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Stanowisko Izby Wydawców Prasy 
w sprawie projektu ustawy o dodatkowych przychodach Narodowego Funduszu Zdrowia, 
Narodowego Funduszu Ochrony Zabytków oraz utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury 

i Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediów 
 

 

UWAGI OGÓLNE 

Izba Wydawców Prasy wyraża stanowczy sprzeciw przeciwko wprowadzeniu dodatkowego po-

datku od reklam, o którym mowa w ogłoszonym 2 lutego br. projekcie ustawy „o dodatkowych 

przychodach Narodowego Funduszu Zdrowia, Narodowego Funduszu Ochrony Zabytków oraz 

utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediów” (dalej 

jako „Projekt”). 

Jesteśmy przekonani, iż projektodawcy nie dokonali starannej analizy skutków wprowadzenia 

nowej daniny. Już ze wstępnych bowiem ustaleń wynika, iż wprowadzenie podatku od reklam przy-

niesie odwrotny skutek od zamierzonego. Nie tylko nie zwiększy przychodów budżetowych, które 

miałyby zostać przekierowane na walkę z pandemią, ale – wręcz przeciwnie – doprowadzi do ich 

zmniejszenia. 

Wprowadzenie opłaty – wynoszącej od 2 do 15% – spowoduje drastyczny spadek przychodów 

reklamowych, czego skutkiem będzie znaczące pogorszenie kondycji ekonomicznej a nawet likwi-

dacja wielu przedsiębiorstw z branży medialnej, które już obecnie balansują na krawędzi opłacalno-

ści. Wydawcy prasowi odnotowują w pandemii prawie 50-procentowy spadek przychodów reklamo-

wych a wskutek wprowadzonych ograniczeń wystąpił także 15-procentowy (w dziennikach nawet 

większy) spadek sprzedaży tytułów prasowych i wynikający z tego dalszy spadek przychodów. Już 

obecnie zmusza to wielu wydawców do zamykania lub zawieszania tytułów prasowych i redukcji 

zatrudnienia.  

Poważne problemy z funkcjonowaniem w warunkach pandemii mają też inne media. Obłożenie 

ich dodatkową daniną może doprowadzić do upadku wielu firm medialnych, negatywnie wpłynie 

także na  z  w reklamodawców i w efekcie odbije się na wszystkich konsumentach. 
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Zamiast – wzorem wielu krajów europejskich, a także Komisji Europejskiej – wprowadzać me-

chanizmy wspierające środki społecznego przekazu (np. rekompensata utraconych przychodów re-

klamowych, wprowadzenie ulgi podatkowej za nakłady reklamowe), rząd planuje działania prze-

ciwne, pogłębiające obecny kryzys. Koszty podatku będą musiały być przerzucone na reklamodaw-

ców, którzy – w związku z dramatyczną sytuacją ekonomiczną – już i tak ograniczają nakłady na 

reklamę. Kluczem do zdobycia dodatkowych środków na walkę z pandemią, powinno być wsparcie 

przedsiębiorstw – małych, średnich i dużych – wzmocnienie ich siły produkcyjnej i nabywczej, która 

przełoży się na zwiększenie przychodów z podatku PIT, CIT i VAT. Nałożenie nowej daniny przy-

niesie odwrotny skutek. 

Większość objętych planowaną opłatą przedsiębiorstw medialnych w warunkach pandemii po-

nosi znaczne straty. Te podmioty nie mogą zatem być dodatkowo obciążane fiskalnie. Jedynymi be-

neficjentami sytuacji epidemicznej są światowi giganci technologiczni, którzy zarządzają internetem. 

Wskutek wprowadzonych w czasie pandemii ograniczeń znaczna część aktywności społeczeństwa 

przeniosła się do internetu, w internecie nabywa się też towary i usługi. Internetem rządzi zaś kilka 

światowych mega-platform, które rok do roku zwiększają swoje przychody reklamowe, kosztem 

wszystkich innych kanałów komunikacji, także krajowych serwisów internetowych. Jeśli ktoś miałby 

zatem wykazać „solidarność” i wspomóc walkę z wirusem SARS CoV-2, to powinny to być wspo-

mniane technologiczne korporacje, które przecież nie płacą w Polsce prawie żadnych podatków. Au-

torzy projektu nie dostrzegli tego faktu. Zamiast wspierać polskie firmy, w tym te odpowiedzialne za 

masowe komunikowanie, proponuje się rozwiązanie, które wzmocni globalne korporacje.  

 

UWAGI SZCZEGÓŁOWE 

Przychody budżetowe 

Autorzy Projektu zakładają, iż wprowadzenie proponowanej regulacji oznaczać będzie wpływy 

o wysokości 800 mln zł. Nie biorą oni jednak pod uwagę danych, wynikających z badania rynku. 

W Raporcie Deloitte pn. „Wkład reklamy w gospodarkę europejską” sporządzonego na zlecenie 

Światowej Federacji Reklamodawców, jasno wynika, iż środki wydane na reklamę generują siedmio-

krotny zysk dla gospodarki.  

Wprowadzenie projektowanej „składki” zmniejszy wydatki reklamowe ponoszone w Polsce. Re-

klamodawcy najprawdopodobniej ograniczą budżety reklamowe, względnie przekierują je do obję-

tego niższym podatkiem sektora – reklamy internetowej zarządzanej przede wszystkim przez zagra-

niczne firmy. Każda złotówka mniej wydana na reklamę w Polsce, oznacza – zgodnie z ww. raportem 



3 
 

– 7 zł mniej wpływu do PKB. W tym kontekście nie tylko nie osiągnie się przewidywanych dodat-

kowych wpływów, ale odnotuje się większe straty. 

Podobne dane wynikają z badania przeprowadzonego przez Ferdinanda Raucha z Uniwersytetu 

w Oksfordzie1. Badanie dotyczyło wprawdzie rynku austriackiego, ale jego wyniki, w związku z toż-

samością zasad na każdym rynku reklamowym, są także miarodajne w Polsce. Z badań wynika, iż 

wprowadzenie 1% podatku od reklam oznacza spadek wydatków reklamowych o 1,6%. Wprowadze-

nie zatem stawki 10% oznaczać może spadek wydatków reklamowych o 16%, stawki 15% - odpo-

wiednio o 24%. A to przełoży się bezpośrednio nie tylko na wpływy z VAT i CIT, ale także spowo-

duje konieczność redukcji zatrudnienia w sektorze reklamowym, co także spowoduje obniżenie 

wpływu z PIT oraz konieczność wypłaty większych świadczeń z ZUS. 

Wzrost kosztów dla konsumenta 

Obłożenie wydatków reklamowych dodatkową opłatą, oznaczać będzie wzrost ceny reklamy, 

który zostanie przerzucony ostatecznie na każdego obywatela. Jeśli bowiem reklamodawca będzie 

musiał za promocję swoich produktów i usług zapłacić więcej, będzie musiał podnieść ich cenę. We 

wspomnianym wyżej badaniu F. Raucha stwierdzono, iż każdy 1% podatku nałożonego na reklamę 

oznacza 0,5% wzrost ceny dla konsumenta. Wprowadzenie zatem „składki” oznacza kolejny wzrost 

cen dla społeczeństwa. Projektodawcy zapominają dodatkowo, iż – jak wynika z ww. raportu Deloitte 

– reklama zapewnia korzyści osobiste i społeczne dzięki finansowaniu lub współfinansowaniu usług 

medialnych, dzięki czemu społeczeństwo może korzystać z nich za darmo lub w obniżonej cenie. 

Moment wprowadzenia „składki” 

Nakładanie dodatkowych obciążeń na tak dużą skalę w czasie kryzysu gospodarczego, jest dzia-

łaniem zupełnie pomijającym aktualną sytuację ekonomiczną kraju. Należy podkreślić, że dodatkowe 

obciążenia dotkną przede wszystkim podmioty, których sytuacja w związku z pandemią i tak jest 

trudna (kina, outdoor, prasa). Dodatkowe obciążenie fiskalne w okresie kryzysu gospodarczego spo-

wodowanego przez pandemię stoi w sprzeczności z celami, jakie projektodawcy chcą osiągnąć, po-

legającymi na wsparciu różnych sektorów gospodarki w czasie pandemii.  

Dodatkowo należy zauważyć, iż jeśli „składka solidarnościowa” ma być wprowadzana 

w związku z pandemią i w celu wsparcia państwa w walce z nią (co wynika z uzasadnienia), to nie 

może ona być nieograniczona czasowo. 

Ponadto należy zauważyć, iż nakładana Projektem danina, mimo nazwania jej „składką”, ma ewi-

dentnie charakter podatku i jako taki, nie powinna być nakładana w trakcie roku. Tymczasem Projekt 

                                                            
1 Wyniki opublikowano na łamach „International Journal of Industrial Organization” 2013, s. 331-341. 
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miałby wejść w życie już 1 lipca 2021 roku, mimo że takie obciążenie siłą rzeczy nie było planowane 

wcześniej w budżetach firm, które dodatkowo potrzebują czasu na dostosowanie swoich systemów 

do wypełnienia obowiązków wynikających z Projektu, w przypadku jego uchwalenia. Należy także 

zauważyć, iż firmy medialne planują swoje budżety na cały rok. Jest to szczególnie istotne w przy-

padku wydawców prasy, którzy na cały rok zawierają umowy kolporterskie, na cały rok sprzedają 

prenumeratę i planują wydatki oraz inwestycje. Wiele ze zobowiązań wydawców nie może zostać 

poddana modyfikacji w trakcie roku obrotowego, a co za tym idzie – wydawcy odniosą stratę, która 

może okazać się nie do udźwignięcia. Do kwestii fiskalnych należy podchodzić z duża rozwagą 

i ostrożnością, której w tym przypadku nie dostrzegamy. 

Definicje 

Projekt wprowadza własną siatkę pojęciową (odrębnie dla rozdziałów dot. reklamy konwencjo-

nalnej i internetowej), która może być niespójna z innymi regulacjami np. podatkowymi, co ma cel 

profiskalny, a przy okazji wykluczy stosowanie wypracowanego orzecznictwa podatkowego. Dla 

przykładu, zgodnie z art. 6 Projektu „[p]rzychodem jest wszystko co stanowi zapłatę za usługi rekla-

mowe pomniejszoną o podatek od towarów i usług”. 

Również definicje reklamy internetowej, z której to przychodów należy odprowadzać podatek, 

czyli reklamy profilowanej i kontekstowej są niejasne i stwarzają podstawy do dowolnej interpretacji 

zarówno przez rynek, jak i urząd skarbowy. Obecnie wszyscy liczący się wydawcy posiadają mecha-

nizmy do zbierania danych o odbiorcy (takie jak lokalizacja, cechy urządzeń, z których korzysta, nu-

mery IP, marka, system operacyjny, czy zainteresowania, a także informacje o działaniach odbiorcy 

na stronach internetowych wydawcy), które wykorzystywane są do bardziej precyzyjnego oferowania 

reklam odbiorcom. Jednak fakt zbierania przez wydawców tych danych, nie powoduje automatycz-

nego profilowania reklamy. Przy obecnych zapisach Projektu (art. 13), tak szerokie potraktowanie 

definicji reklamy profilowanej i kontekstowej może prowadzić do wniosku, że w praktyce każdy ro-

dzaj reklamy jest profilowany albo kontekstowy, przez co wydawcy powinni płacić podatek od całego 

przychodu z tytułu reklamy online, a nie tylko reklamy profilowanej i kontekstowej.  

Stawki „składki” 

Stawki „składki” od reklamy w poszczególnych mediach są różne, co jednak nie ma żadnego 

uzasadnienia w danych rynkowych. W zeszłym roku internet był jedynym medium, które odnotowało 

wzrost wydatków reklamowych. Tymczasem „składka” od przychodów reklamowych w internecie 

jest – w większości przypadków – niższa od stawek stosowanych dla innych środków społecznego 

przekazu.  
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Projekt przewiduje wprowadzenie wyższej stawki dla reklamy „towarów kwalifikowanych” (su-

plementy diety, produkty i wyroby medyczne, słodzone napoje), co nałoży na podmioty objęte ustawą 

dodatkowe obowiązki kwalifikacyjne i wymusi stosowania ewidencji reklamy. Co ciekawe dotyczy 

to tylko tzw. reklamy „konwencjonalnej”– w przypadku reklamy „internetowej” takiego zróżnicowa-

nia nie ma. Wielce prawdopodobne jest zatem pojawienie się sporów o kwalifikowanie poszczegól-

nych towarów do grupy „towarów kwalifikowanych”. 

Zgodnie z art. 8 pkt 2 Projektu do podstawy obliczenia składki nie wlicza się przychodów obję-

tych opłatą dot. reklamy napojów alkoholowych uregulowaną w ustawie o wychowaniu w trzeźwości 

i przeciwdziałaniu alkoholizmowi. To także będzie powodować trudności w oszacowaniu przyszłych 

obciążeń podmiotów zobowiązanych do zapłaty składki, jak też zmienność jej wysokości w zależno-

ści od tego jakie towary są reklamowane. Przy okazji warto zauważyć, iż opłata od reklamy napojów 

alkoholowych obowiązująca na podstawie ww. ustawy wynosi 10% przychodu bez VAT, a zatem 

jest o 5% niższa niż najwyższej stawki proponowanej w Projekcie. 

Przeniesienie nakładów reklamowych do internetu 

Prawdopodobnym skutkiem wprowadzenia Projektu, wynikającym ze wzrostu kosztów związa-

nych z reklamą konwencjonalną, będzie przeniesienie znacznej części budżetów reklamowych do 

internetu, w którym zdecydowanie najsilniejszą pozycję mają tzw. „giganci technologiczni”, czyli 

firmy reprezentujące kapitał zagraniczny. To te platformy należące do zagranicznych koncernów 

technologicznych staną się najprawdopodobniej głównymi beneficjentami wdrożenia Projektu. Jest 

to całkowicie sprzeczne z deklaracjami, wypowiadanym ostatnio przez pomysłodawców, którzy 

twierdzą, iż chodzi właśnie o walkę z tymi mega-platformami, które generują w Polsce ogromne zy-

ski, ale nie płacą w Polsce podatków. Planowana regulacja może zatem doprowadzić do trwałej i nie-

korzystnej z perspektywy polskich przedsiębiorców zmiany struktury rynku reklamowego. 

W tym kontekście należy zwrócić także uwagę na fakt, iż – pomimo progów wprowadzonych 

w art. 9 Projektu – będzie to miało negatywny wpływ również na małych i średnich przedsiębiorców. 

Podwójne opodatkowanie 

Projektowana składka stanowić będzie faktyczne obciążenie finansowe, ale równocześnie nie bę-

dzie mogła stanowić kosztów uzyskania przychodu, więc będzie to podwójne opodatkowanie przed-

siębiorców. Będzie ona obowiązkowa także wtedy, gdy przedsiębiorca w danym okresie podatko-

wym wykaże straty. 
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Z podwójnym opodatkowaniem będziemy mieli także do czynienia w przypadku reklamy ze-

wnętrznej. Już teraz bowiem w reklamie outdoor istnieje opłata wynikająca z przepisów zawartych 

w ustawie o podatkach i opłatach lokalnych. 

Należy także zwrócić uwagę na fakt, iż nowa „składka” może być pobierana kilkukrotnie, bowiem 

w przypadku reklamy internetowej mamy często do czynienia z uczestnictwem kilku podmiotów. 

Projektodawcy pomijają tę tzw. „kaskadowość”, czyli może dojść do opodatkowania na kolejnych 

etapach usługi. Tym bardziej, iż art. 13 ust. 4 wprowadza mało precyzyjną i relatywnie bardzo po-

jemną kategorię „innych usług cyfrowych istotnych dla skierowania reklamy do odbiorcy”. Wprowa-

dzenie opłaty odnośnie do tej kategorii, oznacza poważne ryzyko wielokrotnego opodatkowania tej 

samej kampanii reklamowej. Dotyczy to przede wszystkim wydawców prasy, którzy nie zawsze po-

siadają tak zaawansowane narzędzia technologiczne, jak inni uczestnicy internetowego rynku rekla-

mowego i nieraz korzystają z usług firm pośredniczących w optymalizacji kampanii, platform SSP 

czy firm działających na rynku programatycznym. 

Cele Funduszu zbieżne z celami mediów publicznych 

Projekt przewiduje utworzenie Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obsza-

rze Mediów (art. 28). Należy zwrócić uwagę, iż cele, na które mają zostać przeznaczone środki tego 

funduszu sformułowane w art. 30 ust. 1 Projektu są zbieżne z art. 21 ust. 1a ustawy o radiofonii i te-

lewizji (tekst jedn. Dz.U. z 2020r., poz. 805). Trudno zatem oprzeć się wrażeniu, iż utworzenie fun-

duszu posłużyć ma tylko określonej grupie przedsiębiorców i dodatkowemu finansowaniu publicznej 

radiofonii i telewizji. 

Egzekucja 

W zakresie reklamy internetowej istnieje poważna obawa, iż pozyskanie informacji od wielkich 

koncernów technologicznych i ich weryfikacja (art. 16-18 Projektu) będą niemożliwe. Przypomnieć 

należy, iż w ponad polową rynku reklamowego online rządzą zaledwie dwie firmy – Google i Face-

book. Projekt nie zawiera rozwiązań, które pozwolą w praktyce wyegzekwować spełnienie obowiąz-

ków informacyjnych. 

Zakłócenie równowagi konkurencyjnej 

Projektowana regulacja zmieni sytuację konkurencyjną na niezwykle konkurencyjnym rynku me-

diów i reklamy medialnej w Polsce. Jedne podmioty zostaną objęte podatkiem, inne – pozostające 

w bezpośredniej konkurencji – już nie. Nie istnieje także żadne racjonalne wytłumaczenie, dlaczego 

tylko środki masowego przekazu mają wspierać państwo w walce z pandemią.\ 
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„Składka” uderzy w najważniejsze źródło dochodów mediów prywatnych – reklamę, a także zwięk-

szy niepewność inwestycyjną oraz gotowość dokonywania nowych inwestycji, co jeszcze bardziej 

ograniczy napływ nowego kapitału. 

Pluralizm i wykluczenie cyfrowe 

Przewidywane przez projektodawców wpływy mają wspierać szeroko rozumianą kulturę, w tym 

gwarantować i wzmacniać pluralizm mediów. Jednak wprowadzenie dodatkowej „składki” nakłada-

nej na te media w wielu przypadkach zagrozi ich bytowi ekonomicznemu, a tym samym – wbrew 

założeniom projektodawców – ograniczy pluralizm mediów i negatywnie odbije się na kulturze na-

rodowej. 

Wprowadzenie składki spowoduje też ograniczenie treści dostępnych nieodpłatnie, które są fi-

nansowane właśnie z wpływów reklamowych. Internauci (w znacznej części młodzi użytkownicy), 

będą tym samym odcięci od ważnych, wiarygodnych, sprawdzonych (to nakazuje przecież ustawa – 

Prawo prasowe) treści. Staną się oni łatwą do zmanipulowania grupą, która nie będzie w stanie zre-

widować dezinformacji i fake newsów. Tak negatywne zjawisko, jakim jest wykluczenie cyfrowe, 

może się nasilać. 

 

KONTEKST MIĘDZYNARODOWY 

W uzasadnieniu Projektu (punkt II), stwierdza się, iż podobne do projektowanych rozwiązań 

funkcjonują w Austrii, we Francji, Grecji i na Węgrzech. Jak wynika z zestawienia przygotowanego 

przez konkret242, podobieństwo to jest iluzoryczne.  

Od 1982 do 2020 roku we Francji istniał podatek audiowizualny wyliczany według skali kosztów 

emisji reklamy. Liczono go według następujących stawek: 3,8 euro za reklamę, której koszt mieści 

się w granicach 500–1520 euro; 20,6 euro za reklamę, której koszt mieści się w granicach 1520–9150 

euro; 34,30 euro za reklamę, której koszt przekracza 9150 euro. Francuskie stacje telewizyjne i ra-

diowe doprowadziły do likwidacji tego podatku, argumentując, że stają się one mniej konkurencyjne 

wobec platform cyfrowych, np. Netfliksa. Obecnie obowiązuje 1% podatku od reklamy telewizyjnej 

i radiowej (nie ma podatku od reklamy w prasie!). Obok tego Francja – nie czekając na rozstrzygnię-

cie OECD – wprowadziła 3% podatek od reklamy świadczonej przez gigantów cyfrowych. 

Od 1989 roku do połowy lat 20. tego wieku obowiązywał w Grecji specjalny 30-procentowy po-

datek od reklam telewizyjnych. W 2015 roku, w latach greckiego kryzysu finansowego, wynosił on 

                                                            
2 Źródło: https://konkret24.tvn24.pl/swiat,109/oplata‐ktora‐obowiazuje‐w‐wielu‐krajach‐ue‐czym‐planowana‐danina‐
od‐reklam‐rozni‐sie‐od‐rozwiazan‐w‐innych‐panstwach,1048614.html [odczyt z 15.02.2021] 
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20 proc, ale w 2018 roku został zmniejszony do 5 proc. Jest naliczany od 80 proc. wartości każdej 

faktury, po odliczeniu wszelkich przyznanych ulg. Obecnie w greckim parlamencie jest dyskutowana 

ustawa medialną, która praktycznie znosi ten podatek dla regionalnych stacji telewizyjnych do końca 

2022 roku – celem ustawy jest wsparcie tych firm z powodu utraty przez nich dochodów podczas 

pandemii. Ponadto w Grecji od 2017 roku reklamodawcy mają obowiązek uiszczenia 2 proc. specjal-

nej składki na fundusz zdrowotny i emerytalny greckich dziennikarzy. Składka, która obowiązuje od 

16 listopada 2017 roku, jest nakładana na usługi reklamowe i promocyjne świadczone przez rekla-

modawców wyłącznie w internecie. Istnieje także minimalny podatek wynoszący 0,02% liczony od 

wszystkich wydatków na reklamę, który jest przeznaczony na wsparcie krajowej organizacji samo-

regulacyjnej w zakresie reklamy, czyli odpowiednika polskiego Związku Stowarzyszeń Rada Re-

klamy. 

W 2014 roku Węgry przyjęły ustawę w sprawie podatku od reklam, według której gazety, me-

dia  audiowizualne, podmioty zajmujące się rozlepianiem reklam na nośnikach zewnętrznych musiały 

uiszczać podatek od obrotu netto uzyskanego w danym roku w tym kraju z tytułu publikacji reklam. 

Był to podatek progresywny uzależniony od wielkości ich przychodów z reklam, ale z płacenia po-

datku zwolniono spółki, których przychód był niższy od 500 mln forintów rocznie (ok. 6,25 mln zł). 

Właściciele mediów mający przychody do 5 mld forintów (ok. 62,5 mln zł) miały płacić co najmniej 

1 proc. podatku, powyżej tej kwoty były kolejne progi, aż do 50 proc. przychodów. Przeciwko temu 

podatkowi zaprotestowała największa wówczas na Węgrzech prywatna telewizja RTL Klub należąca 

do niemieckiego Bertelsmanna, bo jej zdaniem faworyzował węgierskie media. RTL miał płacić naj-

wyższy próg przewidziany ustawą. Toczy się postepowanie przez TSUE w tej sprawie. Lecz w mię-

dzyczasie, w maju 2015 roku, prawdopodobnie pod naciskiem Niemiec, węgierski parlament uchwa-

lił ustawę o nowym podatku – ale liniowym, z dwoma stawkami: 0% dla mediów z przychodami 

poniżej 100 mln forintów (około 1,25 mln zł) i 5,3 % dla mediów z przychodami powyżej tej kwoty. 

Od lipca 2017 roku podniesiono tę drugą stawkę na 7,5 proc. Tymczasowo – od 1 lipca 2019 roku do 

31 grudnia 2022 roku – stawka podatkowa wynosi 0 proc. Znamienne jest także to, iż Google odmó-

wił płacenia podatku i nie zapłacił także do dziś kary, nałożonej przez węgierskie władze za uchylanie 

się od obowiązku. 

Projektodawcy nie zwracają uwagi na fakt, iż – zgodnie z obowiązującymi międzynarodowymi 

przepisami podatkowymi – przedsiębiorstwa wielonarodowe zasadniczo płacą podatek dochodowy 

od osób prawnych tam, gdzie odbywa się produkcja, a nie tam, gdzie znajdują się konsumenci lub – 

szczególnie w przypadku sektora cyfrowego – użytkownicy. Biorąc pod uwagę trudności praktycz-

nego egzekwowania krajowych przepisów prawa wobec gigantów technologicznych, od których Pro-

jekt nie jest wolny, (ww. przykład Węgier, egzekwowanie prawa pokrewnego wydawców we Francji, 
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szantażowanie rządu australijskiego przez Google całkowitym wyjściem z Australii; toczące się od 

wielu lat postepowania antymonopolowe przed KE), problem ten podjęła Organizacja Współpracy 

Gospodarczej i Rozwoju (OECD), która prowadzi obecnie negocjacje z ponad 130 krajami w sprawie 

dostosowania międzynarodowego systemu podatkowego. Zgodnie z obecnym wnioskiem przedsię-

biorstwa wielonarodowe musiałyby płacić część swoich podatków dochodowych tam, gdzie znajdują 

się ich konsumenci lub użytkownicy. Według OECD porozumienie jest spodziewane w bieżącym 

roku. 

Ze względu na wydłużający się czas tych wielostronnych negocjacji prowadzonych pod auspi-

cjami OECD, kilka krajów zdecydowało się na podjęcie jednostronnych działań w celu opodatkowa-

nia gospodarki cyfrowej. Według stanu na 14 października 2020 roku, Austria, Francja, Węgry, Wło-

chy, Hiszpania, Turcja i Wielka Brytania wprowadziły podatek cyfrowy, czyli Digital Service Tax 

(DST). Belgia, Czechy i Słowacja opublikowały propozycje wprowadzenia DST, a Łotwa, Norwegia 

i Słowenia albo oficjalnie ogłosiły, albo wykazały zamiar wprowadzenia takiego podatku. Zapropo-

nowane i wdrożone DST różnią się znacznie pod względem struktury.  

Powołując się na rozwiązania wprowadzone lub planowane do wprowadzenia w innych krajach, 

autorzy Projektu nie dostrzegają dwóch zasadniczych czynników.  

Po pierwsze, w wielu krajach, właśnie ze względu na pandemię, wprowadza się silne środki po-

mocowe dla mediów, w tym dla prasy. Dla przykładu wystarczy wymienić pomoc w Danii, gdzie 

wydawcy otrzymują rekompensatę do 80% utraconych przychodów reklamowych. We Włoszech po-

datnicy, którzy inwestują w analogową i cyfrową prasę codzienną i czasopisma, mogą skorzystać 

z 50% ulgi podatkowej. Podobne rozwiązanie dot. ulgi podatkowej, dyskutowane jest w Wielkiej 

Brytanii. Komisja Europejska ogłosiła 3 grudnia 2020 roku „Media and Audiovisual Action Plan”3, 

który ma wesprzeć sektor medialny (bezpośrednie finansowanie oraz dostęp do grantów i tanich po-

życzek).  

Po drugie, coraz więcej krajów wprowadza opodatkowanie gigantów technologicznych, mega-

platform, których właściciele generują w Polsce krociowe zyski, a płacą w Polsce – co zauważa wielu 

ekspertów a coraz częściej także przedstawicieli władzy – minimalne podatki. To właśnie jest roz-

wiązanie, które należy wspierać. To właśnie te podmioty internetowe nie odnotowały strat związa-

nych z pandemią, a  wręcz przeciwnie: jeszcze bardziej wzmocniły swoją dominację m.in. na rynku 

reklamowym.  

 

                                                            
3 Communication on “Europe’s Media in the Digital Decade: An Action Plan to Support Recovery and Transfor-
mation”. 
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WNIOSKI 

Projekt nie zasługuje na aprobatę i nie powinien zostać uchwalony. 

Zamiast wzmacniać rynek mediów i działających na nim przedsiębiorców, co pozytywnie prze-

łożyłoby się na wpływy budżetowe z tytułu PIT, CIT i VAT – tak, jak czyni to wiele innych krajów 

europejskich – nakłada się składkę, która w efekcie końcowym zmniejszy wpływy budżetowe i po-

głębi kryzys. 

Wdrożenie Projektu oznaczać będzie wzrost cen reklamy, wzrost cen towarów dla konsumentów, 

obniżenie nakładów reklamowych względnie przekierowanie ich do internetu. Beneficjentem propo-

nowanych rozwiązań będą dominujące na rynku reklamy internetowej firmy, które nie płacą w Polsce 

podatków, pomimo uzyskiwania właśnie w Polsce znaczących przychodów. 

Uchwalenie Projektu stanowić będzie zagrożenie dla pluralizmu mediów, bowiem część firm me-

dialnych nie będzie w stanie podołać dodatkowej opłacie, to zaś doprowadzi do dramatycznych kon-

sekwencji dla pracowników sektora reklamowego i związanych z nim podstaw funkcjonowania 

branży medialnej. 

Jeśli wierzyć deklaracjom autorów projektu nowej opłaty od mediów, ma ona posłużyć także 

wzmocnieniu polskiej kultury. W obecnej sytuacji jednak jej skutki będą odwrotne. Przyniesie ona 

dalsze osłabienie lub upadek wielu krajowych wydawców i nadawców. Pogorszy to warunki dostępu 

obywateli do wartościowych treści, jeszcze bardziej przyczyniając się do upowszechniania tzw. fake 

newsów. Podważenie kondycji ekonomicznej wielu wydawców i nadawców zagrozi istnieniu nieza-

leżnych mediów i w trudnych warunkach społecznych dodatkowo zagrozi wielości i różnorodności 

środków społecznego przekazu. 

Szczególne zagrożenie wdrożenie Projektu stanowiłoby dla wydawców prasy, z których wielu 

już obecnie boryka się z poważnymi trudnościami, prowadząc działalność na granicy opłacalności 

lub – zwłaszcza w okresie pandemii – ze stratą. 

Nie jest też tak, że zagrożenie dotyczy tylko dużych wydawców, gdyż skutki proponowanej opłaty 

– poprzez wykazany wyżej wzrost cen reklam i odpływ reklamy w kierunku wielkich korporacji in-

ternetowych – dotkną wszystkich wydawców prasy, także tych najmniejszych, nie objętych obecnie 

progami przychodów reklamowych określonych w Projekcie. Oznaczałoby to w perspektywie upa-

dek wielu tytułów prasowych, a co za tym idzie, poważne zubożenie lokalnej kultury i pogorszenie 

sytuacji także na lokalnych rynkach pracy. Mali wydawcy zdają sobie z tego doskonale sprawę, 

o czym świadczy jednoznaczny sprzeciw wobec Projektu wyrażony przez wielu najmniejszych, lo-

kalnych wydawców oraz obie specyficznie zrzeszające ich organizacje: Stowarzyszenie Gazet Lo-

kalnych i Stowarzyszenie Prasy Lokalnej. 
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Środków finansowych dla Narodowego Funduszu Zdrowia, Narodowego Funduszu Ochrony Za-

bytków oraz rzeczywistego wsparcia kultury i dziedzictwa narodowego w obszarze mediów, należy 

szukać w inny sposób. Rząd powinien zrezygnować z wdrożenia projektu, który osłabia krajowe me-

dia i reklamodawców, a w zamian za to dążyć do opodatkowanie tych, którzy dzięki świadczeniu 

usług w Polsce generują znaczne zyski, a równocześnie nie płacą w Polsce odpowiednich podatków. 

 
 
 
 

Marek Frąckowiak          Bogusław Chrabota 
Dyrektor Generalny           Prezes 

Izby Wydawców Prasy 
 
Warszawa, 16 lutego 2021 r. 
 
 
Załącznikiem do stanowiska IWP jest udostępniona Izbie Wydawców Prasy ekspertyza prawna 
w sprawie zgodności projektu ustawy o dodatkowych przychodach Narodowego Funduszu Zdrowia, 
Narodowego Funduszu Ochrony Zabytków oraz utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzic-
twa Narodowego w Obszarze Mediów (wersja z dnia 1 lutego 2021 r.) z Konstytucją RP oraz z prawe 
Unii Europejskiej, sporządzona przez kancelarię Domański Zakrzewski Palinka sp.k. 
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