Pismo

z dnia 28 stycznia 2008 r.

Izba Skarbowa w Warszawie

IP-PB3-423-409/07-4/KB

Mozliwos¢ zaliczenia do kosztéw uzyskania przychodéw wydatkéw na kalendarze firmowe spoétki.

INTERPRETACJA INDYWIDUALNA

Na podstawie art. 14b § 1i § 6 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. - Ordynacja podatkowa (tekst jedn.
Dz. U.z 2005 r. Nr 8, poz. 60 z pdzn. zm.) oraz § 7 rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia 20
czerwca 2007 r. w sprawie upowaznienia do wydawania interpretacji przepiséw prawa podatkowego
(Dz. U. Nr 112, poz. 770) Dyrektor Izby Skarbowej w Warszawie dziatajgc w imieniu Ministra Finanséw
stwierdza, ze stanowisko Spoétki przedstawione we wniosku z dnia 24 pazdziernika 2007 r. (data
wplywu 29 pazdziernika 2007 r.) uzupetnionego dokumentem potwierdzajagcym petnomocnictwo na
wezwanie Nr IP-PB3-423-409/07-2/KB z dnia 19 listopada 2007 r. o wydanie interpretacji
indywidualnej przepiséw prawa podatkowego dotyczgcej podatku dochodowego od oséb prawnych,
w zakresie mozliwosci zaliczenia do kosztdw uzyskania przychodéw wydatkdw na kalendarze firmowe
Spotki - jest prawidtowe.

UZASADNIENIE

W dniu 29 pazdziernika 2007 r. wptynat wniosek o wydanie interpretacji indywidualnej przepisow
prawa podatkowego dotyczgcej podatku dochodowego od oséb prawnych w zakresie mozliwosci
zaliczenia do kosztodw uzyskania przychoddw wydatkow na kalendarze firmowe Spétki.

W przedmiotowym wniosku zostat przestawiony nastepujgcy stan faktyczny.

Spotka swiadczy ustugi telekomunikacyjne. W ramach prowadzonej dziatalnosci Spétka przekazuje
swoim kontrahentom (np. wspotpracujgcym ze Spoétkg agentom) a takze innym osobom (np.
potencjalnym klientom) kalendarze firmowe. Wskazane kalendarze firmowe wytwarzane sg przy
uzyciu technik drukarskich. Kalendarze przekazywane przez podatnika mogg mie¢ nastepujaca forme:

kalendarzy ksigzkowych w formacie A4, A5 lub zblizonych (wykonanych z papieru jednakze oktadka
moze by¢ wykonana z tektury i by¢ obita tworzywem), lub



kalendarzy sciennych (wykonanych z wysokiej jakosci papieru, a czesciowo z zadrukowanej folii).

Kalendarze firmowe Spoétki sg nosnikiem szeregu elementéw o charakterze reklamowym. Przede
wszystkim, opatrzone sg logo marki, pod jakg Spétka swiadczy ustugi telekomunikacyjne (tj. "X").
Oznaczenia takie znajdujg sie na oktadkach takich kalendarzy, jak réwniez na poszczegdlnych ich
stronach (wszystkich lub wiekszosci). Ponadto, kalendarze zaprojektowane sg pod wzgledem
graficznym z wykorzystaniem kolorystyki przyjetej przez Spotke jako kojarzaca sie z logo marki, pod
jaka dziata (tj. z elementami w kolorze pomaranczowym). Na stronach kalendarza umieszczane sg
hasta reklamowe Podatnika (np. "przysztosé jest jasna, przysztosc to "X"). Spotka przekazuje
omawiane kalendarze w celu rozpowszechnianie marki "X" oraz reklamowania ustug swiadczonych
przez Spoétke.

W zwigzku z powyzszym zadano nastepujgce pytanie:

Czy koszty kalendarzy firmowych stanowig koszty uzyskania przychoddw Spoétki?

Zdaniem wnioskodawcy kosztami uzyskania przychoddw sg koszty poniesione w celu osiggniecia
przychoddéw lub zachowania albo zabezpieczenia zrédta przychoddw. Koszty ponoszone przez Spétke
na kalendarze spetniajg wszelkie przestanki niezbedne w celu uznania ich za koszty uzyskania
przychoddéw. W szczegdlnosci koszty te: sg faktycznie ponoszone, majg charakter definitywny,
pozostajg w zwigzku z prowadzong przez Spétke dziatalnoscig gospodarczg, s3 ponoszone w celu
uzyskania przychodéw oraz zachowania i zabezpieczenia zrddta przychoddéw i sg wtasciwie
udokumentowane. Wydatki na reklame i promocje podmiotu gospodarczego, jego firmy lub znakéw
towarowych (logo) jego produktow sg w oczywisty sposéb niezbedne dla skutecznego dziatania na
rynku i uzyskiwania przychodéw. Zasadnos¢ zaliczania takich wydatkéw do kosztow uzyskania
przychoddéw nie budzi zadnych watpliwosci i nie wymaga dalszego wywodu.

Artykut 16 ust. 1 pkt 28 ustawy o podatku dochodowym od osdb prawnych stanowi, ze za koszty
uzyskania przychodéw nie uznaje sie kosztéw reprezentacji, w szczegélnosci poniesionych na ustugi
gastronomiczne, zakup zywnosci oraz napojéw, w tym alkoholowych. Pojecie reprezentacji nie
zostato zdefiniowane dla celéw podatkowych. Zgodnie z zasadami interpretacji prawa podatkowego,
wyktadnia jezykowa jest punktem wyjscia wyktadni prawa, a zarazem zakre$la jej granice (nawet jesli
jest dokonywana dalsza wyktadnia przy pomocy kolejnych metod). Interpretacja jezykowa zaktada
wyktadnie zaréwno danego stowa, jak i kontekstu (tresci zdania), w ktérym dany zwrot zostat uzyty.
Zasada jest, ze wyktadni jezykowej dokonuje sie przede wszystkim w oparciu o znaczenie stéw
nadawane im w jezyku etnicznym w jego najbardziej powszechnej postaci. W stownikach jezyka
polskiego badz stownikach wyrazédw obcych "reprezentacja" jest definiowana jako m.in. "wystawnos¢
w czyims sposobie zycia zwigzana z zajmowang pozycjg spoteczng stanowiskiem" lub
"uzewnetrzniany wysoki standard zycia zwigzany ze szczegdlng pozycjg spoteczng zawodowg
okazato$é, wytwornosé", a takze jako "wystepowanie w czyim$ imieniu, prezentowanie kogos lub
czego$". Definicja jezykowa reprezentacji, czytana zwtaszcza w kontekscie catego pkt 28 omawianego
przepisu, prowadzi do wniosku, ze nie wszystkie koszty zwigzane z kontaktami z kontrahentami lub



potencjalnymi kontrahentami mogg by¢ uznane za reprezentacje. Po pierwsze nalezy okresli¢ zakres
znaczeniowy stowa reprezentacja, a w drugim kroku dokonywac¢ jego interpretacji zgodnie z
dyrektywa ustawodawcy, za jakg nalezy uznac zamieszczenie w przepisie przyktadowego katalogu
wydatkéw reprezentacyjnych. Przede wszystkim, za reprezentacje mozna uznaé tylko dziatania
skierowane "na zewnatrz" podmiotu gospodarczego, tj. do klientow lub potencjalnych klientow.
Jednak ta cecha nie jest decydujaca dla klasyfikacji wydatku jako reprezentacji, gdyz charakteryzujg
sie nig wszelkie dziatania marketingowe, promocyjne, reklama czy informacja handlowa. Dlatego
reprezentacja musi charakteryzowad sie tacznie jeszcze pozostatymi dwiema cechami. Przede
wszystkim, jej gtéwnym celem ma by¢ wystepowanie w imieniu podmiotu gospodarczego,
prezentowanie go. Jednak i ta przestanka nie moze by¢ rozstrzygajaca, gdyz wyktadania pojecia
reprezentacji w tym miejscu mogtoby prowadzi¢ do wnioskéw absurdalnych, np. uznania za
reprezentacje kosztow druku wizytéwek. Zatem dopiero skierowane na zewnatrz dziatanie, majace
na celu reprezentowanie podmiotu gospodarczego i charakteryzujace sie takimi cechami jak
"wystawnosé, okazatos¢, wysoki standard, wytwornos¢, przejawiajgce sie w szczegélnosci w
wydatkach na "ustugi gastronomiczne, zywnos¢, alkohole", stanowi reprezentacje w rozumieniu art.
16 ust 1 pkt 28 ustawy o podatku dochodowym od osdb prawnych. Za takie dziatania zapewne mozna
by uznac koszty spotkan z kontrahentami w restauracji (lecz juz nie poczestowanie go kawg w biurze,
co jest przejawem dobrego wychowania, a nie reprezentacji), czy wreczenie kontrahentowi
upominku reprezentacyjnego. Przy czym za upominek reprezentacyjny nie sposéb uznac kazdego
przedmiotu wreczanego kontrahentom lub potencjalnym kontrahentom. Za upominki
reprezentacyjne mozna by zapewne uznac przedmioty o znacznej wartosci (np. laptop), typowo
upominkowym charakterze (np. dzieta sztuki, kwiaty, alkohole, delikatesy - luksusowe artykuty
spozywcze). Takiego charakteru nie noszg natomiast upominki, z reguty o niewielkiej wartosci,
ktérych podstawowym celem jest przenoszenie i utrwalanie reklamy, a nie wywarcie na innej osobie
wrazenia wystawnoscig czy atrakcyjnoscig prezentu. Takie przedmioty, jak kalendarze, dtugopisy,
koszulki, czapeczki, breloczki, kubki, podstawki, zapatki, itp. gadzety noszgce logo podatnika lub jego
produktdw, nawet jezeli sg estetycznie wykonane, sg przede wszystkim nosnikami reklamy. Poza tym,
poprzez opatrzenie ich logo firmy czy produktu tracg uniwersalny charakter i nie mogg spetniac¢
takiego zadania, jak ofiarowane upominki reprezentacyjne. Spotka przekazuje swoim
dotychczasowym jak i przysztym klientom i kontrahentom drobne upominki (gadzety), w tym
kalendarze, opatrzone logo firmy stuzgce do oznaczania nim oferowanych przez Spétke ustug.
Dziatania te zmierzajg do utrwalenia marki - oznaczenia producenta i jego wyrobdw - w pamieci
aktualnych oraz przysztych nabywcdw, zachecajac ich do nabycia tychze wyrobdw, a kontrahentéw
do nawigzania i kontynuowania dalszej wspétpracy. Dziatania te sg skierowane do szerokiego kregu
odbiorcéw, a nie do wybranego kregu szczegdlnie waznych klientéw. Ze wzgleddéw wskazanych
powyzej nie sposob jest uznac¢ wydatkdw na kalendarze Spoétki jako wydatkdw na reprezentacje.
Reasumujac, zdaniem Spoétki wydatki na kalendarze stanowig koszty uzyskania przychodéw w petnej
wysokosci.

W swietle obowigzujacego stanu prawnego stanowisko wnioskodawcy w sprawie oceny prawnej
przedstawionego stanu faktycznego uznaje sie za prawidtowe.

Zgodnie z art. 15 ust. 1 ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od oséb prawnych
(tekst jedn. Dz. U. z 2000 r. Nr 54, poz. 654 z pdzn. zm.) kosztami uzyskania przychoddéw sg koszty
poniesione w celu osiggniecia przychoddéw lub zachowania albo zabezpieczenia Zzrédta przychodéw, z
wyjatkiem kosztéw wymienionych w art. 16 ust. 1. Powyzsze oznacza, ze wydatki zwigzane z



prowadzong dziatalnoscig gospodarczg, po wytgczeniu zastrzezonych w ustawie, s kosztami
uzyskania przychoddw, o ile pozostajg w zwigzku przyczynowo-skutkowym z osigganymi
przychodami. Kosztami bedg zaréwno koszty pozostajgce w bezposrednim zwigzku z uzyskiwanymi
przychodami, jak i pozostajgce w zwigzku posrednim, jezeli zostanie wykazane, ze zostaty w sposdb
racjonalny poniesione w celu osiggniecia przychoddw, nawet wdéweczas gdy z obiektywnych powoddéw
przychdd nie zostanie osiggniety.

W tym miejscu nalezy zaznaczyé, iz prawidtowe zaliczenie wydatku do kosztéw uzyskania przychoddéw
uwarunkowane jest wykazaniem przez podatnika jego celowosci i zwigzku z przychodem jak i
prawidtowym udokumentowaniem. To na podatniku bowiem cigzy obowigzek wykazania zwigzku
poniesionych wydatkéw z przychodami, bo to on wywodzi skutki prawne w postaci zmniejszenia
obcigzenia podatkowego.

Katalog wydatkdéw niestanowigcych kosztéw uzyskania przychoddéw, pomimo ich zwigzku z
przychodami i prowadzong dziatalnoscig gospodarczg zawarty zostat w art. 16 ust. 1 ustawy o
podatku dochodowym od o0séb prawnych. Stosowanie do pkt 28 tego artykutu (w brzmieniu
obowigzujgcym od 1 stycznia 2007 r.) nie uwaza sie za koszty uzyskania przychodow, kosztow
reprezentacji, w szczegdlnosci poniesionych na ustugi gastronomiczne, zakup zywnosci oraz napojéw,
w tym alkoholowych.

W ustawie o podatku dochodowym od oséb prawnych nie zostato zdefiniowane pojecie
reprezentacji, dlatego nalezy w tym zakresie kierowac¢ sie wyktadnig jezykowsa i orzecznictwem
sgdowym. Zgodnie z definicjg zawartg w "Stowniku jezyka polskiego" pod redakcjg prof. M.
Szymczaka (Wydawnictwo PWN, Warszawa 2002), reprezentacja to "okazatosé, wystawnos¢é w czyims
sposobie zycia, zwigzana ze stanowiskiem, pozycjg spoteczng". Na gruncie orzecznictwa sadowego
za$ mozna przyjaé, ze w przypadku firmy reprezentacja to "dobre jej reprezentowanie, ktére moze
polegac na wystroju firmy, interesujgcym logo, tablicach informacyjnych, sposobie podejmowania
interesantdw i kontrahentow" (wyrok NSA z dnia 26 wrze$nia 2000 r.- sygn. akt Il SA 1994/99).
Przekazywanie gadzetow o znacznej wartosci opatrzonych logo firmy klientom, zaréwno na gruncie
orzecznictwa jak i w praktyce gospodarczej, kojarzone jest z ksztattowaniem pozytywnego wizerunku
firmy, tym samym zawiera sie w sferze szeroko pojetej reprezentacji firmy.

W przedstawionym we wniosku stanie faktycznym Spdtka prezentuje stanowisko, zgodnie z ktérym
przekazywanie kalendarzy firmowych wspotpracujgcym ze Spoétka agentom, jak rowniez
potencjalnym klientom, ma charakter reklamowy, o czym ma przesgdzac umieszczenie na nich logo
firmy i zamieszczanie haset reklamowych, np. "przysztos¢ jest jasna, przysztos¢ to "X".. Wobec braku
definicji pojecia reklamy w ustawie o podatku dochodowym réwniez w tym miejscu nalezy odwotaé
sie do innych dziedzin, w ktdrych pojecie to wystepuje. | tak: stosujgc definicje stownikowg, za
reklame nalezy uznaé "rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosci, miejscach i
mozliwosciach nabycia, chwalenie kogos" (Stownik Jezyka Polskiego, PWN, Warszawa 2002, pod
redakcjg prof. Mieczystawa Szymczaka). Podobnie orzecznictwo sgdowe uznaje, ze "celem reklamy
jest przekazywanie informacji o towarach (ustugach) i naktanianie potencjalnych klientéw do ich
nabycia; polega ona gtéwnie na prezentowaniu danego towaru, danej ustugi, ewentualnie marki



(oznakowania produktu lub producenta), cech jakosciowych, uzytkowych lub konsumpcyjnych, zalet
technicznych, estetycznych i zdrowotnych, rozwigzan nowoczesnych, modnych czy nawet
prowokujgcych, aby sktoni¢ jak najwiekszg liczbe potencjalnych nabywcdéw do zakupu (do korzystania
z ustugi); od strony przedmiotowej mozna rozrdéznié: reklame towaru, ustugi a takze marki" (wyrok
NSA z dnia 14 listopada 2002 r. -sygn. Akt | SA/Wr 4097/01). Reklama moze by¢ realizowana za
pomocg rozmaitych srodkéw wyrazu oraz przy uzyciu zréznicowanych srodkéw przekazu, w tym
takze poprzez rozpowszechnianie logo firmy.

Odnoszgc powyzsze do przedstawionego we wniosku stanu faktycznego nalezy zauwazy¢, ze
podstawowym problemem w przedmiotowe] sprawie jest rozstrzygniecie czy wymienione wydatki sg
ukierunkowane sg na reprezentowanie firmy oraz budowanie jej prestizu (reprezentacja), czy tez
majg na celu zachecanie potencjalnych klientdw czy agentéw do nawigzania bgdz utrzymania
kontaktéw z przedsiebiorcg oraz nabywania towaréw oferowanych przez firme (reklama). Ocena
charakteru wydatku (cel reprezentacyjny czy reklamowy) mozliwa jest na podstawie catoksztattu
dziatalnosci prowadzonej przez podatnika, rozmiaréw wydatkow, ich jednostkowej wartosci,
ustalenia kregu obdarowanych, okolicznosci wreczania prezentdw itp. i powinna by¢ dokonywana
kazdorazowo przez podatnika, ktory prowadzac dziatalnos¢ gospodarczg moze najlepiej dokonaé
wiasciwe] kwalifikacji danego wydatku pod katem funkcji jakg bedzie spetniaé w firmie.

Nalezy zauwazyé, iz w przypadku przekazywania gadzetéw lub prezentdw o wyzszej wartosci (w tym
kalendarzy), wyselekcjonowanym kontrahentom lub potencjalnym kontrahentom mimo, iz bedg one
oznakowane logo firmy, gdy celem wydatku jest tworzenie pozytywnego wizerunku firmy i budowa
odpowiednich relacji z klientami wydatki takie bedg miaty charakter reprezentacyjny i w efekcie na
podstawie art. 16 ust. 1 pkt 28 ustawy o podatku dochodowym od osdb prawnych nie bedg mogty
zostac uznane za koszty uzyskania przychodéw. Natomiast w przypadku upominkéw o niewielkiej
wartosci (w tym réwniez kalendarzy) wydawanych potencjalnym klientom, trudno raczej przypisa¢ im
funkcje reprezentacyjng. Ich obecnos$é w rzeczywistosci gospodarczej jest tak powszechna, ze nie
przyczynia sie w znacznym stopniu do budowy wizerunku, a logo jako znak graficzny przedsiebiorstwa
(firmy) czy produktu stanowi jedynie swojego rodzaju informacje handlowg. W tym tez rozumieniu,
wydatki ponoszone na gadzety lub upominki o niskiej wartosci jednostkowej oznaczone logo firmy
lub logo produktu (np. kalendarze), wreczane klientom badz potencjalnym kontrahentom moga
zostac zaliczone do kosztéw uzyskania przychoddéw na podstawie art. 15 ust. 1 ustawy o podatku
dochodowym.

Interpretacja dotyczy stanu faktycznego przedstawionego przez wnioskodawce i stanu prawnego
obowigzujgcego w dniu wydania interpretacji.

Stronie przystuguje prawo do wniesienia skargi na niniejszg interpretacje przepisow prawa
podatkowego z powodu jej niezgodnosci z prawem. Skarge wnosi sie do Wojewddzkiego Sadu
Administracyjnego w Warszawie, ul. Jasna 2/4, 00-013 Warszawa po uprzednim wezwaniu na pismie
organu, ktéry wydat interpretacje w terminie 14 dni od dnia, w ktérym skarzgcy dowiedziat sie lub
mogt sie dowiedzie¢ o jej wydaniu - do usuniecia naruszenia prawa (art. 52 § 3 ustawy z dnia 30
sierpnia 2002 r. - Prawo o postepowaniu przed sagdami administracyjnymi - Dz. U. Nr 153, poz. 1270 z



pozn. zm.). Skarge do WSA wnosi sie (w dwdch egzemplarzach - art. 47 ww. ustawy) w terminie
trzydziestu dni od dnia doreczenia odpowiedzi organu na wezwanie do usuniecia naruszenia prawa, a
jezeli organ nie udzielit odpowiedzi na wezwanie, w terminie szesc¢dziesieciu dni od dnia wniesienia
tego wezwania (art. 53 § 2 ww. ustawy).

Skarge wnosi sie za posrednictwem organu, ktérego dziatanie lub bezczynnosc¢ sg przedmiotem skargi
(art. 54 § 1 ww. ustawy) na adres: Izba Skarbowa w Warszawie, Biuro Krajowej Informacji
Podatkowej w Ptocku, ul. 1-go Maja 10, 09-402 Ptock.



