Krajowa lzba Gospodarcza Elektroniki i Telekomunikacji
Sekcja Elektronicznych Nosnikéw Audiowizualnych

Zalacznik nr 2 do pisma KIGEiT/471/02/2021

Podatek reklamowy - argumenty za ochrona MSP w sektorze reklamy zewnetrznej

Sektor firm reklamy zewnetrznej jest jednym z najbardziej poszkodowanych w wyniku
Pandemii.  Dodatkowe  obcigzenic  podatkiem  reklamowym  doprowadzi  do
ostabienia konkurencyjnosci firm MSP wzgledem duzych koncernéw mediowych
dominujacych na rynku i w konsekwencji do bankructwa wielu z nich, a wigc spowoduje
redukcje zatrudnienia i zmniejszenia wptywdw podatkowych do budzetu.

Mate i $rednie lokalne polskie firmy outdoor (MSP) podobnie jak mali wydawcy prasy powinni
by¢ chronieni i by¢ zwolnieni z opodatkowania (kryterium przychodowe). To kryterium dla
prasy zostato stworzone w celu ochrony matych wydawcow.

1. Pandemia szczegolnie oslabila rynek reklamy zewnetrznej

Poza ogdlnym zmniejszeniem wydatkow reklamowych na wszystkie media w 2020 i 2021,
szczegblng redukcja, bo ponad 40 % objete zostaly wydatki wtasnie na reklame zewnetrzng
(Outdoor) ze wzglgdu na maty ruch na ulicach, dworcach, lotniskach, centrach handlowych,
a wlasnie w tych lokalizacjach jest najwiecej no$nikow reklamy zewnetrznej. Reklamodawcy
nie chcg si¢ reklamowa¢ w miejscach gdzie nie ma konsumentow i przeniesli swoje. dziatania
reklamowe do internetu i telewizji.

Ponizszy graf pokazuje, Ze juz 84,8% wydatkéw reklamowych w Polsce kierowane jest
do internetu i telewizji. Reklama zewnetrzna stanowi juz tylko 3,9% i ten udzial,
podobnie jak udzial prasy, systematycznie spada.
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Nastepny graf pokazuje, ze reklama zewnetrzna zostala najmocniej poszkodowana
w wyniku pandemii (spadek o 40% w 2020r). dla poréwnania Telewizja spadla o 10%,
areklama w internecie zanotowala wzrost o 4,3 % w 2020 r., pomimo Pandemii
(reklamodawcy przeniesli wydatki reklamowe do internetu miedzy innymi z sektora
reklamy zewnetrznej, prasy i kin).

Rynek reklamowy 2019-2021
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2019 https://brief.pl/publicis-groupe-wartosc-rynku-reklamy-w-polsce-w-2019-wyniosla-niemal-10-mld-zl/
2020 https://www.bankier.pl/wiadomosc/Publicis-prognozuje-spadek-rynku-reklamy-w-Polsce-0-8-6-proc-w-20-8014535.html|

Wigkszos¢ firm z sektora reklamy zewnetrznej boryka si¢ teraz z problemami finansowymi
w zwigzku z drastycznym spadkiem przychodéw w pandemii. Firmy outdoor to nie tylko
reklama, to takze podwykonawcy zatrudniajacy tysigce ludzi (monterzy, producenci tablic
I oswietlenia, plakaciarze, drukarnie, graficy, programisci, handlowcy, transport, brokerzy,
mediaplanerzy itp.) oraz wiasciciele tysigcy nieruchomosci, ktorzy pobieraja czynsz
za wynajem powierzchni pod nosniki reklamowe (takze PKP dworce, kosScioty, centra
handlowe, ale tez i domy mieszkalne, spotdzielnie mieszkaniowe sklepy, kioski , posesje, hale
magazynowe itp.). kazdy z nich placi podatki.

Dlatego obciazanie tego sektora tak wysokim podatkiem poglebi problemy finansowe wielu
firm MSP i moze przyczyni¢ sie do serii bankructw, oraz ograniczenia wplywdw podatkowych
panstwa z tego sektora gospodarki.
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Ponizszy graf pokazuje 40% spadek przychodéw reklamy zewnetrznej (outdoor
i tranzyt razem). 2018, 2919, 2020, prognoza 2021 (w min pIn) i brak perspektyw powrotu
koniunktury w 2021
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Zrédlo: IGRZ (Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej)

2. Rynek reklamy zewnetrznej jest zdominowany przez miedzynarodowe koncerny

Stroer, Clear Channel, AMS/Agora - tylko te 3 koncerny stanowig prawie 80 % rynku outdoor
w Polsce. Koncerny te maja zasoby finansowe, zeby przetrwac trudny okres i poczekaé na
upadek lokalnej polskiej konkurencji MSP i przeja¢ jej lokalizacje i nosniki reklamowe. Duze
koncerny mediowe, beda w stanie cze$¢ nowego podatku przerzuci¢ na reklamodawcow
poprzez podniesie cen. Majg wystarczajaca sitle negocjacyjna, zeby uzyska¢ kompromis
z reklamodawcami 1 wigksza cze$¢ kosztu zwigzanego z nowym podatkiem zamortyzowac
poprzez podniesienie cen. Potwierdzeniem tezy o sile negocjacyjnej duzych koncernow jest
fakt iz np. Stroer z 32% w 2019 zwigkszyt swoj udziat rynku do 37% w 2020. Stroer ogtosit
w raporcie gietldowym, ze ma pomoc rzadu niemieckiego w ramach tarczy oraz 400 min Euro
linii kredytowej w bankach na inwestycje. Mate lokalne polskie firmy takiej mozliwos$¢ nie
maja, a nawet w zwigzku z duzo mniejszymi wydatkami reklamodawcow w okresie Pandemii
i spowolnienia gospodarczego, reklamodawcy drastycznie obnizyli swoje zapotrzebowanie
na outdoor i obnizyli ceny zwlaszcza dla matych dostawcow. Proponowany podatek
reklamowy uderzy przede wszystkim w male i Srednie lokalne firmy.

Podzial rynku outdoor (przychody) Stroer, AMS (Agora), Clear channel, City Borard
maja 88,1 % rynku. Tylko 11,9% nalezy do lokalnych MSP
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e Prawie 90% rynku reklamy zewngtrznej kontrolujg 4 firmy: AMS (AGORA),
STROER (niemiecki koncern mediowy, Clear Channel (migdzynarodowy koncern
mediowy) i City Board.

e Razem te 4 firmy osiggnety ponad 500 ml zt przychodu z reklam w 2019 r.
e Kazda z nich ma przychod wigkszy niz 50 ml zi.

e Tylko 11,9 % rynku nalezy do MSP, dzialajacych w Polsce (lokalne firmy), ktére
maja przychody z reklam ponizej 30 ml zt rocznie

3. MSP w branzy reklamy zewnetrznej nie wytrzymaja dodatkowych obciazen

Wigkszo$¢ lokalizacji reklam outdoor jest montowana na dworcach, centrach handlowych,
lotniskach, budynkach na podstawie wieloletnich uméw najmu z gwarantowanymi kwotami.
Firmy outdoor nie maja mozliwosci obnizenia tych kosztow, poniewaz wtasciciele lokalizacji
nie chcg si¢ na to godzi¢ (nie ma regulacji jak w przypadku centrum handlowych 1 najemcéw
sklepoéw, ktérzy na podstawie rzadowych przepisdw zostali zwolnieni z ptacenia czynszoéw
W okresie zamknigcia centrow handlowych. Ten przepis niestety nie objat operatorow reklam).

Dla przyktadu firmy outdoor posiadajace reklamy na dworcach PKP nie majg szans na to, zeby
PKP obnizyta czynsze w zwigzku z wejsciem nowego podatku reklamowego, a wiec nie maja
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mozliwosci obnizy¢ kosztow, zeby dostosowaé swoje budzety do pomniejszonych
przychodow.

Male i Srednie firmy outdoor zanotowaly 0 40% spadek przychodéw w 2020 i spodziewaja
sie 30 % mniej w 2021 versus 2019, a koszty najmow pozostaja na podobnym poziomie
jak przed pandemia, bez mozliwosci ich korekty i dostosowania do nowych warunkow
biznesowych w tak krétkim okresie.

Wigkszo$¢ firm w branzy oudoor, w normalnej koniunkturze, dziata na marzy netto ok 10%,
czyli 10% od przychodow zwykle stanowi zysk netto firmy ( po podatkach). Wprowadzenie
podatku od przychodu w proponowanej wysokosci (7-10%), spowoduje, ze wigkszo$¢ firm
MSP utraci zdolnoéé generowania zyskow, a w okresie pandemii i spowolnienia w 2021 w tej
branzy, wigkszo$¢ firm bedzie generowac jeszcze wigksze straty.

W okresie pandemii, firmy outdoor masowo przekazywaly nieodptatnie swoje nosniki
reklamowe na potrzeby komunikacji kryzysowej i edukacyjnej zwigzanej z prewencja zakazen
Covid 19. Policja, Sanepid, KPRM, Ministerstwo Zdrowia, Ministerstwo Kultury i szereg
organizacji i fundacji korzystalo nieodptatnie z naszych ustug i zasobé6w reklamowych w walce
z Pandemig.

04-02-2021 r.

Oswiadczenie Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej OOH w zwigzku z planowanym podatkiem
od przychod6éw reklamowych.

Polski rzad zamierza wprowadzi¢ podatek od przychodow reklamowych. Dotyczy¢ ma rowniez branzy
reklamy zewnetrznej OOH, ktéra w wyniku pandemii Covid-19 poniosta w minionym roku ogromne straty.
Przychody reklamy OOH zmniejszyty si¢ w 2020 roku o blisko 40%, a w samym tylko drugim kwartale
ubiegtego roku spadly o ponad 71%. Reklama OOH jest medium, ktore w wyniku pandemii ucierpiato
najbardziej. Poczatek 2021 nie odbiega od dramatycznej sytuacji roku ubieglego. Juz dzisiaj szacujemy,

ze ewentualne doprowadzenie branzy OOH do stanu sprzed pandemii potrwa minimum 3 lata, zaktadajac
mozliwie szybki powrét do normalnosci.

Branza OOH nie zostata objeta zadng pomoca sektorowg. W ramach wtasnych mozliwosci i potencjatu
starala si¢ utrzymac¢ zatrudnienie. W wypadku wigkszosci firm OOH balansujac na granicy mozliwosci
finansowych. Niekiedy rezygnujac z czgsci nosnikow reklamowych, ktore sg podstawa ich dziatalnosci.

W wyniku znaczacych ograniczen zwigzanych z pandemia, zarowno z lockdownem jak i zamknigciem
wielu dziedzin gospodarki duza grupa klientow branzy OOH zrezygnowata z prowadzenia akcji
promocyjnych 1 kampanii reklamowych. W wigkszosci wypadkow takze celem ratowania swoich
pracownikow i swojego biznesu.

Uwazamy, ze Panstwo winno w tych trudnych warunkach spowodowanych pandemia wspomagac swoich
przedsigbiorcow, a nie wymierzac im kolejne ciosy. A takim ciosem dla naszej branzy jest planowany
podatek od przychodow reklamowych. Dla niektorych firm OOH moze to by¢ cios nokautujacy.

Dlatego stanowczo protestujemy przeciwko wprowadzaniu nowego podatku.

Caloroczny spadek przychodéw reklamy zewnetrznej w 2020 wynidst ok. 40 proc. Zmalata
liczba no$nikéw, w granicach 20 proc. Nastgpita redukcja zatrudnienia. Aby wrécita wzgledna
stabilizacja, branza reklamy zewngtrznej nie moze by¢ obcigzona dodatkowym podatkiem.
Rozwoj branzy w najblizszych latach dodatkowo beda ogranicza¢ uchwaty krajobrazowe, ktére
przyjmuje wiele miast. W II kwartale 2020 w Gdansku uchwata weszta w zycie, w Krakowie
wejdzie w lipcu 2022 roku, co spowoduje dodatkowe optaty.
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O sekcji Elektronicznych Nosnikow Audiowizualnych.

Sekcja Elektronicznych Nosnikéw Audiowizualnych Krajowej Izby Gospodarczej Elektroniki
i Telekomunikacji (SENA KIGEIiT), powstata 22 listopada 2011 roku. Sekcje zatozyto 10 firm
— cztonkow KIGEIT.

1. ARTLED sp.zo.0,

Digiservice sp. z 0.0.

DYSTEN sp. z 0.0,

FLEXVISION sp. z 0.0,

Laboratorium Dzwigku EFEKTYWNI s.c.;

LedMaster sp. z 0.0.;

,,Lemi-Bis” — Piotr Florczak;

PMB-LED s.c. — Barttomiej Mikula, Damian Marczak;
SELLSYS VISION sp. z 0.0,

10 VIDEO OUTDOR sp. z 0.0.

Cztonkami sekcji sa podmioty prowadzace dziatalno$¢ badawcza, produkcyjng lub ustugowa
w dziedzinie produkcji, dystrybucji lub uzytkowania elektronicznych no$nikow
audiowizualnych. Do podstawowych zadan SENA KIGEiT nalezy:

e Wspieranie inicjatyw ustawodawczych i organizacyjnych zmierzajacych do stworzenia
wlasciwego prawa regulujacego instalacje¢ i eksploatacje nosnikow audiowizualnych, ze
szczegblnym uwzglednieniem zewnetrznych instalacji elektronicznych ekranow
wielkoformatowych;

e Ujednolicenie sposobow okreslania jako$ciowych parametréw elektronicznych
no$nikoéw audiowizualnych;

e Ujednolicenie metodyki pomiarow skuteczno$ci percepcji tresci emitowanych przez
elektroniczne no$niki audiowizualne;

e Reprezentowanie i ochrona intereséw czlonkéw Sekcji wzgledem oséb trzecich, w tym
w szczegolnosci wobec organdéw ustawodawczych 1 wykonawczych Rzeczypospolitej
Polskiej jak 1 branzowych organizacji migdzynarodowych, a takze Unii Europejskie;j;

e Przeciwdzialanie nieuczciwej konkurencji.

CoNoORWN

Wspolne dziatania podmiotéw zrzeszonych w ramach SENA KIGEiT zmierzaja do
wypracowanie jednolitej metodyki pomiaréw skutecznosci percepcji tresci emitowanych przez
wielkoformatowe wyswietlacze obrazu. Ponadto celem SENA KIGEIT jest wskazanie na
mozliwo$ci wykorzystania tychze nosnikow w spotecznych kampaniach informacyjnych oraz
jako narzedzia szybkiego przekazu informacji w sytuacjach kryzysowych.
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