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27. Nadrzedne zasady wspdélnotowego
systemu VAT a optymalizacja podatkowa
na przyktadzie programow lojalnosciowych

27.1. Wprowadzenie

Podatek od towardw i ustug jest podatkiem posrednim, ktéry w swojej istocie jest
neutralny dla podatnikéw, a zatem nie powinien obcigza¢ kosztow i wyniku finan-
sowego przedsiebiorcy®. Zasada neutralnosci wyraza si¢ przez realizacje prawa do
odliczenia podatku naliczonego, czyli w stworzeniu takich rozwigzan legislacyjnych
w ustawodawstwie wewnetrznym, w ktérych ramach podatek naliczony - zapta-
cony przez podatnika w cenie nabytych towaréw i ustug dla celéw jego dziatalnosci
opodatkowanej — moze zosta¢ odliczony, nie stanowiac tym samym kosztu w sensie
ekonomicznym. Trybunal Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (dalej: TSUE lub ET'S)
w swoim orzecznictwie wielokrotnie podkreslat fakt, ze prawo do odliczenia VAT
naliczonego zostalo wprowadzone po to, aby uwolni¢ przedsiebiorce od kosztéw
VAT zaplaconego lub podlegajacego zaptacie w toku jego dziatalnosci gospodarczej.
Obok zasady neutralno$ci we wspolnotowym systemie podatku od warto$ci dodanej
funkcjonuje takze zasada opodatkowania ostatecznej konsumpcji, ktoéra zapewnia
szczelnos¢ systemu VAT przez opodatkowanie wszystkich sytuacji, w ktérych prze-
kazanie towaru (ustugi) wigze si¢ z ostateczng konsumpcja.

Zestawiajac ze sobg te dwie zasady, mozna przedstawic nastgpujacy model opo-
datkowania dostawy towaru lub $wiadczenia ustugi - podatnik dokonujacy zby-
cia (towaru lub ustugi) ma mozliwo$¢ odliczenia podatku naliczonego w zwiazku
z wytworzeniem towaru (ustugi), a nabywca jest obcigzony podatkiem z ewentualng
mozliwoscia jego odliczenia, jesli jest podatnikiem VAT. Jesli nie jest podatnikiem,
jest obcigzony podatkiem stanowigcym czg¢$¢ ceny. Nie zawsze jednak ostateczny

! Instytut Finanséw, Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie.
2 J. Ickiewicz, Obcigzenia fiskalne przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2009, s. 262.
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konsument ponosi faktyczny cigzar podatku od towaréw i ustug. W niektorych
sytuacjach cigzar VAT spoczywa na przedsiebiorcy, ktdry nie jest jednoczesnie osta-
tecznym konsumentem. Ma to miejsce w przypadku czynnosci nieodptatnych doko-
nywanych przez podatnika VAT. Ich przejawem jest m.in. dziatalno$¢ marketingowa
przedsigbiorcy. Przedsiebiorcy dazacy do optymalizacji podatkowej?, ktéra w tym
przypadku bedzie polega¢ na eliminacji opodatkowania w ostatniej fazie obrotu,
wykorzystuja w tym celu agencje reklamowe.

Celem rozwazan prowadzonych w niniejszym rozdziale jest wykazanie, ze modele
optymalizacyjne, w ktorych wykorzystuje sie agencje reklamowe, podwazaja pod-
stawowe zasady systemu VAT i w efekcie sg narzedziem uchylania si¢ od opodat-
kowania.

27.2. Zasady dziatania programow lojalnosciowych

Podatnicy w ramach kampanii marketingowych coraz czg¢sciej wprowadzaja
tzw. programy lojalnos$ciowe jako forme wspierania sprzedazy. Ich istota polega na
tym, ze w zwiagzku z okreslonym wolumenem zakup6w realizowanych przez uczest-
nikéw programu lojalno$ciowego sa emitowane punkty, ktore sg zapisywane na ich
indywidualnych kontach i ktére po przekroczeniu okreslonego progu sa zamieniane
na nagrody. Do najbardziej typowych akcji mozna zaliczy¢ te organizowane przez
hipermarkety czy stacje benzynowe.

W praktyce wyksztalcily sie¢ dwa modele obstugi takich programéw. Pierwszy
z nich opiera sie na prostej konstrukeji sktadajacej sie z dwdch rodzajow podmiotow —
sponsora (podmiotu oferujacego zakupy premiowane punktami), ktory jednoczesnie
zarzadza i obstuguje program, oraz klientéw (uczestnikéw programu otrzymujacych
punkty i nagrody) - rysunek 1.

Drugi model - czeéciej spotykany - jest bardziej rozbudowany. Oprdcz sponsora
i uczestnikdw programu wystepuje jeszcze trzeci podmiot, ktory zarzadza programem
lojalno$ciowym. Najczesciej jest to agencja reklamowa. W ramach obstugi programu
zarzadzajacy:

 opracowuje materialy reklamowe zwigzane z programem i przekazuje je do punk-
tow sprzedazy,

o zarzadza kontami uczestnikéw programow,

» nabywa towary bedace nagrodami,

3 Szerzej na ten temat: J. Szlezak-Matusewicz, Zarzgdzanie podatkami oséb fizycznych, Wolters Kluwer,
Warszawa 2013; M. Jamrozy, S. Kudert, Optymalizacja opodatkowania dochodow przedsiebiorstw, Wolters
Kluwer, Warszawa 2013; Optymalizacja podatkowa, red. L. Mazur, Wolters Kluwer, Warszawa 2012.
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 wydaje nagrody uczestnikom programu,

« w razie konieczno$ci wystepuje w roli ptatnika podatku dochodowego.
Wynagrodzenie za obsluge programu jest uiszczane przez sponsora. Obejmuje

ono kwote nalezng za catos$¢ ustugi, w tym rowniez zakup wydawanych uczestnikom

nagrod (rysunek 2).
sponsor
7}

punkty wymiana da (3)

otrzymywane punktéw na nagroda

za zakupy (1) nagrode (2)

\ 4 A 4

klienci

Rysunek 1. Struktura podmiotoéw w programie lojalno$ciowym (bez agencji
reklamowej)

Zrédlo: opracowanie wiasne.

faktura VAT uwzgledniajgca ustugi dodatkowe i wartos¢
wydanych nagréd

ptatnosé za obstuge programu lojalnosciowego i nagrody
wydawane klientom

A 4 A 4

sponsor zarzgdzajgcy programem lojalnosciowym
(np. agencja reklamowa)

X
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otrzymywane punktéw na nagroda (3)
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Rysunek 2. Struktura podmiotow w programie lojalno$ciowym (z agencja reklamow3)

Zr6dbo: opracowanie wlasne.
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27.3. Zasady opodatkowania programow lojalnosciowych

Opodatkowanie tzw. programéw lojalnos$ciowych na gruncie ustawy z dnia
11 marca 2004 r. o podatku od towaréw i ustug (tekst jedn.: Dz. U. z 2011 r. Nr 177,
poz. 1054 z p6zn. zm.; dalej: u.p.t.u. lub ustawa o VAT) dotyczy dwoch zasadniczych
kwestii — prawa do odliczenia podatku naliczonego w zwigzku z zakupem nagrod
wydawanych w programie lojalnosciowym oraz opodatkowania samego wydania
nagrod uczestnikom programu. W konteks$cie optymalizacji podatkowej dla podat-
nika istotne sg dwie kwestie:

o mozliwos¢ odliczenia podatku naliczonego w zwigzku z zakupem nagrod oraz

« brak opodatkowania samego przekazania nagréd uczestnikom programu.

W prostym programie lojalno$ciowym, zlozonym jedynie ze sponsora i klienta,
podatnikowi nabywajacemu nagrody (sponsorowi) bedzie przystugiwato prawo
do odliczenia podatku naliczonego, jesli jest podatnikiem VAT czynnym, a naby-
wane towary lub ustugi sg wykorzystywane do czynnosci opodatkowanych (art. 86
ust. 1 u.p.t.u.).

Kwestia opodatkowania samego przekazania nagrody wynika z kolei z art. 7
ust. 2 u.p.t.u. Zasadg jest opodatkowanie czynnosci odptatnych, jednak w niektérych
sytuacjach istnieje obowiagzek opodatkowania takze transakcji nieodptatnych (nali-
czenia VAT przy przekazaniu nagrody). Dla przedsigbiorcy (sponsora), na ktérym
cigzy taki obowigzek, jest to tozsame z dodatkowym kosztem w postaci podatku.
Opodatkowanie to wynika z podstawowej zasady, jaka jest opodatkowanie ostatecznej
konsumpcji. W takiej sytuacji to przedsiebiorca staje si¢ ostatecznym konsumentem,
ktéry ponosi ciezar tego podatku. Zgodnie z art. 7 ust. 2 u.p.t.u., przez dostawe
towaréw rozumie si¢ rowniez przekazanie nieodplatnie przez podatnika towarow
nalezacych do jego przedsiebiorstwa, w szczegoélnosci:

1) przekazanie lub zuzycie towardw na cele osobiste podatnika lub jego pracownikéw,
w tym bytych pracownikéw, wspdlnikéw, udziatowcow, akcjonariuszy, czlonkow
spoldzielni i ich domownikéw, cztonkéw organéw stanowiacych oséb prawnych,
czlonkow stowarzyszenia,

2) wszelkie inne darowizny,

jezeli podatnikowi przystugiwalo, w calo$ci lub w czesci, prawo do obnizenia kwoty

podatku naleznego o kwote podatku naliczonego przy nabyciu tych towaréw. Podstawa

opodatkowania w takiej sytuacja jest okreslana na podstawie art. 29a ust. 2 u.p.t.u.

Jest to wiec cena nabycia lub koszt wytworzenia (gdy nie ma ceny nabycia) okreslone

w momencie dostawy.
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Od 1 kwietnia 2013 r., zgodnie z nowelizacja ustawy o podatku od towaréw i ustug
(art. 1 ustawy z dnia 23 listopada 2012 r. o zmianie ustawy o podatku od towaréw
i ustug oraz niektérych innych ustaw, Dz. U. z 2013 r. poz. 35), opodatkowanie
wystepuje takze wtedy, gdy podatnikowi przystugiwalo, w calosci lub w czgsci, prawo
do obnizenia kwoty podatku naleznego o kwote podatku naliczonego przy nabyciu,
imporcie lub wytworzeniu tych towaréw lub ich czgsci sktadowych. Zgodnie z dopre-
cyzowanym brzmieniem art. 7 ust. 2 u.p.t.u., opodatkowaniu tym podatkiem podlega
takze np. nieodplatne przekazanie towardw, przy ktérych nabyciu nie przystugiwalo
czesciowe lub catkowite prawo do odliczenia podatku, ale w towarach tych zostaly
wymienione czeéci sktadowe, przy ktérych nabyciu podatnikowi przystugiwato
cze$ciowe lub catkowite prawo do odliczenia i ktére spowodowaly trwaly wzrost
warto$ci towaréw ,,nieskonsumowanych” catkowicie do momentu ich bezptatnego
przekazania. W takim przypadku przy przekazaniu na cele osobiste takiego towaru
podstawa opodatkowania bedzie, co do zasady, cena nabycia czesci sktadowych towaru
przekazywanego bezplatnie, okreslona w momencie tego przekazania (wyrok ETS
z 17 maja 2001 r. C-322/99 i C-323/99, ECR 2001, s. I-04049).

Zasada opodatkowania nieodptatnych przekazan towaréw w kontekscie programu
lojalnosciowego (model bez agencji reklamowej), bez wzgledu na cel przekazania
(cele zwigzane czy tez niezwigzane z prowadzonym przedsiebiorstwem), ma ten
skutek, ze jesli podatnikowi przystugiwato prawo do odliczenia podatku naliczonego
przy nabyciu przekazywanych nagréd, jest zobowiazany do opodatkowania takiej
dostawy*. W prostym modelu brakuje mozliwosci optymalizacji podatkowe;.

Powstaje wigc pytanie, czy w drugim modelu programu lojalnosciowego, w kto-
rym obok sponsora i klienta wystepuje agencja reklamowa, istnieje mozliwo$¢ opty-
malizacji podatkowej. W tej kwestii zardéwno w doktrynie, jak i w orzecznictwie mozna
wskaza¢ dwa podejscia. Pierwsze z nich opiera si¢ na zalozeniu, ze ustuga $wiadczona
przez agencje reklamowg skladajaca si¢ z dwoch czedci - zarzadzania programem oraz
nabywaniem i wydawaniem nagrdd klientom - stanowi jedng kompleksowa ustuge
marketingowa. Tym samym warto$¢ nagrod bedzie jednym z elementéw podstawy
opodatkowania $§wiadczonej przez agencje reklamowa ustugi na rzecz sponsora,
opodatkowanym w ramach tej ustugi, dlatego sama nagroda nie stanowi odrebnego
przedmiotu opodatkowania VAT. Konsekwencjg takiego podejscia jest niemoznos¢
wyodrebnienia przedmiotu opodatkowania w postaci wydania nagrod. Z drugiej
strony nalezy pamieta¢, ze posrednik (agencja reklamowa) za swoja ustuge (obejmu-
jaca takze wartos$¢ nagréd) otrzymuje wynagrodzenie. To z kolei oznacza, ze nagrody

4 Wyjatki od tej zasady dotycza probek i prezentéw malej wartosci, a takze artykuléow spozywczych
przekazywanych na rzecz organizacji pozytku publicznego z przeznaczeniem na cele charytatywne.
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w ramach programu nie s3 wydawane nieodplatnie, co z kolei stanowi jeden z warun-
kow zastosowania art. 7 ust. 2 ustawy o VAT, a wiec nie pojawi sie opodatkowanie na
poziomie wydawania nagrody klientowi przez agencje reklamowa. Stanowisko takie
prezentowane bylo przez pewien czas przez organy podatkowe’. Podstawa twierdzenia
o zasadno$ci braku opodatkowania wydawania nagréd w programach lojalnosciowych
byty wyroki TSUE dotyczace tzw. §wiadczen ztozonych (kompleksowych). Zgodnie
z nimi, ,$wiadczenie obejmujace jedna ustuge z ekonomicznego punktu widzenia nie
powinno by¢ sztucznie dzielone, by nie zakl6ci¢ funkcjonowania systemu VAT; nalezy
okresli¢ zasadnicze cechy transakeji w celu ustalenia, czy podatnik §wiadczy na rzecz
klienta, ktdry jest typowym klientem, kilka odrebnych ustug zasadniczych, czy tez
jedna usluge. Pojedyncze $wiadczenie ma miejsce zwlaszcza wtedy, gdy jedng lub
wigcej czedci sktadowych uznaje sig za ustuge zasadnicza, podczas gdy inny lub inne
elementy traktuje si¢ jako ustugi pomocnicze, do ktérych stosuje si¢ te same zasady
opodatkowania, co do ustugi zasadniczej. Usluge nalezy uzna¢ za ustuge pomocni-
cza w stosunku do ustugi zasadniczej, jesli nie stanowi ona dla klienta celu samego
w sobie, lecz jest srodkiem do lepszego wykorzystania ustugi zasadniczej™.
Potwierdzeniem takiego podejscia byly takze niektére wyroki sagdéw administra-
cyjnych. Przykladowo, Wojewddzki Sagd Administracyjnych w Rzeszowie w wyroku
z 7 marca 2013 r. (I SA/Rz 75/13) stwierdzil, ze wszystkie §wiadczenia (w ramach
ustugi marketingowej) sa $cisle ze sobg powiazane w aspekcie gospodarczym i nie-
watpliwie stanowig calo$¢. W $wietle tego orzeczenia, za takim rozstrzygnieciem
przemawia rowniez sposob rozliczenia, przewidujacy jedna kwote za ustuge marke-
tingowa, ktéra zawiera w sobie koszt nabycia poszczegolnych towardw.
Konsekwencje definiowania zarzadzania programem lojalno$ciowym przez agen-
cje reklamowa przez pryzmat ustugi kompleksowej s3 widoczne zaréwno po stronie
sponsora, jak i agencji reklamowej. Sg one nastepujace:
» mozliwo$¢ odliczenia podatku naliczonego od zakupionych nagréd przez agencje
reklamowg,
« nietraktowanie wydania nagréd klientom jako nieodptatnej dostawy towaréw
i wzwiazku z tym brak koniecznosci naliczenia podatku przy wydawaniu nagréd
przez agencje reklamowa,

> Przykfadowo, interpretacja indywidualna z 7 wrzeénia 2009 r. (IPPP1-443-915/11-2/AS); inter-
pretacja indywidualna z 7 wrzeénia 2011 r. (IPPP1-443-1212/11-2/Igo); interpretacja indywidualna
z 2 stycznia 2012 r. (IPPP2/443-1175/11-2/1Z).

6 Por. np. wyrok ETS z 25 lutego 1999 r. w sprawie C-349/96 Card Protection Plan Ldt (CPP); wyrok
ETS z dnia 2 maja 1996 r. w sprawie C-231/94 Faaborg-GeltingLinien.
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» mozliwos¢ odliczenia podatku naliczonego z faktury wystawionej przez agencje
reklamowg na rzecz sponsora obejmujacej ustuge zarzadzania programem oraz
warto$¢ zakupionych nagréd.

27.4. Zasada opodatkowania ostatecznej konsumpgji
w koncepcji agencyjnego modelu programu
lojalnosciowego

Analiza skutkéw podatkowych traktowania ustugi $wiadczonej przez agencje
reklamowg na rzecz sponsora pozwala postawi¢ pozorna teze, ze przy wykorzystaniu
agencji reklamowej podatnik (sponsor) ma mozliwos¢ optymalizacji podatkowe;j
polegajacej na oszczednosci rownej odliczonemu podatkowi od towaréw i ustug.
W pierwszym modelu funkcjonowania programu lojalno$ciowego sponsor, jesli ma
prawo do odliczenia podatku naliczonego przy nabyciu nagréd, jest zobowigzany do
ponownego naliczenia VAT w momencie przekazania nagrody klientowi. W drugim
modelu - w $wietle omawianego podejscia — nie ma takiego obowigzku, poniewaz
nie dochodzi faktycznie do nieodplatnej dostawy towaréw na rzecz klienta, a sponsor
ma jednocze$nie mozliwo$¢ odliczenia podatku naliczonego wykazanego na fakturze
potwierdzajacej ustuge zarzadzania programem i nabycie nagréd, mimo iz faktycznie
na zadnym etapie akcji promocyjnej nie staje si¢ wlascicielem nagrod.

W konfrontacji z tak ustalonymi wnioskami pojawia si¢ pytanie: co w rzeczy-
wistosci determinuje (powinno determinowa¢) opodatkowanie (lub nieopodatko-
wanie) na ostatnim etapie obrotu — okreslona budowa modelu optymalizacyjnego
czy tez podstawowe zasady systemu podatku od wartosci dodanej? Niewatpliwie
wykorzystanie modelu agencyjnego w budowie programu lojalnosciowego w prak-
tyce podwaza podstawowe zasady systemu podatku od wartosci dodanej, w tym
zasade opodatkowania ostatecznej konsumpcji. W pierwszym modelu zasada ta
jest realizowana przez opodatkowanie nieodplatnego wydania nagrody. Sponsor,
jesli przystugiwato mu prawo do doliczenia podatku naliczonego na etapie nabycia
nagrody, jest zobowigzany ponownie naliczy¢ VAT w momencie wydania nagrody;,
poniewaz klient jest ostatnim ogniwem obrotu i faktycznym konsumentem nagrody.
Z tego powodu podatek zwigzany z tg nagrodg nie podlega juz odliczeniu przez zaden
podmiot. Z kolei w modelu agencyjnym, mimo Zze cel programu jest doktadnie taki
sam jak w przypadku pierwszego modelu, zasada ta nie jest realizowana, poniewaz
podatek nalezny w zwiazku z wydaniem nagrody nie pojawi si¢. Sponsor odliczy
bowiem podatek naliczony wykazany na fakturze od agencji reklamowej, a agen-
cja nie naliczy jednoczes$nie podatku od przekazanych nagréd. W obrocie beda
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funkcjonowa¢ towary stanowigce przedmiot ostatecznej konsumpcji, od ktoérych
nie zostal uiszczony VAT.

Z takim podejsciem nie sposdb si¢ zgodzi¢. Teza taka wyplywa takze z orzecze-
nia TSUE z 7 pazdziernika 2010 r. w polaczonych sprawach Commissioners for Her
Majesty’s Revenue and Customs v. Loyalty Management UK Ltd i Baxi Group (C-53/09
i C-55/09, Dz. Urz. UE C 328 24.12.2010, s. 2), w ktéorym Trybunal zakwestionowat
mozliwo$¢ uznania ustugi $wiadczonej przez agencje reklamowg na rzecz sponsora
jako ustugi kompleksowej, uznajac, ze obstuga programu lojalnosciowego na rzecz
sponsora oraz wydawanie nagrod stanowig dwie odrebne czynno$ci. Tym samym
platnosci dokonywane przez sponsora na rzecz agencji muszg zosta¢ rozdzielone
na dwie czgsci — platno$¢ za obstuge programu oraz platnos¢ za dostawe nagrod
klientom. O ile w pierwszym przypadku sponsorowi bedzie przystugiwato prawo do
odliczenia podatku naliczonego, o tyle w drugim — prawo takie nie bedzie przystugi-
walo, poniewaz dostawa nagréd odbywa si¢ na rzecz klientéw, a nie sponsora.

Konsekwencje orzeczenia TSUE dla praktyki obrotu z pewnoscig nie sg korzystne.
Trudno jednak nie zgodzi¢ si¢ z tezami wyroku, jesli wezmie si¢ pod uwage koniecz-
nos¢ zapewnienia realizacji zasady opodatkowania konsumpcji, a takze zasade row-
nego traktowania podmiotow’. Organy podatkowe poczatkowo zdawaly sie nie
podziela¢ stanowiska TSUE. Widoczne to bylo przede wszystkim w wydawanych
interpretacjach podatkowych, w ktérych odwotywano si¢ do pojecia ustugi komplek-
sowej i konsekwencji z tego wynikajacych. Zmiana stanowiska nastgpila w potowie
2012 r., kiedy to w interpretacjach zaczeto przywotywac tezy cytowanego wczesniej
wyroku TSUE®. Wydaje si¢ wiec, ze wykorzystywanie przez przedsiebiorcow modelu
agencyjnego w budowie programéw lojalnosciowych nie powinno stanowi¢ juz opty-
malizacji podatkowej ze wzgledu na znaczne ryzyko zakwestionowania mozliwosci
odliczenia podatku naliczonego przez sponsora’. Nie mozna jednak jednoznacznie
okresli¢, ze stanowisko wyrazone przez TSUE bedzie jednomysélnie brane pod uwage
przy orzeczeniach polskich sagdéw administracyjnych. Jako przyktad mozna wskazaé
wyrok Wojewodzkiego Sadu Administracyjnego w Poznaniu z 28 maja 2013 r. oraz
wyrok WSA z 7 marca 2013 r., w ktérych sklady orzekajace nadal (prawie 3 lata po
orzeczeniu TSUE) twierdzily, ze ustuga zarzadzania i wydawania nagréd przez agencje
reklamowg stanowi $wiadczenie zfozone.

7 M. Militz, Programy lojalnosciowe na gruncie przepisow o VAT - model unijny i model krajowy,
»Przeglad Podatkowy” 2012, marzec, s. 14.

8 Interpretacja indywidualna z 10 kwietnia 2012 r. (IPPP1/443-34/12-2/AS); interpretacja indywi-
dualna z 14 sierpnia 2012 r. (IPPP3/443-608/12-2/RD); interpretacja indywidualna z 25 kwietnia 2012 r.
(IPPP2/443-143/12-2/MM); interpretacja indywidualna z 30 maja 2012 r. (IPPP2/443-232/12-2/1G).

® Wyrok WSA w Poznaniu z 28 maja 2013 r. (sygn. I SA/Po 179/13); wyrok WSA z 7 marca 2013 r.
(sygn. I SA/Rz 75/13).
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27.5. Podsumowanie

Odplatna dostawa towaréw i odplatne $wiadczenie ustug to czynnosci, ktore na
gruncie ustawy o VAT podlegaja opodatkowaniu. Nie zawsze jednak przedsigbiorca,
ktdry jest podatnikiem VAT, dokonuje czynnosci odptatnych. Najczesciej widoczne
sg one w dzialalnosci marketingowej przedsiebiorcy. Na gruncie ustawy o VAT
czynnosci te sg traktowane jak czynnosci odptatne po spelnieniu okreslonych warun-
kéw, co powoduje, ze przedsigbiorca dokonujacy takich czynnosci jest obcigzony
podatkiem naleznym, mimo iz w wielu sytuacjach dzialania takie sg niezbedne do
sprawnego funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Z tego wzgledu podatnicy szukaja réznych form optymalizacji podatkowej,
ktorej zastosowanie pozwoli zminimalizowac¢ cigzar VAT. Trzeba jednak pamigtacé
o tym, ze struktury optymalizacyjne powinny by¢ zgodne z prawem i podstawowymi
zasadami wspolnotowego systemu podatku od towaréw i ustug. Nawet jesli organy
podatkowe wydaja interpretacje podatkowe niezgodne z tymi zasadami i wyktadnig
dokonywang przez TSUE, przedsiebiorcy powinni mie¢ swiadomos¢, ze optymalizacja
taka ma charakter krotkotrwaly. Zmiana podejscia do opodatkowania agencyjnego
modelu programéw lojalnosciowych nastgpita w potowie 2012 r. Od tego momentu
organy podatkowe stojg na stanowisku, iz ustuga swiadczona przez agencje reklamowa
nie ma charakteru kompleksowego, a sponsorowi w zakresie, w jakim dokonuje
platnosci na rzecz agencji za wydane nagrody, nie przystuguje prawo do odliczenia
podatku naliczonego. Brak przychylno$ci organéw podatkowych wyrazany w inter-
pretacjach podatkowych moze by¢ kwestionowany przed sgdem administracyjnym.
Czes¢ sadow nie akceptuje bowiem stanowiska TSUE w kwestii dzielenia tzw. ustug
kompleksowych na czg¢s¢ ustugowg i towarowa.
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