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Stanowisko Izby Wydawcow Prasy
w sprawie projektu ustawy o dodatkowych przychodach Narodowego Funduszu Zdrowia,
Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkow oraz utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury
i Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow

UWAGI OGOLNE

Izba Wydawcow Prasy wyraza stanowczy sprzeciw przeciwko wprowadzeniu dodatkowego po-
datku od reklam, o ktorym mowa w ogloszonym 2 lutego br. projekcie ustawy ,,0 dodatkowych
przychodach Narodowego Funduszu Zdrowia, Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkéw oraz
utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow” (dalej

jako ,,Projekt”).

JesteSmy przekonani, iz projektodawcy nie dokonali starannej analizy skutkow wprowadzenia
nowej daniny. Juz ze wstgpnych bowiem ustalen wynika, iz wprowadzenie podatku od reklam przy-
niesie odwrotny skutek od zamierzonego. Nie tylko nie zwickszy przychodéw budzetowych, ktore
miatyby zosta¢ przekierowane na walke z pandemia, ale — wrecz przeciwnie — doprowadzi do ich

zmniejszenia.

Wprowadzenie oplaty — wynoszacej od 2 do 15% — spowoduje drastyczny spadek przychodow
reklamowych, czego skutkiem bedzie znaczace pogorszenie kondycji ekonomicznej a nawet likwi-
dacja wielu przedsigbiorstw z branzy medialnej, ktore juz obecnie balansujg na krawedzi optacalno-
sci. Wydawcy prasowi odnotowuja w pandemii prawie 50-procentowy spadek przychodow reklamo-
wych a wskutek wprowadzonych ograniczen wystapit takze 15-procentowy (w dziennikach nawet
wiekszy) spadek sprzedazy tytutdow prasowych i wynikajacy z tego dalszy spadek przychodow. Juz
obecnie zmusza to wielu wydawcow do zamykania lub zawieszania tytulow prasowych i redukcji

zatrudnienia.

Powazne problemy z funkcjonowaniem w warunkach pandemii majg tez inne media. Oblozenie
ich dodatkowa daning moze doprowadzi¢ do upadku wielu firm medialnych, negatywnie wplynie

takze na z w reklamodawcow i w efekcie odbije si¢ na wszystkich konsumentach.



Zamiast — wzorem wielu krajow europejskich, a takze Komisji Europejskiej — wprowadza¢ me-
chanizmy wspierajace srodki spotecznego przekazu (np. rekompensata utraconych przychodéw re-
klamowych, wprowadzenie ulgi podatkowej za naktady reklamowe), rzad planuje dziatania prze-
ciwne, poglebiajace obecny kryzys. Koszty podatku beda musiaty by¢ przerzucone na reklamodaw-
cow, ktorzy — w zwiazku z dramatyczng sytuacja ekonomiczng — juz i tak ograniczaja naktady na
reklame. Kluczem do zdobycia dodatkowych srodkoéw na walke z pandemia, powinno by¢ wsparcie
przedsiebiorstw — matych, §rednich i duzych — wzmocnienie ich sity produkcyjnej i nabywczej, ktora
przetozy si¢ na zwigkszenie przychodow z podatku PIT, CIT i VAT. Nalozenie nowej daniny przy-

niesie odwrotny skutek.

Wigkszos$¢ objetych planowang optatg przedsigbiorstw medialnych w warunkach pandemii po-
nosi znaczne straty. Te podmioty nie moga zatem by¢ dodatkowo obcigzane fiskalnie. Jedynymi be-
neficjentami sytuacji epidemicznej sg $wiatowi giganci technologiczni, ktorzy zarzadzaja internetem.
Wskutek wprowadzonych w czasie pandemii ograniczen znaczna cz¢s¢ aktywnosci spoteczenstwa
przeniosta si¢ do internetu, w internecie nabywa si¢ tez towary i ustugi. Internetem rzadzi za$ kilka
Swiatowych mega-platform, ktore rok do roku zwigkszaja swoje przychody reklamowe, kosztem
wszystkich innych kanalow komunikacji, takze krajowych serwiséw internetowych. Jesli kto$ mialby
zatem wykazac ,,solidarno$¢” 1 wspomoée walke z wirusem SARS CoV-2, to powinny to by¢ wspo-
mniane technologiczne korporacje, ktore przeciez nie ptacag w Polsce prawie zadnych podatkéw. Au-
torzy projektu nie dostrzegli tego faktu. Zamiast wspiera¢ polskie firmy, w tym te odpowiedzialne za

masowe komunikowanie, proponuje si¢ rozwigzanie, ktore wzmocni globalne korporacje.

UWAGI SZCZEGOLOWE
Przychody budzetowe

Autorzy Projektu zaktadaja, iz wprowadzenie proponowanej regulacji oznacza¢ bedzie wptywy
o wysokos$ci 800 mIn zt. Nie biorg oni jednak pod uwage danych, wynikajacych z badania rynku.
W Raporcie Deloitte pn. ,,Wktad reklamy w gospodarke europejska” sporzadzonego na zlecenie
Swiatowej Federacji Reklamodawcow, jasno wynika, iz §rodki wydane na reklame generuja siedmio-

krotny zysk dla gospodarki.

Wprowadzenie projektowanej ,,sktadki” zmniejszy wydatki reklamowe ponoszone w Polsce. Re-
klamodawcy najprawdopodobniej ograniczg budzety reklamowe, wzglgdnie przekieruja je do obje-
tego nizszym podatkiem sektora — reklamy internetowej zarzadzanej przede wszystkim przez zagra-

niczne firmy. Kazda zlotowka mniej wydana na reklame w Polsce, oznacza — zgodnie z ww. raportem



— 7 zt mniej wptywu do PKB. W tym kontekscie nie tylko nie osiggnie si¢ przewidywanych dodat-
kowych wptywoéw, ale odnotuje si¢ wigksze straty.

Podobne dane wynikaja z badania przeprowadzonego przez Ferdinanda Raucha z Uniwersytetu
w Oksfordzie'. Badanie dotyczylo wprawdzie rynku austriackiego, ale jego wyniki, w zwigzku z toz-
samoscig zasad na kazdym rynku reklamowym, s3 takze miarodajne w Polsce. Z badan wynika, iz
wprowadzenie 1% podatku od reklam oznacza spadek wydatkow reklamowych o 1,6%. Wprowadze-
nie zatem stawki 10% oznacza¢ moze spadek wydatkow reklamowych o 16%, stawki 15% - odpo-
wiednio o 24%. A to przetozy si¢ bezposrednio nie tylko na wplywy z VAT i CIT, ale takze spowo-
duje konieczno$¢ redukcji zatrudnienia w sektorze reklamowym, co takze spowoduje obnizenie

wptywu z PIT oraz konieczno$¢ wyptaty wigkszych swiadczen z ZUS.

Wzrost kosztow dla konsumenta

Oblozenie wydatkow reklamowych dodatkowg optata, oznacza¢ bedzie wzrost ceny reklamy,
ktory zostanie przerzucony ostatecznie na kazdego obywatela. Jesli bowiem reklamodawca bedzie
musial za promocj¢ swoich produktow i ustug zaptaci¢ wiecej, bedzie musiat podnies¢ ich cene. We
wspomnianym wyzej badaniu F. Raucha stwierdzono, iz kazdy 1% podatku natoZzonego na reklame
oznacza 0,5% wzrost ceny dla konsumenta. Wprowadzenie zatem ,,sktadki” oznacza kolejny wzrost
cen dla spoteczenstwa. Projektodawcy zapominaja dodatkowo, iz —jak wynika z ww. raportu Deloitte
— reklama zapewnia korzysci osobiste 1 spoleczne dzigki finansowaniu lub wspotfinansowaniu ustug

medialnych, dzigki czemu spoleczenstwo moze korzysta¢ z nich za darmo lub w obnizonej cenie.

Moment wprowadzenia ,,skladki”

Naktadanie dodatkowych obciazen na tak duza skale w czasie kryzysu gospodarczego, jest dzia-
taniem zupetnie pomijajacym aktualng sytuacje ekonomiczng kraju. Nalezy podkresli¢, ze dodatkowe
obcigzenia dotkng przede wszystkim podmioty, ktorych sytuacja w zwigzku z pandemig i tak jest
trudna (kina, outdoor, prasa). Dodatkowe obcigzenie fiskalne w okresie kryzysu gospodarczego spo-
wodowanego przez pandemig¢ stoi w sprzecznosci z celami, jakie projektodawcy chcag osiggnaé, po-

legajacymi na wsparciu roznych sektorow gospodarki w czasie pandemii.

Dodatkowo nalezy zauwazy¢, iz jesli ,,sktadka solidarnosciowa” ma by¢ wprowadzana
w zwigzku z pandemia i w celu wsparcia panstwa w walce z nig (co wynika z uzasadnienia), to nie

moze ona by¢ nieograniczona czasowo.

Ponadto nalezy zauwazy¢, iz nakladana Projektem danina, mimo nazwania jej ,,sktadka”, ma ewi-

dentnie charakter podatku i jako taki, nie powinna by¢ naktadana w trakcie roku. Tymczasem Projekt

! Wyniki opublikowano na famach ,,International Journal of Industrial Organization” 2013, s. 331-341.



mialby wej$¢ w zycie juz 1 lipca 2021 roku, mimo ze takie obcigzenie sila rzeczy nie byto planowane
wczesniej w budzetach firm, ktore dodatkowo potrzebujg czasu na dostosowanie swoich systemow
do wypelnienia obowigzkéw wynikajacych z Projektu, w przypadku jego uchwalenia. Nalezy takze
zauwazy¢, iz firmy medialne planuja swoje budzety na caly rok. Jest to szczegdlnie istotne w przy-
padku wydawcow prasy, ktorzy na caly rok zawieraja umowy kolporterskie, na caty rok sprzedaja
prenumerate i1 planujg wydatki oraz inwestycje. Wiele ze zobowigzan wydawcow nie moze zostacé
poddana modyfikacji w trakcie roku obrotowego, a co za tym idzie — wydawcy odniosg strate, ktora
moze okaza¢ si¢ nie do udzwignigcia. Do kwestii fiskalnych nalezy podchodzi¢ z duza rozwaga

1 ostroznoscia, ktorej w tym przypadku nie dostrzegamy.

Definicje

Projekt wprowadza wlasng siatk¢ pojeciowa (odrebnie dla rozdzialéw dot. reklamy konwencjo-
nalnej i internetowej), ktéora moze by¢ niespdjna z innymi regulacjami np. podatkowymi, co ma cel
profiskalny, a przy okazji wykluczy stosowanie wypracowanego orzecznictwa podatkowego. Dla
przyktadu, zgodnie z art. 6 Projektu ,,[p]rzychodem jest wszystko co stanowi zaptate za ustugi rekla-

mowe pomniejszong o podatek od towarow i ustug”.

Rowniez definicje reklamy internetowej, z ktdrej to przychodéw nalezy odprowadzaé podatek,
czyli reklamy profilowanej i kontekstowej sg niejasne i stwarzaja podstawy do dowolnej interpretacji
zarOwno przez rynek, jak i urzad skarbowy. Obecnie wszyscy liczacy si¢ wydawcy posiadajg mecha-
nizmy do zbierania danych o odbiorcy (takie jak lokalizacja, cechy urzadzen, z ktorych korzysta, nu-
mery [P, marka, system operacyjny, czy zainteresowania, a takze informacje o dziataniach odbiorcy
na stronach internetowych wydawcy), ktére wykorzystywane sg do bardziej precyzyjnego oferowania
reklam odbiorcom. Jednak fakt zbierania przez wydawcéw tych danych, nie powoduje automatycz-
nego profilowania reklamy. Przy obecnych zapisach Projektu (art. 13), tak szerokie potraktowanie
definicji reklamy profilowanej i kontekstowej moze prowadzi¢ do wniosku, ze w praktyce kazdy ro-
dzaj reklamy jest profilowany albo kontekstowy, przez co wydawcy powinni placi¢ podatek od calego

przychodu z tytutu reklamy online, a nie tylko reklamy profilowanej i kontekstowe;.

Stawki ,,skladki”

Stawki ,,sktadki” od reklamy w poszczegdlnych mediach sa rdzne, co jednak nie ma Zzadnego
uzasadnienia w danych rynkowych. W zesztym roku internet byt jedynym medium, ktére odnotowato
wzrost wydatkow reklamowych. Tymczasem ,,sktadka” od przychodéw reklamowych w internecie
jest — w wigkszosci przypadkéw — nizsza od stawek stosowanych dla innych srodkéw spotecznego

przekazu.



Projekt przewiduje wprowadzenie wyzszej stawki dla reklamy ,,towarow kwalifikowanych” (su-
plementy diety, produkty i wyroby medyczne, stodzone napoje), co natozy na podmioty objete ustawa
dodatkowe obowiazki kwalifikacyjne 1 wymusi stosowania ewidencji reklamy. Co ciekawe dotyczy
to tylko tzw. reklamy ,,konwencjonalnej”— w przypadku reklamy ,,internetowe;j” takiego zréznicowa-
nia nie ma. Wielce prawdopodobne jest zatem pojawienie si¢ sporow o kwalifikowanie poszczegol-

nych towaréw do grupy ,,towaréw kwalifikowanych”.

Zgodnie z art. 8 pkt 2 Projektu do podstawy obliczenia sktadki nie wlicza si¢ przychodow obje-
tych optatg dot. reklamy napojoéw alkoholowych uregulowang w ustawie o wychowaniu w trzezwosci
1 przeciwdziataniu alkoholizmowi. To takze bedzie powodowaé trudnosci w oszacowaniu przysztych
obcigzen podmiotéw zobowigzanych do zaptaty sktadki, jak tez zmiennos$¢ jej wysokosci w zalezno-
Sci od tego jakie towary sa reklamowane. Przy okazji warto zauwazy¢, iz optata od reklamy napojow
alkoholowych obowigzujaca na podstawie ww. ustawy wynosi 10% przychodu bez VAT, a zatem

jest o 5% nizsza niz najwyzszej stawki proponowanej w Projekcie.

Przeniesienie nakladow reklamowych do internetu

Prawdopodobnym skutkiem wprowadzenia Projektu, wynikajacym ze wzrostu kosztow zwigza-
nych z reklama konwencjonalng, bedzie przeniesienie znacznej czgsci budzetow reklamowych do
internetu, w ktérym zdecydowanie najsilniejsza pozycj¢ maja tzw. ,,giganci technologiczni”, czyli
firmy reprezentujace kapital zagraniczny. To te platformy nalezace do zagranicznych koncernéw
technologicznych stang si¢ najprawdopodobniej gldéwnymi beneficjentami wdrozenia Projektu. Jest
to catkowicie sprzeczne z deklaracjami, wypowiadanym ostatnio przez pomystodawcow, ktorzy
twierdza, iz chodzi wlasnie o walke z tymi mega-platformami, ktore generuja w Polsce ogromne zy-
ski, ale nie ptacg w Polsce podatkéw. Planowana regulacja moze zatem doprowadzi¢ do trwalej i nie-

korzystnej z perspektywy polskich przedsigbiorcow zmiany struktury rynku reklamowego.

W tym kontekscie nalezy zwrécié takze uwage na fakt, iz — pomimo progéw wprowadzonych

w art. 9 Projektu — bedzie to miato negatywny wptyw rowniez na matych i $rednich przedsigbiorcow.

Podwdjne opodatkowanie

Projektowana sktadka stanowi¢ bedzie faktyczne obcigzenie finansowe, ale rownoczesnie nie be-
dzie mogta stanowi¢ kosztow uzyskania przychodu, wigc begdzie to podwojne opodatkowanie przed-
sigbiorcow. Bedzie ona obowigzkowa takze wtedy, gdy przedsigbiorca w danym okresie podatko-

wym wykaze straty.



Z podwojnym opodatkowaniem bedziemy mieli takze do czynienia w przypadku reklamy ze-
wnetrznej. Juz teraz bowiem w reklamie outdoor istnieje optata wynikajaca z przepisOw zawartych

w ustawie o podatkach i optatach lokalnych.

Nalezy takze zwroci¢ uwagg na fakt, iz nowa ,,sktadka” moze by¢ pobierana kilkukrotnie, bowiem
w przypadku reklamy internetowej mamy czesto do czynienia z uczestnictwem kilku podmiotow.
Projektodawcy pomijaja te tzw. ,.kaskadowos¢”, czyli moze doj$¢ do opodatkowania na kolejnych
etapach ustugi. Tym bardziej, iz art. 13 ust. 4 wprowadza mato precyzyjng i relatywnie bardzo po-
jemng kategori¢ ,,innych ustug cyfrowych istotnych dla skierowania reklamy do odbiorcy”. Wprowa-
dzenie optaty odnosnie do tej kategorii, oznacza powazne ryzyko wielokrotnego opodatkowania tej
samej kampanii reklamowej. Dotyczy to przede wszystkim wydawcow prasy, ktorzy nie zawsze po-
siadajg tak zaawansowane narzg¢dzia technologiczne, jak inni uczestnicy internetowego rynku rekla-
mowego 1 nieraz korzystaja z ustug firm posredniczacych w optymalizacji kampanii, platform SSP

czy firm dzialajacych na rynku programatycznym.

Cele Funduszu zbiezne z celami mediow publicznych

Projekt przewiduje utworzenie Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obsza-
rze Mediow (art. 28). Nalezy zwroci¢ uwage, iz cele, na ktore maja zosta¢ przeznaczone srodki tego
funduszu sformutowane w art. 30 ust. 1 Projektu sg zbiezne z art. 21 ust. 1a ustawy o radiofonii i te-
lewizji (tekst jedn. Dz.U. z 2020r., poz. 805). Trudno zatem oprze¢ si¢ wrazeniu, iz utworzenie fun-
duszu postuzy¢ ma tylko okreslonej grupie przedsigbiorcow i dodatkowemu finansowaniu publicznej

radiofonii i telewizji.
Egzekucja

W zakresie reklamy internetowej istnieje powazna obawa, iz pozyskanie informacji od wielkich
koncernéw technologicznych i ich weryfikacja (art. 16-18 Projektu) beda niemozliwe. Przypomnie¢
nalezy, iz w ponad polowa rynku reklamowego online rzadza zaledwie dwie firmy — Google i Face-
book. Projekt nie zawiera rozwigzan, ktore pozwola w praktyce wyegzekwowac spelnienie obowigz-

kéw informacyjnych.

Zaklocenie rownowagi konkurencyjnej

Projektowana regulacja zmieni sytuacje konkurencyjng na niezwykle konkurencyjnym rynku me-
diéw i reklamy medialnej w Polsce. Jedne podmioty zostang objete podatkiem, inne — pozostajace
w bezposredniej konkurencji — juz nie. Nie istnieje takze zadne racjonalne wytlumaczenie, dlaczego

tylko $rodki masowego przekazu majg wspiera¢ panstwo w walce z pandemia.\



»Sktadka” uderzy w najwazniejsze zrodto dochodéw medidw prywatnych — reklame, a takze zwigk-
szy niepewnos¢ inwestycyjng oraz gotowos¢ dokonywania nowych inwestycji, co jeszcze bardziej

ograniczy naplyw nowego kapitatu.

Pluralizm i wykluczenie cyfrowe

Przewidywane przez projektodawcéw wpltywy maja wspiera¢ szeroko rozumiang kulturg, w tym
gwarantowac 1 wzmacnia¢ pluralizm mediéw. Jednak wprowadzenie dodatkowej ,,sktadki” naktada-
nej na te media w wielu przypadkach zagrozi ich bytowi ekonomicznemu, a tym samym — wbrew
zatozeniom projektodawcoOw — ograniczy pluralizm mediéw i negatywnie odbije si¢ na kulturze na-

rodowe;.

Wprowadzenie sktadki spowoduje tez ograniczenie tresci dost¢pnych nieodptatnie, ktore sg fi-
nansowane wlasnie z wptywow reklamowych. Internauci (w znacznej cze$ci mtodzi uzytkownicy),
beda tym samym odcieci od waznych, wiarygodnych, sprawdzonych (to nakazuje przeciez ustawa —
Prawo prasowe) tres$ci. Stang si¢ oni tatwa do zmanipulowania grupa, ktéra nie bedzie w stanie zre-
widowa¢ dezinformacji i fake newséw. Tak negatywne zjawisko, jakim jest wykluczenie cyfrowe,

moze si¢ nasilac.

KONTEKST MIEDZYNARODOWY

W uzasadnieniu Projektu (punkt II), stwierdza si¢, iz podobne do projektowanych rozwigzan
funkcjonuja w Austrii, we Francji, Grecji i na Wegrzech. Jak wynika z zestawienia przygotowanego

przez konkret24?, podobienstwo to jest iluzoryczne.

Od 1982 do 2020 roku we Francji istnial podatek audiowizualny wyliczany wedtlug skali kosztow
emisji reklamy. Liczono go wedlug nastepujacych stawek: 3,8 euro za reklame, ktorej koszt miesci
si¢ w granicach 500—1520 euro; 20,6 euro za reklame, ktorej koszt miesci si¢ w granicach 1520-9150
euro; 34,30 euro za reklame, ktorej koszt przekracza 9150 euro. Francuskie stacje telewizyjne i ra-
diowe doprowadzity do likwidacji tego podatku, argumentujac, ze staja si¢ one mniej konkurencyjne
wobec platform cyfrowych, np. Netfliksa. Obecnie obowigzuje 1% podatku od reklamy telewizyjnej
i radiowej (nie ma podatku od reklamy w prasie!). Obok tego Francja — nie czekajac na rozstrzygnie-

cie OECD — wprowadzita 3% podatek od reklamy $wiadczonej przez gigantow cyfrowych.

Od 1989 roku do potowy lat 20. tego wieku obowigzywat w Grecji specjalny 30-procentowy po-
datek od reklam telewizyjnych. W 2015 roku, w latach greckiego kryzysu finansowego, wynosit on

2 7rédto: 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 zostal zmniejszony do 5 proc. Jest naliczany od 80 proc. wartosci kazdej
faktury, po odliczeniu wszelkich przyznanych ulg. Obecnie w greckim parlamencie jest dyskutowana
ustawa medialna, ktora praktycznie znosi ten podatek dla regionalnych stacji telewizyjnych do konca
2022 roku — celem ustawy jest wsparcie tych firm z powodu utraty przez nich dochodéw podczas
pandemii. Ponadto w Grecji od 2017 roku reklamodawcy majg obowiazek uiszczenia 2 proc. specjal-
nej sktadki na fundusz zdrowotny i emerytalny greckich dziennikarzy. Sktadka, ktéra obowigzuje od
16 listopada 2017 roku, jest naktadana na ustugi reklamowe i promocyjne §wiadczone przez rekla-
modawcoéw wytacznie w internecie. Istnieje takze minimalny podatek wynoszacy 0,02% liczony od
wszystkich wydatkow na reklamg, ktdry jest przeznaczony na wsparcie krajowej organizacji samo-
regulacyjnej w zakresie reklamy, czyli odpowiednika polskiego Zwigzku Stowarzyszen Rada Re-

klamy.

W 2014 roku Wegry przyjety ustawe w sprawie podatku od reklam, wedtug ktorej gazety, me-
dia audiowizualne, podmioty zajmujace si¢ rozlepianiem reklam na no$nikach zewnetrznych musiaty
uiszcza¢ podatek od obrotu netto uzyskanego w danym roku w tym kraju z tytutu publikacji reklam.
Byt to podatek progresywny uzalezniony od wielkosci ich przychodow z reklam, ale z ptacenia po-
datku zwolniono spotki, ktorych przychdd byt nizszy od 500 min forintdéw rocznie (ok. 6,25 mlin zt).
Wriasciciele mediow majacy przychody do 5 mld forintéw (ok. 62,5 min zt) miaty ptaci¢ co najmniej
1 proc. podatku, powyzej tej kwoty byty kolejne progi, az do 50 proc. przychodéw. Przeciwko temu
podatkowi zaprotestowala najwicksza wowczas na Wegrzech prywatna telewizja RTL Klub nalezaca
do niemieckiego Bertelsmanna, bo jej zdaniem faworyzowat wegierskie media. RTL miat ptacié¢ naj-
wyzszy prog przewidziany ustawa. Toczy si¢ postepowanie przez TSUE w tej sprawie. Lecz w mig-
dzyczasie, w maju 2015 roku, prawdopodobnie pod naciskiem Niemiec, wegierski parlament uchwa-
lit ustawe o nowym podatku — ale liniowym, z dwoma stawkami: 0% dla mediéw z przychodami
ponizej 100 miIn forintdéw (okoto 1,25 mln zt) 1 5,3 % dla mediow z przychodami powyzej tej kwoty.
Od lipca 2017 roku podniesiono t¢ drugg stawke na 7,5 proc. Tymczasowo — od 1 lipca 2019 roku do
31 grudnia 2022 roku — stawka podatkowa wynosi 0 proc. Znamienne jest takze to, iz Google odmo-
wil ptacenia podatku i nie zaptacil takze do dzi$ kary, natozonej przez wegierskie wladze za uchylanie

si¢ od obowigzku.

Projektodawcy nie zwracaja uwagi na fakt, iz — zgodnie z obowigzujacymi mi¢dzynarodowymi
przepisami podatkowymi — przedsigbiorstwa wielonarodowe zasadniczo ptacg podatek dochodowy
od o0sob prawnych tam, gdzie odbywa si¢ produkcja, a nie tam, gdzie znajdujg si¢ konsumenci lub —
szczegolnie w przypadku sektora cyfrowego — uzytkownicy. Biorac pod uwage trudno$ci praktycz-
nego egzekwowania krajowych przepiséw prawa wobec gigantow technologicznych, od ktérych Pro-

jekt nie jest wolny, (ww. przyktad Wegier, egzekwowanie prawa pokrewnego wydawcow we Francji,
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szantazowanie rzadu australijskiego przez Google caltkowitym wyjsciem z Australii; toczace si¢ od
wielu lat postepowania antymonopolowe przed KE), problem ten podjeta Organizacja Wspotpracy
Gospodarczej i Rozwoju (OECD), ktéra prowadzi obecnie negocjacje z ponad 130 krajami w sprawie
dostosowania mi¢dzynarodowego systemu podatkowego. Zgodnie z obecnym wnioskiem przedsie-
biorstwa wielonarodowe musialyby ptaci¢ cze$¢ swoich podatkow dochodowych tam, gdzie znajduja
si¢ ich konsumenci lub uzytkownicy. Wedtug OECD porozumienie jest spodziewane w biezagcym

roku.

Ze wzgledu na wydluzajacy si¢ czas tych wielostronnych negocjacji prowadzonych pod auspi-
cjami OECD, kilka krajéw zdecydowato si¢ na podjgcie jednostronnych dziatan w celu opodatkowa-
nia gospodarki cyfrowej. Wedtug stanu na 14 pazdziernika 2020 roku, Austria, Francja, Wegry, Wto-
chy, Hiszpania, Turcja i Wielka Brytania wprowadzity podatek cyfrowy, czyli Digital Service Tax
(DST). Belgia, Czechy i Stowacja opublikowaty propozycje wprowadzenia DST, a Lotwa, Norwegia
i Stowenia albo oficjalnie oglosily, albo wykazaty zamiar wprowadzenia takiego podatku. Zapropo-

nowane 1 wdrozone DST r6znig si¢ znacznie pod wzgledem struktury.

Powolujac sie na rozwigzania wprowadzone lub planowane do wprowadzenia w innych krajach,

autorzy Projektu nie dostrzegaja dwoch zasadniczych czynnikow.

Po pierwsze, w wielu krajach, wiasnie ze wzgledu na pandemie¢, wprowadza si¢ silne srodki po-
mocowe dla mediéw, w tym dla prasy. Dla przyktadu wystarczy wymieni¢ pomoc w Danii, gdzie
wydawcy otrzymuja rekompensate do 80% utraconych przychodéw reklamowych. We Wtoszech po-
datnicy, ktorzy inwestuja w analogowa i cyfrowa prase codzienng i czasopisma, mogg skorzystaé
z 50% ulgi podatkowej. Podobne rozwigzanie dot. ulgi podatkowej, dyskutowane jest w Wielkiej
Brytanii. Komisja Europejska oglosita 3 grudnia 2020 roku ,,Media and Audiovisual Action Plan?,
ktory ma wesprze¢ sektor medialny (bezposrednie finansowanie oraz dostep do grantow 1 tanich po-

zyczek).

Po drugie, coraz wigcej krajow wprowadza opodatkowanie gigantoéw technologicznych, mega-
platform, ktorych wlasciciele generuja w Polsce krociowe zyski, a ptaca w Polsce — co zauwaza wielu
ekspertow a coraz czesciej takze przedstawicieli wtadzy — minimalne podatki. To wtasnie jest roz-
wiazanie, ktore nalezy wspiera¢. To wlasnie te podmioty internetowe nie odnotowaly strat zwigza-
nych z pandemia, a wrgcz przeciwnie: jeszcze bardziej wzmocnity swoja dominacj¢ m.in. na rynku

reklamowym.

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



WNIOSKI
Projekt nie zastuguje na aprobate i nie powinien zosta¢ uchwalony.

Zamiast wzmacnia¢ rynek mediow 1 dzialajacych na nim przedsigbiorcéw, co pozytywnie prze-
tozytoby si¢ na wptywy budzetowe z tytutu PIT, CIT i VAT — tak, jak czyni to wiele innych krajow

europejskich — naktada si¢ sktadke, ktéra w efekcie koncowym zmniejszy wptywy budzetowe i po-
glebi kryzys.

Wdrozenie Projektu oznacza¢ bedzie wzrost cen reklamy, wzrost cen towaréw dla konsumentow,
obnizenie naktadow reklamowych wzglednie przekierowanie ich do internetu. Beneficjentem propo-
nowanych rozwigzan beda dominujace na rynku reklamy internetowej firmy, ktore nie ptaca w Polsce

podatkow, pomimo uzyskiwania wtasnie w Polsce znaczacych przychodow.

Uchwalenie Projektu stanowi¢ bedzie zagrozenie dla pluralizmu mediow, bowiem cz¢$¢ firm me-
dialnych nie bedzie w stanie podota¢ dodatkowej oplacie, to za§ doprowadzi do dramatycznych kon-
sekwencji dla pracownikoéw sektora reklamowego izwigzanych z nim podstaw funkcjonowania

branzy medialne;.

Jesli wierzy¢ deklaracjom autorow projektu nowej optaty od mediéw, ma ona postuzy¢ takze
wzmocnieniu polskiej kultury. W obecnej sytuacji jednak jej skutki beda odwrotne. Przyniesie ona
dalsze ostabienie lub upadek wielu krajowych wydawcoéw i nadawcoéw. Pogorszy to warunki dostepu
obywateli do warto$ciowych tresci, jeszcze bardziej przyczyniajac si¢ do upowszechniania tzw. fake
newsow. Podwazenie kondycji ekonomicznej wielu wydawcow 1 nadawcow zagrozi istnieniu nieza-
leznych mediow 1 w trudnych warunkach spotecznych dodatkowo zagrozi wielos$ci i r6znorodnosci

srodkow spotecznego przekazu.

Szczegolne zagrozenie wdrozenie Projektu stanowiloby dla wydawcoéw prasy, z ktorych wielu
juz obecnie boryka si¢ z powaznymi trudnosciami, prowadzac dzialalno$¢ na granicy optacalnosci

lub — zwlaszcza w okresie pandemii — ze stratg.

Nie jest tez tak, ze zagrozenie dotyczy tylko duzych wydawcow, gdyz skutki proponowanej optaty
— poprzez wykazany wyzej wzrost cen reklam i odptyw reklamy w kierunku wielkich korporacji in-
ternetowych — dotkng wszystkich wydawcow prasy, takze tych najmniejszych, nie objetych obecnie
progami przychodéw reklamowych okreslonych w Projekcie. Oznaczaloby to w perspektywie upa-
dek wielu tytutow prasowych, a co za tym idzie, powazne zubozenie lokalnej kultury i pogorszenie
sytuacji takze na lokalnych rynkach pracy. Mali wydawcy zdaja sobie z tego doskonale sprawe,
o czym $wiadczy jednoznaczny sprzeciw wobec Projektu wyrazony przez wielu najmniejszych, lo-
kalnych wydawcow oraz obie specyficznie zrzeszajace ich organizacje: Stowarzyszenie Gazet Lo-

kalnych i Stowarzyszenie Prasy Lokalne;j.
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Srodkéw finansowych dla Narodowego Funduszu Zdrowia, Narodowego Funduszu Ochrony Za-
bytkéw oraz rzeczywistego wsparcia kultury 1 dziedzictwa narodowego w obszarze medidéw, nalezy
szuka¢ w inny sposob. Rzad powinien zrezygnowac z wdrozenia projektu, ktory ostabia krajowe me-
dia i reklamodawcow, a w zamian za to dazy¢ do opodatkowanie tych, ktorzy dzigki §wiadczeniu

ushug w Polsce generuja znaczne zyski, a rOwnoczesnie nie ptacg w Polsce odpowiednich podatkow.

fi=T

Marek Frackowiak Bog
Dyrektor Generalny ~— Prezes
Izby Wydawcow Prasy

Chrabota

Warszawa, 16 lutego 2021 r.

Zalacznikiem do stanowiska IWP jest udostepniona Izbie Wydawcow Prasy ekspertyza prawna
w sprawie zgodnosci projektu ustawy o dodatkowych przychodach Narodowego Funduszu Zdrowia,
Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkoéw oraz utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzic-
twa Narodowego w Obszarze Mediow (wersja z dnia 1 lutego 2021 r.) z Konstytucja RP oraz z prawe
Unii Europejskiej, sporzadzona przez kancelari¢ Domanski Zakrzewski Palinka sp.k.
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