Nagroda taka jest wyróżnieniem dla pozyskanego, albo potencjalnego klienta spółki, nie ma więc bezpośredniego powiązania z charakterem świadczonych przez Wnioskodawcę usług, ale pośrednio ma wpływ na wysokość Jego przychodów. 

Przepisy ustawy o podatku dochodowym od osób fizycznych, wartości wydawanych nagród z tytułu sprzedaży premiowej nie zaliczają do przychodów z działalności gospodarczej, w związku z czym wartość przekazanego przy sprzedaży premiowej nagród, nie stanowi w świetle art. 14 ww. ustawy przychodu z działalności gospodarczej. 

Nie można jednak mówić, że wartość nieodpłatnie przekazanych upominków, nagród nie ma w ogóle wpływu na wysokość przychodu z działalności gospodarczej. Ma wpływ w ten sposób, że - zgodnie z celem, ideą sprzedaży premiowej - akcja ta powinna się przełożyć na wysokość uzyskanego przychodu i w ten sposób zwiększyć podstawę opodatkowania. 

Opisana we wniosku sytuacja, w której klient kupując określony towar uzyskuje dodatkowo określoną nagrodę (upominek, bonus) za dokonanie zakupów, świadczy o dokonaniu tzw. sprzedaży premiowej. Wydatki poniesione na nabycie nagród związanych ze sprzedażą premiową stanowią w całości koszty uzyskania przychodów, bowiem podstawowym celem prowadzącego sprzedaż premiową jest osiągnięcie dochodów ze sprzedaży towarów, które nabył w celu zbycia w ramach prowadzonej działalności gospodarczej. Zatem premia wyrażająca się wartością nagrody ma wpływ na podniesienie poziomu sprzedaży i tym samym na zwiększenie przychodów. (...)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Poznaniu z 22 grudnia 2008 r., nr ILPB1/415-801/08-4/AG, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

2.2. Moment poniesienia kosztów związanych ze sprzedażą premiową 

„(...) Jak wynika z przedstawionego zdarzenia przyszłego Spółka zamierza prowadzić sprzedaż premiową swoich towarów, polegającą na uatrakcyjnieniu zakupu poprzez wydawanie dodatkowych towarów klientom, którzy zakupili jednorazowo określoną ilość towaru Wnioskodawcy. 

(…) Cechą charakterystyczną sprzedaży promocyjnej jest to, iż klient, jeszcze przed dokonaniem zakupu, może spodziewać się korzyści w postaci upustu lub dodatkowych gratisowych produktów, na podstawie regulaminu sprzedaży premiowej. 

Ponieważ sporządzone dla poszczególnych hurtowni (dystrybutorów) prowadzących sprzedaż przedmiotowego produktu „dowody rozchodu wewnętrznego” nie dają możliwości powiązania ich z konkretnymi zdarzeniami gospodarczymi generującymi przychody z działalności operacyjnej (...), to wydatki związane ze sprzedażą premiową, jako przedsięwzięciem zmierzającym do uatrakcyjnienia zakupu towarów, pozostają w pośrednim związku z przychodami ze sprzedaży i w całości stanowią koszt uzyskania przychodów, na podstawie art. 15 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych. 

(…) Reasumując, wydatki poniesione w związku z akcją promocyjną skierowaną do sklepów detalicznych przy spełnieniu wymogów art. 15 ust. 1 cyt. ustawy mogą być zaliczone do kosztów uzyskania przychodów w chwili ich poniesienia, tj. na dzień, na który ujęto koszt w księgach rachunkowych (zaksięgowano). Za taki moment uznać należy moment wydania towarów Y uczestnikowi akcji promocyjnej. (...)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie z 8 maja 2008 r., nr IP-PB3-423-290/08-2/JG, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

2.3. Koszty organizacji imprezy promocyjnej 

„(...) W przedstawionym stanie faktycznym, z okazji przekazania do eksploatacji jednej z nowych instalacji, Spółka zorganizowała imprezę, w której uczestniczyli m.in. sztandarowi kontrahenci, politycy i urzędnicy, przedstawiciele mediów oraz pracownicy. 

(...) aby dokonać kwalifikacji prawnej wydatków poniesionych na organizacje przedmiotowej imprezy należy rozważyć, czy istnieje związek przyczynowy pomiędzy ich poniesieniem a przychodami Wnioskodawcy oraz czy nie mieszczą się one w zakresie zastosowania przepisu art. 16 ust. 1 pkt 28 ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych. Konieczne jest zatem zbadanie, czy zorganizowanie tejże imprezy miało kształtować popyt na produkty Spółki poprzez zachęcenie jak największej liczby potencjalnych klientów do ich nabywania, czy też służyć przede wszystkim budowaniu relacji z partnerami handlowymi i wywołaniu jak najlepszego wrażenia przy jej reprezentowaniu. 

Pomimo, że Wnioskodawca wskazuje na reklamowo-promocyjny charakter imprezy, wypada zauważyć, iż została ona zorganizowana celem „wzmocnienia wizerunku Spółki oraz jej produktów”. Jej uczestnikami byli także urzędnicy i politycy, których obecność „miała przede wszystkim charakter prestiżowy i wizerunkowy”. Oczywistym jest zatem, iż zasadniczym zamierzeniem zorganizowanej imprezy była chęć kształtowania lepszego postrzegania Spółki na zewnątrz, uwypuklenie jej profesjonalizmu, tworzenie pozytywnych relacji z zaproszonymi podmiotami oraz budowa zaufania. Ponieważ wymienione cechy są utożsamiane z reprezentacją i stanowiły one dominujący (właściwy) czynnik zaplanowanej ceremonii, wydatki związane z organizacją tej imprezy podlegają wyłączeniu z kosztów uzyskania przychodów na podstawie art. 16 ust. 1 pkt 28 ustawy ze względu na reprezentacyjny charakter przedmiotowego przedsięwzięcia. (...)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Bydgoszczy z 27 maja 2010 r., nr ITPB3/423-102/10/AM, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

2.4. Wydatki na organizację imprezy promocyjnej stanowią koszt, nawet gdy towarzyszą jej cechy reprezentacji 

Jeżeli impreza jest przedsięwzięciem nakierowanym na umocnienie pozycji rynkowej poprzez zwiększenie sprzedaży, pozyskiwanie reklam itd., wydatki na jej organizację stanowią koszt uzyskania przychodów nawet jeżeli towarzyszą jej cechy reprezentacji. Tak wynika z wyroku Wojewódzkiego Sądu Administracyjnego w Warszawie z 21 stycznia 2009 r., sygn. akt III SA/Wa 1597/08. 

Spółka jest wydawcą miesięczników (działa na rynku wydawniczym). W celu wsparcia sprzedaży egzemplarzowej oraz powierzchni reklamowej organizuje imprezy promujące. Pozwala to jej na pokazanie wydawanych przez siebie czasopism jako wiarygodne źródło informacji. Organizując to przedsięwzięcie, spółka uczestniczy w życiu danej branży, a tym samym zwiększa atrakcyjność pisma dla reklamodawców. Ponadto impreza jest szeroko relacjonowana w innych pismach, w niektórych stacjach radiowych i telewizyjnych, w artykułach i programach dotyczących zdrowia i urody, czy zajmujących się tematyką towarzysko-rozrywkową. W efekcie uzyskuje doskonały efekt marketingowy oraz finansowy. Część firm płaci bowiem za możliwość uczestnictwa w imprezie w charakterze sponsora. Uzyskane w ten sposób kwoty pozwalają na pokrycie znacznej części kosztów imprezy. Do kosztów tych należą: wynajem pomieszczeń, przygotowanie scenografii, zapewnienie obsługi technicznej imprezy, realizację programu artystycznego, usługi cateringowe, materiały promocyjne, inne koszty dodatkowe. 

Spółka zwróciła się z prośbą o wydanie interpretacji, czy ponoszone przez nią koszty organizacji opisanej imprezy stanowią koszty uzyskania przychodów. 

Zdaniem organów podatkowych, czasochłonne i kosztowne działania w związku ze zorganizowaniem imprezy oraz zapewnienie uczestnikom m.in. programu artystycznego (orkiestra, prowadzący, hostessy), czy usług cateringowych, kształtują pozytywny wizerunek spółki. Tym samym wypełniają znamiona reprezentacji, co wyklucza ich zaliczenie do kosztów uzyskania przychodów (art. 16 ust. 1 pkt 28 ustawy o PDOP). 

Spór w przedmiotowej sprawie znalazł rozstrzygnięcie w sądzie. WSA w Warszawie za zasadne uznał stanowisko strony skarżącej. 

Sąd przyznał, że istnieją przedsięwzięcia, które trudno jednoznacznie ocenić, czy stanowią reprezentację i tak jest w rozpoznawanej sprawie. Uznał on, że imprezy organizowane przez spółkę sprzyjają lepszemu postrzeganiu jej przez jej obecnych i potencjalnych klientów (czytelników i reklamodawców) i służą utrwalaniu jej pozytywnego wizerunku. Osiągnięcie tego efektu nie jest jednak zasadniczym celem organizowanej imprezy. 

Sąd wskazał, że nie wszystkie działania podejmowane na zewnątrz w kierunku potencjalnych klientów mogą być potraktowane jako reprezentacja. W tak określonych działaniach mieszczą się również inne przedsięwzięcia z zakresu marketingu, reklamy, promocji, itd. Przy kwalifikacji określonych przedsięwzięć podejmowanych przez dany podmiot, należy uwzględniać specyfikę tego podmiotu oraz branżę, w jakiej on działa. Jego zdaniem, wskazane przez spółkę okoliczności organizacji imprezy pozwalają przyjąć, że opisane przedsięwzięcie wykracza poza ramy pojęcia reprezentacja. Próbując określić charakter tej imprezy Sąd wskazał, że „jest ona pewnego rodzaju przedsięwzięciem marketingowym o wielorakich celach, nakierowanym głównie na umocnienie pozycji rynkowej danego tytułu prasowego, poprzez zwiększenie jego sprzedaży, pozyskiwanie reklam, itd. 

Natomiast te cele i cechy, które utożsamiane są zwykle z reprezentacją, a więc wykreowanie wizerunku, budowa zaufania, uwypuklenie zasobności, profesjonalizmu, wprawdzie niewątpliwie są również obecne, to jednak nie są elementem dominującym i niejako są realizowane ubocznie, przy okazji przeprowadzenia takiej imprezy. 

Towarzyszące takiej imprezie - długotrwałe i kosztowne przygotowania, wysoki standard, odpowiedni wystrój, zaproszeni goście, uroczysta oprawa (orkiestra, prowadzący, hostessy), na co zwraca uwagę Dyrektor Izby Skarbowej, są po prostu nieodzownymi jej elementami, warunkującymi skuteczność podejmowanych w tym zakresie przez Spółkę działań.” 

Przyjmując, że reprezentacja nie stanowi dominującego elementu imprezy promującej ani nie stanowi zasadniczego celu jej przeprowadzenia Sąd uznał, że nie ma podstaw, aby wydatki poczynione na organizację takiej imprezy traktować jako koszty reprezentacji podlegające wyłączeniu z kosztów uzyskania przychodów. 

Wydatki marketingowe - moment zaliczenia do kosztów uzyskania przychodów 

„(…) Z przedstawionego we wniosku stanu faktycznego wynika, że Wnioskodawca jest wspólnikiem spółek osobowych, które są deweloperami. W związku z budową budynków mieszkalnych, spółki ponoszą szereg kosztów związanych z realizacją przedsięwzięcia, do których zalicza (…) wydatki marketingowe, np. udział w targach mieszkaniowych, reklama w prasie, Internecie, bilbordach i innych nośnikach. 

Opisane w przedmiotowym wniosku wydatki związane są, jak wynika z przedstawionych okoliczności, z prowadzoną działalnością gospodarczą, ponieważ służą sfinansowaniu przedsięwzięcia deweloperskiego i mają na celu uzyskanie przychodów. Wobec tego - o ile zostały właściwie udokumentowane - spełniają kryteria określone w art. 22 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od osób fizycznych, przez co można je zaliczyć do kosztów uzyskania przychodów. 

(…) Reasumując (…) stwierdzić należy, że koszty pośrednie, tj. (…) koszty dotyczące wydatków marketingowych (udział w targach mieszkaniowych, reklama w prasie, Internecie, bilbordach i innych nośnikach) powinny być potrącone w dacie ich poniesienia. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie z 13 sierpnia 2010 r., nr IPPB1/415-596/10-2/MT, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

Czy wydatki na działania marketingowo-reklamowe stanowią koszty, gdy ich skutki odnoszone są w przyszłości? 

„(…) marketing, a także reklama mogą być kosztem uzyskania przychodu pod warunkiem istnienia związku przyczynowego z osiąganym przychodem. Chociaż działania reklamowe i marketingowe mogą mieć różną formę, a ich wymierne skutki mogą zaistnieć w odległym czasie, niemniej jednak zaliczenie ich do kosztów uzyskania przychodów musi mieć oparcie w konkretnych zdarzeniach, choćby np. przez wskazanie rodzaju podjętych działań, ich adresata itd. (…)” 

(wyrok WSA w Gliwicach z 3 lutego 2010 r., sygn. akt I SA/Gl 764/09, źródło: CBOSA) 

Koszty organizowanych konferencji, szkoleń i bankietów 

5.1. Wydatki związane z organizacją konferencji a koszty uzyskania przychodów 

„(…) W przedstawionym wniosku Wnioskodawca podejmuje szereg działań marketingowych oraz informacyjnych/promocyjnych skierowanych do obecnych oraz potencjalnych klientów. W ramach tych działań Spółka pokrywa koszty uczestnictwa swoich kontrahentów (podmioty na rzecz których Spółka dokonuje sprzedaży i świadczy usługi) w różnego rodzaju sympozjach, konferencjach oraz szkoleniach, zarówno w kraju jak i zagranicą, gdzie prezentowane są techniki stosowania preparatów będących w ofercie handlowej Spółki. 

Spółka pokrywa koszty związane z udziałem kontrahentów w konferencjach, które: 

1) organizowane są przez podmioty trzecie, 

2) organizowane są przez Spółkę.
W przypadku konferencji organizowanych przez podmioty trzecie Spółka pokrywa m.in. następujące koszty: wydatki związane z przejazdem/przelotem, wydatki związane z noclegami, koszty wyżywienia, koszty związane z uczestnictwem w konferencji (jeżeli uczestnictwo w danej konferencji jest odpłatne), pozostałe koszty, które są niezbędne z udziałem kontrahentów w konferencji. W tym przypadku Spółka nie zleca zorganizowania całości wyjazdu firmie zewnętrznej, lecz nabywa poszczególne usługi na własną rzecz i we własnym imieniu. 

W przypadku konferencji organizowanej przez Spółkę, pokrywa ona całość kosztów zorganizowania konferencji (najem sali, wynagrodzenie dla wykładowców, usługę cateringową) oraz wydatki związane z przejazdami i uczestnictwem w konferencji zaproszonych kontrahentów. 

Wnioskodawca podkreśla, iż w trakcie konferencji Spółka przekazuje kontrahentom informacje o aktualnej ofercie handlowej, udziela informacji na temat sposobu funkcjonowania preparatów, zapoznaje kontrahentów z możliwymi zastosowaniami produktów. 

Mając na uwadze powyższe, koszty przedmiotowych konferencji, szkoleń, stanowią koszty uzyskania przychodu dla Spółki, jeżeli konferencje, szkolenia, sympozja przeprowadzone zostały w celu osiągnięcia przychodów stosownie do (...) art. 15 (...) ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych (wydatki ponoszone przez Wnioskodawcę są racjonalne i wykazują związek przyczynowo-skutkowy z przychodami) oraz zostały właściwie udokumentowane dla celów podatkowych, zgodnie z art. 9 ust. 1 tejże ustawy. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie z 11 marca 2010 r., nr IPPB5/423-33/10-4/JC, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

5.2. Odliczanie VAT od wydatków związanych z organizacją konferencji 

„(…) Z treści przedstawionego stanu faktycznego wynika, iż Wnioskodawca podejmuje szereg działań marketingowych oraz informacyjnych i promocyjnych skierowanych do klientów, w ramach których pokrywa m.in. koszty uczestnictwa swoich kontrahentów w rożnego rodzaju sympozjach, konferencjach oraz szkoleniach. Spółka zaznacza, iż celem udziału w konferencjach jest pozyskiwanie i poszerzanie wiedzy w dziedzinie bezpośrednio związanej ze stosowaniem preparatów sprzedawanych przez Wnioskodawcę. Spółka wśród wydatków ponoszonych w związku z organizacją konferencji na rzecz kontrahentów i ich pracowników, związane z nabyciem usług wymienia: usługi przelotu/przejazdu, usługi noclegowe, usługi organizacji konferencji, związane z wyżywieniem oraz usługi dotyczące uczestnictwa w konferencji. Natomiast wydatkami związanymi z nabyciem towarów są materiały marketingowe i foldery informacyjne zawierające ofertę handlową Spółki oraz opis stosowania preparatów. Ponadto Zainteresowany zaznaczył, iż w sytuacji gdy organizacją całości konferencji zajmuje się podmiot trzeci, Spółka nabywa usługę organizacji konferencji. 

Z przepisów ustawy o podatku od towarów i usług wynika, iż dla realizacji prawa do odliczenia podatku naliczonego niezbędne jest istnienie związku między dokonywanymi zakupami towarów i usług a prowadzoną działalnością. Przy czym związek dokonywanych zakupów z działalnością Spółki może mieć charakter pośredni lub bezpośredni. 

O związku bezpośrednim dokonywanych zakupów z działalnością Podatnika można mówić wówczas, gdy nabywane towary służą np. dalszej odsprzedaży - towary handlowe lub też nabywane towary i usługi są niezbędne do wytworzenia towarów lub usług będących przedmiotem dostawy; bezpośrednio więc wiążą się z czynnościami opodatkowanymi wykonywanymi przez Podatnika. 

Natomiast o pośrednim związku nabywanych towarów i usług z działalnością Spółki można mówić wówczas, gdy ponoszone wydatki wiążą się z całokształtem funkcjonowania przedsiębiorstwa; mają pośredni związek z działalnością gospodarczą, a tym samym osiąganymi przez Podatnika przychodami. Aby jednak można było wskazać, iż określone zakupy mają chociażby pośredni związek z działalnością Spółki, istnieć musi związek przyczynowo-skutkowy pomiędzy dokonanymi zakupami towarów i usług a powstaniem obrotu. O pośrednim związku dokonanych zakupów z działalnością Podatnika można mówić wówczas, gdy zakup towarów i usług nie przyczynia się bezpośrednio do uzyskania przychodu przez Podatnika, np. poprzez ich odsprzedaż, lecz poprzez wpływ na ogólne funkcjonowanie przedsiębiorstwa jako całości przyczynia się do generowania przez Spółkę obrotów. Najczęściej do wydatków mających pośredni wpływ na wykonywanie czynności opodatkowanych zalicza się koszty reprezentacji i reklamy, wydatki związane z udziałem w targach, konferencjach, koszty doradztwa podatkowego. 

Zakupione towary i usługi, które tylko w sposób pośredni związane są z działalnością Podatnika, a więc nie służą dalszej odsprzedaży, ani nie są wykorzystywane do wytworzenia wyrobów i usług będących przedmiotem obrotu, są przez Podatnika przekazywane do wykorzystania pracownikom i klientom, w okolicznościach wymienionych w przedmiotowym wniosku. 

Mając na uwadze (...) przepisy prawa podatkowego oraz przedstawiony we wniosku stan faktyczny, należy uznać, iż na podstawie art. 86 ust. 1 ustawy, Spółce przysługuje prawo do odliczenia podatku naliczonego z tytułu wydatków ponoszonych na zakup towarów i usług wymienionych w przedmiotowym wniosku, z wyjątkiem faktur dokumentujących zakup usług noclegowych i gastronomicznych, które to w trybie art. 88 ust. 1 pkt 4 zostały pozbawione prawa do odliczenia podatku naliczonego. (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie z 10 marca 2010 r., nr IPPP1-443-45/10-4/PR, zamieszczona na stroni

Wydatki związane z organizacją targów 

„(…) W ramach prowadzonej działalności gospodarczej Spółka organizuje cykliczne targi farmaceutyczne. Organizacja targów jest jednym z działań marketingowych podejmowanych przez Spółkę zmierzających do reklamy Spółki, oferowanych przez Spółkę produktów, zachęcania do rozpoczęcia współpracy ze Spółką, a przez to pozyskania nowych kontrahentów Spółki, zacieśnienie współpracy z firmami farmaceutycznymi oraz farmaceutami, co przyczynia się do wzrostu sprzedaży, a więc i przychodu Spółki. (...) 

Uwzględniając znaczenie pojęć „reklama” jako działanie polegające na zachęceniu potencjalnych klientów do zakupu określonych towarów lub usług oraz „reprezentacja” - „reprezentowanie” jako reprezentację, czy „występować, działać w czyimś imieniu, reprezentować kogoś, okazałość, wystawność w czyimś sposobie życia związana ze stanowiskiem, pozycją społeczną (...), należy stwierdzić, iż wydatki poniesione na występ artystyczny oraz poczęstunek alkoholem nie sposób uznać za wydatki związane z reklamą. Celem reklamy jest bowiem podawanie informacji o towarach i nakłanianie potencjalnych klientów do ich nabycia. Polega ona gównie na prezentowaniu danego towaru (usługi) jego cech jakościowych, użytkowych, zalet technicznych, nowoczesnych rozwiązań, aby skłonić jak największą liczbę potencjalnych nabywców do zakupu. Wydatki poniesione na występ artystyczny, czy poczęstunek alkoholem ma charakter promocji spółki poprzez stworzenie jej pozytywnego wizerunku. Takie zaś działania mają charakter reprezentacji, tj. kreowania pozytywnego wizerunku firmy. O ile bowiem reklama zmierza do przedstawienia walorów atrakcyjności oferowanych towarów, zachęcania do ich nabywania, o tyle wydatki związane z promowaniem wizerunku firmy należy zaliczyć do kosztów reprezentacji w rozumieniu art. 16 ust 1 pkt 28 ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych. 

Wydatki związane z występem artystycznym i poczęstunkiem alkoholem, nawet gdyby przyjąć, iż zachodzi związek przyczynowo-skutkowy między wydatkami a wzrostem przychodów, o których mowa w art. 15 ust 1 omawianej ustawy, to wydatek ten właśnie z uwagi na brzmienie art. 16 ust 1 pkt 28 ustawy nie może być uznany za koszt uzyskania przychodu. (...) 

Pozostałe natomiast wydatki, tj. koszt wynajęcia powierzchni targowej, sceny, nagłośnienia, gadżety z logo Spółki, ulotki, foldery, katalogi, wystrój stoisk targowych, ochrona, można uznać za koszty uzyskania przychodów na podstawie art. 15 ust. 1 ustawy. Koszty te z uwagi na to, że mają związek z prowadzoną działalnością gospodarczą, mają wpływ na osiągany przez Spółkę przychód. Koszty te, jeżeli nie mają charakteru reprezentacji (okazałości czy wystawności), można zaliczyć do kosztów uzyskania przychodów. Koszty posiłku, noclegu i transportu gości, jeżeli nie stanowią wydatku służącego konsumpcji, lecz realizacji celu organizacji targów, a poza tym są zapewnione na zwyczajowo przyjętym poziomie, mogą również stanowić koszty uzyskania przychodów. Wydatki te należy zaklasyfikować do wydatków Spółki przeznaczonych na reklamę swojej działalności. Zatem powyższe wydatki można zaliczyć do kosztów uzyskania przychodów na podstawie art. 15 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych. (…)” 

(interpretacja indywidualna Izby Skarbowej w Warszawie z 17 sierpnia 2009 r., nr IPPB5/423-274/09-2/DG, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

	
	
	
	
	
	


Wydatki ponoszone na rzecz kontrahentów 

7.1. Wydatki ponoszone podczas spotkań z kontrahentami 

„(...) Czy wydatki poniesione w związku ze spotkaniem z kontrahentem, które ma miejsce poza biurem Spółki w restauracji, stanowią koszty uzyskania przychodów Banku? 

(...) Jak wskazał sam Wnioskodawca, posiłki spożywane podczas spotkań biznesowych w restauracjach nie mają charakteru wytwornych ani okazałych, lecz stanowią „zwykły” lunch/obiad. Celem spotkań jest bowiem tylko i wyłącznie omówienie z kontrahentem spraw biznesowych, nie zaś wykreowanie określonego wizerunku, czy też ukazanie zasobności Spółki. 

Powoływanie się w tym kontekście przez Spółkę na okoliczność, że tego typu działania czy wydatki nie mają charakteru nadzwyczajnego, a jest to praktyka powszechnie spotykana, nie odbiera wyżej wymienionym czynnościom cech reprezentacji, bowiem działania reprezentacyjne obejmują nie tylko imprezy czy spotkania organizowane z wielkim rozmachem lub wystawne bankiety z ekskluzywnym menu. 

Wprawdzie w czasie tych spotkań omawiane są bieżące sprawy biznesowe, negocjowane warunki umów, to wątpliwości w ocenie tut. organu podatkowego budzi również miejsce takiego spotkania, tj. poza siedzibą prowadzonej przez Wnioskodawczynię działalności gospodarczej. Spotkania biznesowe mogą być bowiem organizowane w każdym innym miejscu, zwłaszcza w siedzibie podmiotu gospodarczego bez konieczności ponoszenia dodatkowych wydatków związanych z profesjonalną obsługą oferowaną w kawiarni lub restauracji. 

Możliwość skorzystania z posiłków czy napojów oferowanych w menu restauracji czy kawiarni bez wątpienia ma na celu stworzenie oczekiwanego, pozytywnego wizerunku firmy, (podnosi jej prestiż), a tym samym lepsze postrzeganie przedsiębiorcy w stosunku do pozostałych podmiotów gospodarczych z danej branży (które spotkania biznesowe odbywają we własnym zakresie, w swojej siedzibie). W odróżnieniu od spotkań organizowanych w siedzibie podatnika, w przypadku spotkań biznesowych w restauracji czy kawiarni, trudno mówić o braku chęci wyeksponowania zasobności podmiotu gospodarczego, zaś podawanym tam posiłkom (zwłaszcza w postaci lunchu, obiadu lub kolacji) odmówić cech okazałości i wystawności. 

Fakt prowadzenia rozmów biznesowych na „neutralnym gruncie”, w miłym otoczeniu i sprzyjającej atmosferze sprzyjać ma pozytywnym relacjom handlowym. Wybór miejsca poza siedzibą Spółki jest zatem autonomicznym wyborem i wiąże się ze stosowaną taktyką sprzedaży. Spotkania tego typu - czy to przy kawie, drobnym poczęstunku, obiedzie lub kolacji są „usługami gastronomicznymi”, które odbywają się dla ułatwienia zawarcia umowy lub stworzenia korzystnych warunków jej zawarcia w restauracjach, a zatem noszą znamiona reprezentacji, ponieważ wpływają na stworzenie dobrego wizerunku firmy, wykazaniu zasobności i profesjonalizmu. 

Zapraszając klienta lub potencjalnego kontrahenta do restauracji, pracownik Spółki poświęca im swoją uwagę, traktuje w sposób wyjątkowy „goszcząc” w imieniu Spółki. Nawet przysłowiowa kawa wypita podczas spotkania trwającego kwadrans wywołać może pozytywne skutki wizerunkowe na przyszłość. Nie chodzi bowiem o jednostkowy koszt poniesiony w związku z organizacją spotkań z kontrahentami w restauracji, ale o cel, jaki zostanie dzięki takim spotkaniom osiągnięty przez Wnioskodawcę zarówno w przypadku nabycia drobnego poczęstunku, napojów, czy też zapłaty za posiłek. Jak wykazano powyżej, wydatki te w sposób pośredni promują firmę (podkreśl. red.). (...)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie z 10 maja 2010 r., nr IPPB5/423-109/10-3/JC, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

* * *

„(...) We wniosku o wydanie interpretacji indywidualnej spółka wskazała, że ponosi koszty spotkań z kontrahentami. Spotkania mają charakter biznesowy lub też techniczny. Przykładowo skarżąca omawia na nich aktualną ofertę handlową, negocjuje warunki umowy, w tym płatności, czy też zabezpieczenia ewentualnych roszczeń, jednym słowem uzgadniane są szczegóły transakcji, czego wymaga współpraca z kontrahentami lub też mają one formę instruktażu w związku z nowinkami technicznymi. Na spotkania organizowane w siedzibie spółki zapewnia się uczestnikom herbatę, kawę, cukier, drobne słodycze, drobne poczęstunki (np. kanapki), czasami lunch, zależnie od czasu trwania spotkania. Jeśli spotkania organizowane są przez przedstawicieli regionalnych, proponuje się kontrahentom spotkania w lokalach gastronomicznych. W takim przypadku spółka ponosi koszt posiłku (np. lunchu, obiadu lub kolacji). Pracownicy spółki umawiają się zazwyczaj w restauracji i zamawiają posiłki z menu. Spółka podkreśliła, że takie spotkania w restauracji nie mają charakteru wytwornej i okazałej kolacji (obiadu czy lunchu), czy też specjalnie zorganizowanej imprezy. Organizacja tego typu spotkań, o charakterze roboczym, umożliwia omówienie bieżących spraw biznesowych. Celem organizowania tych spotkań nie jest chęć okazania przepychu, a tym samym nie ma nic wspólnego z kreowaniem wizerunku firmy. 

W związku z powyższym skarżąca zadała pytanie, czy wydatki ponoszone w związku z organizacją spotkań z kontrahentami (w tym wydatki na nabycie drobnego poczęstunku, napojów, zapłata za posiłek w restauracji) stanowią koszty uzyskania przychodów spółki? Zdaniem strony wydatki związane z organizacją spotkań z kontrahentami może zaliczyć do kosztu uzyskania przychodu. 

(...) Zdaniem Sądu, wydatki na usługę gastronomiczną, które są związane ze spotkaniem z kontrahentem w lokalu gastronomicznym w celach biznesowych nie mają charakteru reprezentacyjnego. W dobie gospodarki rynkowej, gdy przedsiębiorca nawiązuje z innymi podmiotami gospodarczymi liczne kontakty handlowe, które często decydują o jego pozycji i szansach rozwoju, tego typu spotkania są czymś normalnym, standardowym. Jeżeli służą one omawianiu spraw dotyczących wzajemnej współpracy, np. negocjowaniu umowy, warunków płatności, zabezpieczenia ewentualnych roszczeń, to wydatki te są kosztami związanymi ze zwykłym prowadzeniem działalności gospodarczej. Ich celem nie jest demonstrowanie wobec kontrahentów swojej wytworności czy przepychu. Trudno uznać, aby wydatek na zakup kawy, ciastka, herbaty czy zwyczajowego obiadu w lokalu gastronomicznym, podczas negocjowania warunków umowy, świadczył o okazałości danego przedsiębiorcy. Charakter reprezentacyjny miałyby natomiast wydatki, np. na imprezy towarzyskie z udziałem kontrahentów czy wystawne przyjęcia dla kontrahentów (podkreśl. red.). 

Według organu, o charakterze reprezentacyjnym przesądza już samo miejsce, w którym spotkanie się odbyło: jeżeli spotkanie odbyło się w siedzibie firmy, wydatki na poczęstunek i napoje można potrącić z przychodu, jeżeli poza firmą - potrącenie nie jest możliwe. Innymi słowy, jeżeli poczęstunek, kawa, herbata, itp. zostałyby spożyte w siedzibie skarżącej, to wydatki z tego tytułu byłyby kosztami uzyskania przychodu, natomiast ten sam poczęstunek czy napoje spożyte w lokalu gastronomicznym - już nie. 

Ze stanowiskiem organu nie można się zgodzić, bowiem oznacza ono w istocie, że każde spotkanie z kontrahentem w lokalu gastronomicznym ma charakter reprezentacyjny, co wyłącza poniesiony wydatek z kosztów podatkowych. Z art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.p. wynika zaś, że tylko wydatki na spotkania o charakterze reprezentacyjnym, a więc nie każde, nie stanowią kosztów uzyskania przychodów. Takiego charakteru nie mają, w ocenie Sądu, wydatki poniesione na zwyczajowe posiłki spożyte podczas spotkania z kontrahentem w lokalu gastronomicznym, poświęconego omówieniu wzajemnych kontaktów handlowych. Dla oceny, czy dane spotkanie stanowi reprezentację, czy nie, konieczna jest analiza całokształtu okoliczności faktycznych konkretnej sprawy. (...)” 

(wyrok WSA w Bydgoszczy z 1 czerwca 2010 r., sygn. akt I SA/Bd 382/10, źródło: CBOSA) 

* * *

„(…) To, czy wydatki ponoszone w związku z zapraszaniem kontrahentów na spotkania w restauracjach stanowią koszty reprezentacji, wywołuje kontrowersje, przede wszystkim z uwagi - na dostrzeżony także w niniejszej sprawie - brak ustawowej definicji pojęcia reprezentacji. 

Skoro ustawodawca nie zdecydował się na sformułowanie w przepisach podatkowych legalnej definicji pojęcia „koszty reprezentacji”, punktem wyjścia przy podejmowaniu starań zmierzających do określenia jego zakresu, musi pozostać rozumienie terminu „reprezentacja” w języku potocznym, a więc jego definicja słownikowa. Skądinąd obie strony sporu w swej argumentacji powołują się właśnie na definicję słownikową wyrazu „reprezentacja” - rozumianego w tym ujęciu jako „okazałość, wystawność w czyimś w sposobie życia, związana ze stanowiskiem, pozycją społeczną”, wywodząc wszak z tej samej definicji odmienne wnioski w odniesieniu do analizowanej sprawy. 

Można wskazać na określone działania, które zarówno w piśmiennictwie podatkowym, jak też w dotychczasowym orzecznictwie sądowym, uznane zostały za typowe przejawy reprezentacji. Należą do nich, m.in. wydatki, w tym zwłaszcza na usługi gastronomiczne, związane z wystawnym podejmowaniem kontrahentów, koszty prezentów wręczanych obecnym lub potencjalnym partnerom handlowym, itd. Chodzi więc o takie działania, u podłoża których leży ułatwienie nawiązywania i podtrzymanie kontaktów handlowych, także poprzez budowanie osobistych relacji i których zasadniczym celem jest kształtowanie wizerunku przedsiębiorcy jako zasobnego, godnego zaufania partnera biznesowego. 

Wydatkami na reprezentację będą wydatki ponoszone na rzecz ewentualnych lub istniejących kontrahentów, mające poprzez zbudowanie pozytywnego wizerunku firmy - zachęcić kontrahentów do nawiązania, podtrzymania lub rozszerzenia kontaktów handlowych. Zdaniem Sądu nie tylko cel poniesienia kosztów, ale i ich wystawny charakter decyduje o uznaniu wydatków za koszty reprezentacyjne. Jeśli wyłącznym bądź dominującym celem ponoszonych kosztów jest właśnie wykreowanie takiego obrazu podatnika, to koszty te mają z pewnością charakter reprezentacyjny. 

W związku z tym nie można uznać, iż każda relacja (spotkanie) podatnika z jego kontrahentami lub potencjalnymi kontrahentami, skutkiem której jest poniesienie wydatku związanego ze spożyciem posiłku w restauracji (jak w stanie niniejszej sprawy) mieści się w dyspozycji art. 23 ust. 1 pkt 23 u.p.d.o.f., a w konsekwencji nie stanowi kosztu uzyskania przychodów (podkreśl. red.). 

Nie zawsze bowiem wydatki poniesione na usługi gastronomiczne mają charakter reprezentacyjny. Aby wydatki te zostały uznane za reprezentację, muszą wychodzić poza ustalone normy czy zwyczaje, mieć charakter wytworności i wystawności. Także cel spotkania ma znaczenie. Inny charakter ma spotkanie w celu załatwienia spraw służbowych, celów biznesowych, a innych spotkanie w celu zachęcenia kontrahentów do nawiązania, podtrzymania lub rozszerzenia kontaktów handlowych. 

W przedstawionym stanie sprawy, który powinien ocenić organ, skarżący jednoznacznie wskazał, iż wydatki ponoszone w związku z zapraszaniem kontrahentów na spotkania w restauracjach itp., o ile spotkania takie służą załatwianiu spraw służbowych i nie mają charakteru uroczystego, wytwornego czy okazałego, lecz polegają na zapewnieniu jedynie standardowego poczęstunku, zwyczajowo przyjętego w takich okolicznościach, stanowią koszty uzyskania przychodów. 

Organ - mimo przywołania słownikowego pojęcia reprezentacji - zdaje się nie rozgraniczać sytuacji, gdzie wydatki na usługi gastronomiczne są związane z wystawnym podejmowaniem kontrahentów od sytuacji, gdzie wydatki te polegają na zapewnieniu poczęstunku zwyczajowo przyjętego. 

Należy wskazać, iż w realiach życia gospodarczego, z uwzględnieniem charakteru działalności spółki, której wspólnikiem jest skarżący, spożywanie lunchu czy innego posiłku, także w restauracji jest normą, standardem i z założenia nie świadczy o wystawności, wytworności, a przez to nie wypełnia dyspozycji pojęcia reprezentacji. W świetle powyższego nie można także zaakceptować poglądu organu, iż sam fakt, że spotkania odbywają się poza siedzibą firmy, tj. w restauracji, samoistnie oznacza reprezentację (podkreśl. red.). 

Przedstawione przez skarżącego okoliczności uzasadniają, w ocenie Sądu, przyjęcie, iż opisane we wniosku spotkania w restauracjach, które polegają na załatwianiu spraw służbowych i nie mają charakteru uroczystego, wytwornego czy okazałego, lecz mają na celu zapewnienie jedynie standardowego poczęstunku, zwyczajowo przyjętego w takich okolicznościach wykracza poza ramy pojęcia reprezentacja, o którym mowa w art. 23 ust. 1 pkt 23 u.p.d.o.f. Spotkania takie nie wykraczają bowiem poza przyjęte, standardowe relacje z kontrahentami i nie ma w nich cech właściwych dla reprezentacji. (…)” 

(wyrok WSA w Krakowie z 18 maja 2010 r., sygn. akt I SA/Kr 620/10, źródło: CBOSA) 

Uwaga od redakcji: 

Jak widać z powyższego, stanowiska w przedmiotowej sprawie nie są jednolite. Zwracamy jednak uwagę, iż organy podatkowe w swojej utrwalonej linii nie pozwalają wydatków poniesionych na posiłki serwowane kontrahentom w restauracjach zaliczać do kosztów uzyskania przychodów, uznając je za wydatki o charakterze reprezentacji. 

7.2. Wydatki związane z organizacją szkoleń dla kontrahentów 

„(…) W treści złożonego wniosku wskazuje Pan, iż spółka, której jest Pan wspólnikiem, ponosi koszty noclegów, dojazdu na szkolenia, usług gastronomicznych, zakupywanych w związku z odbywaniem spotkań, szkoleń dla przedstawicieli kontrahentów, które odbywają się poza siedzibą spółki. 

Podstawowym problemem w przedmiotowej sprawie jest rozstrzygnięcie, czy ponoszone przez spółkę wydatki ukierunkowane są na reprezentowanie firmy oraz budowanie jej prestiżu (reprezentacja), czy też nie mają tego charakteru, a służą zachęcaniu potencjalnych klientów do nawiązania bądź utrzymania kontaktów oraz nabywania oferowanych towarów, co ma znaczenie w kontekście wielkości osiąganych przychodów. 

Jak wskazano powyżej, kwalifikacja prawna wydatków na organizację spotkań wymaga oceny, czy organizowanie szkoleń miało kształtować popyt na dystrybuowane towary Spółki, czy też miało służyć budowaniu relacji z kontrahentami i wywołaniu jak najlepszego wrażenia spółki. 

A zatem, w sytuacji, gdy głównym celem organizacji szkoleń jest reklama towarów i usług oferowanych przez spółkę lub szkolenie osób uczestniczących w dystrybucji tych towarów (usług) i liczba uczestników nie była wynikiem ich selekcji, to wydatki na organizację tego spotkania mogą zostać zaliczone do kosztów uzyskania przychodów. Również koszty wyżywienia można wówczas uznać za koszt podatkowy, o ile zapewnienie poczęstunku stanowi przejaw gościnności niewykraczający poza główny cel tego spotkania, tj. informowania klientów Spółki o oferowanych produktach, nadchodzących nowościach i trendach we wzornictwie, informowania o właściwościach oraz zastosowaniu sprzedawanych towarów, zapoznania z parametrami technicznymi towarów, doskonalenia technik ich sprzedaży i dystrybucji, optymalizację standardów obsługi klientów. 

W przypadku natomiast, gdy możliwość uczestniczenia w szkoleniach mieli tylko wyselekcjonowani partnerzy handlowi spółki - grupa jej klientów o określonym „potencjale zakupowym usług” i jeśli spotkanie to zostało przygotowywane z myślą o budowaniu relacji z tymi kontrahentami, wydatki na jego organizację, w tym koszty wyżywienia, mają charakter reprezentacyjny. 

Reasumując, wydatki na organizację szkolenia dla kontrahentów w celu przekazania stosownej wiedzy na temat produktów przez nią sprzedawanych, ich cech jakościowych, użytkowych czy technicznych, co do zasady, spełnia przesłanki uznania ich za koszt uzyskania przychodów, o ile przedmiotowe wydatki nie mają charakteru kosztów reprezentacji, pod warunkiem ich właściwego udokumentowania (podkreśl. red.). (…)” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Bydgoszczy z 15 kwietnia 2010 r., nr ITPB1/415-87/10/PSZ, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów) 

* * *

„(…) Z przedstawionego we wniosku opisu zaistniałego stanu faktycznego wynika, że Spółka zorganizowała wyjazd szkoleniowy dla swoich kontrahentów oraz pracowników. Miejscem szkolenia była Francja. 

Odnosząc się do powyższego opisu i stanu należy zauważyć, że podstawowym problemem w przedmiotowej sprawie jest rozstrzygnięcie, czy wydatki na zakup wyjazdu szkoleniowego ukierunkowane były na reprezentowanie firmy oraz budowanie jej prestiżu (reprezentacja), czy też nie mają tego charakteru a służą zachęcaniu potencjalnych klientów do nawiązania bądź utrzymania kontaktów oraz nabywania oferowanych towarów, co ma znaczenie w kontekście wielkości osiąganych przychodów. (...) 

A zatem w sytuacji, gdy głównym celem organizacji szkolenia (konferencji) była reklama produktów oferowanych przez Wnioskodawcę i liczba uczestników nie była wynikiem ich selekcji, to wydatki na organizację części merytorycznej tego wyjazdu mogą zostać zaliczone do kosztów uzyskania przychodów. Również wynagrodzenie za usługi gastronomiczne można wówczas uznać za koszt podatkowy, o ile zapewnienie wyżywienia stanowi przejaw gościnności niewykraczający poza główny cel tego szkolenia, tj. reklamę i prezentację wybranych towarów i marek, ich cech jakościowych i użytkowych, zalet technicznych oraz nowoczesnych rozwiązań. 

W przypadku natomiast, gdy możliwość uczestniczenia w szkoleniu (konferencji) mieli faktycznie tylko wyselekcjonowani aktualni partnerzy handlowi Spółki - grupa podmiotów o określonym „potencjale” i jeśli spotkanie to zostało przygotowywane z myślą o budowaniu relacji z nimi, wydatki na jego organizację, w tym koszty usług gastronomicznych, mają charakter reprezentacyjny. (...) 

Reasumując, wydatki na organizację wyjazdu szkoleniowego dla kontrahentów w części związanej bezpośrednio z działalnością Spółki, w szczególności gdy dotyczy on przekazywania stosownej wiedzy na temat produktów przez nią sprzedawanych, czy nabywanych, ich cech jakościowych, użytkowych lub technicznych, spełnia przesłanki uznania ich za koszt uzyskania przychodów, o ile przedmiotowe wydatki nie mają charakteru kosztów reprezentacji, pod warunkiem ich właściwego udokumentowania (art. 9 ust. 1 ustawy) oraz wykazania (...) racjonalności dla osiągnięcia przychodu. 

Przy czym niezależnie od powyższego należy zauważyć, że ww. warunków zaliczenia wydatków do kosztów uzyskania przychodów nie spełniają wszystkie ewentualne wydatki, które mogą być związane z organizacją imprez towarzyszących szkoleniu (do których można zaliczyć np. zwiedzanie Paryża) (…).” 

(interpretacja indywidualna Dyrektora Izby Skarbowej w Bydgoszczy z 15 lutego 2010 r., nr ITPB3/423-700/09/DK, zamieszczona na stronie internetowej Ministerstwa Finansów)

Szkolenia oraz imprezy towarzyszące 

Spółka należy do międzynarodowej grupy przedsiębiorstw, z którymi ściśle współpracuje. Raz do roku spółka organizuje spotkanie handlowców dla podmiotów z tej grupy. W trakcie spotkań prowadzone są szkolenia dotyczące sposobów sprzedaży, negocjacji umów handlowych i zastosowaniach nowych produktów będących w ofercie grupy. Koszty związane z organizacją tych spotkań obejmują: koszty wynajęcia sali szkoleniowej, drobny poczęstunek w trakcie szkolenia, lunch w trakcie przerwy w szkoleniu, przejazdy taksówkami lub komunikacją miejską do miejsca, w którym odbywa się szkolenie, usługi tłumaczenia, koszty zakwaterowania w hotelu uczestników niebędących pracownikami spółki. Po zakończeniu szkolenia organizowane są też imprezy towarzyszące dla uczestników spotkania, np. kolacja powitalna lub wycieczka. Koszty imprez towarzyszących obejmują: rachunek za usługę gastronomiczną w restauracji, koszty przewozu osób do miejsca imprezy towarzyszącej, bilety wstępu, wynajem przewodnika. Czy wymienione wydatki mogą stanowić koszty uzyskania przychodów? 

Odpowiedź:
	Wydatki na organizację spotkań handlowych w części związanej z przeprowadzeniem szkolenia spełniają przesłanki uznania ich za koszt uzyskania przychodów. Natomiast wydatki związane z organizacją imprez towarzyszących szkoleniu nie mogą być uznane za koszty uzyskania przychodów.


Z uzasadnienia:
W myśl art. 16 ust. 1 pkt 28 updop, nie uważa się za koszty uzyskania przychodów kosztów reprezentacji, w szczególności poniesionych na usługi gastronomiczne, zakup żywności oraz napojów, w tym alkoholowych. 

Według przyjętego od lat poglądu doktryny prawa podatkowego, za reprezentację uznaje się „występowanie w imieniu podatnika (firmy), wiążące się z okazałością i wytwornością, w celu wywołania jak najlepszego wrażenia przy reprezentowaniu firmy. Reprezentacja to przede wszystkim działania polegające na kontaktach oficjalnych i handlowych z innymi podmiotami gospodarczymi, związane w szczególności z utrzymywaniem delegacji lub kontrahentów, uczestnictwem w przyjęciach związanych z pobytem tych podmiotów” (Brzeziński B., Kalinowski M., Podatek dochodowy od osób prawnych. Komentarz, Warszawa 1997, str. 159). 

O reprezentacji można więc mówić w stosunku do działań mających na celu stworzenie i utrwalenie jak najkorzystniejszego wizerunku firmy na zewnątrz, czyli w relacji z kontrahentami (ich przedstawicielami), gośćmi i potencjalnymi klientami, akcentowania jej renomy i poszanowania kontrahenta. Obejmuje ona zarówno działania zmierzające do stworzenia oczekiwanego wizerunku, pozycji podatnika jako podmiotu prowadzącego działalność gospodarczą, jak i stworzenia korzystnych warunków w celu nawiązania nowych lub też podtrzymania (rozszerzenia) dotychczasowych kontaktów. 

Gdy głównym celem organizacji spotkania jest reklama produktów oferowanych przez spółkę lub prowadzenie szkolenia w zakresie sposobów sprzedaży, negocjacji umów handlowych i szczegółowych informacji technicznych o nowych zastosowaniach produktów, to wydatki na organizację części merytorycznej takich spotkań mogą zostać zaliczone do kosztów uzyskania przychodów. 

Gdyby jednak możliwość uczestniczenia w spotkaniu mieli tylko wyselekcjonowani aktualni partnerzy handlowi spółki i jeśli spotkanie to zostałoby przygotowane z myślą o budowaniu relacji z nimi, wówczas wydatki na jego organizację, w tym koszty usług gastronomicznych oraz zakwaterowania, miałyby charakter reprezentacyjny. 

Natomiast wydatki na zorganizowanie imprezy towarzyszącej szkoleniu mają charakter rozrywkowy i nie stanowią elementu niezbędnego dla przeprowadzenia szkolenia. Ich charakter bezsprzecznie świadczy o kreowaniu pozytywnego wizerunku firmy, czyli kształtowaniu lepszego postrzegania spółki na zewnątrz. Przedmiotowe wydatki noszą zatem znamiona reprezentacji i tym samym nie mogą być uznane za koszty uzyskania przychodów. 

(interpretacja indywidualna z 31 maja 2010 r., nr ITPB3/423-124a/10/PS wydana przez Dyrektora Izby Skarbowej w Bydgoszczy)

Zakup gadżetów z logo firmy 

Spółka zakupiła gadżety oznaczone firmowym logo (smycze z karabińczykiem i uchwytem na komórkę oraz długopisy). Część tych gadżetów zostało przeznaczonych na potrzeby firmy. Pozostałe gadżety znajdują się w sekretariacie, świetlicy i innych dostępnych dla klientów miejscach i są rozdawane kontrahentom. Czy wydatki poniesione na zakup tych gadżetów stanowią dla spółki koszt uzyskania przychodów? 

Odpowiedź:
	Wydatki poniesione na zakup gadżetów o niskiej wartości oznaczonych firmowym logo stanowią koszt uzyskania przychodów.


Z uzasadnienia:
Ustalenie czy zakup gadżetów z logo firmy stanowi reprezentację, czy reklamę wymaga określenia, czy wymienione wydatki ukierunkowane są na reprezentowanie firmy oraz budowanie jej prestiżu (reprezentacja), czy też mają na celu zachęcanie potencjalnych klientów do nawiązania bądź utrzymania kontaktów oraz nabywania oferowanych produktów (reklama). Możliwe to jest na podstawie całokształtu działalności prowadzonej przez podatnika, rozmiarów wydatków, ich jednostkowej wartości, ustalenia kręgu osób, do których jest skierowana, okoliczności wręczania prezentów, itp. 

Jeżeli gadżety mają wyższą wartość (nawet te oznakowane logo firmowym) i są przekazywane wyselekcjonowanym kontrahentom lub potencjalnym kontrahentom, a celem wydatku jest tworzenie pozytywnego wizerunku firmy i budowa odpowiednich relacji z klientami, mamy do czynienia z reprezentacją. Takie wydatki będą wówczas na podstawie art. 16 ust. 1 pkt 28 updop wyłączone z kosztów uzyskania przychodów. 

Jeżeli jednak jednostkowa wartość gadżetów nie jest wysoka, są one rozdawane masowo oraz opatrzone są w sposób trwały logo firmy, to wtedy wydatki poniesione na ich nabycie stanowią, na podstawie art. 15 ust. 1 updop, koszt uzyskania przychodów. Obecność drobnych gadżetów jest bowiem dziś tak powszechna, że nie przyczynia się do budowy wizerunku firmy i z kolei ich brak może uchodzić za odstępstwo od zwyczajowego postępowania. 

(interpretacja indywidualna z 21 maja 2010 r., nr IBPBI/2/423-353/10/MS wydana przez Dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach) 

Poczęstunek kontrahentów w siedzibie firmy i w restauracji 

Czy wydatki ponoszone na napoje i drobny poczęstunek dla kontrahentów w trakcie spotkań w siedzibie spółki stanowią koszty uzyskania przychodów? Czy wydatki ponoszone na zakup posiłków w restauracji w związku ze spotkaniem biznesowym z kontrahentem stanowią koszty uzyskania przychodów? 

Odpowiedź:
	Wydatki poniesione w związku ze spotkaniami z kontrahentami w siedzibie spółki na napoje i drobny poczęstunek mogą stanowić koszty uzyskania przychodów. Natomiast wydatki poniesione na usługi gastronomiczne w trakcie spotkań z kontrahentami w restauracjach nie mogą zostać zaliczone do kosztów uzyskania przychodów.


Z uzasadnienia:
Na podstawie art. 16 ust. 1 pkt 28 updop, nie uważa się za koszty uzyskania przychodów kosztów reprezentacji, w szczególności poniesionych na usługi gastronomiczne, zakup żywności oraz napojów, w tym alkoholowych. 

Ustawa o podatku dochodowym od osób prawnych nie definiuje terminu „reprezentacja”, dlatego też należy posłużyć się wykładnią językową. Przez reprezentację rozumie się „okazałość, wystawność w czyimś sposobie życia, związaną ze stanowiskiem, pozycją społeczną” - Uniwersalny Słownik Języka Polskiego pod redakcją prof. Stanisława Dubisza (Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007). 

Dla potrzeb podatkowych bez znaczenia jest czy spotkaniom w restauracjach towarzyszy usługa gastronomiczna w postaci kawy, herbaty, ciastka, innego drobnego poczęstunku, lunchu lub obiadu. Spotkania te odbywają się w restauracjach dla ułatwienia zawarcia umowy lub stworzenia korzystnych warunków jej zawarcia, a zatem noszą znamiona reprezentacji. 

W związku z tym wydatki poniesione na usługi gastronomiczne w trakcie spotkań z kontrahentami w restauracjach, zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 28 updop, nie mogą zostać zaliczone do kosztów uzyskania przychodów. 

Natomiast wydatki ponoszone w związku ze spotkaniami z kontrahentami w siedzibie spółki na napoje (kawa, herbata, soki) i poczęstunek (ciastka, kanapki, inne przekąski), jeśli nie noszą znamion wystawności i są zwyczajowo przyjęte, jako wydatki niewymienione w art. 16 updop, mogą stanowić koszty uzyskania przychodów po spełnieniu warunków określonych w art. 15 ust. 1 updop. 

(interpretacja indywidualna z 6 maja 2010 r., nr IPPB5/423-86/10-4/AS wydana przez Dyrektora Izby Skarbowej w Warszawie) 

Uwaga! 

Kwestia zaliczania do kosztów uzyskania przychodów wydatków poniesionych na zakup w restauracjach posiłków dla kontrahentów nie jest jednoznacznie rozstrzygnięta, bowiem ta sama Izba Skarbowa w interpretacji indywidualnej z 27 sierpnia 2009 r., nr IPPB5/4240-24/09-2/AM stwierdziła, że jeżeli obiad z kontrahentem w restauracji odbywa się w celu przeprowadzenia rozmów biznesowych i nie wiąże się z okazałością i wytwornością, to wydatek na jego zakup stanowi koszt uzyskania przychodów. W interpretacji tej czytamy: „Zaproszenie kontrahenta na kawę, »zwykły« lunch, czy obiad do restauracji nie jest działaniem o charakterze nadzwyczajnym. Jest to powszechnie spotykana praktyka. Posiłek spożywany w restauracji nie jest »okazały« ani »wykwintny«, bo powodem organizacji spotkania w restauracji nie jest chęć zaimponowania kontrahentowi okazałością czy wystawnością. Tym samym brak podstaw aby uznać, iż ponoszone przez Spółkę wydatki związane z organizacją spotkań z kontrahentami spełniały przesłanki wymienione w art. 16 ust. 1 pkt 28, wyłączające je z kosztów uzyskania przychodów”. 

Noclegi kontrahentów 

Spółka w ramach prowadzonej działalności prowadzi rozmowy handlowe z kontrahentami, jak też z potencjalnymi kontrahentami. Zdarzają się sytuacje, że spółka pokrywa kontrahentom i potencjalnym kontrahentom koszty noclegu. Czy pokrycie kontrahentom i potencjalnym kontrahentom kosztów noclegu może stanowić koszt uzyskania przychodów? 

Odpowiedź:
	Wydatki poniesione na pokrycie kosztów noclegów kontrahentów i potencjalnych kontrahentów, jako wydatki o charakterze reprezentacyjnym, nie mogą być zaliczone do kosztów uzyskania przychodów.


Z uzasadnienia:
Stosownie do treści art. 16 ust. 1 pkt 28 updop, nie uważa się za koszty uzyskania przychodów, kosztów reprezentacji, w szczególności poniesionych na usługi gastronomiczne, zakup żywności oraz napojów, w tym alkoholowych. 

Za reprezentację uznaje się występowanie w imieniu podatnika lub firmy, wiążące się z okazałością i wytwornością, w celu wywołania jak najlepszego wrażenia przy reprezentowaniu firmy. Reprezentacja to także działania polegające na kontaktach oficjalnych i handlowych z innymi podmiotami gospodarczymi, związane w szczególności z utrzymywaniem delegacji lub kontrahentów oraz uczestnictwem w przyjęciach związanych z ich pobytem. 

Pokrycie kosztów noclegu kontrahentów i potencjalnych kontrahentów wykracza poza poziom gościnności zwyczajowo przyjęty w tego typu kontaktach. Służy ono bowiem budowaniu określonego wrażenia w odbiorze firmy. Mimo, że takie podejście jest w środowisku biznesowym powszechnie przyjęte i akceptowane, to nie odbiera ono tej czynności cech reprezentacji. Zapewnienie noclegu kontrahentom i potencjalnym kontrahentom, to działania dla zapewnienia im wygody i komfortu, mające na celu zaprezentowanie spółki jako prestiżowego partnera. 

Pokrycie kosztów noclegu kontrahentów i potencjalnych kontrahentów ma więc charakter wydatków reprezentacyjnych, o których mowa w art. 16 ust. 1 pkt 28 updop. Wydatki te ponoszone w ramach oficjalnych kontaktów handlowych mają na celu budowanie pozytywnego wrażenia w odbiorze spółki, dlatego też jako koszty reprezentacji nie mogą zostać zaliczone do kosztów uzyskania przychodów. 

(interpretacja indywidualna z 27 maja 2010 r., nr IBPBI/2/423-421/10/MS wydana przez Dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach) 

Zakup kwiatów oraz świątecznych dekoracji 

Spółka ponosi wydatki na zakup kwiatów ciętych służących do wystroju recepcji i gabinetów, dekoracji w postaci choinek, lampek, stroików, bombek, pisanek, a także na zakup usług dekoratorskich z okazji świąt, w celu udekorowania budynku i pomieszczeń spółki. Czy ponoszone wydatki stanowią koszt uzyskania przychodów? 

Odpowiedź:
	Wydatki poniesione na nabycie kwiatów i artykułów dekoracyjnych nieodbiegających od zwyczajowo przyjętych norm w danej branży i okolicy należy zaliczyć do kosztów uzyskania przychodów jako koszty związane z funkcjonowaniem firmy.


Z uzasadnienia:
Z kosztów uzyskania przychodów wyłączone są, na podstawie z art. 16 ust. 1 pkt 28 updop, koszty reprezentacji, w szczególności poniesione na usługi gastronomiczne, zakup żywności oraz napojów, w tym alkoholowych. 

Przepisy ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych nie zawierają definicji reprezentacji ani reklamy, dlatego można posłużyć się wykładnią językową tych pojęć. I tak „Słownik języka polskiego” pod redakcją profesora Stanisława Dubisza definiuje reprezentację jako okazałość, wystawność w czyimś sposobie życia, związaną ze stanowiskiem, pozycją społeczną. Zatem reprezentacja to takie działanie podatnika, które ma na celu stworzenie (utrwalenie) jak najlepszego wizerunku firmy zachęcającego do podjęcia rozmów, współpracy, dokonania zakupów oferowanych produktów czy usług. 

Natomiast reklama to działania kształtujące popyt na dane towary, usługi lub markę, poprzez poszerzenie wiedzy o nich, mające na celu zachęcenie jak największej liczby potencjalnych klientów do zakupu oferowanych towarów lub usług. 

Zakup kwiatów ciętych służących do wystroju recepcji i gabinetów, dekoracji w postaci choinek, lampek, stroików, bombek, pisanek, jak też zakup usług dekoratorskich z okazji świąt nie stanowi działań o charakterze wyjątkowym, specjalnym, mającym na celu okazałe, ekskluzywne czy wytworne - odbiegające od zwyczajowo przyjętego w danej branży i okolicy - reprezentowanie przedsiębiorstwa. Wydatki te należy potraktować jako koszty związane z ogólnym funkcjonowaniem firmy i zaliczyć w całości do kosztów uzyskania przychodów, o ile są racjonalne i wykazują związek przyczynowo - skutkowy z przychodami oraz spełniają wymogi określone w art. 15 ust. 1 updop. Gdyby jednak te dekoracje przekraczały zwyczajowo przyjęte normy w danej branży czy okolicy, były nadzwyczaj wystawne, bardziej ekskluzywne, wytworne, odpowiednio drogie, poprawiały znacząco estetyczny wizerunek firmy oraz były umieszczane wyłącznie w pomieszczeniach, gdzie przyjmowani są zazwyczaj tylko określeni klienci (np. sala konferencyjna, biura osób reprezentujących spółkę), wówczas zastosowanie znalazłby przepis art. 16 ust. 1 pkt 28 updop i takie wystawne dekoracje nie mogłyby zostać uznane przez spółkę za koszty uzyskania przychodów. 

(interpretacja indywidualna z 13 lutego 2008 r., nr ILPB3/423-235/07-2/MC wydana przez Dyrektora Izby Skarbowej w Poznaniu

Przekazanie kontrahentom próbek produkowanych wyrobów 

Spółka jest producentem wyrobów kominowych i wentylacyjnych. W celach promocyjno-reklamowych spółka chce bezpłatnie przekazać próbki produkowanych wyrobów. Otrzymają je odbiorcy, którzy są dystrybutorami produkowanych przez spółkę wyrobów. Przekazane próbki to pojedyncze ilości poszczególnych asortymentów wyrobów i towarów wg rozmiarów, kolorów oraz rodzaju materiału z jakiego zostały wykonane, bądź ilości niezbędne do zaprezentowania wyrobu jako całości. Czy wydatki na przekazane kontrahentom próbki produkowanych wyrobów stanowią koszty uzyskania przychodów? 

Odpowiedź:
	Wydatki poniesione na próbki produkowanych wyrobów przekazane bezpłatnie dystrybutorom stanowią koszt uzyskania przychodów.


Z uzasadnienia:
Wyłączone z kosztów uzyskania przychodów są, zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 28 updop, koszty reprezentacji. 

Celem wydatków na reprezentację jest m.in. stworzenie i utrwalenie właściwego wizerunku firmy, poprzez np. sposób podejmowania kontrahentów, poczęstunek, czy wręczanie upominków. 

Właściwy wizerunek to taki, który może sprawić, że kształtowany dzięki reprezentacji „obraz przedsiębiorcy” przełoży się na nabywanie jego produktów lub usług. Kształtowanie właściwego wizerunku przez podatników ma więc na celu stworzenie takiego wyobrażenia o przedsiębiorcy, które spowoduje jego pozytywne postrzeganie przez osoby zewnętrzne, będące zachętą do podjęcia rozmów, współpracy, zakupów jego produktów czy usług. 

Natomiast reklama to działania podmiotu gospodarczego kształtujące popyt na dane towary, usługi lub markę, poprzez poszerzenie wiedzy o nich, mające na celu zachęcenie jak największej liczby potencjalnych klientów do zakupu towarów lub usług tego właśnie podmiotu gospodarczego. 

Działania związane z przekazaniem próbek odbiorcom, którzy są dystrybutorami produkowanych przez spółkę wyrobów, nie mają charakteru reprezentacji. Poniesione wydatki związane są ściśle z prowadzoną przez spółkę działalnością gospodarczą polegającą na produkcji wyrobów kominowych i wentylacyjnych, a ich celem jest zachęcenie potencjalnych nabywców do zakupu oferowanych przez spółkę towarów. 

Poniesione przez spółkę wydatki na produkcję próbek produktów przekazywanych następnie odbiorcom, mają więc charakter reklamowy. Wpływają one też na osiągane przez spółkę przychody. Oznacza to, że wydatki te mogą być w całości zaliczone do kosztów uzyskania przychodów spółki na podstawie art. 15 ust. 1 updop, jako koszty pośrednio związane z przychodami. 

(interpretacja indywidualna z 26 marca 2010 r., nr IBPBI/2/423-55/10/PC wydana przez Dyrektora Izby Skarbowej w Katowicach) 
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