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Organizacja

Wprowadzenie

Najwyzsza Izba Kontroli z wlasnej inicjatywy przeprowadzila kontrole wydatkow
na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spotkach z udziatem Skarbu
Panstwa. Zostata ona ujgta w planie pracy NIK pod nr P/04/056. Niniejsza
Informacja obejmuje réwniez wyniki doraznej kontroli Wydatki na promocje
w Polskiej Zegludze Morskiej (1/04/011).

Celem kontroli bylo dokonanie oceny — pod wzgledem legalnoéci, celowoscl,
gospodarnoséci 1 rzetelnosci — dzialalnosci promocyjnej prowadzonej przez
przedsigbiorstwa panstwowe i spotki z udzialem Skarbu Panstwa.®

Tematyka kontroli obejmowata:

1) kryteria doboru realizowanych przedsigwzie¢ promocyjnych, w tym
reklamowych i sponsorskich oraz stopien realizacji zaplanowanych korzysci,

2) racjonalno$é wykorzystania srodkéw przeznaczanych na cele reprezentacyjne,
3) zasadnos¢ dokonywanych darowizn,

4) prawidtowo$¢ zlecania innym przedsigbiorcom wykonania przedsigwzigé
promocyjnych,

5) prawidlowos¢ dokumentowania i ksiggowego ewidencjonowania kosztéw
dzialalnosci promocyjnej,

6) wywiazywanie si¢ ze zobowiazan podatkowych w kontekscie dzialalnosci
promocyjne;j.

Tematyka kontroli obejmowala wydatki zwiazane z szeroko rozumiana promocja,
przeznaczone gléwnie na reklamg, aktywizacje sprzedazy, reprezentacje,
sponsoring 1 darowizny. Badaniami kontrolnymi objgto lata 2002-2004 r.

Jednostka koordynujaca badania kontrolne byt Departament Gospodarki, Skarbu
Panstwa i Prywatyzacji. Skontrolowano 30 przedsigbiorstw panstwowych i spélek
z udzialem Skarbu Panstwa. W kontroli nie wzi¢ty udziatu inne organy kontroli,
rewizji lub inspekceji. Kontrolg przeprowadzono w okresie od sierpnia 2004 r. do
stycznia 2005 r.

' Na podstawie art. 2 ust. 3 pkt 4 w zwigzku z art. 5 ust. 3 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej
[zbie Kontroli, w spotkach z udzialem Skarbu Panstwa nizszym od 100 %, kontrola byla przeprowadzana pod
wzgledem legalnosci i gospodarnosci. Natomiast w przypadku jednoosobowych spétek Skarbu Panstwa
i przedsiebiorstw panstwowych zastosowano kryterium legalnosci, gospodarnosci, celowosci i rzetelnosci,
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Ogolna ocena kontrolowanej dziatalnosci

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie ocenila organy nadzorujace spolki
i przedsi¢biorstwa, w ktorych Skarb Pafnstwa posiada pozycj¢ dominujaca.
Nie interesowaly si¢ one racjonalnoscia wydatkow na szeroko rozumiang
promocje 1 przyczynialy si¢ tym samym do ugruntowania mechanizmu
korupcjogennego — generowanego przez nadmierng dowolnos¢ w dysponowaniu
$rodkami na promocje¢ przez kierownictwa spélek i przedsigbiorstw panstwowych.

Niedostateczny zakres nadzoru nad dzialalnoscig promocyjna ww. podmiotow
gospodarczych oraz brak lub niewystarczajacy stopien wewngtrznych regulacji tej
dzialalnoéci ulatwial dokonywanie niecelowych wydatkéw. Najwyzsza Izba
Kontroli ocenita negatywnie — pod wzgledem gospodarnosci icelowosci —
niedostateczny udzial celu ekonomicznego w wydatkach promocyjnych. Niemal
zupelny brak badan skuteczno$ci iefektywnoSci poniesionych w tej
dziedzinie kosztow, sprzyjal realizacji innych celow, takich jak ujawnione
w ramach tej kontroli NIK: uzyskiwanie przez spoltk¢ handlowa wplywu na
wladze lokalne lub walka dyrektora przedsi¢biorstwa panstwowego
z Ministrem Skarbu o zachowanie stanowiska.

Synteza wynikéw kontroli

1. W okresie objetym kontrola 14 kontrolowanych przedsigbiorcow nie
posiadalo przepisow wewnetrznych regulujacych prowadzenie 1 finansowanie
szeroko rozumianej dzialalnosci promocyjnej, w tym zwlaszcza reklamy,
reprezentacji, sponsoringu, a takze dokonywania darowizn. Natomiast przepisy
wewngtrzne pozostatych 16 przedsigbiorcdw z reguty miaty ogdlny charakter lub
obejmowaly niektdre tylko zagadnienia dotyczace sfery promocji. Kierownicy
jednostek kontrolowanych brak wewngtrznych regulacji dziatalnosci promocyjne;j
lub ich ograniczony charakter najczgsciej uzasadniali nieposiadaniem prawnego
obowiazku ich wydania, niskimi wydatkami na promocjg, usztywnianiem przez te
przepisy procesu podejmowania decyzji. Brak precyzyjnych regulacji
wewngetrznych w tej dziedzinie nie stanowi naruszenia prawa, ale przyczynia si¢
do nieprzejrzystosci 1 uznaniowos$ci decyzji podejmowanych w ramach wydatkéw
promocyjnych. {str. 23 Informacji)

2. Nieprawidlowosci w umowach z dostawcami uslug 1materialéw
reklamowych wystapilty w 14 (sposréd 30) skontrolowanych jednostkach.
Polegaly one gléwnie na zamieszczaniu w nich postanowien nieprecyzyjnych, nie
okreslajacych w sposob jasny zobowigzan stron, nierzetelnym sporzadzaniu
umoéw lub zamieszczaniu w nich zapisow niezgodnych z interesami
kontrolowanych przedsigbiorcow. W umowach czesto nie zamieszczano
postanowien dotyczacych stosowania kar umownych za niewykonanie [ub
nienalezyte realizowanie ich postanowien. [str. 23] W 10 podmiotach stwierdzono
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m.in. niewykonywanie postanowien uméw lub nieterminowa ich realizacje:
nieegzekwowanie kar umownych w przypadku nienalezytego wykonywania
umow przez kontrahentdw; wyplat dla kontrahentow w kwotach wyzszych od
umownych; dostarczanie towardw w innym asortymencie niz zamdwiony;
dokonywanie wyplat zaliczkowych, nieuwzglednionych w umowach; opdznienia
w dokonywaniu ptatnosci na rzecz dostawcoéw i ustugodawcow. [str. 26]

3. NIK ocenita krytycznie — ze wzgledu na kryterium gospodarnosci -
zaniechanie przez wigkszo$¢ kontrolowanych podmiotéw analizy skutecznosci
1 efektywnosci wydatkow na cele promocyjne. Tylko 11 z 30 skontrolowanych
podmiotow prowadzilo badania skutecznosci podjetych dziatan reklamowych,
a czterech przedsigbiorcow posiadalo takie analizy w odniesieniu do sponsoringu.
Zaniechanie to, zdaniem NIK, moglo przyczyniaé si¢ do dokonywania
nieracjonalnych wydatkéw. [str. 29]

4, NIK ocenita negatywnie — ze wzgledu na kryterium rzetelnosci — zanizenie
poniesionych wydatkéw na sponsoring przez szes$ciu przedsigbiorcéw?. Wedlug
przedstawionych przez nich dla potrzeb kontroli NIK danych, w calym okresie
objetym kontrola, wydatki na sponsoring mialy wynies¢ 22 135,6 tys. zi.
Faktycznie wydatki te byly znacznie wyzsze 1 ksztaltowaly si¢ na poziomie
50 022 tys. zt. Roznica pomigdzy tymi kwotami w wysokosci 27 886,4 tys. zt
zostala spowodowana zaliczeniem czgSci lub wszystkich wydatkdw na sponsoring
do kosztow reklamy badz niewyodrebnianiem kosztéw sponsoringu z kosztow
reklamy. [str. 32]

5. W dziewigciu na 30 zbadanych jednostek NIK stwierdzita
nieprawidlowosci w zawartych umowach sponsoringowych. Polegaly one
zwlaszcza  na:  ustalaniu  zbyt  wysokiego poziomu  wynagrodzenia
(nieckwiwalentnego) za uslugi $wiadczone przez sponsorowanego [str. 33];
znaczacym podwyzszaniu wysokosci swiadczen sponsora w kolejnych umowach
lub aneksach przy pozostawianiu swiadczen sponsorowanego na dotychczasowym
poziomie [str. 34]; okresleniu wartosci $wiadczenia sponsora na poziomie
wyzszym niz uchwalony przez zarzad spoiki sponsorujacej [str. 35]; braku
postanowien dotyczacych stosowania kar umownych w przypadku nienalezytego
wykonania podpisanych umoéw lub odstapienia kontrahentéw od ich realizacji
[str. 24 i 33]; niezamieszczaniu lub niedostatecznym sprecyzowaniu wymogu
poswiadczania (udokumentowania) wykonania przedmiotu umowy przez
zleceniobiorce. [str. 34]

6. W o$miu podmiotach NIK stwierdzila nienalezyta realizacje umoéw
sponsorskich. Naruszenia postanowien umdéw dotyczyly m.in.: tolerowania
wystawionych przez sponsorowanych faktur na kwoty wyzsze od umownych
[str. 33]; nieegzekwowania przewidzianych w umowach kar [str. 33]; niepeing)
realizacji celow umoéw sponsorskich; nieegzekwowania przez sponsora zwrotu
zaplaconego wynagrodzenia w przypadku zaistnienia okre$lonych w umowie
sytuacji [str. 37].

% Elektrownia Opole SA, Polskic Sicci Elektrocnergetyczne SA, Weglokoks SA, KWK ,,Budryk” SA, Polska
Zegluga Baltycka SA.
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7. Przedsiebiorcy w niedostatecznym stopniu uwzgledniali ekonomiczne cele
wydatkow na sponsoring, polegajace na uzyskaniu wzrostu sprzedazy w diuzszym
okresie. Kontrolowani podkreslali brak zwiazku migdzy wydatkami na tworzenie
odpowiedniego  wizerunku  firmy  azwigkszaniem  sprzedazy. Celem
wydatkowania $rodkow finansowych na public relations mialo by¢ przede
wszystkim uzyskanie uznania pracownikéw oraz zdobycie prestizu we wlasnym
regionie lub branzy. Oznaczalo to réwniez promowanie cztonkow kierownictwa
tych podmiotdw. [str. 40]. Powyzsza sytuacja umozliwiala dokonywanie wydatkow
na PR w oderwaniu od faktycznych potrzeb przedsigbiorstw, co moglo sprzyjac
niegospodarnosci.

8. NIK negatywnie pod wzgledem celowosci 1 rzetelnosci ocenila
wystepowanie w 17 z 30 skontrolowanych jednostek nieprawidlowosci
w ewidencjonowaniu kosztéw reprezentacji. Dotyczyly one zaklasyfikowania do
kosztéow reprezentacji wydatkéw na sfinansowanie: funkcjonowania Rady
Nadzorczej, imprez wewnatrzzaktadowych organizowanych dla wlasnych
pracownikéw (np. spotkania pracownikéw we wilasnym gronie w lokalach
gastronomicznych w celach stuzbowych, organizacji narad kadry kierowniczej),
sponsoringu i reklamy, zakupu odziezy i obuwia roboczego, spotkan i upominkéw
wreczanych przedstawicielom administracji rzadowej i terytorialnej (w tym
reprezentantom wiasdciciela, tj. Ministra Skarbu Panstwa i1 wojewodow); uslug
gastronomicznych zakupionych przez pracownikow przebywajacych na
zwolnieniu lekarskim lub urlopie wypoczynkowym., [str. 42]

9. W 19 podmiotach stwierdzono dokonywanie niewystarczajacego opisu
dowodow  ksiggowych dokumentujacych poniesione wydatki na cele
reprezentacyjne, w szczegdlnosci na zakup uslug gastronomicznych, upominkow
i napojow alkoholowych. Nie podawano w dowodach nazw firm, z ktorych
przedstawicielami prowadzono rozmowy w lokalach gastronomicznych oraz nie
okreslano przedmiotu spotkan. Utrudnialo to wykazanie zwiazku poniesionych
wydatkéw  z dzialaniem wcelu osiagnigcia przychoddéw, 1  sprzyjalo
nienalezytemu ksiggowaniu tych wydatkéw. Istotne bylo takze ograniczenie
mozliwo$ci dokonywania kontroli tych wydatkow. [str. 44]

10.  Nie przestrzegano ustawowego obowiazku sporzadzania deklaracji
podatkowej PIT-8C przy przekazywaniu upominkéw reprezentacyjnych osobom
fizycznym (dotyczylo to 27 sposrod 30 jednostek objetych kontrola). Obowiazek
taki zostal wprowadzony z dniem 1 stycznia 2001 r. przez art. 42a ustawy z dnia
26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od o0séb fizycznych’. Nie zadano
potwierdzenia odbioru upominkow od osdéb obdarowanych. W niewielkim
zakresie prowadzono ewidencj¢ 0séb obdarowanych. [str. 45]

11. W 20 skontrolowanych podmiotach, w okresie objetym kontrolg
zakupiono wyroby alkoholowe za lacznie 681,7tys. zt. Na terenic 10
kontrolowanych podmiotéw podawano go wramach poczestunku dla
kontrahentéow 1 gosci oraz w trakcie réznych uroczystosci i $wiat. Bylo to

*Dz.U. 22000 r. Nr 14, poz. 176 ze 7m.
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niezgodne z przepisami ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi®. [str. 47]

12. W 10 podmiotach stwierdzono przyznawanie darowizn podmiotom, ktére
nie byty uwzglednione w wewnetrznych regulacjach przyznawania darowizn;
udzielanie darowizn zamiast wreczenia upominkdw reprezentacyjnych; udzielania
darowizn Policji; zakwalifikowania do darowizn skiadek cztonkowskich na rzecz
organizacji, do ktérej nalezal dany przedsigbiorca. Darowizny byly przyznawane
nawet przez 12 sposréd 13 jednostek, ktdre uzyskaly ujemna rentownosé co
najmniej w jednym roku. [str. 57] Przyznawanie darowizn w niektérych
przypadkach nabieralo charakteru zastgpowania panstwa w finansowaniu jego
zadan (sponsorowanie Policji, administracji samorzadowej 1 wojskowej — KGHM,
Elektrownia Opole). W opinii NIK, oferowanie ww. darowizn przez Spoike
i przyjmowanie ich przez wiladze publiczne, moglo negatywnie wplywaé na
bezstronno$¢ rozstrzygania spraw przez te wladze oraz stawiaé je w sytuacji
konfliktu intereséw. W przypadku KGHM zwraca uwage $wiadomie przyjeta
strategia udzielania wsparcia beneficjentom z wiasnego regionu. {str. 49]

13.  Jedna z metod przyznawania darowizn byto powotanie specjalniec w tym
celu fundacji. Sytuacja taka miata miejsce w spdtce KGHM Polska Miedz, ktéra
podjeta wzgledem Fundacji ,,Polska MiedZ” znaczace zobowiazania finansowe
(wplata 5 min zt na fundusz zalozycielski tej fundacji oraz przekazywanie na jej
rzecz do konca kazdego roku kalendarzowego $rodkdw pienigznych w wysokosci
do 0,25% przychodéw ze sprzedazy). Oznaczalo to istotne ograniczenie
mozliwosci kontroli przez akcjonariuszy (w tym Skarbu Panstwa) oraz Najwyzsza
[zbg Kontroli §rodkéw finansowych, przekazywanych przez KGHM do fundacji.
Statut KGHM nie zawieral obowiazku zatwierdzania decyzji o ustanowieniu
fundacji 1nadzorowania ich dzialalnosci przez Rade¢ Nadzorcza lub Walne
Zgromadzenie Akcjonariuszy. [str. 52]

14. W trakcie kontroli przedsigbiorstwa panstwowego Polska Zegluga Morska
stwierdzono, ze spotka, ktéra powstata jako jedna z wielu zaleznych spotek PZM,
przeprowadzita w 2004 r. kampani¢ medialna, skierowang przeciwko dziataniom
Ministra Skarbu Panstwa jako organu zalozycielskiego tego przedsigbiorstwa.
Koszt kampanii wynidst ponad 458 tys. z1. [str. 27]

15.  Grupa 29 skontrolowanych przedsi¢biorcéw® w okresie objetym kontrola
uzyskiwala lacznie zysk brutto, ktéry w 2002 r. wynidst 810 429 tys. zl.
W nastepnym roku wzrost on do 1505 548,1 tys. zl, a w 1 polowie 2004 r.
wyniost 2 146 554,7 tys. zt.  Trzech przedsigbiorcéw charakteryzowato sie
ujemnym wynikiem finansowym w catym kontrolowanym okresie. Wskaznik
rentownosci brutto (stosunek zysku brutto do przychodéw netto ogdtem)
obliczony dla calej grupy podmiotéw zwiekszal sie w okresie kontrolowanym
1 wynosit odpowiednio 2,1 %, 3,5 % oraz 9 %. [str. 57]

16. W 12 podmiotach stwierdzono nieprawidlowosci w naliczaniu podatku od
towaréw i ustug oraz podatku dochodowego od oséb prawnych. Spowodowaty

4 Dz.U. 22002 . Nr 147, poz. 1231 ze zm.
% Bez PZM.
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one nieodprowadzenie do budzetu panstwa tych podatkéow w lacznej kwocie
54,1 tys. zl. [str. 55 i 56 Informacji)

Laczna kwota stwierdzonych nieprawidlowosci w wymiarze finansowym

wyniosta 6 582 210,59 zl, w tym:

e 65499,59 zt uszczuplenia Srodkéw publicznych,

e 89 762 zI wydatkowane z naruszeniem prawa,

e 3823987zt (3365608 zt bez uwzglednienia kontroli doraznej) wydatkowane
niegospodarnie, niecelowo 1 nierzetelnie,

e 2406 480 z!l inne nieprawidlowo$ci w wymiarze finansowym,

e 196 482 zt kwoty odpowiadajace nierzetelnym danym w ewidencji finansowo
— ksiggowej.

Uwagi koncowe i wnioski

Wydatki przeznaczone na promocje¢, ze wzgledu na jej charakter — tzn. czgsto
staby zwiazek z przedmiotem dzialalnosci przedsigbiorcy oraz nieograniczona
w praktyce réznorodnos¢ form — z definicji poddaja si¢ z trudem kontroli
zewnetrznej.  Brak  zainteresowania ze  strony wtlasciciela  sposobem
wykorzystywania §rodkéw na dziatalno§¢ promocyjng przez zarzady jego firm
stwarza korzystne warunki dla naduzy¢. Ryzyko to pozostaje szczegdlnie duze
w przedsigbiorstwach panstwowych i spétkach Skarbu Panstwa — ze wzglgdu na
brak zainteresowania omawiana dziedzing przez odpowiedzialne za biezacy
nadzor nad nimi organy panstwa,

Wyniki kontroli Wydatkow na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych
i spotkach 7 udziatem Skarbu Panstwa wskazuja na konieczno$¢ dokonywania
przez organy panstwowe — wykonujace funkcje wiascicielskie w spotkach
zudzialem  Skarbu  Panstwa oraz funkcje organu  zaloZycielskiego
w przedsiebiorstwach panstwowych — analizy wydatkéw na dzialalnosé
promocyjng, a w szczego6lnos$ci na sponsoring i darowizny. Wlasciwe organy
panstwa (MSP, wojewodowie, organy zalozycielskie przedsi¢gbiorstw
panstwowych) powinny przy tym rozwazyé, czy obowiazujace przepisy
stanowia wystarczajgce narzedzie dla zapobiegania oraz przeciwdzialania
niecelowym i niegospodarnym wydatkom w podmiotach gospodarczych
kontrolowanych przez Skarb Panstwa.

Ponadto, NIK wnioskowala o podjgcie nastgpujacych dzialan w wystgpieniach
pokontrolnych skierowanych do:

Ministra Skarbu Panstwa

Objecie  zainteresowaniem  MSP  problematyki  dzialan  promocyjnych
prowadzonych przez przedsigbiorstwa panstwowe.

Jednostek kontrolowanych

e Opracowanie przepiséw wewngtrznych regulujacych dzialalno$¢ promocyjna
1 przyznawanie darowizn,
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3.1.

3.1.1.

Kontrola wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spétkach z udziatem
Skarbu Panstwa

o Podjgcie dzialan majacych na celu ewidencjonowanie przekazywanych
upominkdw reprezentacyjnych i sporzadzanie deklaracji podatkowej PIT-8C.

¢ Dokonywanie w dokumentach ksiggowych pelnego opisu operacji
gospodarczych w celu wykazania zwiazku ponoszonych wydatkéw na
promocj¢ z mozliwoscia uzyskania przychodow.

e Dokonanie korekt blednego kwalifikowania poszczegdlnych wydatkéw na
promocj¢ oraz podjecie dziatan zmierzajacych do niedopuszczenia do
nieprawidtowego ksiggowania poniesionych wydatkéw na promocje.

e Dokonanie korekt deklaracji podatkowych.

e Racjonalizacj¢ wydatkéw na promocj¢, w tym ograniczenie zakupu napojow
alkoholowych.

e Prowadzenie analiz skuteczno$ci i efektywnosci dziatan promocyjnych.

Wazniejsze wyniki kontroli

Charakterystyka stanu prawnego oraz uwarunkowan
ekonomicznych i organizacyjnych

We wspolczesne] gospodarce rynkowej wydatki na cele promocyjne stajg sig
coraz powazniejsza pozycja kosztow dziatalnosci gospodarczej. Przy zaostrzaniu
si¢ konkurencji na rynku oraz wzro$cie 1 wyrdwnywaniu poziomu jakosci
wyrobow 1 ustug, szczegdlnie skutecznym sposobem zwigkszenia sprzedazy staje
si¢ zastosowanie poszczegdlnych form promocji, stanowiacych typowe narze¢dzia
walki konkurencyjnej. W zwiazku ze znacznym czg¢sto poziomem S$rodkow
przeznaczonych na reklame, sponsoring, aktywizacj¢ sprzedazy 1 reprezentacje, tj.
na szeroko rozumiana promocj¢, zbadanie prawidlowosci gospodarowania tymi
srodkami przez panstwowe przedsigbiorstwa oraz spdiki z udzialem Skarbu
Panstwa jest istotnym elementem oceny gospodarki finansowej tych podmiotdw.
Prawidlowo$¢ wydatkowania $rodkéw finansowych na szeroko rozumiang
promocj¢ byta dotad kontrolowana przez NIK tylko jako zagadnienie uboczne.
Ustalenia kontroli dotyczacych innych zagadnien wskazywaly na wyst¢powanie
nieprawidtowosci w dokonywaniu wydatkéw o charakterze promocyjnym.

PRZEPISY USTROJOWE

Powstanie, ustrdj i ustanie przedsigbiorstw panstwowych okreslaja przepisy
ustawy z dnia 25 wrzesnia 1981 r. o przedsiebiorstwach panstwowych®, natomiast
ich zasady gospodarki finansowej okre$la wustawa z dnia 31 stycznia 1989 r.
o gospodarce finansowej przedsigbiorstw paistwowych’. Powstanie, ustrdj
i ustanie spotek prawa handlowego regulujg przepisy ustawy z dnia 15 wrzesnia
2000 r. Kodeks spotek handlowych®. Na zasadach okre§lonych w tych przepisach,
organizacj¢ 1 sposob dzialania danego podmiotu reguluje takze jego statut.

 Dz.U.z 2002 r. Nr 112, poz. 981 ze zm.
"Dz U.2 1992 1. Nr 6, poz. 27 ze zm.
8 Dz. U. 22000 r. Nr 94, poz. 1037 z¢ zm.
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3.1.2.

Wazniejsze wyniki kontroli

Zaréwno przedsigbiorstwa panstwowe jak i spétki prawa handlowego dziatajg
przez swoje organy w sposob przewidziany w ww. ustawach 1 w opartym na
ustawie statucie.

Wymienione wyzej ustawy sa aktami o charakterze ustrojowym, za$
funkcjonowanie przedsigbiorstw 1 spoétek jest wolne (art. 5 ustawy z dnia
19 grudnia 1999 Prawo dzialalnosci gospodarczej’) od wszelkich nakazow,
zakazdw 1 ograniczen, ktére nie wynikaja wprost z przepiséw ustaw 1 podlegajq
w zakresie stosunkow prawnych regulacjom kodeksu cywilnego, w ktorym
naczelna zasada swobody stosunkéw obligacyjnych wyrazona jest w art. 353
Kodeksu cywilnego. Zgodnie z powyzszym artykulem strony zawicrajace umowg
moga utozy¢ stosunek prawny wedlug swego uznania, byleby jego tres¢ lub cel
nie sprzeciwialy si¢ wlasciwosci (naturze) stosunku, ustawie ani zasadom
wspdlzycia spolecznego.

PRZEPISY DOTYCZACE REKLAMY

Zagadnienia objgte kontrola, w tym zwlaszcza dzialalno$¢ dotyczaca reklamy,
reprezentacji 1 darowizn, naleza do szeroko pojetej dzialalnosci gospodarcze;,
a przepisy prawa wyznaczaja swobodzie tej dzialalnosci ustawowe granice tak
w zakresie jej wykonywania, jak 1 dokumentowania oraz rozliczania. Zwraca
uwage fakt, Ze nie istnieje jedna definicja reklamy wspdlna dla calego polskiego
systemu prawnego. W poszczegolnych ustawach podaje si¢ wlasne definicje
reklamy lub wogdle nie definiuje si¢ tej formy promocji, bazujac na
orzecznictwie i1 doktrynie prawnej lub korzystajac z definicji stownikowych. Np.
definicja reklamy zamieszczona w ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji*® (art. 4 pkt 6), stanowi, Ze ,,reklama jest kazdy przekaz, niepochodzacy
od nadawcy, zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania
z towarow lub ustug, popierania okre§lonych spraw lub idei albo osiagnigcia
innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za oplata lub inng
forma wynagrodzenia.” Definicja ta moze byé najpowszechniej znana, bowiem
najczesciej wykorzystywanymi nosnikami reklamy sa srodki masowego przekazu.

Wedlug definicji formulowanych w doktrynie i orzecznictwie sadowym,
zwlaszcza w orzeczeniach Naczelnego Sadu Administracyjnego, istota reklamy
jest przekaz informacyjny o charakterze perswazyjnym, zmierzajacy do
stymulowania zbytu lub innego korzystania z towaréw lub ustug reklamujacego
si¢ podmiotu.

Najistotniejsze unormowania ograniczajace dzialalno$¢ reklamowa sa
zawarte w ustawie zdnia z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji** oraz w ustawie z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji
i konsumentow*®. Przepisy te uznaja za praktykg naruszajaca zbiorowe interesy
konsumentéw nieuczciwg lub wprowadzajaca w blad reklame i wyszczegdlniaja
takie formy reklamy (nieuczciwa lub zakazana reklama), ktore zaliczane sa do

® Dz U. 21999 r. Nr 101, poz. 1178 ze zm.
D, U. 22001 r. Nr 101, poz. 1114 ze zm.
1 Dz U. 22003 . Nr 153, poz. 1503.

2 Dz. U. 2 2003 1. Nr 86, poz. 804 ze zm.
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Kontrola wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spotkach z udzialem
Skarbu Panstwa

czyndéw nieuczciwe] konkurencji. Wedlug art. 3 ust. 1 wustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie sprzeczne
z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego
przedsigbiorcy lub klienta. Dalsze przepisy art. 8, 16, 17, 17a, 17b, 17¢ ustawy
egzemplifikuja czyny nieuczciwej konkurencji zwiazane z reklama,
przyznawaniem nieodplatnej premii, organizowaniem loterii promocyjnych czy
tez systemu sprzedazy lawinowej.
Zgodnie z postanowieniami art. 25 ust. 2 ww. ustawy, kto dopuszcza sig
czynu nieuczciwe] konkurencji w zakresie reklamy, loterii promocyjnych lub
sprzedazy, o ktérej mowa w art. 17a, podlega karze aresztu albo grzywny.

Ustawa o radiofonii i telewizji zobowigzuje do wyraznego wyodrebnienia reklam
w programach radiowych 1 telewizyjnych i oznaczenia ich w sposdb niebudzacy
watpliwosci, Ze sa reklamami 1 nie pochodza od nadawcy (art. 106).

Natomiast art. 4 pkt 7 tej wustawy stanowi, ze sponsorowaniem jest
bezposrednie lub posrednie finansowanie albo wspdifinansowanie tworzenia lub
rozpowszechniania audycji lub innych przekazéw, przez osobg niebedaca nadawca
lub producentem audycji, dla upowszechnienia, utrwalenia lub podniesienia renomy
nazwy, firmy, znaku towarowego lub innego oznaczenia indywidualizujacego
przedsigbiorcg, jego dziatalnos¢, towar lub ushuge.

Ustawa o radiofonii i telewizji wprowadzila obowiazek oznaczania
sponsorowanych audycji lub innych przekazéw przez wskazanie sponsora na ich
poczatku lub na koncu. Wskazanie sponsora moze zawiera¢ tylko jego nazwe,
firmeg, znak towarowy lub inne oznaczenie indywidualizujace przedsigbiorcg, jego
dziatalnos¢, towar lub ustuge (art. 17 ust. 1). Sponsor nie moze wpltywac na tresé
audycji lub innego przekazu oraz ich miejsce w programie w sposob ograniczajacy
samodzielnos¢  nadawcy.  Sponsorowanic nie  zwalnia  nadawcy  od
odpowiedzialnosci za tres¢ audycji (art. 17 ust. 3). Sponsorowane audycje lub inne
przekazy nie moga zach¢caé do kupna lub innego udostgpniania towardw lub ustug
sponsora lub osoby trzeciej (art. 17 ust. 4).

Art. 36 ustawy dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe®® zezwala na
zamieszczanie w prasie odplatnych ogloszen i reklam pod warunkiem, Ze nie moga
by¢ one sprzeczne z prawem lub zasadami wspolzycia spolecznego, musza byé
oznaczone w sposdéb nie budzacy watpliwosci, iz nie stanowia materiatlu
redakcyjnego.

Wydawca 1 redaktor maja prawo odmoéwié zamieszczenia ogloszenia
i reklamy, jezeli ich tre$¢ lub forma jest sprzeczna z linia programowa badz
charakterem publikacji (art. 36 ust. 4).

Na zadanie organdéw upowaznionych do tego na podstawie odrebnych
przepisow, wydawca lub redaktor sa obowiazani do ujawniania posiadanych nazw
1 adresow przedsigbiorcow lub osob fizycznych, zamieszczajacych odptatne
ogloszenia lub reklamy w sprawach dzialalnosci gospodarczej (art. 36 ust. 5).

Na mocy art. 42 ust. 2 ustawy Prawo prasowe wydawca 1 redaktor nie
ponosza odpowiedzialnosci za tresé ogloszen 1 reklam opublikowanych zgodnie
z art. 30.

Dz U. 219841 Nr5, poz. 24 ze zm.
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Wazniejsze wyniki kontroli

Zgodnie z art. 12 ust. 2 ww. ustawy dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢
ukrytej dziatalnosci reklamowej wiazacej si¢ z uzyskaniem korzysci majatkowe]
badz osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklama.

Na podstawie art. 13" ust. 1 ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi obowiazuje bezwzgledny zakaz reklamy i promocji na obszarze
kraju napojéw alkoholowych, z wyjatkiem piwa, ktérego reklama i promocja jest
dozwolona, pod warunkiem, iz nie jest kierowana do maloletnich i speinia
okreslone wymogi.

Ustawa dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania
tytoniu i wyrobow tytoniowych'® zabrania reklamowania 1 promocji wyrobow
tytoniowych, rekwizytéw tytoniowych 1 produktéw imitujacych wyroby lub
rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu (art. 8 ust. 1).
Wprowadza tez zakaz sponsorowania przez firmy tytoniowe dzialalnosci sportowej,
kulturalnej, o§wiatowej, zdrowotnej i spoleczno-politycznej (art. 8 ust. 2).

Zgodnie z art. 6 ust. 1 ustawy z dnia 29 lipca 1992 r. o grach i zakladach
wzajemnych,® loteric fantowe, gry bingo fantowe, loterie promocyjne 1 loterie
audioteksowe moga by¢ urzadzane przez osoby fizyczne, osoby prawne lub
jednostki organizacyjne nie majace osobowosci prawnej na podstawie udzielonego
zezwolenia. Na podstawie art. 24 ust. 1 tej ustawy zezwolenia te sq przyznawane
przez Ministra Finansow, a dotyczace jednego wojewddztwa przez dyrektora
wlasciwej izby skarbowe;.

3.1.3. PRZEPISY PODATKOWE

Pomimo, Zze wydatki na promocjg, a w tym na reklame, staja sie coraz bardziej
liczaca si¢ pozycja kosztow prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, polskie prawo
podatkowe reguluje te wydatki w sposdb ogdlny. Ponadto koszty dziatan
promocyjnych i reklamowych traktowane sa odmiennie przez przepisy ustawy
z dnia 29 wrzesnia 1994 r. o rachunkowosci*® 1 przepisy podatkowe. Poniesione
przez przedsigbiorcow wydatki na te cele nie zawsze stanowia koszty uzyskania
przychodow dla celow podatku dochodowego, natomiast w prawie bilansowym,
zgodnie z art. 6 ust. 1 ustawy o rachunkowosci wydatki te zawsze sa kosztem
(w ksiggach rachunkowych i wyniku finansowym jednostki nalezy uja¢ wszystkie
osiagnigte, przypadajace na jej rzecz przychody i obciazajace ja koszty zwiazane
z tymi przychodami dotyczace danego roku obrotowego, niezaleznie od terminu ich
zaplaty).

Zgodnie z art. 15 ust. 1 wustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku
dochodowym od o0sob prawnych,*’” kosztami uzyskania przychodéw sa koszty
poniesione w celu osiagnigcia przychodow (z wyjatkiem kosztéw wymienionych
wart. 16 ust. 1). W zwiazku z powyzszym reklama i reprezentacja musza by¢
dziataniami zmierzajacymi do uzyskania przychodu, bez wzgledu na to, czy zostal

M Dz U. 21996 1. Nr 10, poz. 55 ze zm.

> Dz. U. 22004 . Nr 4, poz. 27.

26 Dz, U. 22002 1. Nr 76, poz. 694 z¢ zm.
Y7 Dz. U72000 1. Nr 54, poz. 654 ze zm.
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Kontrola wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spétkach z udziatem
Skarbu Panstwa

on faktycznie osiagniety. Oznacza to, ze do zaliczenia wydatkdéw na reklame
i reprezentacj¢ do kosztéow uzyskania przychodéw niezbedne jest wczesniejsze
dokonanie ich oceny pod katem ich celowosci iracjonalnosci, a nie efektu, jaki
przyniosty w postaci okreslonego przychodu. Do kosztow uzyskania przychoddw
nalezy zaliczy¢ wydatki na zakup lub na wytworzenie we wlasnym zakresie
produktdw przekazanych na potrzeby reprezentacji lub reklamy, na oplacenie
pracownikdéw przedsigbiorcy oraz na nabycie ustug reklamowych.

Darowizny 1 ofiary wszelkiego rodzaju na mocy przepisu art. 16 ust. 1
pkt 14 ustawy o podatku dochodowym od osob prawnych nie sa zaliczane do
kosztow uzyskania przychodow.

Art. 16 ust. 1 pkt 28 ww. ustawy stanowi, ze nie uwaza si¢ za koszty
uzyskania przychodéw kosztéw reprezentacji i reklamy w czeéci przekraczajacej
0,25% przychodéw, chyba ze reklama prowadzona jest w Srodkach masowego
przekazu lub publicznie w inny sposéb. Wynika z tego, ze wydatki poniesione na
reklame prowadzong w srodkach masowego przekazu lub publicznie w inny sposob
(bilboardy, strony WWW w Internecie, ogdlnie dostepne ulotki reklamowe, targi
1 wystawy otwarte dla wszystkich, itd.) w peini uznawane sa za koszty uzyskania
przychodow. Natomiast kosztami uzyskania przychoddéw sa wydatki na reklame
niepubliczng (lacznie 7z reprezentacja) tylko do okre$lonego limitu (0,25%
przychodow). Prawo podatkowe nie definiuyje jednak reklamy publicznej
i niepublicznej, anawet nie okresla samego pojecia reklama. W zwiazku
z powyzszym w doktrynie prawa 1 orzecznictwie sagdow przyjmuje si¢, Z€ pOwWyzsze
pojecia powinny by¢ okreslane przez odwotanie si¢ do wyktadni jezykowe;.

Wykladni¢  pojgcia  reklamy  publicznej zawart Naczelny  Sad
Administracyjny w wyroku z 18 kwietnia 2001 r.*®* Zgodnie z nim, reklama
publiczna kierowana jest do niezidentyfikowanego odbiorcy czy klienta oraz ma nie
okreslony, lecz powszechny zasiegg w sensie lokalnym, krajowym lub
ponadkrajowym. Publiczny sposob prowadzenia reklamy w inny sposob niz przez
srodki masowego przekazu charakteryzuje si¢ zarowno powszechnos$cia, jawnoscia,
ogblna dostepno$cia, jak i przeznaczeniem dla ogdlu w zaleznosci od uzytego
sposobu wyrazu reklamy. W zwiazku z tym za reklam¢ publiczng nalezy
w szczegolnosci uznaé reklame prowadzong w $rodkach masowego przekazu, na
ulicach, budynkach ina terenie obiektow sportowych oraz wydawnictwa
reklamowe (broszury, ulotki, foldery, kalendarze, itp.) skierowane do
nieokreslonych odbiorcow, a takze uczestnictwo w publicznych
(ogdlnodostepnych) imprezach, majace na celu reklame towardw 1 ushug (wystawy,
targi, gieldy, koncerty, festiwale, zawody sportowe, publiczne pokazy
1 demonstracje).

Natomiast wyrdznikiem reklamy niepublicznej jest jej dostepnosé jedynie
dla okreslonego kreggu odbiorcow. W zwiazku z powyzszym do form reklamy
niepublicznej mozna przyktadowo zaliczy¢: wreczanie upominkéw okreslonym
osobom; pokazy, wystawy, konferencje 1 spotkania o charakterze reklamowym
dostepne dla zamknigtego kregu osob; przesylanic materialdéw reklamowych

18 Sygn. 1 SA/Sz 2000/02, LEX Nr 48952
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 Waznigjsze wyniki kontroli

okreslonym imiennie osobom; przekazywanie wiadomosci poczta elektroniczng
(mailing) klientom znajdujacym si¢ w bazie danych przedsigbiorcy.

Przy obliczaniu limitu wydatkéw na reklamg niepubliczng i reprezentacje
(0,25% przychoddéw) osdb prawnych uwzglednia si¢ wszystkie osiagnigte przez
nich przychody, eliminujac jedynie takie zrodla przychodow, z ktérych uzyskane
dochody — na podstawie art. 7 ust. 3 pkt 1 ustawy o podatku dochodowym od 0sob
prawnych - nie podlegaja opodatkowaniu podatkiem dochodowym albo sa
zwolnione od niego. Bierze si¢ zatem pod uwagg przychod podatnika obliczony dla
celow podatkowych a nie ksiggowych. Oznacza to, ze od kosztow uzyskania
przychoddéw nalezy odja¢ wydatki poniesione na reprezentacj¢ i reklamg (wraz
z innymi kosztami uzyskania przychodow), ktére dotycza przychodow nie
podlegajacych opodatkowaniu podatkiem dochodowym lub zwolnionych od tego
podatku. Jednakze na mocy art. 16 ust. 1 pkt 46 lit. b ustawy o podatku
dochodowym od osob prawnych, nalezny podatek od towardéw 1 ustug w przypadku
przekazania lub zuzycia przez podatnika towaréw lub $wiadczenia ustug na
potrzeby reprezentacji i reklamy, jest zaliczany do kosztow uzyskania przychodéw.
Koszty reprezentacji 1 reklamy ustalane sa na poziomie netto, tj. bez VAT,
Podatek ten zatem nie wchodzi w skiad limitu kosztéw reprezentacji 1 reklamy
niepublicznej (0,25 % przychodow).

Zgodnie z przepisem art. 2 ust. 3 pkt 1, 4 1 5 ustawy z dnia 8 stycznia 1993 r.
o podatku od towarow i ustug oraz o podatku akcyzowym®, opodatkowaniem VAT
1 ewentualnie akcyza podlega $wiadczenie usiug oraz przekazanie lub zuzycie
towaréw na potrzeby reprezentacji albo reklamy, a takze dokonywanie darowizn
towardw 1 $wiadczenie ustug bez pobrania naleznosci. Powyzszemu opodatkowaniu
podlega przekazanie na cele reprezentacji 1 reklamy zaréwno towaréw wlasnych,
jak i nabytych oraz swiadczenie ustug wlasnych (bez zakupionych).

Na mocy art. 19 ust. 1 omawianej ustawy podatnik ma prawo do obnizenia
kwoty podatku naleznego o kwotg podatku naliczonego przy nabyciu towardw
i ustug, zwiazanych ze sprzedaza opodatkowana. Powyzsze prawo dotyczy rowniez
nabytych lub wytworzonych przez podatnika towaréw 1 ustug, ktére nastgpnie
zostaly przekazane na potrzeby reprezentacji albo reklamy. Stosuje si¢ rowniez
obnizenie kwoty podatku VAT naleznego o wysokos$¢ podatku naliczonego od
dokonanych darowizn. Jednakze zprawa tego nie mozna skorzysta¢ m.in,
w przypadku nabywanych przez podatnika towardw 1 uslug, jezeli wydatki na ich
nabycie nie moga by¢ zaliczone do kosztéw uzyskania przychodéw w rozumieniu
przepisdw o podatku dochodowym (art. 25 ust 1 pkt 3). Ograniczenie to nie
dotyczy tych wydatkéw, ktore nie zostaly zaliczone do kosztow uzyskania
przychodow z powodu przekroczen norm w rozumieniu przepisOw o podatku
dochodowym. Oznacza to, ze z prawa do obnizenia kwoty podatku naleznego
o naliczony VAT od wydatkéw na cele reprezentacyjne lub reklamowe mozna
skorzysta¢ rowniez w sytuacji, gdy suma wydatkéw na reprezentacje lub reklame
niepubliczna przekroczy limit 0,25 % przychodow.

Nalezy zaznaczy¢ Ze art. 7 ust. 3 tej ustawy zwalnia od podatku od towardéw
1 ustug czynnosci polegajace na $wiadczeniu ustug oraz przekazaniu lub zuzyciu

YDz U. 219931 Nr 11, poz. 50 ze zm.
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towardw na potrzeby reprezentacji albo reklamy, a takze dokonania darowizn
towaréw w przypadku, gdy podatnik nie pomniejszyt podatku naleznego o kwote
podatku naliczonego przy zakupie lub imporcie towardow przekazanych lub
zuzytych w ramach czynnosci promocyjnych.

Na mocy art. 15 ust. 3 ustawy o podatku od towarow i ustug oraz o podatku
akcyzowym, podstawa opodatkowania $wiadczenia ustlug oraz przekazania
(zuzycia) towaréow na potrzeby reprezentacji albo reklamy, a takze dokonywania
darowizn, jest wartos¢ towardw lub ustug obliczona wedlug cen sprzedazy
stosowanych w obrotach z gléwnym odbiorca (odbiorcami), a w przypadku braku
odbiorcy - wedtug przecigtnych cen stosowanych w danej miejscowosci lub na
danym rynku z dnia przekazania, zamiany lub darowizny, zmniejszona o kwoteg
naleznego podatku. Nalezy jednak podkreslié, ze w przypadku materialéw
reklamowych, ktére ze wzgledu na swe przeznaczenie nie s przedmiotem obrotu
i dlatego nie mozna okresli¢ ich wartosci w podany wyzej sposob, ich wartosé
nalezy okresli¢ na podstawie kosztow wytworzenia. Przy przekazaniu towardw
i uslug na potrzeby reprezentacji i reklamy stosowana jest ta sama stawka podatku
co przy ich sprzedazy. Przepisy art. 32 ust. 1 1 4 ww. wustawy zobowiazuja
podatnikéw VAT do wystawiania faktur, a w przypadku $wiadczenia ustug
i przekazania (zuzycia) towarow na potrzeby reprezentacji lub reklamy, takze
dokonywania darowizn i$wiadczenie ustug bez pobrania naleznosci, do
wystawiania faktur wewnetrznych. Za caly okre§lony miesiac podatnik moze
wystawié¢ jedna fakture wewnetrzng dokumentujaca wszystkie dokonane w tym
miesigcu powyzsze czynno$ci zwigzane z reklama, reprezentacja lub darowiznami.

Nalezy zaznaczyé, ze przy zakupie ustug obcych na cele reprezentacji
i reklamy, wykazany na fakturze otrzymanej od dostawcy tych ustug podatek VAT
stanowi dla podatnika podatek naliczony, ktdry nastepnie odliczany jest od podatku
naleznego. Na podstawie przepisdéw art. 18 ust. 1 ustawy o podatku od towarow
i ustug oraz o podatku akcyzowym, stawka podatku VAT w przypadku zakupu
ustug obcych na cele reprezentacji lub reklamy wynosi 22%. Jedynie ustugi
w zakresie reklamy majace charakter ogtoszen prasowych zleconych przez osoby
fizyczne nie prowadzace dziatalnosci gospodarczej, wymienione w zataczniku nr 3
do powyzszej ustawy, podlegaja opodatkowaniu stawka 7%, natomiast stawka 3%
obowiazuje w stosunku do drukéw reklamowych wykonanych rgcznie (zalacznik
nrl).

W § 67 ust. 1 pkt 2 i 2a rozporzqdzenia Ministra Finansow z dnia 22 marca 2002 r.
w sprawie wykonania niektorych przepisow ustawy o podatku od towarow i ustug
oraz o podatku akcyzowym?® zostaly okreslone zwolnione od podatku od towardéw
i ustug darowizny na rzecz: publicznych szkoét 1 zakladow opieki zdrowotnej,
zakladow ksztalcenia nauczycieli oraz placéwek oswiatowych, instytucji kultury
1instytucji  filmu, samorzadu terytorialnego, spoldzielni mieszkaniowych
w przypadku darowizn dotyczacych budynkéw mieszkalnych, jednostek
wojskowych, a takze darowizny sprzetu komputerowego oraz bez pobrania
naleznosci udzielanie licencji lub upowaznianie do korzystania z licencji oraz
przeniesienie autorskiego prawa majatkowego w rozumieniu przepiséw prawa

29Dz, U. 22002 r., Nr 27, poz. 268.
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autorskiego - w odniesieniu do programu komputerowego - na rzecz placowek
opiekunczo-wychowawczych.

3.1.4. CELE | ZAKRES PROMOCJI

Promocja

Reklama

Marketing

Marketing jest procesem planowania i realizowania koncepcji promocji
i dystrybucji débr, ustug i idei, ktérego celem jest uzyskanie optymalnego obrotu
izysku przez przedsicbiorce oraz satysfakcjonowanie indywidualnych
1 instytucjonalnych odbiorcéw.

Promocja jest czwartym elementem marketingu (obok produktu wraz
z opakowaniem, ceny idystrybucji) i w zwiazku z tym jest liczacym si¢
instrumentem oddzialywania na rynek. Dzialalno§¢ promocyjna polega na
komunikowaniu si¢ z nabywca 1 oddzialywaniu na niego. Obejmuje ona ogodt akcji
stuzacych wywolaniu pozytywnych reakcji opinii publicznej, sprzyjajacych
dzialalno$ci firmy poprzez pelne poinformowanie o jej dzialalnosci potencjalnych
nabywcow, a takze majacych na celu tworzenie i pobudzenie popytu na dostarczane
towary?*, Promocja moze przybieraé roézne formy, w tym m.in. reklamy,
reprezentacji, marketingu bezposredniego, aktywizacji sprzedazy, public relations
(stosunki publiczne) wraz ze sponsoringem wilasciwym 1 niewlasciwym
(darowiznami).

Reklama jest integralnym skladnikiem marketingu i najbardziej rozpowszechniona
forma promocji. Stanowi ona rozpowszechnianie informacji o towarach i ustugach,
ich zaletach, warto$ci, miejscach 1 mozliwo$ciach nabycia, w celu zachety do
nabywania towardéw i korzystania z okreslonych ustug.

Marketing bezposredni (promocja bezposrednia) polega na utrzymywaniu
zindywidualizowanego kontaktu z adresatem (odbiorca) dzialan promocyjnych.
Nadawca przekazu promocyjnego adresuje go do konkretnego, zazwyczaj
pojedynczego odbiorcy. Promocja bezposrednia obejmuje gldwnie mailing (list
reklamowy lub przesylka pocztowa zawierajaca ofert¢ sprzedazy wyrobow lub
$wiadczenia usltug, stosowana w ramach sprzedazy wysylkowej) oraz telemarketing
(sprzedaz przez telefon zewentualng mozliwoscia korzystania przez klientéw
z darmowych numeréw telefonicznych).

Wystepuja tez formy posrednie promoc;ji, takie zwlaszcza jak wystawy 1 targi,
demonstrowanie wyrobdw isposobdw ich uzytkowania oraz aktywizacja
sprzedazy.

Do sposobow aktywizacji sprzedazy zalicza sig: przyznawanie bonifikat
1 rabatow z tytulu kupna w wymaganym okresie okreslonej ilosci promowanych
wyrobéw (ustug), dolaczenie nagréd rzeczowych (premii) do zakupow dokonanych
w danym czasie, udzial w losowaniu nagréd pienigznych lub rzeczowych po
dokonaniu zakupu danych towaréw, pokrywanie kosztéw dostawy nabytych débr
do domu odbiorcy, przyznawanie posiadaczom tzw. Kart stalego klienta punktéw za
dokonane zakupy u okreslonego przedsigbiorcy w celu dokonania ich wymiany na
wyszczegdlnione towary, organizowanie degustacji i przekazywanie drobnych

1 Zob. Wojtasik P. "Koszty reprezentacji i reklamy”. INFOR. Warszawa 2003 1., str. 14.
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upominkow, wysylanie do klientow probek towardw, przeprowadzanie kampanii
sprzedazy posezonowych, rozsylanie katalogéw i cennikéw do klientdéw, zalaczanie
wkladek reklamowych do zakupdéw.

Reprezentacjg mozna zdefiniowac jako wszelkie dzialania polegajace na kontaktach
oficjalnych 1 handlowych z innymi podmiotami gospodarczymi, zwiazane
w szczegolnosci  z  przyjmowaniem 1 utrzymywaniem kontrahentéw oraz
z uczestnictwem w przyjeciach zwiazanych z pobytem tych podmiotow.??
Nalezy zaznaczyé, ze zadaniem reprezentacji jest promocja okreslonego
przedsigbiorcy i stworzenie korzystnych warunkéw do zawarcia z kontrahentami
umow sprzedazy. Jednakze celem reprezentacji nie jest bezposrednie naklanianie
do nabycia towaréw i ustug, lecz jedynie posrednie, poprzez stworzenie
oczekiwanego (dobrego) wizerunku firmy. Reprezentacja stwarza 1 utrwala
pozytywny wizerunek firmy u kontrahentéw poprzez jej wystawnosé, okazalosé
i elegancje. Do stworzenia pozytywnego wizerunku podmiotu gospodarczego
w spoleczenstwie zmierza tez public relations, aczkolwiek przy pomocy nieco
odmiennych sposobow.

Do kosztéw reprezentacji zalicza sie¢ najczgéciej wydatki przeznaczone na:
przyjgcie, wyzywienie 1 zakwaterowanie przedstawicieli kontrahentow; kupno
upominkéw dla goséci przedsigbiorcy; organizacje okoliczno$ciowych przyjeé;
spotkania z kontrahentami w restauracjach; zakup artykuldw spozywczych;
zorganizowanie wycieczki dla  partneréw  handlowych; nabycie ubran
reprezentacyjnych dla pracownikéw.

Public relations jest forma aktywnosci promocyjnej i sposobem oddzialywania na
opini¢ publiczna. Jest to planowa, ciagta 1 prowadzona z uwzglednieniem wynikow
systematycznych badan dziatalnos¢, polegajaca na przekazywaniu przez
przedsigbiorcg specjalnie przygotowanych w réznej formie informacji, w celu
stworzenia w podmiotowym otoczeniu tej jednostki jej pozadanego obrazu
(wizerunku), pozwalajacego na lepsze zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz
utatwiajacego realizacje podstawowych celow przedsiebiorstwa.”® Public relations
dazy zwlaszcza do wykorzystania kontaktéw z organizacjami 1 stowarzyszeniami
spotecznymi do utrwalenia i naglo$nienia ww. wizerunku przedsigbiorcy.
Dla realizacji tego celu szczegdlnie duze znaczenie ma wspdlpraca ze Srodkami
masowego przekazu. Jest wiele form public relations, a ich celem nie jest
uzyskanie doraznych korzysci finansowych, lecz realizacja zyskow w dluzszym
horyzoncie czasowym.

Sponsoring uwazany jest za jedna z technik public relations 1 promocji. Polega on
na finansowaniu przez przedsigbiorcg okreslonego podmiotu lub organizowanej
przez niego dziatalno$ci (np. imprezy sportowej lub kulturalnej), w zamian za
okreslone $wiadczenia ze strony sponsorowanego. Swiadczenia takie moga polegaé
w szczegdlnosci na eksponowaniu logo sponsora, przekazywaniu informacji
o sponsorze 1 jego produktach oraz na umozliwieniu sponsorowi prowadzenia

22 7ob. Stawowska K., Szafranska — Blank K., Walerian D. ,Reprezentacja rcklama i promocja. Zagadnicnia
podatkowe” Difin. Warszawa 2003 r., str. 23 i 38.
23 Zob. Budzynski W. ,Public relations. Zarzadzanie reputacja firmy.” Poltext. Warszawa 2000 r., str. 11.
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okreslonych dziatan w ramach sponsorowanego przedsiewzigcia, itd.** W praktyce
wiekszo$¢ umow sponsoringu dotyczy zakupu przez sponsora ustug reklamowych
swiadczonych przez sponsorowanego.

Niezbednym warunkiem sponsoringu, odrozniajacym t¢ forme promocji od
dzialalno$ci charytatywnej (przekazywania darowizn), jest osiaganie wzajemnych
korzysci przez sponsora i sponsorowanego. W zwigzku z powyzszym w literaturze
przedmiotu wyrdznia si¢ niekiedy ,sponsoring wiasciwy” ze wzgledu na
ekwiwalentny charakter wzajemnych $wiadczen sponsora I sponsorowanego oraz
»sponsoring niewlasciwy”?®.  Ostatnia forma public relations 1 promocji
jednoczesnie, ktora takze moze przynie$¢ duze uznanie spoleczne, ma miejsce
wowczas, gdy przedsiebiorca (sponsor) jednostronnie s$wiadczy w formie
finansowej lub rzeczowej na rzecz sponsorowanego, tj. bez S$wiadczenia
wzajemnego ze strony obdarowanego. Oznacza to przekazanie darowizny, ktdra
zawsze ma charakter bezptatny. Darczynca nie oczekuje niczego w zamian od
obdarowanego. Dokonanie darowizny powoduje uszczuplenie majatku darczyncy
1 przysporzenie majatkowe jej beneficjenta.

Ustalenia

WEWNETRZNE PRZEPISY REGULUJACE DZIALALNOSC PROMOCYJNA

W  okresie objetym kontrolg 14 z 30 podmiotow objetych badaniami
kontrolnymi®*®  nie  posiadalo  przepisbw  wewnetrznych  normujacych
w jakimkolwiek stopniu prowadzenie 1 finansowanie szeroko rozumianej
dzialalnosci promocyjnej, w tym zwilaszcza reklamy, reprezentacji, sponsoringu,
a takze dokonywania darowizn. W sytuacji braku tych przepisow, rézne formy
dziatalnosci promocyjnej byly uwzgledniane jedynie w  regulaminach
organizacyjnych, w ktérych mniej czy bardziej ogdlnie okreslano zakres
obowigzkéw stuzbowych dla poszczegdlnych komoérek organizacyjnych lub
pojedynczych stanowisk pracy. Natomiast przepisy wewngtrzne pozostalych 16
przedsigbiorcéw najczgsciej miaty ogolnikowy charakter lub obejmowaly niektore
tylko zagadnienia dotyczace szeroko rozumianej sfery promocji.

Zarzadzeniem Dyrektora Naczelnego, Przedsigbiorstwo Panstwowe Polska

Zegluga Morska w Szczecinie uregulowalo w sposdb ogdlny zagadnienia

zwigzane z szeroko rozumiang dzialalnoscia promocyjng. Na mocy przepisu

§ 1.1. pkt4 zarzadzenia ,caloksztalt spraw zzakresu formy i dzialainosci

reklamowo-promocyjnej” przekazano do kompetencji Biura Dyrektora

Naczelnego. Nie okre§lono natomiast trybu i procedur postepowania w zakresie

dzialalnosci  promocyjnej, wtym zwlaszcza reklamy, sponsoringu
i reprezentacji. W latach 2003-2004 (10 miesigey) Przedsigbiorstwo ponioslo

2% Zob. Stawowska K, Szafrafiska — Blank K., Walerian D ,,Reprezentacja reklama i promocja. Zagadnicnia
podatkowe” Difin. Warszawa 2003 r., str. 267; Ku$mierski St. ,Reklama jest sztuka”. Wyzsza Szkola
Ekonomiczna. Warszawa 2000 r., str. 190 — 192,

25 70b. Stawowska K..., str. 269 -271.

26 7 uwzglednieniem Przedsigbiorstwa Paiistwowego Polska Zegluga Morska, skontrolowanego w ramach
kontroli dorazne;j.
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wydatki na dzialalnos¢ promocyina w znaczace] wysokosct 1241,6 tys. z,
w tym 658.4 tys. zt w 2003 r. oraz 583,2 tys. zt w 2004 roku (do pazdziernika).

TVP SA w niedostatecznym stopniu uregulowala w wewngtrznych przepisach
dziatalno§¢ promocyjng, zwlaszcza tryb 1 procedury postepowania przy
wydatkowaniu $rodkéw na ten cel. W stosunkowo najwigkszym stopniu
uregulowano wydatkowanie $rodkéw na reprezentacie. W niedostatecznym
zakresie unormowano udzielanie darowizn, pomimo wydania dwéch pism
okoélnych w tej sprawie. Nie okreélaly one jednak zasad wyboru obdarowanych
1 zasad ustalania wysokosci darowizn, pomimo przeznaczenia na ten cel
w kontrolowanym okresie kwoty 4 881,6tys.zt, z czego 14862 tys. zl
w 2002 r.,2 047,7 tys. zt w 2003 1. oraz 1 347,7 tys. zt w | polowie 2004 r.

Kierownicy jednostek kontrolowanych brak wewngtrznych regulacji dziatalnosci
promocyjnej lub ich czastkowy charakter uzasadniali brakiem prawnego
obowiazku ich wydania, niewielkimi wydatkami na promocje¢, usztywnianiem
przez te przepisy procesu podejmowania decyzji, powodowaniem przez nie
skostnienia inwencji pracownikéw. W mniejszych podmiotach zbedno$¢ tych
przepiséw ponadto uzasadniano podejmowaniem decyzji o promocji przez waskie
grono cztonkéw kierownictwa, a w szczegdlnosci przez prezesa (dyrektora).

W ocenie NIK, pomimo braku ustawowego obowiazku wydawania przez
przedsigbiorcow przepisow regulujacych sfer¢ promocji i udzielania darowizn,
celowe jest posiadanie przez nich tych regulacji. Nalezyte uregulowanie sfery
promocji nie musi bowiem utrudniac i op6znia¢ podejmowania decyzji, natomiast
poprawia przejrzystos¢ procedur 1 zmniejsza ryzyko wystapienia zjawisk
niepozadanych. Ulatwia tez dokonanie wyboru najlepszych dostawcow
materialéow promocyjnych i wykonawcow ustug reklamowych, co wplywa na
obnizke kosztow dziatalnosci przedsigbiorstw.

Stwierdzono przypadek zamieszczenia w wewngtrznych aktach prawnych
jednostki kontrolowanej przepisow, ktére utrudniaja dokonywanie kontroli
celowosci  ponoszenia wydatkéw na reprezentacje 1 maja charakter
korupcjogenny.

W okresie objetym kontrola, w Telewizji Polskiej SA w Warszawie

wydatkowanie $rodkéw na reprezentacjg bylo uregulowane uchwalq nr 131/97

Zarzqdu Spotki ,, Telewizja Polska Spolka Akcyjna’ z dnia 23 paZdziernika

1997 r. w sprawie zasad i trybu gospodarowania funduszem srodkow

przeznaczonych na cele reprezentacyi, zmieniona Uchwalq nr 3/99 Zarzqdu

Spolki ,, Telewizja Polska Spolka Akeyjna’™ z dnia 5 stycznia 1999 r. Zmiana

wprowadzona Uchwala nr 3/99 dotyczyla wykreslenia postanowien o akceptacji

wydatkow reprezentacyjnych dyrektora jednostki organizacyjnej oraz czlonka

Zarzadu odpowiednio przez czlonka Zarzadu oraz Prezesa Zarzadu. Natomiast

pozostal przepis o akceptowaniu pracownikom faktur lub rachunkéw

uproszezonych przez dyrektora jednostki organizacyjnej Spoétki. W nowych
przepisach nie zawarto wskazania osoby akceptujacej wydatki dyrektoréw
jednostek organizacyjnych i wiceprezesow Spoiki. Spowodowalo to, ze wydatki
dyrektoréow 1 wiceprezeséw z funduszu reprezentacji akceptowane byly
samodzielnie przez samych zainteresowanych. Nalezy zaznaczy¢, ze zgodnie

7 Regulaminem Organizacyjnym Przedsiebiorstwa Spolki, wprowadzonym

Zarzadzeniem nr 3/2002 Prezesa Zarzqdu Spotki ,, Telewizja Polska — Spétka

Akeyjna” z dnia 12 czerwea 2002 r., w okresie od 1 lipca 2002 r. do 11 czerwca

2003 r. w sklad TVP SA wchodzilo, lacznie z Oddzialami Terenowymi,
39 jednostek organizacyjnych kierowanych przez dyrektoréw.
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Nowe przepisy utrudniaja dokonywanie kontroli celowoéci ponoszenia
wydatkéw na  reprezentacje. Natomiast lekcewazenie  dokumentacji
i sprawozdawczo$ci oznaczalo niedostateczne opisywanie faktur oraz brak
innych dowoddéw dokumentujacych spotkania jej pracownikéw z kontrahentami,
jak np. ewidencji tych spotkan czy notatek shuzbowych z ich przebiegu.

Kontrola wykazala, ze 24 z 30 kontrolowanych podmiotéw posiadaly
przynajmniej jedna wyspecjalizowana komorkeg organizacyjng zajmujaca sig
szeroko rozumiang dzialalnoscia promocyjna, w tym zwlaszcza reklama. Byly to
m.in.: Dzial Marketingu, Dzial Marketingu iReklamy, Dzial Promocji,
Departament Marketingu i Public Relations, Dzial Promocji i Public Relations,
Wydzial Marketingu i Obstugi Klienta, Sekcja Public Relations, Dzial Sprzedazy
czy Zespol Marketingu, Planowania i Jako$ci Obstugi. W pozostatych podmiotach
inne komorki organizacyjne zajmowaly si¢ m.in. obowiazkami z zakresu
dzialalnosci promocyjnej.

ZAKRES, FORMY | KOSZTY DZIALALNOSCI REKLAMOWEJ

W latach 2002 — 2004 (I polowa) grupa 29 podmiotow objgtych kontrola
koordynowana wydatkowala na szeroko rozumiana promocj¢ kwote
195 371,8 tys. zl, a wraz z darowiznami 231 478,6 tys. zt. Laczne wydatki na
reklame¢ wyniosty 106 703,2 tys. zl.
Kontrola wykazala, Zze podmioty gospodarcze stosowaly réznorodne formy
dzialalnosci reklamowej (nosniki reklamy).
Polska Zegluga BaltyckaSA w Kolobrzegu do celéw reklamowych
wykorzystywata prasg krajowa, np. ,,Gazete Wyborcza”, w ktérej zamieszezano
staly turystyczny dodatek branzowy. Zamieszczano reklamy takze w pismach
szwedzkich, np. w ,,Sydsvenska”. Reklamowano si¢ w radio (Radio Zet, RMF
FM, Radio Koszalin, Radio na Fali w Szczecinie) 1 w telewizji (TVP 1, TVP 2,
TVP 3, TVP 4, TVN, TVN 7, Discowery). Spoétka korzystala z wiasnej strony
internetowej 1 z linkdw do niej zamieszczonych na stronach internetowych
réznych organizacji i firm zajmujacych si¢ promocja turystyki. Zamieszczala tez
banery reklamowe na réznych stronach internetowych. Ponadto wykorzystywata

ulotki, broszury, katalogi, przewodniki po pokladzie proméw oraz bilboardy
w niektorych duzych miastach.

Z ustalen kontroli wynika, ze gléwnymi kryteriami wyboru poszczegdlnych
no$nikéw reklamy byly: poziom ich cen, zasieg oddzialywania oraz mozliwos¢
dotarcia z przekazem reklamowym do okreslonej grupy docelowej (grupy
odbiorcow).

Znacznie wigcej uwzgledniano kryteridw przy wyborze dostawcow
materialéw reklamowych 1 wykonawcoéw ustug reklamowych. Szczegodlnie
waznymi kryteriami byly: poziom cen; wysoka jako$¢ 1 estetyka; optymalizacja
stosunku ceny do jakosci; uzyskanie nie wyzszych lub nawet nizszych cen niz
w poprzednim roku za te same dostawy lub uslugi (np. Zaklady Przemysliu
Dziewiarskiego ,,Olimpia” SA w Lodzi 1 KGHM Polska MiedZ SA w Lubinie);
nalezyte wykonanie poprzedniego zlecenia oraz wicloletnia dobra wspolpraca;
kompleksowa obstuga; dlugi termin platnosci (Lubuskie Zaklady Aparatéw
Elektrycznych ,»Lumel” SA w Ziclonej Gorze proponowaty
sze$cdziesigciodniowy okres platnoscei); renoma i wiarygodno$é zleceniobiorcy;
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rekomendacje; kreatywnos$é agencji reklamowych; szybka realizacja zamdéwienia;
mozliwos¢ zamoéwienia matlej ilosci materialéw; dostarczenie towaru w miejsce
wskazane przez zleceniodawcg; pokrycie kosztéw dostawy przez zleceniobiorcg;
znajdowanie si¢ siedziby zleceniobiorcy w okres$lanej odleglosci  od
zleceniodawcy ze wzgledu na minimalizacj¢ kosztow transportu (np. Lubuskie
Zaktady Aparatéw Elektrycznych ,,Lumel” SA w Zielonej Gérze, Zaklady
Przemystu  Dziewiarskiego  ,,Olimpia” SA  wkhlodzi 1 ,Inofama” SA
w Inowroctawiu); mozliwos¢ dokonywania zmian w drukowanych przez
ustugodawcdw materiatach reklamowych; zasigg oddzialywania okreslonej formy
reklamy $wiadczonej przez poszczegolnych reklamodawcow.

Zwraca uwagg, ze jednym z czynnikow wplywajacych w praktyce na wybor
dostawcow towardw i ustug okazala si¢ aktywno$é samych zainteresowanych
dostawcow, tj. fakt zlozenia przez nich propozycji (ofert) swiadczenia ustug
reklamowych. W ten sposob dostawcy wykorzystywali biernos¢ niektérych
kontrolowanych przedsi¢biorcow w poszukiwaniu najlepszych dostawcéw. Taka
sytuacjg stwierdzono w dwdéch zbadanych podmiotach.

W ,,Weglokoksie” SA w Katowicach w 18 na 20 skontrolowanych uméw

dotyczacych $wiadczenia ushug reklamowych, wybdr ustugodawcow nastapil
Z inicjatywy samych zleceniobiorcow.

W Kopalni Wegla Kamiennego ,,Budryk” SA w Ornontowicach zlecano uslugi

reklamowe przede wszystkim podmiotom, ktore same wystgpowaly z taka

Inicjatywa.
W czterech podmiotach stwierdzono przekroczenie przez sumg kosztéw reklamy
niepublicznej 1 reprezentacji pulapu 0,25 % przychoddéw. Przekroczenie to
nastapito przynajmniej w jednym kontrolowanym roku. W jednym =z tych
podmiotéw (Migdzynarodowe Targi Poznanskie Spotka z 0.0.) w calym okresie
objetym kontrola uzyskano poziom znacznie wyzszy od ww. wskaznika.
W 2002 r. wskaznik ten zostal przekroczony ponad 3,5 - krotnie, w 2003 r. ponad
2,5 - krotnie, a w [ poétroczu 2004 r. ponad 5 — krotnie. W ww. podmiotach —
zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 28 ustawy o podatku dochodowym od 0séb prawnych -
koszty reklamy niepublicznej i reprezentacji w czgsci przekraczajacej pulap 0,25
% przychodow zostaly zakwalifikowane jako wydatki nie stanowiace kosztéw
uzyskania przychodéw.

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie pod wzgledem gospodarnosci,
celowosci i rzetelnosci ocenita stwierdzone w 14 sposréd 30 skontrolowanych
przedsigbiorcow przypadki wystgpowania nieprawidlowosci w  zawartych
umowach z dostawcami materialéw reklamowych i podmiotami $wiadczacymi
ustugi z zakresu reklamy. Nieprawidlowosci w zawartych umowach polegaty
gldwnie na zamieszczaniu w nich postanowien nieprecyzyjnych, nicokreslajacych
w sposob jasny zobowiazan stron, nierzetelnym sporzadzaniu uméw (np. podanie
bledne; daty zawarcia umowy, brak podpiséw na zalacznikach do umow,
powolanie si¢ na nieodpowiedni przepis) lub zamieszczaniu w nich zapisow
niezgodnych z interesami kontrolowanych przedsigbiorcéw. Najczescie)
wystepujaca forma niedostatecznego zabezpieczenia intereséw ekonomicznych
tych podmiotéw bylo niezamieszczanie w umowach postanowien dotyczacych
stosowania kar umownych za niewykonanie lub nienalezyte realizowanie
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postanowienn zawartych w umowach. Zjawisko to mialo miejsce w osmiu
podmiotach.

Zapisy umowne nienalezycic zabezpieczajace interesy ekonomiczne

kontrolowanych przedsigbiorcéw dotyczyly m.in.:

1)
2)

3)
4)
3)

0)

7)

braku postanowien o karach umownych,

nieokreslenia terminu realizacji umowy przy zobowiazaniu si¢ do zaplacenia
kary za nieterminowe przekazanie naleznosci,

niesprecyzowania  zakresu odpowiedzialnosci zleceniobiorcy  za
przeprowadzenie dziatan promocyjnych,

nieprecyzyjnosci lub braku zapisow o objetosci zleconych do opublikowania
materialow reklamowych,

niepodania zasad zmiany cen, zwlaszcza w umowach zawartych na okres
dtuzszy od jednego roku,

ustalenia umownego wynagrodzenia zleceniobiorcy w formie stalego
miesiecznego abonamentu, niezaleznie od wielkosci 1 jakosci $wiadczonych
przez niego uslug reklamowych,

uzywania btednych okreslen mogacych miec skutki finansowe; nieokreslenia
lub nieprecyzyjnego okreslenia sposobu dokumentowania wykonania umow.

Polska Zegluga Baltycka SA w Kolobrzegu zawarlta 15 stycznia 2002 r. umowe
z agencja reklamowa Moby Dick Group Sp. z o.0. (MDG) na jej obstugg
promocyjno — reklamowa., Umowa przyznawala firmie MDG wylacznosé na
prowadzenie obslugi PZB w zakresie kreacji projektéw graficznych i przekazow
medialnych oraz foto — skladu i pre — press (materialéw przygotowujacych
publikacje do druku). PZB zostala zobowigzana do corocznego okreslenia
wysoko$ci swego budzetu kreacyjnego. Niewykonanie budzetu kreacyjnego
powoduje zaplatg kary umownej. W Zadnej z 10 zbadanych umow (sposrod 49
umow ogodlem) na wykonanie ustug reklamowych nie zawarto postanowien
okreslajacych zasady naliczania kar umownych za nienalezyta ich realizacje.
W zadnym przypadku nie uregulowano tez zasad zmiany cen, pomimo zawarcia
jednej z umow na okres dwu lat.

W Zakladach Sieci Rybackich SA w Korszach na 12 zbadanych uméw (sposréd
42 umoéw ogdlem) dotyczacych dostaw materialéow i1 ustug reklamowych, dwie
nie zawieraly terminu wykonania ustugi (dostawy folderow reklamowych),
aczkolwiek we wszystkich 12 umowach okredlono terminy platnosci za ich
realizacjg. W jednej umowie zleceniobiorca zastrzegl sobie prawo do
podniesienia ceny o 50% w przypadku wycofania si¢ z niej przez Zaklady.

W Telewizji Polskiej SA stwierdzono dwa przypadki nierzetelnego sporzadzania
uméw dotyczacych dostaw materialdw i s$wiadczenia ushug reklamowych.

Umowa z Business Papers Sp. z o. o. w ramach zamdwienia
Nr 61/02/ZP nosi dat¢ 4 marca 2002 r. Na formularzu rejestrowym Biura
Reklamy jako datg ogtoszenia postepowania o udzielenie zamdwienia wpisano
11 marca 2002 r.

Zamowienia Nr 118/03/ZP udzielono w trybie negocjacji z zachowaniem
konkurencji z blgdnym powotlaniem jako podstawy prawnej art. 68 ust. 1 ustawy
o zamowieniach publicznych (reguluje stosowanie trybu zapytania o ceng), a nie
art. 64 pkt 1 tego aktu prawnego. Umowa z firma Czteryczwarte Sp. z 0.0. byla
datowana na 18 wrzesnia 2004 r., a dotyczyla dostaw zrealizowanych w 2003 r.
W punkcie 3 § 1 umowy postanowiono, ze bedzie ona wykonana zgodnie
z kosztorysem, stanowiacym do niej zalacznik nr 1. Zalacznik nie zostal jednak
podpisany ani nie podano w nim numeru i daty zawarcia umowy, do ktorej sig
odnosit (zostawiono puste miejsce). We wszystkich ww. przypadkach Dyrektor
Biura Reklamy TVYP Zbigniew Badziak wyjasnial, ze uchybienia formalne byly
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skutkiem bledu pracownikdw przygotowujacych projekty umow oraz
niedopatrzeniem ze strony opiniujacego radcy prawnego.

NIK negatywnie — wedlug kryterium gospodarnosci, legalnosci i celowosci —
ocenila realizacje¢ postanowien uméw na dostawe materialow 1 §wiadczenie ustug
reklamowych. Nieprawidlowoéci w realizacji uméw wystapity w10
skontrolowanych podmiotach. Dziatania sprzeczne z umownymi postanowieniami
polegaly gtéwnie na:

niewykonywaniu postanowien umow lub nieterminowej ich realizacji,
dostarczaniu towaréw w asortymencie odbiegajacym od zamdwionego,
dokonywaniu wyptlat dla kontrahentéw w kwotach wyzszych od umownych,
ptaceniu wynagrodzenia agencji reklamowej pomimo wygasnigcia stosownej
umowy,

dokonywaniu wyptat zaliczkowych nieuwzglednionych w umowach,
przeymowaniu za kontrahentéw ryzyka zwiazanego ze zmiang kurséw walut,
opoznieniach w dokonywaniu ptatno$ci na rzecz dostawcdw i ustugodawcdw,
niewywiazywaniu si¢ kontrahentéw z zobowiazania do uzyskania zezwolen
wymaganych prawem, a mimo to prowadzeniu dziatalnosci reklamowe;,
cze¢$ciowym korzystaniu przez kontrolowane podmioty z przystugujacych im
uprawnien umownych, pomimo ich peinego optacenia,

nieegzekwowaniu kar umownych w przypadku nienalezytego wykonywania
umoéw przez kontrahentdw,

niesporzadzaniu protokoléow odbioru zamdéwionych materialdéw reklamowych
wymaganych przez postanowienia uméw.

Lubuskie Zaklady Aparatéw Elektrycznych ,Lumel” SA w Ziclonej Gorze
nierzetelnie rozliczyly koszty umowy zawartej z Przedsiebiorstwem
Wdrozeniowym ,INMEL” Sp. z o.0. ,LUMEL” zlecil $wiadczenie uslug
marketingowo - promocyjnych dotyczacych jego wyrobdw. Koszty realizacji
umowy mialy nie przekroczyé 25 tys. zt i zostaé rozliczone na podstawie
kosztow rzeczywistych. Faktyczne dzialania marketingowe zleceniobiorcy
ograniczyly sie do zorganizowania uczestnictwa Spdtki  w targach
~INTERKAMA” od 19 do 24 kwietnia 2004 r. w Hannoverze oraz pomocy
ttumacza. Zaptaty w wysokosci 25620 =zl brutto dokonano niezgodnie
z warunkami umowy w formie 4 przedplat przed wystawieniem faktury VAT
przez zleceniobiorce. Do dnia zakoniczenia kontroli nie rozliczono
rzeczywistych  kosztéw czteromiesiecznej dziatalnosci marketingowo -
promocyjnej, nie liczac pojedynczych faktur, dostarczonych Kierownikowi
Dziatu Promocji w dniu zakonczenia kontroli. Z wyjasnienia pani lzabelli
Ciesielskiej — Turomszy - Kierownika Dziatu Promocji wynikato, ze przyczyna
wyplat zaliczkowych, ktorych nie przewidywala umowa, byt przejsciowy brak
srodkéw  finansowych na koncie zleceniobiorcy 1 niebezpieczenstwo
nieuczestniczenia Spoélki w targach z tego tytutu. Zaakceptowata ona kwote na
fakturze (25620 zl) wyzsza od umownej zpowodu ksztaltowania sie na
wysokim poziomie kursu EURO.

~Weglokoks” SA w Katowicach w sposob nieprawidlowy realizowal dwie
umowy reklamowe zawarte z wydawnictwem Presspublica Sp. z o0.0. 1 Oficyng
Wydawniczg ,,Gornik”.

Umowa o wartosci 160552 zt z 15 listopada 2001 r. ze spdtka
»Presspublica” zobowigzywata do zamieszczenia w dzienniku Rzeczpospolita
dwoch publikacji o objgtosci czterech stron kazda. Zgodnie z umowa, 4 grudnia
2001 r. na czterech stronach Rzeczypospolitej ukazal sig artykul promujacy
dziatalnosé Spolki. 8 pazdziernika 2002 r przediuzono obowigzywanie umowy
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do 31 grudnia 2002 r. 19 grudnia 2002 r. Spotka zlecila opublikowanie na
czterech stronach Rzeczypospolitej artykulu opracowanego przez Ministerstwo
Gospodarki, przedstawiajacego zalozenia do przyjetego przez Rade Ministrow
programu restrukturyzacji gdrnictwa wegla kamiennego w Polsce na lata 2003 -
2006, ktory opublikowano 23 grudnia 2002 r. W opinii NIK, sfinansowano
w ten sposob zadania administracji rzadowe;j.

15 wrzesnia 1999 r. ,Weglokoks” zawart umowg z wydawcy
dwutygodnika Gornik o zamieszczanie w kazdym z numerow materialow
o objetosci jednej strony, dostarczanych przez Spolke 1 promujacych jej
dzialalnosé. W zamian Spélka zobowiazata si¢ do zaplaty co miesigc 2 000 zI
netto, a od 1 czerwca 2002 r. 4 500 zt netto za kazdy kwartat. W latach 2002 -
2003 w siedmiu wydaniach pisma reklamy Spétki zajmowaty jedynie 1/4 strony,
w 15 wydaniach zamieszczono artykuly poruszajace ogdlng problematyke
handlu weglem, za$ w pozostatych 23 edycjach nie bylo zadnych informacji
0 ,,Weglokoksie.” Pomimo tego Spdtka systematycznie regulowata ustalone
naleznosci wobec wydawcy dwutygodnika. Dopiero w trakcie kontroli NIK
sporzadzony zostal wykaz publikacji, ktore stanowily wykonanie przedmiotu
ww. umowy. Na niektérych wystawionych dla ,,Weglokoksu” fakturach nie
oznaczano nawet wydania, ktérego one dotyczyly.

W niedostatecznym stopniu dokumentowano takze realizacj¢ postanowien umow.
Ustalono wyst¢powanie przypadkdéw rozliczania wykonania uméw reklamowych
na podstawie wystawianych przez kontrahenta faktur, z tresci ktérych nie
wynikato, czy 1 w jakim zakresie umowy zostalty zrealizowane. Na fakturach
dokumentujacych swiadczenie ustug reklamowych w prasie nie zawsze podawano
numery pism, w ktérych opublikowano materialy reklamowe. Posiadane przez
kontrolowane podmioty zdjgcia dziatan reklamowych kontrahentow, nie
opatrzone informacjami o dacie 1 miejscu ich wykonania, nie mogty
dokumentowac realizacji postanowien okreslonej umowy. Nienalezytemu
dokumentowaniu wykonywania uméw towarzyszylo niekiedy niedostateczne
monitorowanie ich realizacji. Polegalo ono na dokonywaniu jedynie
wyrywkowych kontroli srodkéow masowego przekazu, w ktérych zamieszczano
reklamy, w tym na niesystematycznym zbieraniu wycinkéw gazet z materialami
promujacymi kontrolowany podmiot.

Przedsigbiorstwo Panstwowej Komunikacji Samochodowej w Radomiu

akceptowalo faktury wystawione przez Wydawnictwo Prasowe Adama J. z. s.

w Chrudciechowie, publikujace reklamy Przedsigbiorstwa w pismie Anonse

pomimo niedostatecznego udokumentowania realizacji umowy. Zadowalano sig

m.in. zasigganiem informacji od pracownikéw redakcji tej gazety i wyrywkowg
kontrola jej numerdw,

W jednym przypadku NIK ustalita przeprowadzenie w 2004 r. kampanii
medialnej, skierowanej przeciwko dzialaniom Ministra Skarbu Panstwa jako
organu zalozycielskiego. W ramach tej kampanii zamieszczono na tamach prasy
ogoélnopolskiej 1 lokalnej?” publikacje podwazajace zasadno$¢ odwolania pana
Pawta Brzezickiego ze stanowiska Dyrektora Przedsigbiorstwa Panstwowego
Polska Zegluga Morska w Szczecinie przez Ministra Skarbu Panstwa
1 przypisujace negatywny wplyw tej decyzji Ministra na przyszla kondycje
finansowa Przedsigbiorstwa. Wedlug wyjasnien pelnomocnika dyrektora

= Np.: ,Gazeta Wyborcza”, wydanie ogoélnopolskie z25, 26 127.08.04r. iwydanie szczecinskie

z 28.08.2004 r., jak tez ,Rzeczpospolita”, ,Kurier Szczecinski”, ,,Glos Szczecinski”, ,Newsweek”
1, Wprost”.
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przedsigbiorstwa, pana Olgierda Skarbka: ,,Dyrektor Naczelny PZM nie posiada
informacji w zakresie zrddta finansowania przedmiotowej kampanii medialnej”?®.
Pan Mirostaw Folta — Przewodniczacy Rady Pracowniczej PZM w artykule
reklamowym opublikowanym w Rzeczypospolitej*® pt.: ,Minister spycha PZM
na mielizng” twierdzit m.in., Zze ,Decyzja Ministra Skarbu zostala podjeta
z naruszeniem prawa”, podwaza wiarygodno$¢ Przedsigbiorstwa wobec bankéw
kredytujacych jego dziatalno$¢ inwestycyjna, kooperantow i dostawcow.
Zarzucil Ministrowi brak konsultacji z Rada Pracownicza. Wyrazil obawe, ze
odwotlanie dyrektora zagraza bytowi Przedsigbiorstwa majacego duzy wptyw na
kondycje gospodarcza Pomorza Zachodniego.

Kontrola wykazala, ze ww. kampania medialna zostala sfinansowana przez firmg
Baltic Ferries Lines Ltd. z siedziba w Nassau na Wyspach Bahama. W maju
2004 r. Spélka ta byla spotka zalezna Zeglugi Polskiej SA, natomiast w styczniu
2005 r. 100% jej udzialéw nalezalo do spoiki Fairlakes (Guernsey) Ltd.
z siedziba na wyspie Guernsey®®. Spotka Fairlakes (Guernsey) Ltd. jest spotka
zalezna Zeglugi Polskiej SA  zarejestrowana 29 czerwca 1993 r., ktdrej
udzialowcami sa: RAINBOW GROUP SA (50,00% udzialéw) i CL. Nominees
Ltd. (agent rejestrowy na Guernsey (pozostate 50,00% udziatéw). Wiascicielem
99,92% akcji RAINBOW GROUP SA  jest zkolei spdtka Polsteam
(Luxembourg) SA (pozostate 0,08% jest akcjami na okaziciela w posiadaniu dyr.
zarzadzajacego Polsteam (Luxembourg) SA). Spotka Polsteam (Luxembourg) SA
jest spdlka zalezna od Zeglugi Polskiej SA.** NIK nie ustalila, czy w chwili
dokonywania platnosci za omawiana kampanie medialna, Polska Zegluga Morska
lub Zegluga Polska SA miaty wplyw na dzialania, podejmowane przez spolke
Baltic Ferries Lines Ltd.

Agencja Reklamowa ,,Oskar Wegner” ze Szczecina przeprowadzila
kosztem 458 379 zt brutto ww. kampani¢ w oparciu o materialy otrzymane od
pana Mirostawa Folty — Przewodniczacego Rady Pracowniczej PZM.

Pan Miroslaw Folta wyjasnil’?, ze wedlug jego wiedzy, cztonkowie Rady
Pracowniczej PZM nie zlecali publikacji dot. PZM, a on sam nie wie, kto zlecil
publikacj¢ napisanej przez niego informacji w ,Gazecie Wyborczej”.
Jednoczeénie wyrazit zgode na publikacje tekstu majac nadziej¢ na mozliwie
najszersze udostgpnienie tych informacji.

W opinii Najwyzszej Izby Kontroli, Dyrektor PZM powinien prowadzié
monitoring dzialan promocyjnych, podejmowanych przez inne pomioty
gospodarcze 1 kreujacych wizerunek Przedsigbiorstwa w mediach publicznych.
Przedsigbiorstwo panstwowe oraz poszczegoélni czlonkowie jego organdéw nie
powinni dopuszcza¢ — w celu zachowania stanowiska przez jego dyrektora - do
prowadzenia dziatan skierowanych przeciwko organom panstwowym przez inne
podmioty gospodarcze.

%8 pismo 2 9 grudnia 2004 r.

29 Artykul ten jako opracowanie reklamowe zostal w niezmienionej formie opublikowany w trzech kolejnych
numerach ,Rzeczpospolitej”, tj. 26, 27 i 28 08.04.

20 Wyjasnicnic pana Andrzeja Cieslinskiego, Tymczasowego Kierownika PZM z 20 stycznia 2005 r.

*! Dane dot. struktury wlascicielskiej Fairlakes (Guernsey) Ltd. wg stanu na 14 maja 2004 r.

32 protokdl przyjecia ustnych wyjasnien z 1 grudnia 2004 r.
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Nieuczciwa
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Brak badan efektow
promocji

Wazniejsze wyniki kontroli

Zgodnie z art. 14 ust 1 oraz ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, czynem nieuczciwej konkurencji jest
rozpowszechnianie nieprawdziwych lub wprowadzajacych w biad wiadomosci
oswoim lub innym przedsigbiorcy w celu przysporzenia korzysci lub
wyrzadzenia szkody, w tym wiadomosci o stosowanych cenach. Stwierdzono
jeden taki przypadek.

Przedsiebiorstwo Zbozowo — Mlynarskie ,,PZZ” w Stoistawiu publikowato na

swej stronie internetowej ceny katalogowe wyrobdw odbiegajace od ich cen

realizacji. Jak wyjasnila pani Miroslawa Kaczynska - Zastgpca Dyrektora,

postepowano tak, poniewaz firmy konkurencyjne ustalaty ceny swych wyrobow

na podstawie cennika ,,PZZ” i okreslaly je ponizej jego poziomu. Stwierdzita, ze

firmy te =zawieraly nawet umowy ze swymi odbiorcami, w ktorych

zamieszczano klauzule, ze cena jednej tony maki jest okreslona na poziomie

nizszym o 20 zl od ceny ,,PZZ.”.Zadne z przedsigbiorstw konkurencyjnych nie

podaje swych biezacych cen na stronach internetowych. Obecnie
Przedsiebiorstwo nie zamieszcza swego cennika na stronach internetowych.

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie pod wzgledem gospodarnosci ocenita niska
aktywno$é kontrolowanych jednostek w dokonywaniu oceny zrealizowanych
dziatan promocyjnych, w tym reklamowych. Tylko mniejsza czg$¢ tych
podmiotéow (11) prowadzita, choéby w niewielkim stopniu i fragmentarycznie,
samodzielnie lub za pomoca instytucji zewngtrznych, badania majace na celu
ustalenie efektow przeprowadzonych przedsigewzig¢ reklamowych. Zdecydowana
wigkszoé¢ kontrolowanych podmiotéw (19) nie prowadzita zadnych badan
majacych na celu okreslenie skuteczno$ci i efektywnosci zrealizowanych akcji
reklamowych.

Izba negatywnie ocenita nieposiadanie przez wigkszos¢ kontrolowanych
podmiotéw analiz podjgtych dziatan reklamowych, poniewaz ich wyniki okre$laja
nie tylko stopien realizacji zatozonych celow i ich koszty, ale umozliwiaja takze
identyfikacj¢ dziatan nieskutecznych oraz blgdow popeinionych przy
opracowywaniu 1 wdrazaniu przedsigwzie¢ reklamowych. Brak takich badan
sprzyjat przeznaczaniu na cele promocyjne $rodkoéw finansowych niezaleznie od
potrzeby 1 racjonalno$ci ich wydatkowania, bez rozeznania potrzeb
przedsigbiorcdw w tym zakresie.

Tymczasem wynikajace stad wnioski moglyby by¢ wykorzystane przy
opracowywaniu 1 realizacji nastgpnych dziatan (kampanii) reklamowych oraz
przyczyni¢ si¢ do oszcz¢dnego wydatkowania Srodkow przeznaczonych na te
cele. Zwraca przy tym uwage fakt, ze badan efektywnosci dzialalno$ci
reklamowej nie prowadzily samodzielnie ani nie zlecaty ich wykonania innym
firmom nie tylko stosunkowo male podmioty, ale takze 1 duze, ktore czesto
przeznaczaly znaczace S$rodki na promocjg. Byly to: Telewizja Polska SA
w Warszawie, Elektrownia Opole SA w Brzeziu k/Opola, Powszechny Zaklad
Ubezpieczen SA - Oddzial Okrggowy w Opolu, Kopalnia Wegla Kamiennego
"Budryk" SA w Omontowicach, Weglokoks SA w Katowicach, Rafineria
Jasto SA w Ja$le 1 Zamojska Korporacja Energetyczna SA w Zamosciu.

Telewizja Polska SA w Warszawie nie przeprowadzala analiz efektywnosci

podejmowanych dziatan promocyjnych w sytuacji, gdy ltaczne wydatki na

promocj¢ w okresie objetym kontrola wyniosty 30 337,8 tys. zl, w tym na

reklamg 21 963,8 tys. zl. W ww. okresie Biuro Reklamy obstugiwalo 148
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kampanii  (akeji) reklamowych prowadzonych na rzecz jednostek
organizacyjnych TVP. Przedmiotem tych kampanii, prowadzonych w radio
1 prasie, byta promocja TVP i jej jednostek organizacyjnych, wtym Biura
Reklamy. Analizg rynku telewizyjnego na podstawie badan telemetrycznych
1dostarczaniem tych analiz jednostkom organizacyjnym Spotki oraz
analizowaniem opinii widzow o audycjach telewizyjnych i oceng wizerunku
TVP zajmowalo si¢ Biuro Programowe, utworzone 1 lipca 2002 r. Wedtug
wyjasnien pani Hanny Andrzejezyk - Zastgpey Dyrektora Biura Programowego,
w latach 2002 — I poftowa 2004 r. zadna z jednostek spoétki, oprécz Biura
Reklamy TVP, nie zwracata sig do Biura Programowego z prosba
o przeprowadzenie analiz okreslajacych efektywnos¢ prowadzonych dziatan
reklamowych®?. Natomiast Biuro z wlasnej inicjatywy zlecato i realizowato
analizy poswigcone opiniom widzoéw o audycjach telewizyjnych, wydarzeniach
spotecznych 1 sportowych oraz ocenie wizerunku Spélki. Wyjasniono, ze
przeprowadzone badania nie mialy jednak na celu ,,okreslenia bezposredniej
efektywnosci dziatan reklamowych

Powszechny Zaklad Ubezpieczen SA - Oddzial Okr¢gowy w Opolu pomimo
poniesienia na reklame lacznych wydatkéw w kwocie 1190,5 tys. zl, nie
dokonywal ocen skutecznosci i1 efektywnodci zrealizowanych dzialan
reklamowych. Nie prowadzono badan dotyczacych zasadnosci wyboru
okreslonych dziatan reklamowych ani kosztéw dotarcia reklamy do odbiorcow.
Pani E. Duda wyjasnifa: ,, W oddziale nie dokonywano scisle okreslonych badan
efektywnosci i skutecznosci zrealizowanych dziatan z uwagi na fakt, iz wyniki
sprzedazy produktow ubezpieczeniowych analizowane w cyklu miesigcznym
byly korzystne i $wiadczyly o wzroscie sprzedazy, a takze utwierdzaly nas
w przekonaniu o stusznosci dotychczasowych dziatan. Ponadto wszelkie
wydatki na dziatania promocyjne byly limitowane i ustalane przez Centrale
PZU SA w Warszawie.”

Kontrolowane jednostki (19) nie dysponujace wynikami zadnych analiz
dotyczacych skutecznosci 1 efektywnosci dziatalnosci reklamowej, wyjasnialy
najczesciej brak tych badan ich zlozonoscia, wysokimi Kkosztami oraz
sporadycznoscig i niewielkimi wydatkami na reklame produktow (ustug).
Zwracano tez uwage na ograniczanie wydatkow na reklame produktow kosztem
ich zwigkszania na reklamg¢ samych firm 1 ich dziatalnosci (public relations).
Ponadto analizy skutecznosci i efektywnosci dziatalnosci reklamowej uwazano za
niepotrzebne, gdy byly realizowane cele dziatalnosci reklamowej sformulowane
w sposdb bardzo ogolny, jak np. dazenie do zahamowania spadku przychodéw ze
sprzedazy, poprawa efektywnosci dzialania przedsigbiorstwa, utrzymanie
przychodow na dotychczasowym poziomie lub ich zwigkszenie, wzrost
rentownos$ci, utrwalanie $wiadomos$¢ marki wséréd nabywcdéw. Brak ww. analiz
uzasadniano takze trudnos$ciami w okre$leniu wielkosci sprzedazy spowodowane;)
wzrostem naktadéw na promocjg. Na sprzedaz oddziatywaly bowiem takze inne
czynniki. Ponadto wystgpowaly rozbieznosci w czasie pomig¢dzy poniesieniem
wydatkdéw a uzyskaniem efektow. Uznawano nawet, ze nie wystgpuje bezposredni
zwigzek pomiedzy reklamowaniem ddbr iustug przemystowych a ostateczng
wartoscia sprzedazy i w zwiagzku z tym wyodrebnienie bezposredniego wptywu
reklamy na wyniki sprzedazy jest niemal niemozliwe.

Pan Lech Wojciechowski - Kierownik Wydziatu Marketingu i Obstugi Klienta
w Zamojskiej Korporacji Energetycznej SA w Zamosciu wyjasnil, ze nie

3 Wyjasénienia z 6 stycznia 2005 r.

30



Wazniejsze wyniki kontroli

analizowano efektywnosci dzialan promocyjnych, poniewaz analiza bylaby
skomplikowana i nie przekladalaby sig¢ na wzrost efektywnosci tych dzialan ze
wzgledu na specyfike Spolki (brak bezposredniego zwiazku pomiedzy
wydatkami na reklamg a przychodami ze wzglgdu na faktycznie posiadana przez
Korporacje dominujaca pozycje na lokalnym rynku sprzedazy i przesyhu energii
elektrycznej). Tymczasem Spotka poniosta znaczace wydatki na szeroko
rozumiang promocj¢ (3 861,4 tys. zt w latach 2002 - T kwartat 2004, w tym na
reklame 603,4 tys. zl, a na sponsoring — 2 544,2 tys. zt).

Zarzad ,,Weglokoksu” SA w Katowicach wyjasnil: , Liczacy sig odbiorcy wegla
sa powszechnie znani 1 dlatego WLGLOKOKS SA ograniczyl dzialania
promocyjne w prawdziwym tego slowa znaczeniu do corocznego wydawania
folderu reklamowego, ktory kolportowany jest podczas bezposrednich spotkan
biznesowych. Pozostala reklama, ktdra ukazywata si¢ w prasie, na stadionach
sportowych  badZz podczas konferencji miata  wylacznie  charakter
okazjonalny.”** Zarzad stwierdzil ponadto, ze ze wzglgdu na okazjonalny
i prestizowy charakter dziatalnosci promocyjnej Spoélki, nie bylo potrzeby
dokonywania szczegdlowej oceny i analizy skuteczno$ci prowadzonej reklamy,
tym bardziej, iz analiza taka musialaby zosta¢ zlecona firmie zewngtrznej, a to
pociggaloby za soba niepotrzebne koszty. NIK ustalita jednak, ze na promocjg
w latach 2002 — I polowa 2004 r. wydano w tej spdlce 2 131,2 tys. zt, z czego na
reklame i sponsoring tacznie 1 064 tys. zl. Koszty samej reklamy Spétki byly
rzeczywiscie niskie 1 wyniosty zaledwie 150 tys. zi.

Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA bedace w okresie objetym kontrolg
monopolista w zakresie przesytu energii elektrycznej, nie mialy ekonomicznego
przymusu reklamowania swoich produktéw lub ustug. Prezes Zarzadu PSE pan
Stanistaw Dobrzanski stwierdzit®®, ze: ,,Reklama dotyczy jedynie marki PSE SA
jako firmy i jej dzialalnosci. Nie prowadzi si¢ reklamy produktu ze wzgledu na
rodzaj prowadzonej dzialalno$ci.”

Pan Marian Buchowski~ Kierownik Wydzialu Public Relations w Elektrowni
Opole SA w Brzeziu k/Opola wyjasnil brak analiz skutecznosci dziatalnosci
promocyjnej przede wszystkim faktem, ze ,,(...) zlecenia reklamowe Elektrowni
mialy na celu promowanie jej pozytywnego wizerunku, a nie reklame
wytwarzanych  produktéow.”  Kierownik  Buchowski nie  sporzadzat
udokumentowanych ocen dzialan sponsorskich, gdyz nie zostal na niego
nalozony taki obowiazek. Natomiast pan Leszek Winnicki — Czlonek Zarzadu
i Dyrektor Finansowy w wyjasnieniach stwierdzil m.in. ze ,,(...) nie bylo i nie
ma bezposredniego zwigzku pomigdzy kosztami poniesionymi na promocjg
Elektrowni, a efektami w postaci przychodéw. Byl to raczej wydatek zwigzany
ze stworzeniem wizerunku firmy, ktéra jest obecnie w biznesie energetycznym.
W przypadku niektérych wydatkow promocyjnych taki zwigzek niewatpliwie
istnial, a byt on zwigzany z prezentacjq konkretnych osiagnigé firmy.”
W okresie objgtym kontrolg taczne koszty reklamy i sponsoringu w Elektrowni
wyniosty 4 662 tys. zt, w tym reklamy - wedtug wyliczen NIK 2 094,9 tys. zl.

Pan Marek Malinowski — Dyrektor ENEA SA Odzial w Bydgoszczy byt zdania,
ze jakiekolwiek analizy prowadzone pod katem wplywu reklamy na wzrost
sprzedazy nie odzwierciedlaltyby rzeczywistosci. W kontrolowanym okresie
Spolka wydala na reklamg 193,7 tys. zt

Dokonywane przez podmioty oceny skutecznosci dzialan reklamowych
charakteryzowaly si¢ z reguly brakiem systematycznosci oraz niewielkim
1 wycinkowym zakresem analiz.

% Pismo z 29 listopada 2004 r.
* Pismo nr ND/823/2004/DO/W z 17 wrzesnia 2004 r.
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Polska Zegluga Baltycka SA w Kolobrzegu prowadzita badania majace na celu
dokonanie oceny zrealizowanych przedsigwzieé reklamowych. Laczne wydatki
o charakterze promocyjnym w okresie 2002 — 2004 (I polowa) wyniosty
9 713,5 tys. zl, w tym na reklame wydatkowano 8 534,5 tys. z. Na zlecenie PZB
firma Modus Vivendi przeprowadzila badanie pt.: Post - analiza kampanii
telewizyjnej PZB w terminie 7.05 — 13.06.2004 r. Przedmiotem badania byta
tylko ocena skuteczno$ci reklamy telewizyjnej przeprowadzonej przez Spétke w
ramach kampanii letniej w 2004 r. Analiza ta nie obejmowala efektywnosci
poniesionych wydatkow na reklame. Spotka przeprowadzila takze dwa wlasne
badania ankietowe za posrednictwem Internetu, ale nie dotyczyly one
skutecznosci 1 efektywnodci wydatkdw na promocjg. Mialy one na celu jedynie
poznanie wymagan 1 oczekiwan kontrahentéow w stosunku do ustug
przewozowych oraz okredlenie stopnia znajomosdci oferty Spolki i jakosci
obstugl na jej promach. Ponadto Spotka dysponowala wynikami dwu badan
marketingowych dotyczacych potencjalu rynku turystycznego. Zwraca uwage
fakt, ze badanie ,,efektywnosci dziatan reklamowo—promocyjnych” nalezato do
regulaminowych zadan Dzialu Marketingu i Reklamy. PZB brak badan
wyjasniata faktem, ze okreslenie wplywu wydatkéw na promocje¢ na przyrost
sprzedazy jest bardzo trudne do zdefiniowania i1 pomiaru. Stwierdzono, ze
okredlenie tej zaleznodci jest niemozliwe ze wzgledu na wystgpujacy uplyw
czasu pomiedzy dokonaniem wydatkéw promocyjnych a spodziewanymi
efektami.

Zaktady Tytoniowe w Lublinie SA we wilasnym zakresie sporzadzaly analizy
rynku wyrobéw tytoniowych. Analizowano m.in. wielko$é sprzedazy réznych
marek wlasnych papieroséw oraz czynniki wplywajace na ich poziom. Nie
badano natomiast efektywnosci wydatkéw na reklame.

3.2.3. WYDATKI NA SPONSORING

19 z 30 przedsigbiorcow objetych kontrola dokonywato wydatkéw na
sponsoring w okresie objetym kontrola. Sponsorowano gléwnie kluby
1 przedsigwzigcia sportowe, imprezy rekreacyjno — sportowe, imprezy kulturalne,
audycje telewizyjne 1 radiowe, materialy dia prasy, wydawanie ksiazek,
konferencje i seminaria, organizacje i przedsigwzigcia charytatywne, konserwacje
zabytkow, obchody $wiat i uroczystosci (w tym branzowych).

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie — ze wzgledu na kryterium rzetelnosci
- ocenila zanizanie przez przedsigbiorcow danych dotyczacych wysokosci
poniesionych wydatkéw na sponsoring. Wedlug danych podanych przez
kontrolowane podmioty, w catlym badanym okresie wydatki na sponsoring mialy
wynie$¢ 22 135,6 tys. zl. Faktycznie wydatki te byly znacznie wyzsze
1 ksztaltowaly si¢ na poziomie 50 022 tys. zt. Réznica pomigdzy tymi kwotami
w wysoko$ci 27 886,4 tys. zl zostala spowodowana zaliczeniem czgsci lub
wszystkich  wydatkéw na  sponsoring do  kosztow  reklamy badz
niewyszczegolnianiem kosztéw sponsoringu z kosztow reklamy przez szesé
skontrolowanych podmiotow. I tak:

Elektrownia Opole SA podata (w zestawieniu wydatkéw na promocje) taczne

koszty sponsoringu w wysokosci zaledwie 13,6 tys. zt. NIK ustalita, Ze taczne

koszty poniesione przez Elektrownig¢ na sponsoring, po uwzglednieniu zlecen
reklamowych o charakterze sponsoringu, wyniosty 2 590,5 tys. zi, w tym

w latach kontrolowanych odpowiednio 538,7 tys. zi, 1409,2 tys. zl oraz
642,6 tys. zt. Wydatki te zostaly zaksiegowane jako koszty reklamy i promocji.
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Na ogoélem 350 zlecen reklamowo — promocyjnych zrealizowanych w tym
czasie w Spdlce, 163 dotyczyly sponsoringu.

Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA w Warszawie w ww. zestawieniu
wydatkéw na promocje podaly globalne koszty szeroko rozumianej promocj,
bez wyszczegdlnienia kosztow sponsoringu, reklamy i reprezentacji. Powyzsze
uzasadniano niemoznosécia wyszczegdlnienia omawianych kosztow przez
system ewidencji finansowo — ksiggowej stosowany w PSE. Wedlug
przyblizonych wyliczen NIK, calkowite wydatki na sponsoring ksztaltowaly sig
przynajmniej na poziomie okolo 1 941 tys. zl, w tym w okresie objgtym kontrola
odpowiednio 694,7 tys. zi, 941,7 tys. zt 1 304,6 tys. zi.

Weglokoks SA w Katowicach podal wydatki na cele sponsoringowe
w wysokosci jedynie 9 tys. zi, gdy wedtug oceny Izby ksztaltowaly si¢ one na
poziomie przynajmniej 914 tys. zi, w tym odpowiednio 549,3 tys. zi,
294,1 tys. zt oraz 70,6 tys. zl. Zwraca uwage fakt, ze na zbadanych przez NIK
20 uméw dotyczacych promocji Spolki, az 15 miato charakter sponsoringowy.

Kopalnia Wegla Kamiennego "Budryk” SA w Ornontowicach w ogéle
nie wykazala wydatkéw na sponsoring. Kontrola ujawnila jednak, ze koszty
sponsoringu wyniosty co najmniej 78,5 tys. zi. Byly to wydatki na
sponsorowanie klubow sportowych i organizacji uzytecznosci publicznej, jak
Polski Czerwony Krzyz, Polski Komitet Pomocy Spotecznej czy Slaskie
Centrum Chordb Serca w Zabrzu. Umowy zawarte z tymi podmiotami byty
nazywane przez Kopalnie umowami na $wiadczenie ustug reklamowych.
W opinii Kopalni ww. dzialalno$é polegala na promocji Spétki i ,,w zadnym
przypadku nie nosila charakteru sponsoringu”. W ewidencji ksiggowej Spotka
nie wykazuje kosztéw sponsoringu. Sa one zaliczane do kosztéw reklamy.

Polska Zegluga Baltycka SA w Kolobrzegu w zestawieniu wydatkéw na
promocj¢ podala globalne koszty sponsoringu w wysokosci zaledwie 45 tys. zl,
gdy faktycznie wyniosty one 124,5 tys. zi, w tym 44,5 tys. zl stanowily $rodki
pieniezne, a 80 tys. zl $wiadczenia rzeczowe (bezplatne bilety na rejsy
promami). Sponsoringem objgto 14 imprez.

Rowniez w KGHM Polska MiedZz wystapil przypadek wskazania kontrolerom
NIK wydatkéw na sponsoring w wysokoscl mniejszej, niz ustalona nastgpnie
w toku kontroli.

KGHM Polska MiedZz podal na poziomie zerowym swe wydatki na
sponsoring w latach 2002 — 2004 (I polowa). Wyjasniono to faktem, ze koszty
sponsoringu zawarte sa w kosztach reklamy oraz ze ,w wewngtrznych
rozliczeniach KGHM Polska MiedZz SA nie ma wyszczegdlnionej pozycji koszty
sponsoringu.” Tymczasem w trakcie kontroli NIK ustalita, Ze koszty
sponsoringu wyniosty 22 305,5 tys. zl, w tym w 2002 r. 71432 tys. zl
w 2003 1. — 8 847, 7 tys. zl, a w [ polowie 2004 r. — 6 314, 6 tys. zl.

NIK odstapita od dokonania oceny tego faktu z uwagi na brak ustawowego
upowaznienia dla takiego dziatania®®.

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie ze wzglgdu na gospodarnosc i legalnosé
ocenita stwierdzone w dziewigciu na 30 skontrolowanych podmiotéw przypadki
wystgpowania nieprawidlowosci w zawartych umowach sponsoringowych.
Nieodpowiednie postanowienia umowne (badz brak wlasciwych) dotyczyly
gldwnie: nieokreslenia wartosci $wiadczen sponsorowanego na rzecz sponsora,
ustalania nieekwiwalentnego wynagrodzenia za ustugi $wiadczone przez
sponsorowanego; znaczacego podwyzszania wysokosci $wiadczen sponsora

*¢ Kontrola w KGHM prowadzona byla na podstawie art.2 ust. 3 ustawy o NIK. Podmioty 7 cz¢§ciowym

udzialem Skarbu Panstwa (jak KGHM) podlegaja ocenie NIK jedynie wedlug kryterium lcgalnosci
1 gospodarnosel.

33



Kontrola wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spotkach z udziatem
Skarbu Panstwa

w kolejnych umowach (aneksach do nich) przy pozostawianiu $wiadczen
sponsorowanego na dotychczasowym poziomie; nieprecyzyjnego sformutowania
postanowien umownych przy okreslaniu wysokosci platno$ci  sponsora
(z podatkiem VAT czy bez); niedostatecznego sprecyzowania wymogu
udokumentowania wykonania przedmiotu umowy przez zleceniobiorcg;
okreslenia wartosci §wiadczenia sponsora na poziomie wyzszym niz uchwalonym
przez zarzad spotki sponsorujace).

Elektrownia Opole SA zawarla nieprawidlowe postanowienia w czterech
umowach sponsoringowych. W dwu umowach,’” podpisanych z wydawca
tygodnika Panorama Opolska na $wiadczenie uslug promocyjno -
informacyjnych, nie okreslono objgtosci zleconych do opublikowania
artykuldéw. W umowie podpisanej 24 grudnia 2002 r. z Zarzadem Sportowej
Spotki Akcyjnej ,,Mostostal — Azoty” w Kedzierzynie - Kozlu nie okreslono
migjsca ekspozycji plansz reklamowych w hali sportowej. Nie sprecyzowano, na
czym ma polega¢ przekazywanie $rodkom masowego przekazu przez
sponsorowanego korzystnych informacji o Elektrowni. Nie podano takze
czgstotliwosei 1 termindw przekazywania wymaganych sprawozdan z realizacji
umowy przez sponsorowanego oraz sposobu potwierdzenia reklamowania
sponsora na wszystkich meczach objgtych umowa. Umowa nie objgto trzech
ostatnich spotkan decydujacych o tytule Mistrza Polski w pilce siatkowej
w sezonie 2002/2003. Pan J. Przylucki — Rzecznik Prasowy Elektrowni
wyjasnil, Ze nieobjecie umowa ww. spotkan ,,(...) spowodowane zostalo
zapewne moim biedem, przyczyn ktorego nie mogg obecnie okresli¢.” Umowa
nie zawierala ponadto postanowien o karach w przypadku niewywigzania sig
sponsorowanego z jej postanowien. Postanowien o karach w przypadku
niewykonania lub nienalezytego wykonania umowy nie zamieszczono takze
w umowie podpisanej 11 marca 2003 r. z wydawnictwem ,,Presspublica”
Sp.zo0.0. w sprawie propagowania czytelnictwa prasy wsrdd studentow
1 pracownikéw szkét wyzszych. Kierownik Wydzialu PR brak postanowien
o karach umownych wyjasnial m.in. opracowaniem umowy przez Spotke
»Presspublica” oraz nieingerowaniem przez niego w jej tres¢ z uwagi na powage
tego kontrahenta.

Dwie umowy sponsoringu zawarte przez KGHM Polska MiedZz SA w Lubinie
z Telewizja Polska Oddzial Terenowy we Wroclawiu nic zawieraly
postanowienn dotyczacych obowiazku przedstawienia przez sponsorowanego
sprawozdan. Ww. postanowienia KGHM zamieszczal w umowach sponsoringu
zawieranych z innymi kontrahentami. Pan Jan Kurasz — Dyrektor Departamentu
Public Relations zeznal’® w tej sprawie: ,,Nie potrafi¢ odpowiedzie¢ dlaczego
umowy nie przewidywaly tego typu zapiséw. Projekt umowy otrzymalismy
z telewizji, a w obu przypadkach brak bylo czasu na wprowadzenie korekt do
umowy. Telewizja Wroclaw przesylala standardowe umowy obowigzujace
w TVP, ktore nie zawieraly takiego zapisu.”

KGHM?® podpisal 14 stycznia 2003 r. kolejna umowe sponsoringowg
z ,Zagl¢biem” Lubin Sportowa Spotka Akeyjna w  Lubinie ustalajaca
wynagrodzenie Klubu na poziomie 1 600 tys. zt netto za rundg wiosenng sezonu
2002/2003 (wiosna 2003 r.) r. oraz 1600 tys. zt za kazdy kolejny sezon
rozgrywany w systemie jesien — wiosna. Ustalenie przez ww. umowg
wynagrodzenia Klubu za rund¢ wiosenng w 2003 r. na poziomie 1 600 tys. zl
oznaczalo jego jednorazowe podwyzszenie o ok. 50% (o 793 520 zl) w stosunku

37 Umowy podpisano 4 marca 2002 r. oraz | sierpnia 2003 r.
38 protokél przesluchania $wiadka z 6 stycznia 2005 r.
39 Reprezentowany przez pandw Stanislawa Speczika— Prezesa Zarzadu i Jarostawa Andrzeja Szezepka—

Wiceprezesa Zarzadu.
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do wczesniej obowigzujacego wynagrodzenia za rundg jesienng w 2002 r.
(200 000 USD). Umowa zwigkszajac o 793 520 zt jednorazowe wynagrodzenie
Klubu za runde wiosenna w 2003 r., nie zmieniala jednak zakresu ustug
promocyjnych na rzecz KGHM. Pan Jan Kurasz*® zeznal, ze ,,Klub znalaz! sig
w trudnej sytuacji finansowej a zwigkszenie zakresu dziatan sponsorskich
pociagneloby dodatkowe koszty ze strony Klubu (znaczne zwigkszenie ilosci
baneréw KGHM sprawiloby, iz Klub pozbawiony bylby mozliwosci
eksponowania baneréw innych firm, a tym samym wplyngloby to na
zmniejszenie wplywow z reklamy do Klubu.) W opinii przedstawione]
Zespolowi wskazalem, ze zwigkszenie kwoty umownej uratuje Klub od
upadlosci.”

Kolejng umowe z ,Zaglebiem” Lubin S.S.A. podpisano 12 sierpnia
2003 r. Umowe te podpisali ze strony KGHM pan Stanistaw Speczik 1 pan
Jarostaw Andrzej Szczepek, a ze strony Sportowej Spotki Akeyjnej Prezes jej
Zarzadu pan Marcin Fortunski. Wynagrodzenie dla zleceniobiorcy w sezonie
2003/2004 ustalono w wysokosci 1500000 zl. Zaréwno wynagrodzenie za
runde jesienna (w 2003 r.) jak i za rundg¢ wiosenng (w 2004 r.) sezonu
2003/2004 ustalono na 750 000 zl. Oznaczalo to jednak, Ze na podstawie umowy
z 12 sierpnia 2003 r. ,,Zaglebie” Lubin otrzymalo po raz drugi wynagrodzenie
w wysokosci 750 000 zi za rundeg jesienna sezonu 2003/2004. Spétka po raz
pierwszy zaplacila na rzecz sponsorowanego wynagrodzenie za tg runde
w kwocie 800 000 z! na podstawie przywotanej umowy sponsoringowej z dnia
14 stycznia 2003 r. Zatem laczna (podwdjna) zaplata za rundg jesienng wyniosta
1 550 000 zt. Zmianie nie ulegt zakres uslug reklamowych $wiadczonych przez
»Zaglebie” Lubin na rzecz sponsora.

KGHM na kolejny wniosek ,Zaglebia” Lubin S.S.A uzasadniony
»przejsciowa, trudna sytuacje finansowa Spdtki” ponownie zwigkszyl
wynagrodzenie z tytulu zawartej umowy sponsorskiej, podpisujac w dniu
26 maja 2004 r. aneks nr 1** do umowy z dnia 12 sierpnia 2003 r. Aneks ten
zwigkszal wynagrodzenie Klubu o 2 000 tys. zl, przediuzajac jednoczesnie
obowigzywanie umowy o runde jesienng sezonu 2004/2005 1 nie zwigkszajac
zakresu $wiadczen promocyjnych zleceniobiorcy. Owznaczalo to wzrost
wynagrodzenia za rundg jesienna sezonu 2004/2005 o 1 250 000 zt w stosunku
do zaplaty za runde jesienna sezonu 2003/2004, okreslonej umowa z dnia
12 sierpnia 2003 r. (750 000 zl). Nie podwyzszono natomiast umownych
$wiadczen reklamowych sponsorowanego na rzecz KGHM. Pan Jarostaw
Andrzej Szczepek w sprawie ww. aneksu zeznal** m.in., ze ,,Postanowili$my
zwigkszy¢ zaangazowanie finansowe w klub, aby zrealizowany zostal cel jakim
byt awans do I ligi. Klub realizowal réwniez zadania zwiazane z edukacja
sportowa dzieci pracownikéw Polskiej Miedzi co wigzalo sig z budowaniem
wiezi korporacyjnych.” Natomiast pan Wiktor Bladek podal w zeznaniu®?, ze
»Wada aneksu jest brak rozszerzenia zakresu promocji. Promocja byla
prowadzona na wszystkich meczach. ZaptaciliSmy wigcej za promocje niz to
bylo planowane.”

W dniu  5lutego 2002 r. zawarty zostal przez KGHM ze
Stowarzyszeniem Promocji Tenisa Advantage 2100 aneks do umowy z dnia
31 pazdziernika 2001 r.,, na podstawie ktorej Spotka sponsorowata Turniej
Tenisowy KGHM Polish Indoors 2002. Ww. aneksem zwigkszono umowne
$wiadczenie Spoltki na rzecz sponsorowanego o 15 tys. zt z przeznaczeniem na
organizacj¢ Bankietu Sponsorskiego w ramach Turnieju. Naruszalo to
postanowienia uchwaly Zarzadu KGHM z dnia 23 pazdziernika 2001 r.,

%9 protokét przestuchania $wiadka z 6 stycznia 2005 r.

%1 Ancks w imieniu KGHM podpisali pan Wiktor Bladek — Prezes Zarzadu i pan Jarostaw Andrzej Szczepek
— | Wiceprezes Zarzadu.

%2 protokét przestuchania $wiadka z 18 stycznia 2005 r.

3 Protokol przestuchania Swiadka z 6 stycznia 2005 1.
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w ktorej postanowiono sponsorowaé ww. Turniej do kwoty nieprzekraczajace)
réwnowartosci w zt 150 tys. USD. Pan Stanistaw Speczik wyjasniajac te sprawe,
stwierdzil w zeznaniu!* m.in., ze »Stowarzyszeniu zabraklo $rodkow na
realizacjg tej imprezy.”

Zawierane przez KGHM ze Stowarzyszeniem Promocji Tenisa
Advantage 2100 umowy sponsoringowe na organizacj¢ Tumieju KGHM Polish
Indoors w latach 2002 — 2004 dotyczyly przeprowadzenia akcji promocyjnej
zarowno na rzecz Spoélki, jak ipodmiotow wchodzacych w skitad Grupy
Kapitatowej KGHM.

Spolka zawarla w dniu 2 kwietnia 2003 r. umoweg sponsoringowa
z Klubem Sportowym ,,Gwardia” Wroclaw” na okres od | wrzesnia 2003 r. do
31 maja 2004 r. Przedmiotem umowy bylo przeprowadzenie przez Klub akcji
promujace] KGHM jako zleceniodawcg podczas rozgrywek 1 ligi pitki siatkowej
mezezyzn, KGHM w ramach ww. umowy umozliwil jednak przeprowadzenie
akcji promocyjnej Warszawskiej Fabryki Plateréw ,,Hefra” SA, ktora byla
spétka — corka firmy KGHM Metale SA, bedaca spolka zalezna KGHM.
Wigkszo§¢ dzialan promocyjnych sfinansowanych przez KGHM dotyczylo
spotki ,Hefra”. Pan Jan Kurasz®® w przedmiotowej sprawie zeznal, ze
,»W ramach podpisywanych umoéw sponsorskich wspomagamy spétki zalezne od
KGHM Polska Miedz SA aby nie musiaty one wyklada¢ swoich srodkow.”

NIK negatywnie pod wzgledem gospodarnosci, legalnosci 1 rzetelnosci ocenita
stwierdzone u o$miu przedsigbiorcéw nieprawidlowosci w realizacji postanowien
umownych. Naruszenia umoéw polegaty zwlaszcza na: tolerowaniu wystawionych
przez kontrahentéw faktur na kwoty wyzsze od umownych; niezgodnym
z umowami zwigkszaniu wynagrodzen netto sponsorowanych; wyplacaniu
kontrahentom naleznosci w terminach wczesniejszych od wynikajacych z umow;
nieegzekwowaniu kar umownych; niewykonywaniu poszczegdlnych warunkow
umow; nieegzekwowaniu przez sponsora zwrotu zaplaconego sponsorowanemu
wynagrodzenia w przypadku zaistnienia okre§lonych w umowie sytuacji;
oplacaniu faktur wystawionych przez sponsorowanych przed wykonaniem
przedmiotu umowy; niepelnym wykorzystaniu przez sponsoréw przystugujacych
im uprawnien umownych.

Rafineria Gdanska (od 28 maja 2003 r. Grupa Lotos SA w Gdansku) zawarta
18 marca 2003 r. z Gdanska Korporacja Sportowa ,,Gwardia Wybrzeze”
umowe sponsoringowa, ktorej przedmiotem byto wykonanie ustug reklamowych
na rzecz Spélki. Sponsor zobowiazany byl do =zaplaty wynagrodzenia
w wysokosci 1 miln zl plus podatek VAT. W przypadku niewykonania
ktoregokolwiek z ustalonych elementéw form reklamy, Gdanska Korporacja
Sportowa zobowigzana byla na zadanie Spotki do zaptaty kary umownej
w wysokosci 5% wartosci brutto umowy za kazdy nie wykonany element. Grupa
Lotos SA jednakze nie wyegzekwowala kar umownych pomimo naruszenia
przez GKS postanowien podpisanej umowy. Dzialania sprzeczne z umowag
polegaly na reklamowania konkurencyijnej firmy Shell przez zawodnika druzyny
GKS, braku reklam na kombinezonach wszystkich zawodnikéw oraz
nicumieszczeniu reklam Spolki na motocyklach zuzlowych druzyny. Nie zostat
takze zrealizowany cel sportowy umowy polegajacy co najmniej na utrzymaniu
sie druzyny GKS w ekstraklasie. Druzyna spadia do I ligi. Pan Slawomir
Lucewicz - Dyrektor ds. Komunikacji Korporacyjnej Grupy Lotos w zlozonym
wyjasnieniu stwierdzil m.in.: ,,Pismem z dnia 20.06.03r. Grupa LOTOS SA
okreslila swoje zastrzezenia w realizacji czynnosci reklamowych wynikajacych

4 protokol przestuchania §wiadka z 17 stycznia 2005 r.
%3 protokol przestuchania swiadka z 6 stycznia 2005 r.
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zumowy podpisanej 2z Gdanska Korporacja Sportowyg Wybrzeze.
Stowarzyszenie w trybie pilnym usunglo nieprawidlowosci. Ze wzglgdu na
szybka reakcjq, krotkotrwale wystepowanie zjawiska, a takze poczatek
wspolpracy, kar formalnie nie zastosowano. ” Ustalono, Ze na niewywiazywanie
sig przez GKS z warunkéw umowy Spélka zareagowala dopiero 26 lipca 2003r.,
tj. po uptywie 3 miesigcy od rozpoczecia trwajacego tylko 7 miesiecy*® w roku
sezonu zuzlowego. W opinii NIK nie mozna reakcji Spétki uzna¢ za ,szybka”,
anaruszen postanowien umowy, trwajacych przez okres 3 miesigcy, jako
»zjawiska krotkotrwalego”. Pomimo naruszenia postanowien ww. umowy,
zawarto do niej 18 wrze$nia 2003 r aneks., tj. juz pod koniec sezonu zuzlowego,
w ktérym rozszerzono zakres swiadczen reklamowych sponsorowanego na rzecz
Grupy Lotos oraz zwigkszono jej zobowigzania finansowe do 1 300 tys. zt netto
(0 300 tys. z).

KGHM nie dysponowal protokolem z wykonania umowy sponsoringowe;
podpisanej 31 stycznia 2000 r. z ,,Zagl¢biem” Lubin Sportowa Spotka Akcyjna
w Lubinie za rundg jesienng sezonu pitkarskiego 2002/2003. Zgodnie z ww.
umowg, podstawa stwierdzenia wykonania jej przedmiotu sa protokoty
podpisane przez upowaznionych przedstawicieli obu stron. Pan Stanislaw
Speczik - byly Prezes Zarzadu zeznal:*”  Nie wiem, dlaczego nie zostal
sporzadzony taki protokél. W tym okresie nie bylo od kogo zadac takiego
protokolu gdyz zarzad (sponsorowanego — dop. NIK) zostal odwolany.”

Umowa zawarta 14 stycznia 2003r. z ww. ,Zaglgbiem” Lubin S.S.A
stanowila, 1z wynagrodzenie wyplacone za dany rok przez KGHM na rzecz
wZaglebia” podlega zwrotowi w przypadku ukonczenia przez sponsorowanego
rozgrywek w ekstraklasie pilkarskiej na ,,miejscu nie gwarantujacym dalszego
udzialu wrozgrywkach 1 ligi.” Laczne wynagrodzenie Klubu za sezon
2002/2003 wynioslo 2406480 2zI. Pomimo tego, ze ,Zaglebie” Lubin
zakonczylto rozgrywki sezonu 2002/2003 po rundzie wiosennej spadkiem do Il
ligi pitki noznej, KGHM nie wystapil o zwrot ww. wynagrodzenia. Pan Jaroslaw
Andrzej Szczepek — Wiceprezes Zarzadu ds. Finansowo - Ekonomicznych
zeznal*®, ze ,,Zarzad nie egzekwowal tych kwot ze wzgledu na wniosek klubu.
Wskazano, Ze sytuacja finansowa Klubu, jak 1 dzialania statutowe klubu sg
zbiezne z interesem korporacyjnym Spoiki.”

KGHM zawarl 10 lutego 2002 r. umowg z Agencja Wydawniczo- Reklamowa
»ARATUS” Sp. z o.0. w Warszawie, bgdaca wydawca tygodnika ,,Przeglad.”
Przedmiotem umowy bylo publikowanie materialéw promocyjnych zleconych
przez KGHM. Wynagrodzenie umowne Agencji wynosilo 50 tys. zt miesiecznie
plus VAT. W sumie sponsor zaplacit w 2002 r. 671 tys. zl brutto (550 tys. zt
netto). KGHM w niewielkim stopniu wykorzystal przyznane mu mozliwosci
publikowania tekstow promujacych jego dzialalno$¢, poniewaz zamiescil
zaledwie 12 artykuléw nieprzekraczajacych trzech stron tekstu. Wyjasniajac brak
precyzji umowy oraz zamieszczenie jedynie 12 artykulow, w sytuacji, gdy umowa
pozwalala na opublikowanie wigkszej ilosci materialow, pan Stanislaw Speczik
zeznal: ,,W 2002 r osoby zajmujace si¢ sponsoringem nic mialy doswiadczenia w
tej dziedzinie. Z czasem sytuacja ulegla zmianie. (...) W tej umowie mieliSmy
przygotowaé wlasny materiat, ktéry mial byé publikowany w Przegladzie. Nasze
stuzby widocznie nie przygotowaly wigkszej ilosci materiatow.”

a6 Wedlug informacji uzyskanej w Glownej Komisji Zuzlowej Polskiego Zwiazku Motorowego, sczon
zuzlowy w 2003 r. rozpoczal si¢ w kwietniu, a zakonczyt si¢ na poczatku drugiej polowy pazdzicrnika.

7 protokot przestuchania $wiadka z 17 stycznia 2005 r.

*8 Protokét przestuchania swiadka z 18 stycznia 2005 1.
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KGHM posiadal niepodpisane sprawozdania (raporty) z wykonania
przedmiotu dwu uméw?® zawartych z Klubem Sportowym ,,Gwardia” we
Wroclawiu. Zgodnie z postanowieniami umownymi, podpisane przez obie
strony ww. raporty stanowily potwierdzenie wykonania tych umoéw, Pan Jan
Kurasz — Dyrektor Departamentu Public Relations w KGHM podal w
zeznaniu,®® ze sprawozdania istnieja, lecz nie sa podpisane przez KGHM, co
uznal za oczywiste przeoczenie.

Nienalezyte bylo takze dokumentowanie wykonania umdéw. Wystepowaly
przypadki niedysponowania przez sponsoréw dowodami wykonania przez
sponsorowanych uméw. Wykonanie dokumentowano m.in. na podstawie
fotografii dzialalnosci reklamowej nie opatrzonych informacjami o dacie i miejscu
ich wykonania. Podmioty kontrolowane nie zawsze posiadaly tez wykaz imprez
sportowych (meczy), w trakcie ktérych byty promowane przez sponsorowanych.

NIK zauwaza, ze badani przedsigbiorcy czgsto dokonywali wydatkow na
sponsoring, w niedostatecznym stopniu biorac pod uwage cele ekonomiczne
public relations. Spowodowane to bylo niedokonywaniem analiz celowosci
uwzgledniajgcych  dlugoterminowy  interes  przedsigbiorcow  oraz  cele
ekonomiczne public relations. Kontynuacji tych wydatkéw  sprzyjato
niedokonywanie analiz ich skutecznosci (stopnia realizacji zalozonych celow)
1 ekonomicznej efektywnosci. Podmioty objete kontrola w zasadzie nie
analizowaly w sposdb calo$ciowy 1 systematyczny skutecznos$ci 1 efektywnosci
ww. wydatkéw. Zwraca uwage powszechne, systemowe nieprzeprowadzanie
przez kontrolowane podmioty tych analiz.

Stwierdzono, ze zaledwie cztery podmioty prowadzily jakiekolwiek czastkowe
1 sporadyczne analizy w tym zakresie, ktére nie dotyczyly jednak efektywnosci
tych wydatkow.

W okresie objetym kontrolg ,,Energa” Gdanska Kompania Energetyczna SA
w Gdansku zawarla dwie umowy z Pracownia Badan Spolecznych Sp. z o.0.
w Sopocie w sprawie przeprowadzenia badan z zakresu satysfakcji odbiorcéw
instytucjonalnych z jej ustug, ich lojalnosci oraz oceny wizerunku Spotki. Nie
badano efektywnoéct dzialalno$ei sponsoringowej, ktorej koszty wyniosly
w tym czasie 255 tys. zkh

Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA  zlecily Pracowni Badan
Spotecznych Sp. z 0.0. w Sopocie przeprowadzenie badania wizerunku Spétki
wérdd jej klientéw biznesowych®®. Wyniki badan wskazywaty na niedostateczng
poprawe wizerunku PSE, bedaca skutkiem dotychczasowej dzialalnosci
w zakresie public relations. PBS ustalita wskaznik oceny relacji klientéw
biznesowych ze Spdtka (bedacy $rednig ocen uzyskanych dla poszczegdlnych
czynnikoéw okreslajacych wizerunek) na poziomie 68 punktow, czyli w gérmej
granicy wyniku niskiego®?. Powyzszy wskaznik obliczony tylko dla relacji
Spétki z przedsiebiorstwami obrotu energia elektryczng byl jeszcze nizszy
i wyniost 65 punktéw. Ogdlna ocena funkcjonowania Spélki, stanowiaca jeden
z istotnych czynnikdéw (aspektéw) okreslajacych wizerunek firmy, dokonana
przez jej klientow, ksztaltowala sig¢ zaledwie na poziomie 64 punktéw. Na

42 Podpisano je 7 maja 2002 r. oraz 2 kwietnia 2003 r.
2% protokél przestuchania $wiadka z 6 stycznia 2005 r
> Umowa z 14 kwietnia 2004 r.

2 Wynik niski ksztaltowal si¢ ponizej 70 punktéw, wynik $redni — 70 — 80, a wysoki — 81 — 100.
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sponsoring w okresie objgtym kontrola faktycznie wydatkowano facznie 1 941
tys. z!. Nie analizowano efektywnosci tych wydatkow.

KGHM Polska Miedz SA w Lubinie nie przeprowadzala kompleksowych
analiz skutecznosci i efektywno$ci ponoszonych wydatkéw na promocjg, w tym
zwlaszcza na sponsoring, pomimo, ze w okresie objgtym kontrola wydatki na
cele promocyjne wyniosty 38,6 mln zt, w tym 22,3 mln. z} na sponsoring. Byt to
najwyzszy wydatek na sponsoring w calej populacji zbadanych
przedsiebiorcéw. Pan Jan Kurasz — Dyrektor Departamentu Public Relations
w KGHM wyjaénit®®: W okresie od 1 stycznia 2002 r. do 30 czerwca 2004 r.
Spotka nie zlecala wyspecjalizowanym firmom kompleksowych badan
w zakresie efektywnosci dziatan PR. [..] W 2003 r. KGHM zlecit
wyspecjalizowanej firmie przeprowadzenie jedynie wycinkowych badan pt.
«Wizerunek KGHM Polska Miedz SA wsréd menedzerdw najwigkszych firm w
Polsce» [..] Dotychczas dla Departamentu Marketingu 1 Public Relations
najbardziej wiarygodna metoda oceny skutecznosci podejmowanych dziatan PR

Miedziowego w imprezach i uroczystosciach organizowanych lub
sponsorowanych przez KGHM” ([podkr. NIK]. Izba zauwaza, ze udziat
wlasnych pracownikéw w sponsorowanych przedsigwzigeciach nie stanowi
metody oceny skutecznosci dzialan promocyjnych, gdyz skutecznos$¢ public
relations to stopien realizacji postawionych przed nig celow, ktorymi
w szczegolnosei moga by¢ poprawa wizerunku firmy 1 wzrost przychodéw ze
sprzedazy produktow i ustug w dtuzszym okresie.

Kontrolowani przedsigbiorcy nie dokonujacy badan skutecznosci i efektywnos$ci
swej dzialalno$ci w zakresie public relations, najczgsScie] wyjasniali ich brak
zlozono$cia (skomplikowaniem) 1 kosztownoscia tych analiz oraz niskimi
(okazjonalnymi) wydatkami na ten rodzaj promocji. Sadzono, ze analiza nie
przekladataby si¢ na wzrost efektywnosci tych dziatan. Ponadto takie analizy
uwazano za niepotrzebne, gdy cele dzialalnosci promocyjne] zostaly
sformulowane w sposéb ogdlny, np. budowa pozytywnego wizerunku firmy,
zdobycie uznania nabywcoéw. Niekiedy blednie sadzono, ze nie bada sig
skutecznos$ci wydatkow na promowanie pozytywnego wizerunku firmy (public
relations) w przeciwienstwie do wydatkow na reklame¢ wyrobow.

Rzeszowski Zaklad Energetyczny SA w Rzeszowie nie prowadzil badan
majacych na celu okreslenie wptywu wydatkow na sponsoring 1 reklame na
wzrost przychodéw ze sprzedazy energii elektrycznej. Prezes Zarzadu
w wyjasnieniach stwierdzil, ze ustalenie wielkosci tego wplywu jest bardzo
trudne i czgsto koszty takich badan bylyby wyzsze od wydatkdéw na promocjg.
Uznal jednak, Zze wydatki na sponsoring wptynely na pozytywny wizerunek
firmy uuprawnionych odbiorcéw energii elektrycznej z terenu dziatania
Zakladu powodujac nieskorzystanie przez nich z mozliwosci zmiany
dostawcy energii 1 kontynuacjg dotychczasowej z nim wspolpracy.

Elektrownia Opole SA nie prowadzila badan skuteczno$ci dziatalnosei
promocyjnej, w tym reklamy i sponsoringu, pomimo wydatkowania na
sponsoring znaczgcej kwoty 2 590,5 tys. zt. Kierownik Wydzialu Public
Relations Spolki uzasadniat brak tych badan przede wszystkim tym, ze dziatania
promocyjne Elektrowni ,,(...) mialy na celu promowanie jej pozytywnego
wizerunku, a nie reklamg wytwarzanych produktéw. Dlatego dzialania
w zakresie skuteczno$ci zlecanej przez Elektrownie¢ reklamy prowadzone byly
gtownie poprzez monitoring medidéw regionalnych, w zakresie opinti
zamieszczanych w nich na temat Elektrowni. Generalny wniosek wyciagniety

>* Pismo nr BM/611/2004 7 21 pazdziernika 2004 1.
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przeze mnie z analizy mediéw w powyzszym zakresie w latach 2002-2004 byt
taki, iz nalezy szczegdlng uwage zwrocié¢ na wydatki Elektrowni mogace budzié
negatywne odczucia spoteczne (np. sprawa zakupu Lexuséw).” Sprawa Lexusow
spowodowala intensyfikacje dziatan promocyjnych zwiazanych z odrobieniem
strat w wizerunku firmy. Byly to luksusowe i drogie samochody nabyte
w celach reprezentacyjnych przez Elektrownig przed okresem objetym kontrola.
Poszukiwanym przez Spdtke sposobem szybkiego i efektywnego odrobienia
strat w jej wizerunku i zbudowania pozytywnych skojarzen bylo zawarcie
umowy sponsorskiej ze Sportowa Spolka Akeyjna ,Mostostal — Azoty”
w Kedzierzynie — Kozlu i sponsorowanie jej druzyny siatkéwki, na co wydano
732 tys. zl. Izba zwraca uwagg na paradoksalnos¢ i niegospodarne skutki wyzej
przedstawionego zjawiska: nieracjonalny wydatek poniesiony na kupno
Lexusow w celach reprezentacyjnych doprowadzil do nast¢pnego wydatku
o charakterze takze reprezentacyjnym, jakim bez watpienia jest sponsorowanie
SSA ,Mostostal-Azoty.” Ostatni wydatek takze nie powodowal przyrostu
przychoddéw, z czego zdawal sobie sprawg Zarzad, przekonany o braku zwiazku
pomigdzy wydatkami na promocjg, w tym na sponsoring, a wzrostem
przychodéw. Dodatkowo Elektrownia Opole ze wzgledu na swa specyficzna
sytuacj¢ rynkowa miala zapewniony zbyt wytworzonej przez siebie energii
elektrycznej, co podwazato sens wydatkéw promocyjnych.

W opinii NIK, tworzenie odpowiedniego wizerunku podmiotu gospodarczego
przez dzialania public relations ma shuzy¢ realizacji podstawowego celu, jakim
jest utatwianie sprzedazy produktéw w diugim okresie.

NIK zauwaza, ze niektére kontrolowane podmioty, dokonujac wydatkéw na
sponsoring w celu wykreowania swego pozadanego wizerunku, nie doceniaty
ekonomicznego sensu tych wydatkow, tj. zwigkszenia sprzedazy w diuzszym
okresie. Dodatkowo, brak analiz w tym zakresie zostat przez NIK oceniony jako
niegospodarnos¢. Podkreslano natomiast brak zwigzku wydatkéw na kreacje
odpowiedniego wizerunku ze wzrostem przychodéw. Poprawa wizerunku byla
traktowana jako cel sam w sobie, nie przynoszacy skutkéw ekonomicznych.

Zarzad Weglokoksu SA  podkreslajac swa dbalo$¢ o wizerunek Spélki
1 ponoszac koszty na ten cel w wysokosci 914 tys. zl, jednoczesnie zaznaczal, ze
tego typu reklama i promocja ,,nie jest, nie byla i nie bgdzie metoda zwigkszenia
przychodéw Spolki. Na przychod wplywaja zupelnie inne elementy, takie jak
moce wydobywcze polskich producentéw czy koniunktura na rynkach
weglowych.”®* Ponadto, zdaniem Zarzadu: ,,Zawierajac umowy o reklame na
obiektach sportowych, w wydawnictwach okolicznosciowych oraz w ramach
imprez i uroczystosci kierowano si¢ wylacznie kryteriami prestizu oraz
przywiazaniem do regionu i branzy gérniczej, a takze chgcia ksztaltowania
pozytywnego wizerunku firmy w otoczeniu gérniczym. (...) Promocja i reklama
prowadzona przez WEGLOKOKS SA ma wylacznie charakter okazjonalny
0 znaczeniu prestizowym dla firmy, regionu lub branzy.”*?

Wynika z tego, ze decyzje o wydatkowaniu $rodkéw na poprawe
wizerunku Weglokoksu podejmowane byly bez wczesniej analizy skutecznosci
1 spodziewanych efektow.

Pan Lech Wojciechowski z Zamojskiej Korporacji Energetycznej SA
w Zamosciu podal: , Efektywnos¢ sprzedazy energii 1 ustug przesylowych nie
ma S$cistego zwigzku z reklamg nakierowana na zbudowanie pozytywnego
wizerunku ZKE.”

>* Pismo z 10 grudnia 2004 r.
53 Wyjasnienia z 29 listopada 2004 r.
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Pan Jaroslaw Szczepek — wiceprezes Zarzadu KGHM zeznal, ,W KGHM
Polska Miedz SA brak jest bezpo$redniego przelozenia [..] prowadzonej
promocji do uzyskanych efektéw. Mozna jedynie ocenia¢ jaki byl wzrost
wartoéci firmy i budowania pewnych wartosci kultury korporacyjnej.[...]
KGHM Polska Miedz SA odgrywa wazna rolg w regionie. Sponsorowanie
klubéw lokalnych jest waznym elementem budowania kultury korporacyjnej.
Naszym efektem, jaki chcemy uzyskaé, jest cel aby dotrze¢ do pracownikow
firmy. Jest to stluszne z punktu widzenia budowania wizerunku Spolki. Nie
jestem w stanie wymierzy¢ uzyskanego efektu sponsoringowego. Naszym celem
nie jest wzrost sprzedazy a budowanie kultury korporacyjnej i utrzymanie
naszych pracownikow.”*®

Spoltka PSE SA zawarta w 2002 r. umowg w sprawie finansowego wsparcia XII
Forum  Ekonomicznego w Krynicy. Umowa ta  zobowigzywala
sponsorowanego, obok wykonania innych $wiadczen, takze do zamieszczenia
w specjalnych wydawnictwach informacji o dziatalnosci sponsora o objgtosci do
200 znakéw, a danych o osobie reprezentujacej Spotke na Forum — do 250
znakow. W przypadku ww. umowy, NIK krytycznie — wediug kryterium
celowosci — ocenila zobowigzanie do ponoszenia przez PSE kosztow
promowania reprezentanta Spolki w zakresie wigkszym, niz wilasnej firmy. Na
omawianym Forum spolke PSE SA reprezentowal jej Prezes pan Stanisiaw
Dobrzanski.

Z wyjasnien pracownikdéw kontrolowanych jednostek wynika, ze wydatki na
zmiang wizerunku nie sa w stanie zwigkszy¢ przychoddw, poniewaz zaleza one
od innych czynnikéw. Nie mialo znaczenia, czy wydatki na public relations
1 poprawa wizerunku przyczynia si¢ choéby posrednio do wzrostu przychodow ze
sprzedazy, a nawet sadzono, ze takiego efektu nie bedzie.

Najwyzsza Izba Kontroli ocenita negatywnie ze wzgledu na celowosé
1 gospodarno$¢  nieprzeprowadzanie  kompleksowych  badan  skutecznosci
i efektywnos$ci  wydatkow na sponsoring (public relations) przez zaden
z kontrolowanych podmiotéw. Powyzsza ocena dotyczy zwlaszcza szesciu
przedsigbiorcow, ktoérzy poniesli w tym czasie najwyzsze wydatki na ten cel,
przeznaczajac nan lacznie 453493 tys. zt (90,7% wszystkich wydatkow na
sponsoring podmiotéw objetych kontrola)®”’. Brak badan powodowal, 7ze
przedsigbiorcy nie dysponowali zaréwno wiedza o skutecznosci 1 efektywnosci
poniesionych globalnych wydatkéw na dziatalno$¢é sponsorska, jak 1 o celowosci
1 gospodarnosci poszczegdlnych dziatan sponsorskich.

W przypadku energetycznych spotek dystrybucyjnych wzrost naktadéw na
reklamg oraz public relations nie wywieral w zasadzie wplywu na wzrost
przychodéw ze sprzedazy energii elektrycznej. Wynikalo to z faktycznie
posiadanej dominujacej pozycji na lokalnych rynkach sprzedazy i przesytu energii
elektrycznej. Podobnie wygladala skutecznos¢ ww. wydatkéw w Elekirowni
Opole ze wzgledu na jej sytuacjg rynkowa.

[zba zauwaza, ze reklama, zwlaszcza publiczna, wyrobow Spotki KGHM,
nie miala wigkszego wptywu na wielko$¢ ich zbytu. Tym bardziej nieskuteczna
byta pod tym wzgledem dzialalno$¢ w zakresie public relations adresowana

> protokél przesluchania $wiadka z 18 stycznia 2005 r.
%7 KGHM Polska Miedz S.A. (22 305,5 tys. zl), Grupa Lotos S.A. (15054,1), Elektrownia Opole S.A.
(2590,5 tys. z1), ZKE S.A. (2 544,2 tys. zt), PSE S.A. (1 941 tys. 2t), Weglokoks S.A. (914 tys. z1).
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gléwnie do mieszkancow Zaglebia Miedziowego czy bylego wojewddztwa
legnickiego, ktorzy nie byli odbiorcami produktéw Spoétki.

Brak analiz skutecznosci i efektywnosci wydatkéw na public relations
powodowal, ze przedsigbiorcy nie posiadali obiektywnych wyznacznikéow do
oceny realizowanych przedsigwzie¢ w ramach public relations pod katem ich
racjonalnosci ekonomicznej (przyczynienia si¢ do zwigkszenia przychodoéw ze
sprzedazy oraz zysku w dluzszym okresie). Sprzyjato to kontynuacji nietrafionych
dzialan z zakresu public relations 1 utrudnialo ich weryfikacje.

3.2.4. WYDATKI NA REPREZENTACJE

Nieprawidtowe
ewidencjonowanie

Wydatki na reprezentacje 29 podmiotow objetych kontrola koordynowana
wcalym badanym okresie wyniosty 35043,6 tys. zt (odpowiednio
12 871,8 tys. zt, 14 112,9 tys. zt oraz 8 058,9 tys. zl), co stanowito 17,9 %
ogdlnych kosztéw promoc;ji.

Do kosztow reprezentacji zaliczano gltownie wydatki na zakup uslug
gastronomicznych i hotelowych, artykutéw konsumpcyjnych (w tym wyrobdw
alkoholowych), upominkéw (prezentéw) oraz na organizacj¢ wycieczek dla
kontrahentéw.

Najwyzsza Izba Kontroli ze wzgledu na celowosc i rzetelnos¢ negatywnie ocenita
fakt, ze w 17 sposréd 30 skontrolowanych podmiotéw stwierdzono wystepowanie
nieprawidlowosci w dokonywaniu ewidencji wydatkéw na reprezentacjg.
Polegaly one na zaliczaniu do kosztow reprezentacji wydatkéw, ktérych nie
mozna zaklasyfikowa¢ do tej formy promocji. Nieprawidlowo klasyfikowano
zwlaszcza wydatki dotyczace: Rady Nadzorczej; imprez organizowanych dla
wlasnych pracownikow; zakupu upominkéw wrgczanych pracownikom;
sponsoringu i reklamy; zakupu odziezy i obuwia roboczego; ugoszczenia gosci
zwigzku zawodowego; spotkan i upominkéw wrgczanych przedstawicielom
administracji rzadowej 1 terytorialnej (w tym reprezentantom wilasciciela, tj.
Ministra Skarbu Panstwa i wojewoddw); spotkan z pracownikami spdtek
zaleznych;  uslug  gastronomicznych  zakupionych przez  pracownikow
przebywajacych na zwolnieniu lekarskim lub urlopie wypoczynkowym.

W 13 jednostkach kontrolowanych do kosztéw reprezentacji nieprawidlowo
zaliczono wydatki na réznego rodzaju spotkania organizowane dla wilasnych
pracownikéw (w tym dla czltonkéw zarzadu) i spoétek zaleznych oraz na wreczanie
im upominkéw. W 10 podmiotach natomiast wydatki na Rad¢ Nadzorcza
(obstuga gastronomiczna jej posiedzen 1 upominki wreczane jej cztonkom) byly
ksiggowane jako koszty reprezentaci.

NIK za niecelowe uwaza ksiggowanie przez kontrolowane podmioty
wydatkdw poniesionych na funkcjonowanie Rady Nadzorcze; na kontach
dotyczacych kosztéw reprezentacji, nawet jezeli wydatki te nie zostaly ostatecznie
zaliczone do kosztéw uzyskania przychodow. Wprawdzie z podatkowego punktu
widzenia nie jest to wéwczas postegpowanie nieprawidlowe, jednakze jest ono
niewladciwe ze wzgledu na istot¢ reprezentacji, zaciemnia ono ewidencje
ksiegowg 1 moze by¢ zrodlem blednego ksiggowania operacji gospodarczych.
Wydatki na dzialalnos¢ Rady Nadzorczej nie stanowia kosztdéw reprezentacji,
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poniewaz jest ona organem Spoélki, a reprezentacja dotyczy dzialan
podejmowanych w stosunku do otoczenia Spotki. Zgodnie z trescig wyroku NSA
z I lipca 1998 r. (sygn. akt I S. A./GD 1683/96), pojgcia reklamy 1 reprezentacji
dotycza prezentowania podatnika w stosunkach z innymi podmiotami i pozostaja
w zwiazku z zakresem prowadzonej przez podatnika dzialalnosci. Nie ma
racjonalnych podstaw do wliczania wydatkéw na Rad¢ Nadzorcza do kosztow
reprezentacji takze ze wzgledu na to, ze w obecnym stanie prawnym nie moga one
stanowi¢ kosztow uzyskania przychodéw. Nie zezwala bowiem na to art. 16 ust. 1
pkt 38a ustawy o podatku dochodowym od osob prawnych, ktéry nie uwaza za
koszty uzyskania przychodow wydatkéw na rzecz oséb wchodzacych w sktad rad
nadzorczych, komisji rewizyjnych lub organoéw stanowiacych osob prawnych,
z wyjatkiem wynagrodzen wyplacanych z tytulu petnionych funkcji.

Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA niegospodamie wydatkowaly czgéc
srodkéw finansowych w przypadku 4 sposrod 10 zbadanych spotkan
zorganizowanych lub wspolorganizowanych przez PSE, zaliczonych przez PSE
do reprezentacji. I tak:

Podczas odbywanego w o$rodku w Debem kolo Serocka seminarium pt.
LPoprawa  plynnodci  finansowej 1  zabezpieczen  firm  scktora
elektroenergetycznego” poniesiono zbgdne wydatki w kwocie 6 564 zt brutto na
prelekcjg na temat pochodzenia, wytwarzania 1 serwowania win w polaczeniu
z ich degustacja oraz na pokaz sztuki barmanskiej.

23 grudnia 2003 r. w Restauracji ,,Kasztelan” odbylo si¢ spotkanie
pracownikow  Departamentu Telekomunikacji i Informatyki PSE
z przedstawicielami kadry kierowniczej firmy PSE - Info Sp. z o.0., bedacej
spotka zalezng PSE. Naleznos¢ w kwocie 2 770 z! brutto zaliczono w cigzar
kosztow reprezentacji. W opisie faktury podano, ze wydatek dotyczyl
»przygotowania przyjgcia wigilijnego kontrahentéw Departamentu”. W opinii
Izby nie ma uzasadnionych powodéw dla zorganizowania w lokalu
gastronomicznym spotkania roboczego z pracownikami spoiki zaleznej oraz
uznania jego kosztéw — pod szyldem przyjecia wigilijnego — za wydatek
reprezentacyjny.

19 grudnia 2003 r. spodtka zalezna PSE Serwis sp. z 0.0. zorganizowala -
na zlecenie PSE - w Palacu Krélikarnia spotkanie §wiateczne Zarzadu, Rady
Nadzorczej 1 kadry kierowniczej Spotki z kontrahentami 1 przedstawicielami
Ministerstwa Skarbu Panstwa, Ministerstwa Gospodarki i Pracy, URE, ARE,
Gieldy Energii oraz spélek z Grupy Kapitalowej PSE. Zaproszono 125 osob.
Niezaleznie od dwuznacznego charakteru udzialu wtej imprezie urzednikdw
panstwowych nadzorujacych Spoéike, NIK zauwaza, ze ksiggowanie srodkow
wydatkowanych na pracownikéw Wiasciciela (Skarb Panstwa) i spolek wilasnej
grupy kapitalowej w pozycji ,,wydatki reprezentacyjne” jest niezasadne. PSE
zaplacily za spotkanie 59 550,48 zl brutto.

Sposréd 42 uméw zawartych w latach 2002 — I pélrocze 2004 r., ktore
w zestawieniach PSE byly nazwane umowami sponsoringu i reklamy, zbadano
21 tych dokumentéw. Stwierdzono, ze w przypadku przynajmniej 12 umédw
dotyczacych sponsoringu i dzialalnosci reklamowej, poniesione wydatki na te
cele zostaly nieprawidlowo zakwalifikowane do kosztow reprezentacji zamiast
do reklamy. Wskazywaly na to odpowiednie zapisy dokonane w Arkuszu
uzgodnien - Informacji o Zrodlach finansowania umowy, ktory to dokument byl
wypelniany przed zawarciem wigkszosci umdéw rodzacych zobowigzania
finansowe po stronie PSE.

Elektrownia ,,Opole” SA do kosztéw reprezentacji zaliczyla wydatki na Rade
Nadzorcza w wysokosci 37 tys. zi. Nie uznano ich jednak za koszty uzyskania
przychodu. Ponadto Elektrownia za koszty reprezentacji uznala wydatki
ponicsione na doroczng naradg swej kadry kierowniczej (7 — 9 luty 2003 r.)
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w kwocie 52120 2z, ktéra obejmowala ustugi gastronomiczne, spotkanie
plenerowe przy grillu i ognisku, koncert muzyki tanecznej oraz usluge
przewodnicka. Ksiggowa wyjaénita, ze w 2002 r. wszystkie wydatki ponoszone
na konsumpcj¢ przez wydzialy Elektrowni byly ewidencjonowane jako koszty
reprezentacji.

Najwyzsza Izba Kontroli ze wzgledu na celowosc i rzetelnosc¢ negatywnie ocenila
stwierdzony w 19 podmiotach niewystarczajacy opis dowodow ksiggowych
(gtéwnie faktur VAT) dokumentujacych poniesione wydatki na cele
reprezentacyjne, w tym zwlaszcza zakup ustug gastronomicznych, upominkow
i napojow alkoholowych. Zamieszczone w tych dowodach opisy operacji
gospodarczych ~ w niedostatecznym  stopniu  odzwierciedlalty ich  tre§é
ekonomiczna. Nie podawano w nich nazw firm, z ktérych przedstawicielami
prowadzono rozmowy w lokalach gastronomicznych oraz nie okreslano
przedmiotu (tematyki) spotkania. Niedostateczny opis operacji gospodarczych
utrudniat wykazanie zwiazku poniesionych wydatkéw z dzialaniem w celu
osiagnigcia przychoddow, co jest niezbgdne do zaliczenia tych wydatkéw do
kosztéw uzyskania przychodow.

NIK zauwaza, ze podawanie niewystarczajacego opisu operacji
gospodarczych nie tylko sprzyjalo nienalezytemu ksiggowaniu wydatkéw na cele
reprezentacyjne, ale moglo takze uruchomi¢ mechanizmy korupcjogenne
ograniczajac mozliwos$ci kontroli tych wydatkéw.

Na znaczenie prawidlowego opisywania faktur wskazal m.in. Naczelny Sad
Administracyjny, stwierdzajac, ze ,,nie kazde wydatki za konsumpcje w lokalach
gastronomicznych mozna zakwalifikowaé jako wydatki na reprezentacjg lub
reklame¢. Takie znamiona wydatku powinny wynikaé¢ z dowodu ksiggowego
potwierdzajacego poniesienie kosztu, ponadto podatnik powinien uzasadnic
zwiazek tych kosztow z przychodem z danego zrodla przychodéw’?®.

Izba zwraca uwage, ze jednostki kontrolowane jako prawidtowe zjawisko
traktowaly dokonywanie niedostatecznego opisu faktur. Niepodawanie na nich
nazw firm, z ktérych przedstawicielami prowadzono rozmowy w lokalach
gastronomicznych uzasadniano niekiedy potrzeba zachowania tajemnicy
handlowej. W opinii NIK tajemnica handlowa moze by¢ objeta tres¢ negocjaciji,
ale nie podanie w opisie operacji gospodarczej w dokumentach ksiggowych nazw
firm, z ktérych przedstawicielami pracownicy kontrolowanych przedsigbiorcow
prowadzili rozmowy.

W Zakladach Tytoniowych w Lublinie SA laczne wydatki na reprezentacjg

wyniosty 162,4 tys. zl. Sposrod 24 zbadanych faktur VAT dokumentujacych

zakup ustug gastronomicznych, 17 bylo opisanych w sposéb niedostateczny.

Opis faktur ograniczal si¢ do zapisow typu ,wydatki reprezentacyjne,”

w,rozmowy handlowe,” ,spotkanie z partnerami handlowymi,” ,,poczgstunek

gosci firmy.” W pozostalych fakturach podano nazwe firm, z ktérych

przedstawicielami spotykano sig. Pan Marek Maj — Prezes Zarzadu Spotki brak
informacji o uczestnikach spotkan uzasadnial tajemnica handlowa.

W okresie objetym kontrola KGHM Polska Miedz SA wydatkowala lacznie na
cele reprezentacji kwote netto 12 843,9 tys. zi, w tym wydatki na konsumpcje
wyniosty 3 323,6 tys. zl, a na zakup artykutéw spozywczych 867,5 tys. zl.

>8 Wyrok z 4 listopada 1998 r., sygn. I S.A/Gd 553/97.
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Deklaracje PIT-8C

Wazniejsze wyniki kontroli

W przypadku 57 faktur wystawionych na laczna kwotg 207,1 tys. zi, (sposrod
138 zbadanych faktur) stanowiaca 47,8% skontrolowanych wydatkéw,
stwicrdzono niedostateczny opis operacji gospodarczej. Opisy te nic
odzwierciedlaly rzeczywistej tresci ekonomicznej zdarzenia gospodarczego 1 nie
okreslaty faktycznego przeznaczenia zakupionych ustug. Opisy typu ,,wizyta
gosci” ,koszty zwiazane z pobytem gosci”, ,,rachunek za spotkanie biznesowe”,
,wydatki reprezentacyjne,” ,spotkanie $wiateczne,” ,spotkanie sluzbowe,”
»spotkanie stuzbowe Prezesa Zarzadu S. Speczika — wydatki reprezentacyjne,”
,wydatki reprezentacyjne — noclegi dla gosci,” ,kolacja stuzbowa, fundusz
reprezentacyjny,” czy ,proszg o zatwierdzenie wydatku z funduszu
reprezentacyjnego Prezesa”, nie pozwalaja na stwierdzenie, w jaki sposdb dany
wydatek wiazal sie kosztami uzyskania przychodu iczy jest zasadne pokrycie
go z funduszu reprezentacji. Ww. opisy mialy natomiast stuzy¢ uzasadnieniu
sfinansowania zakupionych ustug z funduszu reprezentacyjnego.

W Telewizji Polskiej SA w Warszawie w latach 2002 — 2004 (I polowa)
wydatki na reprezentacj¢ wyniosly 7 678,9 tys. zi, w tym 2 992,6 tys. z! na
zakup uslug gastronomicznych (lacznie z cateringiem). Sposrod zbadanych 59
faktur dokumentujacych zakup ustug gastronomicznych, 44 byly ogdlnikowo
opisane, bez podawania nazw firm, z ktérych przedstawicielami spotykano sig
1bez okreslenia przedmiotu spotkania, Dokumenty te nie zawieraly opisow
jednoznacznie  wskazujacych na  zwigzek  poniesionych  wydatkdéw
z reprezentacjag 1 kosztami uzyskania przychodéw. Faktury byly gléwnie
opisywane jako spotkania sluzbowe zkontrahentami zewngtrznymi,
np. ,Spotkanie stuzbowe Czlonka Zarzadu TVPSA =z kontrahentami
zewnetrznymi Telewizji. Poczestunek. Fundusz Reprezentacji Biura Zarzadu,”
Nieprawidlowosci tej sprzyjalo zatwierdzanie faktur dotyczacych kupna
towaréw 1uslug reprezentacyjnych przez czlonkdéw Zarzadu 1 dyrektoréw
jednostek organizacyjnych Spoétki przez nich samych. Standardowy limit
wykorzystania kart stuzbowych na wydatki reprezentacyjne wynosit 10 000 zi
miesigcznie.

W okresie  objgtym kontrola TVP w celach reprezentacyjnych
przekazywata takze upominki, np. w2002 r. 31 koszy upominkowych
1 $wiatecznych, ktérych warto$é brutto wynosita od 225 zt do 590 zl. Rolg
upominkow reprezentacyjnych spetniaty tez wyroby srebme, oryginalne dzieta
plastyczne, artykuly dekoracyjne, itp., o warto$ci wynoszacej od kilkuset zt do
kilku tysigey zl. Na przyklad ,,rysunek Mtodozenca” (faktura VAT nr 00062/02
wystawiona 3 wrzesnia 2002 r.) kosztowal 3 750 zl. Réwniez na fakturach
dotyczacych zakupu upominkéw reprezentacyjnych nie dokonywano pelnego
opisu operacji gospodarczych. W21 spo$réd zbadanych 24 faktur
dokumentujacych zakup upominkéw ograniczano si¢ do lakonicznego,
niepetnego opisu zdarzenia, np. ,,prezent dla kontrahenta.”

NIK negatywnie — wedlug kryterium legalnosci — ocenila niesporzadzanie
deklaracji podatkowej PIT-8C, w zwiazku z przekazywaniem osobom fizycznym
upominkéw w ramach reprezentacji. Deklaracje te nie byly sporzadzane w 27
kontrolowanych podmiotach. Obowiazek sporzadzania deklaracji PIT-8C zostal
wprowadzony z dniem 1 stycznia 2001 r. przez art. 42a ustawy z dnia 26 lipca
1991 r. o podatku dochodowym od o0séb fizycznych®® idotyczyl wszystkich
przekazanych upominkéw, niezaleznie od ich wartosci. Z dniem 1 stycznia
2003 r. obowiazek ten ograniczony zostal przez art. 21 ust. 1 pkt 68a ww. ustawy
do upominkéw o wartosci przekraczajacej jednorazowo 76zt w 2003 r. oraz
100 zt w 2004 r. Kontrola wykazala takze, ze kontrolowani przedsigbiorcy nie

*? Dz.U. 22000 1. Nr 14, poz. 176 ze zm.
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Kontrola wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spétkach z udziatem
Skarbu Panstwa

zadali potwierdzenia odbioru upominkéw od oséb obdarowanych. Rzadko tez
prowadzono ewidencj¢ 0sob obdarowanych.

Przedsigbiorstwo Panstwowe Polska Zegluga Morska ze wzgledu na swa
specyfike zdecydowang wigkszos¢ upominkdéw o charakterze reprezentacyjnym
przekazywalo obywatelom obcych panstw nie bedacych polskimi rezydentami.
Nie przestrzegalo jednak obowiazku wypelniania deklaracji podatkowych
w przypadkach, gdy beneficjentami upominkéw byli obywatele polscy. Pan
Olgierd Skarbek — Pelnomocnik Dyrektora Naczelnego PZM wyjas'ni%so, 7e
niesporzadzanie deklaracji PIT — 8C bylo spowodowane przekazywaniem
upominkéw m.in. dlugoletnim pracownikom Przedsiebiorstwa lub osobom
odchodzacym na emeryturg, co ze wzgledu na zwigzane ztym uroczystosci
uniemozliwialo przestrzeganie formalnych wymogdw. Ponadto podal, ze
wczlonkom zaldg statkow przekazywane sg kurtki i bluzy polarowe, ktére maja
charakter promocyjny ze wzgledu na logo armatora (odziez tego typu
z oznakowaniami  armatora jest standardowym = wyposazeniem zaldg
w $wiatowej zegludze handlowej), a sporzadzanie kazdorazowo deklaracji
podatkowej zostaloby odebrane jako szykanowanie pracownikéw”. W opinii
Najwyzszej Izby Kontroli powyzsze wyjasnienia nie zawierajg wystarczajacego
uzasadnienia, gdyz nie odnosza sig do tresci art. 21 ust. 1 pkt 68a zdanie drugie
ustawy o podatku dochodowym od oséb fizycznych. Stanowi on, ze zwolnienie
od podatku $wiadczen otrzymanych od $wiadczeniodawcy w zwigzku z jego
promocja lub reklama nie ma zastosowania, jezeli $wiadczenie jest dokonywane
na rzecz pracownika $wiadczeniodawcy lub osoby pozostajace; ze
$§wiadczeniodawca w stosunku cywilnoprawnym. Szczegdlna sytuacja nie
zwalnia natomiast z obowigzku stosowania powszechnie obowigzujacych
przepisdw prawa.

Miedzynarodowe Targi Poznanskie Spolka z o0.0. w badanym okresie
przekazata upominki reprezentacyjne o lacznej wartosci 268,7 tys. zi, w tym
napoje alkoholowe o wartosci 3,8 tys. zl. Przy przekazywaniu upominkow
osobom fizycznym Spoétka nie sporzadzata deklaracji podatkowej PIT-8C. Nie
wymagala tez potwierdzenia odbioru upominku od osoby obdarowane;j.
W 2002 r. warto$¢ rozdysponowanych upominkéw wyniosla 122,3 tys. zbL
W 2003 r. wreczono 132 upominki o wartosci 29 536 zt posiadajace wartosé
jednostkowa wyzsza od 76 zt. W [ polroczu 2004 r. przekazano 29 upominkow
o wartosci jednostkowej przekraczajacej 100 zi, a ich calkowita wartosé
wyniosla 8 340 zl. Przecigtna wartos¢ ww. upominkéw przekazywanych
w 2003 r. wyniosta 224 zt, a w 2004 r. — 288 zt.

Czeste nieprzestrzeganie ustawowego obowiazku sporzadzania deklaracji PIT-8C
oznaczalo, ze ww. przepisy podatkowe praktycznie byly martwe. W znacznym
stopniu przyczynialo si¢ do tego stosowane przez przedsigbiorcow uzasadnienie
niesporzadzania ww. deklaracji faktem wreczania upominkdw reprezentacyjnych
tylko lub gléwnie podmiotom gospodarczym i1 instytucjom, w tym zagranicznym,
a nie osobom fizycznym, ktérych dotyczy ten obowiazek prawny. Upominki byty
wreczane przedstawicielom kontrahentow i réznych instytucji, lecz kontrolowani
czgsto utrzymywali, ze byly one przekazywane nie osobom fizycznym, lecz
podmiotom, ktore te osoby reprezentowaly. Jednoczes$nie przedsigbiorcy czgsto
nie dysponowali nie tylko dowodami przekazania tych prezentdow osobom
prawnym i innym jednostkom organizacyjnym, lecz jakimikolwiek dokumentami
$wiadczacymi o ich przekazaniu komukolwiek.

89 pismo z 13 grudnia 2003r.
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Promocyjne
spozycie alkoholu

Wazniejsze wyniki kontroli

Naruszanie ww. przepiséw powodowalo zagrozenie zmnigjszenia wplywow
z podatku dochodowego od oséb fizycznych naleznego Skarbowi Panstwa. Izba
zwraca takze uwagg na wystgpujace w praktyce duze trudnosci w sporzadzaniu
deklaracji podatkowej PIT-8C zwiazane z koniecznoscig uzyskania danych
osobowych od o0sob otrzymujacych upominki reprezentacyjne, co jest bardzo
utrudnione z uwagi na atmosferg i okoliczno$ci towarzyszace przekazywaniu tych
prezentdw. Zwracali na to uwage przedsigbiorcy dowodzac, ze beneficjenci ww.
upominkéw czesto woleliby zrezygnowac z nich niz podawacé swe dane osobowe
1 otrzymywac PIT — 8C.
W niektérych przypadkach wydatki na upominki reprezentacyjne stanowily
powazne sumy.

KGHM w okresie objetym kontrola ponidsl wydatki na zakup materialow

reprezentacyjnych (gadzetéw i upominkow), w wysokosci 4 7549 tys. zl,

stanowiace 37% tacznych kosztéw reprezentacji tego okresu. W poszczegodlnych

latach okresu objetego kontrola wydatki te odpowiednio wyniosty: 1 792 tys. zi,

1 902,8 tys. zt oraz 1 060,1 tys. zl (pierwsze poétrocze 2004 r.). Udzial wydatkow

na kupno materialdw reprezentacyjnych w globalnych wydatkach na

reprezentacj¢ zwicgkszyt si¢ z 33,5% w 2003 r. do 39,7% w pierwsze] potowie
2004 r.

W TVP wyrézniano upominki przeznaczone na reprezentacj¢ 1 reklamg
niepubliczng oraz na reklame publiczng. Calkowite wydatki na obydwa rodzaje
upominkéw wyniosly 3 818,5 tys. zl, w tym odpowiednio 1 658,8 tys. zl,
1571,9 tys. zt oraz 587,8 tys. zl. Upominki zaliczone do reprezentacji wyniosty
tacznie 2 691,2 tys. z1, tj. 1 333,60 tys. zi, 1 051,9 tys. zt i1 305,7 tys. zl. Stanowily
one 35% globalnych kosztow reprezentacji, a w poszezegdlnych latach objetych
kontrola odpowiednio 41,7%, 36% i 19,6%.

Najwyzsza Izba Kontroli w 20 kontrolowanych podmiotach stwierdzila
zakupywanie wyrobow alkoholowych w sieci handlowej (pomijajac alkohol
stanowiacy skladnik nabywanych ustug gastronomicznych). f.acznie w calym
okresie objetym kontrolag wydatkowano na ten cel kwote 681,7 tys. zl. Bardzo
zroznicowana byla wysoko$¢ ponoszonych wydatkéw na zakup napojéw
alkoholowych, gdyz wahala sig¢ ona od 279 zi lacznie w calym okresie objetym
kontrolag (Agroma Kielce Spétka z o. 0. w Kielcach) zt do 347 863 zI (KGHM
Polska Miedz SA w Lubinie). Stwierdzono, ze nabywane wyroby alkoholowe
byly spozywane na terenie co najmniej 10 kontrolowanych podmiotéw w ramach
poczgstunku dla ich kontrahentow (faktycznych i potencjalnych) i gosci, a takze
byly przekazywane im jako upominki. Konsumpcja wyrobdéw alkoholowych
stuzyta takze do uczczenia réznych uroczystosci, jubileuszy i $wiat, w tym
zaktadowych 1 branzowych.
W KGHM Polska Miedz SA w Lubinie na wysokim poziomie ksztaltowaly sig
wydatki na zakup wyrobdw alkoholowych, wynoszace tacznic w okresie
objetym kontrola 3479 tys. zl, w tym odpowiednio 180,8 tys. zl, 105,8 tys. I,
oraz 01,2 tys. zl (I potowa 2004 r.). Zwraca uwagg znaczny spadek w 2003 r.
wydatkéw na kupno wyrobow alkoholowych (o 41,5% w stosunku do roku
poprzedniego). Udzial ww. wydatkéw w lacznych kosztach reprezentacji
wynosil 2,7%. Nalezy podniesé, ze ww. kwoty wynikaja wylacznie z zapisow
ksiggowych opatrzonych slowem ,,alkohole” oraz nie uwzgledniaja wielkosci

zawartych w ksiggach rachunkowych i opisanych jako ,konsumpcja” Iub
»wustugi gastronomiczne” itp.
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Alkohol w KGHM:
380 zt dziennie

Kontrola wydatkow na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spotkach z udzialem
Skarbu Panstwa

W okresie 2002-2004 (I polowa) udokumentowane, $rednie dzienne wydatki
KGHM na napoje alkoholowe wynosity ponad 380 zi.

Spotka ponosita stosunkowo duze wydatki (w ramach wymienione;j
kwoty) na zakup napojéw alkoholowych dla czionkéw Rady Nadzorczej.
Wskazywal na to fakt, Zze 28 sposrod 83 skontrolowanych faktur
dokumentujacych konsumpcje w lokalach gastronomicznych i zakup artykuléw
spozywezych dla Rady Nadzorczej, dotyczylo wyrobdéw alkoholowych
o wartosci 11,5 tys. z1,

Pan Jarostaw Szczepek zeznal w sprawie sposobu wykorzystania
napojow alkoholowych przez KGHM, ze ,,Alkohol wykorzystywany byl
w Firmie w trakcie spotkan handlowych. Jest on zamawiany bezposrednio przez
Spoétke lub za posrednictwem firm kateringowych. Alkohol spozywany jest
podczas spotkan handlowych z delegacjami kontrahentéw Spoétki. Nalezy
réwniez brac¢ pod uwage tradycyjne Dni Gomika 1 Dni Hutnika podczas ktérych
spozywany jest alkohol.”

Weglokoks SA w  Katowicach w latach objgtych kontrola w ramach
reprezentacji przeznaczyt kwote 68 465 zt na kupno napojow alkoholowych,
w tym odpowiednio 27 003 zi, 21 933 zt oraz 19 529 z. Kwota ta stanowita
facznie 6,4% wszystkich wydatkdéw na reprezentacje w tym czasie. Alkohol
o wartosci 23427z wykorzystano na upominki reprezentacyjne dla
kontrahentéw, a pozostala jego cze$¢ przeznaczono na podejmowanie
kontrahentéw w siedzibie Spétki. Napoje alkoholowe jako upominki byly
wreczane m.in. przedstawicielom zagranicznych odbiorcéw wegla podezas
wspdlnych z nimi objazdéw kopali wegla przez pracownikdéw Weglokoksu, w
celu zwigkszenia dostaw wegla.

W Polskich Sieciach Elektroenergetycznych SA w okresie objetym kontrolg
udokumentowane wydatki na napoje alkoholowe wyniosly 43 534 zt i stanowily
2,1 % kosztow reprezentacji. Zgodnie z wyjasnieniami zlozonymi przez pana
Macieja Ancerowicza — Dyrektora Departamentu Organizacji PSE, napoje
alkoholowe zakupione na cele reprezentacji byly wykorzystane w siedzibie
firmy podczas waznych spotkan biznesowych Zarzadu ikadry kierowniczej
Spolki z kontrahentami oraz delegacjami zagranicznymi i1 krajowymi, a takze
w trakcie spotkan $wiatecznych Zarzadu z pracownikami i zaproszonymi
go$émi. Ponadto byly wykorzystywane poza siedziba Spoélki jako upominki dla
zagranicznych kontrahentéw w zwiazku z odbywanymi przez Zarzad i kadrg
kierownicza stuzbowymi wyjazdami zagranicznymi.

[zba zaznacza, ze spozycie napojow alkoholowych w jednostkach kontrolowanych
bylo niezgodne z przepisami art. 14 ust. 1 oraz art. 16 ust. 7 ustawy o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi, ktore jednoznacznie zabraniaja
wnoszenia oraz spozywania napojow alkoholowych na terenie zakladéw pracy.
Z kolei art. 108 § 2 ustawy z dnia 26 czerwca 1974 r. Kodeks pracy®* za stawienie
si¢ do pracy w stanie nietrzezwosci lub spozywanie alkoholu w czasie pracy
zezwala pracodawcy na stosowanie kary pieni¢znej.

Natomiast sytuacje wyjatkowe, w ktoérych dopuszczalne jest spozywanie
niewielkich ilosci alkoholu, w okresie objetym kontrola byly okreslone
W zarzqdzeniu Ministra Spraw Zagranicznych z dnia 6 maja 1983 r. w sprawie
okolicznosci, w ktorych ze wzgledu na zwyczaje miedzynarodowe dopuszczalne
jest podawanie i spozywanie nieznacznej ilosci napojow alkoholowych®.
Dotyczylo ono jedynie wizyt delegacji zagranicznych i przedstawicieli panstw

1 Dz.U. 7 1998 r. Nr 21, poz. 94.
2 M.P. 21983 . Nr 17, poz. 98.
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3.2.5.

Skala
udzielania
darowizn

Wazniejsze wyniki kontroli

obcych oraz spotkan organizowanych z udzialem cudzoziemcdéw w zwiazku ze
stosunkami migedzynarodowymi (§ 1)*. Zarzqdzenie nie odnosito si¢ zasadniczo
do dzialalnosci reprezentacyjnej podmiotow gospodarczych, a w szczego6lnosci do
dziatalno$ci reprezentacyjnej prowadzonej wylacznie w  stosunku do
przedsigbiorcéw krajowych. Konsumpcja napojéw alkoholowych w jednostkach
kontrolowanych oznaczala naruszanie obowiazujacych przepisow.

Wydatki na kupno napojow alkoholowych klasyfikowane sg jako koszty
reprezentacji. Czes$¢é kontrolowanych jednostek zaliczata je do kosztéw uzyskania
przychodéw, np. Elektrownia Opole SA, Migdzynarodowe Targi Poznanskie
Spétka z o.0. Inne podmioty nie zaliczaly wartosci tych napojow do kosztow
uzyskania przychodéw (wliczajac je do kosztéw reprezentacji), np. Rafineria
Jasto SA, Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA

Nigjednolite jest w tej kwestii orzecznictwo NSA. W wyroku z 21 listopada
1997 r. NSA stwierdzil, ze ,,Wydatki na alkohol nie sa zwigzane bezposrednio
z uzyskiwaniem przychodoéw, a ich jednoznacznie negatywna ocena przesadza
o tym, ze nie mozna ich w koszty dziatalno$ci zaliczy¢”®*. Natomiast znacznie
bardziej liberalny stosunek do tej kwestii zostal zaprezentowany w sentencji
wyroku z 20 maja 1998 r.. ,Nie zostalo wykazane, ze zakupiony w sklepie
alkohol zuzyty zostal na cele reprezentacji. A ponadto nalezy podzieli¢
stanowisko organdéw podatkowych, ze poczestunek alkoholem na zapleczu
pawilonu handlowego nie stuzy reprezentacji w dziatalnosci gospodarczej i nie
ma zwiazku z uzyskaniem przychodu.”®®> Z kolei Minister Finanséw wskazal, ze
,Wydatek na zorganizowanie w zwiazku z seminarium skromnego poczg¢stunku
z podaniem w niewielkich ilosciach alkoholu miesci si¢ w dozwolonych ramach
kosztéw reprezentacji i reklamy do wysokosci 0,25% przychodow.”¢¢

Zdaniem NIK, konieczne jest przyjecic — ze wzgledu na zachowanie
jednolitosci prawnej - jednego konsekwentnie przestrzeganego stanowiska
w sprawie konsumpcji napojow alkoholowych w migjscu pracy dla celow
reprezentacyjnych. Dotyczy to takze kwestii zaliczania ich do kosztéw otrzymania
przychodow.

PRZEKAZYWANIE DAROWIZN

W latach 2002 — 2004 (I potowa) 29 podmiotéow objetych kontrola koordynowang
dokonalo darowizn na taczna kwotg 36 106,8 tys. zl, w tym odpowiednio
10 148,3 tys. zh, 13 518,3 tys. zt oraz 12 440,2 tys. zt. Jedynym podmiotem, ktéry
nie przekazal darowizny w zadnym roku objgtym kontrola byly Zaklady Sieci
Rybackich SA w Korszach. Wartos¢ darowizn udzielonych w calym tym okresie
przez jeden podmiot byla bardzo zréZnicowana i wahala sie od 4,4 tys. zt
(PPKS w Radomiu) do 161064 tys. zt (KGHM Polska Miedz w Lubinie),
przecigtnie wynoszac 1 289,5 tys. zl.

63 Powyzsze zarzqdzenie zostato uchylone z dniem 25 grudnia 2004 r. Obecnic obowiazuje rozporzqdzenie
Ministra Spraw Zagranicznych z dnia 29 listopada 2004 r. w sprawie wypadkow i okolicznosci, w ktorych ze
wzgledu na zwyczaje miedzynarodowe dopuszczalne jest podawanie i spozywanie nicznacznej ilosci napojow
alkoholowych,

64 Sygn. akt SA/Gd 359/96.

8 Sygn. akt SA/Sz 2303/97.

#¢ Pismo z 30 pazdziernika 1997 r., nr PO = 3 — MD = 722 - 6307 - 666/97.
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Przeznaczenie darowizn

Brak formy pisemnej
umoéw darowizn

Nieprawidtowosci w
przyznawaniu darowizn

Kontrola wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spétkach z udziatem
Skarbu Panstwa

Darowizny w formie pienieznej] w kwocie 34 135,7 tys. zt stanowily 94,5 %
wszystkich udzielonych darowizn w tym czasie, a darowizny rzeczowe — 5,5 %.
Od podstawy opodatkowania podatkiem dochodowym odliczono darowizny
o lacznej wartosci 23 522,6 tys. zt (65,1 % calosci).

Darowizny byly glownie przekazywane na: dzialalnos¢ oswiatowo -—
wychowawcza, kulturg fizyczna 1 sport, ochrong zdrowia i opieke spoleczna,
dzialalnos¢ charytatywno — opiekuncza, cele religijne, dziatalno$¢ kulturalna,
dzialalno$¢ instytucji panstwowych (straz pozarna, policja, administracja
panstwowa, poczta). Czesto udzielano darowizn réznym podmiotom zajmujacym
si¢ sportem 1 krzewieniem kultury fizycznej oraz organizacjom koscielnym.

Podmioty udzielajace darowizn nie sprawdzaly, czy obdarowani
wykorzystali je zgodnie z przeznaczeniem. Tylko nieliczni darczyncy prosili
beneficjentow — informujac o przyznaniu im darowizn— o rozliczenie sig
z wykorzystania tych $wiadczen.

Kontrolowane podmioty nie zawsze udzielaly darowizn w formie pisemne;j
umowy. Forma taka byta wymagana do 24 wrzesnia 2003 r. przez art. 75 § 1
ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny.®” Przepis ten stanowil, ze
czynno$¢ prawna obejmujaca rozporzadzenie prawem, ktérego warto§é przenosi
dwa tysiace zlotych, jak réwniez czynno$¢ prawna, z ktoérej wynika zobowiazanie
do s$wiadczenia wartosci przenoszacej dwa tysiace ztotych, powinna by¢
stwierdzona pismem. Forma pisemna byla zastrzezona jedynie w celach
dowodowych w ewentualnym sporze sadowym pomigdzy stronami umowy.
Nalezy podkresli¢, ze art. 890 § 1 Kodeksu cywilnego stanowi, ze o$wiadczenie
darczyncy powinno by¢ ztozone w formie aktu notarialnego. Jednakze umowa
darowizny zawarta bez zachowania tej formy staje si¢ wazna, jezeli przyrzeczone
$wiadczenie zostalo spelnione. W zwiazku z powyzszym NIK stoi na stanowisku,
ze celowe bylo zawieranie przez kontrolowane podmioty pisemnych umoéw
darowizn, gdyz lepiej zabezpieczaly one ich interesy w przypadku ewentualnego
sporu z obdarowanymi.

W 22 podmiotach wystgpowaly przypadki braku formy pisemnej umoéw
darowizny, a w 18 sposérdd nich brakowalo tej formy umoéw pomimo udzielania
darowizn o wartosci przekraczajacej 2 tys. zi.

Weglokoks SA nie zawieral pisemmnych umoéw darowizn, mimo przekazania 178

darowizn pienigznych o wartoéci przekraczajacej przez kazda z nich 2 tys. zi

Brak formy pisemnej Zarzad Spolki uzasadnial nieistnieniem w przepisach

prawa cywilnego wymogu formy pisemnej umoéw darowizny, powotujac si¢ na
art. 888 ke.

W Elektrowni Opole na 71 udzielonych darowizn finansowych o wartosci
przewyzszajacej 2 tys. zt zawarto tylko 10 uméw pisemnych. Natomiast zawsze
zawierano pisemne umowy w przypadku udzielonych 81 darowizn rzeczowych.

W 10 podmiotach objetych badaniami kontrolnymi wystapity nieprawidlowosci
polegajace na: przyznawaniu darowizn podmiotom, ktére nie byly uwzglednione
w wewnetrznych zasadach przyznawania dotacji; udzieleniu darowizn zamiast
wreczenia  upominkoéw  reprezentacyjnych; udzielaniu  wsparcia  Policji;
zakwalifikowaniu do darowizn skiadek czlonkowskich na rzecz organizacji, do

7 Dz.U. 2 1964 r. Nr 16, poz. 93.
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ktorej nalezal dany przedsigbiorca; zaliczeniu napiwkéw do  darowizn;
przekazaniu $rodkéw finansowych na pomoc spoteczng podmiotowi, ktéry po jej
otrzymaniu stal sie adresatem nieznanym; dofinansowaniu sporzadzenia strojow
klubowych. Ustalono ponadto, ze najwigkszy sposrod skontrolowanych
podmiotéw — KGHM ,Polska Miedz” SA - finansowal w postaci darowizn
zadania panstwowe udzielajac wsparcia Policji, administracji samorzadowe;,
skarbowej 1 wojskowe;.

Miedzynarodowe Targi Poznanskie Spotka z o.0. (MTP) przekazaly darowizny
o facznej wartosci 532,9 tys. zi. M.in. ich beneficjentami byli: Stowarzyszenie
Milo$nikow Tanca Towarzyskiego ,,Finezja” (1 000 zi), Rotary Club of
Poznan (2 000 zt). 23 grudnia 2003 r. przekazano takze darowizng pieni¢zng w
wysokosci 5000 zt Stowarzyszeniu na rzecz Dzieci i Mlodziezy ,,Starszy
Brat/Starsza Siostra” w Poznaniu. Z wniosku Towarzystwa o przyznanie
dotacji wynikato, ze organizuje ono m.in. zaj¢cia pozalekcyjne dla dzieci
i mlodziezy. W zwiazku z tym, ze Towarzystwo nie przekazalo MTP
pokwitowania przyjgcia srodkéw finansowych, zwrécono sig pisemnie do niego
w tej sprawie. Jednakze pismo zostalo zwrécone z informacjy, ze adresat jest
nieznany. Do dnia zakonczenia kontroli MTP nie podje¢ly dzialan majacych na
celu wyjasnienie sposobu wykorzystania tej darowizny.

Elektrownia Opole SA w okresie objetym kontrola udzielila darowizn na taczng
kwote 6 847,1 tys. zt. Komendzie Wojewodzkiej Policji w Opolu przekazano
1 500 zl na dofinansowanie jej sztandaru. Ponadto przekazano 15000 zt - na
wniosek Komisariatu Policji w Dobrzeniu Wielkim - na dofinansowanie
zakupu dla niego radiowozu.

Rafineria Jasto SA w Jasle przekazala darowizny o wartosci 115 tys. zl. Za
darowizny blednie uznano zaplacone sktadki czlonkowskie (wraz z wpisowym)
w kwocie 52 180 zt na rzecz organizacji, do ktérych nalezata Rafineria, np.
Polskiej Izby Paliw Plynnych w Warszawie, Polskiego Klubu Ekobiznesu
w Gdansku, Stowarzyszenia Naukowo — Technicznego InzZynieréw
i Technikéw Przemyslu Naftowego i Gazowniczego w Krakowie.
Beneficjentem darowizny w kwocie 500 zi z przeznaczeniem na loterig¢ fantowg
byl Komitet Organizacyjny Pieédziesi¢ciolecia Kola FLowieckiego
»Gwardia” w Jasle.

16 kwietnia 2002 roku KGHM przyznal darowizng dla Gminy Grebocice
w kwocie 4 min zl. Dodatkowo, zawarto z Gming porozumienie o dokonywaniu
corocznych darowizn po 375 tys.C (do lacznej kwoty 5625 tys. (), pod
warunkiem otrzymania pozwolenia na budowe sktadowiska ,,Zelazny Most”.

19 marca 2003r. przekazano darowizng — $rodki finansowe w wys. 5 tys. 2l na
konto biura poselskiego Poslanki na Sejm Bronistawy Kowalskiej, w celu
»dofinansowania przygotowania paczek $wigtecznych dla 1000 dzieci”.
Ostatecznie darowizna zostala przeznaczona na wynajem kolejki turystycznej
z okazji dnia dziecka oraz zakup ksigzek do bibliotek szkolnych.

31 marca 2003 r. w wykonaniu umowy darowizny z 17 marca 2003 r. zawartej
z Wojewodzkim Sztabem Wojskowym we Wroclawiu, przekazano 10 tys. zi
na przeprowadzenie prac adaptacyjno — remontowych poprawiajacych warunki
socjalne w Wojskowej Komendzie Uzupelnien w Glogowie. W uzasadnieniu
wniosku o darowizng Komendant WKU wskazal, ze: ,,Przeprowadzone prace
usprawnia obstuge mieszkancéw regionu, w tym znaczng grupg pracownikow
i ich rodzin wywodzacych si¢ z KGHM Polska Miedz S.A.¢%”.

*® Wniosek Wojewodzkicgo Komendanta Uzupelnicn z 17 stycznia 2003 1.
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Ustanowienie
Fundacji
Polska Miedz

Kontrola wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach panstwowych i spétkach z udziatem
Skarbu Panstwa

27 lutego 2004 roku przelano tytulem darowizny na konto Starostwa
Powiatowego w Polkowicach kwote 450 tys. zl. Srodki finansowe przeznaczone
byly na wsparcie dzialan zwigzanych z utworzeniem Urzedu Skarbowego
w Polkowicach w zwiazku z Porozumieniem z dnia 19 listopada 2003 r.
zawartym pomiedzy przedstawicielami administracji skarbowej a Starostwem
Powiatowym w Polkowicach. O dokonanie darowizny wystepowal do Prezesa
Zarzadu KGHM Zarzad Powiatu w Polkowicach ©°.

Stwierdzono jeden przypadek ustanowienia przez podmiot kontrolowany fundacji
zajmujacej si¢ udzielaniem darowizn i podjgcia w stosunku do niej okreslonych
1znaczacych zobowiazan finansowych. Najwyzsza Izba Kontroli ze wzgledu na
kryterium gospodarnosci ocenita negatywnie to dziatanie.

Fundacja ,,Polska MiedZ” zostala zarejestrowana w sadzie 21 marca 2003 r.
KGHM Polska Miedz S.A.”° jako jej jedyny fundator, zobowiazal si¢ do
wplaty S mln zl na fundusz zalozycielski Fundacji oraz przekazywania na
jej rzecz do konca kazdego roku kalendarzowego Srodkéw pienieznych
w wysokosci do 0,25% przychoddw ze sprzedazy swoich produktow. W latach
2003 - 2004 Fundacja otrzymata tacznie z KGHM wplywy w wysokosci
11 576,5 tys. zt., inne dochody Fundacji wyniosty tacznie 85,6 tys. zI. Fundacja
w wzmiankowanym okresie przyznata darowizny na kwote 12 2325 tys. zi,
z czego faktycznie przekazata kwotg 9 822,1 tys. zl.

W ocenie NIK, niewlasciwa realizacja polityki Spoétki w dziedzinie promocji
przez Zarzad Spétki kierowany przez pana Stanistawa Speczika, doprowadzita do
utraty  bezposredniej kontroli KGHM nad przyznaniem docelowym
beneficjentom, przez Fundacjg, darowizn ze srodkéw Spéiki.

Zgodnie ze statutem, Fundacja zostala ustanowiona dla realizacji nastgpujacych
celéw:

— wspieranie wybitnych zadan w dziedzinie kultury,

— udzial w odbudowie, renowacji i ratowaniu obiektow zabytkowych,

— udzielanie wsparcia instytucjom naukowym, oswiatowym i medycznym,
— ochrona obiektéw kultu religijnego,

— wspomaganie przedsigwzig¢ majacych na celu zblizenie Polski do Unii
Europejskiej, wspolpraca z Polonia, wspieranie inicjatyw migdzynarodowych.

Wsrdd celéw Fundacji nie znalazla sig dzialalnos¢ na rzecz promocji KGHM.

Do zadan statutowych Fundatora (KGHM SA) nalezato m.in. uchwalanie
zmian do statutu Fundacji, powolywanie i1odwolywanie cztonkow Rady
Fundacji. Zarzad Fundacji powolywany jest przez Rad¢ Fundacji, za wyjatkiem
pierwszego Zarzadu, ktéry zostal powolany przez Fundatora. Pierwszym
Przewodniczacym Rady Fundacji byl pan Stanistaw Speczik, a pierwszym
Prezesem Zarzadu Fundacji — pan J6zef Dudziak.

Beneficjentami darowizn byly m.in. instytucje zajmujace sie ochrona
zdrowia, organizacje kulturalne io$wiatowe, instytucje koscielne ikluby
sportowe. W 2003 r. beneficjentami najwyzszych darowizn byli: ,,Zaglebie”
Lubin S.S.A. oraz Opera Dolno$laska we Wroclawiu. Podmioty te otrzymaly

69 Whniosek Zarzadu Powiatu w Polkowicach 7 27 pazdziernika 2003 r.
7% Akt notarialny (Repertorium A nr 594/2004) dotyczacy powotania Fundacji zostat sporzadzony 11 lutego

2003 r. W imieniu KGHM zostat podpisany przez Jarostawa Szczepka — Wiceprezesa Zarzadu i Grzegorza
Kubackicgo — Wiceprezesa Zarzadu.
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po 1 mln. zt. Zwraca uwage fakt, Zze w I potowie 2004 r. Fundacja na sport
i turystyke przeznaczyta az 67% udzielonych darowizn, gdy KGHM zaledwie
10%. Wynikato to z faktu, ze Fundacja wlaczyta do swych zadan wspieranie
dzialan w zakresic kultury fizycznej isportu, udzial w budowie obiektow
sportowych oraz wspomaganie inicjatyw majacych na celu propagowanie sportu
wsrdd dzieci i mlodziezy.

Izba zwraca uwage, ze statut Spotki nie wilaczal do kompetencji Rady
Nadzorczej jak i Walnego Zgromadzenia Akcjonariuszy obowiazku
zatwierdzania decyzji o powotaniu fundacji, ustalania ich statutéw oraz
nadzorowania ich dzialalnosci. Uprawnienie Rady Nadzorczej KGHM do
wyrazania zgody, na wniosek Zarzadu Spotki, na ustanawianie 1 likwidacjg
fundacji, zostalo wprowadzone do Regufaminu Rady Nadzorczej'* dopiero
6 maja 2003 r. Do dnia zakonczenia kontroli tego rodzaju zapis nie zostal
natomiast wprowadzony do Statutu Spoétki.

Pan Jacek Socha - Minister Skarbu Panstwa wyjasnit’?, ze: ,,Powotanie

Fundacji Polska Miedz nie byto przedmiotem obrad Walnego Zgromadzenia
Akcjonariuszy, dlatego tez Skarb Panstwa jako akcjonariusz Spotki nie
formutowal swojego stanowiska w tej sprawie. Zasady przekazywania przez
Spotke srodkow finansowych na rzecz fundacji nie podlegaty ocenie Skarbu
Panstwa. [...] reprezentanci Skarbu Panstwa dziatajacy w Radzie Nadzorczej
Spétki nie przekazywali Ministrowi Skarbu Panstwa zadnych informacji
dotyczacych Fundacji Polska Miedz, w szezegolnoscei nie zglaszali probleméw
zwiazanych z jej powolaniem oraz ustalonymi zobowigzaniami finansowymi
Spolki na jej rzecz. [...] do Ministerstwa Skarbu Panstwa nie docieraty sygnaty
zwiazane z problemem powolania i funkcjonowania Fundacji Polska Miedz.”
W ocenie Izby, brak obowiazku uzyskiwania przez Zarzad Spotki zgody Rady
Nadzorczej na ustanowienie fundacji uniemozliwil wykonanie przez Radg
funkcji nadzorczej w tak istotnej dla funkcjonowania Spétki dziedzinie, jak
sposob, forma 1 wielkos$é przekazywanych darowizn.

NIK zwraca uwagg na brak w Statucie KGHM uregulowan dotyczacych
powolywania fundacji, pomimo wprowadzenia tego rodzaju regulacji do
Regulaminu Rady Nadzorczej Spolki. Od 6 maja 2003 r. Rada Nadzorcza
KGHM posiadala okreslone kompetencje w zakresie powotywania przez Spotke
fundacji. Brak takich kompetencji w odniesieniu do Walnego Zgromadzenia
Akcjonariuszy $wiadczy jednak o niespojnych regulacjach wewngtrznych, czego
skutkiem jest brak zabezpieczenia intereséw zardowno samej Spolki, jak tez jej
akcjonariuszy (w tym Skarbu Panstwa).

Przyznawanie Za dzialania niecelowe i niegospodarne NIK uznata stwierdzone w trzech
darowizn zamiast  kontrolowanych podmiotach przypadki przyznawania darowizn pomimo
sponsoringu . . , . , .
P d otrzymania wnioskéw o zawarcie umdw sponsoringowych.

KGHM SA udzielit w kontrolowanym okresie darowizn w kwocie 400 000 zl na
rzecz pigeiu podmiotéw, ktére proponowaly $wiadczenie ustug reklamowych (w
ramach sponsoringu) Spoétce, w zamian za udzielenie im wsparcia finansowego.
Dotyczylo to nastepujacych podmiotéw: Klub Pilki Recznej ,,Miedz” w
Legnicy, Klub Sportowy ,Goérnik” Polkowice w Polkowicach,
Stowarzyszenie Pilki Recznej ,,Chrobry” Glogéw”, Autonomiczna Sekcja
Pilki Noznej ,,MiedZ” Legnica, Parafia éwiqtej Jadwigi w Legnickim Polu.
Na przyktad Klub Sportowy ,,Gornik Polkowice” zaproponowal KGHM
wspolpracg, liczac m.in. na pomoc Spélki oraz stwierdzajac, Ze jest otwarty na
kazda formeg reklamy (np. banery wokét stadionu). Klub zaznaczyl, ze kibice
,,Gomika Polkowice” stanowia wyjatkowa widownig i sa glownie pracownikami
Spétki. Komisja ds. Darowizn jednak zareckomendowala Zarzadowi udzielenie

"t Regulamin Rady Nadzorczej KGHM przyjety Uchwata nr 28/V/03 Rady Nadzorczej Spotki

z 6 maja 2003 r. ws. Uchwalenia Regulaminu Rady Nadzorczej KGHM Polska Miedz S.A.
” Wyjasnienia z dnia 16 grudnia 2004 r.
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darowizny KS ,,Gornik Polkowice” w  kwocie 100000 zl, co =zostalo
zaakceptowane przez Zarzad uchwalg. 23 grudnia 2002 r. KGHM zawarl
z Klubem umowe dotyczaca przyznania ww. darowizny. Podstawowym celem
udzielenia ww. darowizn byla poprawa wizerunku Spétki w odbiorze lokalnej
opinii publicznej. W okresie objetym kontrola KGHM udzielil lacznie darowizn
w kwocie 16 106,4 tys. zl.

Weglokoks SA przekazal darowizny o wartosci 3 810,5 tys. zi. Stwierdzono, ze
udzielono darowizny dwu podmiotom na laczna kwotg 15 tys. zl pomimo
wnioskowania przez nie o sponsoring. I tak Gérniczy Zwigzkowy Klub
Sportowy ,,Soénica” w Gliwicach proponowal swiadczenie ustug reklamowych
dla Weglokoksu na obiektach sportowych oraz zamieszczenie reklam na
strojach reprezentacyjnych zawodnikow. Zamiast sponsoringu przekazano
20 maja 2004 r. Klubowi darowizne w kwocie 5 tys. zl.

Sekretariat Gérnictwa i Energetyki NSZZ ,,Solidarno$¢” z Katowic
wnioskowal o zawarcie umowy reklamowej. Weglokoks udzielil jednak
darowizny w wysokosci 10 tys. zl, ktéra 20 maja 2004 r. przelano na konto
Sekretariatu. Powyzsze dzialania Zarzad Spdiki uzasadnial aktualnymi
warunkami jej funkcjonowania, tj. brakiem =zapotrzebowania na szeroko
zakrojong akcje reklamowa. Ponadto stwierdzil, ze kierujac si¢ spolecznym
zapotrzebowaniem (wsparciem regionu), udziela darowizn na konkretne cele.

Wartos¢ wszystkich darowizn udzielonych przez Grupg Lotos SA w Gdansku
wyniosta 719,3 tys. zl. Klub Wschodni — Stowarzyszenie Wspierania
Wspdlpracy Gospodarczej ze Wschodem w Warszawie zwrdcit si¢ do Lotosu -
w zwiazku zorganizacja Szczytu Gospodarczego Polska - Ukraina —
o sponsoring w wysokosci 100 tys. zl. Spotka zawarla umowe darowizny
zKlubem na kwote 70tys. zl, ktérg 30 czerwca 2003 r. przekazano
beneficjentowl.

Niewlasciwa ochrona Podczas kontroli udzielania darowizn stwierdzono jeden przypadek naruszenia
danych osobowych  ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych,” polegajacy na
prowadzeniu niezarejestrowanej bazy danych osobowych przez darczyncg.

KGHM SA w zwigzku z procesem udzielania darowizn stworzyt baze danych,
obejmujacq dane dot. wnioskodawcow oraz przeznaczenia darowizn. Baza ta
obejmuje zarowno dane dotyczace przyznanych darowizn, jak 1 wnioskow
odrzuconych, ktére byly archiwizowane w KGHM. W sklad dokumentacji
dotyczacej darowizn, w przypadku wnioskujacych oséb fizycznych, wechodzity
migdzy innymi dane osobowe iadresowe oraz informacje szczegolnie
chronione, jak np. dokumenty okreslajace stan zdrowia. Zlozone wnioski nie
zawieraly informacji, iz wnioskodawca zezwalal na przetwarzanie swoich
danych osobowych. W Spélce nie okreslono zadnych regulacji wewngtrznych
dotyczacych przetwarzania danych osobowych, wymaganych przez wustawe
o ochronie  danych  osobowych. Dokumentacja byla przechowywana
w archiwum KGHM oraz w Sekretariacie Departamentu Administracji. Na skalg
przechowywanej dokumentacji wskazuje fakt, ze w latach 2002 — 2003 KGHM
udzielil 483 darowizn pienigznych. Osoba odpowiedzialna za przechowywanie
tej dokumentacji zeznala’®: ,,Prowadze te¢ dokumentacje od stycznia 2002 r.
Whnioski wraz z zalaczong dokumentacja nie sa niszczone. (...) Nie wymagamy
od osob fizycznych zamieszczenia zgody na pi$mie na przetwarzanie danych
zawartych we wnioskach o darowizng. (...) Nie wiem nic na temat ustanowienia
w KGHM Polska Miedz SA administratora danych osobowych.” Podata tez, Ze
dostgp do dokumentéw dotyczacych darowizn maja — oprécz niej - wszyscy

73 Dz U. 22002 r. Nr 101, poz. 926 ze zm.
% Protokot przesluchania swiadka z 4 stycznia 2005 r.
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czlonkowie Komisji ds. Darowizn oraz czlonkowie Zarzadu w przypadku
kierowania wnioskéw do tego organu, a takze osoby sktadajace wnioski.

W ocenie NIK, Spoétka przetwarzajac ww. dane osobowe nie wywigzywala si¢

z podstawowych obowiazkéw administratora danych ciazacych na niej z mocy

ustawy o ochronie danych osobowych. Do obowiazkéw tych nalezy:

— legitymowanie si¢ przestanka legalnosci w przypadku przetwarzania danych
szczegOlnie chronionych (wskazanych w art. 27 ust. 11 2),

— dotlozenie szczegdlnej staranno$ci w celu ochrony interesow oséb, ktorych
dane dotycza (art. 26 ust. 1), obejmujaca w szczegdlnos$ci przetwarzanie
danych zgodnie z prawem,

— wlasciwe zabezpieczenie danych (rozdzial5) oraz spelnienie obowigzku
informacyjnego (art. 24 ust. 1 i art. 25 ust. 1),

— zgloszenie zbioru danych do rejestracji Generalnemu Inspektorowi
Ochrony Danych Osobowych (art. 40).

Pan Wiktor Btadek — Prezes Zarzadu zeznal’®, ze: ,,Stan taki trwa od lat, dane
takie nie byly udostepniane osobom nieupowaznionym. Nie wiedzialem
o wymogach ustawowych. Postaramy si¢ o skorygowanie tego stanu.”

W opinii Najwyzszej Izby Kontroli udzielanie darowizn, z ktérych wigkszos¢ jest
odliczana od podstawy opodatkowania podatkiem dochodowym od o0séb
prawnych, oznacza uszczuplenie dochodéw budzetu panstwa 1 pozbawienie wladz
panstwowych mozliwosci dysponowania ta kwota z uwzglednieniem potrzeb
ogolnospotecznych. Dysponowanie  przez  kierownictwa  podmiotow
gospodarczych  praktycznie nieograniczconym prawem do swobodnego
dokonywania darowizn powoduje zmnigjszanie $§rodkéw finansowych stojacych
do dyspozycji wiadz panstwowych. Szczegdlnie niewlasciwe bylo udzielanie
darowizn przez przedsigbiorcoOw ponoszacych straty finansowe lub korzystajacych
z pomocy publicznej. Sposrod 13 jednostek, ktore uzyskaty ujemna rentowno$é co
najmniej w jednym roku (w tym trzech w calym okresie), 12 nie przeszkodzito to
w przyznawaniu darowizn,

WYWIAZYWANIE SIE Z OBOWIAZKOW PODATKOWYCH W ZWIAZKU
Z PROWADZENIEM DZIALALNOSCI PROMOCYJNEJ

Ustalenia kontroli wykazaty, ze w 12 jednostkach miaty miejsce przypadki
nieprawidlowosci w naliczaniu podatkéw, w tym w o$miu dotyczyly one podatku
od towardw i ustug (VAT), a w pigciu—- podatku dochodowego od 0s6b prawnych
(obydwa rodzaje nieprawidiowosci wystapity laczniec w jednym podmiocie,
tj. w Elektrowni Opole SA). Nieprawidtowosci w naliczaniu VAT dotyczyly m.in.
przypadkow niewystawiania faktur wewngtrznych i nienaliczania podatku VAT
w zwiazku z przekazywaniem towar6w na potrzeby reklamy 1 zanizania
wysokosci podstawy opodatkowania podatkiem VAT towaréw stanowiacych
przedmiot darowizn rzeczowych. U szesciu przedsigbiorcow wystapity przypadki
niewystawiania faktur wewnetrznych 1 nienaliczania naleznego podatku VAT

73 Zeznania 7 6 stycznia 2005 r.

55



Kontrola wydatkéw na promocje w przedsigbiorstwach panstwowych i spétkach z udziatem
Skarbu Panstwa

w wysokosci 46 547,4 z1 w zwiazku z prowadzeniem przez nich dzialalnosci
promocyjnej 1 przyznawaniem darowizn.

W Polskiej Zegludze Baltyckiej SA w Kolobrzegu w pieciu sposréd
8 skontrolowanych dzialan promocyjnych nie wystawiono faktur wewnetrznych
1 nie naliczono podatku VAT. Laczna kwota nienaliczonego podatku naleznego
wyniosla 40 244,22 zi.

Ustalono takze trzy przypadki przekazania darowizn rzeczowych
o tacznej wartosci 3 450,28 zt bez wystawienia faktur wewnetrznych i naliczenia
naleznego podatku w wysokosci 736,67 zI. Natomiast o te kwote zostala
pomniejszona wysokosé¢ naleznego podatku VAT. Na wniosek Izby PZB

skorygowala wszystkie wadliwe deklaracie VAT - 7 iprzekazala
nicodprowadzony podatek VAT wraz z odsetkami za zwlok¢ do Urzedu
Skarbowego.

Zaktady Sieci Rybackich SA w Korszach przekazujgc na potrzeby promocji
osiem tysiecy sztuk katalogéw i folderéw o wartosci 19 460 zt nie opodatkowaty
ich podatkiem VAT w wysokosei 4 281 zl i nie wystawily faktury wewngtrzne;).
Pomniejszono natomiast VAT nalezny o VAT naliczony przy zakupie tych
towaréw. Zgodnie zwnioskiem Izby przekazano do Urzedu Skarbowego
korekte naleznego podatku VAT, zwigkszajac jego wysokosc o 4 281 zl.

W czterech podmiotach nastapilo obnizenie podatku dochodowego od o0sob
prawnych o 7 581 zl wskutek biednego ksiggowania kosztow. Bezpodstawnie
zanizono podstawg opodatkowania podatkiem dochodowym od oso6b prawnych
w formie zawyzenia kosztdw uzyskania przychoddéw przez zaliczenie do nich
wydatkow nie stanowiacych tych kosztow lub zwigkszania kwoty odliczanej od
dochodu. Wystapily mianowicie przypadki zaksiggowania w kosztach
reprezentacji wydatkdw na Radeg Nadzorcza (bez wynagrodzenia) i darowizn.
Darowizny dla oséb fizycznych ewidencjonowano jako darowizny podlegajace
odliczeniu od podstawy opodatkowania.

,Energa” Gdanska Kompania Energetyczna SA w Gdansku biednie ujgta na

koncie ,Przekazane darowizny do odliczenia 15 %” wartos¢ darowizn

w wysokosci 11 500 zl przekazanych trzem osobom fizycznym prowadzacym

dzialalno$é gospodarcza pod nazwa: Liderzy Dzieciom Seniorom (6 000 z),

Zespol Trojmiejski ,,Mandala” (3 000 z}), Agencja Promocyjno — Reklamowa

GM ART (2500 zl). Nastgpnie Spétka bezzasadnie odliczyla od podstawy

opodatkowania ww. kwotg 11500 zl. W zwiazku z kontrolag NIK Spoélka

dokonata korekty rocznego zaznania CIT-8 o wysokosci osiggnigtego dochodu

przez podatnika oraz wplacila podatek dochodowy w kwocie 4 340 zt, wraz z
naleznymi odsetkami za zwloke w wysokosci 457,5 z1.

»Inofama” SA w Inowroclawiu w sposob nieuzasadniony zawyzyla koszty
uzyskania przychodow przez zaliczenie do kosztow reprezentacji darowizn
o warto$ci 9 444 zl. Oznaczalo to zanizenie naleznego podatku dochodowego
02003 zi. W trakcie trwania kontroli NIK dokonano korekty zeznan CIT-8 oraz
uregutowano zalegloé¢ podatkows i zaplacono odsetki za zwlokg w kwocie
245,35 zh.

Wystegpowaly tez przypadki ksiggowania wydatkéw na sponsoring na koncie
darowizn 1 odliczania ich od podstawy opodatkowania. Skutki wyzej
wymienionych nieprawidlowosci nie zawsze jednak oznaczaly zmniejszenie
podatku dochodowego od 0s6b prawnych. Niekiedy darowizny kwalifikowano
jako koszty uzyskania przychodow.
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KGHM Polska MiedZ SA uznal za podatkowe koszty uzyskania przychodow
przekazana Gminie Grgbocice darowizng pienigzna w kwocie 2 mlinzl.
W oparciu o pismo Gminy Grebocice, kwotg ta ujgto w deklaracji podatkowe;
CIT-2 za 2003 r. jako wydatek uznany za koszt uzyskania przychodow. W ww.
pismie Gminy wskazano, iz przekazana jej darowizna przeznaczona zostala na
cele zwiazane z: ochrona zdrowia, kulturg fizyczng 1 sportem, ochrong
$rodowiska i1 dobr kultury oraz wspieraniem inicjatyw spolecznych w zakresie
infrastruktury technicznej. KGHM w zastrzezeniach do ustalen zawartych
w protokole kontroli stwierdzil, ze pomimo zawyzenia kosztow uzyskania
przychodéw o darowizng dla Gminy Grebocice w kwocie 2 mln zl, nie nastapito
z tego tytulu zanizenie podstawy opodatkowania ani naleznego podatku
dochodowego od 0sdb prawnych. Spétka bowiem nie dokonala odliczenia ww.
darowizny od dochodu, do ktérego to odliczenia miala prawo na mocy art, 18
ust. 1 updop. KGHM zobowiazat si¢ jednak do sporzadzenia i przekazania do
wlasciwego Urzedu Skarbowego odpowiedniej korekty deklaracji podatkowe;j.

3.2.7. SYTUACJA FINANSOWA KONTROLOWANYCH PRZEDSIEBIORCOW

Cala grupa 29 kontrolowanych przedsigbiorcéw w 2002 r. uzyskata zysk
brutto w tacznej kwocie 810,4 mln zi, liczony jako suma zyskow 1 strat (zysk
saldowy), ktéry w nastgpnym roku wzrést do 1505,5mlnzl, a w I polowie
2004 r. wyniost 2 146,5minzt. W 2002 r. stratg brutto poniosto siedmiu
przedsigbiorcdw, w 2003 r. szesciu, a w [ polowie 2004 r. dziesigciu. Trzech
przedsigbiorcéw charakteryzowalo si¢ ujemnym wynikiem finansowym w calym
okresie objetym kontrolg. Wskaznik rentownosci brutto (stosunek zysku brutto do
przychodéw netto ogdtem) obliczony dla calej grupy podmiotéw zwigkszat si¢
w catym okresie kontrolowanym i wynosil odpowiednio 2,1 %, 3,5 % oraz 9 %.
Wskaznik ten wewnatrz grupy (obliczony dla poszczegdlnych podmiotow)
charakteryzowat si¢ znacznym zréznicowaniem i w 2002 r. wahat si¢ od (-) 28,4%
(Zaktady Sieci Rybackich SA w Korszach) do (+) 30,3 % (Powszechny Zaktad
Ubezpieczen SA - Oddzial Okrggowy w Opolu. W I polowie 2004 r.
zréznicowanie wskaznika rentownosci brutto pogliebito si¢ jeszcze 1 wahal si¢ on
od (-) 117,4 % (Nafta Polska SA) do (+) 31,8 % (KGHM Polska Miedz SA).
Nalezy podniesé, ze ww. wskaznik w KGHM w 2002 r. wyniost 6 %, a w 2003 r.
10,3 %. Natomiast Nafta Polska SA w 2002 r. osiagngta rentowno$¢ na poziomie
(+) 27,1 %, a w nastgpnym roku (-) 168,4 %.

Wzrostowi rentownosci kontrolowanych podmiotéw towarzyszyta poprawa
wskaznika ptynnosci finansowej (stosunck majatku obrotowego do zobowigzan
biezacych, bez funduszy specjalnych), ktéry w okresie objetym badaniami
kontrolnymi wynosit odpowiednio 123,2 %, 123,4 % oraz 143,4 %. Zwraca
uwagg ksztattowanie si¢ na stosunkowo niskim poziomie przecigtnego wskaznika
ptynnosci finansowej, ktéry - pomimo pewnej poprawy - nie osiagnal pulapu
150 %, w sytuacji, gdy uwazany za optymalny poziom tego wskaznika wynosi od
150 % do 200 %. Rowniez wskaznik ptynnosci finansowej byl zréZnicowany
1w 2002 r. wahat si¢ od 40,3 % (Kopalnia Wegla Kamiennego ,,Budryk” SA
w Ornontowicach) do 17 027,5 % (Nafta Polska S.A). W I polowie 2004 r.
zréznicowanie wskaznika ptynnosci finansowej uleglto pewnemu zwigkszeniu sie,
gdyz wahalo si¢ od 41 % (Kopalnia Wegla Kamiennego ,Budryk” SA
w Ornontowicach) do 18 438,4 % (Nafta Polska S.A). Na popraw¢ plynnosci
finansowej badanych podmiotéw wskazuje zmniejszenie si¢ pomicdzy 2002 r.
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a I polowa 2004 r. z 12 do 9 liczby przedsiebiorcow, ktérych wskaznik plynnosci
finansowej nie osiagnat progu 150 %.

NIK krytycznie ocenila niedostateczny zakres nadzoru organdéw zalozycielskich
1 wlascicielskich ~ kontrolowanych  przedsigbiorstw  panstwowych i spolek
z udzialem Skarbu Panstwa nad ich dziatalnoscia promocyjna. Na walnych
zgromadzeniach akcjonariuszy (zgromadzeniach wspdlnikow) nie omawiano
spraw zwigzanych z promocja i nie podejmowano uchwal w tym zakresie. Jedynie
w czterech podmiotach wystapity przypadki podejmowania przez rady nadzorcze
uchwatl w sprawach promocji.
Na zadnym z 13 odbytych Walnych Zgromadzen Akcjonariuszy Zamojskicj
Korporacji Energetycznej SA nie poruszano zagadnien dotyczacych wydatkéw
na promocj¢, mimo, ze Minister Skarbu Panstwa jako organ wilascicielski
trzykrotnie wyrazal zainteresowanie ta problematyka. WZA Lubuskich
Zaktadéw Aparatow Elektrycznych ,,Lumel” SA w podejmowanych uchwatach
nie poruszaly problematyki wydatkéw na promocje i ich efektow. Rada
Nadzorcza podjgla dwie uchwaly w sprawie zatwierdzenia planéw sprzedazy
i glownych kierunkéw dzialania Spétki w 2002 r. oraz 2004 r., ktore
obejmowaty m.in. zadania z zakresu promocji. Zaréwno uchwaly WZA jak i RN
Rzeszowskiego Zaktadu Energetycznego SA z okresu objgtego kontrola nie
dotyczyly dziatalnosci promocyjnej. W okresie objetym kontrola w uchwalach
Walnego Zgromadzenia Akcjonariuszy ,,Weglokoksu” SA nie podejmowano
zagadnienn dotyczacych dzialalno$ci promocyjnej. Powyzsze zagadnienia
wystapily zaledwie w trzech uchwalach Rady Nadzorczej tego przedsigbiorcy.

Informacje dodatkowe o przeprowadzonej kontroli

Organizacja kontroli

Ogbélnym zalozeniem koncepcyjnym przeprowadzonej kontroli bylo zbadanie
wielkosci 1 prawidlowosci ponoszonych wydatkéw na promocje przez
przedsigbiorstwa panstwowe 1 spdlki z udzialem Skarbu Panstwa. Dokonano
doboru celowosciowego jednostek zaplanowanych do kontroli. Przy doborze
uwzgledniono m.in. takie kryteria jak: wielko$¢ przedsigbiorcy, wysokosé
wydatkéw na promocje, rodzaj branzy, potozenie geograficzne. W zwiazku z tym
skontrolowano 29 podmiotéw gospodarczych zréznicowanych pod wzgledem
branzowym i rozmiarach posiadanych kapitalow, znajdujacych sie na terenie 14
wojewodztw.

Powyzsza kontrola nie byta poprzedzona innymi kontrolami o identyczne;
lub podobnej tematyce, poniewaz gospodarowanie $rodkami finansowymi
przeznaczonymi przez przedsigbiorcéw na promocje nie bylo dotad kontrolowane
w sposdéb kompleksowy przez NIK. Powyzsza problematyka byla dotad
zasadniczo kontrolowana jako uboczne i czastkowe zagadnienie. Natomiast przy
opracowywaniu programu kontroli wykorzystano doswiadczenia uzyskane
w innych kontrolach, niezwiazanych bezposrednio z niniejsza kontrola, w tym
m.in. kontrole organizacji procesu zaopatrzenia w panstwowych podmiotach
gospodarczych (P/02/054).
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Wystapienia
pokontrolne

Zastrzezenia do
wystapien

Informacje o
sposobie wykorzystania
uwag i wnioskow NIK

Informacje dodatkowe o przeprowadzonej kontroli

Postepowanie kontrolne
i dziatania podjete po zakonczeniu kontroli

Czynnos$ci kontrolne w podmiotach objgtych kontrola przeprowadzone zostaly
w okresie sierpien 2004 r. — styczen 2005 r. W Informacji wykorzystane zostaly
ponadto wyniki kontroli doraznej przeprowadzonej w Przedsigbiorstwie
Panstwowym Polska Zegluga Morska w okresie listopad — grudzien 2004 r.
Wystapil jeden przypadek odmowy podpisania protokotu kontroli. Taka decyzjg
podjal Tymczasowy Kierownik Przedsigbiorstwa Panstwowego Polska Zegluga
Morska. W KGHM Polska Miedz SA mialo miejsce uchylanie si¢ od kontroli
poprzez niedostarczenie czgsci zadanych dokumentow.

Wszystkim 30 kierownikom jednostek kontrolowanych (w tym Polskiej Zegludze
Morskiej objetej kontrola dorazna) przekazano wystapienia pokontrolne.
Dodatkowo wystapienie zostalo skierowane takze do Ministra Skarbu Panstwa
jako organu zalozycielskiego w stosunku do Polskiej Zeglugi Morskiej. W ww.
wystapieniu przedstawiono wyniki kontroli w tym przedsigbiorstwie. W zwiazku
z ustaleniami poczynionymi w PZM sformulowano wniosek dot. potrzeby objccia
zainteresowaniem MSP problematyki dzialan promocyjnych prowadzonych przez
przedsigbiorstwa panstwowe.

Do ocen, uwag 1 wnioskow zawartych w wystapieniach pokontrolnych

w ustawowo przewidzianym terminie zostaly wniesione zastrzezenia przez:

1) Zarzad Zakladéw Tytoniowych w Lublinie SA. Sposréd 9 zastrzezen jedno
przyjgto w catoscei, jedno w czgsci, pozostate oddalono.

2) Zarzad Elektrowni Opole SA w Brzeziu k/Opola. Z 11 zastrzezen pigé
przyjeto w catosci, dwa w czgsci, a pozostate oddalono.

3) Zarzad Polskich Sieci Elektroenergetycznych SA. Z ogdlnej liczby siedmiu
zastrzezen cztery zostaly cz¢$ciowo uwzglednione, a pozostale oddalone.

4) Tymczasowego Kierownika Przedsigbiorstwa Panstwowego Polska Zegluga
Morska. Z szesciu zastrzezen trzy uwzgledniono w calo$ci, pozostale
oddalono.

5) Zarzad Telewizji Polskiej SA. Sposrdd 12 zgltoszonych zastrzezen dwa zostaly
uwzglednione w calosci, dwa w czgsci, a osiem oddalono.

6) Zarzad KGHM Polska Miedz SA. Ze zgloszonych 10 zastrzezen czgsciowo
uwzgledniono 1, pozostate oddalono w calosci.

O sposobie wykorzystania uwag 1 wnioskow zawartych w wystapieniach
pokontrolnych NIK zostala poinformowana przez Ministra Skarbu Panstwa oraz
24 skontrolowanych przedsigbiorcow. W przypadku szesciu podmiotdéw
przyczyna nieudzielenia odpowiedzi bylo odstapieniec przez NIK od
zamieszczenia wnioskéw pokontrolnych w skierowanych do nich wystapieniach.
Minister Skarbu Panstwa poinformowal o przestaniu 2 czerwca 2005 r. do
czgSci  przedsigbiorstw panstwowych, bedacych w jego nadzorze, prosby
o przekazanie informacji do konca lipca 2005 r. o zakresie obowiazujacych w tych
podmiotach procedur postgpowania dotyczacych dziatalnosci promocyjnej, w tym
zwlaszcza reklamy, sponsoringu ireprezentacji. Natomiast pozostalym
przedsigbiorstwom panstwowym takie pisma zostana przekazane do 15 czerwca
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2005 r. Przedsigbiorstwa panstwowe zostang takZe poproszone przez Ministra
o kazdorazowe uwzglednienie przy zawieraniu uméw z bieglymi rewidentami
badajacymi ich sprawozdania finansowe, zlecania analiz wykorzystywania przez
przedsigbiorstwa wydatkéw na promocjg, stosownie do planowego budzetu w tym
zakresie. W zwigzku z zakonczeniem kontroli wydatkéw na promocj¢ w Polskiej
Zegludze Morskiej,, Minister Skarbu Panstwa zwrdcit sie do Najwyzszej Izby
Kontroli z prosba’® o poinformowanie MSP o wynikach tej kontroli. Minister
uzasadnial swa prosbe dwukrotng odmowa kierownictwa tego przedsigbiorstwa
panstwowego (w grudniu 2004 r. 1 kwietniu 2005 r.) przeprowadzenia przez organ
zatozycielski kontroli wlascicielskiej w PZM.

Przedsigbiorcy przekazali informacje o opracowaniu lub przystapieniu do
opracowywania przepisow wewnetrznych regulujacych dziatalnosé¢ promocyjna
1 przyznawanie  darowizn.  Zobowigzano si¢ do  ewidencjonowania
przekazywanych upominkéw reprezentacyjnych 1 sporzadzania deklaracji
podatkowej PIT-8C oraz dokonywania na fakturach pelnego opisu operacji
gospodarczych w celu wykazania zwiazku ponoszonych wydatkéw na
reprezentacje z mozliwoscia uzyskania przychodéw. Dokonano korekt blednego
zakwalifikowania poszczegdlnych wydatkéw do kosztéw reprezentacji oraz
podjeto dzialania majace na celu niedopuszczenie do nieprawidiowego
klasyfikowania poniesionych wydatkéw na promocje. Poinformowano takze
o racjonalizacji wydatkéw na promocj¢, w tym o ograniczaniu zakupu napojow
alkoholowych. Wskazano na dokonanie wnioskowanych przez NIK korekt
deklaracji podatkowych VAT.

Po kontroli przeprowadzonej w KGHM Polska Miedz, NIK skierowala
11 pazdziernika 2005 r. do Prokuratury Rejonowej w Lubinie zawiadomienie
o podejrzeniu popelnieniu przestepstwa przeciwko ochronie danych osobowych.
Do dnia przedstawienia niniejszej informacji NIK nie zostala poinformowana
o dziataniach podjetych w zwiazku ze skierowanym zawiadomieniem.

7€ Pismo z 19 kwictnia 2005 r., nr MSP/DNWII/VI/PK/2263/05, podpisane przez podsekretarza stanu
Krzysztofa Zyndula.
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5.

Zataczniki

Wykaz skontrolowanych podmiotéw oraz jednostek organizacyjnych NIK, ktore

przeprowadzity w nich kontrole

L Departament Gospodarki, Skarbu Panfistwa i Prywatyzacji
1. KGHM SA
2. Nafta Polska SA
3. PSE SA
4. TVP SA
S. Przedsiebiorstwo Panstwowe Polska Zegluga Morska w Szczecinie
(kontrola dorazna)
11. Delegatura NIK w Bydgoszczy
6. wInofama” SA w Inowroclawiu
7. ENEA SA Oddzial w Bydgoszczy
111 Delegatura NIK w Gdansku
8. Grupa LOTOS SA w Gdansku
9. ENERGA Gdanska Kompania Energetyczna SA
IV, Delegatura NIK w Katowicach
10, LWeglokoks” SA w Katowicach
1. KWK, Budryk” SA w Ornontowicach
V. Delegatura NIK w Kielcach
12. Agroma Kielce Sp. z 0.0. w Kielcach
13. Chlodnia Kielce SA w Kielcach
VI Delegatura NIK w Lublinie
14. Zaklady Tytoniowe SA w Lublinie
15. Zamojska Korporacja Energetyczna SA w Zamosciu
VIL Delegatura NIK w Lodzi
16. Zaklady Tekstylno — Konfekcyjne ,,Teofildéw” SA w Lodzi
17. Zaklady Przemyslu Dziewiarskiego ,,Olimpia” SA w Lodzi
VIII. | Delegatura NIK w Olsztynie
18. Olsztynskie Zaktady Graficzne SA w Olsztynie
19. Zaklady Sieci Rybackich SA w Korszach
IX. Delegatura NIK w Opolu
20. Elektrownia ,,Opole” SA w Brzeziu
21 Powszechny Zaklad Ubezpieczen SA — Oddzial Okrggowy w Opolu
X. Delegatura NIK w Poznaniu
22. Elektromontaz Poznan SA w Poznaniu
23. Miedzynarodowe Targi Poznanskie Sp. z 0.0. w Poznaniu
XI. Delegatura NIK w Rzeszowie
24, Rafineria ,,Jasto” SA w Jasle
25. Rzeszowski Zaklad Energetyczny SA w Rzeszowie
XIIL. Delegatura NIK w Szczecinie
26. Polska Zegluga Baitycka SA w Kolobrzegu
27. Przedsigbiorstwo Zbozowo-Mlynarskie ,,PZZ” w Stoislawiu
XIIL Delegatura NIK w Warszawie
28. Przedsigbiorstwo Panstwowej Komunikacji Samochodowej w Radomiu
29. Przedsigbiorstwo Spedycji Migdzynarodowej C. Hartwig Warszawa SA
XIV. | Delegatura NIK w Zielonej Gorze
30. | Lubuskie Zaklady Aparatow Elektrycznych ,,Lumel” SA w Zielonej Gérze
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Lista os6b zajmujacych kierownicze stanowiska, odpowiedzialnych za
kontrolowang dziatalno$¢:

)]

2)

3)

Agroma Kielce Sp. z o.o0.

Tadeusz Bartos — Prezes Zarzadu (01.12.1994 r. - 30.06.2002 r.)

Henryka Pawlonka — Prezes Zarzadu (01.07.2002 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

»Budryk” SA w Ornontowicach

Ryszard Niemiec — Prezes Zarzadu (30.06.2001 r. - 10.07.2003 r.)

Piotr Czajkowski — Prezes Zarzadu (11.07.2003 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

Przedsi¢biorstwo Spedycji Miedzynarodowej ,,C. Hartwig Warszawa
S.A”

Jerzy Liszka — Prezes Zarzadu (01.07.2001 r. - 04.02.2002 r.)

Grzegorz Kaczor — Prezes Zarzadu (04.02.2002 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

Chlodnia Kielce SA

Ryszard Kania — Dyrektor, nastgpnie Prezes Zarzadu (13.12.1991 r. - do czasu
zakonczenia kontroli)

ELEKTROMONTAZ - Poznafi SA

Romuald Pierunek — Prezes Zarzadu (do 27.04.2004 r.)

Roman Przybyl — Prezes Zarzadu (27.04.2004 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

Elektrownia ,,Opole” SA

Jozet Pekala — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny (01.06.1999 r. -
16.01.2002 r.)

Henryk Szendera — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny (17.01.2002 r. -
21.10.2004 r.)

ENEA SA Oddzial w Bydgoszczy

Miroslaw Krajewski — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny (01.01.2002 r. -
26.03.2002 r.)

Marek Malinowski — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny, nastgpnie Dyrektor
Oddzialu (27.03.2002 r. - do czasu zakonczenia kontroli)

sEnerga” — Gdanska Kompania Energetyczna

Janusz Starzynski — Prezes Zarzadu (14.09.1998 r. - 29.03.2002 r.)

Waldemar Bartelik — Prezes Zarzadu - Dyrektor Generalny (29.03.2002 r. - do
czasu zakonczenia kontroli)

»INOFAMA” SA w Inowroclawiu

Janina Pawlowska — Prezes Zarzadu (do 20.04.2002 r.)

Rajmund Talaczynski — Prezes Zarzadu (28.06.2002 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

10) KGHM Polska Miedz SA

Stanistaw Speczik — Prezes Zarzadu (11.12.2001 r. - 29.03.2004 r.)
Wiktor Bladek — Prezes Zarzadu (29.03.2004 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)
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11) LOTOS SA w Gdansku

e Zenobiusz Wojciech Zurawik — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny
(30.03.2000 1. - 11.03.2002 r.)

e Pawel Olechnowicz — Prezes Zarzadu - Dyrektor Generalny (12.03.2002 r. -
do czasu zakonczenia kontroli)

12) ,LUMEL” SA w Zielonej Gorze

e Wiestaw Ocytko — Prezes Zarzadu (13.03.2001 r. - 28.06.2002 r.)

e Adam Anton — Prezes Zarzadu (28.06.2002 r. - do czasu zakonczenia kontroli)

13) Migedzynarodowe Targi Poznanskie Sp. z o.o.

e Bogustaw Zalewski — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny (20.12.1996 r. - do
czasu zakonczenia kontroli)

14) Nafta Polska SA w Warszawie

e Maciej Gierej — Prezes Zarzadu (19.11.2001 r. - 12.03.2004 r.)

e Krzysztof Zyndul — Prezes Zarzadu (12.03.2004 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

15),,0limpia” SA w Lodzi

e Urszula Gocal - Prezes Zarzadu (14.12.1995 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

16) OzGraf - Olsztynskie Zaklady Graficzne SA

e Ryszard Mackowiak — Prezes Zarzadu (01.01.1998 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

17) PPKS w Radomiu

e Zbigniew Wegrzynowski — Zarzadca Przedsigbiorstwa (01.01.1998 1. —
31.12.2003 r.)

e Piotr Skoczylas — Zarzadca Przedsigbiorstwa (01.01.2004 r. - do czasu
zakonczenia kontroli)

18) Polska Zegluga Baltycka SA w Kolobrzegu

e Jan Warchol — Prezes Zarzadu, Dyrektor Generalny (27.04.2001 r. - do czasu
zakonczenia kontroli)

19) Polska Zegluga Morska w Szczecinie

e Pawet Brzezicki — Dyrektor (23.02.1999 r. — 19.08.2004 r.)

e Pawet Szynkaruk (od 12.05.2005 r. 1 nadal)

20) Polskie Sieci Elektroenergetyczne SA w Warszawie

e Stanistaw Dobrzanski — Prezes Zarzadu (12.12.2001 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

21) Przedsi¢biorstwo Zbozowo-Mlynarskie ,,PZZ” w Stoislawiu

e Albin Badower — Dyrektor (01.05.1976 r. - do czasu zakonczenia kontroli)

22) PZU SA - Oddzial Okregowy w Opolu

e Krzysztof Dworak — Dyrektor (01.05.2000 r. - 08.04.2003 r.)

e Stanistawa Chudzikiewicz — Dyrektor (09.04.2003 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

23) Rafineria Jasto SA
e Robert Folcik — Prezes Zarzadu (31.05.2001 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)
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24) Rzeszowski Zaklad Energetyczny SA

e Edward Golen — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny (12.07.1993 r. - do
czasu zakonczenia kontroli)

25) ,,Teofilow” SA w Lodzi

e Wiktor Pyrkosz — Prezes Zarzadu (01.07.1999 r. - do czasu zakonczenia
kontroli)

26) TVP SA

e Robert Kwiatkowski — Prezes Zarzadu (26.06.1998 r. - 17.02.2004 r.)

e Jan Dworak — Prezes Zarzadu (17.02.2004 r. - do czasu zakonczenia kontroli)

27) Weglokoks SA w Katowicach

e Michat Kwiatkowski — Prezes Zarzadu (do 15.01.2002 r.)

e Piotr Makselon — Prezes Zarzadu - Dyrektor Generalny (15.01.2002 r. - do
czasu zakonczenia kontroli)

28) Zaklady Sieci Rybackich SA w Korszach

e Leszek CieSlukowski — Prezes Zarzadu (05.07.2001 r. - 15.06.2003 r)

e Wiadystaw Anchim — Prezes Zarzadu - Dyrektor (16.06.2003 r. - do czasu
zakonczenia kontroli)

29) Zaklady Tytoniowe w Lublinie SA

e Marek Maj — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny (28.11.1998 r. - do czasu
zakonczenia kontroli)

30) Zamojska Korporacja Energetyczna SA

o Krzysztof Kalinowski — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny (11.12.2001 r. -
24.06.2004 r.)

e Marek Palonka — Prezes Zarzadu - Dyrektor Naczelny (25.06.2004 r. - do
czasu zakonczenia kontroli)

Wykaz os6b i organéw, ktérym przekazano informacje o wynikach kontroli

e Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej

e Marszalek Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej

e Marszalek Senatu Rzeczypospolitej Polskiej

e Prezes Rady Ministréw

e Prezes Trybunatu Konstytucyjnego RP

e Prezes Narodowego Banku Polskiego

e Rzecznik Praw Obywatelskich

e Minister Finanséw

e Minister Gospodarki, Pracy i1 Spraw Spotecznych
e Minister Skarbu Panstwa

e SzefKancelarii Prezesa Rady Ministrow

e Szef Kancelarii Prezydenta RP

e Sejmowa Komisja Finanséw Publicznych

e Sejmowa Komisja Gospodarki

e Sejmowa Komisja do Spraw Kontroli Panstwowe;j
e Seymowa Komisja Skarbu Panstwa

e Sejmowa Komisja Ustawodawcza

e Senacka Komisja Gospodarki 1 Finanséw Publicznych
e Senacka Komisja Skarbu Panstwa i Infrastruktury
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Zalaczniki

Wykaz podstawowych aktéw prawnych dotyczacych kontrolowanej dziatalnosci

1. Ustawa z dnia 25 wrzesnia 1981 r. o przedsiebiorstwach panstwowych (Dz. U.
z2002r. Nr 112, ze zm.).

2. Ustawa z dnia 31 stycznia 1989 r. o gospodarce finansowej przedsiebiorstw
panstwowych (Dz. U. z 1992 r. Nr 6, poz. 27 ze zm.).

3. Ustawa z dnia 15 wrzesnia 2000 r. - Kodeks spotek handlowych (Dz. U. Nr
94, poz. 1037 ze zm.).

4. Ustawa z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od osob prawnych
(Dz. U. 22000 r. Nr 54, poz. 654 ze zm.).

5. Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o warunkach dopuszczalnosci i nadzorowaniu
pomocy publicznej dla przedsiebiorcow (Dz. U. Nr 141, poz. 1177 ze zm.).

6. Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. o warunkach dopuszczalnosci
i nadzorowaniu pomocy publicznej dla przedsiebiorcow (Dz. U. Nr 60, poz.
704 ze zm.).

7. Ustawa z dnia 29 wrzesnia 1994 r. o rachunkowosci (Dz. U. z 2002 r. Nr 76,
poz. 694 ze zm.).

8. Ustawa z dnia 8 stycznia 1993 r. o podatku od towarow i ustug oraz o podatku
akcyzowym (Dz. U. z 1993 r. Nr 28, poz. 127 ze zm.).

9. Ustawa z dnia 11 marca 12004 r. o podatku od towarow i uslug (Dz. U. Nr
54, poz. 535 ze zm.).

10. Ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentow
(Dz. U. z 2003 r. Nr 86, poz. 804 1 Nr 170, poz. 1652).

11. Ustawa z dnia z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz. U. 22003 r. Nr 153, poz. 1503).

12. Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dzialalnosci pozytku publicznego
i 0o wolontariacie (Dz. U, Nr 96, poz. 873).

13. Ustawa z dnia 29 lipca 1992 r. o grach i zakiadach wzajemnych (Dz. U.
22004 r. Nr 4, poz.27).

14. Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U, z 2001 r. Nr
101, poz. 1114 ze zm.).

15. Rozporzqdzenie Ministra Finansow z dnia 22 marca 2002 r. w sprawie
wykonania niektorych przepisow ustawy o podatku od towarow i ustug oraz o
podatku akcyzowym (Dz. U. Nr 27, poz. 268 ze zm.).

16. Rozporzqdzenie Ministra Finansow z dnia 22 grudnia 1999 r. w sprawie
wykonania niektorych przepisow ustawy o podatku od towaréw i ustug oraz o
podatku akcyzowym (Dz. U. Nr 109, poz. 1245 ze zm.).
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MINISTER SKARBU PANSTWA

Warszawa, dniaf¥ listopada 2005 r.

DEPARTAMENE‘\g‘g 3

: ’ GOSPODA}J’}{G SKAR%BU I;ANSTWA
pismo: MSP/DKSIW/ 2182/05 e Do O8Y

sprawa:DKSNV—AG-091 3-9/05 Sprawa..........¢, (O(Y/@l{ ..........

Pan
Jacek Jezierski
Wiceprezes

Najwyzszej Izby Kontroli
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Stosownie do art. 64 ust. 2 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie
Kontroli, przekazuje Panu Prezesowi zajete stanowisko wobec otrzymanej /nformacji
o wynikach kontroli wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach paristwowych i spétkach
z udziatem Skarbu Paristwa z dnia 4 listopada 2005 roku, (znak: KGP/41015/04).

W przediozonej Informacji, dane dotyczace Spdtki Nafta Polska S.A. zostaty w niewielkim
stopniu wykorzystane wytacznie w rozdziale 3.2.7, w ktorym omoéwiona zostata sytuacja
finansowa kontrolowanych przedsigbiorstw.

Nafta Polska S.A. zostala powotana przez Ministra Skarbu Panstwa w celu
przeprowadzenia procesu restrukturyzacji i prywatyzacji spétek sektora naftowego oraz
sektora WSCh. Specyfika oraz przedmiot dziatalnosci spdtki powoduje, ze osiagane przez
nig wyniki finansowe sa zupetnie nieporownywalne z wynikami wykazywanymi przez inne
spotki o profilu produkcyjnym, handlowym badz ustugowym.

Gtownymi zrédiami przychodéw Nafty Polskiej S.A. sg wplywy ze sprzedazy udziatdéw
i akcji nadzorowanych spofek. Przychody z tego tytulu Nafta Polska S.A. osigga bardzo
nieregulamie, a w momencie ich zaistnienia spotka wykazuje wysoki poziom przychodow
z dziatalnosci finansowej oraz znaczacy poziom wynikéw finansowych. Srodki pienigzne
uzyskane w zwigzku ze sprzedazg aktywow finansowych Nafty Polskiej S.A. podlegajg
rozliczeniu ze Skarbem Paristwa.

W latach, w ktérych spétka nie realizuje transakcji prywatyzacyjnych podstawowym
zrédlem dochodéw Nafty Polskiej S.A. sg wpltywy z tytutu dywidendy oraz przychody
finansowe z tytufu odsetek w tym od lokat okresowo wolnych $rodkéw pienieznych oraz od
udzielonych pozyczek. W zwigzku z powyzszym osiggane przez Naftge Polska S.A.
przychody sg niejednokrotnie nizsze od ponoszonych przez spétke kosztéow (w tym m.in. z
tytutu aktualizacji wartosci posiadanych aktywow), co przekiada sie na wykazanie straty
finansowej na koniec okresu sprawozdawczego.

Marginalnym zrédtem przychodéw Nafty Polskiej S.A. jest sprzedaz produktow, towaréw
i materiatow, m.in. w postaci sprzedazy memorandum informacyjnego oraz biuletynéw
o sytuacji handlowo — ekonomicznej w sektorze paliwowym i chemicznym.
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W zwiazku ze specyfika przychodéw spotki (niski poziom przychodoéw ze sprzedazy oraz
wysoki poziom przychodéw finansowych), Nafta Polska S.A. przy liczeniu wskainikéyv
rentownosci dla celéw sprawozdawczosci poréwnawczej, posiuguje sig¢ metodologig inng niz
powszechnie stosowana, tj. w oparciu o przychody ogbtem z uwzglednieniem przychodow
finansowych, a nie w oparciu o poziom przychodéw ze sprzedazy. Powyzsze podejscie
sprawia, ze poréwnywanie wskaznikéw rentownosci Nafty Polskiej S.A. ze wskaznikami
innych firm obarczone jest bigdem.

Podobnie, przedmiot dziatalnosci Nafty Polskiej S.A. nie wymaga prowadzenia
kosztownych inwestycji, w zwigzku z czym spétka nie posiada zadtuzenia z tytutu kredytow i
pozyczek. Wysoki, w poréwnaniu do zadtuzenia krétkoterminowego spétki, poziom aktywow
operacyjnych, wptywa na bardzo wysoki, nieporéwnywalny z innymi podmiotami, poziom
wartosci wskaznikoéw ptynnosci finansowej spoiki.

Zwracamy réwniez uwage na fakt, iz wskaznik ptynnosci podany jest w procentach,
mimo, iz zwyczajowo w analizie finansowej prezentacja ta ma format dziesigtny.

Majac na uwadze powyzsze ograniczenia w poréwnywalnosci Nafty Polskiej S.A.
z innymi firmami, jak rowniez biorgc pod uwage fakt, ze Nafta Polska S.A. nie zostata
wymieniona w innych miejscach raportu NIK, stoimy na stanowisku, iz ujecie Nafty Polskiej
S.A. przy omawianiu sytuacji finansowej spétki w Informacji dotyczacej kontroli wydatkéw na
promocje i reklame, wydaje sie niecelowe i niekorzystnie wptywa na przejrzystosc
przedstawionego materiatu.

Ustosunkowujac sie do zawartych uwag odnoénie sposobu wykonywania i rozliczania
przez Grupe LOTOS S.A. umowy z Gdanskq Korporacjg Sportowg ,Gwardia — Wybrzeze”
nalezy wskazac nastepujace fakty:

Grupa LOTOS S.A. wykonujac umowe Gdaniska Korporacja Sportowa ,Gwardia —
Wybrzeze” dokonata jednorazowo naruszenia postanowien umowy podczas meczu w dniu
01.06.2005r. W szczegoélnosci wskazaé nalezy, iz niedozwolone emblematy firmy Shell
znajdowaly sie jedynie na kolanach kombinezonu zawodnika. Pozostate elementy
kombinezonu zawodnika byty zgodne z umowag. Wydarzenie to wynikato z faktu, iz byt to
pierwszy start zawodnika zagranicznego w barwach Gdanskiej Korporacji Sportowej
.Gwardia — Wybrzeze”, w zwigzku z czym jego kombinezon nie zostat w peini dostosowany
do wymogow umowy sponsoringowej. Wobec powyzszego oczywistym jest, ze nie polega na
prawdzie twierdzenie, iz naruszenia umowy wystepowaly przez okres 3 miesiecy tj. od
poczatku sezonu zuzlowego.

Réwniez reakcja Grupy LOTOS S.A. na naruszenie umowy przez Gdanska Korporacje
Sportowg ,Gwardia — Wybrzeze” nastgpita niezwiocznie tj. w okresie dwdch tygodni od
otrzymania serwisu fotograficznego z meczu. W wyniku interwencji naruszenia te zostatly
usuniete i do konca okresu wykonywania umowy te nieprawidtowos$ci nie wystapity.

Odnoszac si¢ do watku zawarcia aneksu podwyzszajacego kwote $wiadczern Grupy
LOTOS S.A. podkreslic nalezy, ze zostat on zawarty w koncdéwce sezonu z uwagi na
zwiekszone zainteresowanie meczami zuzlowymi - wynikajace z faktu, ze klub walczyt w
barazach o utrzymanie sie w ekstrakiasie. Mimo, iz cel ten nie zostat przez klub osiagniety to
zwiekszone zainteresowanie spowodowalo znaczne korzysci w postrzeganiu wizerunku
Grupy LOTOS S.A. w terenie na ktérym jej obecnoéé jest szczegblnie istotna z uwagi na
siedzibe firmy oraz ogromne zainteresowanie mieszkancéw tréjmiasta niniejszq dyscypling
sportu.

Niemniej jednak fakt nie utrzymania si¢ w ekstraklasie spowodowat, iz w nastepnym
sezonie kwota sponsoringu zostata zmniejszona do kwoty 900 tys. zt (tj. o 400 tys. zt mniej)
przy zachowaniu zakresu ustug sponsoringowych na tym samym poziomie ze strony GKS
,LOwardia-Wybrzeze”.



Podkresli¢ nalezy, iz Grupa LOTOS S.A. niejednokrotnie nakfadafa na strony innych
umoéw sponsoringowych obowigzek zaptaty kar umownych w sytuacji nieprawidiowego ich
wykonywania, gdy naruszenia te byly istotne dla uzyskania zamierzonego efektu
medialnego. Przykladem takich dziatan bylo obcigzenie karami Sopockiego Klubu
Lekkoatletycznego w Sopocie czy Gdanskiego Klubu Sportowego Wybrzeze w Gdansku.
Nalezy podkresli¢, iz w Grupie LOTOS SA podpisywanie umoéw sponsoringowych odbywa
sie wg Scisle okreslonych wewnetrznych procedur. Polityka szczegbélnego nadzoru nad
realizacjg uméw sponsoringowych bedzie przez Grupg LOTOS S.A. nadal utrzymywana.

Z /ydzlaz.aﬂxcmv Y,




Opinia Prezesa NIK
do stanowiska Ministra Skarbu Panstwa
W sprawie
Informacji o wynikach kontroli wydatkéw na promocje w przedsiebiorstwach
panstwowych i spotkach z udziatem Skarbu Panstwa

Ustalenia kontroli NIK dotyczyly nieprzestrzegania wigkszej liczby postanowien umowy
Rafinerii Gdanskiej SA* zawartej 18 marca 2003 r. z Gdanska Korporacja Sportowsa
»Gwardia Wybrzeze”, niz wskazal to Minister Skarbu Panstwa w swoim stanowisku.

Potwierdza to m.in. pismo Szefa Biura Informacji 1 Promocji Grupy Lotos SA z 20 czerwca
2003 r. do Prezesa Gdanskiej Korporacji Sportowej ,.Gwardia Wybrzeze”, wystane po
uplywie niemal trzech miesigcy od rozpoczecia sezonu zuzlowego® 1 zawarcia omawiane;j
umowy. Stwierdza si¢ w nim reklamowanie firmy konkurencyjnej przez zawodnika, brak
reklam na kombinezonach wszystkich zawodnikéw lub ich nicwlasciwe oznaczenie, brak
reklam na motorach zuzlowych druzyny oraz brak czystosci plastronow u zawodnikow, przed
poszczegdlnymi startami-bicgami.

Uzasadnia to twierdzenie NIK o ciaglym charakterze naruszania postanowien umownych.
Konsekwencjgq powyzszego bylo wystapienie Gdanskiej Korporacji Sportowej do Kuratora
GKS Wybrzeze o rencgocjacje kontraktow zawodniczych 1 wyciagnigeie konsekwencji w
stosunku do niektérych zawodnikow.

Natomiast Minister Skarbu Panstwa w przedstawionym stanowisku wyjasnit tylko, ze
niedozwolone logo firmy konkurencyjnej znajdowalo si¢ na kolanach zawodnika, pomijajac
pozostale nieprawidtowosci.

Najwyzsza Izba Kontroli zaznacza, ze przedstawiajac stanowisko do Informacji®, Minister
Skarbu Panstwa nie uwzglednil faktu, 1z Zarzad Grupy Lotos SA nie zlozyt zastrzezen
wtrybic art. 61 wust. 1 wstawy o NIK do wystgpienia pokontrolnego® zawicrajacego
prezentowane ustalenia.

' Od 28 maja 2003 r. Grupa Lotos SA

? Sezon zuzlowy w 2003 r. rozpoczal si¢ w kwietniu.
° Pismo MSP/DKSiW/2182/05 z 14 listopada 2005 .
" Pismo LGD — 41049 - 02--04 z 18 lutego 2005,
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