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Wykaz skrótóW

akty prawne

dyrektywa 
2006/112/WE

– dyrektywa 2006/112/WE Rady z 28.11.2006 r. w sprawie 
wspólnego systemu podatku od wartości dodanej (Dz.
Urz. UE L 347, s. 1, ze zm.)

k.c. – ustawa z 23.04.1964 r. – Kodeks cywilny (Dz.U. z 2018 r. 
poz. 1025 ze zm.)

k.k. – ustawa z 6.06.1997 r. – Kodeks karny (Dz.U. z 2018 r. 
poz. 1600)

k.k.s. – ustawa z 10.09.1999 r. – Kodeks karny skarbowy (Dz.U. 
z 2017 r. poz. 2226 ze zm.)

KM-OECD – Konwencja Modelowa Organizacji Współpracy Gospodar-
czej i Rozwoju w sprawie podatków od dochodu i majątku 
– Model Convention with respect to taxes on income and 
on capital. Model tax convention OECD (Model tax con-
vention on income and capital 2008, OECD 2009, http://
www.oecd.org/ctp/treaties, wersje z 2010 r. i 2014 r.)

Konstytucja RP – Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z 2.04.1997 r. (Dz.U. 
poz. 483 ze zm.)

k.p. – ustawa z 26.06.1974 r. – Kodeks pracy (Dz.U. z 2018 r. 
poz. 917 ze zm.)

k.r.o. – ustawa z 25.02.1964 r. – Kodeks rodzinny i opiekuńczy 
(Dz.U. z 2017 r. poz. 682 ze zm.)

o.p. – ustawa z 29.08.1997 r. – Ordynacja podatkowa (Dz.U. 
z 2018 r. poz. 800 ze zm.)
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PKWiU z 2008 r. – rozporządzenie Rady Ministrów z 29.10.2008 r. w spra-
wie Polskiej Klasyfikacji Wyrobów i Usług (PKWiU) 
(Dz.U. poz. 1293 ze zm.) – akt uchylony; w sprawach po-
datkowych obowiązuje do końca 2018 r.

pr. bud. – ustawa z 7.07.1994 r. – Prawo budowlane (Dz.U. z 2018 r. 
poz. 1202)

pr. cel. – ustawa z 19.03.2004 r. – Prawo celne (Dz.U. z 2018 r. 
poz. 167)

rozporządzenie 
Rady (WE) 
nr 1186/2009

– rozporządzenie Rady (WE) nr 1186/2009 z 16.11.2009 r. 
ustanawiające wspólnotowy system zwolnień celnych (Dz.
Urz. UE L 324, s. 23)

TFUE – Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej (wersja skon-
solidowana: Dz.Urz. UE z 2016 r. C 202, s. 47)

u.g.h. – ustawa z 19.11.2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. z 2018 r. 
poz. 165 ze zm.)

u.o.p. – ustawa z 16.04.2004 r. o ochronie przyrody (Dz.U. z 2018 r. 
poz. 1614 ze zm.)

u.p.o.l. – ustawa z 12.01.1991 r. o podatkach i opłatach lokalnych 
(Dz.U. z 2018 r. poz. 1445 ze zm.)

u.p.z.p. – ustawa z 27.03.2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu 
przestrzennym (Dz.U. z 2017 r. poz. 1073 ze zm.)

u.r. – ustawa z 29.09.1994 r. o rachunkowości (Dz.U. z 2018 r. 
poz. 395 ze zm.)

ustawa o CIT – ustawa z 15.02.1992 r. o podatku dochodowym od osób 
prawnych (Dz.U. z 2018 r. poz. 1036 ze zm.)

ustawa o PIT – ustawa z 26.07.1991 r. o podatku dochodowym od osób fi-
zycznych (Dz.U. z 2018 r. poz. 1509 ze zm.)

ustawa o VAT – ustawa z 11.03.2004 r. o podatku od towarów i usług 
(Dz.U. z 2017 r. poz. 1221 ze zm.)

u.ś.u.d.e. – ustawa z 18.07.2002 r. o świadczeniu usług drogą elektro-
niczną (Dz.U. z 2017 r. poz. 1219 ze zm.)

u.z.n.k. – ustawa z 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji (Dz.U. z 2018 r. poz. 419)
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Inne

CBOSA – Centralna Baza Orzeczeń Sądów Administracyjnych
DIS – Dyrektor Izby Skarbowej
DKIS – Dyrektor Krajowej Informacji Skarbowej
Dz.U. – Dziennik Ustaw
Dz.Urz. Min. Fin. – Dziennik Urzędowy Ministra Finansów
MF – Minister Finansów
Mon. Pod. – Monitor Podatkowy
NSA – Naczelny Sąd Administracyjny
SA – sąd apelacyjny
SN – Sąd Najwyższy
SR – sąd rejonowy
TK – Trybunał Konstytucyjny
TS – Trybunał Sprawiedliwości
VAT – podatek od towarów i usług lub podatek od wartości doda-

nej (odpowiednik podatku od wartości dodanej)
WSA – wojewódzki sąd administracyjny
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Rozdział 1

WproWadzenIe. 
pojęcia reklamy i reprezentacji 

na gruncie podatkowym

1.1. uwagi wprowadzające

W nowoczesnej gospodarce przedsiębiorstwa nie mogłyby funkcjo-
nować bez reklamy. Mało tego, kluczowe dla sukcesu rynkowego jest 
prowadzenie nie tylko intensywnych (i zarazem kosztownych) działań 
marketingowych, ale również robienie tego w sposób efektywniejszy, 
skuteczniejszy czy po prostu lepszy niż konkurencja.

W efekcie za obszar działań marketingowych odpowiedzialni są lu-
dzie o dużej kreatywności, kompetencjach oraz umiejętnościach 
wychwytywania i wykorzystywania przyszłych trendów. Z drugiej 
strony księgowaniem i rozliczaniem podatkowym kosztów akcji pro-
mocyjnych zajmują się służby finansowo-księgowe, które muszą po-
ruszać się w gąszczu skomplikowanych przepisów oraz interpretacji 
podatkowych.

Ponieważ prowadzenie akcji reklamowych jest kosztowne, to i skutki 
podatkowe ich prowadzenia łączą się z istotnymi obciążeniami podat-
kowymi. Jeśli osoby odpowiedzialne za akcje reklamowe będą dobrze 
współpracować i „dogadywać się” z działami finansowo-księgowymi, 
to wtedy – i tylko wtedy – w przedsiębiorstwie będą warunki do pro-
wadzenia zgodnej z prawem, bezpiecznej i optymalnej polityki po-
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datkowej w zakresie kosztów działań marketingowych. W przeciwnej 
sytuacji, jak dowodzi obfite orzecznictwo sądowe w sprawach nega-
tywnych dla przedsiębiorców skutków akcji marketingowych, może 
się okazać, że sukces marketingowy został okupiony dużym kosztem 
zaległości podatkowych i kar.

Niniejsza publikacja ma formułę praktycznego przewodnika po najbar-
dziej istotnych i podatkowo newralgicznych aspektach różnych form 
działalności marketingowej. Jednakże na wstępie należałoby wprowa-
dzić i uporządkować podstawowe pojęcia z obszaru marketingu.

Na gruncie podatkowym pojęcie reklamy nie ma definicji prawnej, 
przyjmuje się więc, że reklama ma na celu rozpowszechnianie wiedzy 
o firmie podatnika, oferowanych przez niego towarach, produktach 
lub usługach oraz zwiększenie popytu na nie lub ich konsumpcji.

Obecnie w praktyce przyjmuje się, że za reklamę można uznać nie 
tylko oczywiste działania marketingowe, ogłoszenie firmy itp., ale 
również przekazywanie prezentów o niewielkiej wartości (gadżetów 
w postaci długopisów, smyczy, kubków itd.), opatrzonych logo firmy, 
rozdawanych masowo – i zasadniczo nie jest to uznawane za repre-
zentację.

Z drugiej strony istotne jest pojęcie reprezentacji – co do zasady wy-
datki na nią nie stanowią kosztów odliczalnych podatkowo. Problem 
z jednoznacznym określeniem definicji reprezentacji mają nie tylko 
podatnicy, lecz także organy skarbowe i sądy.

Do pewnego czasu „reprezentacja” była rozumiana jako zdarzenie 
o charakterze wyniosłym i wystawnym, co zwykle miało odzwier-
ciedlenie w wielkości wydatków poniesionych na przedstawienie 
firmy w pozytywnym świetle. Takie też stanowisko przyjmowały or-
gany skarbowe w licznych interpretacjach podatkowych. Obecnie re-
prezentacja definiowana jest odmiennie.

Fundamentalnym przełomem w spojrzeniu na definicję „reprezenta-
cji” był wyrok NSA z 17.06.2013 r., II FSK 702/11, CBOSA. Sąd w tym 
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wyroku za nieprawidłowe uznał zawężanie pojęcia reprezentacji tylko 
do reprezentacji okazałej, wystawnej, kosztownej. Zamiast tego dla 
właściwej wykładni pojęcia reprezentacji najistotniejszy jest cel ponie-
sienia określonego wydatku, a nie jego rodzaj. Naczelny Sąd Admini-
stracyjny wskazał, że reprezentacja to działanie mające na celu wy-
kreowanie oraz utrwalenie pozytywnego wizerunku podatnika wobec 
innych podmiotów. W podanym znaczeniu „reprezentacja” to przede 
wszystkim każde działanie skierowane do istniejących lub potencjal-
nych kontrahentów podatnika lub osoby trzeciej w celu stworzenia 
oczekiwanego wizerunku podatnika dla potrzeb ułatwienia zawarcia 
umowy lub stworzenia korzystnych warunków jej zawarcia. W takiej 
sytuacji wydatki na reprezentację to koszty, jakie ponosi podatnik 
w celu wykreowania swojego pozytywnego wizerunku, uwypukle-
nia swojej zasobności, profesjonalizmu. Przy tak zdefiniowanym ter-
minie reprezentacji kwestia wystawności, okazałości czy też ponad-
przeciętności nie ma znaczenia. Ta linia orzecznicza Naczelnego Sądu 
Administracyjnego stała się obecnie dominująca (np. wyrok NSA 
z 2.04.2015 r., II FSK 483/13, CBOSA, lub wyrok NSA z 28.10.2015 r., 
II FSK 2141/13, CBOSA).

1.2. loterie promocyjne i konkursy. uwagi ogólne

Od wielu lat w działalności marketingowej przedsiębiorstwa popu-
larną formą promocji są konkursy oraz loterie. Mają one kilka klu-
czowych odmian, a skutki podatkowe w istotny sposób zależą od za-
kwalifikowania konkretnego wydarzenia.

Cechą wspólną zarówno konkursów, jak i loterii jest warunek, że 
nagrody są przyznawane tylko niektórym osobom biorącym w nich 
udział – zwycięzcom. Jeśli dane wydarzenie zorganizowane jest na 
podstawie założenia, że każdy uczestnik otrzyma nagrodę, to zda-
rzenie to nie jest konkursem ani loterią.

Jeśli chodzi o konkursy, zwycięzca może być wyłaniany w sposób 
uznaniowy – przez tzw. komisję konkursową (np. która ocenia, które 
z zaproponowanych haseł reklamowych jest najlepsze) albo w sposób 
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Książka ma formę przewodnika kompleksowo przedstawiającego najważniejsze 
zagadnienia podatkowe, z którymi spotykają się krajowe oraz zagraniczne podmioty 
prowadzące działalność marketingową na polskim rynku. 
W publikacji omówiono m.in.: 
–  pojęcia reklamy i reprezentacji na gruncie podatkowym,
–  loterie promocyjne i konkursy,
–  rozliczanie rabatów, bonów, sprzedaży premiowej i nieodpłatnych wydań,
–  zmianę przepisów karnych w zakresie odpowiedzialności za wystawianie tzw. pustych 

faktur,
–  najnowsze zmiany w podatkach dochodowych dotyczące prezentowanej problema-

tyki (m.in. zwolnienie z PIT wypłaty nagród w konkursach),
–  nowe regulacje prawne dotyczące opłaty reklamowej oraz ich praktyczną implemen-

tację,
–  dokumentowanie wykonania usług marketingowych,
–  opłatę reklamową od tablic i urządzeń reklamowych,
–  podatkowe ujęcie społecznej odpowiedzialności biznesu i sponsoringu,
–  transgraniczne aspekty prowadzenia działalności marketingowej (w tym rozlicze-

nie „podatku u źródła”, importu usług w VAT),
–  najczęściej spotykane problemy branży reklamowej związane z cenami transfero-

wymi, prawem celnym i prawem karnym skarbowym.
Autorzy przybliżyli również stanowisko doktryny i najnowsze orzecznictwo sądów 
krajowych oraz interpretacje urzędowe organów administracji, a także orzecznictwo 
Trybunału Sprawiedliwości Unii Europejskiej. 
Publikacja przeznaczona jest dla doradców podatkowych, księgowych, radców praw-
nych i adwokatów zajmujących się tematyką prawa podatkowego. Zainteresuje również 
pracowników organów administracji skarbowej, jednostek samorządu terytorialnego, 
a także sędziów sądów administracyjnych i przedstawicieli nauki.
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