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Sentencja

Wojewddzki Sgd Administracyjny w Warszawie w skfadzie nastepujgcym: Przewodniczaca
sedzia WSA Elzbieta Olechniewicz, Sedziowie sedzia WSA Agnieszka Gora-Btaszczykowska,
sedzia WSA Beata Sobocha (sprawozdawca), Protokolant sekretarz sgdowy Agata Rogosz, po
rozpoznaniu na rozprawie w dniu 22 kwietnia 2015 r. sprawy ze skargi B. Sp. z 0.0. z siedzibg
w W. na interpretacje indywidualng Ministra Finanséw z dnia 14 stycznia 2014 r. nr
IPPB5/423-837/13-4/JC w przedmiocie podatku dochodowego od oséb prawnych 1) uchyla
zaskarzong interpretacje indywidualng, 2) stwierdza, ze uchylona interpretacja indywidualna
nie moze by¢ wykonana w catosci, 3) zasgdza od Ministra Finanséw na rzecz B. Sp. z 0.0. z
siedzibg w W. kwote 457 zt (stownie: czterysta piecdziesigt siedem ziotych) tytutem zwrotu
kosztow postepowania sgdowego.

Uzasadnienie
Skarzgca — B. sp. z 0.0. z siedzibg w W. , zwrécita sie o wydanie interpretacji indywidualnej
dotyczgcej podatku dochodowego od 0séb prawnych.

Z przedstawionego opisu stanu faktycznego wynika, ze Skarzgca prowadzi dziatalnosé
gospodarcza, ktéra zwigzana jest z dystrybucjg na terenie Polski produktéw nalezacych do
jednego z trzech gtéwnych sektoréw dziatalnosci Skarzgcej, jakim jest sektor srodkéw ochrony
roslin. W ramach prowadzonej dziatalnosci Skarzgca organizuje akcje promocyjno-reklamowe
w ramach tzw. "pdél pokazowych", tj. spotkan w gospodarstwach rolnych, w ktérych uzywane sg
Srodki ochrony roslin Skarzacej ("akcje reklamowe"). Akcje reklamowe majg na celu
promowanie asortymentu Skarzgcej poprzez unaocznienie elektow stosowania oraz mozliwos¢
bezposredniej weryfikacji skutecznosci dziatania preparatéw. Pozwala to na zaprezentowanie
uczestnikom akcji reklamowej (podmiotom z grupy docelowej do ktérego skierowane sg
dziatania marketingowe), zalet stosowania produktéw Skarzgcej bezposrednio na uprawianych
roslinach. Podczas akcji reklamowej, prezentowane sg informacje na temat produktéw
Skarzacej, jak rowniez informacje handlowe zwigzane z mozliwoscig pozyskania, przez
uczestnikow akgciji, jej produktow. Tym samym akcje reklamowe prowadzone sg w celu
odpowiedniej prezentacji bedgcych w ofercie Skarzgcej produktow.

Wedtug Skarzgcej elementem akcji reklamowej jest takze uzyskanie opinii jej uczestnikéw na
temat produktéw Skarzacej i w tym zakresie odpowiedz na ich pytania dotyczgce stosowania
tych produktow, m.in. na temat zasad i efektow dziatania jak i warunkow handlowych
zwigzanych z zakupem produktéw. Dziatania tego typu, pozwalajg na promowanie informacji o
reklamowanych produktach Skarzgcej bezposrednio wsrdd ich uzytkownikéw (oraz
potencjalnych uzytkownikéw). Pozwala to zapewnic, ze reklamowana przez nig oferta
handlowa dostosowana bedzie do potrzeb nabywcow produktow - ich finalnych uzytkownikow.

W tym celu informacja o organizowanych akcjach reklamowych jest przekazywana, m.in. za



Str2 /14

posrednictwem (i) ogtoszen w prasie, w szczegdlnosci prasie lokalnej, branzowej, (ii) droga
mailowa, (iii) na plakatach reklamowych, (iv) za pomocg Osrodkéw Doradztwa Rolniczego czy
tez (v) bezposrednio przez dystrybutorow produktow Skarzgcej. W rezultacie, krgg adresatow
akcji marketingowej nie jest ograniczony, jak réwniez sama akcja nie jest akcjg zamkniets.
Akcja reklamowa ma zatem charakter masowy i otwarty. Osoby zainteresowane
uczestnictwem w akcji reklamowej dojezdzajg do wskazanych w informacji reklamowej miejsc
akcji, tj. miejsca gdzie znajdujg sie pola pokazowe. Jednoczesnie, w celu zwigkszenia liczby
uczestnikow akcji, osobom chcgcym wzigé w niej udziat, Skarzgca moze organizowa¢ dojazd
do miejsca akcji reklamowej ze wskazanych miejscowosci potozonych w odpowiedniej
odlegtosci od miejsca danej akcji.

Skarzgca wskazata ponadto, ze w trakcie akcji reklamowej uczestnikom przekazywane sg
roznego rodzaju materiaty informacyjne, tj. ulotki, foldery informacyjne, katalogi etc.
Dodatkowo w trakcie trwania akcji, uczestnikom sg przekazywane gadzety/prezenty/upominki,
w tym m.in.: dlugopisy, kalendarze, breloki do kluczy, etui, latarki, pendrive, kubki, portfele,
zegarki, etc. ("materiaty reklamowe"). Warto$¢ przekazywanych materiatdéw reklamowych nie
przekracza kwoty od kilku/kilkunastu do kilkuset ztotych, przy czym materiaty te moga, lecz nie
zawsze sg opatrzone logo Skarzgcej. Krgg 0sob, ktore otrzymujg materiaty reklamowe nie jest
Z gory okreslony. W rezultacie, fakt uczestnictwa w spotkaniu reklamowym nie gwarantuje, ze
kazdy uczestnik otrzyma produkt reklamowy o tej samej wartosci. Nie zaprzecza to jednak
zatozeniu akcji, w ktérym krag uczestnikédw mogacych otrzymaé gadzety jest otwarty i
potencjalnie kazdy jej uczestnik moze otrzymac gadzet.

Jednoczesnie, z uwagi na dtugi (zwykle kilkugodzinny) czas trwania prezentacji i plenerowy
charakter (akcja organizowane sg na polach uprawnych w oddaleniu od lokali
gastronomicznych, sklepow, etc.) akcji reklamowej, w jej trakcie uczestnikom akcji zapewniany
jest poczestunek w formie cateringu (z wytgczeniem napojéw alkoholowych). Przekazywanie
gadzetéw oraz zapewnienie poczestunku w formie cateringu uczestnikom akcji reklamowej jest
elementem strategii marketingowej, ktorej celem jest zwiekszenie sprzedazy produktow.

W uzupetnieniu wniosku Skarzgca wskazata, ze informacja o organizowanych akcjach
reklamowych jest przekazywana, m.in. za posrednictwem (i) ogtoszen w prasie, w
szczegolnosci prasie lokalnej, branzowej, (ii) drogg mailowa, (iii) na plakatach reklamowych,
(iv) za pomocg Osrodkéw Doradztwa Rolniczego czy tez (v) bezposrednio przez dystrybutoréw
produktow Skarzgcej. Organizujgc kazde spotkanie reklamowe, Skarzgca stara sie oszacowac
ilos¢ uczestnikéw, ktérzy przybedg na spotkanie, m.in. poprzez potwierdzenie uczestnictwa w
spotkaniu. Na tej podstawie Skarzgca przygotowuje zestawy reklamowe o zblizonej wartosci.
W zalezno$ci od spotkania w skfad pakietu mogg wchodzi¢ materiaty reklamowe o wartosci od
kilku/kilkunastu do kilkuset ztotych.

Z uwagi, ze charakter spotkania jest otwarty, czesto zdarza sie, ze ilos¢ uczestnikéw biorgcych
udziat w spotkaniu przekracza ilos¢ przygotowanych zestawéw reklamowych. Tym samym, w
celu dotarcia do jak najszerszej kategorii odbiorcow, konieczny jest podziat przygotowanych
uprzednio zestawow reklamowych. Co do zasady Skarzgca stara sie, aby ponowny podziat,
byt dokonywany z zachowaniem réwnomiernego rozdziatu zestawow na ilos¢ uczestnikow,
jednak z uwagi na ograniczenia czasowe jest to czesto niemozliwe.

W rezultacie, mozliwe sg sytuacje gdy rozdziat materiatéw reklamowych zostanie dokonany
bez zapewnienia, ze kazdy uczestnik otrzyma produkt reklamowy o tej samej wartosci. W
takim wypadku o otrzymaniu poszczegolnych materiatéw reklamowych decyduje
pierwszenstwo przybycia. Nie zaprzecza to jednak zatozeniu akcji, w ktérym krgg uczestnikow
mogacych otrzymac¢ materiaty reklamowe jest otwarty i potencjalnie kazdy jej uczestnik ma
mozliwos¢ ich otrzymania.
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Dodatkowo Skarzgca stara sie dopasowywac rodzaj materiatow reklamowych do profilu
uczestnika akcji reklamowej (m.in. uprawy jakg prowadzi dany uczestnik). W takim wypadku,
Skarzgca stara sie aby materiaty reklamowe byty tak przygotowywane i przekazywane
uczestnikom aby dopasowac je do profilu dziatalnosci uczestnika, np. poprzez opatrzenie
materiatu reklamowego logiem produktu lub marki Skarzgcej, ktére sg adresowane dla
uczestnika akcji lub w taki sposob aby przekazane materiaty reklamowe byty przydatne
uczestnikowi akcji. Dziatanie w tym zakresie jest uzasadnione, gdyz zwieksza swiadomos¢ o
danym produkcie/marce Skarzgcej przez co prowadzi do jego (jej) reklamy i moze przyczynic
sie do zwiekszenia sprzedazy.

Jednoczesnie moze zdarzy¢ sie, ze nabyte przez Skarzgcg materiaty reklamowe, np.
dotyczgce srodkow owadobéjczych (np. koszulki z logo) sg w innej cenie niz materiaty
reklamowe dotyczgce np. srodkéw grzybobdjczych (np. rekawice ochronne). Tym samym,
naturalne jest wystepowanie pewnych réznic w wartosci przekazywanych materiatéw
reklamowych.

W zwigzku z powyzszym Skarzgca zapytaia:

1) Czy w przestawionym stanie faktycznym wydatki na materiaty reklamowe przekazywane
uczestnikom akcji reklamowej bedg mogly zostac zaliczone przez Skarzgcg do kosztow
uzyskania przychodéw na podstawie przepiséw ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku

2) Czy w przestawionym stanie faktycznym wydatki na ustugi cateringowe beda mogty zostaé
zaliczone przez Skarzgcg do kosztow uzyskania przychodéw na podstawie przepiséw

Zdaniem Skarzacej odpowiedz na powyzsze pytania jest twierdzgca w obu przypadkach.

Skarzgca odwotata sie do art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p. i orzecznictwa sgdoéw administracyjnych w
zakresie kosztéw uzyskania przychodow. Zdaniem Skarzgcej przez wydatek poniesiony w celu
osiggniecia przychodéw lub zachowania albo zabezpieczenia zrédta przychodow nalezy
rozumiec taki wydatek, ktéry nawet potencjalnie moze spowodowac osiggniecie przychodow
lub zmierza do zachowania albo zabezpieczenia zrédta przychodéw, tj. poniesienie danego
wydatku powinno mie¢ na celu osiggniecie przychodéw lub tez zachowanie albo
zabezpieczenie zZrédta tych przychodow. Tym niemniej, zwigzek pomiedzy poniesieniem
wydatku, a celem jakim jest osiggniecie przychodéw lub zachowanie albo zabezpieczenie
zrédta przychoddw moze mie¢ zaréwno bezposredni, jak i posredni charakter, co wynika w
szczegolnosci z klasyfikacji kosztéw jako kosztéw podatkowych bezposrednio oraz posrednio
zwigzanych z przychodami, zgodnie z art. 15 ust. 4 i 4d u.p.d.o.p.

W ocenie Skarzacej ponoszone przez nig wydatki na przekazywane uczestnikom akcji
reklamowych materiaty jak rowniez zapewnienie tym uczestnikom poczestunku w formie
cateringu, spetniajg wskazany w art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p. warunek poniesienia w celu
osiggniecia przychodéw lub zachowania albo zabezpieczenia zrédta przychodéw. W
szczegolnosci, ponoszone w tym zakresie wydatki majg na celu promowanie produktéw
Skarzgcej, przez co przyczyniajg sie do zwiekszenia wolumenu sprzedazy (przychodu).
Jednoczesnie zdaniem Skarzgcej, przedmiotowe wydatki nie stanowig wydatkow na
reprezentacje, o ktérych mowa w art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p.

Skarzgca odwotat sie nastepnie do art. 16 ust. 1 u.p.d.o.p. i podkreslita, ze ustawa ta nie
definiuje terminu reprezentacja, ani tez nie odsyta w tym zakresie do innych przepiséow prawa.
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W internetowym wydaniu Stownika Jezyka Polskiego (http://sjp.pwn.pl) pojecie "reprezentacji”
jest definiowanie m.in. przez uzycie nastepujgcych okreslen: grupe osob wystepujacg w
czyims imieniu, reprezentowanie kogos lub czegos, okazatos¢, wystawnos¢ w czyims sposobie
zycia, zwigzana ze stanowiskiem, pozycjg spoteczng. Pojecie "reprezentacji” byto réwniez
wielokrotnie definiowane w dotychczas wydanych interpretacjach indywidualnych przepiséw
prawa podatkowego oraz w orzecznictwie Naczelnego Sgdu Administracyjnego — w wyroku z
dnia 1 czerwca 2012 r. o sygn. Il FSK 2438/10. W konkluzji w opinii Skarzgcej reprezentacjg
jest dziatanie skierowane do istniejgcych lub potencjalnych kontrahentéw lub osoby trzeciej w
korzystnych warunkéw jej zawarcia. Wydatki na reprezentacje to koszty, jakie podatnik ponosi,
aby wykreowac¢ swoj pozytywny wizerunek, uwypukli¢ swojg zasobnos¢ i profesjonalizm.
Wydatki te jednocze$nie w sposob posredni promujg firme.

Skarzgca podniosta, ze u.p.d.o.p. nie wskazuje takze, co nalezy rozumie¢ pod pojeciem ustugi
gastronomicznej oraz ustugi cateringowej. W rezultacie nalezy positkowac sie w tym zakresie
wyktadnig jezykowg, zgodnie z ktérg ustuga gastronomiczna polega na przygotowaniu i
podaniu positku w miejscu, w ktérym jest on przyrzadzany, tj. w restauracji, czy innym lokalu -
Stownik Jezyka Polskiego PWN (http://sjp.pwn.pl). Z powyzszego wynika, ze w przypadku
ustug gastronomicznych wszystkie czynnosci wykonywane sg w jednym i tym samym miejscu,
np. bary, restauracje.Natomiast ustuga cateringowa polega na przygotowywaniu i dostarczaniu
na zamowienie gotowych potraw lub na organizacji przyjec¢. Jednoczesnie zgodnie z Polskg
Klasyfikacjg Wyrobow i Ustug (PKWiU) jako ustugi cateringowe rozumie sie ustugi
przygotowywania zywnosci dla odbiorcow zewnetrznych (PKWiU 56.2).

W Swietle powyzszego Skarzgca uznata, ze ustugi cateringowe réznig sie od ustug
gastronomicznych miejscem spozycia positkow przygotowanych przez ustugodawce. Wydatki
na ustugi gastronomiczne, jako jeden z przejawdw reprezentaciji zostaty wytgczone z kosztow
uzyskania przychoddéw. W odréznieniu od ustug gastronomicznych wydatki na ustugi
cateringowe, nie zostaty wytgczone z kosztow uzyskania przychoddéw. Tym niemniej wydatki
na ustugi cateringowe powinny spetnia¢ ogélne warunki, o ktérych mowa w art. 15 ust. 1
u.p.d.o.p., tj. muszg by¢ poniesione w celu osiggniecia przychodow lub zachowania albo
zabezpieczenia zrodta przychoddw oraz nie mogg stanowi¢ wydatkéw kwalifikowanych jako
wydatki na reprezentacje.

Skarzgca wskazata ponadto, ze do kategorii wydatkow majgcych na celu osiggniecie
przychodéw zalicza sie miedzy innymi koszty reklamy. U.p.d.o.p. nie zawiera legalnej definiciji
"reklamy", wobec czego rowniez w tym przypadku nalezy odwota¢ sie do wyktadni jezykowej,
zgodnie z ktorg przez reklame rozumie sie "dziatanie majgce na celu zachecenie
potencjalnych klientéw do zakupu konkretnych towardéw lub do skorzystania z okreslonych
ustug" - Stownik Jezyka Polskiego PWN, (http://sj.pwn.pl). Biorgc pod uwage powyzszg
definicje mozna zdaniem Skarzgcej przyjac¢, ze celem reklamy w dziatalnosci gospodarczej jest
przyciggniecie odbiorcéw do oferty przedsiebiorcy. W szczegolnosci, celem reklamy jest
oddziatywanie bezposrednio na motywy, postawy i sSposob postepowania konsumentow
podejmujacych decyzje o zakupie konkretnych débr. Wskazdéwek w zakresie tego co nalezy
rozumie¢ po pojeciem reklamy dostarcza dotychczasowe orzecznictwo sgdow
administracyjnych. Majgc na uwadze powyzsze, konieczne jest w opinii Skarzace;j
rozgraniczenie na gruncie prawa podatkowego wydatkéw na reprezentacje od wydatkéw na
reklame. Jest to o tyle istotne, ze reprezentacja, podobnie jak reklama ma za zadanie
promocje danego podmiotu gospodarczego, i w rezultacie czesto réznice pomiedzy
reprezentacjg, a reklamg zacierajg sie.

Wedtug Skarzgcej istotne jest kryterium celu - reklama polega na, naktanianiu do nabycia
towarow w sposob bezposredni, zas reprezentacja posrednio promuje podmiot gospodarczy
poprzez stworzenie dobrego wizerunku firmy. Zgodnie z orzecznictwem
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sadowo-administracyjnym zamiarem dziatah rozumianych jako reprezentacja jest posrednie
wplywanie na promowanie wizerunku przedsiebiorcy, jako godnego zaufania partnera
biznesowego. Natomiast celem reklamy jest oddziatywanie bezposrednio na motywy, postawy
i sposéb postepowania konsumentow podejmujgcych decyzje o zakupie konkretnych débr.

W ocenie Skarzgcej poniewaz organizowane przez Skarzacg akcje reklamowe prowadzone sg
w celu prezentacji bedacych w jej ofercie produktow, nie zas jej samej, to wreczanie,
uczestnikom akcji reklamowej, materiatéw reklamowych oraz zapewnienie im poczestunku
(cateringu) w trakcie akcji wpisuje sie w powszechnie przyjete rozumienie reklamy. Wreczanie
materiatow reklamowych i zapewnienie cateringu stanowi integralng czes¢ akcji reklamowej,
ktora przyczynia sie do reklamy produktéw Skarzgcej. Tym niemniej, przekazanie materiatow
reklamowych, czy catering jest tylko pobocznym, akcesoryjnym elementem przeprowadzanej
akcji. Podstawowym celem dziatania jest przekonanie uczestnikow o pozytywnym dziataniu
produktow Skarzgcej i w ostatecznym rozrachunku zwiekszenie ich sprzedazy. Dlatego tez
akcje reklamowe przeprowadzane sg na polach pokazowych, gdzie mozliwe jest
zaprezentowanie faktycznych rezultatéw stosowania produktéw Skarzacej. Gdyby celem akgciji
miataby by¢ jej reprezentacja, wybrane bytoby bardziej atrakcyjne dla uczestnikow miejsce, np.
restauracja, sala bankietowa. Skarzgca wskazata przy tym, ze jej stanowisko potwierdzajg
interpretacje indywidualne organéw podatkowych i wyrok WSA w Gliwicach z dnia 1 lutego
2012 r. o sygn. | SA/G1 673/11.

Wedlug Skarzgcej istotne jest takze kryterium kregu odbiorcéw — w szczegoélnosci podkresla
sie, ze wydatki mogg zostac zakwalifikowane jako wydatki na reklame, jezeli celem
podejmowanych dziatan jest dotarcie do jak najszerszej grupy odbiorcéw. Natomiast w
przypadku gdy aktywnos¢ ma na celu wykreowanie pozytywnego wizerunku przedsiebiorcy
wsrod okreslonych kontrahentdw, tj. nie nastepuje oddziatywanie skierowane do
nieokreslonego kregu odbiorcéw, aktywnosc¢ taka powinna by¢ kwalifikowana jako
reprezentacja. Jak zas wskazywata Skarzgca w stanie faktycznym krag uczestnikow
mogacych otrzymac gadzety jest otwarty i potencjalnie kazdy jej uczestnik moze otrzymaé
gadzet. Jednoczes$nie, informacja o prowadzonej akcji reklamowej wskazuje jednoznacznie na
jej masowy i otwarty charakter. W konsekwencji zdaniem Skarzgcej przedmiotowe wydatki na
materiaty i catering spetniajg warunki ich kwalifikacji jako wydatkéw na reklame, gdyz wigzg sie
z zamiarem dotarcia do jak najszerszej grupy odbiorcéw. Takie stanowisko znajduje
potwierdzenie w wyroku WSA w Gliwicach z dnia 1 lutego 2012r. o sygn. | SA/Gt 673/11 i
interpretacjach indywidualnych organéw podatkowych.

Skarzgca wskazata ponadto na kryterium wartosci przekazywanych $wiadczen, podkreslajac,
ze u.p.d.o.p. nie okresla progu wartosciowego, ktéry wskazywatby czy wydatek o okre$lonej
wysokosci mozna zaliczy¢ do kosztow uzyskania przychodéw jako wydatek zwigzany z
reklamg. Oznacza to, ze wartos¢ przekazywanych uczestnikom akcji reklamowej swiadczen
nie ma decydujgcego znaczenia dla mozliwosci zaliczenia wydatkow z nimi zwigzanych do
kosztow uzyskania przychodéw, pod warunkiem, ze bedag one poniesione w celu osiggniecia
przychodéw lub zachowania albo zabezpieczenia zrédta przychodow. W rezultacie, zdaniem
Skarzacej, w przedstawionym stanie faktycznym wydatki zwigzane z organizacjg akcji
reklamowej, poniesione przez nig na materiaty reklamowe i zapewnienie poczestunku
(cateringu) jej uczestnikom bedg mogty, bez wzgledu na ich wysoko$¢, byc¢ zaliczone do
kosztéw uzyskania przychoddw. Stanowisko takie takze ma potwierdzenie w interpretacjach
indywidualnych organéw podatkowych i orzecznictwie sgdowoadministracyjnym.

Zdaniem Skarzgcej zgodnie z aktualnym stanowiskiem prezentowanym przez sgdy
administracyjne i organy podatkowe, bez wzgledu na to, czy na przekazywanych prezentach
(gadzetach), umieszczono logo firmy lub produktu, wydatki na ich zakup nalezy powigzac z
reprezentacja, jezeli nakierowane sg na okreslong ilos¢ odbiorcow bez wzgledu na ich
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wartosc, tj. nawet w przypadku drobnych/niedrogich upominkéw typu pendrive, kubek, parasol
etc. jezeli majg one na celu stworzenie pozytywnego wizerunku firmy. W rezultacie - a
contrario - przekazywanie gadzetéw bez wzgledu czy sg one z lub bez logo firmy dla
nieokreslonej liczby odbiorcéw w celu promowania (reklamy) produktéw Skarzacej, jak to ma
miejsce jej zdaniem w przestawionym stanie faktycznym, moze zosta¢ uznane za reklame i w
konsekwenciji wydatki na nabycie gadzetéw przekazywanych nieokreslonej liczbie uczestnikéw
bedg mogly by¢ uznane za koszty uzyskania przychodéw. Na powyzsze nie wptywa rowniez
fakt, ze gadzety reklamowe sg przekazywane z pewnym zréznicowaniem, tj. nie kazdy
uczestnik otrzyma te same gadzety lub gadzety o tej samej wartosci, gdyz nie zaprzecza to
zatozeniu akcji, zgodnie z ktérym krag uczestnikdbw mogacych otrzymac gadzety jest otwarty i
potencjalnie kazdy jej uczestnik (klient bgdz potencjalny klient Skarzgcej ) moze otrzymac
gadzet.

W interpretacji indywidualnej z dnia 14 stycznia 2014 r. Minister Finanséw, z upowaznienia
ktérego dziatat Dyrektor Izby Skarbowej w Warszawie, uznat stanowisko Skarzgcej w zakresie
mozliwosci zaliczenia do kosztéw uzyskania przychodow wydatkéw na ustugi cateringowe za
prawidtowe, na materiaty reklamowe: 1) spetniajgce funkcje reklamowe - za prawidtowe,
natomiast posiadajgce znamiona reprezentacji - za nieprawidtowe.

Minister odwotfat sie do art. 15 i art. 16 u.p.d.o.p. i podkreslit, ze definicja sformutowana przez
ustawodawce ma charakter ogolny. Z tego wzgledu, kazdorazowy wydatek poniesiony przez
podatnika powinien podlega¢ indywidualnej ocenie w celu dokonania jego kwalifikacji prawnej.
Wyijatkiem jest jedynie sytuacja, gdy ustawa wyraznie wskazuje jego przynaleznosc¢ do
kategorii kosztéw uzyskania przychodow lub wytgcza mozliwos¢ zaliczenia go do tego rodzaju
kosztow. Wedtug organu uwzgledniajgc zatem tres¢ powyzszych przepiséw u.p.d.o.p.
kosztami uzyskania przychodow sg wszelkie racjonalne i gospodarczo uzasadnione wydatki
zwigzane z prowadzong dziatalnoscig gospodarczg, ktérych celem jest osiggniecie,
zabezpieczenie i zachowanie zrodfa przychodow, a ktére nie sg wymienione w art. 16 ust. 1
u.p.d.o.p. Koszty ponoszone przez podatnika nalezy ocenia¢ pod katem ich celowosci, a wiec
dazenia do uzyskania przychoddéw. Aby okreslony wydatek mozna byto uznac¢ za koszt
uzyskania przychoddéw, miedzy tym wydatkiem, a osiggnieciem przychodu musi zachodzi¢
zwigzek przyczynowy tego typu, ze poniesienie wydatku musi mie¢ wptyw na powstanie,
zwiekszenie lub zabezpieczenie tego przychodu. To obowigzkiem podatnika, jako
odnoszgcego ewentualng korzys¢ z faktu zaliczenia okreslonych wydatkéw w poczet kosztow
uzyskania przychodéw, jest wykazanie, w oparciu o zgromadzone dowody, zwigzku pomiedzy
poniesieniem kosztu a uzyskaniem przychodu.

Minister odwotfat sie nastepnie do art. 9 ust. 1 i art. 16 ust. 1 u.p.d.o.p. i stwierdzit, ze
wytaczajgc z kosztéw podatkowych koszty reprezentacii, ustawa podatkowa nie definiuje
terminu "reprezentacja”, ani tez nie odsyta do innych przepiséw prawa. Brak ustawowej
definicji pojecia "reprezentacja” nie uprawnia jednak zdaniem organu do dowolnego okreslania
zakresu znaczeniowego tego terminu. Organ wskazat przy tym na interpretacje ogolng Ministra
Finansow z dnia 25 listopada 2013 r. i na wyrok NSA z dnia 17 czerwca 2013 r. o sygn. akt Il
FSK 702/11, do ktérego odnosit sie Minister Finansow w powyzej wskazanej interpretacji
0golnej. Wedtug Ministra z powyzszego wyroku NSA wynika, ze "reprezentacja" w rozumieniu
art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p. stanowi dziatanie w celu wykreowania oraz utrwalenia
pozytywnego wizerunku podatnika wobec innych podmiotéw. W podanym znaczeniu
reprezentacja to przede wszystkim kazde dziatanie skierowane do istniejgcych lub
potencjalnych kontrahentéw podatnika lub osoby trzeciej w celu stworzenia oczekiwanego
wizerunku podatnika dla potrzeb utatwienia zawarcia umowy lub stworzenia korzystnych
warunkéw jej zawarcia. Przy tak zdefiniowanym terminie "reprezentacji" kwestia wystawnosci,
okazatosci czy tez ponadprzecietnosci nie ma zadnego znaczenia.
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Minister zauwazyt nastepnie, ze przepisy prawa podatkowego nie definiujg takze pojecia
reklamy, zatem nalezy - zgodnie z zasadami wyktadni jezykowej przepiséw prawa - odniesé
sie do definicji stownikowej tego pojecia. Wedtug Stownika Jezyka Polskiego PWN "reklama"
to "dziatanie majgce na celu zachecenie potencjalnych klientéw do zakupu konkretnych
towarow lub do skorzystania z okreslonych ustug" oraz "plakat, napis, ogtoszenie, kroétki film
itp. stuzgce temu celowi". Wedtug organu pod pojeciem reklamy nalezy rozumie¢ dziatania
podmiotu gospodarczego, majgce na celu ksztattowanie popytu na dane towary, ustugi lub
marke, poprzez zachecenie jak najwiekszej liczby potencjalnych klientéw do nabywania
towarow i ustug tego podmiotu gospodarczego. Moze by¢ ona realizowana za pomocag
rozmaitych srodkéw wyrazu oraz przy uzyciu zréznicowanych srodkow przekazu, w tym
poprzez prezentowanie danego towaru lub ustugi, jego cech jakosciowych, uzytkowych lub
konsumpcyjnych, zalet technicznych, estetycznych lub zdrowotnych, rozwigzan nowoczesnych
czy modnych, a takze poprzez rozpowszechnianie logo firmy.

W ocenie Ministra ocena charakteru wydatku (cel reprezentacyjny, czy reklamowy) mozliwa
jest na podstawie catoksztattu dziatalnosci prowadzonej przez podatnika, rozmiaréw
wydatkow, ich jednostkowej wartosci, ustalenia kregu oséb, do ktérych jest skierowana,
okolicznoéci wreczania prezentdw, itp., oraz powinna by¢ dokonywana kazdorazowo przez
podatnika, ktéry prowadzac dziatalnos¢ gospodarczg moze najlepiej dokonaé¢ wtasciwej
kwalifikacji danego wydatku pod katem funkcji jakg bedzie spetniac w firmie.

Przenoszac powyzsze rozwazania na przedmiotowg sprawe Minister stwierdzit, ze w sprawie
rozstrzygniecia wymaga kwestia, czy wydatki na materiaty reklamowe, ktérych warto$¢ nie
przekracza kwoty od kilku, kilkunastu do kilkuset ztotych, oraz ktére sg lub nie sg opatrzone
logo Skarzgcej stanowig wydatki zwigzane z reklama, czy tez wydatki zwigzane z
reprezentacja.

Organ podkreslit przy tym, ze ustawodawca nie wskazat gérnej granicy gadzetu/prezentu, w
oparciu o ktérg mozna by dokona¢ zaliczenia do kosztéw reklamy albo reprezentacii.
Jednakze, zaréwno na gruncie orzecznictwa, jak i w praktyce gospodarczej przyjg¢ nalezy, ze
gadzety o niewielkiej wartosci, opatrzone logo Skarzgcej i wydawane masowo (tzn.
przekazywane w taki sposob, aby kazdy zainteresowany podmiot miat mozliwos¢ ich
otrzymania) obecnym lub potencjalnym klientom nie majg charakteru reprezentacyjnego - ich
obecnos¢ jest dzis bowiem tak powszechna, ze nie przyczynia sie w znacznym stopniu do
budowy wizerunku firmy. Postepowanie takie zgodne jest z istotg reklamy, czyli zamiarem
dotarcia z przekazem reklamowym do jak najszerszej grupy odbiorcéw. Natomiast
przekazywanie klientom (lub potencjalnym klientom) gadzetéw o wysokiej wartosci, mimo, ze
Sg opatrzone logo, kojarzone jest z ksztattowaniem pozytywnego wizerunku firmy, tym samym
zawiera sie w sferze szeroko pojetej reprezentacji firmy.

Wedtug Ministra z uwagi na fakt, ze wskazany przedziat wydatkéw: od kilku, kilkunastu do
kilkuset ztotych jest dosS¢ szeroki, w jego zakresie mogg miescic sie zaréwno wydatki na
reklame, jak i na reprezentacje. Istnieje bowiem niewatpliwa réznica pomiedzy np. materiatem
reklamowym z logo firmy o warto$ci kilku ztotych, a takim samym przedmiotem o wartosci
kilkuset ztotych. Tylko w pierwszym z wymienionych przypadkéw nie ma watpliwosci, ze mamy
do czynienia z przekazaniem drobnego gadzetu, spetniajgcego funkcje reklamowa.

Zdaniem Ministra kolejnym czynnikiem, ktéry nalezy uwzgledni¢ przy kwalifikacji
przedmiotowych kosztow sg okolicznosci, w jakich rozdawane sg materiaty reklamowe.
Zgodnie z przedstawionym stanem faktycznym, odbywa sie to w ramach akcji
promocyjno-reklamowych. Takie formy promaociji nalezg do powszechnie stosowanych.
Pozwalajg na dotarcie z przekazem reklamowym do szerokiej rzeszy odbiorcow, o ile
mozliwos¢ udziatu we wskazanych akcjach nie zostata ograniczona do wyselekcjonowanej
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grupy podmiotow. Istotng kwestig jest ponadto ustalenie kregu oséb obdarowywanych
towarami reklamowymi. Wydatki poniesione na zakup prezentéw/gadzetéw dla potencjalnych
klientow Skarzgcej mogg zostac zaliczone do kosztéw reklamy tylko wowczas, gdy gadzety te
beda rozdawane masowo, tzn. przekazywane w taki sposéb, by kazdy zainteresowany
podmiot miat mozliwosc¢ ich otrzymania. W przypadku przeznaczenia ich wytgcznie dla
ograniczonej grupy podmiotéw, zwtaszcza partneréw handlowych nalezy powigza¢ wydatki na
zakup prezentow z reprezentacjg.

W ocenie Ministra sam fakt masowej i otwartej akcji, nie przesgdza automatycznie, ze wszelkie
wydatki zwigzane z takg akcjg bedg miaty charakter reklamowy. Tym samym nie mozna
zgodzi¢ sie ze Skarzgca, ze przekazywanie gadzetow bez wzgledu, czy sg one z logo lub bez
logo firmy/produktu dla nieokreslonej liczby odbiorcéw moze zosta¢ uznane za reklame.

Minister podkreslit nastepnie, ze oznakowanie przedmiotéw reklamowych poprzez logo firmy
powoduje, ze mogg one petnic¢ funkcje reklamowe. Materiaty (przedmioty) reklamowe w
postaci np. dlugopiséw, kalendarzy, kubkow, itp. sg bardzo czesto wykorzystywane przez
przedsiebiorcow dla celdéw promocyjnych. W ocenie organu mozna je wobec tego uznac za
zwyczajowo przyjete srodki reklamy. W przypadku natomiast, kiedy przekazywany przez
Skarzgca produkt nie zawiera jej logo i nie kojarzy sie w zaden widoczny sposéb ze Skarzaca,
a tym samym nie niesie ze sobg zadnego przekazu reklamowego nie moze stanowic¢ kosztu
reklamy. Wreczanie tego rodzaju upominkéw wigze sie z kosztami reprezentacji, o ktorych
mowa w art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p. Ponadto, na ogot gadzety takie (bez logo) nie wigzg sie
ze specyfikg prowadzonej dziatalnosci, a ich wreczanie stuzy przede wszystkim budowaniu
pozytywnego wizerunku firmy, czy tez ksztattowaniu lepszego jej postrzegania ha zewnatrz.

Podsumowujac te czes$¢ rozwazan Minister stwierdzit, ze wydatki polegajgce na przekazaniu
materiatow reklamowych o niskiej wartosci jednostkowej, oznaczonych logo Skarzacej,
wreczanych masowo klientom badz potencjalnym klientom opisanej akcji reklamowej mogg
by¢ zaliczone do kosztéw uzyskania przychodoéw na podstawie art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p. jako
wydatki spetniajgce definicje reklamy. Z kolei, wydatki o wyzszej wartosci oznaczone logo
Skarzacej, ktére nie spetniajg przedmiotowej definicji reklamy stanowig wydatki na
reprezentacje, o ktérej mowa w art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p. i jako takie nie moga zasta¢
zarachowane do podatkowych kosztéw uzyskania przychodéw. Podobnie wydatkéw na
materiaty reklamowe nie zawierajgcych logo Skarzgcej nie mozna traktowac¢ jako wydatki o
charakterze reklamowym, gdyz stanowig wydatki na reprezentacje i nie stanowig kosztu
uzyskania przychodéw zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p.

Minister podkreslit kohcowo, ze jak wynika z wniosku Skarzgcej zapewnienie poczestunku w
formie cateringu uczestnikom akcji reklamowej jest jej zdaniem elementem strategii
marketingowej, ktorej celem jest zwiekszenie sprzedazy produktéw. W ocenie Ministra tego
typu wydatki ponoszone na zapewnienie poczestunku w formie cateringu uczestnikom akcji
reklamowej, ktorej celem jest zwiekszenie sprzedazy produktow, nie sg kosztami reprezentacii,
o ktorej mowa w art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p. i jako takie mogg stanowi¢ koszty uzyskania
przychoddéw na podstawie art. 15 ust. 1 tej ustawy. Wedtug organu nie nalezy réznicowac przy
tym ustug cateringowych od ustug gastronomicznych. Takiego rozréznienia nie dokonano
zaréwno na gruncie interpretacji ogolnej jak i na gruncie wyroku NSA o sygn. akt Il FSK
702/11. Zdaniem Ministra kwestia ta nie wptywa jednak na rozstrzygniecie w sprawie.

Minister Finansow, w odpowiedzi na wezwanie do usuniecia naruszenia prawa, skierowane
przez Skarzaca, stwierdzit brak podstaw do zmiany powyzszej interpretacji indywidualne;.

W skardze Skarzgca wniosta o uchylenie w catosci powyzszej interpretacji indywidualnej,
zarzucajgc:
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1) naruszenie materialnego prawa podatkowego poprzez niewtasciwg wyktadnie oraz
niewlasciwe zastosowanie w przedstawionym stanie faktycznym art. 16 ust. 1 pkt 28 w
zwigzku z art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p., poprzez uznanie w wydanej interpretacji, ze czes¢ wydatkow
na materiaty reklamowe, ktére zdaniem organu posiadajg znamiona reprezentacji, nie mogg
zostac uznane za koszty uzyskania przychodéw;

2) naruszenie przepisow postepowania podatkowego w stopniu majgcym istotny wptyw na
wynik sprawy, tj. art. 14c § 2 oraz art. 120 i art. 121 § 1 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r.
Ordynacja podatkowa (Dz. U. z 1997 r. Nr 137, poz. 926 ze zm.) — dalej "O.p.", poprzez brak
sformowania jasnego, czytelnego i wolnego od wewnetrznych sprzecznosci uzasadnienia
interpretacji oraz niepetne uzasadnienie, wyrazajgce sie w szczegolnosci odmowie
uwzglednienia aktualnego orzecznictwa sgdéw administracyjnych oraz art. 14b § 3 0.p., z
uwagi na rozszerzenie przez organ stanu faktycznego, poprzez dokonanie, kwalifikaciji
wydatkow, jako kosztow reprezentaciji, o ktérych mowa w art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p.,
odmiennie niz w przedstawionym stanie faktycznym.

Wedtug Skarzgcej Minister nieprawidtowo uznat ze czes¢ wydatkow reklamowych moze by¢
uznana za wydatki o charakterze reprezentacyjnym. W uzasadnieniu swojego stawiska organ
dokonat oceny charakteru i celu wydatkéw w sposéb niezgodny z przedstawionym stanem
faktycznym oraz rzeczywistym przebiegiem i celem dziatan Skarzgcej, uznat takze, ze
kryterium wartosci przekazywanych materiatdow reklamowych moze mie¢ wptyw na klasyfikacje
wydatkow na reprezentacyjne lub reklamowe, a takze wskazat, ze logo lub jego brak moze
mie¢ decydujgcy wptyw na kwalifikacje danego wydatku, jako reklamowego lub
reprezentacyjnego. Zdaniem Skarzgcej taka interpretacja nie ma uzasadnienia w
obowigzujacych przepisach prawa oraz jest sprzeczna z ugruntowanym orzecznictwem sgdow
administracyjnych.

Skarzgca podkreslita, ze w przedstawionym stanie faktycznym wielokrotnie wskazywata, jaki
jest cel zaréwno catej akcji reklamowej jak rowniez wydawania podczas jej trwania materiatow
reklamowych. Skarzgca wyraznie wskazata, ze w ramach prowadzonej przez nig dziatalnosci
gospodarczej, w konkretnym obszarze dziatan marketingowych za standardowe dziatania
reklamowe, uznaje sie aktywnosci wymienione w stanie faktycznym. Tym samym, kwalifikacja
dziatan, jako dziatan reklamowych (majgcych na celu osiggniecie przychodu wzglednie
zabezpieczenie lub zapewnienie ich zrédta) odniesiona zostata do konkretnej
zindywidualizowanej branzy, w ktérej dziata Skarzgca i do konkretnej grupy docelowej, do
ktorej skierowane sg wymienione we wniosku o interpretacje dziatania reklamowe. Za
prawidtowoscig postepowania Skarzgcej wskazuje ponadto stanowisko prezentowane w tym
zakresie przez NSA. W konkluzji zdaniem Skarzacej zasadniczym (gtéwnym) celem
przekazywania materiatéw reklamowych jest, podobnie jak i catej akcji, szeroko rozumiana
reklama produktow - nie zas kreowanie pozytywnego wizerunku Skarzgcej wobec nabywcow
jej produktow.

Skarzgca odwotala sie przy tym do wyroku Wojewddzkiego Sgdu Administracyjnego w
Warszawie z dnia 20 listopada 2013 r. o sygn. Ill SA/Wa 1040/13 i wyroku NSA z dnia 10
wrzesnia 2013 r. o sygn. akt Il FSK 2019/13. PodkreSlita, Zze biorgc pod uwage, ze
zasadniczym celem akcji reklamowej jest promowanie produktéw Skarzacej, a nie
ksztattowanie wizerunku firmy, to wydatek na materiaty reklamowe przekazywane w ramach
akcji, rowniez ma na celu promowanie produktow Skarzgcej - jako integralny element akcji
reklamowej. Skoro za$ kwalifikacja danego wydatku, jako reklamowego lub reprezentacyjnego
powinna zostac¢ przeprowadzona przez podatnika, to nalezy uznaé, ze organ dokonat
nieprawidtowe]j wyktadni art. 15 ust. 1 w zwigzku z art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p.
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Wedtug Skarzgcej za zasadnoscig uchylenia interpretacji przemawia dodatkowo fakt, ze
kryteria przyjete przez Ministra dla celéw kwalifikacji wydatkéw na reklamowe oraz
reprezentacyjne, tj. (i) warto$¢ wydatku oraz (ii) brak logo, sg stosowane niezgodnie z
obowigzujgcymi przepisami u.p.d.o.p. oraz interpretowane odmiennie niz wskazuje na to
jednolicie uksztattowana linia orzecznictwa sgdow administracyjnych.

W odpowiedzi na skarge Minister Finanséw podtrzymat swoje stanowisko w sprawie i wniost o
oddalenie skargi.

Wojewodzki Sgd Administracyjny w Warszawie zwazyt, co nastepuije:
Skarga jest zasadna.

W rozpoznanej sprawie istota sporu stron sprowadza sie do odpowiedzi na pytanie, czy
wydatki na materiaty reklamowe nie zawierajgce logo spoétki oraz wydatki o wyzszej wartosci
oznaczone tym logo rozdawane w trakcie akcji promocyjno-reklamowych na tzw. "polach
pokazowych" szczegétowo opisanych we wniosku o wydanie interpretacji - w tym bowiem
zakresie w interpretacji indywidulanej zakwestionowano stanowisko wlasne Strony - mozna
zaliczy¢ do kosztéw uzyskania przychodéw w rozumieniu art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p., czy tez
wydatki te powinny zosta¢ wytgczone z kosztow uzyskania przychodu na podstawie art. 16 ust.
1 pkt 28 u.p.d.o.p. jako koszty reprezentaciji.

Wyjasni¢ nalezy, ze powyzsze zagadnienie, w szczegoélnosci pojecie kosztéw reprezentacji, o
ktérych mowa w art.16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p., byto przedmiotem wielu - niejednokrotnie
rozbieznych - orzeczeh sgdoéw administracyjnych, opisanych szczegoétowo w wyroku
Naczelnego Sadu Administracyjnego z dnia 17 czerwca 2013 r., sygn. akt Il FSK 702/11, na co
stusznie zwrécit uwage Minister Finanséw w zaskarzonej interpretacii.

W wyroku tym Naczelny Sad Administracyjny orzekajgc w skifadzie siedmiu sedziéw, wyrazit
poglad, iz "Tylko wydatki na zakup tych ustug gastronomicznych stanowigcych koszty
uzyskania przychodu zgodnie z art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p., ktérych jedynym (gtéwnym) celem jest
tworzenie lub poprawa wizerunku firmy na zewnatrz podlegajg wytgczeniu z kosztéw
uzyskania przychodéw na zasadach okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 28 tej ustawy w brzmieniu
obowigzujgcym od 1 stycznia 2007 r.

Wojewddzki Sgd Administracyjny w Warszawie w skfadzie rozpoznajgcym niniejszg sprawe
podziela poglad zaprezentowany we wskazanym orzeczeniu wraz z jego uzasadnieniem i w
Slad za ww. wyrokiem wskazuje, co nastepuje.

Przepis art. 15 ust. 1 zdanie pierwsze u.p.d.o.p. w brzmieniu obowigzujgcym od dnia 1
stycznia 2007 r. stanowit, ze kosztami uzyskania przychodow sg koszty poniesione w celu
osiggniecia przychodoéw lub zachowania albo zabezpieczenia zrédta przychoddw, z wyjgtkiem
kosztéw wymienionych w art. 16 ust. 1 tej ustawy.

W $wietle tresci tego ostatniego przepisu, za koszty uzyskania przychodéw nalezy uzna¢
wszystkie racjonalnie i gospodarczo uzasadnione oraz definitywnie poniesione wydatki,
ktérych celem jest osiggniecie przychodéw lub zachowanie albo zabezpieczenie ich zrédta,
zwigzane z prowadzong dziatalnoscig gospodarcza, o ile, jak wynika z art. 15 ust. 1 in fine, nie
zostaty one wymienione w katalogu kosztéw (wydatkéw) zawartym w art. 16 ust. 1. W
analizowanym zakresie za kierunkowe kryterium wyktadni art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p. przyjacé
trzeba kryterium celu poniesionego kosztu. Wigze sie ono z zamiarem dziatania podatnika
zdeterminowanym na osiggniecie przychodow lub zachowanie albo zabezpieczenie ich Zrodia,
tym samym z istnieniem zwigzku przyczynowego, ktory wyraza sie we wptywie (bezposrednim



Str 11/ 14

lub posrednim) ponoszonego kosztu na powstanie lub zwiekszenie osigganego przychodu lub
we wplywie na zachowanie (np. réwniez w stanie polegajgcym na wyeliminowaniu, czy tez
ograniczeniu generowania strat pomniejszajgcych przychod) albo zabezpieczenie jego zrédta.
W tym wiec kontekscie istotne jest, aby ocena zachowania podatnika, kwalifikujgcego
okreslony koszt jako koszt podatkowy, dokonywana byfa rowniez z perspektywy zwigzku tego
wydatku z prowadzong dziatalnoscig gospodarczg oraz wiedzy o zwigzkach przyczynowych, tj.
w tym zakresie, ze dany wydatek (koszt) moze obiektywnie przyczyni¢ sie do realizacji
pozgdanego celu - osiggniecia przychodu lub zachowania albo zabezpieczenia jego zrédfa - co
jednak oczywiscie nie oznacza, ze cel ten zostanie osiggniety.

Wyktadnia jezykowa przepiséw zawartych w art. 15, a takze art. 16 u.p.d.o.p. musi
uwzglednia¢ konstrukcje oraz wyptywajacy z niej charakter podatku dochodowego od 0séb
prawnych. Konstrukcja ta polega na opodatkowaniu dochodu jaki powstaje u podatnika, a
niekiedy przychodu. Przy ustalaniu kosztow uzyskania przychodow, kazdy wydatek - poza
wyraznie wskazanymi w ustawie nie stanowigcymi kosztéw - wymaga indywidualnej oceny pod
katem bezposredniego zwigzku z tymi przychodami i racjonalnosci dziatania dla osiggniecia
tego przychodu. Oznacza to, ze podatnik podatku dochodowego od 0s6b prawnych moze
zaliczy¢ w ciezar kosztow wszelkie faktycznie poniesione wydatki, ktére majg lub mogty mieé
bezposredni wptyw na wielko$¢ osiggnietego przychodu z wytgczeniem enumeratywnie
wymienionych w art. 16 u.p.d.o.p.

Nalezy przyja¢, ze art. 16 ust. 1 u.p.d.o.p. zawiera nie tylko katalog wytgczen, ale niektére jego
punkty stanowig niezalezng od art. 15 ust. 1 pozytywng podstawe zaliczenia okreslonych
wydatkow do kosztéow uzyskania przychodéw (por. B. Gruszczyhski, Cel osiggniecia
przychodéw, Glosa z 2003r., Nr 2, str. 9 — 16 ). Przy interpretacji art. 16 ust. 1 u.p.d.o.p. nalezy
mie¢ réwniez na uwadze, ze kazdy wchodzacy w rachube jako koszt uzyskania przychodéw
wydatek (koszt), powinien przejs¢ "test” na podstawie art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p, pod kagtem
pozostawania w zwigzku przyczynowo-skutkowym z przychodami osigganymi przez podatnika.
Podstawg do ustalenia, jakiego rodzaju "koszty" stanowig koszty uzyskania przychodow jest
art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p. Natomiast nieprawidtowa, bo obarczona duzym ryzykiem btedu jest
wyktadnia polegajgca na zastosowaniu rozumowania a contrario z negatywnego katalogu,
zawartego w art. 16 ust. 1 u.p.d.o.p., w celu ustalenia co stanowi pozytywnie koszt uzyskania
przychodéw, gdyz nie taki jest cel tych przepiséw (art. 16 ust. 1), tj. przesgdzenie, co jest
kosztem uzyskania przychodow (por. uchwata NSA z dnia 25 czerwca 2012r, sygn. akt Il FPS
2/12.publik. ONSAIWSA z 2012 r. NR, poz.).

Dlatego tez przepis art. 15 ust. 1 zdanie pierwsze u.p.d.o.p. nalezy rozumie¢ w sposob
nastepujacy: kosztami uzyskania przychodéw z poszczegoélnego zrodta sg wszelkie koszty
poniesione w celu osiggniecia przychodow (zabezpieczenia lub zachowania zrédta
przychoddw), z wyjgtkiem kosztéw wymienionych w art. 16, w przypadku ktérych cel
poniesienia jest bez znaczenia dla mozliwosci zaliczenia ich albo nie do kosztéw uzyskania
przychoddw, zas decydujgce znaczenie ma jednoznaczne wskazanie ustawodawcy, czy dany
koszt jest kosztem uzyskania przychodu, czy tez nie. Nalezy rowniez pamietaé, ze przepisy
art. 16 u.p.d.o.p. stanowigce samodzielng podstawe zaliczania okreslonych wydatkéw do
kosztéw uzyskania przychoddw, sg jednoczesnie przepisami o charakterze wyjgtkowym.
Warunkuje to jednoczesnie okreslony sposob ich wyktadni. Przede wszystkim nie mozna ich
interpretowac w sposob rozszerzajgcy. Zgodnie z ogdlnie przyjetymi dyrektywami wyktadni nie
jest dopuszczalne interpretowanie ich poprzez wnioskowania prawnicze (wnioskowanie z
przeciwiehstwa, wnioskowane z analogii, jak réwniez argumentum a maiori ad minus oraz
argumentum a minori ad maius).

Z katalogu oméwionych wytgczen z kosztéw uzyskania przychodoéw w rozpoznawanej sprawie
istotne znaczenie ma wytgczenie uksztattowane w art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p. Przepis ten w
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brzmieniu obowigzujgcym od 1 stycznia 2007 r. i majgcym zastosowanie w sprawie stanowi,
ze nie uwaza sie za koszty uzyskania przychodéw kosztow reprezentacji, w szczegolnosci
poniesione na ustugi gastronomiczne, zakup zywnosci oraz napojow, w tym alkoholowych.
Przepis w tym brzmieniu zostat wprowadzony w art. 1 ust. 1 pkt 11 lit. a ustawy z dnia 16
listopada 2006 r. 0 zmianie ustawy o podatku dochodowym od oséb prawnych (Dz. U. Nr 217,
poz. 1589).

Wskazac¢ nalezy, ze pojecie "reprezentacja” nie zostato przez ustawodawce okreslone ani w
przepisach obowigzujgcych przed nowelizacjg, ani tez w ustawie nowelizujgcej. Tego rodzaju
definicji nie sformutowano roéwniez w innych ustawach podatkowych. Dlatego nalezy odwotaé
sie do etymologii tego terminu. Wyraz "reprezentacja” pochodzi od tacinskiego "repraesentatio”
oznaczajgcego wizerunek. Uptyw czasu nie zmienit jego znaczenia i formy. Oznacza to, ze
"reprezentacja” w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p. stanowi dziatanie w celu
wykreowania oraz utrwalenia pozytywnego wizerunku podatnika wobec innych podmiotow. W
podanym znaczeniu reprezentacja to przede wszystkim kazde dziatanie skierowane do
istniejgcych lub potencjalnych kontrahentéw podatnika lub osoby trzeciej w celu stworzenia
oczekiwanego wizerunku podatnika dla potrzeb utatwienia zawarcia umowy lub stworzenia
korzystnych warunkéw jej zawarcia. W takiej sytuacji wydatki na reprezentacje to koszty, jakie
ponosi podatnik w celu wykreowania swojego pozytywnego wizerunku, uwypuklenie swojej
zasobnosci, profesjonalizmu. Przy tak zdefiniowanym terminie "reprezentacji" kwestia
wystawnosci, okazatosci czy tez ponadprzecietnosci nie ma zadnego znaczenia. Celem
kosztow reprezentacyjnych jest bowiem stworzenie pewnego wizerunku podatnika, stworzenie
dobrego obrazu jego firmy, dziatalnosci etc., wykreowanie pozytywnych relacji z
kontrahentami. Oceniajgc, czy dane koszty majg charakter reprezentacyjny, nalezy patrzec
wlasnie przez pryzmat ich celu. Jesli wytagcznym bgdz dominujgcym celem ponoszonych
kosztow jest wtasnie wykreowanie takiego obrazu podatnika, to koszty te majg charakter
reprezentacyjny. Wymienienie jako przyktadowych kosztéw reprezentacyjnych wydatkéw na
ustugi gastronomiczne, zakup zywnos$ci oraz napojow, w tym alkoholowych, nie oznacza, iz
wydatki te zawsze muszg zostac wytgczone z kosztéw uzyskania przychodow. Nie sg one
kosztami jedynie wowczas, gdy majg charakter reprezentacyjny. Kwalifikacja kazdego
przypadku powinna by¢ odrebna, uzalezniona od jego okolicznoéci.

Dokonujgc oceny kwalifikacji wydatkow w okolicznosciach konkretnej sprawy nalezy kierowaé
sie w tym zakresie (brak definicji ustawowej oraz wnioski ptyngce z analizy zmiany pogladéw
na tle poszczegolnych przypadkéw) réowniez dynamiczng wyktadnig funkcjonalna,
spowodowang zmieniajgcg sie rzeczywistoscig gospodarcza. To co dawniej mogto zostaé
uznane za reprezentacje do takiej kategorii nie zostanie zaliczone obecnie ze wzgledu na
zmieniajgce sie realia prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, przyjete w tym zakresie dobre
praktyki i obyczaje. Dotyczy to akceptowanych i stosowanych powszechnie zachowan, bez
ktorych nie jest mozliwe prowadzenie dziatalnos$ci gospodarczej — uzyskiwanie przychodoéw
podlegajgcych opodatkowaniu. Z oczywistych wzgledéw zgodnie z tym co juz wczesniej
wyjasniono kazdy tego rodzaju wydatek musi przejs¢ test z art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p.

Dodatkowo ze wzgledu na koniecznosc¢ indywidualnej oceny kazdego przypadku ponoszenia
przez podatnika tego rodzaju wydatkow, ktére mogg zostaé zaliczone do kosztow reprezentacji
na podatniku spoczywa obowigzek szczegdlnej dbatosci o ich udokumentowanie oraz
wskazanie okolicznosci im towarzyszgcych. Nalezy pamietac, ze zgodnie z art. 15 ust. 1 oraz
art. 9 ust. 1 u.p.d.o.p., w zwigzku z art. 21 oraz art. 22 ustawy z dnia 29 wrzesnia 1994 r. o
rachunkowo$ci (Dz. U. z 2002 r., Nr 76, poz. 694 ze zm.) do uznania wydatku za koszt
uzyskania przychodéw niezbedne jest nie tylko zaistnienie konkretnego zdarzenia
gospodarczego polegajgcego na zakupie towaréw lub ustug, u konkretnego dostawcy lub
wykonawcy, za konkretng cene, ale i odpowiednie udokumentowanie tej operacji. Zgodnie
bowiem z art. 9 ust. 1 u.p.d.o.p. podatnicy sg obowigzani do prowadzenia ewidencji
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rachunkowej zgodnie z odrebnymi przepisami, w sposéb zapewniajgcy okreslenie wysokosci
dochodu (straty), podstawy opodatkowania i wysokosci haleznego podatku za rok podatkowy,
a takze do uwzglednienia w ewidencji sSrodkow trwatych oraz wartosci niematerialnych i
prawnych informacji niezbednych do obliczenia wysokosci odpiséw amortyzacyjnych zgodnie z
przepisami art. 16a — 16m. Stosownie natomiast do art. 22 ust. 1 ustawy o rachunkowosci
dowody ksiegowe powinny byc¢ rzetelne, to jest zgodne z rzeczywistym przebiegiem operacji
gospodarczej, ktérg dokumentujg, kompletne, zawierajgce co najmniej dane okreslone w art.
21 oraz wolne od btedéw rachunkowych. Zapisy w prawidtowo prowadzonej ewidencji
rachunkowej mogg stanowi¢ dowdd, iz podatnik rzeczywiscie uzyskat przychody i poniost
koszty, ktore uwzglednit przy ustalaniu dochodu. Nie zamyka to jednak drogi do dokonania
ustalenh faktycznych w oparciu o przepisy art. 122, art. 180, art. 187 § 1 i art. 191 O.p. w razie
watpliwosci co do poszczegolnych zapisow ksigg rachunkowych, stanowigcych dowéd w
sprawie.

Reasumujgc, Sad w niniejszej sprawie za wigzgcy uznaje kierunek wyktadni art. 16 ust. 1 pkt
28 u.p.d.o.p. przyjety w cytowanym wyroku Naczelnego Sgdu Administracyjnego z dnia 16
czerwca 2013 r., tj. ze "reprezentacja” w rozumieniu tego przepisu, stanowi dziatanie w celu
wykreowania oraz utrwalenia pozytywnego wizerunku podatnika wobec innych podmiotow.

Tylko wiec wydatki na zakup okreslonych towardw i ustug stanowigce koszty uzyskania
przychodu zgodnie z art. 15 ust. 1 u.p.d.o.p., ktérych jedynym (gtdwnym) celem jest tworzenie
lub poprawa wizerunku firmy na zewnatrz podlegajg wytaczeniu z kosztéw uzyskania
przychodéw na zasadach okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 28 tej ustawy.

Organ - prawidtowo wyktadajgc przepisy prawa podatkowego, o ktére pytata we wniosku
Strona - nie uwzglednit jednak w sprawie specyfiki postepowania o wydanie indywidualnej
interpretacji.

W postepowaniu tym organ nie ustala stanu faktycznego, wigze go bowiem stan faktyczny
opisany przez wnioskodawce. Organ dysponuje informacjami podanymi przez wnioskodawce,
ktérych w zaden sposéb nie weryfikuje. Nie moze z nimi polemizowag¢, ani tez ich istnienia
kwestionowaé. W sprawach pisemnych interpretacji przepiséw prawa podatkowego, nie
dokonuje sie bowiem ustaleh co do faktéw (stanu faktycznego sprawy), poprzestajgc na opisie
okreslonego stanu przedstawionym przez wnioskodawce. Wydajacy interpretacje organ
przyjmuje zatem istnienie pewnego stanu rzeczy, formutujgc na jego tle stanowisko co do
rozumienia (wyktadni) wywotujgcych watpliwosci przepiséw prawa - wyrok Naczelnego Sadu
Administracyjnego z dnia 5 maja 2010 r., sygn. akt Il FSK 2120/08, LEX nr 707791.

W ocenie Sadu, Skarzgca jasno i precyzyjnie przedstawita szczegoétowe wyjasnienia co do
celu i charakteru ocenianych wydatkéw oraz okolicznosci, w jakich nabywane dobra sg

wykorzystywane.

Wskazane we wniosku wydatki na nabycie okreslonych towaréw zostaty przez organ
podatkowy ocenione jako majgce charakter reprezentacyjny. Organ interpretacyjny wskazat
bowiem, iz przedstawione we wniosku wydatki na materiaty reklamowe nie zawierajgce logo
spotki oraz wydatki o wyzszej wartosci oznaczone tym logo stuzg budowaniu pozytywnego
wizerunku Skarzgcej, ksztattowaniu lepszego jej postrzegania na zewnatrz.

Tymczasem Skarzgca we wniosku wprost wskazata (a na rozprawie w dniu 22 kwietnia 2015 r.
to potwierdzita), ze wydatki ponoszone przez nig spetniajg ogélng przestanke z art. 15 ust. 1
u.p.d.o.p. Ponoszone sg bowiem w zwigzku z dziataniami Skarzgcej majacymi na celu
uzyskiwanie przychodu (zachowanie zrédta przychodu) poprzez:
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- promowanie asortymentu B. poprzez unaocznienie efektéw stosowania oraz mozliwos¢
bezposredniej weryfikacji skutecznosci dziatania preparatéw Spotki',

- promowanie produktéw Spétki, poprzez prezentacje wynikéw ich stosowania dla jak
najszerszego kregu osob (klientéw lub potencjalnych klientow Spoétki)”,

- wywarcie wplywu w sposéb bezposredni na decyzje uczestnika o nabyciu produktéw Spoiki.

Jednoczesnie wskazata, ze "dziatanie w tym zakresie jest uzasadnione, gdyz zwieksza
Swiadomosc¢ o danym produkcie/marce B. przez co prowadzi do jego (jej) reklamy i moze
przyczynié sie do zwiekszenia sprzedazy".

Organ obowigzany byt okolicznosci te, jako element (przysztego) stanu faktycznego,
uwzglednié¢ i odpowiednio oceni¢ na gruncie obowigzujgcych przepiséw prawa. W zadnym
razie nie mogt dokonywac interpretacji wynikajgcego z wniosku stanu faktycznego.

Zwazy¢ przy tym nalezy i to, ze zaden przepis prawa nie pozbawia organy podatkowe
dokonywania w "klasycznym" postepowaniu podatkowym oceny zaistniatych zdarzen.
Ustalenie stanu faktycznego odpowiadajgcego rzeczywistosci oraz jego ocena nalezy bowiem
do podstawowych obowigzkéw organu podatkowego w tego rodzaju postepowaniu.
Okolicznos¢, ze okreslone zdarzenia stanowity tto dla wydanej interpretacji indywidualnej
uprawnienia tego i rownoczesnie obowigzku, nie podwaza. Organ podatkowy i tak musi w
postepowaniu dowodowym ustali¢ rzeczywisty stan faktyczny, aby go poréwnac ze stanem
faktycznym (zdarzeniem przysztym) opisanym we wniosku o interpretacje. Zakres ochrony
wynikajacy z udzielonej indywidualnej interpretaciji zalezy wtasnie od wnioskodawcy, ktory jako
jedyny okresla stan faktyczny (zdarzenie przyszte), na tle ktérego wydawana jest interpretacja i
ktory jako jedyny odpowiada za jego zgodnosc¢ ze stanem rzeczywistym (por. wyrok
Wojewddzkiego Sgdu Administracyjnego w Warszawie z dnia 25 stycznia 2011 r., sygn. akt llI
SA/Wa 1177/10). Uwzgledniajgc powyzsze nalezy wskazac, ze w instytucje interpretacji
indywidualnych wpisane jest zatozenie, ze interpretacja chroni wnioskodawce tylko w takim
zakresie, w jakim stan rzeczywisty odpowiada stanowi faktycznemu (przysziemu)
przedstawionemu we wniosku o wydanie interpretacji. Istotna rozbieznos¢ obu tych stanéw
faktycznych czyni interpretacje indywidualng nieprzydatng na gruncie stanu rzeczywistego.

Ponownie rozpatrujgc wniosek Skarzacej o wydanie interpretaciji indywidualnej Minister
Finanséw uwzgledni przedstawiong wyzej ocene prawng, dokona analizy prawnej
przedstawionego zdarzenia przysztego w kontekscie tresci art. 15 16 ust. 1 pkt 28 u.p.d.o.p. i
przedstawi uzasadnienie prawne. Sad bowiem nie wydaje interpretacji lecz bada jej zgodnosc¢
Z prawem.

Minister Finanséw bedzie przy tym zwigzany stanowiskiem prezentowanym uprzednio w
zaskarzonej interpretacji indywidualnej prawa podatkowego w czesci niekwestionowanej przez
Skarzgca, tj. w czesci, w ktdrej uznano jej stanowisko za prawidiowe.

W tym stanie rzeczy, Sad uchylit zaskarzong interpretacje na podstawie art. 146 § 1 ustawy z
dnia 30 sierpnia 2002 r. — Prawo 0 postepowaniu przed sgdami administracyjnymi (Dz. U. Nr
153, poz. 1270 ze zm.). Zakres, w jakim uchylona interpretacja nie podlega wykonaniu

okreslono w oparciu o art. 152 ww. ustawy, a o kosztach orzeczono na podstawie jej art. 200.



