PAGE  
23
Grzegorz Poleszczuk


Grzegorz Poleszczuk

PROBLEM REPREZENTACJI I REKLAMY 
W PODATKU DOCHODOWYM 

OD OSÓB FIZYCZNYCH I OSÓB PRAWNYCH.

Część I.

Zmiana systemu polityczno – gospodarczego w Polsce po 1989 roku 
zaowocowała swobodą prowadzenia działalności gospodarczej, a tym 
samym wprowadzenia zasad wolnej konkurencji podmiotów gospodarczych. Przy ciągłej walce o zyskanie coraz większej rzeszy klientów, wielkiego znaczenia nabiera szeroko pojęta reklama oraz reprezentacja. Oczywistym jest fakt, że wszystkie jednostki prowadzące działalność gospodarczą mogą ponosić na wspomniane cele wydatki, nierzadko w dużym wymiarze. Poza wszelką dyskusją stoi fakt zasadności ich ponoszenia gdyż niezwykle często decydują one o wielkości dochodów, pozycji na rynku, perspektywach rozwoju czy też o istnieniu przedsiębiorstwa na rynku.
     Polskie prawo podatkowe w art.23, ust.1, pkt 23 ustawy z dnia 26 lipca 1991r.o podatku dochodowym od osób fizycznych (jednolity tekst: 
Dz. U. z 1993r. Nr 90, poz.416 z późn. zm.) oraz w art.16, ust.1, pkt 28 ustawy z dnia 15 lutego 1992r. o podatku dochodowym od osób prawnych 
(jednolity tekst : Dz. U. z 1993r. Nr 106, poz.482 z późn. zm.) wprowadziło pojęcie „ kosztów reprezentacji i reklamy ”. Również ustawa o podatku 
od towarów i usług zawiera przepisy odnoszące się do omawianego zagadnienia, jednakże w tym miejscu rozważania dotyczyć będą wyłącznie 
podatku dochodowego od osób fizycznych i prawnych. Niestety niezbyt precyzyjne przepisy prawa podatkowego w tej materii doprowadziły 
do znacznej swobody interpretacji wspomnianego już wyżej pojęcia przez podatników oraz organy podatkowe. Skutkiem takiego stanu rzeczy jest dosyć obszerne orzecznictwo Naczelnego Sądu Administracyjnego w tym zakresie, niejednokrotnie budzące wiele kontrowersji. 

Trzeba postawić pytanie czy obecnie obowiązujące przepisy spełniają swoją rolę i czy nie byłoby właściwe dokonanie pewnych zmian mających na celu uproszczenie kwalifikowania ponoszonych wydatków do limitowanych kosztów reprezentacji i reklamy, a zarazem do kosztów uzyskania przychodu.

Na wstępie należy zauważyć, że ustawodawca w obu w/w ustawach podatkowych zarówno dotyczącej osób fizycznych (art.23, ust.1, pkt 23) jak 
i osób prawnych (art.16, ust.1, pkt 28 ) umieścił identycznie brzmiący przepis : „ Nie uważa się za koszty uzyskania przychodów, kosztów reprezentacji i reklamy w części przekraczającej 0,25% przychodu, chyba że reklama jest prowadzona w środkach masowego przekazu lub publicznie w inny sposób ”. Takie rozwiązanie  niewątpliwie korzystne jest dla podatników gdyż nie rodzi w tym zakresie różnic w traktowaniu osób fizycznych 
i prawnych. Ponad to za właściwe należy uznać działanie ustawodawcy zmierzające do umożliwienia podatnikom odpisywania w koszty wydatków nie będących zwykłymi, a przez to nie budzącymi wątpliwości kosztami uzyskania przychodu, lecz bez wątpienia mającymi istotny związek z prowadzoną działalnością.

Gdy dokona się analizy cytowanego przepisu można wyróżnić cztery podstawowe problemy :

1. Brak zdefiniowania pojęcia „ reprezentacji ” oraz nie sprecyzowanie jej zakresu przedmiotowego,

2. Kwestia powiązania wydatków związanych z reprezentacją i reklamą 
z uzyskiwanymi przychodami,

3. Nieprecyzyjne pojęcie reklamy „ prowadzonej publicznie w inny sposób ”co rodzi kontrowersje dotyczące zaliczania wydatków na reklamę 
do części limitowanej lub nie. 

Polskie prawo podatkowe nie zawiera żadnej definicji „reprezentacji”, 
a wiadomym jest, że podmioty prowadzące działalność gospodarczą dokonują wielu wydatków, służących wyłącznie podnoszeniu jej prestiżu czy 
są związane z kontaktami między kontrahentami (np. negocjacje kontraktu handlowego), a które przez swój charakter trudno zakwalifikować do zwykłych kosztów działalności gospodarczej. Nie można zatem w oparciu 
o istniejące przepisy określić w sposób precyzyjny, które wydatki mogą zostać zakwalifikowane do kosztów reprezentacji. Można oczywiście oprzeć się na powszechnie uznanej praktyce czy też wyjaśnieniach Ministerstwa Finansów, jednak często podatnik w żaden sposób nie może jednoznacznie stwierdzić czy poniesiony przez niego koszt, będący dla niego niewątpliwie związanym z reprezentacją jego firmy w ten sam sposób zostanie potraktowany przez urzędników skarbowych, dążących do minimalizacji tego 
rodzaju wydatków, które zaliczyć można do kosztów uzyskania przychodu, a co za tym idzie mających wpływ na wielkość zobowiązania podatkowego. Należy w tym miejscu przytoczyć podstawowe kategorie wydatków 
powszechnie uznawanych i zaliczanych do zakresu przedmiotowego kosztów reprezentacji i reklamy :

· Koszty wszelkich poczęstunków, jak np. dla : kontrahentów, klientów, partnerów handlowych, członków organów statutowych (zarządu, 
rady nadzorczej, komisji rewizyjnej oraz innych) itp.,

· Koszty zakwaterowania, utrzymania, przejazdów, hoteli, upominków, kwiatów, usług gastronomicznych dla osób wyżej wymienionych oraz gospodarzy im towarzyszących,

· Koszty związane z organizacją imprez reprezentacyjnych np.: wystawy, pokazy, targi, sympozja itp.,

· Koszty związane z uczestnictwem we wszelkiego typu spotkaniach, konferencjach, posiedzeniach, imprezach okolicznościowych (wraz 
z imprezami towarzyszącymi ),

· Koszty związane z niewielkimi sumami przekazywanymi na drobne wydatki gościom zagranicznym (tzw. „ kieszonkowe ”),

· Zakupy ściśle związane z celami reprezentacyjnymi danego podmiotu gospodarczego np.: kawa, herbata, słodycze, napoje, zastawa stołowa, upominki, kwiaty, artykuły dekoracyjne,

· Inne wydatki związane z reprezentacją firmy.

Oczywiście w/w kategorie wydatków związanych z reprezentacją w żaden sposób nie są wiążące dla organów skarbowych i często bywają przez nie kwestionowane.

Na poparcie tej tezy można przytoczyć przykład typowego, a zarazem wielce kontrowersyjnego wydatku związanego z reprezentacją jakim jest zakup alkoholu. Wydaje się, że za słuszne należy przyjąć stanowisko, iż w kontaktach między podmiotami gospodarczymi „suwenir” będący markowym alkoholem czy takiż poczęstunek jest zwyczajowo przyjęty i będący niejako na porządku dziennym. Tak więc zakupy alkoholu niewątpliwie winny być zaliczane do limitowanych kosztów reprezentacji i reklamy. Odmienne jednak stanowisko reprezentują organy skarbowe kwestionując kwalifikowanie tego typu wydatków do wspomnianych wyżej kosztów, a ponadto stanowisko takie podziela Naczelny Sąd Administracyjny w większości rozpatrywanych spraw, czego przykładem może być  wyrok NSA w Gdańsku: 
„Wydatki na alkohol nie są związane bezpośrednio z uzyskaniem przychodów, a ich jednoznacznie negatywna ocena przesądza o tym, że nie można ich w koszty działalności zaliczyć. ” 
 W przytoczonym wyroku NSA z góry przesądza o negatywnym wpływie alkoholu na prowadzoną działalność podmiotu co wpływa na kwestię możności zaliczenia tego wydatku 
do kosztów uzyskania przychodu,  chociaż ze stanowiskiem tym można 
by polemizować. Ten sam ośrodek zamiejscowy w Gdańsku w innym zaś wyroku potwierdza, że zakupy alkoholu mogą być zaliczane do kosztów reprezentacji i reklamy : „Pojęcia zarówno reklamy jak i reprezentacji dotyczą prezentowania podatnika w stosunkach z innymi podmiotami, pozostają zatem w związku z zakresem prowadzonej przez podatnika działalności. Skarżący pomimo udziału w postępowaniu administracyjnym nie wykazał, aby wydatki z tytułu zakupu odzieży, słodyczy, szampana, koniaków oraz poczęstunków w lokalach gastronomicznych były celowe w związku 
z zakresem prowadzonej działalności. Przedstawienie wyłącznie dokumentów źródłowych, dotyczących poczynienia określonych wydatków z tytułu opłat za usługi gastronomiczne nie stanowi wykazania, że wydatki zostały poniesione w celu osiągnięcia przychodów z określonego źródła. Ustawowe określenie limitu kosztów uzyskania przychodów nie stanowi podstawy uwzględnienia wszelkich wydatków w oderwaniu od ich celowości.”
 Można na podstawie przedstawionego wyroku uznać, że pośrednio NSA przyjął za dopuszczalne traktowanie alkoholu jako formy reprezentacji, choć bezsprzecznie wymagającej odpowiedniego powiązania z prowadzoną przez podatnika działalnością jak również należytego udokumentowania. Dodatkowo widać brak konsekwencji w orzekaniu w podobnych sprawach przez ten sam ośrodek zamiejscowy NSA.

Podobnie jak przedstawiony już problem związany z zakupem alkoholu, wygląda kwestia zakupu odzieży na potrzeby pracowników czy tez właściciela przedsiębiorstwa. Organy skarbowe oraz NSA stoją na stanowisku, 
że praktycznie żadne zakupy odzieży nie powinny stanowić kosztu uzyskania przychodu zaliczanego do limitowanych wydatków na reprezentację 
i reklamę argumentując, że zarówno właściciel (wspólnik) podmiotu gospodarczego jak i zatrudniani przez niego pracownicy powinni pracować 
w odzieży kupowanej przez siebie o ile sama praca nie wymaga używania odzieży specjalnej. Rodzaj, ilość należnej odzieży winny być ujęte w odpowiednim regulaminie normującym zasady używania takiego ubrania. 
Stanowisko takie potwierdza wyrok NSA w Poznaniu: „Za koszty reprezentacji i reklamy nie można uznać zakupu odzieży, zegarka itp. przez osobę prowadzącą sprzedaż ziół, jako że są to wydatki typowo osobiste, które trudno zaliczyć do działalności gospodarczej.”
 Podobnie problem ten jest rozstrzygnięty w wyroku NSA we Wrocławiu: „Za koszty reprezentacji 
i reklamy (art. 22 ust. 3 pkt 11 i 12 powyższej ustawy) nie można uznać zakupu odzieży (buty, koszule, spodnie, garnitur) przez osobę prowadzącą sklep spożywczy; są to wydatki typowo osobiste, które trudno podciągnąć pod koszty działalności gospodarczej.”

Trudno zgodzić się z tak kategorycznym traktowaniem tego problemu przez Naczelny Sąd Administracyjny gdyż nie sposób kwestionować tego typu wydatków bez analizy czy dana działalność gospodarcza nie wymaga szczególnie reprezentacyjnego i eleganckiego wyglądu osób ją prowadzących. Wspomniany już przypadek osoby prowadzącej sprzedaż ziół należy rozpatrzyć w sposób indywidualny gdyż nie można jednakowo traktować osoby prowadzącej np. zwykły sklep zielarski gdzie wystarczającym ubiorem będzie biały fartuch i prowadzącej tzw. „sprzedaż bezpośrednią” wysoce specjalizowanych mieszanek ziołowych skierowanych do konkretnej kategorii nabywców. Stanowisko takie podziela NSA w Gdańsku : „O potrzebie używania stosownej odzieży ze względów reprezentacji i reklamy decyduje pracodawca, lecz z punktu widzenia przepisów o podatku dochodowym decyzja pracodawcy podlega ocenie, czy wydatki na odzież reprezentacyjną poniesione zostały w celu uzyskania przychodów. W przypadku jednolitej odzieży pracowników bezpośrednio obsługujących klientów, 
np. w luksusowych sklepach, rzecz tę na korzyść podatnika można przesądzić bez trudu. Wówczas bowiem z zasady taka odzież, choć nie ma cech ochronnej lub narzuconej przepisami sanitarnymi, wyposażona jest w charakterystyczne cechy firmy (barwy, krój, logo). Traci więc ona charakter odzieży osobistej.

Najbardziej skomplikowany w ocenie jest przypadek, kiedy funkcje reprezentacyjne ma pełnić indywidualna odzież. Uwarunkowane to musi być charakterem działalności gospodarczej i funkcją, jaką w tej działalności pełni osoba wyposażona w odzież, której koszt nabycia ma stanowić koszt uzyskania przychodów. Gdy przypomni się zasadę wykonywania pracy we własnej odzieży, to odstępstwo od tej zasady należy traktować jako wyjątek, 
a ciężar wykazania wyjątkowości spada na podatnika. Wydatki na zwykłą odzież pozbawioną elementów indywidualizujących firmę mogą być 
wyłącznie uznane za wydatki na reprezentację, a nie reklamę.”.
 Także NSA we Wrocławiu podzielił taki tok rozumowania mimo wydania niekorzystnego dla podatnika wyroku : „ W niektórych sytuacjach wydatki poniesione na zakup ubioru reprezentacyjnego - garnituru - mogą być uznane 
za koszty uzyskania przychodu. Chodzi tu w szczególności o sytuacje gdy podatnik prowadzi działalność gospodarczą, której charakter wymaga 
estetycznego i schludnego wyglądu. Zatem każdy zakup o charakterze reprezentacyjnym musi być rozpatrywany indywidualnie. Zważywszy na profil działalności spółki należy uznać, iż podstawowym strojem roboczym jest ubranie robocze lub fartuch. Wydatek poniesiony na zakup garnituru niewątpliwie potrzebny nie sposób uznać za koszty działalności gospodarczej. Jest to bowiem wydatek typowo osobisty, który winien podatnik pokryć 
z czystego dochodu po jego uprzednim opodatkowaniu. ”
 

Jak widać na przedstawionych wyżej przykładach alkoholu i odzieży kupowanych przez podatników i zaliczanych przez nich do kosztów reprezentacji i reklamy, pojęcie „ reprezentacji ”  nie jest jednoznaczne nawet dla Naczelnego Sądu Administracyjnego i w podobnych sprawach wydaje on różne wyroki raz na korzyść, a innym razem niekorzyść podatnika. Zarazem trudno nie zauważyć, iż wspomniane wydatki są typowe, a mimo to brak jest zgodności jak je traktować, z jak wielkimi więc problemami może mieć styczność podatnik dokonujący niestereotypowych zakupów bezsprzecznie pozostających w związku z prowadzoną przez niego działalnością gospodarczą. W tym miejscu dochodzimy do drugiego z poruszonych zagadnień, a mianowicie do kwestii  powiązania wydatków uznawanych za związane 
z reprezentacją i reklamą z uzyskiwanymi przychodami. Próbą rozstrzygnięcia tej kwestii oraz odpowiedzią na pozostałe postawione na wstępie problemy zajmie się druga część niniejszego artykułu.

Problem reprezentacji i reklamy w podatku dochodowym od osób 
fizycznych i osób prawnych. 

Część II.

W poprzedniej części artykułu omówiony został problemy braku zdefiniowania pojęcia „ reprezentacji ” oraz  nie sprecyzowanie jej zakresu przedmiotowego. Znacznie bardziej złożonym zagadnieniem jest powiązanie 
wydatków związanych z reprezentacją i reklamą z uzyskiwanymi przychodami.

Ustawodawca zawarł w art. 15, ust. 1 zdanie pierwsze ustawy z dnia 
15 lutego 1992r. o podatku dochodowym od osób prawnych (jednolity tekst: Dz. U. z 1993r. Nr 106, poz.482 z późn. zm.) ogólną definicję kosztów, 
wg której : „ Kosztami uzyskania przychodów są koszty poniesione w celu osiągnięcia przychodów, z wyjątkiem kosztów wymienionych w art.16 ust.1”. Niemal identycznie brzmiąca definicja wynika także z art. 22, ust. 1 zdanie pierwsze ustawy z dnia 26 lipca 1991r. o podatku dochodowym 
od osób fizycznych  ( jednolity tekst : Dz. U. z 1993r. Nr 90, poz.416 
z późn. zm.) : „Kosztami uzyskania przychodów z poszczególnego źródła są wszelkie koszty poniesione w celu osiągnięcia przychodów, z wyjątkiem kosztów wymienionych w art. 23 ”. W oparciu o cytowane wyżej przepisy za koszty uzyskania przychodu w rozumieniu obu ustaw uważa się koszty ponoszone w celu uzyskania przychodu, przy czym ustawodawca określa pewne ograniczenia, a mianowicie wylicza wydatki nie uznawane za koszty uzyskania przychodu zaliczając do nich również koszty reprezentacji 
i reklamy w części przekraczającej 0,25% przychodu, chyba że reklama jest prowadzona w środkach masowego przekazu lub publicznie w inny sposób. Na tej podstawie za prawidłowe należałoby uznać twierdzenie, iż wszelkie wydatki związane z reprezentacją i reklamą o ile spełniają przesłanki art.23, ust.1, pkt 23 ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych lub art.16, ust.1, pkt 28 ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych oraz zostały 
poniesione w celu uzyskania przychodu bezspornie powinny powiększać koszty uzyskania przychodu podatnika. Niestety nie jest to tak bardzo oczywiste dla organów podatkowych, które usiłują podważać zasadność większości dokonanych przez podatników wydatków starając się wykazać brak związku z osiągniętym przez podatnika przychodem lub, że mimo 
poniesionego wydatku na reprezentację i reklamę przychód nie wystąpił. Zauważyć należy, że cytowane na wstępie przepisy nie pozostawiają wątpliwości co do sposobu oceny poniesionych przez podatnika wydatków, 
za podstawowe kryterium uznać trzeba cel w jakim są ponoszone, a mianowicie zmierzanie do uzyskania przychodu. Nie jest istotnym przy tym fakt czy przychód taki w ogóle został osiągnięty oraz czy dokonany przez podatnika wydatek zaliczony do kategorii reprezentacji i reklamy był konieczny. Należy też podkreślić, że to do podatnika należy kwestia oceny celowości dokonanego wydatku, a do organów skarbowych zbadanie czy ocena 
ta opierała się na racjonalnych przesłankach. Słusznie więc zauważył 
Naczelny Sąd Administracyjny w Gdańsku :

„ Koszty ponoszone przez podatnika należy oceniać pod kątem ich celowości, a więc dążenia do uzyskania przychodu, a nie niezbędności i rezultatu, jaki przyniosły w postaci konkretnego przychodu. O tym co jest celowe, potrzebne w prowadzonej działalności, decyduje podmiot prowadzący działalność, a nie organ podatkowy, który według własnego uznania przesądza, co było niezbędne, a co nie, dla uzyskania określonego przychodu.

Koszty reprezentacji i reklamy nie są uznawane za koszty uzyskania, jeżeli przekraczają określone limity, ale aby były uznane za koszty uzyskania przychodu w granicach limitu, muszą być ponoszone w celu osiągnięcia przychodu.”
 Oczywiście nie można też bezkrytycznie kwalifikować każdego zakupu związanego np. z reprezentacją jako dokonanego w celu uzyskania przychodu gdyż bez wątpienia byłoby to postępowanie dążące do nadużycia omawianych w tym miejscu przepisów. Podobne stanowisko znaleźć można w przytoczonych niżej wyrokach NSA  w Lublinie i Wrocławiu :

„Fakt, iż ustawa z 1991 r. o podatku dochodowym od osób fizycznych lub inne przepisy podatkowe nie określają rodzaju wydatków, które można zaliczyć do kosztów reprezentacji i reklamy, nie świadczy o tym, iż każdy wydatek może być uznany za ten koszt. Charakter wydatków na koszt reprezentacji i reklamy winien być na tyle związany z prowadzoną działalnością, by możliwa była ocena oparta na zasadzie logiki i zasad doświadczenia 
życiowego, że mogą mieć one wpływ na uzyskanie przychodu.”

 „Materialnoprawną podstawą rozstrzygnięcia w przedmiotowej sprawie stanowią przepisy ustawy z 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym 
od osób fizycznych (Dz. U. Nr 80, poz. 350 z późn. zm.). Ustawa ta w rozdziale 4, traktującym o kosztach uzyskania przychodów stanowi w przepisie art. 22 ust. 1, iż kosztami uzyskania przychodów z poszczególnego źródła 
są wszystkie koszty poniesione w celu osiągnięcia przychodów, z wyjątkiem kosztów wymienionych w art. 23. Czyli koszty, w pojęciu określonym powyższym przepisem ustawy, to nie są wszystkie koszty ponoszone, lecz tylko koszty bezpośrednio związane z uzyskaniem przychodu.”
 

„Charakter wydatków na reklamę i koszty reprezentacji winien być związany z prowadzoną działalnością, zaś użyte środki winny wpływać na zwiększenie przychodów. Reguła ta odnosi się także do wydatków stanowiących koszty reprezentacji i reklamy prowadzonej w sposób niepubliczny, dla których ustalona została w ustawie wysokość do 0,25% przychodu. Wprowadzenie przez ustawodawcę całego limitu nie oznacza wcale, iż podatnik 
w jego ramach może ponosić wydatki nie w celu uzyskania lub zwiększenia przychodu.”

Z analizy przedstawionych wyroków jasno wynika wspólny pogląd ośrodków Naczelnego Sądu Administracyjnego we wspomnianym zakresie, 
a mianowicie konieczności powiązania dokonywanych wydatków na cele reprezentacji czy też reklamy z osiąganym przez podatnika dochodem. 
Niestety wyroki te nie do końca pokrywają się z poglądem przedstawionym w cytowanym wyroku SA/Gd 3458/95 NSA w Gdańsku.

Należy więc za prawidłowe przyjąć twierdzić, iż podatnik może kwalifikować każdy koszt należący do omawianych kategorii jako koszt uzyskania przychodu o ile jest w stanie wykazać, że celem w jakim go poniósł był 
dochód, choćby nie został on osiągnięty. W prawdzie nie do końca potwierdzają to wyroki Naczelnego Sądu Administracyjnego, jednakże za rozstrzygające w tej materii należy przyjąć literalne brzmienie art. 15, ust. 1 zdanie pierwsze ustawy z dnia 15 lutego 1992r. o podatku dochodowym od osób prawnych i art. 22, ust. 1 zdanie pierwsze ustawy z dnia 26 lipca o podatku dochodowym od osób fizycznych oraz powoływany już wyrok SA/Gd 3458/95 NSA w Gdańsku.  

    Następnym z problemów związanych z reprezentacją i reklamą jest nieprecyzyjne pojęcie reklamy „prowadzonej publicznie w inny sposób”. 
Jak już wspomniano rodzić to może wiele  kontrowersji dotyczących zaliczania tego typu wydatków do części limitowanej lub nie limitowanej. Dla zilustrowania tej kwestii można posłużyć się tu przykładem ulotek reklamowych kolportowanych przez jakiś podmiot gospodarczy. W wypadku rozkładania ich przed– drzwiami  mieszkań przez wynajętą do tego celu firmę czy też wyłożenie ich w miejscu ogólnie dostępnym, będzie to niewątpliwie reklama prowadzona publicznie tyle że nie w środkach masowego przekazu. Gdy natomiast te same ulotki zostaną wysłane do osób wymienionych z imienia i nazwiska lecz wybranych losowo z książki adresowej czy telefonicznej to czy również będzie to reklama prowadzona publicznie czy może skierowana do konkretnego odbiorcy? Wydawać by się mogło, 
że odpowiedź na to pytanie jest prosta, niestety z praktyki organów podatkowych wynika, że ten drugi sposób reklamy traktowany często nie jest jako inny sposób reklamy publicznej, a co za tym idzie kwestionować można w takim wypadku zasadność przyporządkowania takiego wydatku 
do nielimitowanych kosztów reprezentacji  i reklamy. Podobne stanowisko podziela także Naczelny Sąd Administracyjny we Wrocławiu w wyroku 
I SA/Wr 1590/97 : „ Wydatki poniesione na kampanię reklamową w postaci wysłania 50.000 listów reklamowych do losowo wybranych osób nie mogą zostać zaliczone do kosztów reklamy prowadzonej w inny publiczny sposób. Reklama jest prowadzona w sposób publiczny gdy może być dostępna (dostrzegalna) przez nieokreśloną liczbę osób czyli jej odbiorcami może być potencjalnie nieograniczony, anonimowy krąg osób. Prowadzenie zatem reklamy w sposób zakrojony na szeroka skalę, lecz adresowany do określonej, nie anonimowej liczby odbiorców, znanych z imienia, nazwiska i adresu zamieszkania - nie spełnia kryterium uznania jej za prowadzoną w sposób publiczny.”
 Można by oczywiście polemizować ze słusznością cytowanego wyroku w części dotyczącej ograniczenia kręgu odbiorców akurat tego typu reklamy w odniesieniu do np. 50.000 takich samych ulotek rozłożonych w sklepach, pod drzwiami mieszkań czy wreszcie włożenia ich 
do periodyku specjalistycznego o takim nakładzie. Cytowany wyrok doskonale obrazuje problemy z jakimi może borykać się podatnik szczególnie jeśli weźmiemy pod uwagę ilość i różnorodność środków reklamowych. Należy zastanowić się co zatem można za  tzw. reklamę  publiczną uznać.

Ogólnie można przyjąć, że za reklamę publiczną uznaje się masową reklamę skierowaną do  nie zindywidualizowanego, potencjalnego odbiorcy. W wypadku zaś gdy reklama kierowana jest do konkretnego, określonego odbiorcy lub klienta ma ona charakter zindywidualizowany,  niepubliczny, a co za tym idzie jest ona kosztowo limitowana łącznie z kosztami reprezentacji. 
Z praktyki wynika, że do reklamy publicznej zaliczyć można w szczególności wydatki na:   

· reklamę prowadzoną w środkach masowego przekazu, a więc przekazywaną za pomocą radia, telewizji, prasy,

· reklamę wizualną, tj. wszelkiego typu plakaty, plansze reklamowe, bilbordy umieszczane na budynkach, stadionach, oknach wystawowych, słupach ogłoszeniowych lub też reklamy instalowane na środkach transportu – autobusach, tramwajach, samochodach prywatnych, 

·  wszelkiego typu reklamę masową, której adresatem są odbiorcy anonimowi przy czym forma przekazu reklamowego jest dowolna,

· wszelkie wydatki związane z uczestnictwem w ogólnie dostępnych 
(publicznych) imprezach reklamowych takich jak: targi, wystawy, giełdy, konferencje, sympozja odbywających się zarówno w kraju jak 
i za granicą,

· reklamę zamieszczaną na ulotkach, w katalogach, pismach branżowych 
i specjalistycznych, książkach telefonicznych, kalendarzach, przewodnikach turystycznych, planach miast, itp.,

· reklamę bezpośrednio promującą dany podmiot gospodarczy poprzez organizowanie np. publicznych pokazów produkowanego sprzętu czy świadczonych usług,

· zorganizowanie publicznej kampanii reklamowej .  

Za słuszne należałoby uznać stanowisko, że podstawowym kryterium 
w oparciu, o które podatnik powinien decydować czy dany wydatek zaliczyć do kosztów reklamy publicznej jest przede wszystkim fakt kierowania jej do anonimowego odbiorcy w znaczeniu nie znanego bliżej, potencjalnego, masowego klienta, przy czym wielkość kręgu odbiorców powinna wskazywać, że nie chodzi tu o konkretne osoby lub firmy. Jak widać omawiany problem sprowadza się w zasadzie do różnic w definiowaniu adresata zindywidualizowanego, do którego kierowana reklama, ograniczona jest wspomnianym już limitem. Trzeba zastanowić się więc czy do uznania 
adresata jako zindywidualizowanego wystarcza znajomość przez podatnika wyłącznie jego nazwiska ( nazwy ) oraz adresu. Zasadnym byłoby raczej poszerzenie ilości danych wiadomych podatnikowi i uznanych za niezbędne do indywidualizacji adresata reklamy o przykładowe, następujące informacje :

· wiek lub dla osób prawnych okres istnienia na rynku,

· płeć dla osób fizycznych, a dla podmiotów prowadzących działalność gospodarczą forma organizacyjna,

· zawód lub branża,

· czy dany adresat był lub jest klientem podmiotu prowadzącego reklamę.

   W oparciu o przedstawione w obu częściach niniejszego artykułu problemy, trzeba zastanowić się jakie zmiany w obowiązujących w tej materii przepisach należałoby wprowadzić w celu zlikwidowania niejasności z nimi związanych. W tym celu można zaproponować pewne, zmiany w obecnie przyjętych ustawach podatkowych. 

Wprowadzenie limitu kwotowego lub procentowego dla kosztów reprezentacji i reklamy niepublicznej, uzależnionego np. od wielkości obrotu osiąganego przez dany podmiot w roku podatkowym bez ograniczeń dotyczących rodzaju wydatków. Jednocześnie należałoby zachować zasadę nie limitowania wydatków związanych z reklamą prowadzoną w sposób publiczny. 
Za zasadne można także przyjąć wprowadzenie klarownego rozgraniczenia między reklamą publiczną oraz niepubliczną. Oczywiście dosyć liberalne traktowanie kosztów reprezentacyjnych i reklamowych jakie zaproponowano wcześniej mogłoby prowadzić do nadużywania tego typu przepisów przez podatników. Należałoby zatem tak uzależnić wielkość limitu od osiąganego przychodu lub zysku aby zmarginalizować ewentualne, negatywne skutki proponowanego rozwiązania. Przykładowo kwota limitu lub stawka procentowa służąca do jego wyliczenia mogłaby ulegać progresji wraz 
ze zwiększeniem osiąganego przez podatnika dochodu lub zysku.

Innym rozwiązaniem może być zachowanie obecnie stosowanego rozwiązania przy jednoczesnym nieco liberalniejszym stosowaniu w art. 15, ust. 1 zdanie pierwsze ustawy z dnia 15 lutego 1992r. o podatku dochodowym 
od osób prawnych (jednolity tekst : Dz. U. z 1993r. Nr 106, poz.482 z późn. zm.) oraz art. 22, ust. 1 zdanie pierwsze ustawy z dnia 26 lipca 1991r.
o podatku dochodowym od osób fizycznych  (jednolity tekst: Dz. U. 
z 1993r. Nr 90, poz.416 z późn. zm.) w stosunku do reklamy i reprezentacji limitowanej oraz wspomnianym już precyzyjnym rozgraniczeniem reklamy na publiczną i pozostałą.

Kolejną godną zastanowienia propozycją może być rozgraniczenie wydatków na reklamowe nie podlegające ograniczeniom  w zaliczaniu ich 
do kosztów uzyskania przychodu, przy czym bez znaczenia byłby fakt czy dany wydatek dotyczy reklamy prowadzonej w sposób publiczny czy też nie, oraz wydatki reprezentacyjne. Koszty związane z reprezentacją podmiotu gospodarczego powinny być limitowane w sposób dotychczasowy lub na zasadach zaproponowanych wcześniej. Dodatkowo ustawodawca winien sprecyzować w sposób nie budzący wątpliwości kategorie wydatków uznawanych za reklamowe lub reprezentacyjne. 

   Problemy związane z prawidłowym kwalifikowaniem ponoszonych przez podatników wydatków do kosztów reprezentacji i reklamy są w oparciu
o istniejące przepisy prawa podatkowego w wielkiej mierze trudne do rozwiązania. Dodatkowo brak spójnego orzecznictwa Naczelnego Sądu Administracyjnego w tej materii uniemożliwiają pełne wykorzystanie przepisów ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych i ustawy o podatku 
dochodowym od osób fizycznych w tym zakresie. Nie trzeba przecież podkreślać jak wielkie możliwości dla rozwoju wielu firm kryją się w umiejętnym  kreowaniu wizerunku przedsiębiorstwa poprzez jego reklamę oraz reprezentację. Nierzadko postępowanie takie po prostu zapewnia przetrwanie podmiotu na rynku.

Tak więc za niezbędne należy uznać uporządkowanie przepisów ustaw podatkowych w tym zakresie.

� 97.11.21 wyrok NSA U I SA/Gd  359/96 w Gdańsku – (niepublikowane). 


� 98.07.01 wyrok	NSA U	I SA/Gd 1683/96	w Gdańsku – (niepublikowane). 


� 97.06.04  wyrok NSA U I SA/Po 1835/96 w Poznaniu – (niepublikowane). 


� 94.11.29 wyrok NSA U SA/Wr 1242/94	ONSA 1996/1/11we Wrocławiu.


� 98.02.13 wyrok NSA U	 I SA/Gd 1228/96 w Gdańsku – (niepublikowane).  


� 98.05.04 wyrok NSA U I SA/Wr 1106/97 we Wrocławiu – (niepublikowane).











� 97.02.28 wyrok NSA  SA/Gd 3458/95 w Gdańsku - (niepublikowane).


� 98.05.08 wyrok NSA U I SA/Lu 466/97 w Lublinie - (niepublikowane). 


� 95.12.28 wyrok NSA  SA/Wr 659/95 we Wrocławiu - Palestra  1996/9-10/200


�96.11.13 wyrok NSA U I SA/Lu 54/96 w Lublinie - (niepublikowane).


� 99.01.29 wyrok NSA U I SA/Wr 1590/97	 we Wrocławiu – (niepublikowany).
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