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Wizerunek i reputacja przedsi¢biorstwa
w gospodarce opartej na wiedzy z perspektywy
rachunkowosci

Melania qu*

Streszczenie: Cel — wskazanie wizerunku i reputacji jako istotnych zasobow niematerialnych przedsigbior-
stwa z perspektywy rachunkowosci, dzigki ktéorym mozliwe jest budowanie przewagi konkurencyjnej w go-
spodarce opartej na wiedzy. Metodologia badania — zastosowano analize literatury przedmiotu, rozwazania
autorki w ujeciu naukowym i praktycznym oparte na metodzie dedukcji. Wynik — wizerunek i reputacja przed-
sigbiorstwa stanowia z punktu widzenia gospodarki opartej na wiedzy wazny element wiedzy i informacji
0 przedsigbiorstwie (i dla przedsigbiorstwa), ktory stuzy kreowaniu dobrej pozycji na rynku i dziataniom in-
nowacyjnym. Z kolei z perspektywy rachunkowosci wizerunek i reputacja to zasoby niematerialne, niewi-
dzialne w rachunkowosci (nieujawniane z racji braku wypracowanego dla nich instrumentarium w teorii i po-
lityce rachunkowosci), ktore tworza rynkowa wartos¢ przedsigbiorstwa. Chociaz wizerunek i reputacja nie sa
ujawniane w rachunkowosci, to wiele korzysci ekonomicznych z tytulu ich posiadania i naktadow (kosztow)
potrzebnych na ich wypracowanie jest ujawniane w rachunkowosci finansowej (np. przychody ze sprzedazy
markowych produktow) i podatkowej (np. koszty reklamy). Wizerunek i reputacj¢ tworza rowniez dodatkowo
sporzadzane raporty o tematyce spotecznej i Srodowiskowej, z ktorych korzystaja potencjalni interesariusze.
Oryginalnos¢/Wartos¢é — zaprezentowanie wizerunku i reputacji z punktu widzenia mozliwosci i ograniczen
rachunkowosci finansowej i podatkowej (wybrane przyktady), z uwzglednieniem $rodowiska w jakim funk-
cjonuja, czyli gospodarki opartej na wiedzy.

Stowa kluczowe: wizerunek, reputacja, gospodarka oparta na wiedzy, rachunkowos¢

Wprowadzenie

Funkcjonowanie niektorych przedsigbiorstw w gospodarce opartej na wiedzy wptyneto na
rewizje pogladow na temat zakresu i struktury majatku. Obecnie na majatek przedsigbior-
stwa sktadaja si¢ dwie zalezne od siebie czgéci: majatek w ujeciu rzeczowo — finansowym
(ujecie tradycyjne) i majatek niewidzialny (nieujawniany w systemie rachunkowosci),
w sktad ktorego wchodza m.in. wizerunek i reputacja przedsigbiorstwa, marka produktu,
relacje z klientami.

Wspotczesnie wizerunek i reputacja sg uznawane za istotne zasoby niematerialne przed-
sigbiorstwa, ktére w znacznym stopniu ksztaltuja rynkowa warto$¢ przedsiebiorstwa,
wplywajac na jego pozycje na rynku i osigganie przewagi konkurencyjnej. Wizerunek
i reputacja przedsicbiorstwa sg unikalne dla kazdego przedsigbiorstwa, sa zrodlem przy-
sztych korzysci. Jednak za ich przyczyna poglebia si¢ luka migdzy wartoscig bilansowa
i rynkowg przedsigbiorstwa, co jest spowodowane brakiem wypracowania koncepcyjnych
zasad przez rachunkowos¢ (np. kryteria klasyfikujace, metody wyceny, formy ujawniania
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i prezentacji) dotyczacych zasobow (aktywow) niematerialnych i kapitatu intelektualnego.
W konsekwencji sytuacja ta prowadzi do ich wykluczenia, nie ujawniania w ksiegach ra-
chunkowych i sprawozdawczo$ci finansowe;.

Celem artykutu jest wskazanie istotnej roli wizerunku i reputacji przedsigbiorstwa
W gospodarce opartej na wiedzy w $wietle rachunkowosci (np. rachunkowosci finansowe;j
i podatkowej). W ramach perspektywy rachunkowosci zostang zaprezentowane przyktado-
we wielkosci finansowe zalezne od wizerunku i reputacji oraz je tworzace. W artykule
zastosowano analize literatury przedmiotu oraz rozwazania autorki w ujgciu naukowym
i praktycznym oparte na metodzie dedukgji.

1. Wizerunek i reputacja — zarys pojec¢

Wizerunek (image) to publiczne oblicze osoby lub jednostki, ktore przedstawia je w ko-
rzystnym $wietle i stuzy zdobyciu spolecznej akceptacji dla jej dziatalnosci i pozyskania
interesariuszy (Altkorn, 2004, s. 14). Wedlug G.R. Dowlinga wizerunek to ,,zbiér znaczen,
na podstawie ktorych dany podmiot jest znany i za pomoca ktorych ludzie go opisuja, za-
pamigtuja i odnosza si¢ do niego” (Dowling, 1986). Z kolei J. Penc proponuje definiowaé
wizerunek firmy jako kompozycje osobowosci przedsigbiorstwa wynikajaca z jego filozo-
fii, historii, kultury, strategii, stylu kierowania, reputacji oraz zachowania si¢ pracownikow
i innych jego przedstawicieli. Wizerunek odnosi si¢ do osobowosci firmy, ktorg ludzie
postrzegaja, z ktora si¢ identyfikuja, i wobec ktorej wyrazaja wlasne opinie i odczucia
(Penc, 1998).

Wizerunek przedsigbiorstwa to subiektywne wyobrazenie o nim. Umiejscowienie wize-
runku w umystach interesariuszy oraz spostrzezenia i odczucia na temat przedsi¢biorstwa
wplywaja na jego pozycjonowanie w porownaniu z konkurencjg. Na podejmowane decyzje
przez przedsigbiorstwa ma wptyw dazenie do autowizerunku idealnego (pozadanego), ktory
czesto starajag si¢ osiagna¢ dzicki dodatkowym dziataniom, preferowanym w danym mo-
mencie. Zdaniem J. Altkorna (2004, s. 27) ,,wizerunek, ktory precyzyjnie pozycjonuje
przedsigbiorstwo w umystach docelowej publicznos$ci jest znaczacym zrodiem przewagi
konkurencyjnej”. Silny wizerunek zapewnia wigksze zyski, mniejsze ryzyko i stabilno$é¢
dziatania. Warto$¢ wizerunku firmy (jako$¢ obrazu) wpltywa na proces tworzenia wartosci
firmy, stymulujac popyt na jej produkty/ustugi, osiagane zyski oraz site¢ marki. W. Budzyn-
ski (2002, s. 13) uwaza, ze ,,wizerunek firmy jest jej obrazem w$rod ludzi”, na ktory decy-
dujacy wpltyw majg wzajemne kontakty z otoczeniem.

Wizerunek jest rezultatem cech charakteryzujacych dang firme, jednocze$nie jest koja-
rzony z do$wiadczeniem, nastawieniem osob, do ktorych jest adresowany. Dlatego nie jest
statyczny, poniewaz musi ulega¢ zmianom w miar¢ tego, jak zmienia si¢ sama firma i jej
otoczenie. Najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na wizerunek przedsigbiorstwa sg
wiasne do§wiadczenia jego interesariuszy powstajace w trakcie interakcji z przedsigbior-
stwem (Dowling, 1986).

W literaturze ekonomicznej pojgcie reputacji (oznaczajace renome, autorytet) jest row-
noznaczne z oceng firmy w poréwnaniu z innymi jednostkami dziatajgcymi na danym ryn-
ku (Paliwoda-Matiolanska, 2009, s. 178-179). Na reputacje firmy skladaja sie przede
wszystkim obiektywne opinie, poglady i osady srodowiska zewnetrznego. Reputacja firmy
zalezy od wiarygodnych dziatan, wywigzywania si¢ z obietnic, odpowiedzialnosci, etycz-
nych i jawnych zachowan. Reputacja okresla stan zaufaniu lub nieufnosci do firmy 1 jest
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rezultatem opinii réznych odbiorcow, wplywa na kreowanie rynkowej wartosci firmy.
Obecnie duzy wptyw na reputacj¢ firmy majg m.in. rzetelnos¢ sporzadzanych sprawozdan
finansowych i jako§¢ zawartych w nich informacji.

Wartos¢ reputacji jest szczegolnie istotna dla firm ustugowych opartych na wiedzy (np.
agencji badawczych i consultingowych, bankéw, uczelni, biur projektowych), poniewaz
oferowane przez nich produkty glownie sg nabywane na podstawie zaufania, uznania
i dobrej opinii. W definicjach reputacji czgsto zwraca si¢ uwage na oceniajacy i warto$ciu-
jacy charakter reputacji wyrazany jako podziw, powazanie i szacunek, ale takze zdolnos¢
firmy do usatysfakcjonowania interesariuszy (zaspakajania ich oczekiwan). Efektem anali-
zy przedsigbiorstw w kontek$cie ich reputacji jest zastosowanie klasyfikacji przedsie-
biorstw i ich rankingu (z uwzglednieniem benchmarkingu).

R. Bennet i R. Rentschler stwierdzaja, ze reputacja jest (powiazang z wizerunkiem)
koncepcja, ktora odnosi si¢ do oceny wiasciwosci jednostki, uwzgledniajac jej wiarygod-
no$¢, solidno$¢ i niezawodnos¢ (Bennet, Rentschler, 2003). Reputacja ma charakter
wzgledny i odzwierciedla postrzegany przez interesariuszy status przedsi¢biorstwa (Da-
browski, 2010). Wizerunek ma w duzym stopniu wymiar indywidualny, podczas gdy repu-
tacja ma charakter spoteczny — ocena odnosi si¢ do stopnia, w jakim przedsigbiorstwo ma
mozliwos¢ 1 jest gotowe sprosta¢ oczekiwaniom roznych grup interesariuszy. Podkresla si¢
ponadto, iz w ksztaltowaniu reputacji dominujaca role odgrywa tozsamo$¢, a nie jak
w przypadku wizerunku — komunikacja. P. Kotler i H. Bariach traktujg reputacje¢ jako jedna
z cech sposobu prowadzenia biznesu, ktory jest elementem wizerunku przedsigbiorstwa
(Kotler, Bariach, 1991).

Znaczenie wizerunku i reputacji przedsigbiorstwa gldwnie przejawia si¢ we wspottwo-
rzeniu rynkowej wartosci przedsigbiorstwa, w szczego6lnosci majg one swoj wktad w two-
rzenie sukcesu finansowo — biznesowego i pozycji na rynku oraz kreowanie marki i relacji
z interesariuszami. Wspolczesnie wizerunek i reputacja stanowig istotne zasoby/aktywa
niematerialne kazdego przedsiebiorstwa dziatajgcego w warunkach gospodarki rynkowej
ukierunkowanej na wiedze, ktorych kapitat (potencjat) wptywa na przyszte dziatania poten-
cjalnych interesariuszy, bedace efektem oceny przedsigbiorstwa. Perspektywa wizerunku to
przede wszystkim postrzeganie firmy w kontekscie jej cech indywidualnych, za$ perspek-
tywa reputacji pozwala na hierarchizacj¢ firmy w otoczeniu konkurencji, z uwzglgednieniem
realizacji potrzeb spolecznych.

Wizerunek i reputacja sg zréodtem wielu wymiernych korzysci dla przedsiebiorstwa, np.
pozyskania inwestorow/pracownikow, redukcji efektoéw oddziatywania konkurencji, lep-
szego przezwyci¢zania sytuacji kryzysowych, satysfakcji klientdéw. Sprzyjaja budowaniu
wzajemnego zaufania migdzy przedsigbiorstwem a interesariuszami, ktore z kolei wptywa
W sposob bezposredni i/lub posredni na rynkowa warto$¢ przedsigbiorstwa (np. pobudzenie
dziatalnos$ci innowacyjnej) i bilansowa warto$¢ przedsigbiorstwa (np. wzrost przychodow
ze sprzedazy markowych produktow).

2. Wizerunek i reputacja jako determinanty rozwoju przedsi¢biorstwa
w gospodarce opartej na wiedzy

W latach 90. XX wieku powstata koncepcja gospodarki opartej na wiedzy (GOW), ktéra
jest rozumiana jako kolejny etap w rozwoju gospodarki rynkowej, a jej istote stanowi umie-
jetnos¢ przemiany wiedzy w innowacje. Jest to gospodarka bezposrednio oparta na gene-
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rowaniu, dystrybucji i zastosowaniu wiedzy i informacji. W ujeciu mikroekonomicznym
filarem gospodarki opartej na wiedzy sa przedsigbiorstwa, ktore opieraja swoja przewage
konkurencyjna na wiedzy, za§ w ujeciu makroekonomicznym jest to gospodarka charakte-
ryzujaca si¢ szybkim rozwojem dziedzin zwigzanych z przetwarzaniem informacji i rozwo-
jem nauki (Dworak, 2012, s. 32).

Przeciwnicy wyodrgbniania nurtu gospodarki opartej na wiedzy twierdza, ze wiedza
zawsze byta, jest i bedzie podstawa rozwoju gospodarki, zmienia si¢ tylko charakter i rola
wiedzy w rdznych etapach rozwoju cywilizacji ludzkiej. Zdaniem G. Kotodki wspoétczesne
gospodarki potrzebuja wiedzie¢ wiecej niz kiedykolwiek przedtem, a wigksza czgs¢ warto-
$ci wytwarzanych pochodzi ze skumulowanej wiedzy (Kotodko, 2010, s. 134). W rozwaza-
niach na temat gospodarki opartej na wiedzy istotna jest definicja samej wiedzy, ktorg nale-
zy rozumie¢ jako nieuchwytne (niematerialne) zasoby przedsiebiorstwa, specyficzne dla
niego, ktore kreujg uzyteczng informacje, przyczyniajaca si¢ do osiggnigcia korzysci eko-
nomicznej i przewagi konkurencyjnej. Wspolczesnie wiedze nalezy postrzegaé zar6wno
w wymiarze finansowym, jak i niefinansowym.

Wsrod gtownych cech charakterystycznych dla gospodarki opartej na wiedzy mozna
wyrozni¢ (Wegrzyn, 2015, s. 22; Dworak, 2012, s. 27-34): istotng role czynnikOw/zasobow
niematerialnych w budowaniu przewagi konkurencyjnej; wiedze¢ i innowacje oraz kapitat
intelektualny jako najwazniejsze czynniki decydujace o tempie i jako$ci wzrostu gospodar-
czego; promowanie innowacyjnosci i rozwoju wiedzy we wszystkich dziedzinach ludzkiej
aktywnosci; ponoszenie duzych wydatkéow na badania i rozw¢j, edukacje, ustugi informa-
cyjne; dobrze rozwinigta infrastrukture zapewniajaca rozprzestrzenianie si¢ technologii
informatycznych; masowe wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych;
wzrost dostepu do roznorodnych informacji; we wszystkich sektorach ekonomicznych
gospodarki dominacja wiedzy, ktora inicjuje innowacje; aktywno$¢ pracownikéw w pod-
wyzszaniu kwalifikacji i adaptacji w zmieniajacych si¢ warunkach pracy; pobudzenie kon-
kurencyjno$ci migdzynarodowej wynikajacej z globalizacji i rozwoju technologii.

W gospodarce opartej na wiedzy o sukcesie rynkowym przedsigbiorstwa decyduja
W znacznym stopniu zasoby niematerialne i wyzwolona z nich energia w postaci kapitatu
intelektualnego, ktére tworzg zbior wiedzy i informacji ewoluujacej w kierunku innowacyj-
nosci. Kapitatl intelektualny przedsigbiorstwa (wspoltworzony przez kapitat marki, kapitat
relacji z klientami, kapital wizerunku i reputacji, kapitat ludzki, kapitat kultury organiza-
cyjnej) stanowi cenne zrodto wiedzy, pozwalajacej osiagnaé przewage konkurencyjna
i rozwdj (w szczegblnosci w perspektywie strategiczne;j).

Wizerunek i reputacja przedsigbiorstwa ksztattuja zaréwno ekonomiczno-finansowy,
jak i spoleczny wymiar dzialalno$ci. Chociaz trudno je wyceni¢ i wskaza¢ wymierne korzy-
$ci finansowe 1 niefinansowe osiggniete dzigki nim i bezposrednio odnoszace si¢ do 16z-
nych sktadnikow majatkowych i czynnikow je zmieniajacych, niewatpliwie wizerunek
i reputacja stanowig istotne determinanty kreujace rozwoj przedsiebiorstwa, Pozytywny
wizerunek i silna reputacja wptywaja m.in.: na rynkowg warto$¢ przedsi¢gbiorstwa, dobra
pozycje na docelowym rynku, zdobycie zaufania rynkow finansowych, gwarantuja budo-
wanie marki przedsigbiorstwa i marki produktu, zwigkszenie sprzedazy produktow/ushug,
zapewniaja osiagnigcie przychodow/zyskow i plynnosci finansowej, mniejsza wrazliwosé
klientow na wzrost cen, pozwalajg na wypracowanie trwaltych i skutecznych relacji z klien-
tami/kontrahentami, umozliwiaja wigksza stabilno$¢ dziatania i mniejsze ryzyko, daja moz-
liwo$¢ tworzenia aliansow z atrakcyjnymi partnerami, podniesienie satysfakcji i lojalnosci
klientow, przyciagaja inwestorow 1 ulatwiaja dostgp do kapitalow, ulatwiaja pozyskanie
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atrakcyjnych (wyksztatconych i doswiadczonych) pracownikow i partneréw do wspotpracy,
stwarzaja lepsze warunki negocjacyjne z kontrahentami, sprzyjaja w tatwiejszym przezwy-
cigzaniu sytuacji kryzysowych, pobudzaja do dzialania i innowacyjnosci, wspieraja tworze-
nie tozsamosci przedsigbiorstwa i kultury organizacyjne;.

3. Wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa a rachunkowo$¢é przedsiebiorstwa

Wizerunek i reputacja przedsi¢biorstwa przede wszystkim oddziatywaja na rynkowsg war-
to$¢ przedsiebiorstwa, ktora stanowi calkowitg warto$¢ przedsiebiorstwa na konkurencyj-
nym rynku. Jest to pewnego rodzaju ,.cena”, jaka rynek jest sktonny zaptaci¢ za dane
przedsigbiorstwo w okre§lonej chwili, znajac jego atrybuty (np. marke, relacje z interesa-
riuszami, innowacyjno$¢ oraz wizerunek i reputacje).

Wizerunek i reputacja jako zasoby niematerialne przedsi¢biorstwa nie sg bezposrednio
ujawniane w rachunkowosci, poniewaz nie podlegaja ich zasadom (np. brak sprecyzowa-
nych kryteriow klasyfikujacych, metod wyceny, form prezentacji i ujawnien). Jednak pod-
jete dzialania majgce na celu stworzenie wizerunku i reputacji i efekty z nich wynikajace
dla funkcjonowania przedsigbiorstwa w pewnych fragmentach w sposdb posredni sg pre-
zentowane w rachunkowosci finansowej i rachunkowosci podatkowej (ktéra w przypadku
ksiagg rachunkowych stanowi rozwiniecie rachunkowosci finansowej o aspekty informacji
podatkowej, a dla uproszczonych form rachunkowosci petni funkcje ewidencji podatkowej
w postaci na przyktad podatkowej ksiggi przychodow i rozchodow).

Wizerunek i reputacja w wymiarze finansowym najczesciej kojarzy si¢ z osigganiem
korzysci ekonomicznych (przychodow) oraz ponoszonymi naktadami (kosztami), ktore sa
ujawniane w rachunkowosci finansowej, jesli nie sg sprzeczne z jej nadrzednymi zasadami.
Z kolei w wymiarze niefinansowym najczgsciej wizerunek i reputacja wplywaja na marke
produktu/przedsigbiorstwa, relacje z klientami/kontrahentami, kulture¢ organizacyjng oraz
aktywnos¢ pracownikow. Tabela 1 prezentuje wybrane przyktady korzysci wynikajace dla
przedsigbiorstwa z tytulu wizerunku i reputacji w wymiarze finansowym i niefinansowym.

Tabela 1

Wizerunek i reputacja przedsi¢biorstwa w wymiarze finansowym i niefinansowym (przyktady)
Korzysci Wizerunek i reputacja
Wymiar finansowy Wzrost przychodow ze sprzedazy produktéw, osiaganie wyzszych zyskow, zadawa-
— ujawniane w ra- lajacy poziom plynnosci finansowej i kapitatu obrotowego, racjonalna gospodarka
chunkowosci kosztami w ujeciu prawa bilansowego i podatkowego, wyzsze dywidendy dla akcjo-

nariuszy i wyzsze wynagrodzenia dla pracownikéw.
Przemyslana i racjonalna polityka przedsigbiorstwa wzglgdem procesow: zakupy —
finanse — produkcja — sprzedaz — marketing, przyczynia si¢ do kreowania wymiaru
niefinansowego (niematerialnego).
Wymiar niefinansowy  Budowanie silnej marki produktu i przedsigbiorstwa, tworzenie poprawnych i trwa-
— nieujawniane w tych relacji z klientami i innymi grupami interesariuszy, pozyskiwanie wiedzy do
rachunkowosci prac badawczo-rozwojowych, wdrazanie nowych technologii, kreowanie tozsamos$ci
(odrgbnosci i rozpoznawalnosci), przestrzeganie i wdrazanie kultury organizacyjnej
(np. dbato$¢ o prawidlowe zachowania mig¢dzyludzkie, organizacj¢ pracy), rozwdj
kapitatu ludzkiego (jako$¢ i zaangazowanie pracownikow w dzialalno$¢ przedsig-
biorstwa).
Wyrdznione przyktady wplywaja na rynkowa wartos¢ przedsigbiorstwa i osiagnigcie
przewagi konkurencyjnej.

Zrodto: opracowanie whasne.
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Wymiar finansowy mozna rozszerzy¢ o aspekty podatkowe, ktdre jednostki gospodar-
cze majg obowigzek ujawnia¢. W ramach rachunkowosci podatkowej (ukierunkowanej na
przychody podatkowe, koszty uzyskania przychodu oraz dochdd i podatek dochodowy,
a uregulowanej przepisami prawa podatkowego) sg wyrdéznione m.in. koszty reprezentacji
i reklamy, ktore maja zwigzek z powstaniem wizerunku i reputacji przedsigbiorstwa. Kosz-
ty reprezentacji sa ponoszone przez przedsigbiorstwo w celu wilasnej prezentacji na ze-
wnatrz, czyli wykreowania wizerunku. Natomiast koszty odnoszace si¢ do reklamy przed-
siebiorstwa majg zacheca¢ do wspotpracy z nim, jesli ma ono pozytywna reputacje. Koszty
reprezentacji i reklamy wedlug prawa podatkowego oscyluja wokoét dylematu, czy sa to
koszty uzyskania przychodu, czy tez nie'. Problem ten w szczegélnosci dotyczy kosztow
reprezentacji, ktore zostaly przez ustawodawce wykluczone sposrod pozycji ksztattujacych
dochod.

Przepisy prawa bilansowego (UoR)? i prawa podatkowego (CIT)® nie zawieraja defini-
cji reprezentacji i reklamy. W zwiazku z tym w praktyce przyjmuje si¢ interpretacj¢ tych
poje¢, odwolujac sie do potocznego ich rozumienia (zob. Dubisz (red.), 2007). Reklama to
dziatanie majace na celu zachgcenie potencjalnych klientow do zakupu towaréow lub sko-
rzystania z ushug, a takze napis, rysunek, plakat, stuzace temu celowi. Natomiast reprezen-
tacje utozsamia si¢ z dzialaniami majacymi na celu wykreowanie i utrwalenie pozytywnego
wizerunku podatnika wobec innych podmiotéw dla potrzeb stworzenia korzystnych warun-
kéw do zawarcia umowy. Reprezentacja wiazace si¢ z okazalo$cia, w celu wywotania do-
brego wrazenia, i obejmuje dzialania polegajace na kontaktach oficjalnych i handlowych
pomigdzy podmiotami gospodarczymi, co wptywa na stworzenie dobrego wizerunku firmy.

Nowa definicj¢ reprezentacji zawiera wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego
z dnia 25 stycznia 2012 r. (sygn. akt Il FSK 1445/10 ), w ktérym reprezentacja jest rozu-
miana jako przedstawicielstwo podatnika, dziatanie w jego imieniu, w jego interesie, na
jego rzecz, a nie jako wystawno$é, wytworno$¢, okazalos¢. Sg to wydatki zwigzane
z przedstawicielstwem podatnika lub prowadzonego przez niego przedsigbiorstwa, bez
wzgledu na ich wystawnos$¢ lub miejsce §wiadczenia. Takie stanowisko pozwala na zwery-
fikowanie dotychczasowego pogladu na temat uznawania ponoszonych wydatkéw na cele
reprezentacyjne jako koszty uzyskania przychodu, chociaz zapewne nie mozna wykluczy¢
sporow w tej kwestii z organami podatkowymi i ich interpretacjami.

W rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 28 ustawy o CIT nie stanowia kosztoéw uzyskania przy-
chodow koszty reprezentacji, w szczego6lnosci poniesione na ustugi gastronomiczne, zakup
zywno$ci oraz napojow, w tym alkoholowych. Za§ wydatki ponoszone na reklame sa
W cato$ci zaliczane do kosztéw uzyskania przychodu. Tabela 2 prezentuje syntetyczna
charakterystyke kosztow reprezentacji i reklamy w ujeciu prawa bilansowego i podatkowe-
go (uwzgledniajac korekte w stosunku do kosztow reprezentaciji).

! Na przyktad, czy poniesione koszty na organizacje spotkania sa kosztami uzyskania przychodu. Nalezy przeana-
lizowac cel spotkania i jego okazato$¢. Jesli celem spotkania jest promocja nowego produktu, to mozna je zaliczy¢
na poczet reklamy. Natomiast jesli cel spotkania ma charakter biznesowy, wowczas nalezy rozstrzygnaé, ktore
kryterium uzna¢ do zaklasyfikowania poniesionych kosztow — ,,0kazato$¢” (wykluczajace sposrod kosztow podat-
kowych) lub ,,przedstawicielstwo” (umozliwiajace zaliczenie do kosztow podatkowych, uznane za wazny element
nowej definicji reprezentac;ji).

2 Ustawa z dnia 29 wrze$nia 1994 r. o rachunkowosci, Dz.U. 2013, poz. 330, z pozn. zm.

% Ustawa z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od 0s6b prawnych, Dz.U. 2014, poz. 851, z pozn. zm.
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Tabela 2

Koszty reprezentacji i reklamy wedlug prawa bilansowego i podatkowego — wybrane zagadnienia

Koszty reprezentacji

Koszty reklamy

Prawo podatkowe (CIT)

Nie sg kosztami uzyskania przychodu, wykluczaja je
przepisy podatkowe z wyjatkiem ustalonym dla
wydatkéw na zakup ustug gastronomicznych. Kwali-
fikacja kazdego przypadku powinna by¢ odrebna, pod
kqtem warunkow i okolicznoSci uzasadniajgcych
poniesienie tych wydatkow.

Wyrok NSA z dn. 17.03.2013 r. (sygn. akt: Il FSK
702/11) stwierdza, ze ocena kosztow reprezentacji
powinna odbywa¢ si¢ przez pryzmat celu. Za koszty
reprezentacji wylaczone z kosztow uzyskania przy-
chodéw mozna uznacé te, ktorych celem jest poprawa
lub stworzenie pozytywnego wizerunku podatnika
oraz wykreowanie pewnego obrazu jego przedsie-
biorstwa na zewnatrz.

Wydatki poniesione na positki z kontrahentami
w ramach spotkan na oméwienie zasad wspolpracy,
rozwigzywanie biezacych probleméw moga byé
zakwalifikowane do kosztéw uzyskania przychodu.

Sa kosztami uzyskania przychodu. Nie sa limitowane.
Musi istnie¢ zwiazek z osigganym przychodem.
Stanowia element ksztattujacy dochod.

Przyktady wydatkéw nie stanowiagcych kosztow

uzyskama przychodu:
prezenty dla kluczowych i strategicznych kontra-
hentéw bez logo firmy, ktore nie maja charakteru
reklamowego (portfel, piéro, kalendarz, alkohol,
kosmetyki itp.),

— przyjmowanie kontrahentdw: delegacje krajowe
i zagraniczne, koszty wyzywienia i noclegow,
bankietow,

— organizacja jubileuszu firmy wykluczajaca cha-
rakter reklamowy - poczestunek gosci, imprezy
artystyczne, upominki, nagrody w konkursach.

Przyklady
wydatki na ogtoszenia prasowe, radiowe, telewi-
zyjne,

— uczestnictwo w gietdach, targach, wystawach,

— wydawanie probek wlasnych wyrobow,

— upominki reklamowe z logo firmy wydawane
klientom w postaci np. dtugopiséw, breloczkow,
kalendarzy, koszulek. Jezeli gadzety te sa nie-
wielkiej wartosci 1 beda przekazywaty informacje
o towarach/ustugach (np. wydawane na targach
razem z ulotkami reklamowymi),

— wynajem powierzchni na targach i koszty zwiaza-
ne z oddelegowaniem pracownikéw do obstugi
stoiska.

Prawo bilansowe (UoR)

Stanowia koszty dzialalno$ci operacyjnej, wptywajac na ustalenie wyniku finansowego.
Mozliwe ujgcie w ksiggach rachunkowych: ewidencja ksiggowa na kontach zespotu 4 i/lub 5 z uwzglednieniem
w analityce pozycji: wydatki stanowigce koszty uzyskania przychodu, wydatki nie stanowiace kosztow uzy-

skania przychodu.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Prawo podatkowe, koncentrujac si¢ na glownym celu, czyli ustalaniu dochodu i podatku
dochodowego zgodnie z obowigzujacymi uregulowaniami, spycha istote i znaczenie wize-
runku i reputacji do podrzednej roli w dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Honoruje tylko koszty
reklamy 1 jest ,kontrowersyjne” w stosunku do kosztow reprezentacji, czynigc dochod
pozycja nie uwzglgdniajaca w petni wymiaru niematerialnego ukierunkowanego na dziata-

nia rynku.
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Wizerunek i reputacja nie sg ujawniane w ksiggach rachunkowych i nie sg prezentowa-
ne w sprawozdawczosci finansowej, jednak dzieki jej obowiazkowej* i dobrowolnej formie
(np. dodatkowe raporty) jest mozliwe kreowanie wizerunku i reputacji przedsigbiorstwa.
Negatywnie na reputacje¢ przedsicbiorstwa wptywa krytyka pod jego adresem, ktoéra moze
by¢ efektem na przyktad sporzadzania nieczytelnych sprawozdan finansowych, bledow
W zakresie pomiaru i ujawnien informacji w sprawozdawczos$ci, nieetycznych zachowan
ksiggowego, stosowania nagannych praktyk, falszowania sprawozdan finansowych, ztej
opinii wérdd pracownikdéw, interesariuszy (szczegodlnie klientow, kontrahentdéw, akcjona-
riuszy, inwestorow). Natomiast pozytywnie na reputacje przedsigbiorstwa wptywaja: prze-
strzeganie polityki rachunkowosci z mozliwoscia pozytywnej kreatywnosci, zachowania
etyczne (wprowadzenie kodeksow etyki w rachunkowosci), odniesienie do problematyki
odpowiedzialnosci spotecznej i zrbwnowazonego rozwoju.

Dla stworzenia pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa wazne jest uwzglednianie
aspektow spoleczno-srodowiskowych w dziatalnosci i specjalnie sporzadzanych raportach,
co przyczynia si¢ do uzyskania statusu powszechnie szanowanego pracodawcy, satysfakcji
pracownikow, wzrostu atrakcyjnosci produktéow i poprawy wydajnosci pracy. Uwage
przedsigbiorstw stosujacych koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i jednocze-
$nie dbajacych o kreowanie wlasnego wizerunku skupiaja wszelkie dziatania pozwalajace
im na zaprezentowanie si¢ na zewnatrz i ujawnienie informacji, ktore zwigkszg ich prestiz
i zaufanie w $rodowisku. Na przyktad okazjg do prezentacji i wzmocnienia wizerunku jest
udzial w konkursie ,,Raporty Spoteczne” (organizowanym od 2007 roku przez Stowarzy-
szenie Forum Odpowiedzialnego Biznesu i firmy Deloitte i SGS i cieszacym si¢ coraz
wigkszg popularnoscia), ktory pozwala wyrdzni¢ najlepsze raporty z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu®.

Uwagi koncowe

Zauwazalny od kilku lat §wiatowy kryzys gospodarczy odcisnat pietno nie tylko na sekto-
rze prywatnym w Polsce, ale takze na sektorze publicznym. Rosnace oczekiwania obywate-
li, dotyczace rozliczania wladz publicznych z wykonywanych zadan, zrodzily potrzebe
pomiaru efektywnosci dziatania podmiotow. Niejednokrotnie gminy, borykajac si¢ z pro-
blemami finansowymi, poszukujg rozwigzan wsrdd, stosowanych w sektorze prywatnym
narzegdzi zarzadezych. Krokiem w kierunku poprawy efektywnosci dziatania samorzadow
bylo z pewnoscia wdrozenie w Polsce procesu kontroli zarzadczej i budzetow zadaniowych
w jednostkach sektora finanséw publicznych. Dopelieniem dgzenia do poprawy efektyw-
nosci realizacji zadan publicznych moglaby by¢ przedstawiona metoda DEA, dzigki ktdrej
istnieje mozliwos¢ oceny skutecznosci podejmowanych decyzji i poréwnania wynikow
Z wyznaczonym poziomem bazowym. Ulatwia to stymulowanie wplywu réznych zmien-
nych na efektywno$¢, co moze by¢ pomocne przy okre§laniu dziatan wspomagajacych
rozwoj poszczegbdlnych samorzadéw lokalnych. Ponadto jest to metoda, ktéra moze wspo-

* Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/95/UE z dnia 22 pazdziernika 2014 r. rozszerzyta zakres
tematyczny sprawozdawczo$ci finansowej o ujawnianie informacji niefinansowych (zwigzanych ze spoteczna
odpowiedzialnoscia biznesu) i informacji dotyczacych roznorodnosci dla duzych jednostek zainteresowania pu-
blicznego oraz ich grup kapitatowych.

® http://raportyspoleczne.pl/category/aktualnosci (15.03.2016).
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moc proces kontroli zarzadczej, ktory w zatozeniu ma zapewnic efektywna realizacje celow
i zadan jednostki. W praktyce narzedzie kontroli zarzadczej jest wykorzystywane przez
wiele jednostek, gdzie zgodnie z zatozeniami ustawodawcy jest identyfikowane ryzyko
W obszarach narazonych na jego wystgpienie. Przeprowadzona diagnoza ryzyka jest pod-
stawa podjecia decyzji co do kierunkéw postgpowania ze zidentyfikowanym ryzykiem
(wycofanie, przeniesienie, tolerowanie). W gminach wyksztalcita si¢ natomiast praktyka
pomiaru, efektywno$ci wdrozonych rozwiazan oraz weryfikacji metod wspomagajacych
proces realizacji celéw i zadan.

Wizerunek i reputacja przedsigbiorstwa stanowig o jego sile i jako$ci oraz pozycji ryn-
kowej wsrod konkurencji, a informacja o nich jest istotna dla tworzenia rynkowej wartosci
przedsigbiorstwa. Idealnym $rodowiskiem dla kreowania wizerunku i reputacji przedsig-
biorstwa jest gospodarka rynkowa ukierunkowana na wiedze¢. Gospodarka oparta na wiedzy
pobudzita $wiadomos$¢ i aktywno$¢ ludzka w zakresie znaczenia wiedzy (aktywow niema-
terialnych i ukrytego w nich kapitatu) dla funkcjonowania przedsigbiorstw i rynku, uak-
tywniajac innowacyjnosc.

Wizerunek i reputacja jako elementy wiedzy i informacji o przedsigbiorstwie (i dla
przedsigbiorstwa) wplywaja na wymiar finansowy 1 niefinansowy dziatalnosci. I chociaz
nie s3 one ujawniane w rachunkowosci, to korzysci z nich wynikajace i naktady ponoszone
na ich powstanie sg wielko$ciami ksztattujacymi majatek, wynik, dochéd (z minimalnym
udzialem aspektow podatkowych) i bilansowa wartos¢ przedsigbiorstwa. Poszukiwanie
informacji o zasobach niematerialnych (np. wizerunku i reputacji) wsrod tradycyjnie ujaw-
nianych sktadnikéw majatkowych ma na celu ukazanie kondycji wspotczesnej rachunko-
wosci w stosunku do niematerialnego wymiaru przedsigbiorstwa. Na przyklad analizujac
koszty w ujeciu podatkowym mozna stwierdzi¢, ze w niewielkim stopniu odnosza si¢ one
do wizerunku i reputacji w postaci kosztow reklamy i reprezentacji (ograniczonych przepi-
sami prawa). Inny przyklad odnosi si¢ do mozliwosci sporzgdzania raportow o tematyce
spotecznej, ktore stanowia suplementacje do sprawozdania finansowego przedsigbiorstwa.

Za potrzebami praktyki w zakresie zasobow/aktywow niematerialnych nie nadazajg ani
teoria ani polityka rachunkowosci. Stad przed rachunkowos$cia wiele wyzwan w zakresie
stworzenia zasad dla tych sktadnikéw, odnoszacych si¢ do pomiaru, prezentacji i ujawnia-
nia. Dlatego z pewna satysfakcja nalezy przyja¢ fakt, coraz popularniejszego i niedlugo
obowigzkowego wsrod pewnej grupy jednostek, dodatkowego raportowania o tematyce
spoteczno-srodowiskowej, ktore buduje wizerunek i reputacje przedsigbiorstw.
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ENTERPRISE IMAGE AND REPUTATION IN KNOWLEDGE-BASED ECONOMY FROM
THE PERSPECTIVE OF ACCOUNTING

Abstract: Purpose — identifying the image and reputation as crucial non-material resources of an enterprise
from the perspective of accounting, owing to which it is possible to establish competitive advantage in
knowledge-based economy. Design/Methodology/Approach — the analysis of subject literature, the author’s
considerations taking scientific and practical approach based on the deduction method. Findings — enterprise
image and reputation constitute, from the perspective of knowledge-based economy, an important component
of knowledge and information about an enterprise (and for an enterprise), which supports establishing both
good market position and innovation activities. In turn, from the perspective of accounting image and reputa-
tion represent non-material resources, invisible in accounting (non-disclosed due to the absence of developed
instruments for presenting them in the theory and practice of accounting), which create the market value of an
enterprise. Even though the image and reputation are not disclosed in accounting, still many economic ad-
vantages resulting from having them and outlays (expenditure) necessary for their development are disclosed
in financial accounting (e.g. income from selling brand products) and in fiscal accounting (e.g. advertising
costs). The image and reputation also depend on the additionally prepared reports covering social and envi-
ronmental problems used by the potential stakeholders. Originality/Value — presenting the image and reputa-
tion from the position of possibilities and limitations of financial and fiscal accounting (selected examples),
having considered the environment in which they function, i.e. knowledge-based economy.

Keywords: image, reputation, knowledge-based economy, accounting
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