
从纳税筹划角度看企业公益性捐赠

【摘要】本文根据《企业所得税法》中的相关优惠政策，从纳税筹划的角度分析企业在公益性捐赠中如何从捐赠方式、

捐赠内容等方面开展纳税筹划，并指出企业公益性捐赠应注意的问题。
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5月 12日的汶川地震，几乎是中国近 30年来所遭遇的

最大的自然灾害，地震发生后国内外的企业纷纷捐款捐物，以

实际行动支援灾后重建。本文从众多抗震救灾的善举中选取

了六个有代表性的企业捐赠，从纳税筹划的角度进行分析。

一、企业赈灾捐款的六种模式

1. 将捐赠作为可持续善举———大连万达模式。5月 13日

上午，大连万达集团率先通过四川省慈善总会向受灾地区捐

款 500万元，之后，大连万达集团各地子公司又向陕西、重庆

等灾区捐款 400万元。与此同时，大连万达集团员工个人捐款

近 600万元，人均捐款 1 060元。5月 21日，在得知都江堰市

中医院在此次地震中被严重毁损，人民群众看病难上加难的

情况后，王健林董事长果断决定再捐资 6 000万元，以最快速

度为都江堰市重建一座震不倒、水准高的新型中医院。同时他

还宣布，大连万达集团将再捐 3 000万元，专门用于四川灾区

其他项目的重建。

大连万达集团在抗震救灾中的不俗表现，彰显了民营企

业家强烈的社会责任感。更可贵的是，大连万达集团以“共创

财富，公益社会”作为企业使命，把公益慈善捐赠作为一项可持

续的善举。成立 20年来，大连万达集团奉献于社会慈善事业

的资金累计近 10亿元人民币，是中国民营企业中慈善捐款最

多的企业。近年来，大连万达集团在每年的财务计划中都安排

了巨额资金用于慈善捐助，并且每年都对企业承担社会责任

的情况进行总结报告。

2. 集体决策的捐赠———上海家化模式。对企业公益性捐

赠数额的选择十分重要：捐赠数额过高，超出抵扣限额部分，

必须缴纳 25%的企业所得税，这无疑会加重企业的纳税负担；

捐赠数额过低，企业会显得“小气”，可能遭遇非议。

上海家化联合股份有限公司（简称“上海家化”）将赈灾捐

款额度的选择权交给了员工。5月 12日地震灾害发生之后，

上海家化决定通过综合民意调查确定捐款的额度。在整合了

大部分员工的意见后，上海家化决定捐赠 300万元。由于捐赠

行为涉及股东权益，上海家化以发布公告的形式告知投资者，

同时发起员工捐款。上海家化通过员工投票的方式决定捐赠

数额，体现了集体决策的智慧，而通过发布公告告知投资者，

做到了信息公开，同时也宣传了企业的善举。

3. 最具争议性的捐赠———万科模式。万科集团的捐赠行

为最具争议性，被媒体称为“万科捐款门”。5月 12日，地震

发生当天，万科集团决定向灾区捐款 200万元。5月 15日，王

石在博客文章中写道：“我认为：万科捐出的 200万元是合适

的。这不仅是董事会授权的最大单项捐款数额，即使授权大过

这个金额，我仍认为 200万元是个适当的数额。”他在上述博

客文章中还写道：“中国是个灾害频发的国家，赈灾慈善活动

是个常态，企业的捐赠活动应该可持续，而不应成为负担。万

科对集团内部慈善的募捐活动中，有条提示：每次募捐，普通

员工的捐款以 10元为限。其意就是不要让慈善成为负担。”5

月 15日以后，各种指责万科集团和王石的言论在网络上铺天

盖地，万科集团感受到空前的压力。5月 21日，万科集团发布

董事会决议公告，批准公司在未来 3 耀 5年内支出 1亿元参与

四川地震灾区的临时安置、灾后恢复与重建工作，该项工作为

纯公益性质，不涉及任何商业性（包括微利项目）的开发。该董

事会决议将提请股东大会审议。

公益性捐赠是自愿行为，不是法律强制性规定的行为，捐

赠数额的大小本无可厚非，王石的言论也是中肯的，不幸的是，

多年来社会公众对房地产这个暴利行业积累的不满在王石发

表上述言论后迅速爆发了。“万科捐款门”影响了万科集团的

企业形象，甚至有的员工因此要求辞职。企业公益性捐赠引发

企业信任危机，这是令人始料不及的，可见，企业应谨慎对待

捐赠问题。面对非议，万科集团及时采取了补救措施。参与灾

区的恢复重建决不是简单意义的捐赠，虽然万科集团声明不

涉及商业开发，但物资由谁出、成本能否收回以及该怎样缴纳

营业税和企业所得税等，都还不确定，有待后续进一步筹划。

4. 纳税成本最高的捐赠———麦当劳模式。在地震发生后

的 4天内，麦当劳有限公司（简称“麦当劳”）共向灾区免费提

供了超过 4万份的麦当劳食品。

麦当劳提供的免费食物不征收营业税，但是按《企业所得

税法》的规定，无偿提供劳务，即劳务捐赠应分解为按公允价

值视同销售和捐赠两项业务进行所得税处理，需要缴纳企业

所得税，如果无法取得捐赠凭证，则属于与取得收入无关的支

出。假定麦当劳巨无霸汉堡包售价为 20元/个，成本是 10元/

个，向灾区无偿提供 4万个巨无霸汉堡包应缴纳企业所得税
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10万元。类似麦当劳无偿提供食物的捐助方式，由于是面向

个体无偿赠送，通常难以取得捐赠凭据，不能税前扣除，是纳

税成本最高的捐赠方式之一，需要谨慎采用。

5. 非货币性资产捐赠———扬子江药业模式。汶川地震发

生后，扬子江药业集团董事长徐镜人在第一时间作出通过江

苏省红十字会向地震灾区捐赠价值为 1 000 万元药品的决

定，扬子江药业集团分布在四川、北京等地的子公司也捐出价

值为 500万元的药品，支持灾区抗震救灾。5月 20日，扬子江

药业集团通过国家计生委向四川灾区捐赠价值为 500万元的

药品。扬子江药业集团向灾区捐赠价值为 2 000万元的药品，

按照视同销售货物处理，需要缴纳增值税。对于非货币性资产

捐赠，需要由接受捐赠的慈善机构委托专业机构评估，确定其

公允价值。对企业而言，捐赠灾区急需的药品、食品、帐篷等救

灾物资，在获得节税收益的同时可以减少现金支出、加速存货

周转，这也是企业可选择的捐赠方式。

6. 最节税的捐赠———腾讯模式。腾讯公司是本次赈灾行

动中反应最快、捐赠力度最大的互联网企业之一。汶川地震发

生后，腾讯公益慈善基金会立即启动了紧急救援机制，协助救

灾工作。腾讯公司联合中国红十字总会壹基金计划，启动第

一个“5.12地震”网络募捐平台。5月 15日 ~ 5月 20日，腾讯

网友在线捐赠突破 2 000万元，创下互联网公益性捐赠数额

的最高纪录。5月 20日，中国红十字总会开具了一份特殊的

赈灾捐款证明———《腾讯网友地震捐款的确认函》（简称《确认

函》），为了确保网友捐款使用的透明度及公信力，中国红十字

总会在《确认函》中指出：全球四大会计师事务所之一的德勤

华永会计师事务所有限公司将对善款的使用进行审计，同时

向公众详细介绍善款的募集和使用情况，接受媒体以及社会

公众的共同监督。

腾讯公司成立的腾讯公益慈善基金会，是国内首个互联

网企业公益基金组织，该慈善基金会面向社会实施慈善救助

和开展公益活动，属于国家民政部门主管的全国性非公募基

金，不接受外界捐赠。该慈善基金会的启动资金是 2 000万

元，依靠企业内部持续的利润投入运作，年末会编制企业社会

责任报告，包括慈善基金会的工作总结报告和具体的财务审

核报告、资金流向报告等。目前，全国只有 6家企业设立了具

有同样性质的基金会。

按照税法规定，腾讯公司投入到基金会的资金，在会计利

润 12%以内的部分准予扣除。由于企业会计利润的核算具有

滞后性，为了确保公益性捐赠在税前扣除限额以内，腾讯公司

以“内部借款”名义将捐赠资金划拨给腾讯公益慈善基金会，

将不允许税前扣除的捐赠结转到以后年度扣除。腾讯公益慈

善基金会作为免税单位，搭建了一个公益性捐赠网络平台，通

过公开、高效的捐赠运作模式，将企业公益性捐赠的优势发挥

到极致，是最节税的捐赠模式，值得提倡。

二、对企业实施公益性捐赠的建议

1. 合理确定捐赠方式、捐赠内容、捐赠数额。企业可选择

的捐赠方式主要有三种：淤直接捐赠，即企业直接将财物捐赠

给受赠人；于间接捐赠，即企业通过公益性社会团体或者县级

以上人民政府及有关部门实施捐赠；盂自设基金，即企业建立

自己的基金，由基金会负责管理，以便保证这些基金能用于慈

善活动，并能进行有效的跟踪。根据《企业所得税法》的规定，

间接捐赠和获得有关部门批准的企业自设基金的捐赠准予限

额扣除，而直接捐赠和未经批准的企业自设基金的捐赠不允

许税前扣除。

企业可选择的捐赠内容包括货币形式捐赠和非货币形式

捐赠。企业发生的公益性货币形式捐赠，在年度利润总额 12%

以内的部分，准予在计算应纳税所得额时据实扣除；企业发生

的公益性非货币形式捐赠，根据《企业所得税法实施条例》第

二十五条的规定，企业将货物、财产、劳务用于捐赠，应当视同

销售货物或者提供劳务，这就涉及缴纳增值税、消费税等问

题，应分解为按公允价值视同销售和捐赠两项业务进行处理。

企业捐赠数额的确定也有讲究，企业进行公益性捐赠时

应预估企业本年利润，或者根据上年度会计利润结合本年生

产经营状况确定捐赠数额，力争将捐赠数额控制在年度利润

总额的 12%以内。如果企业捐赠现金，则要根据自身盈利状况

和现金流状况，确定合理的捐赠数额，特别是数额巨大的现金

捐赠，要确保捐赠支出有稳定的资金来源以及捐赠之后企业

资金流转顺畅。

2. 企业应关注突发事件或重大社会事件。汶川地震引发

了企业和社会公众广泛地参与慈善捐赠活动，带来了以慈善

为核心的第三次社会收入分配。企业捐赠的善举引起了媒体

和公众的广泛关注。企业应及时关注突发事件或重大社会事

件，通过形式多样的慈善捐赠，展示良好的企业形象。这样不

仅能体现企业的社会责任感和新闻敏感度，还可以获得特殊

的宣传效果。

3. 有实力的企业应把公益性捐赠作为一项可持续善举。

获得节税收益不是企业进行公益性捐赠的唯一目标，更重要

的是承担社会责任。有实力的企业应把公益性捐赠作为一项

可持续善举，通过媒体宣传，树立良好的企业形象，提高品牌

知名度，树立从善的企业文化，同时发动企业职工积极参与社

会公益事业，增强企业凝聚力。对企业家而言，在创造社会财

富的同时，应当积极回馈社会，捐赠的善举必将成为企业家职

业生涯的亮点。

4. 将公益性捐赠支出列入财务计划，编制社会责任报

告。企业要建立从善的企业文化，并把公益性捐赠作为一项可

持续的善举，就需要将捐赠支出列入财务计划，将其作为一项

每年必须的开支纳入预算，确保捐赠支出有稳定可靠的资金

来源。年末，企业应编制社会责任报告，总结企业的慈善公益

活动，反映企业履行社会责任的情况，说明捐赠支出的去向，

并予以公布，使社会公众了解企业为慈善公益事业所作的努

力，使企业员工认同企业从善的企业文化。

主要参考文献

1.陈庆海袁周炤援企业公益尧救济性捐赠的纳税筹划援财会

月刊渊综合冤袁2006曰10

2.王晓灿援 利用捐赠进行企业所得税筹划援 福建税务袁

2002曰11

阴窑26窑财会月刊渊会计冤 援


