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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie oraz ocena rozwigzan ksiggowych i po-
datkowych w zakresie kosztow promocji. Czgs¢ z tych kosztow, szczegélnie koszty reklamy
czy sponsoringu, w sensie ekonomicznym stanowig inwestycje. W krotkim okresie promocja
prawdopodobnie przyczyni si¢ do wzrostu przychodow ze sprzedazy, a w dlugim okresie
kreuje warto$¢ marki. Obecnie obowigzujace przepisy zabraniaja aktywowania kosztow pro-
mocji, nakazujac ich uyjmowanie w wyniku finansowym. Artykut porzadkuje terminologi¢ do-
tyczaca promocji, co ukierunkowuje dyskusje¢ dotyczaca ujecia kosztow promocji w ksiggach
rachunkowych i w sprawozdaniu finansowym. W koncowej czgsci artykutu przedstawiono
podatkowe konsekwencje kosztow promocji, skupiajac si¢ na kosztach reprezentacji.

Stowa kluczowe: koszty, promocja, reklama, reprezentacja.

Summary: The purpose of the article is to describe and evaluate the accounting and tax rules
for the recognition of promotion costs. Some of the promotion costs, for example the costs of
advertising and/or sponsoring, are investments that in the short term may affect an increase
in sales revenues, and in the long run contribute to an increase of the brand’s value. The reg-
ulations prohibit the recognition of promotion costs in assets, requiring their recognition in
a statement of profit and loss. The article organizes the terminology refering to promotion,
which directs the discussion regarding the inclusion of promotion costs in the accounting
books and in the financial statements. The final part of the article presents the tax consequenc-
es of promotion costs, focusing on the cost of representation.
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1. Wstep

Wielu komentatorow krytykuje niekompletnos¢ wspoétczesnego bilansu, w ktorym
pomija si¢ kluczowe aktywa, decydujace w najwigkszym stopniu o wartosci jednost-
ki. Chodzi w szczegolnosci o warto$¢ marki, tancuchy dystrybucji, wiedzg, kapitat
ludzki czy organizacyjny [Penman 2009]. Mozna zaobserwowac pewng sprzeczno$c.
Z jednej strony od rachunkowosci oczekuje si¢ kompletnych informacji o jednostce,
z drugiej — zastrzega sie, ze te informacje powinny by¢ wiarygodne. Szereg pomi-
janych we wspodlczesnym bilansie aktywow, gtownie niematerialnych, niewatpliwie
istnieje i posiada znaczacg warto$¢. Jednak jak dotad nie wypracowano powszechnie
akceptowanych, wiarygodnych i uniwersalnych zasad ich pomiaru.

W artykule zwraca si¢ uwagg na dziatania promocyjne, bedace jednym z dzialan
ksztaltujacych marke jednostki. Obowigzujace obecnie regulacje rachunkowosci nie
pozwalaja na uyjmowanie kosztow promocji w aktywach, nawet jezeli z duzym praw-
dopodobienstwem beda one zrodtem korzysci ekonomicznych. Dotyczy to w szcze-
g6Inosci naktadéw na reklame czy sponsoring, ktére w sensie ekonomicznym sta-
nowig inwestycje. Artykul ma charakter wstepny i nie rozwiewa w petni wszystkich
watpliwosci. Jego celem jest przedstawienie 1 ocena rozwigzan ksiggowych i podat-
kowych w zakresie ujmowania kosztow promocji. Rozwazania dotyczace aspektow
ksiegowych poprzedza dyskusja na temat istoty i definicji kosztow promocji. Sfor-
mulowano nastgpujace pytania badawcze:

1. Jaka jest definicja i istota promocji, reklamy i reprezentacji?

2. Jakie sa zasady prezentacji kosztow promocji w sprawozdaniach finanso-
wych?

3. Jakie sg podatkowe konsekwencje ponoszenia kosztéw promocji?

Odpowiedzi na te pytania znajduja si¢ w kolejnych czes$ciach artykulu. Na
potrzeby niniejszego tekstu postuzono si¢ nastgpujacymi metodami badawczymi:
w pierwszej czesci przeprowadzono analize semantyczng na podstawie definicji
stownikowych, w drugiej postuzono si¢ gtéwnie metoda monograficzng oraz analizg
regulacji prawnych, natomiast w trzeciej czgsci zastosowano metodg analizy zrodel,
obejmujaca przede wszystkim orzecznictwo organdéw skarbowych.

2. Promocja i reklama a reprezentacja

Okreslenie ,,promocja” pochodzi od tacinskiego promotio (poparcie); promovere
(posuwac¢ naprzdod). Obejmuje wszelkie dzialania zmierzajace do zwigkszenia popu-
larnosci kogo$ lub czegos$ [Sobol (red.) 1995, s. 906]. Promocja, w odniesieniu do
biznesu, oznacza prowadzenie dziatan informacyjnych i propagandowych, majacych
na celu zwigkszenie stopnia znajomosci produktu, marki i jednostki gospodarczej
przez potencjalnych kontrahentow [Kotler i in. 2002, s. 199]. Reklama jest jedna
z form promocji. Do innych form promocji naleza na przyklad public relations,
sprzedaz osobista, polityka rabatowa czy marketing bezposredni [Kotler, Armstrong
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2012, s. 408]. Reklama to jakakolwiek ptatna forma nieosobistej prezentacji oraz
promocji idei, débr lub ustug przez okreslonego sponsora [Kotler 1999, s. 574].
Zgodnie z ustawa o radiofonii i telewizji reklamag jest przekaz handlowy podmiotu
zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towardéw lub ustug
[Ustawa z 29 grudnia 1992 , art. 4 ust. 17]. Jak wynika z przywotanych definicji,
reklama dotyczy zazwyczaj okreslonego produktu, podczas gdy promocja odnosi si¢
do komunikowania wszelkich informacji o danej organizacji. Wyr6znia si¢ reklame
informujacg, naklaniajaca i przypominajacg o danym produkcie lub grupie produk-
tow [Narloch 2012, s. 30].

Z przedstawionego wprowadzenia wynika, ze promocja jest pojeciem szerszym
od reklamy. Kolejnym okresleniem wymagajacym wyjasnienia jest ,,reprezentacja’”.
Stownik jezyka polskiego [Szymczak (red.) 1994, t. III, s. 46] wyszczegolnia dwa
znaczenia reprezentacji. Po pierwsze, jest to grupa osob wystepujaca w czyims imie-
niu. Po drugie, bardziej istotne z punktu widzenia tematu, to okazato$¢, wystawnos¢
lub wytwornos¢. Stowo to pochodzi od tacinskiego repraesentatio, thumaczonego
jako ,,wizerunek” [Kopalinski (red.) 2003, s. 431]. Nalezy doda¢, ze reprezentacja
przedsigbiorcy nie jest pojeciem uzywanym w literaturze z dziedziny marketingu. To
okreslenie pojawia si¢ w polskich i zagranicznych opracowaniach dotyczacych po-
datku dochodowego. Reprezentacja w aspekcie podatkowym odnosi si¢ zazwyczaj
do kontaktow biznesowych, na przyktad do positkow finansowanych ze $rodkow
firmowych czy do prezentow przekazywanych kontrahentom. Mozna zatem przyjac,
ze tak rozumiana reprezentacja, podobnie jak reklama, jest formg promocji jednost-
ki, czyli pojeciem od niej wezszym.

Najbardziej pojemnym z okreslen jest ,,promocja”. Dlatego w dalszej czgsci
tekstu jest stosowane okreslenie ,,koszty promocji”, obejmujace rowniez koszty re-
klamy 1 reprezentacji. W kolejnej czesci artykutu przedstawiono ksiegowe ujecie
kosztéw promocji.

3. Koszty promocji — ujecie w rachunkowosci finansowej

Koszty, w najszerszym rozumieniu, oznaczajg warto$¢ utracong dla osiggnigcia innej
warto$ci [Gierusz 2005, s. 41]. Definicja ta jest zblizona do definicji inwestycji w na-
ukach o finansach. Inwestycje w ogoélnym ujeciu oznaczaja ,,rezygnacje z biezacej
konsumpcji na rzecz przysztych i niepewnych korzysci” [Jajuga, Jajuga 2006, s. 9].
Podobienstwo obu definicji zwiastuje trudnosci w ksiggowym ujeciu takich kosztow,
ktore z duzym prawdopodobienstwem przysporza jednostce korzysci. Wiele z pono-
szonych kosztoéw ma charakter inwestycyjny. Przyktadem jest zuzycie materiatow do
wytworzenia produktéw. Koszty niezakonczonej produkcji beda aktywowane jako za-
pasy. Innym przyktadem sg koszty prac rozwojowych, ktore po spelnieniu okreslonych
wymagan moga by¢ aktywowane. Decyzja o aktywowaniu kosztow wymaga weryfi-
kacji spetnienia definicji aktywow oraz analizy szczegotowych przepisow, ktore dos¢
czesto w arbitralny sposob okreslaja sposob ujecia danych kosztow.
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W Zatozeniach koncepcyjnych MSR/MSSF koszty definiuje si¢ jako pochod-
ne zmian wartosci aktywow i zobowigzan. Sg to zmniejszenia wartosci aktywow
lub zwigkszenia warto$ci zobowigzan, powodujace zmniejszenie kapitatu wlasnego,
inne niz wynikajace z jego podzialu pomiedzy wiascicieli [Conceptual Framework...
2018, par. 4.69]. W polskim prawie bilansowym, w $lad za MSR/MSSF, koszty sa
definiowane jako uprawdopodobnione zmniejszenie korzysci ekonomicznych w for-
mie zmniejszenia wartosci aktywow lub zwigkszenia warto$ci zobowigzan, ktorych
skutkiem jest zmniejszenie kapitatu wlasnego z wytaczeniem transakcji z wlascicie-
lami [Ustawa z 29 wrze$nia 1994, art. 3 ust. 1 pkt 31]. Obie przywotane definicje
kosztu sg bardzo szerokie i poza kosztami zwyktej dziatalnosci jednostki obejmuja
rowniez straty. Do skutkow szerokiej interpretacji kosztow na potrzeby sprawozda-
nia finansowego zalicza si¢ [Gierusz 2005, s. 53-55]:

* ujecie w kosztach nie tylko rzeczywistego zuzycia zasobow, ale rowniez zuzycia
niecelowego i bezekwiwalentnego, a takze ujecie w kosztach korekt wartosci
aktywow 1 zobowigzan,

* konsekwencje w postaci zmniejszenia kapitatu wlasnego (en bloc), a nie tylko
zmniejszenia wyniku finansowego,

* pominigcie kosztow, ktore nie sg skutkiem zmian wartosci aktywow/zobowia-
zan, na przyktad kosztow utraconych korzysci.

Przyjecie, ze koszty sa skutkiem zmian wartosci aktywow i zobowigzan, jest
zwigzane z prymatem podejscia bilansowego we wspotczesnej sprawozdawczosci
finansowej [Frendzel 2011, s. 145]. W tym podejsciu rachunek zyskow i strat petni
funkcje raportu pomocniczego (resztowego) wobec bilansu, ktory jest osig sprawo-
zdania finansowego. Istnieje wiele przyktadow na to, ze w rachunku zyskow 1 strat
ujmuje si¢ to, co nie moze zosta¢ zaprezentowane w bilansie, poniewaz nie spetnia
definicji aktywow/zobowigzan lub/i kryteriow ich uznawania. Jednym z przyktadow
sg koszty promoc;ji.

Nie ma watpliwosci, ze promocja jednostki wymaga ponoszenia kosztow. Nie-
ktore koszty promocji, a zwtaszcza koszty reklamy, maja charakter inwestycji, ktora
z duzym prawdopodobienstwem dostarczy jednostce korzysci. W krotkim okresie
korzysci te moga sprowadzaé si¢ do zwickszenia sprzedazy danego produktu, na-
tomiast w dlugim okresie wigza si¢ z budowaniem marki jednostki, a w szerszym
ujeciu z generowaniem wartosci jednostki. Czy polskie i migdzynarodowe regulacje
umozliwiajg odwzorowanie tresci ekonomicznej kosztow promocji? Czy przepisy te
precyzuja zasady ujmowania kosztow promocji, czy jest to kwestia wewnetrznych
rozwiazan jednostki? Czy wszystkie koszty promocji powinny by¢ jednakowo uj-
mowane w systemie ksiggowym? Czy sposob prezentacji kosztow promocji zaleca-
ny w wigkszosci opracowan jest wlasciwy? Odpowiedzi na te pytania znajduja si¢
w dalszej czesSci tekstu.

Czy polskie i miedzynarodowe regulacje umozliwiajg odwzorowanie tresci eko-
nomicznej kosztow promocji? Nie ma watpliwosci, ze inwestycje sg sktadnikiem
aktywow. Mimo braku szczegotowych uregulowan dotyczacych promocji mozna za-
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uwazy¢, ze ani polskie, ani migdzynarodowe regulacje nie pozwalajg na kapitaliza-
cje kosztow promocji. Wykluczenie mozliwosci aktywowania tych kosztow jedynie
na podstawie definicji aktywow nie jest oczywiste. Do cech aktywow, wynikajacych
z ich definicji, nalezg [Ustawa z 29 wrzesnia 1994, art. 3 ust. 1 pkt 12]:

* powstanie w wyniku zdarzen przesztych,

* mozliwo$¢ sprawowania kontroli,

» prawdopodobienstwo generowania korzysci ekonomicznych,

*  mozliwo$¢ wiarygodnej wyceny.

Koszty promocji spetniajg pierwsze trzy warunki aktywowania. Watpliwosci
moze budzi¢ kwestia wiarygodnego pomiaru korzysci ekonomicznych powstatych
w efekcie dziatan promocyjnych. Wystapienie tych korzysci jest bowiem w duzym
stopniu niezalezne od jednostki [Swiderska i in. 2003, s. 2-5]. Czy trudnosci odno-
szace si¢ do pomiaru korzysci ekonomicznych sg argumentem jednoznacznie prze-
kreslajacym ujecie kosztow promocji w aktywach? Wydaje sie, ze nie. Warto za-
uwazy¢, ze regulacje rachunkowos$ci dopuszczaja aktywowanie sktadnikow, ktorych
wycena moze by¢ trudna, a korzysci z nimi zwigzane trudno zmierzy¢. Przyktadem
moga by¢ aktywa z tytutu odroczonego podatku, koszty prac rozwojowych, wartosci
niematerialne wytworzone przez jednostke, warto$¢ firmy czy nieruchomosci inwe-
stycyjne wyceniane w warto$ci godziwej metodg dochodows.

Koszty promocji nie moga by¢ aktywowane ani jako odrebna pozycja bilansu,
na przyktad warto$ci niematerialne, ani jako sktadowa innych aktywow, na przyktad
zapasow, srodkoéw trwatych czy inwestycji w nieruchomosci. Jest to nastgpstwo sto-
sowania arbitralnych regulacji rachunkowosci, nakazujacych ujecie kosztow dziatan
promocyjnych w kosztach okresu, bez wzgledu na rodzaj tych dziatan i prawdopo-
dobienstwo zwigzanych z nimi korzysci.

Koszty promocji nie sg kategorig jednorodng. Obejmuja rowniez koszty, ktore
nie do konca kojarzg si¢ z dziataniami marketingowymi, jak na przyktad koszty
zapewnienia jako$ci produktéw czy koszty badan rynkowych. Na kazdym etapie
cyklu zycia produktu i w kazdej fazie rozwoju jednostki opinia klientow jest istotna.
Dlatego promocje, ktora obejmuje wszelkie kanaty komunikacji z klientami, moz-
na postrzega¢ dos¢ szeroko. Zestawienie przyktadowych kosztow promocji zawiera
tabela 1.

Czy przepisy te precyzujg zasady ujmowania kosztow promocji, czy jest to kwe-
stia wewnetrznych rozwigzan jednostki? Ustawa o rachunkowosci nie okresla szcze-
gétowych zasad ewidencji i prezentacji kosztéw promocji. Obowigzek odnoszenia
tych kosztow w cigzar wyniku finansowego wynika raczej z zasad ogdlnych, w tym
z definicji aktywow czy zasad ustalania kosztu wytworzenia produktow. Koszty te
mogg by¢ rozliczane w czasie, jezeli zostaly poniesione z gory za kolejne okresy
sprawozdawcze. W ustawie o rachunkowosci nie pojawiaja si¢ takie okreslenia, jak
,promocja” czy ,reklama”. Z kosztu wytworzenia produktow wytacza si¢ koszty
sprzedazy, ktorych ustawa nie definiuje. W projekcie Krajowego Standardu Rachun-
kowosci ,,Koszt wytworzenia jako podstawa wyceny produktow” wyjasnia sig, ze
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koszty sprzedazy obejmuja, miedzy innymi, koszty ,,promocji, reklamy, marketin-
gu” [Projekt KSR pkt 4.2].

Tabela 1. Klasyfikacja wybranych kosztéw promocji

Instrumenty 1 dzialania Rodzaje kosztow
Koszty przygotowania * tworzenie systemu informacji marketingowe;j,
dziatan * przygotowanie i realizacja badan rynku oraz badan
marketingowych,
» doradztwo gospodarcze w zakresie marketingu,
Koszty zwigzane » projektowanie produktéw z uwzglednieniem badan rynku,
z produktem » zapewnienie oczekiwanego poziomu jakosci produktow,

» testowanie produktow, jesli nie zostalo zaliczone to do kosztow
produkc;ji lub kosztow badan i rozwoju,

* wyposazenie produktu (opakowanie, oznakowanie),

» place pracownikow zajmujacych si¢ sprzedaza,

Koszty komunikacji » tworzenie baz danych klientow,

marketingowej * wynagrodzenia pracownikéw dziatu marketingu,

* przygotowanie i realizacja kampanii reklamowych,

* sponsoring, w tym sponsoring tytularny,

» przygotowanie i realizacja dziatan public relations,

» udzial w targach i wystawach, zuzycie eksponatow reklamowych,
upominki reklamowe,

* promocja sprzedazy,

* organizowanie centrow obstugi klientow,

* przygotowanie i wdrazanie programow lojalno$ciowych.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Klamecka-Roszkowska 2011, za: Rutkowski 2005].

Koszty reklamy, ktore mozna bezposrednio powigza¢ z produktem czy z nie-
ruchomoscig inwestycyjna, nie sg zaliczane do ich kosztu wytworzenia. Dotyczy
to réwniez jednostek, w ktorych reklama produktow nastepuje w trakcie procesu
ich wytwarzania, na przyktad deweloperow. Wytaczenie kosztow reklamy z kosztow
wytworzenia przedsigwzigcia deweloperskiego wynika wprost z Krajowego Stan-
dardu Rachunkowosci, nr 8, ,,Dzialalnos¢ deweloperska” [KSR nr 8, pkt 7.14].

Rowniez MSR/MSSF nie zawieraja szczegotowych regulacji odnosnie do kosz-
tow promocji. W MSR 2 , Zapasy” jest mowa o wylaczeniu kosztow sprzedazy
z kosztow wytworzenia produktow (MSR 2, par. 16). Podobnie jak w ustawie o ra-
chunkowosci, nie okresla sie, jakie koszty wchodza w skiad kosztow sprzedazy.
MSR 16 ,,Rzeczowe aktywa trwale” zalicza do kosztu wytworzenia koszty dajace
si¢ bezposrednio przyporzadkowaé¢ do srodkow trwalych, jezeli sa one poniesione
w celu ich dostosowania do miejsca i stanu, w ktorym mogg funkcjonowac w sposob
zgodny z zamierzeniami kierownictwa (MSR 16, par. 16). Mozna odnie$¢ wrazenie,
ze w obowigzujacych regulacjach przyjmuje sie, ze do kosztow wytworzenia nale-
73 przede wszystkim koszty o charakterze materialnym, czyli powigzane z proce-
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sem produkcyjnym. Jednoczes$nie zabrania si¢ ujmowania w wartosci poczatkowej
srodkow trwatych kosztow wprowadzenia na rynek nowego produktu lub ustugi, do
ktorych wedhug tego standardu zalicza si¢ naklady na reklameg i dziatania promo-
cyjne (MSR 16, par. 19). Kopi¢ tych zapisow mozna réwniez odnalezé w MSR 38
,,Aktywa niematerialne”.

W MSR 38, ktory zabrania ujmowania kosztow promocji jako aktywow niema-
terialnych (zarowno odrgbnych, jak tez wchodzacych w sktad innych aktywow) jest
réwniez mowa o naktadach ponoszonych w celu wypracowania przysztych korzysci
ekonomicznych. Cze$¢ kosztdw promocji, nawet przy zalozeniu spelnienia kryte-
riow uznania za aktywa i definicji aktywow niematerialnych, nie moze by¢ uznana
za sktadnik aktywow, poniewaz naktady te trudno oddzieli¢ od wewnetrznie gene-
rowanej wartosci firmy (MSR 38, par. 49). W standardzie wymienia si¢ przyktady
takich nakladow, ktore — jezeli zostaty wytworzone przez jednostke we wlasnym
zakresie — nigdy nie moga by¢ uznane za wartosci niematerialne. Dotyczy to ma-
rek, oznaczen jednostki, tytutdw wydawniczych, wykazow odbiorcéw czy pozycji
o podobnym charakterze (MSR 38, par. 64). W innym paragrafie jest z kolei mowa
o tym, ze ,,naktady na dziatalno$¢ reklamowa i promocyjna” sa ujmowane jako kosz-
ty w momencie poniesienia (MSR 38, par. 69).

Warto rowniez wspomnie¢ o interpretacji SKI32 ,,Aktywa niematerialne — koszty
witryny internetowej”. Koszty poniesione na opracowanie strony internetowej moga
by¢ kapitalizowane tylko wowczas, gdy strona ta bedzie zrodtem bezposrednich ko-
rzysci, na przyktad dzigki mozliwosci dokonywania na tej zakupow przez klientdw.
W stanowisku wskazuje si¢ rowniez, ze w aktywach moga by¢ ujete jedynie niektore
koszty opracowania witryny internetowej. Wylaczeniu podlegaja w szczegolnosci
koszty poniesione na etapie projektowania strony oraz koszty dotyczace reklamy
1 promocji produktéw nalezacych do jednostki.

Regulacje prawa bilansowego nie przewidujg szczegoélnych rozwigzan dla tych
kosztow promocji, ktore w sensie ekonomicznym stanowig inwestycje. Chodzi gtow-
nie o koszty reklamy. Mozna przyjac, ze koszty reklamy produktow wykazuja pewne
podobienstwa do kosztoéw prac badawczo-rozwojowych. W obu przypadkach naste-
puje rezygnacja z biezacej konsumpcji na rzecz przysztych i niepewnych korzysci,
rezultat obu dziatan jest trudny do oszacowania i w wigkszym stopniu zalezy od czyn-
nikéw zewnetrznych niz od jednostki, ktora te koszty ponosi. Koszty rozwojowe, po
spetnieniu szeregu kryteridw, mogg zosta¢ aktywowane. Koszty reklamy, z wyjatkiem
czynnych rozliczen miedzyokresowych, nie moga by¢ prezentowane w aktywach.

Odpowiadajac na pytanie o zasady ewidencji kosztow promocji, nalezy zwroci¢
uwage na juz wspomniany fakt, ze koszty promocji nie sg kategorig jednorodna.
Czgs¢ kosztow niewatpliwie ma charakter konsumpcyjny, na przyktad wynagrodze-
nia pracownikow dzialu marketingu czy sprzedazy. Koszty reklamy czy sponsoringu
tytularnego w sensie ekonomicznym stanowig inwestycje. W wiekszos$ci opracowan
przewiduje si¢ takie same zasady ksiegowego ujecia wszystkich kosztow promocji.
Najczesciej koszty te sa ewidencjonowane w:
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* pozostatych kosztach rodzajowych lub jako ustugi obce,
*  kosztach ogolnego zarzadu lub w kosztach sprzedazy.

Ustawa o rachunkowosci nie definiuje pojecia kosztow zarzadu. Jedynie w art.
28 ust. 3 pkt 2 wskazuje sie, ze kosztow ogdlnego zarzadu, ktore nie sg zwigzane
z doprowadzeniem produktu do postaci i miejsca, w jakich si¢ znajduje na dzien
wyceny, nie zalicza si¢ do kosztow wytworzenia produktu (wyrobu gotowego, ustu-
gi). Natomiast kosztami sprzedazy jednostki sg koszty zwigzane ze zbytem produk-
tow dziatalnosci jednostki (wyrobow gotowych, ustug itp.), poniesione po wydaniu
przedmiotu sprzedazy kupujgcemu lub po wyekspediowaniu produktu z magazynu
producenta. Warto podkresli¢, ze do kosztéw sprzedazy nie zalicza si¢ ogolnych
kosztéw obstugi zbytu, obciazajacych koszty zarzadu, tj. kosztéw utrzymania nie-
wydzielonych komorek zbytu, biur spedycji, utrzymania i obstugi magazynow wy-
robow gotowych i potfabrykatow, podrozy stuzbowych odbywanych w sprawach
zbytu, ustug telekomunikacyjnych i radiotelekomunikacyjnych, analiz i prob jakosci

wyrobow. Typowa klasyfikacje¢ kosztow zarzadu i sprzedazy zawiera tabela 2.

Tabela 2. Klasyfikacja kosztow zarzadu i kosztow sprzedazy

Koszty zarzadu

Koszty sprzedazy

1) Koszty administracyjno-gospodarcze:

a) wynagrodzenia i narzuty na ptace pracownikow
zarzadu 1 administracji,

b) koszty biurowe (materiaty biurowe, optaty
telekomunikacyjne, koszty archiwizacji danych,
obstugi rachunkowej itp.),

¢) koszty podrozy stuzbowych pracownikow zarzadu
i administracji,

d) koszty szkolen pracownikow zarzadu
i administracji,

e) koszty ustug i $wiadczen zwigzanych
z administrowaniem przedsigbiorstwem,

f) podatki ujmowane w kosztach kosztowe (na
przyktad podatek od nieruchomosci budynku
zarzadu),

g) koszty reprezentacji.

2) Koszty ogolnogospodarcze:

a) koszty komorek, ktorych ze wzglgdu na ich
wielko$¢ nie wyodrebniono jako wydziatow
produkcji pomocniczej, na przyktad: magazyny
ogolnozaktadowe, laboratoria, bocznice kolejowe,

b) koszty funkcji petnionych przez jednostke
gospodarczg jako catos¢, a w szczegolnosci:
ochrony mienia, szkolen, bezpieczenstwa i higieny
pracy, racjonalizacji i wynalazczo$ci, dowozu
pracownikow,

c¢) koszty utrzymania budynkow i pomieszczen.

Do kosztow sprzedazy mozna zaliczy¢ koszty:

a) opakowan zbiorczych zwigzanych
z przygotowaniem wyroboéw do transportu,

b) transportu (jezeli z umowy zawartej
z nabywca wynika, Ze obcigzaja one
dostawcg),

¢) zatadunku i wyladunku produktow w trakcie
transportu,

d) ubezpieczen w transporcie,

e) prowizji posrednikow, z ktorych ustug
jednostka korzysta w czasie sprzedazy
efektow swojej dziatalnosci (np. ajentow,
komisantow, agentow zagranicznych),

f) napraw gwarancyjnych oraz wszelkiej
obstugi poprodukcyjnej produktow
u klientow (w tym koszty tworzonych
rezerw na naprawy gwarancyjne),

g) reklamy skierowanej do masowego
odbiorcy,

h) utrzymania stoisk na targach,

i) pozostate zwigzane z obstuga sprzedazy
efektow dziatalnosci jednostki.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Rachunek kosztow... 2014; Gos i in. 2017].
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Takie rozwigzanie mozna uzna¢ za wystarczajace jedynie w wypadku, gdy kosz-
ty promocji sg nieistotne, a jednostka nie jest zainteresowana pomiarem ich efektyw-
nosci. Laczenie kosztow promocji z innymi kosztami, szczegodlnie z kosztami zarza-
du, nie sprzyja wtasciwej interpretacji informacji o dokonaniach jednostki. Moze
bowiem spowodowac, ze jednostka prowadzaca intensywne dziatania promocyjne
zostanie negatywnie oceniona przez odbiorcow sprawozdan finansowych. Jednostka
dbajaca o swoja obecno$¢ w mediach spotecznosciowych, angazujaca si¢ jako spon-
sor w wiele przedsiegwzigC i agresywnie reklamujgca swoje produkty moze zostaé
negatywnie oceniona z powodu wzrostu kosztdow ogolnoadministracyjnych. Brak
odpowiedniej ewidencji opisywanych kosztéw utrudnia réwniez podejmowanie de-
cyzji menedzerskich [Kotapski 2015].

Koszty promocji s uyymowane w kosztach okresu, w ktérym zostaly poniesione.
W wypadku kosztow promocji dotyczacych kliku okreséw wystepuja czynne roz-
liczenia migdzyokresowe. W ocenie autorow ewidencjonowanie kosztow promocji
w pozostatych kosztach rodzajowych oraz w kosztach zarzadu jest reliktem prze-
szlosci, pochodzacym z czaséw, kiedy promocja miala marginalne znaczenie. Obec-
nie koszty te staja si¢ coraz bardziej istotne i informacja o nich moze by¢ przydatna
zarowno kierownictwu, jak tez uzytkownikom zewnetrznym. Informacja o pozosta-
tych kosztach, bez wyszczego6lnienia, o jakie koszty chodzi, pozostaje bezuzyteczna.
Prezentacja kosztow promocji w kosztach zarzadu, bez wyodrgbnienia tej pozycji,
swiadczy o tym, ze jednostka nie jest zainteresowana informacjami o kosztach, a ich
ewidencja jest jedynie spetnieniem ustawowego obowigzku. W tym celu powinna
nastgpi¢ integracja informacji o kosztach promocji w ramach rachunkowo$ci finan-
sowej i rachunkowosci zarzadcze;j.

Prawidlowa ewidencja kosztow promocji powinna:

* dostarcza¢ informacji umozliwiajacych oceng efektywnosci dziatan promocyj-
nych, zarowno przez kierownictwo, jak tez przez uzytkownikéw sprawozdan
finansowych,

* ulatwi¢ ustalenie kosztow promoc;ji zaliczanych do kosztéw uzyskania przycho-
dow.

Brak szczegotowych wytycznych w prawie bilansowym stwarza mozliwos¢ do-
stosowania systemu informacji o kosztach promocji do wlasnych potrzeb. Istnieje
wiele mozliwosci, zgodnych z obowigzujgcymi uregulowaniami, na przyktad:

e wyodrgbnienie kont syntetycznych i/lub analitycznych dotyczacych kosztow
promocji,

* poszerzenie informacji dodatkowe;j i/lub sprawozdania z dziatalnos$ci o informa-
cje o gtoéwnych dziataniach promocyjnych i zwigzanych z nimi kosztach.

Warto mie¢ roéwniez na uwadze regulacje podatkowe dotyczace kosztow promo-
cji. Zostang one opisane w dalszej czesci artykutu.
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4. Koszty reprezentacji — aspekty podatkowe

Uznanie danego kosztu za koszt uzyskania przychodow w podatku dochodowym

wymaga tacznego spetnienia nastepujacych warunkow:

* jest definitywny, co oznacza, Ze nie zostanie podatnikowi w jakikolwiek sposob
zwrocony,

* zostal poniesiony w zwigzku z prowadzong przez podatnika dziatalnoscig go-
spodarcza w celu uzyskania, zachowania lub zabezpieczenia przychodow lub
moze mie¢ wplyw na wielkos¢ osiagnigtych przychoddw,

* zostal wlasciwie udokumentowany,

* nie zostal wymieniony w katalogu wylaczen z kosztéw uzyskania przychodow,
zawartym w ustawie o podatku dochodowym od 0s6b prawnych oraz w ustawie
o podatku dochodowym od o0séb fizycznych [Ustawa z 15 lutego 1992; Ustawa
z 26 lipca 1991].

Ustawy o podatku dochodowym nie przewiduja ograniczen dotyczacych kosz-
tow promocji i reklamy. Oznacza to, ze koszty te moga by¢ uznane za koszty uzy-
skania przychodow, jezeli sa racjonalne i gospodarczo uzasadnione. W katalogu wy-
datkow nieuznawanych za koszty uzyskania przychodéw wymienia si¢ natomiast
koszty reprezentacji. Przykladem kosztow, ktore moga wigzaé si¢ z reprezentacja
w sensie podatkowym, sg miedzy innymi koszty:

* upominkow przekazywanych kontrahentom,

e organizacji szkolen, targéw czy konferencji,

* sprzedazy premiowej,

* sponsoringu.

* spotkan biznesowych.

W zwiazku z tym, Ze reprezentacja nie zostata zdefiniowana w prawie podat-
kowym, w orzecznictwie przywotuje si¢ najczgsciej wspomniang wezesniej defini-
cje stownikowa, czyli okazatos¢, wystawno$¢ w czyim$ sposobie zycia, zwigzang
ze stanowiskiem, pozycja spoteczna. Przez wiele lat organy skarbowe za okazatos¢
uznawatly spotkania biznesowe potaczone z poczestunkiem. W pewnym uproszcze-
niu mozna przyjac, ze koszty takiego poczestunku miaty mniejsze znaczenie niz to,
gdzie si¢ on odbywal. Zasadnicza zmiane¢ spowodowat wyrok NSA z 17 czerwca
2013 r. (I FSK 702/11), na podstawie ktorego Ministerstwo Finanséw wydato in-
terpretacje ogdlng z 25 listopada 2013 r. (DD6/033/127/ /SOH/2013/RD-120521).
Wynika z niej, ze:

* wydatki na ustugi gastronomiczne czy zakup artykutdow spozywczych nie sa au-
tomatycznie wytgczone z kosztoéw podatkowych, wymaga to kazdorazowo indy-
widualnej oceny, czy sa spelnione warunki uznania wydatku za koszt uzyskania
przychodow. Wyjasnia si¢, ze kosztem podatkowym nie sg na przyktad obia-
dy dla rodziny czy znajomych ani ustugi rozrywkowe. Nie sg to jednak koszty
reprezentacji, ale wydatki niespelniajagce wymienionych wczeéniej kryteriow
uznania za koszty uzyskania przychodow,
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e przy kwalifikacji wydatkow na ustugi gastronomiczne nie ma znaczenia, czy
poczestunek odbywa si¢ w jednostce czy poza nig, nie bierze si¢ pod uwage
wystawnosci tych poczestunkow,

e poczestunki, ktorych gtéwnym celem jest ksztattowanie pozytywnego wizerun-
ku jednostki oraz wykreowanie pozytywnych relacji z ich uczestnikami, nalezy
uzna¢ za wydatki na reprezentacje¢ i wylaczy¢ z kosztow uzyskania przychodow.
Jak wynika z przedstawionej interpretacji ogdlnej, mimo doprecyzowania kilku

kwestii, nadal niejasne sg kryteria oceny, ktore dziatania majg charakter reprezen-

tacji. W przywolanym wyroku NSA wyjasnia, ze reprezentacja to kazde dzialanie
skierowane do kontrahentow podatnika Iub osoby trzeciej w celu stworzenia oczeki-
wanego wizerunku podatnika dla potrzeb ulatwienia zawarcia umowy lub stworze-
nia korzystnych warunkéw jej zawarcia. Koszty reprezentacji to koszty poniesione

w celu wykreowania pozytywnego wizerunku jednostki czy uwypuklenia jej zasob-

nosci i profesjonalizmu. Wydaje si¢, ze kazde dziatania jednostki moga spetni¢ tg

definicj¢, poniewaz trudno oczekiwacé dziatan, ktore bedg prowadzity do celowego
pogorszenia wizerunku jednostki. Jak stwierdzit NSA w Warszawie, kosztem repre-
zentacji jest wydatek, ktérego wylacznym lub dominujacym celem jest wykreowanie
pozytywnego wizerunku podatnika, stworzenie dobrego obrazu firmy czy wykre-
owanie pozytywnych relacji z kontrahentami (orzeczenie z 31 stycznia 2017 r., sygn.
akt IT FSK 3994/14). A zatem nie chodzi o wszystkie dzialania budujace wizerunek,
ale o takie, ktorych wylgcznym celem jest kreowanie pozytywnego obrazu jednostki.

Szczegoblnie trudne jest rozgraniczenie wydatkow ponoszonych na reprezentacje
od innych wydatkéw dotyczacych promocji jednostki, w szczego6lnosci od wydatkow
na reklam¢. Dowodem na niejasnos$¢ pojecia ,,reprezentacja” w przepisach podatko-
wych sg liczne watpliwosci przedsiebiorcow, pojawiajace si¢ w interpretacjach indy-
widualnych. Z ich analizy wynika, ze w ostatnich latach organy skarbowe przyjmuja
korzystniejsze dla podatnikow stanowisko, coraz rzadziej uznajac, ze wydatki dotycza
reprezentacji. Obecnie trudno znalez¢ przyktady dziatan, ktére wedhug fiskusa stu-

73 przede wszystkim ksztaltowaniu wizerunku jednostki, a tym samym sa wylaczone

z kosztow podatkowych. Zestawienie wybranych interpretacji, w ktorych organy skar-

bowe dopatrzyty si¢ dziatan o charakterze reprezentacji, zawiera tabela 3.

Tabela 3. Interpretacje podatkowe dotyczace kosztow reprezentacji

Nr interpretacji Pytanie Stanowisko organow skarbowych
1 2 3

Interpretacja indywidualna | Czy koszty udziatu osob Koszty te nie stanowia kosztow

z dnia 21.06.2018, zatrudnionych na podstawie umow | reprezentacji, ale nie moga zosta¢
0111-KDIB2- cywilnoprawnych w zawodach/ zaliczone do kosztow uzyskania
3.4010.15.2018.3.KK, aktywnos$ciach sportowych, przychodow z powodu braku
Dyrektor Krajowej treningow specjalistycznych, zakup | istnienia zwiazku przyczynowo-
Informacji Skarbowe;j strojow sportowych moga stanowi¢ | -skutkowego z oczekiwanymi

koszty uzyskania przychodow? przychodami.
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1

2

3

Interpretacja indywidualna
z dnia 21.02.2018,

sygn. 0112-KDIL3-
3.4011.23.2018.1.MM,
Dyrektor Krajowe;j
Informacji Skarbowe;j

Czy koszty organizacji imprezy
jubileuszowe;j (koszty zakupu
ustug gastronomicznych,
wynagrodzenie zespotu
muzycznego, wynajecie sali,
zakwaterowanie) moga by¢ uznane
za koszty uzyskania przychodow?

Z kosztow organizacji imprezy
jubileuszowej nalezy wytaczy¢
koszty zwiazane z uczestnictwem
kontrahentéw. Wprawdzie w trakcie
obchodéw jubileuszowych
przewidziano rowniez prezentacje
filmu przedstawiajacego produkty
oferowane przez firme¢, w tym
stosowane w produkcji technologie,
jednak nie ulega watpliwosci, ze
ww. cze$¢ promujaca zostanie
zdominowana przez przygotowana
rownoczesnie czg$¢ konsumpceyjna
(rozrywkowa).

Interpretacja
indywidualna z dnia
7.02.2018, 0115-KDIT2-
3.4010.358.2017.1.MK,
Dyrektor Krajowe;j
Informacji Skarbowe;j

Czy koszty wynajecia lozy VIP
w hali widowiskowo-sportowej,
ktora zostanie oznaczona logo
jednostki, moga stanowi¢ koszty
uzyskania przychodoéw?

Wydatkdéw ponoszonych na
wynajem lozy VIP wraz ze
$wiadczeniami dodatkowymi, np.
m.in. biletami wstgpu na imprezy
sportowe, nie mozna uznac za
niezbe¢dne do realizacji celow
spotkan biznesowych. Stuza one
celom reprezentacyjnym.

Interpretacja indywidualna
z dnia 18.07.2016, sygn.
IBPB-1-2/4510-491/16/
AnK, Dyrektor Izby
Skarbowej w Katowicach

Czy reklama firmy produkujacej
piwo z udziatem jachtu
morskiego do kosztow uzyskania
przychodow?

Planowane dziatania beda miaty na
celu budowanie odpowiedniego,

W pewien sposob niepowtarzalnego
wizerunku i prezentacji jednostki,
dlatego zasadne jest wskazanie na
ich reprezentacyjny charakter.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie interpretacii indywidualnych, sip.mf.gov.pl (1.07.2018).

Z przedstawionego zestawienia wynika, ze za reprezentacj¢ uznaje si¢ dzialania,

ktore wedtug obiektywnych kryteriow wykraczaja poza zwyczaje handlowe i nosza
znamiona wydatkow o charakterze osobistym. Pozytywnie nalezy natomiast oce-
ni¢ odejscie organdw skarbowych od uznawania wszelkich spotkan biznesowych za
przejaw wytwornosci i okazatosci.

5. Zakonczenie

Regulacje rachunkowosci w zakresie kosztow promocji nalezy uzna¢ za skromne
i arbitralne. Zakaz aktywowania tych kosztow mozna uzasadni¢ brakiem mozliwosci
wiarygodnego oszacowania przysztych korzysci, ale ten argument nie jest w petni
przekonujacy. Autorzy uznajg, ze ujmowanie niektorych kosztow promocji w akty-
wach jako odrebnej pozycji lub/i jako sktadowej innych aktywoéw pozwolitoby na
lepsze odwzorowanie tresci ekonomicznej tych dziatan. Dotyczy to w szczegdlnosci
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kosztéw reklamy produktow i sponsoringu tytularnego. Majac jednak swiadomos¢,
ze ta propozycja jest niezgodna z obowigzujacymi regulacjami, nalezy szuka¢ innych
rozwigzan, umozliwiajgcych lepsze komunikowanie informacji o kosztach promocji
w sprawozdaniach finansowych. Jednym z rekomendowanych sposoboéw jest wy-
dzielanie informacji o poniesionych kosztach promocji w rachunku zyskow i strat
lub/i w informacji dodatkowej. Odpowiednim miejscem na te informacje moze by¢
rowniez sprawozdanie z dziatalnosci. Do niewtasciwych praktyk, powodujacych
znieksztatcenie informacji o dokonaniach jednostki, nalezy taczna prezentacja kosz-
tow promocji w kosztach zarzadu.

Niniejsze opracowanie nalezy traktowac jako wstep do dyskusji o ksiegowym
ujeciu kosztow promocji. W kolejnych badaniach uzasadnione bytoby sprawdzenie,
czy — a jezeli tak, to w jaki sposob — jednostki komunikujg informacje o kosztach
promocji.
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