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Warszawa, 24 pazdziernika 2023 r.
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Pan
Artur Sobon
Sekretarz Stanu

Ministerstwo Finanséw

Pan

Bartosz Zbaraszczuk

Sekretarz Stanu, Szef Krajowej Administracji Skarbowej
Ministerstwo Finanséw

Szanowni Panowie Ministrowie,

W nawigzaniu do informacji otrzymywanych od przedsiebiorcow o zakrojonych na szeroka skale
kontrolach organéw skarbowych, stuzgcych weryfikacji prawidtowosci deklarowania
i odprowadzania tzw. podatku piwnego (10% optaty z tytutu swiadczenia ustug reklamowych
napojéw alkoholowych), przekazuje informacje nt. przyjmowanej przez organy kontrolujgce
interpretacji przepiséw oraz kwalifikacji dziatan przedsiebiorcéw, w kontekscie obowigzku
uiszczenia tego podatku. Problem ma donioste znaczenie spoteczne, ze wzgledu na fakt, ze
dotyczy tysiecy drobnych przedsiebiorcéw, prowadzacych czesto mate sklepy i punkty
gastronomiczne, w ktdrych oferowane sg napoje alkoholowe.

Zwracam sie takze u uprzejma prosba o spotkanie z przedstawicielami Ministerstwa Finansow
i Krajowej Administracji Skarbowej w celu omdwienia przedstawionego w niniejszym pismie
zagadnienia i podjecia proby wyjasnienia opisanych watpliwosci. Dialog przedstawicieli
przedsiebiorcéw z Ministerstwem Finansdw mamy nadzieje pozwoli wyjasni¢ zagadnienie
i przyja¢ przez organy podatkowe jednolita i racjonalng z punktu widzenia interesu
przedsiebiorcéw interpretacje przepisow oraz stanu faktycznego w przedstawionych sprawach.

Z powazapiem
e

Macjéj Witucki

Prezydent Konfederacji Lewiatan

Zatacznik
Stanowisko Konfederacji Lewiatan ws. kontroli skarbowych prowadzonych wobec
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Stanowisko Konfederacji Lewiatan ws. kontroli skarbowych prowadzonych wobec
przedsiebiorcow dokonujacych sprzedazy napojow alkoholowych

Konfederacja Lewiatan jest reprezentatywng organizacjg zrzeszajgcg przedsiebiorcow dziatajaca
na podstawie ustawy z dnia 23 maja 1991 r. o organizacjach pracodawcéw (t.j. Dz. U. z 2022 r.
poz. 97). Celem statutowym Konfederacji Lewiatan jest ochrona praw i reprezentowanie
intereséw zrzeszonych przedsiebiorcéw wobec zwigzkéw zawodowych pracownikéw, organéw
wtfadzy publicznej oraz innych interesariuszy, a takze zapewnienie dobrych warunkéw dla
funkcjonowania przedsiebiorstw, rozwoju gospodarczego oraz zwiekszenia konkurencyjnosci
polskiej i europejskiej gospodarki. Realizujgc swoje statutowe zadanie polegajace na ochronie
intereséw przedsiebiorcéw, dostrzegamy potrzebe zgtoszenia oraz rozwigzania bardzo istotnego
dla tysiecy drobnych przedsiebiorcéw problemu zwigzanego z interpretacjg przepiséw
definiujgcych reklame wyrobdw alkoholowych, o ktérej mowa w art. 21 ust. 1 pkt 3 ustawy z dnia
26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (t.j. Dz. U.
22023 r. poz. 165 z pézn. zm.). Btedne rozumienie definicji reklamy wyrobéw alkoholowych przez
organy podatkowe, moze spowodowac, ze przedsiebiorcy, ktorzy przez wiele lat funkcjonowali
w zaufaniu do panstwa i stanowionego przez nie prawa, i bedac przekonanymi, ze nie sg
podmiotami reklamujgcymi wyroby alkoholowe, zostang za takowe uznani, a w konsekwencji
beda zobowigzani do zaptaty zalegtosci podatkowych oraz poniesienia odpowiedzialnosci karno-
skarbowej z tytutu niezaptaconej optaty z tytutu swiadczeniu ustugi bedacej reklamg napojéw
alkoholowych, o ktérej mowa w art. 132 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (t.j. Dz. U. z 2023 r. poz. 165 z pdzn. zm.).

Uwzgledniajac powyisze pragniemy przedstawic opinie w opisanej sprawie.

Istotg opinii jest ocena zakresu podmiotowego i przedmiotowego obowigzku zaptaty optaty naleznej
w przypadku swiadczenia ustug (dozwolonej) reklamy napojow alkoholowych, tj. przede wszystkim
reklamy piwa, na podstawie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi
(dalej jako: ,Optata”).

Opinia zostata sporzadzona z uwzglednieniem postanowien nastepujgcych aktéw prawnych;

Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. z 1997 r. Nr 78 poz. 483 z pdin.
zm.) — dalej jako: ,Konstytucja RP”;

Ustawy z 29 sierpnia 1997 r. Ordynacja podatkowa, tekst jedn. Dz.U.2022.2065 ze zm. — dalej jako:
,Ordynacja podatkowa”;

Rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow w sprawie ,,Zasad techniki prawodawczej” z dnia 20 czerwca
2002 r., tekst jedn. Dz.U.2016.283 — dalej jako: , Zasady techniki prawodawczej”;
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Analiza prawna
[Zagadnienia wstepne]

[definicje legalne wplywajgce na ocene zakresu obowigzku uiszczania Optaty]

[reklama napojéw alkoholowych - art. 2 ust. 1 pkt 3) UWT]

Stosownie do brzmienia definicji legalnych, zawartych w tzw. stowniczku, tj. przepisie art. 2' UWT,
uzyte w ustawie UWT okreélenie ,,reklama napojow alkoholowych” oznacza:

reklama napojow alkoholowych - publiczne rozpowszechnianie znakdéw towarowych napojow
alkoholowych Ilub symboli graficznych z nimi zwiqzanych, a takze nazw i symboli graficznych
przedsiebiorcow produkujgcych napoje alkoholowe, nierdznigcych sie od nazw i symboli graficznych
napojow alkoholowych, stuzqgce popularyzowaniu znakow towarowych napojow alkoholowych;

za reklame nie uwaza sie informacji uzywanych do celow handlowych pomiedzy przedsiebiorcami
zajmujgcymi sie produkcjg, obrotem hurtowym i handlem napojami alkoholowymi” (por. art. 2* ust. 1
pkt 3) UWT).

Ustawa UWT wyrdznia takze inne od reklamy formy dziatalnosci marketingowej dotyczgcej napojéw
alkoholowych, w tym zwtaszcza:

promocja napojow alkoholowych - publiczng degustacje napojow alkoholowych, rozdawanie
rekwizytow zwigzanych z napojami alkoholowymi, organizowanie premiowanej sprzedazy napojow
alkoholowych, a takze inne formy publicznego zachecania do nabywania napojow alkoholowych (por.
art. 2% ust. 1 pkt 2) UWT);

a ponadto: informowanie o sponsorowaniu - prezentowanie informacji zawierajgcej nazwe sponsora
lub jego znak towarowy w zwiqgzku ze sponsorowaniem” (por. art. 2* ust. 1 pkt 5) UWT), przy czym jako
sponsorowanie - bezposrednie lub posrednie finansowanie lub wspdtfinansowanie dziatalnosci oséb
fizycznych, osob prawnych lub jednostek organizacyjnych nieposiadajgcych osobowosci prawnej, dla
upowszechniania, utrwalania lub podniesienia renomy nazwy, producenta lub dystrybutora, znaku
towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujgcego przedsiebiorce, jego dziatalnosé, towar lub
ustuge, w zamian za informowanie o sponsorowaniu (por. art. 2* ust. 1 pkt 4) UWT).

Definicje te s3 w zamierzeniu ustawodawcy roztgczne, tj. — przyktadowo — reklama napoju
alkoholowego nie stanowi jego promocji, czy tez nie stanowi reklamy informowanie o sponsorowaniu.
Whniosek taki wywies¢ nalezy z postanowien ,Zasad techniki prawodawczej”. W niektdrych
przypadkach formy te sg jednak uregulowanie zbieznie (np. zasady reklamy i promocji tzw. alkoholi
mocnych).

Na gruncie regulacji UWT reklama czy promocja piwa (alkoholowego, gdyz UWT nie dotyczy tzw. piw
bezalkoholowych) zostata ,,warunkowo” dozwolona (por. art. 131 UWT).

[Optata od ustugi reklamy piwa (,,Optata”)]
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Optata od ustug reklamy napojéw alkoholowych (a de facto piwa alkoholowego) funkcjonuje od 2003
r. (Dz.U.2003.80.719) i zostata uregulowana w art. 132 UWT (zatytutowanym: Optaty wnoszone przez
podmioty Swiadczace ustuge bedgca reklamg napojow alkoholowych).

Zgodnie z wzmiankowanym przepisem (art. 132 ust. 1 UWT) podmioty $wiadczace ustuge bedaca
reklama napojow alkoholowych wnoszg optate (okreslang niekiedy potocznie, ale i przez Organy, jako:
,podatek piwny”) w wysokosci 10% podstawy opodatkowania podatkiem od towardw i ustug (VAT)
wynikajgcej z tej ustugi.

Zgodnie z aktualnym przepisem art. 132 ust. 1a (obowigzujgcym od 2021 r.; por. ustawa z 10 grudnia
2020r., Dz.U.2021.41; regulacja weszta w zycie z dniem 1 kwietnia 2021 r.) organami kompetentnymi
w sprawie optaty, o ktérej mowa w ust. 1, sg organy podatkowe wtasciwe w sprawach podatku od
towardéw i ustug w zakresie ustugi, o ktérej mowa w ust. 1. Sg to naczelnicy Urzedéw Skarbowych
(dalej jako: ,,Organy wtasciwe”).

W sprawach nieuregulowanych w sposéb szczegdlny w UWT, do Opfaty, o ktérej mowa w ust. 1, stosuje
sie odpowiednio przepisy wspomnianej na wstepie ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. - Ordynacja
podatkowa (por. art. 132 ust. 7). Optata stanowi zatem quasi-podatek (por. okres$lenie , podatek
piwny”).

Wartoscig stanowigcg podstawe obliczenia Optaty jest wartos¢ ustugi netto (por. Z.0Okon, Napoje
alkoholowe [w:] Prawo reklamy i promocji (red. E.Traple), Warszawa 2007, dalej jako: Z.0kon, Napoje...,
s. 165).

Nie podlegajg Optacie wydatki ponoszone przez reklamodawce (dystrybutora, producenta) wtasnym
sumptem (tak tez Z.0kon, Napoje..., s. 165). Takze M. Koszowski z faktu obcigzania obowigzkiem
ponoszenia Optat tych podmiotow, ktdre swiadczg ustugi w zakresie reklamy alkoholowej wywodzi, ze
prowadzenie dziatan reklamowych samodzielnie przez producentéw i dystrybutoréw napojow
alkoholowych jest zwolnione ze wskazanej optaty (tak por. M. Koszowski [w:] I. Niznik-Dobosz,
M. Koszowski, Ustawa o wychowaniu w trzeZzwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi. Komentarz,
Warszawa 2020, art. 13(1), LEX). Jak wspomniano, analogicznie interpretowat tres¢ przepiséw Z. Okon
wskazujgc, ze: [...]nie podlegajq optacie wydatki poniesione przez producenta lub dystrybutora napojow
alkoholowych na reklame prowadzong wtasnym sumptem (por. Z. Okon, Napoje..., s. 166). Ostatni
z przywotanych autorow sformutowat powyziszy poglad pod rzagdami pierwotnego unormowania
,podatku piwnego”, ktére w sposdb jednoznacznych odnosito sie do $wiadczenia ustugi reklamy na
podstawie umowy (por. przepis art. 132 ust. 1 UWT w brzmieniu obowigzujgcym do 17 lipca 2004 r.,
ktéry przewidywat obowigzek: wniesienia optaty w wysokosci 10% ustalonego umownie
wynagrodzenia netto za ustuge polegajgcg na reklamowaniu napoju alkoholowego). W tym zakresie
autor ten podtrzymat to stanowisko réwniez po nadaniu regulacji obecnego brzmienia (por. Z. Okon
,Podatek piwny” rowniez od reklamy w punktach sprzedazy, 22 lipca 2015 r,,
https://marketingprzykawie.pl).

Wedtug pogladu Z.0Okonia, z ktérym nalezy sie zgodzi¢, Optata nie powinna by¢ tez objeta reklama
prowadzona w punktach sprzedaiy, z racji wyfaczenia przewidzianego w art. 13[1] ust. 9 UWT
dotyczacego miejsc sprzedazy alkoholu. Jest to dodatkowy argument za brakiem objecia Optata
dziatan marketingowych prowadzonych w punktach sprzedaizy (lokalach gastronomicznych,
sklepach).
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[Sposob wyktadni przepiséow dotyczacych Optaty jako quasi-podatku]

Zgodnie z postanowieniami art. 132 UWT (ust. 7) do Optaty zastosowanie znajdujg przepisy Ordynacji
podatkowej (w kwestiach nieuregulowanych w sposéb szczegdliny w UWT).

Stosownie do postanowien art. 2a Ordynacji podatkowej (od 2016 r.), niedajgce sie usung¢ watpliwosci
co do tresci przepisdow prawa podatkowego rozstrzyga sie na korzysé podatnika (zasada in dubio pro
tributario).

Oznacza to, 7e przepisy podatkowe, jako dotyczace danin publiczno-prawnych, nalezy poddawac
wyktadni Scistej (nakaz wyktadni $cistej). W szczegdlnosci zakazana jest wyktadnia rozszerzajgca (na
niekorzy$¢ podatnika), w tym stosowanie analogii. Przedmiotowa zasada jest tez osadzona
w Konstytucji RP (art. 84). Oznacza to, dla Organdéw wtasciwych (tu: naczelnikéw urzeddéw skarbowych),
zakaz interpretacji ekstensywnej obowigzku uiszczania Optaty w zwigzku z ustugg reklamy napojéw
alkoholowych. Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze Optata stanowi kolejne obcigzenie fiskalne zwigzane ze
Swiadczeniem ustugi, gdyz swiadczenie ustug reklamowych moze sie wigza¢ z obowigzkiem zaptaty
VAT-u.

Powyzsza wskazéwka interpretacyjna zostata potwierdzona w szeregu orzeczen s3dow
administracyjnych oraz wypowiedzi organdw (por. np. pismo z dnia 24 pazdziernika 2019 r. Dyrektora
Krajowej Informacji Skarbowej, sygn.:0111-KDIB1-2.4010.360.2019.1.DP, czy Wyroki: WSA w Gliwicach
z 5.03.2014., 11 SA/GI 1585/13; WSA w todzi, z 27.06.2014., | SA/td 25/14; z 23 stycznia 2020 r. WSA
w Poznaniu, sygn. akt | SA/Po 871/19), a takze w pogladach doktryny (np. stanowiska nastepujgcych
autoréw: M.Mozgawa, Z.Kukulski, L.Kinecka, M.Gach).

Takze zdaniem M.Matczaka (por. Ustawa o wychowaniu w trzeZwosci — kontrowersyjne 10% opfaty,
Poradnik handlowca z 17.05.2016. (,zlecony materiat promocyjny”); dalej jako: M.Matczak, Ustawa
o wychowaniu w trzeZwosci...): ,Przepisy ustanawiajgce optate nalezy interpretowac scisle i nie mozna
tego obowigzku rozszerza¢ na dziatania niebedace reklamg, nawet jesli polegajg one na publicznym
prezentowaniu znaku towarowego napojow alkoholowych. Natomiast w razie watpliwosci co
do charakteru danego dziatania, powinnismy je rozstrzyga¢ na korzys¢ zobowigzanego, zgodnie
z obowigzujgcymi od 1 stycznia 2016 r. przepisami Ordynacji podatkowej.” (por. tez wskazanie na zakaz
wyktadni synonimicznej; zob. M.Matczak, A.Hlebicka-Jézefowicz, Wftasciciel baru nie reklamuje
alkoholu; Rzeczpospolita z 16.03.2006.; dalej jako: M.Matczak, A.Hlebicka-lozefowicz, Wtasciciel
baru...).

[Argumenty wynikajgce dla wyktadni zakresu Optaty z Zasad techniki prawodawczej — w przypadku
definicji legalnych]

Z Zasad techniki prawodawczej wynika m.in., ze w przypadku postuzenia sie przez prawodawce
w danym akcie prawnym definicjami (okresleniami) legalnymi, nalezy je bezwzglednie stosowacd przy
wyktadni danego aktu prawnego. Dotyczy to zwtaszcza przepisdw naktadajacych obowigzki, np. quasi-
podatkowa Optate. Organy wiasciwe na gruncie art. 132 UWT nie moga wiec dokonywaé wyktadni
ekstensywnej ww. regulacji, stosujac jg np. do promocji napojoéw alkoholowych w rozumieniu UWT,
a nie ustug o charakterze reklamowym (te dwie formy marketingu s3 na gruncie UWT Sscisle
rozgraniczone).
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Zgodnie z § 146 Zasad, w ustawie lub innym akcie normatywnym formutuje sie definicje danego
okreslenia, (m.in.) jezeli: (1) dane okreslenie jest wieloznaczne czy (2) nieostre, (3) jego znaczenie nie
jest powszechnie zrozumiate.

Zasady techniki prawodawczej (§ 147) hotdujg konsekwencji terminologicznej, co oznacza, ze jezeli
w ustawie lub innym akcie normatywnym ustalono znaczenie danego okreslenia w drodze definicji
(tzw. definicji legalnej) w obrebie tego aktu nie wolno postugiwaé sie tym okresleniem w innym
znaczeniu. Na gruncie UWT i regulacji dotyczgcej Optaty oznacza to, ze w sytuacji, gdy Optfata zwigzana
jest ze Swiadczeniem ustugi stanowigcej reklame napoju alkoholowego (art. 2[1] ust. 1 pkt 3 UWT), to
znajduje ona zastosowanie jedynie w przypadku reklamy stanowigcej reklame napoju alkoholowego
w rozumieniu UWT. Nie mozna jej zatem, stosowac np. w przypadku promocji napojéw alkoholowych
(art. 2[1] ust. 1 pkt 2 UWT), czy innych form dziatan marketingowych (np. Informowanie
0 sponsorowaniu wydarzenia przez podmiot z branzy alkoholowej). Natomiast jezeli zachodzi
konieczno$¢ odstgpienia od zasady wyrazonej w ust. 1, wyraznie podaje sie inne znaczenie danego
okreslenia i ustala sie jego zakres odniesienia. Taka sytuacja nie ma miejsca na gruncie UWT.

Zgodnie z Zasadami (§ 150 ust. 1), jezeli dane okreSlenie ma by¢ uzywane w jednym znaczeniu
w obrebie catej ustawy lub innego aktu normatywnego, albo catej jednostki systematyzacyjnej danego
aktu, jego definicje zamieszcza sie odpowiednio w przepisach ogdlnych tego aktu, albo w przepisach
ogolnych danej jednostki systematyzacyjnej. Jezeli ustawa zawiera wiele wielokrotnie powtarzajacych
sie okreslen wymagajgcych zdefiniowania, ich definicje mozna zamiesci¢ w wydzielonym fragmencie
przepisdw ogdlnych ustawy, oznaczajac ten fragment nazwg "Objasnienia okreslen ustawowych". Takie
rozwigzanie ma miejsce na gruncie UWT (por. stowniczek z art. 2[1] UWT) co oznacza, ze np. pojecie
reklamy napoju alkoholowego, jest wspélne i jednolite dla wszystkich regulacji UWT (np. art. 13[2]
UWT).

[Argumenty definicyjne dotyczace zakresu obowigzku zaptaty Optaty — definicje legalne zawarte
w UWT]

W sSwietle powyzszego, nakazane jest rozumienie terminu ,reklama napojoéw alkoholowych” na
gruncie art. 132 UWT dotyczacego Optaty, tak jak to pojecie zostato zdefiniowane w art. 2* ust. 1 pkt
3) UWT. Nie mozna przyjmowac, dla wyktadni ww. przepisu dotyczgcego Optaty, odmiennego
rozumienia ,reklamy napoju alkoholowego” jako przedmiotu $wiadczonej ustugi, od ktérej nalezy sie
Optata. Ustuga ta polega¢ musi zatem na: publicznym rozpowszechnianiu znakéw towarowych
napojow alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych
przedsiebiorcow produkujacych napoje alkoholowe, nierdznigcych sie od nazw i symboli graficznych
napojow alkoholowych, stuzgce popularyzowaniu znakéw towarowych napojow alkoholowych.

[Argumenty systemowe dotyczace zakresu obowigzku zaptaty Optaty (wyktadnia systemowa)]

Z powyzszych wzgleddw koniecznym jest uwzglednienie przy interpretacji postanowien art. 132 UWT
wskazowek ptynacych z wyktadni systemowej oraz funkcjonalnej (celowosciowej) przedmiotowego
przepisu.

Rozstrzygniecie kwestii zakresu Optaty opierac sie musi na ustaleniu i uwzglednieniu pojecia reklamy

uzytego w art. 132 UWT (,$wiadczenie ustugi bedgcej reklamg napojéw alkoholowych”) tj. pojecia
reklamy napojéw alkoholowych zdefiniowanego w art. 2 pkt 3) UWT (aspekt systemowy).
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Juz w tym miejscu wskazac nalezy, ze - przy uwzglednieniu powyzszych dyrektyw - przedmiotowy
przepis art. 132 UWT naktadajacy Optate, powinien by¢é interpretowany w ten sposéb, by wynikajacy
z niego obowigzek fiskalny dotyczyt jedynie tych przypadkéw, gdy mamy do czynienia ze
swiadczeniem (profesjonalnej) ustugi reklamowania napoju alkoholowego.

[Cel regulacji dotyczgcej Optaty]

Ustalajgc zakres obowigzku Optaty, uwzgledni¢ takze nalezy wskazéwki ptynace z wyktadni
celowosciowej analizowanej regulacji (aspekt celowosciowy), ktéra to wyktadnia jest stosowana
rowniez przez Trybunat Konstytucyjny, w tym w judykatach dotyczgcych ograniczen reklamowych (np.
w wyroku z dnia 28 stycznia 2003 r.,, w sprawie do sygn. K 2/02, opubl. OTK-A 2003/1/4,
Dz.U.2003/24/202). Wyktadnia celowosciowa uzasadnia przekonanie, ze zamiarem prawodawcy byto
»,obcigzenie” Optatg podmiotéw - przedsiebiorcow, ktdrzy czerpig zyski ze swiadczenia ustug
reklamowych dotyczacych napojéw alkoholowych (a nie np. producentéw/ dystrybutoréw alkoholi,
ktorzy samodzielnie prowadzg ich dozwolong reklame, czy podmioty prowadzgce lokale badz sklepy
ze sprzedazg napojow alkoholowych).

Dodatkowo z uzasadnienia projektu nowelizacji ustawy o wychowaniu w trzezwosci, w wyniku
ktorej do ustawy wprowadzono m.in. definicje reklamy napojéw alkoholowych, wynika,
ze podstawowym celem tej zmiany byto ograniczenie prezentowania znakéw towarowych napojow
alkoholowych (zwtaszcza na bilbordach, w mediach). Natomiast, jak uwazano, prezentowanie tych
znakéw wewnatrz lokali gastronomicznych (analogicznie — sklepdw) nie ma bezposredniego wptywu
na poziom konsumpcji alkoholu (por. tez M.Matczak, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci..., ktory
przypomina, ze w czasie sejmowych prac nad projektem nowelizacji podkreslano, ze ma ona obcigzac
,Sprzedaz ustug reklamowych” s$wiadczonych przez ,producentéw reklam”, czyli podmioty
wyspecjalizowane w prowadzeniu dziatalnosci reklamowej).

Réwniez zgodnie z trescig uzasadnienia projektu nowelizacji z 2001 r. (wprowadzajgcej Optate),
przedmiotowa zmiana przepisdw stuzyta przede wszystkim ograniczeniu ekspozycji znakéw
towarowych napojéw alkoholowych na bilbordach czy w mediach (np. w prasie, telewizji). Ponadto
podkreslano, ze prezentowanie takich oznaczen w lokalach gastronomicznych nie powinno miec
wptywu na wzrost spozywania napojow alkoholowych (por. tez M.Matczak, A.Hlebicka-Jézefowicz,
Wtasciciel baru...).

[Argumenty wynikajace z konstytucyjnej zasady proporcjonalnosci]

Przy uwzglednieniu przywotanego celu wprowadzenia Optaty, obcigzanie prowadzacych lokale t3
daning, czyli obowigzkiem uiszczania Optaty adresowanej do podmiotdéw profesjonalnie swiadczgcych
ustugi reklamy alkoholi, wykracza poza standard wynikajgcy z konstytucyjnej zasady proporcjonalnosci
odnoszacej sie do ograniczania praw i wolnosci. Wniosek ten potwierdza analiza stenogramoéw z prac
nadzwyczajnej podkomisji ds. rozpatrywania projektu nowelizacji, gdzie z wypowiedzi cztonkéw
podkomisji wynika, ze Optata miata obcigzaé ,sprzedaz ustug reklamowych” $wiadczonych przez
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podmioty profesjonalne. Optata powinna zatem, naszym zdaniem, dotyczy¢ ustug podmiotéw
swiadczacych ustugi reklamowe (np. ustuge organizacji dziatan reklamowych, sprzedaz powierzchni
reklamowej). Nie jest natomiast zasadnym rozcigganie tego obowigzku na podmioty prowadzace
lokale gastronomiczne (tak tez M.Matczak, A.Hlebicka-J6zefowicz, Wtasciciel baru...). Ekstensywna
wyktadnia zakresu Optaty nie stuzy, naszym zdaniem, ochronie zdrowia, Zycia, porzagdku publicznego
(a zatem celom przyswiecajagcym regulacjom UWT), lecz jest podyktowana interesem fiskalnym
panstwa. (tak tez wspomniani M.Matczak, A.Hlebicka-l6zefowicz, Wtasciciel baru...).

Kluczowa, w ptaszczyznie konstytucyjnej, kwestia proporcjonalnosci regulacji ustanawiajacych zakazy
czy ograniczenia reklamowe, byta wielokrotnie analizowana przez Trybunat Konstytucyjny (por.
zwtaszcza Wyrok z 4.11.2015. dotyczacy otwartych funduszy emerytalnych, gdzie TK uznat prawo do
reklamy za przejaw realizacji konstytucyjnej wolnosci wypowiedzi zaznaczajac, ze ograniczenia nie
mogg wykracza¢ ponadto co konieczne dla skutecznej realizacji celdw regulacji (por. M.Matczak,
A.Hlebicka-Jozefowicz, Wtasciciel baru...). M.Matczak zdaje sie zatem przychylaé¢ do stanowiska, ze
interpretacja zaktadajgca obcigzenie Optaty przedsiebiorcéw prowadzacych lokale gastronomiczne,
gdzie prezentowane s3 oznaczenia podawanych alkoholi, moze zosta¢ oceniona jako
nieproporcjonalne, a w efekcie — niekonstytucyjne ograniczenie swobody wypowiedzi komercyjnej
(uprawnienia do korzystania z tych oznaczen).

[Zakres podmiotowy Optaty]

W Swietle przepisu art. 132 UWT zobowigzane do uiszczania Optaty sg wytgcznie podmioty $wiadczace
ustugi bedace reklama napojéw alkoholowych.

Z przepisow ustawy UWT wynika, ze Optata obcigza podmioty swiadczace ustugi bedace reklamg
napojéw alkoholowych, a zatem reklamg piwa, o ktérej mowa w art. 13* ust. 1 UWT. Reklama piwa
jest bowiem w Polsce ogdlnie (cho¢ warunkowo) dozwolona. Optata nie nalezy sie natomiast
w przypadku dziatar reklamowych objetych wyjatkiem z art. 13 ust. 9 UWT, ktérych nie obejmuja
zakazy reklamowe z art. 13[1] ust. 1-8 UWT. Jak juz wczesniej nadmieniono, takie stanowisko,
wyrazane w piSmiennictwie, jest w naszej ocenie prawidlowe (por. wspomniane wczesniej,
analogiczne stanowisko Z.Okonia, Napoje alkoholowe..., s. 165; oraz poglad M.Matczaka, Ustawa
o0 wychowaniu w trzeZwosci...).

Obowigzek wniesienia Optaty spoczywa na osobie, ktdra takie ustugi swiadczy, a nie na tym, kto je
zleca.

Kontrowersyjna jest kwestia, czy obowigzek ten powinien obcigza¢ jedynie podmioty, ktérych
przedmiotem dziatalnosci jest profesjonalne swiadczenie ustug reklamowych - prowadzenie reklamy
na zlecenie innego podmiotu. Opowiadamy sie za stanowiskiem, ze obowigzek ten spoczywa jedynie
na podmiotach profesjonalnych, swiadczacych ustugi reklamowe. Za takim rozumieniem regulacji
Optaty przemawiajg tez wzgledy wyktadni historycznej i celowosciowej.

Wedtug jednego z pogladéw M.Matczaka (por. M.Matczak, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci...),
obowigzek wniesienia Optaty nie zostat ograniczony podmiotowo, co wedtug tego autora znaczy,
ze kazdy, kto $wiadczy ustugi bedace reklamg napojow alkoholowych, podlega Optacie, niezaleznie
od gtdwnego przedmiotu prowadzonej przez niego dziatalnosci. Jesli wiec dziatanie jakiegos podmiotu
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— w tym wiasciciela lokalu lub sklepu — spetnia ustawowe przestanki reklamy, to powinien on uiscic
optate (por. M.Matczak, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci...). Jednakze wspomniany autor
podkresla: ,W mojej ocenie optata nie powinna by¢ naliczana, jes$li prezentowanie oznaczen stuzy
wyltgcznie wskazaniu na mozliwos¢ nabycia napoju w danym miejscu (np. oznaczenie marki piwa
na nalewaku), identyfikacji danego napoju alkoholowego sposréd innych oferowanych produktéw
albo przekazywaniu konsumentom informacji o produkcie w miejscu jego sprzedazy (np. cennik, opis
piwa, itp.)” (por. M.Matczak, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci...). Przedmiotowy poglad nalezy
podzieli¢ w catej rozciggtosci.

Zwazy¢ nalezy, ze w przepisach UWT mowa jest o $wiadczeniu ustugi reklamy, a nie o prowadzeniu
reklamy. Przyjac zatem nalezy naszym zdaniem, ze chodzi o przypadki profesjonalnego podejmowania
dziatan reklamowych na zlecenie innego podmiotu (zwtaszcza producenta, czy dystrybutora napojow
alkoholowych) np. przez media, agencje reklamowe. Nie chodzi tutaj natomiast o dziatania
informacyjne wtasnej inicjatywy takich podmiotéw jako lokale gastronomiczne czy sklepy, zwtaszcza
informowanie o cenie czy dostepnosci. W naszej ocenie obowigzek zaptaty Optaty jest tez wytaczony
w przypadku prowadzenia dziatalnosci marketingowej (zakwalifikowanej jako reklama alkoholu,
a nie np. informacja) przez punkt sprzedazy (lokal, sklep), na zlecenie innego podmiotu (np.
producenta lub dystrybutora), gdyz: nie s3 to podmioty profesjonalnie swiadczace ustugi reklamowe
(jak np. media); Optate wytacza wyjatek z art. 13* ust. 9 UWT.

W PKD taka dziatalno$¢ gospodarcza jest nazywana ,dziatalnoscig agencji reklamowych” (kod: PKD
73.11.2Z). Sekcja ta obejmuje: - dziatalnos¢ profesjonalng, naukows i techniczng wymagajaca wiedzy
specjalistycznej (m.in.: dziatalnos¢ fotograficzna (PKD 74.20.2); dziatalnos¢ portali internetowych (PKD
63.12.Z); zarzadzanie stronami internetowymi (PKD 63.11.Z); posrednictwo w sprzedazy miejsca na
cele reklamowe ( PKD 73.12.C); dziatalnos$¢ ustugowa zwigzana z przygotowaniem do druku (PKD
74.10.2).

Jak wynika z art. 2 ust. 1 pkt 3) UWT, reklama napoju alkoholowego jest publiczne rozpowszechnianie
znaku towarowego (etc.) napoju alkoholowego stuzgce jego popularyzowaniu. Okreslenie
,rozpowszechnianie” — oznacza (intencjonalne) dziatanie ukierunkowane na jak najszersze
upowszechnienie/spowodowanie dostepnosci przekazu. Reklamg napojow alkoholowych nie jest wiec
prezentowanie oznaczen alkoholi, ktére nie stanowi ich publicznego rozpowszechniania. Reklama
napoju alkoholowego ma bowiem charakter publiczny. Natomiast o publicznym charakterze
komunikatu decyduje sposdb jej prowadzenia oraz zasieg.

W Swietle orzecznictwa sgdéw administracyjnych: ,Stowo "rozpowszechnia¢" w ujeciu stownikowym
oznacza "uczynié co$ ogdlnie znanym", zas "popularyzowaé" to rozpowszechnianie "nauki, sztuki lub
wiedzy o czym$ wsrdod szerokich kregow spoteczenstwa" (Stownik jezyka polskiego pod red. W.
Doroszewskiego, sjp.pwn.pl). (por. przyktadowo: Wyrok WSA w todzi z dnia 17.08.2022 r., | SA/td
359/22, LEX nr 3399324).

Swiadczeniem ustug w zakresie reklamy - rozpowszechniania znakéw towarowych napojéw
alkoholowych, mogg zajmowad sie zatem de facto wytgcznie podmioty dysponujgce odpowiednimi
sposobami, nosnikami, srodkami technicznymi komunikacji, za pomocg ktérych moga ksztattowac
istotng dostepnos$¢ danego przekazu, a wiec go we wilasciwy i efektywny sposdb rozpowszechnic
(uczyni¢ publicznie dostepnym), ewentualnie za pomocg innych podmiotéw.
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Zgodzi¢ sie nalezy ze stanowiskiem, ze taki cel (czyli obcigzenie Optatg podmiotdw zajmujgcych sie
profesjonalnie prowadzeniem na zlecenie reklamy, a zwtaszcza agencji reklamowych, agencji
marketingowych, czy medidéw) przyswiecat prawodawcy przy wprowadzaniu przedmiotowej Optaty.
Jednoznaczne wskazanie na takie wtasnie profesjonalne podmioty znalazto sie we wspomnianym juz
uzasadnieniu projektu nowelizacji ustawy, na mocy ktdrej do ustawy wprowadzono analizowany
przepis - art. 132 (por. drugi akapit uzasadnienia, w druku sejmowym Komisji Kultury Fizycznej i Sportu
nr KFS-020-1-2002 z dnia 27 maja 2002 r.).

Wydaje sie zatem, ze celem ustawodawcy bylo, aby art. 132 UWT, w tym w szczeg6lnosci obowigzek
uiszczenia Optaty, przewidziany w ust. 1, dotyczyt podmiotéw (przedsiebiorcow), ktérych
zasadniczym przedmiotem dziatalnosci jest (profesjonalne — na zlecenie) swiadczenie ustug reklamy
alkoholu - poprzez publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych czy innych symboli alkoholi
(obejmuje to zwtaszcza agencje reklamowe, stacje radiowe i telewizyjne — co potwierdzajg pisma
Organdw). Nie miat sie natomiast odnosi¢ do podmiotéw, ktdre jedynie prezentuja znaki towarowe
w celach informacyjnych (czy tez zwigzanych z promocjg). W szczegdlnosci nie obejmuje
postugiwania sie znakiem towarowym napojéw alkoholowych w ramach podstawowej jego funkcji
jaka jest oznaczanie towardw i ustug, czy formutowania oferty sprzedazy, a zatem zwtaszcza nie
dotyczy podmiotéw prowadzacych lokale gastronomiczne, czy sklepy.

Powyzisza ocena wynika z faktu, ze w punktach sprzedazy napojow alkoholowych prezentowanie
znakéw towarowych czy symboli alkoholi ma zwykle cel wytacznie sprzedazowy i stuzy
prezentowaniu ich oferty (zwtaszcza cenowej) lub prowadzeniu promocji (np. loteria promocyjna
piwa). Nie ma na celu rozpowszechniania i popularyzowanie znakéw towarowych (czemu stuzy
reklama alkoholu w rozumieniu UWT).

W tym kontekscie zgodzi¢ sie nalezy ze stanowiskiem orzecznictwa sagdowego, w tym wyrokiem WSA
w Krakowie z dnia 19 czerwca 2013 r. | SA/Kr 431/13, w ktorym przyjeto, ze: "z literalnej wyktadni art.
13(2) ust. 1 ustawy z 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi wynika, ze
obowigzek uiszczania optfat dotyczy tych podmiotdw, ktdre reklame rozpowszechniajg nie zas wykonuja
same prace pomochnicze towarzyszgce procesowi reklamy".

Organy (kompetentne w Swietle aktualnej regulacji) czesto jednak btednie, w sposéb rozszerzajgcy
(ekstensywny) interpretujg analizowang Optate m.in. w ptaszczyznie podmiotowe]. Organy wadliwie
uznaja za podmioty obowigzane do uiszczania Optaty nie tylko agencje reklamowe, media (radio, TV),
czy np. podmioty reklamujgce alkohole w Internecie, na zlecenie; ale tez przedsiebiorcéw
prowadzacych puby czy restauracje, w ktérych podaje sie napoje alkoholowe. Btednie uznaje sie za
reklame prezentowanie oznaczen napojow alkoholowych np. na szklankach czy podstawkach,
nalewakach etc., podczas gdy czynnosci te wigzg sie ze sprzedazg produktu, informowaniem o ich
dostepnosci, czasem promocj3 (np. loteria promocyjna). Nie stanowig one natomiast swiadczenia
ustugi reklamy napojow alkoholowych. Analogicznie traktowaé nalezy dziatania przedsiebiorcéw
prowadzgcych punkty sprzedazy w postaci sklepéw, gdzie zamieszczane sg np. lodéwki czy banery
opatrzone markami napojéw alkoholowych. Rozréini¢ bowiem kategorycznie nalezy wtasne dziatania
zwigzane z informowaniem o ofercie (sprzedazg), czy promocjg, przez sklepy czy lokale
gastronomiczne, od prowadzenia na zlecenie dziatan reklamowych przez podmiot trudniacy sie
swiadczeniem ustug reklamowych na zlecenie. Tylko ta ostatnia kategoria podmiotéw zobligowana
zostata do uiszczania Optaty. Nalezg do tej kategorii zwtaszcza media (prasa, radio, TV), agencje
reklamowe etc.
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W sSwietle zastugujgcego na aprobate orzecznictwa sgdédw administracyjnych, nie jest np. podmiotem
Swiadczacym ww. ustuge reklamowg podmiot, ktéry prowadzi loterie promocyjng piwa i podejmuje
zwigzane z tym czynnosci marketingowe, petnigc role technicznego organizatora loterii promocyjnej
(przyktadowo: zob. Wyrok WSA w todzi z dnia 17.08.2022 r., | SA/td 359/22, LEX nr 3399324).

Przypomniec tez nalezy, ze: Aby mozna mowic o opodatkowanej VAT ustudze reklamowej, musi istniec¢
jej skonkretyzowany odbiorca, ktory zaptaci za to, co dostaje od ustugodawcy. Jesli wiec pub wystawia
parasol ogrodowy z logo np. browaru, ale nie jest to powiqzane z jakimkolwiek wynagrodzeniem od
firmy z branzy alkoholowej, nie trzeba ptacic tzw. podatku piwnego
https://podatki.gazetaprawna.pl/artykuly/8555233,fiskus-podatki-kontrola-oplaty-od-reklamy-
alkoholu.html. Oznacza to zatem, Zze musi wystepowaé element wynagrodzenia pomiedzy
ustugodawca (zwykle producentem, dystrybutorem), a swiadczacym ustuge, by powstat obowigzek
uiszczenia Optaty (oczywiscie obok spetnienia pozostatych warunkéw).

[Przedmiotowy zakres Optaty]

Organy wilasciwe w sprawie Optaty czesto btednie, tj. w sposdb rozszerzajacy (ekstensywny)
interpretujg przepisy o Optacie réwniez w ptaszczyznie przedmiotowe]. Pojawiajg sie jednak takze
przyktady prawidtowej wyktadni. Przyktadem takim jest Postanowienie SR w Kartuzach z 14.03.2007 r.
(dotyczace neonu piwa Tyskie, ktéry dostarczyt PH w celu umieszczenia w sklepie). Organy postawity
przedsiebiorcy w tej sprawie zarzut reklamy piwa wbrew warunkom, poprzez zlecenie umieszczenia
neonu, powotujac sie na wynikajgcy z UWT zakaz reklamy na statych i ruchomych powierzchniach,
wykorzystywanych do reklamy. Zdaniem prawidtowym Sadu, zakaz dotyczy tylko powierzchni, ktdre ze
swego przeznaczenia stuzg reklamie, np. tablice ogtoszeniowe, bilbordy. Wedtug Sgdu kwestionowany
kaseton stuzyt wytacznie celom informacyjnym, wskazujgc na mozliwo$¢ zakupu produktu w sklepie;
nie byta to powierzchnia stata wykorzystywana do reklamy. W swietle tej oceny, sklep nie dopuszczat
sie swiadczenia reklamy piwa.

Zaznaczy¢ nalezy, ze ustawowe pojecie reklamy alkoholu odbiega od powszechnego rozumienia
reklamy jako dziatan o charakterze perswazyjnym, nakierowanych nazwiekszenie popytu
na reklamowane dobro. Stwarza to ryzyko pochopnego obcigzania Optatg za reklame takich dziatan,
ktore reklama alkoholu w rozumieniu UWT w istocie nie sg (por. M.Matczak, Ustawa o wychowaniu
w trzeZwosci...).

Przedmiotem Optaty jest ustuga reklamowa alkoholu, a podstawg jej naliczenia jest wartosc¢ ustugi
stanowiacej reklame napojow alkoholowych. Zatem w przypadku swiadczenia ustug reklamowych
Optata obliczana jest od wartosci ustugi bedacej reklamg napojow alkoholowych (tj. od podstawy
opodatkowania podatkiem od towarow i ustug wynikajacej z faktury dokumentujgcej ustuge). Organ
kazdorazowo, na tle stanu faktycznego, powinien ustali¢, czy dany podmiot swiadczy ustugi reklamowe
oraz jaka jest ich wartos$¢. Przy czym wykonywanie tzw. ustug marketingowych (i wystawianie z tego
tytutu faktur) nie oznacza automatycznie swiadczenia ustug reklamowych alkoholu w rozumieniu
UWT. Na ustugi marketingowe sktadajg sie (mogg sie sktadac) réznorakie ustugi, np. ustugi reklamowe
w rozumieniu UWT, ustugi promocyjne oraz ustugi rozpowszechniania informacji o sponsorowaniu
badz zupetnie inne np. ekspozycja produktéw. Organ kazdorazowo zobligowany jest zatem ustali¢, czy
w zakres tzw. ustug marketingowych wchodzito takze $wiadczenie ustugi bedacej reklamg napojow
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alkoholowych (polegajace na rozpowszechnianiu, publicznej prezentacji znaku czy symbolu alkoholu,
w celu jego popularyzacji).

Optata nie moze by¢ zatem, zgodnie z prawem ustalana od swiadczenia ustug innych niz reklamowe,
przy czym chodzi tutaj o definicje reklamy uzytg w UWT. Oczywiscie brak jest tez podstaw prawnych,
aby ustala¢ Opfate 10 % od wartosci innych ustug, choéby zwigzanych z marketingiem napojow
alkoholowych, np. w ramach promocji napojow alkoholowych czy prowadzenia informacji
o sponsorowaniu. Tym bardziej brak jest podstaw dla pobierania Optfaty od wartosci ustug ekspozycji
towardw, czy prowadzenia informacji handlowej zwigzanej ze sprzedazg alkoholu. Jak nadmieniono,
faktyczna wysokos¢ Optaty powinna by¢ okreslona wytgcznie od wartosci swiadczonych ustug
reklamowych.

W praktyce rozliczenie ustug promocji czy prowadzenia informacji o sponsorowaniu nastepuje na
podstawie faktury opisanej zwykle jako ustuga marketingowa (jest to prawidtowe z perspektywy
wymogoéw prawa podatkowego). W naszej ocenie przede wszystkim tres¢ rozpowszechnianego
materiatu marketingowego, powinna by¢ decydujaca dla wtasciwej kwalifikacji danej ustugi
w rozumieniu UWT. Zawarte w ustawie definicje legalne (reklama napojéw alkoholowych/promocja
napojow alkoholowych/informacja o sponsorowaniu etc.) majg charakter odrebny i roztgczny (przy
zatozeniu rozsgdnego prawodawcy).

Optata nie obejmuje zatem ustug promocji napojow alkoholowych, ani informowania
o sponsorowaniu (por. M.Matczak, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci...). Jesli celem prezentacji
znaku towarowego nie jest jego popularyzacja, ale np.informowanie klientéw o oferowanych
towarach albo oich cenie, tonie mamy do czynienia zreklamg napojow alkoholowych, zatem
prezentacja taka nie podlega Opftacie.

Charakter danej prezentacji powinno sie oczywiscie ustala¢ kazdorazowo na gruncie konkretnego
przypadku. Do dziatan informacyjnych zalicza sie zwtaszcza przekazywanie konsumentom informacji
dotyczacych nabywanego produktu (np.informacji ojego cenie Ilub producencie)
oraz prezentowanie oznaczen umozliwiajacych wyréinienie napoju alkoholowego sposrod innych
podobnych produktéw, a takie wskazujacych na mozliwos¢ nabycia tak oznaczonych napojéw
w danym punkcie sprzedazy.

W sSwietle orzecznictwa, o publicznym charakterze reklamy decyduje jej tresé, zasieg oraz sposéb jej
prowadzenia (charakter komunikatu). Reklamowy charakter reklamy alkoholu uzasadnia¢ moze
prezentowanie komunikatu w miejscu ogdélnodostepnym oraz skierowanie reklamy do
nieograniczonego kregu oséb. Naszym zdaniem w przypadku prezentowania oznaczen alkoholi w lokalu
gastronomicznym, nie nalezy automatycznie kwalifikowaé takiej komunikacji jako reklamowej (por.
ibidem).

W pewnych sytuacjach nawet publiczne prezentowanie oznaczen alkoholi nie podlega Optacie. Dotyczy
to przypadkow, gdy prezentowanie oznaczen alkoholi powinno by¢ kwalifikowane jako odmienna od
reklamy forma marketingu (promocja, informowanie o sponsorowaniu), od ktorej nie pobiera sie
Optaty (tak tez M.Matczak, A.Hlebicka-Jozefowicz, Wtasciciel baru...).

Przedstawiciele branzy zasadnie wskazujg, ze przedmiotem Optaty moze by¢ jedynie Swiadczenie
odptatne (por. M.Szulc, Dziennik Gazeta Prawna z 26.09.2022., ,Fiskus szuka pieniedzy. Sprawdza
optaty od reklamy alkoholu”, dalej: M.Szulc, Fiskus szuka..., ktory cytuje S.Grzyba: ,Uwazamy, ze optata
z tytutu $wiadczenia ustug reklamowych powinna byé odprowadzana wytacznie przez podmioty, ktére

-12 -



2.56.

2.57.

2.58.

2.59.

RADA PODATKOWA

=LEWIATAN

otrzymujg za to wynagrodzenie” (cyt. S.Grzyb, sekretarz generalny IGGP). Zdaniem lzby, stanowisko
organow fiskalnych jest btedne i opiera sie na nadinterpretacji przepisow.

[Aktywnosci nie podlegajgce co do zasady Optacie]

Organy wtasciwe wykazujg w ostatnim czasie tendencje do rozszerzajgcego interpretowania regulacji
dotyczacych Optaty. Nie moze by¢ ona jednak prawidiowo naliczana od dziatan marketingowych
stanowiacych:

a) promocje napojow alkoholowych w rozumieniu UWT;
b) informowanie o sponsorowaniu w rozumieniu UWT
c) informacje handlowa zwigzang ze sprzedazg towardéw - napojéw alkoholowych (np. cennikéw);

d) komunikacje niepubliczng (zamkniety krag odbiorcéw), ktéra jest poza zakresem definicji reklamy
w rozumieniu UWT;

jako niestanowigcych reklamy napojéw alkoholowych.

Co prawda w przypadku dziatan marketingowych takich jak promocja napojéw alkoholowych czy
informacja o sponsorowaniu, podobnie jak w przypadku reklamy, mozna mieé¢ do czynienia z publiczng
prezentacjg znakéw towarowych alkoholi, jednakze ustawa UWT wyraznie odrdznia te dwie kategorie
dziatan marketingowych od reklamy napojéw alkoholowych. Jak nadmieniono, dla kwalifikacji
komunikatu, decydujace znaczenie ma tresc¢ i charakter prezentowanego materiatu, w tym jego
sposob prezentacji, a takze cel jego rozpowszechniania.

Za niespetniajace przestanek swiadczenia ustugi reklamowania napojow alkoholowych, z ktérg wigzaé
sie moze obowigzek uiszczenia Optaty, nawet w przypadku prezentowania znakéw/symboli alkoholi,
uznaé nalezy aktywnosci wskazane ponizej. Sa to m.in. zwigzane z prezentowaniem znakéw/symboli
alkoholi, w celu informacyjnym czy promocyjnym:

e Elementy wyposazenia, jak zwtaszcza lodoéwki na produkt (w sklepach, lokalach — objetych
ponadto wyjatkiem z art. 13 ust. 9 UWT));

e Materiaty POSM w punktach sprzedazy, zwtaszcza przy pétkach z produktem, w tym informujace
o cenie (tzw. cenéwki) — stanowigce forme informacji handlowej;

e Materialy zwigzane z przeprowadzanymi promocjami w lokalach gastronomicznych, punktach
sprzedazy (np. loterii promocyjnej piwa);

e Umieszczanie znakdéw/symboli alkoholi w miejscach sprzedazy, w celach informacyjnych
(informacja handlowa), w szczegdlnosci na elementach wyposazenia, np.: neonach $wietlnych,
kasetonach; na lodéwkach z produktem czy innych meblach; na nalewakach (produkt ,lany” np.
w barach); szklankach, kuflach, innych naczyniach do podawania oraz podktadkach do nich;
listwach, cennikach przy pdétkach.

Wymienione powyzej przyktadowo dziatania marketingowe stuzg zwiekszeniu sprzedazy napojow
alkoholowych (dziatania prosprzedazowe), czy udzieleniu klientom informacji o produkcie (jego
dostepnosci, cenie, charakterystyce), nie zmierzajg natomiast per se do popularyzacji ,,marek”
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napojow alkoholowych, stanowigcej istote reklamy alkoholu w rozumieniu UWT. Celem
umieszczenia znakéw towarowych alkoholi w miejscach sprzedazy/podawania jest zwtaszcza
wskazanie na mozliwos¢ nabycia tych towaréw w danym punkcie oraz przekazanie informacji
dotyczacej oferowanego towaru w postaci napojéw alkoholowych.

Abstrahujgc od innych, wskazanych warunkdéw, Opfata moze by¢ nakfadana jedynie w zwigzku
z ustugami reklamy napojoéw alkoholowych, a wiec dziataniami prowadzonymi publicznie (publiczne
rozpowszechnianie znakéw towarowych lub symboli alkoholi), w celu popularyzowania tych
oznaczen (marek alkoholi). Natomiast dziatania niepubliczne lub nie stuzgce popularyzacji marek
napojéw alkoholowych (lecz np. przekazaniu informacji handlowej, informacji o prowadzonej promoc;ji)
nie stanowig reklamy napoju alkoholowego, z ktérg wigzac sie moze obowigzek uiszczenia Optaty.

[Przyktady z orzecznictwal]

Jak juz zasygnalizowano, Optata budzi pewne watpliwosci w orzecznictwie Organdéw i Sadéw
administracyjnych. Niektore rozstrzygniecia Saddéw (przywotane powyzej) oceni¢ nalezy jako
prawidtowe (za prezentujgce wyktadnie podzielajgcg stanowisko wyrazone w niniejszej Opinii uznac
nalezy m.in. nastepujgce orzeczenia: Wyrok WSA w todzi z 17 sierpnia 2022 roku, | SA/td 359/22;
Wyrok NSA z 20.09.2018 r., | FSK 1029/18, LEX nr 2571221).

Jak stusznie wskazuje sie w rozstrzygnieciach organdéw skarbowych oraz orzecznictwie sgdowym, dla
uznania ustugi za odptatng, musi istnie¢ mozliwos¢ identyfikacji bezposredniej korzysci ustugodawcy,
bez wzgledu na postac korzysci (tak np. wyrok WSA we Wroctawiu z dnia 7 lutego 2020 r., sygn. akt |
SA/Wr 694/19, LEX nr 2945339). W odniesieniu do $wiadczen nieodptatnych w orzecznictwie sgddw
administracyjnych zaprezentowano poglad, ze nie sg one u $wiadczgcego ustuge nieodptatnie
dokumentowane fakturg (tak np. wspomniany Wyrok NSA z 20.09.2018 r., | FSK 1029/18, LEX nr
2571221); nie powinny one podlegac Optacie (jako nieodptatne).

Natomiast czes$¢ z orzeczen, wspierajgca rozstrzygniecia Organdw, opiera sie na rozszerzajgcej wyktadni
przepiséw dotyczacych Optaty (niezgodnej z definicja reklamy alkoholu z UWT) oraz podziela
profiskalng tendencje Organdw.

Orzecznictwo Sgdow administracyjnych w sprawie Optaty czesto przychyla sie do stanowiska Organow
w tym zakresie. Oceni¢ jednak nalezy, ze orzecznictwo to ma w istotnym zakresie charakter
ekstensywny, abstrahujacy od definicji legalnej reklamy napojow alkoholowych, nie uwzgledniajacy
zasad wyktadni przepisow fiskalnych etc., co jest podyktowane interesem finansowym panstwa.

Do budzacych watpliwosci wyrokéw i innych orzeczen mozna zaliczy¢: szeroko komentowany Wyrok
NSA z dnia 31 marca 2015 r. (sygn. Il FSK 707/13, LEX nr 1659199; por. np. M.Matczak (por. Ustawa
o wychowaniu w trzeZzwosci...); M.Matczaka, A.Hlebickiej-Jézefowicz (por. Wtasciciel baru...): ,Za
rozszerzaniem na wtascicieli lokali gastronomicznych optaty za reklame napojow alkoholowych wydaje
sie sta¢ dbatos¢ o zabezpieczenie intereséw fiskalnych panstwa”; Wyrok NSA z dnia 24 lipca 2018 r.
(sygn. Il FSK 38/18, LEX nr 2564692); Wyrok WSA w todzi z 18.11.2015 r., | SA/td 862/15, LEX nr
1944757; Wyrok WSA w Krakowie z 29.08.2017 r., | SA/Kr 532/17, LEX nr 2378049; Wyrok NSA
211.01.2013 r., Il FSK 988/11, LEX nr 1361298.
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3. Wnhnioski

3.1 Regulacja art. 132 UWT wigze obowigzek poniesienia Optaty wylacznie z sytuacja $wiadczenia ustugi
spetniajacej definicje reklamy alkoholu na gruncie przepisdw ww. ustawy.

3.2 Jesli dziatalnosé marketingowa spetnia definicje legalng promocji albo informowania o sponsorowaniu,
powinna by¢ kwalifikowana jako takie dziatanie, nawet jesli wigze sie z rozpowszechnianiem oznaczen
(znakéw towarowych lub symboli graficznych) napojow alkoholowych. W konsekwencji taka
dziatalno$¢ nie powinna zostac obcigzona Optata.

3.3 Dziatalno$¢ marketingowa prowadzona w lokalach gastronomicznych czy sklepach, gdzie podaje
sie/sprzedaje napoje alkoholowe, moze by¢ obcigzona Optatg tylko:

a) w przypadku, gdy spetnia przestanki definicji legalnej pojecia ,reklama napojéw alkoholowych”
w rozumieniu UWT (por. art. 2* ust. 1 pkt 3) UWT),

b) gdy nie stanowi promocji napojéw alkoholowych w rozumieniu UWT (por. art. 21 ust. 1 pkt 2)
UWT), bad? informowania o sponsorowaniu w rozumieniu UWT (por. art. 21 ust. 1 pkt 5) UWT),

c) w naszej ocenie — tylko gdy ustuge swiadczy podmiot profesjonalny (agencja reklamowa etc.).

3.4 Wyktadnia celowos$ciowa uzasadnia przekonanie, ze zamiarem prawodawcy byto ,,obcigzenie” Optatg
podmiotéw - przedsiebiorcéw, ktdrzy czerpig zyski ze Swiadczenia ustug reklamowych dotyczacych
napojow alkoholowych (a nie np. producentéw/dystrybutoréw alkoholi, ktorzy samodzielnie prowadza
ich dozwolong reklame, czy podmiotéw prowadzacych sklepy czy lokale ze sprzedazg napojéw
alkoholowych). Za wytgczeniem tych punktéw przemawia takze objecie ich wyjatkiem z art. 13! ust. 9
UWT).

3.5 W sytuacji, gdy tres¢ komunikatéw marketingowych przemawia¢ moze za przypisaniem akcji do
kategorii reklamy (dziatalno$¢ stanowigca reklame napojéw alkoholowych), weryfikacji podda¢ nalezy,
czy prowadzona jest ona przez podmiot profesjonalny w wykonaniu zobowigzania na rzecz osoby
trzeciej (ustug) i czy wigze sie z korzyscig majatkowa po stronie ustugodawcy (podmiotu swiadczgcego
ustuge reklamowag). W braku takiej korzysci dla Swiadczacego ustuge, naszym zdaniem nie powstanie
obowigzek uiszczenia Optaty. Jak nadmieniono- naszym zdaniem Optata moze obcigzac tylko podmioty
profesjonalnie Swiadczace ustuge reklamy (media, agencje reklamowe etc.).

3.6 Za przyjeciem przedstawionego w Opinii zakresu obowigzku uiszczania Optaty (w aspekcie
podmiotowo-przedmiotowym) przemawiajg liczne wzgledy réznej natury: (i) systemowe — koniecznos¢
postuzenia sie definicjami legalnymi zawartymi w UWT i uwzglednienia przy tym Zasad techniki
prawodawczej; (i) celowosciowe (funkcjonalne) i historyczne, wskazujgce na zatozony cel
prawodawcy, lezgcy u podstaw regulacji Optaty; (iii) wzglad na konstytucyjng zasade proporcjonalnosci
w zakresie ograniczen i zakazéw reklamowych.

3.7 Za rygorystycznym/waskim rozumieniem zakresu obowigzku uiszczania Optaty przemawia tez zasada
in dubio pro tributario nakazujacag rozstrzyganie watpliwosci na korzy$¢ podatnika, w odniesieniu do
regulacji naktadajgcych obcigzenia fiskalne (podatki, quasi-podatki — jak Optata).

3.8 Ekstensywnej wyktadni regulacji dotyczacej Optaty (przez witasciwe Organy, Sady) nie powinien
uzasadnia¢ wzglad na interes fiskalny panstwa (nie takim bowiem celom stuzg regulacje UWT).
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3.9 Optata nie powinny by¢ obcigzone wtasne koszty (wydatki) wtascicieli punktéw sprzedazy (brak ustugi
reklamowania przez inny podmiot).

Zastrzec nalezy, ze przedstawione powyzej stanowisko nie zawsze odpowiada pogladom Sadéw i
Organdéw. Naszym zdaniem istniejg jednak istotne argumenty pozwalajgce na gruncie prawnym
polemizowad z nazbyt profiskalnym podejsciem ww. podmiotédw do kwestii zakresu Opfaty.

Konfederacja Lewiatan, KL/404/187/PP/2023
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