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Streszczenie

W niniejszym artykule autorzy omawiaja w zarysie pojecie ,,nowych mediéw” oraz ich przedstawicieli, czyli ,,influ-
encerow”. Powolujac sie na literature przedmiotu, zarysowuja, na czym dana dziatalnos¢ polega, oraz podkreslaja,
ze jest ona na razie niezdefiniowana i wcigz dynamicznie ewoluuje. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie
dotychczasowych pogladow organéw podatkowych oraz sadow administracyjnych, a nastepnie skonfrontowanie
ich z osobistymi pogladami autoréow. Na koniec autorzy formutuja wniosek, ze dziatalnos¢ influenceréw - jako stric-
te zwigzana z ich osobg — wymaga, aby do wydatkéw majacych charakter osobisty — na potrzeby oceny, czy powin-
ny one by¢ zaliczone do kosztéw uzyskania przychodéw — podchodzi¢ w sposéb bardzo liberalny.

Stowa kluczowe: koszty uzyskania przychodoéw, influencer, nowe media, wydatki o charakterze osobistym.
Abstract

In this article, the authors outline the concept of ,,new media” and their representatives — ,,influencers”. Referring
to the literature on the subject they outline what the activity consists of and argue that it is still undefined and
dynamically evolving. The purpose of this article is to present the current views of tax authorities and adminis-
trative courts and then confront them with the authors’ personal views. Finally, the authors conclude that the
activity of influencers — which is strictly related to their person — requires a very liberal approach to expenses of

a personal nature when considering whether they should be included in tax deductible expenses.
Keywords: deductible expenses, influencer, new media, personal expenses.

1. WSTEP

Popularyzacja sieci Internet oraz nowych mediéw stawia
nowe wyzwania dla wlasciwego stosowania prawa podat-
kowego. Osoby profesjonalnie zajmujace sie dziatalnoscig
wykorzystujgcag nowe media (zwane rowniez ,influencera-
mi”) bardzo czesto do osiggania przychodéw z dziatalnosci
ponoszg wydatki, ktére mogg mie¢ charakter osobisty. W
konsekwencji tego rodzaju koszty budzg kontrowersje
wsrod organéw podatkowych, ktére w wydawanych inter-
pretacjach indywidualnych odmawiajg tym podatnikom
prawa do zaliczenia tych wydatkow do kosztéw uzyskania
przychodow. Ze wzgledu na to, ze przestrzen nowych me-
diow, jak i 0sob parajgcych sie zawodem influencera z roku
na rok wzrasta — problemy z prowadzeniem tego rodzaju
dziatalnosci gospodarczej stajg sie coraz to bardziej po-
wazne.

W zwigzku z powyzszym niezbedne jest omowienie, kim
tak naprawde jest osoba nazywana ,influencerem” oraz jakie
wydatki w jej dziatalnos$ci mogg zostaé zaliczone do kosztow
uzyskania przychoddéw. Bedzie to mozliwe dzieki przedsta-
wieniu i analizie dotychczasowego orzecznictwa sgdéw ad-
ministracyjnych oraz pogladéw organéw podatkowych. W ten
sposOb zostanie osiggniety cel niniejszego artykutu, czyli
przedstawienie indywidualnego zdania autoréw na temat
zaliczania do kosztéw uzyskania przychodéw wydatkow,
ktore zostaty poniesione na zakup débr konsumpcyjnych i
ktére w wiekszosci rodzajow dziatalnosci gospodarczej nie
podlegatyby zakwalifikowaniu jako koszty podatkowe.

2. POJECIE ,NOWYCH MEDIOW”

Wraz z postepujgcg cyfryzacjg oraz digitalizacjg przestrze-
ni publicznej réwniez i podmioty opiniotwércze rozpoczety



proces adaptacji do nowej rzeczywistosci. Dostosowywanie
sie przez tradycyjne media, takie jak radio, telewizja czy tez
gazeta, ostatecznie doprowadzito do wytworzenia sie nowych
mediéw. Co do zasady czerpaly one z dotychczasowego
modelu funkcjonowania tradycyjnych mediéw. Jednakze ze
wzgledu na nowe mozliwosci technologiczne znaczgco zmie-
nit si¢ sposodb komunikacji z nowymi odbiorcami.

W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze definicja ,no-
wych mediow” nie jest do kohnca jednoznaczna. Z jednej
strony prezentowany jest poglad, ze nowe media mogg by¢
rozumiane jako technika pozyskiwania, przetwarzania i trans-
misji danych w sposob inny, nizeli dzieje sie to w przypadku
telewizji tradycyjnej. Z drugiej strony wyrazana jest opinia, ze
w celu zdefiniowania nowych mediéw nalezy sie kierowac
kryterium nosnika i interaktywno$ci, a nowe media w o wiele
wiekszym stopniu spetniajg to kryterium nizeli media trady-
cyjne.

W zatozeniu nowe media majg sie cechowac szybkoscia,
natychmiastowg tgcznoscig czy tez docieraniem do miejsc,
w ktérych sg one potrzebne. W przeciwienstwie do telewizji
— strategia ekonomiczna nowych mediow opiera si¢ na ana-
lizowaniu potencjalnych zyskéw i strat (w przypadku telewiz;ji
jest to promocja). Ponadto gtéwng strategig rynkowg nowych
medidw jest precyzyjne docieranie zaréwno do obecnych, jak
i potencjalnie nowych odbiorcow (telewizja ma natomiast za
zadanie uwodzi¢ swoich odbiorcow)>?.

Do wiodacych technologii agregujgcych nowe media na-
lezy zaliczy¢ komputer jako cato$¢ (tj. z urzgdzeniami pery-
feryjnymi, hardware’em, software’em itp.). To dzieki niemu
powstaje cyfrowe powigzanie mediow tradycyjnych (teksto-
wych, wizualnych i audiowizualnych), na podstawie ktérego
ksztattowany jest jeden multimedialny przekaz. Narzedziem
stosowanym tgcznie z komputerem jest natomiast sie¢ Inter-
net, ktéra stuzy do komunikaciji, agregacji informacji czy tez
kreowania nowych tresci, w tym takich, ktére sg zblizone do
tresci mediéw tradycyjnych (przekazy prasowe, radiowe czy
tez telewizyjne)3.

3. INFLUENCER JAKO PRZEDSTAWICIEL NOWYCH
MEDIOW

Z uwagi na to, ze nowe media zwigzane s3g przede wszyst-
kim z operowaniem w ramach jednej cyfrowej przestrzeni,
kluczowe jest wyjasnienie pojecia ,influencera”, czyli jednego
z przedstawicieli (osoby korzystajgcej z dobrodziejstw) no-
wych mediow.

Sg to osoby, ktdére przodujg w opiniotwdrczosci, réoznigce
sie od lideréw opinii (ekspertow w dziedzinie) tym, ze zajmu-
ja sie najczesciej réznymi branzami, ktérych niekoniecznie
sg znawcami. Ksztattujg natomiast w ramach nich opinie,
gtébwnie ze wzgledu na przyjecie zapytania komercyjnego,
stanowigcego gtéwne zrédto ich przychodéw. Z tego wzgledu
dane osoby mogg by¢ bardzo czesto odbierane jako niekom-
petentne czy tez niewiarygodne w zakresie towaru lub ustugi,
ktorych promocjg sie zajmuja*.

Gtoéwna dziatalnos¢ influenceréw skupia sie przede
wszystkim na mediach spotecznosciowych, m.in. takich jak
Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube, TikTok. Poprzez
tworzenie angazujgcych tresci budujg wlasng spotecznosé.
Dzieki odpowiednim relacjom nawigzanym z tg spotecznoscig

sg oni w stanie rozwija¢ inne sfery swojej dziatalnosci — zwia-
zanej z ich wtasnym merchandisingiem czy tez dziatalnoscig
gospodarczg niezwigzang bezposrednio z wykorzystywanymi
przez nich mediami spoteczno$ciowymi®.

Z powyzszego wynika, ze influencerzy mogg zostac uzna-
ni za przedstawicieli nowych mediow, poniewaz zaréwno ich
dziatalnos¢ gospodarcza, jak i ogélna aktywno$c¢ skupiajg sie
na ich wykorzystaniu. Przez tworzenie tresci w formie mate-
riatbw audiowizualnych, krétkich wpiséw na blogu czy tez
udostepniania zdje¢ obrazujgcych ich aktywno$¢ czerpig oni
pozytki z wykonywanej pracy. Tym samym ze wzgledu na to,
ze przychody influencera sg $cisle zwigzane z jego osobg i
tym, jak zarzgdza swoim wizerunkiem, zasadne jest przeana-
lizowanie zazwyczaj ponoszonych przez niego wydatkéw w
kontekscie zaliczenia ich do kosztéw podatkowych.

4. KOSZTY UZYSKANIA PRZYCHODOW
W DZIALALNOSCI INFLUENCERA

Z uwagi na to, ze dziatalno$¢ gospodarcza influenceréw
jest bardzo czesto prowadzona w formie jednoosobowej
dziatalnosci gospodarczej, zasadne jest przedstawienie de-
finicji kosztu podatkowego ustalonej na podstawie ustawy z
dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od oséb fizycz-
nych®. W konsekwencji stosownie do tresci art. 22 ust. 1 tej
ustawy kosztami uzyskania przychodow sg koszty poniesione
w celu osiggniecia przychodéw lub zachowania albo zabez-
pieczenia zrédta przychodow, z wyjatkiem kosztéw wymie-
nionych w art. 23 (koszty niezaliczane do kosztow uzyskania
przychodéw).

W orzecznictwie przyjmuje sig, ze kosztem uzyskania
przychoddw jest taki wydatek, ktory:

1) pozostaje w zwigzku z podejmowang przez danego influ-
encera dziatalnoscig gospodarczg;

2) jestrzeczywisty (tj. faktycznie doszto do transakcji gospo-
darczej) i bezzwrotny (ostateczny);

3) zostat faktycznie poniesiony przez influencera (tj. w jego
majatku dochodzi do faktycznego uszczerbku; wyzbywa
sie jednego sktadnika majatku w zamian za inny);

4) zostat poniesiony przede wszystkim w celu uzyskania
przychodéw, zachowania albo zabezpieczenia zrodta ich
powstawania lub moze mie¢ inny wptyw na osiggane przez
tego influencera przychody;

5) zostat wiasciwie udokumentowany’.

Jak wczesniej wspomniano, influencerzy bardzo czesto
zarabiajg na publikowanych przez nich zdjeciach czy tez
nagraniach. Z tego wzgledu duza czes$¢ kosztéw dziatalnosci
gospodarczej influencera jest zwigzana bezposrednio z in-
westycjg w jego osobe. Oznacza to zatem, ze ponoszone
przez niego wydatki sg narazone na zakwestionowanie przez
organ podatkowy, ktéry moze uznaé, ze nie sg to koszty
zwigzane z dziatalnoscia, lecz z niezbednymi potrzebami
zyciowymi danego influencera.

Przyktadowo Dyrektor Krajowej Informacji Skarbowej w
interpretacji indywidualnej z dnia 26 pazdziernika 2020 r.®
stwierdzit, ze influencer, ktéry zajmuje sie gtéwnie dziatalno-
$cig polegajgca na tworzeniu filméw na platformie YouTube,
nie jest uprawniony do zaliczenia do kosztéw uzyskania
przychoddéw wydatkéw zwigzanych z transportem, noclegiem
oraz biletami wstepu do obiektéw, w ktérych powstajg nagra-



nia. Zdaniem organu podatkowego sam fakt tworzenia mate-
riatdbw audiowizualnych, majgcych aspekt reklamowy, nie
stanowi czynnos$ci zmierzajgcej do uzyskania przychodu
(wyswietlenia filmu nie sg monetyzowane, a dopiero reklamy,
ktére sg klikane przez danego odbiorce). Z tego wzgledu
koszty stworzenia filmu powinny by¢ wytgczone z kosztow
uzyskania przychodoéw.

Podobnie réwniez Dyrektor Krajowej Informacji Skarbowe;j
wypowiedziat sie w interpretacji indywidualnej z dnia 18 wrze-
$nia 2018 r.°, w ktérej uznat, ze to nie prowadzenie bloga,
produkcja i wyswietlanie filméw na YouTubie czy tez Insta-
gramie przynosi danemu influencerowi stosowne przychody.
Ponadto organ podatkowy przyjat bardzo interesujgcg kon-
cepcje, jakoby dochody uzyskiwane z tytutu udostepniania
przestrzeni reklamowej np. w trakcie filméw na YouTubie byty
tak naprawde przychodami z najmu badz dzierzawy. W kon-
sekwencji tego rodzaju przychody nie powinny podlegaé
opodatkowaniu jako przychody z pozarolniczej dziatalnosci
gospodarczej (a od takich przychodow co do zasady nie
mozna odliczy¢ kosztéw zwigzanych z prowadzeniem wyzej
opisanej dziatalnosci influencera).

Niezaleznie od powyzszego — warto zwrdci¢ uwage na to,
ze w inny sposob do udziatu w wydarzeniach czy tez pono-
szenia wydatkéw zwigzanych personalnie z postacia influen-
cera odniost sie WSAw Warszawie w wyroku z dnia 10 stycz-
nia 2018 r."® W ocenie Sadu ré6znorodnosc¢ aktywnosci podej-
mowanych przez osoby fizyczne sprawia, ze nie jest mozliwe
okreslenie zamknietego katalogu kosztéow. W konsekwencji
niezbedne jest badanie, w jakim kontekscie poniesiony zostat
dany wydatek (czy moze on sprawi¢, ze w przyszitosci influ-
encer osiggnie konkretny przychod). W zwigzku z powyzszym
Sad zauwazyt, ze aby uzyskiwac przychody z reklam umiesz-
czonych na blogu, influencer musi zainteresowac potencjal-
nych odbiorcéw tresciami tam publikowanymi. Z tego wzgle-
du ,jedynie ciekawe zdjecia, wykonane dobrej jakosci apara-
tem fotograficznym, testy specjalistycznego sprzetu, opisy
ciekawych miejsc i imprez pozwolg osiggna¢ Skarzgcemu
zamierzony cel gospodarczy”'. Sad przy tym zaznaczyl, ze
osobisty udziat influencera w wydarzeniach, a nastepnie
opisywanie zwigzanych z tym przezy¢, nie zmienia faktu, ze
to tresci utworzone dzieki temu udziatowi wptywajg na atrak-
cyjnosc¢ bloga, a tym samym znalezienie nabywcow na po-
wierzchnie reklamowe.

Podobnie réwniez wypowiedziat sie WSA w Gliwicach w
wyroku z dnia 10 lipca 2017 r.'? Sad jeszcze bezposredniej
podkreslit, ze ,nalezy zda¢ sobie sprawe, ze na popularnos¢
bloga ma wptyw wiele czynnikéw miedzy innymi takich jak
jego pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych, re-
klama bloga w $rodkach masowego przekazu, osoba bloge-
ra (osoby znane przyciggajg wiecej odwiedzajgcych), wresz-
cie temat i tre$¢ wpiséw — atrakcyjnos¢ przekazu. Nie mozna
jednak traci¢ z pola widzenia, ze aby taka tre$¢ mogta powstac
bloger musi ponie$¢ pewne wydatki zwigzane z tematyka i
trescig prowadzonego bloga, inaczej bowiem nie bedzie miat
narzedzi, aby dotrze¢ do reklamodawcoéw i innych zlecenio-
dawcow, a tym samym — aby osiggng¢ jakikolwiek przychdd.
Tylko natomiast blog popularny, atrakcyjny wizualnie, majgcy
duzg liczbe odwiedzajgcych moze przynies¢ przychody z jego
prowadzenia, o ktérych mowa we wniosku o interpretacje”'.

Powyzsze wyroki nie zmieniajg jednak podejscia organow
podatkowych. W innej interpretacji indywidualnej Dyrektor
Krajowej Informacji Skarbowej' uznat, ze wtasnie ze wzgledu
na osobisty charakter dziatalnosci (dzielenie sie spostrzeze-
niami, opiniami, informacjami publikowanymi na blogu) nie
mozna mowi¢ o powstaniu przychodu z dziatalnosci influen-
cera, a tym samym réwniez i wydatku z tg dziatalnoscig
zwigzanego'®.

Gtosem rozsgdku w tym wszystkim okazuje sig¢ wyrok NSA
z dnia 14 maja 2021 r.'® Rozstrzygajgc zawisty spoér, NSA
podkreslit, ze wytacznie dziatania polegajgce na podrézach,
nabyciu odpowiedniego sprzetu fotograficznego czy tez wste-
pach na okreslone wydarzenia tematyczne pozwalajg na
zwiekszenie atrakcyjnosci bloga. Sad argumentowat dang
sprawe w nastepujgcy sposob: ,Aby uzyskiwaé przychody z
reklam zamieszczanych na stronie internetowej bloga, zro-
zumiate jest, ze podatnik musi zadba¢, aby ten blog byt
atrakcyjny dla internautéw, ktérzy bedg odwiedzac¢ jego stro-
ne. Niewielka ilo$¢ wyswietlen jego strony nie pozwoli mu
znalez¢ chetnych do zamieszczenia reklam na jego stronie
internetowej. Jedynie interesujgce zdjecia, wykonane dobrej
jakosci aparatem fotograficznym, testy specjalistycznego
sprzetu, opisy ciekawych miejsc i imprez pozwolg osiggng¢
podatnikowi zamierzony cel gospodarczy. Powyzsza argu-
mentacja przekonuje, ze miedzy tymi wydatkami, atrakcyjno-
Scig bloga i reklamodawcami chetnymi zamiesci¢ na stronie
internetowej bloga swojg reklame istnieje zwigzek przyczy-
nowo-skutkowy. Dlatego tez wydatki te podatnik bedzie mogt
uznaé za koszt uzyskania przychodu™'".

Uwzgledniajgc zatem powyzsze orzeczenia i interpretacje
indywidualne, nie sposob zgodzi¢ sie z poglgdami prezento-
wanymi przez organy podatkowe. Jak zaznaczono w czesci
teoretycznej, traktujgcej o tym, kim tak naprawde sg przed-
stawiciele nowych mediéw — influencerzy, te podmioty pro-
wadzg dziatalno$¢ opierajgcg sie na kreowaniu opinii przy
wykorzystaniu ich wizerunku (osoby). Tworzone przez nich
tresci bardzo czesto sg zwigzane bezposrednio z ich indywi-
dualnymi cechami lub umiejetnosciami. W $wietle tych oko-
licznosci niezaprzeczalne jest, ze duza czes$¢ aktywnosci
podejmowanych w ramach prowadzonej przez influenceréw
dziatalnosci gospodarczej bedzie powigzana z ich osobistymi
potrzebami (udziat w wydarzeniach, ktére rownoczes$nie moga
by¢ dla nich rozrywka, czy tez testowanie jedzenia w ré6znych
restauracjach).

Bez watpienia wiele tresci na YouTubie, Instagramie czy
tez TikToku ma wiasnie charakter rozrywkowy, a do ich reali-
zacji niezbedne jest kupienie doébr stricte konsumpcyjnych.
Nie wyklucza to jednak tego, ze zademonstrowanie tych débr
w wyprodukowanym filmie czy tez utrwalenie, a nastepnie
umieszczenie relacji w postaci zdjecia stanowi element, kt6-
ry prowadzi do uzyskania przychodéw przez danego influen-
cera.

W konsekwencji, zdaniem autoréw, katalog kosztow uzy-
skania przychodoéw w przypadku dziatalnosci influencerow
powinien by¢ znacznie szerszy nizeli przy prowadzeniu inne-
go rodzaju dziatalnosci gospodarczej. Warunkiem jednak
powinno by¢ faktyczne wykorzystanie nabytego dobra do
realizacji pierwotnego celu, jakim jest wyprodukowanie atrak-
cyjnego materiatu, ktéry moze zwiekszy¢ wartos¢ uzytkowg



bloga, osobistego konta na platformie spotecznosciowej
Facebook czy tez profilu na Instagramie bgdz TikToku. Od-
mowienie takiego prawa stanowitoby bowiem bezposrednie
naruszenie m.in. art. 22 ust. 1 ustawy z dnia 26 lipca 1991 r,,
ktéry dopuszcza rozpoznanie kosztu uzyskania przychodu,
jesli wydatek jest zwigzany z uzyskiwanymi przez przedsie-
biorce (influencera) przychodami.

5. PODSUMOWANIE

Podsumowujac — wraz z rozwojem sieci Internet pojawity
sie nowe mozliwosci prowadzenia dziatalno$ci gospodarcze;j.
Jednym ze skutkéw popularyzacji Internetu jest powstanie
nowych mediéw, a wraz z nimi ich przedstawicieli. Do takich
niewatpliwie mozna zaliczy¢ influenceréw, czyli osoby bez-
posrednio zajmujgce sie wykorzystaniem nowych mediéw do
osiggania przychodow.

Niezaprzeczalne jest, ze obecna praktyka organéw po-
datkowych zmierza bardziej w kierunku nieakceptowania
faktu, ze wydatki influenceréw moga stanowié¢ koszty uzyska-
nia przychodéw. Wskazujg one przy tym, ze prowadzenie
bloga czy tez kanatu na YouTubie jest stricte dziatalnoscig
osobistg, niezwigzang z rzeczywistg dziatalnoscig gospodar-
czg influencera. Tego rodzaju poglady sg jednak nieakcepto-
wane przez sgdy administracyjne, ktore wykazujg wieksze
zrozumienie obecnych realiéw gospodarczych i tym samym
uchylajg niekorzystne dla influenceréw interpretacje indywi-
dualne.

Niezaleznie jednak od powyzszego koszty — nawet jesli
co do zasady nie powinny by¢ traktowane jako koszty uzy-
skania przychodéw ze wzgledu na ich osobisty charakter —w
przypadku influencerow sg rzeczywiscie zwigzane z ich
dziatalnoscig gospodarczg i powinny stanowi¢ pewnego ro-
dzaju wyjatek od reguty. Dlatego konieczne jest, aby w przy-
sztosci ocenia¢ dziatalnos¢ internetowa jako majgcg charak-
ter profesjonalny — z pominieciem okolicznosci, ze ponoszo-
ne w jej ramach wydatki majg charakter osobisty.
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LEX nr 1598333; wyrok NSA z dnia 11 grudnia 2014 r., Il FSK 2695/12,
LEX nr 1628258; wyrok NSA z dnia 5 marca 2014 r., Il FSK 686/12,
LEX nr 1445009; wyrok WSA w Bydgoszczy z dnia 28 pazdziernika
2008 r., | SA/Bd 491/08, LEX nr 467845.

8 0112-KDIL2-2.4011.607.2020.1.MM, https://sip.mf.gov.pl/faces/views/
szczegoly/szczegoly-interpretacji-indywidualnej.xhtml?dokumen-
t1d=592026, dostep: 28.09.2021.

¢ 0114-KDIP3-3.4011.332.2018.2.JM, https://sip.mf.gov.pl/faces/views/
szczegoly/szczegoly-interpretacji-indywidualnej.xhtml?dokumen-
t1d=539860, dostep: 28.09.2021.

11l SA/WA 235/17, LEX nr 2620338.

" Tamze.

2| SA/GI 287/17, LEX nr 2339958.

B Tamze.

" Interpretacja indywidualna Dyrektora Krajowej Informacji Skarbowej
z dnia 19 lipca 2019 r., 0115-KDIT2-1.4011.197.2019.1.DW, https://
sip.mf.gov.pl/faces/views/szczegoly/szczegoly-interpretacji-indywidu-
alnej.xhtml?dokumentld=558574, dostep: 28.09.2021.

5 Zob. interpretacja indywidualna Dyrektora Krajowej Informacji Skar-
bowej z dnia 21 grudnia 2017 r., 0114-KDIP3-1.4011.460.2017.1.AM,
https://sip.mf.gov.pl/faces/views/szczegoly/szczegoly-interpretacji-in-
dywidualnej.xhtml?dokumentld=521987, dostep: 28.09.2021.

611 FSK 1633/19, LEX nr 3195021.

7 Tamze.
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