Krajowa lzba Gospodarcza Elektroniki i Telekomunikacji
Sekcja Nadawcow Telewizji Naziemnej

Zalacznik nr 1 do pisma KIGEiT/471/02/2021

STANOWISKO KONSULTACYJNE

do projektu ustawy o dodatkowych przychodach Narodowego Funduszu Zdrowia,
Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkow oraz utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury i
Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow z dnia 1 lutego 2021 vr.

Dzialajac w imieniu Sekcji Nadawcow Telewizji Naziemnej Krajowej Izby Gospodarczej
Elektroniki i Telekomunikacji (dalej jako ,,SNTN KIGEIT”), przedstawiamy nasze stanowisko
dotyczace powyzej wspomnianego projektu ustawy (Projekt) wnoszac o odstgpienie od jego
dalszego procedowania z przyczyn wskazanych ponize;j.

1.  Uwagi ogolne

1.1. Nie mozemy zgodzi¢ si¢ z uzasadnieniem Projektu, iz celem wprowadzenia optaty od
reklam jest konieczno$¢ przeznaczenia dodatkowych $rodkow pienigznych na walke
Z pandemig COVID-19. Analiza zapisoOw Projektu prowadzi do wniosku, ze prawdziwym
celem Projektu jest sterowane pogorszenie sytuacji finansowej sektora mediowego
w Polsce, a dokladniej rzecz ujmujgc, selektywnie wytypowanych podmiotow
dzialajacych w branzy mediow w Polsce (szczegdty ponizej). Wprowadzenie nowej
optaty od reklam spowoduje ostabienie finansowe niezaleznych podmiotéw medialnych,
a w konsekwencji ograniczanie mozliwosci ich rozwoju ze szkodg dla wolnosci stowa
i pluralizmu w mediach. Uszczuplenie przychodow przyczyni si¢ do gorszej wyceny
spotek mediowych, zagrozenia ich ptynnosci i1 podstaw finansowych, zwalniania
dziennikarzy z pracy, co dlugofalowo bedzie skutkowaé tendencja do przeje¢ i coraz
wigkszej konsolidacji rynku mediowego w Polsce, ktora z pewnos$cig nie bedzie sprzyjac
jego pluralizmowi.

1.2. Polacy sg przyzwyczajeni do swobodnego i darmowego dostepu do tresci. Skutkiem
utraty cze$ci przychodow z reklamy bedzie znaczne ograniczenie dostepu do darmowych
tresci wysokiej jakosci - informacji, filmow, seriali i sportu. Polscy nadawcy prywatni od
wielu lat odgrywaja jedng z kluczowych roél w procesie finansowania polskiej
kinematografii, bedacej istotnym elementem kultury narodowej. Bezposrednio wspierajg
wigc polskich tworcoéw 1 artystow wykonawcow. Bardzo czgsto nadawcy prywatni sa
producentami polskich filmow, seriali lub szerzej — audycji audiowizualnych, ktore
docierajag do widzéw poprzez rézne media, w tym Internet. Gdyby nie zaangazowanie
nadawcow, powstawaloby znacznie mniej produkowanych w jezyku polskim tresci
propagujacych polska kulturg 1 styl zycia i stanowigcych pewng naturalng przeciwwage
wobec dominacji tresci produkowanych przez wielkie studia globalne. Mniejsze wptywy
z reklam przeloza si¢ na mniejsze budzety na zakup treéci. Branza telewizyjna szacuje,
ze Polacy straca dostep do 1000 odcinkéw seriali czy 1000 godzin transmisji
sportowych, ktore dzisiaj dzieki reklamom moga oglada¢ za darmo.
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1.3. Branza mediowa w Polsce zostata dotkni¢ta skutkami pandemii COVID-19. Wplywy re-

klamowe w 2020 r. spadty w stosunku do roku 2019.1 Mimo to, media w Polsce reali-
zujac szeroko rozumiang misje¢ spoleczna, znaczaco zaangazowaly si¢ we wspieranie
spoleczenstwa, przedsiebiorcow oraz instytucji w walce z pandemia. Branza mediowa
w duzym stopniu wzi¢la na siebie ci¢zar zwigzany z edukacja spoteczenstwa, m.in. prze-
znaczajac bezplatnie czas antenowy na akcje spoteczne i kampanie informacyjne, w tym
rzadowe. Media zaangazowaly si¢ takze w dzialalno$¢é charytatywng zwigzang z walka
z pandemig przeznaczajac na ten cel dziesigtki milionow ztotych. Nie bez znaczenia jest
réwniez stale edukowanie i informowanie o sytuacji pandemicznej oraz dziataniach
wladz w tym zakresie. Warto wskaza¢, ze wiele kampanii spotecznych zwigzanych
z walkg z COVID-19 realizowana byta przez nadawcow prywatnych bez pobierania
optat. Nie jest takze zrozumiate obcigzenie kin daning od reklamy, w sytuacji gdy ich
wlasciciele zostali tak bardzo dotknieci skutkami COVID-19 i gdy wielu z nich grozi
bankructwo.

1.4. Przypominamy, ze mimo trwajacej pandemii, rzad juz w maju 2020 r. zdecydowat si¢

na obciazenie kolejnych podmiotéw z branzy mediowej (tj. dostawcow VoD) skladka
w postaci 1,5% od przychodu na rzecz Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej. Nadawcy
telewizyjni podlegaja takze tzw. obowigzkowi must offer powigzanemu z zasada must
carry. Ustawowo sg bowiem zobowigzani do nieodptatnego udostepnienia programow
TVN, Polsat, TV PULS, TV4 i wybranych programéw TVP na Zadanie operatorow roz-
prowadzajacych programy telewizyjne w sieciach telekomunikacyjnych. Obecnie plano-
wana nowa sktadka od reklam to kolejne obcigzenie finansowe — manipulacyjnie okre-
Slane przez rzad daning publiczng lub daning solidarno$ciowa — naktadane na media
W przeciagu ostatnich kilku miesigcy w czasie pandemii. Jest to jawna dyskryminacja
tego jednego sektora — sektora mediow, ktory — jak wskazano powyzej — w czasie pande-
mii borykat si¢ ze spadkiem dochodow i trudnos$ciami, jakie dotknely cata gospodarke.
Chcieliby$smy jasno podkresli¢, ze jako przedstawiciele branzy mediowej nie odmawiamy
dodatkowej pomocy w walce z COVID-19, jednakze nie moze by¢ to realizowane po-
przez zawoalowane ograniczanie prowadzonej przez nas dziatalnosci gospodarczej i ha-
mowanie jej rozwoju.

1.5. W naszej ocenie, projektowana nowa oplata od reklam przyniesie skutki odwrotne od

zakladanych i1 wplynie negatywnie na gospodarke.

1.6. Wprowadzenie optaty w pierwszej kolejnosci doprowadzi do przekierowania strumienia

zamowien reklamowych w kierunku dostawcow tanszej (migdzy innymi z uwagi na za-
stosowanie duzo nizszej stawki optaty) reklamy internetowej. Spowoduje to doktadnie
odwrotny efekt do idei wprowadzania tzw. podatku cyfrowego — zamiast proby wyrow-
nywania szans lokalnych spétek mediowych wzgledem cyfrowych gigantow, dojdzie do
ostabienia ich pozyc;ji.

1

Komisja Europejska, zdajac sobie sprawe z trudnej kondycji mediéw europejskich w dobie COVIDu i wobec
presji koncernow globalnych opublikowata 3 grudniu 2020 r. komunikat
(https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/pl/IP_20 2239) dot. planu dziatania na rzecz odbudowy
i transformacji unijnego sektora medialnego i audiowizualnego. Uznata ze ,,sektory te, szczegdlnie dotknigte
kryzysem zwiqzanym z koronawirusem, majq zasadnicze znaczenie dla demokracji, roznorodnosci kulturowej
Europy i jej autonomii cyfrowej”. Celem planu jest m.in. ,,...pomoc sektorowi medialnemu w wyjsciu
z kryzysu poprzez zapewnienie plynnosci i wsparcia finansowego”. Polska jako czlonek Unii Europejskiej
powinna wpisywac si¢ w dziatania Komisji Europejskiej zmierzajace do wzmacniania tego sektora, jednak
zamiast tego polski rzad proponuje dalsze obcigzanie rynku medialnego daninami fiskalnymi.

2/8


https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/pl/IP_20_2239

Sekcja Nadawcow Telewizji Naziemnej KIGEIT

1.7.

1.8.

1.9.

1.10.

1.11.

Ponadto, spowoduje to zwigkszenie przychodow reklamowych gigantow internetowych.
Zwracamy tu uwage na fakt, ze ich przychody w zdecydowanej wigekszo$ci nie sg opo-
datkowane podatkiem dochodowym w Polsce, co oznacza zmniejszenie wpltywow do bu-
dzetu Panstwa. Giganci internetowi nie sg tez elementem ekosystemu mediowo-reklamo-
wego w Polsce — nie posiadajg tu ani znacznych aktywow ani praw wlasnosci intelektu-
alnej. Nie zatrudniajg tez personelu.

Watpliwe jest takze powotywanie na regulacje obowigzujace w innych Panstwach Czton-
kowskich UE bez wskazania zadnych konkretow. Stawki przewidziane w Projekcie
obarczajace nadawcow telewizyjnych nowa optata od reklam w wysokosci 7,5%, 10%, a
nawet 15% przychodu z ich sprzedazy sa zdecydowanie zbyt wygorowane.

Wspomniany odpltyw przychodéw w potaczeniu z obnizeniem marzowos$ci podmiotow
majacych w Polsce znaczaca obecnos$¢ spowoduje upadek lub ograniczenie dziatalnosci
wielu przedsigbiorstw medialnych, likwidacj¢ wielu miejsc pracy w Polsce z negatyw-
nym skutkiem dla sytuacji wielu polskich rodzin. Nalezy bowiem pamigtaé, ze w wielu
przypadkach marze w reklamie sg bardzo niskie i dotozenie nowej daniny moze spowo-
dowa¢ trudnosci w utrzymaniu ptynnosci finansowej i rozwoju dziatalnosci, co przetozy
si¢ negatywnie na wysokos$¢ ptaconego podatku CIT, terminowos$¢ wptat na ZUS, inwe-
stycje, etc. Szacujemy, ze obcigzenia wynikajace z planowanych przepisOw nalozone na
media dziatajace w Polsce siggng niemal 1 mld ztotych. Nowa optata od reklam telewi-
zyjnych wymierzona jest m.in. w firmy mediowe dokonujgce znaczacych inwestycji
w tworzenie lokalnych wysokojakosciowych tresci mediowych, dajace miejsca pracy
polskim rodzinom oraz stwarzajacy mozliwosci istnienia i rozwoju dla ogromnej liczby
polskich firm i podwykonawcow. Takie dzialania rzadu sg jednoznacznym negatywnym
sygnalem dla zagranicznych inwestorow, ostabiajacym ich che¢¢ do inwestycji w Polsce
badz rozszerzania swojej dziatalno$ci na naszym rynku.

Kazdy z podmiotow gospodarczych wystepujacy na rynku reklamy stanie przed wybo-
rem: podwyzszenia cen reklam lub natychmiastowego znaczgcego pogorszenia wynikow
finansowych. Podwyzszenie cen reklam finalnie bedzie skutkowato najprawdopodobniej
przeniesieniem przez reklamodawcow (a méwimy tu o bardzo wielu branzach) tych
zwigkszonych kosztow na klientow poprzez podniesienie cen reklamowanych produktow
1 ustug — widac to bedzie zwlaszcza przy reklamie produktow kwalifikowanych w postaci
napojow z dodatkiem substancji o wlasciwosciach stodzacych, o ktorych mowa w art.
12a ust. 1 ustawy z dnia 11 wrzesnia 2015 r. o zdrowiu publicznym, obtozenie ktorych
tzw. ,,podatkiem cukrowym” juz w pierwszym miesigcu 2021 r. spowodowato drastyczny
wzrost cen tych napojow. Doswiadczenia zwigzane ze wzrostem cen po wprowadzenie
tzw. ,,podatku cukrowego” wskazuja, Ze przytoczony tu scenariusz wzrostu cen jest wy-
soce prawdopodobny, przy czym skutki sktadki od reklam przetoza si¢ na ceny zdecydo-
wanie wiekszego asortymentu towarow i ustug niz napoje stodzone.

Uchwalenie Projektu doprowadzi w naszej ocenie do utrwalenia nierownego traktowa-
nia podmiotow dziatajacych na polskim rynku medialnym. Juz w chwili obecnej obowig-
zuje nieréwne podej$cie w zakresie wspierania finansowego mediow, gdyz media pu-
bliczne, ktore takze konkuruja na rynku reklamowym, maja zapewnione finansowanie
Z budzetu panstwa. Minimalne progi obrotowe, po przekroczeniu ktorych powstaje obo-
wigzek uiszczania nowych stawek od reklam, zostaty ustawione na takim poziomie, aby
selektywnie nie obja¢ nowymi przepisami okreslonych firm mediowych. Z drugiej strony
— jak pokazuja doswiadczenia innych krajow (migdzy innymi Wegier) — nierealne jest,
aby nowa optata skutecznie objeta globalnych gigantow cyfrowych. Ponadto, sktadka
Z tytulu reklamy ma by¢ naliczana wedlug zréznicowanych stawek (ksztaltujacych si¢
w przedziale 2-15%) w zaleznosci od rodzaju reklamowanego towaru i rodzaju medium
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1.12.

1.13.

(Internet, prasa, telewizja, kina, no$niki zewne¢trzne, itp.). Stawka sktadki dla reklamy w
prasie wynosi 2% do 30 mln zlotych, a powyzej tego progu 6%. Z kolei wyzsza stawke
sktadki zaptaca przedsigbiorcy $wiadczacy ustugi reklamowe w telewizji, radiu, Kinie i na
no$nikach zewngtrznych reklamy: do 50 mln ztotych przychodéw z reklam zaptacg 7,5%,
powyzej tego progu 10%. Jeszcze wyzsze stawki tj. 10% 1 15% znajda zastosowanie W
przypadku reklamy ,,towaréw kwalifikowanych” w telewizji. Osktadkowanie przycho-
dow z tytutu reklam konwencjonalnych ma progresywny charakter — dla danego rodzaju
reklamy towaréw niekwalifikowanych przewidziane sg dwie stawki w zalezno$ci od wy-
sokos$ci osigganych przychodow z reklamy. Stawka sktadki z tytutu reklamy internetowej
wynosi 5% 1 ma charakter liniowy. Taka sytuacja doprowadzi wigc do tworzenia zrézni-
cowanych warunkoéw konkurencji firmom walczacym o te same budzety reklamowe
i dzialajagcym na tych samych rynkach mediowych. Takie dziatanie jest sprzeczne z za-
kazem dyskryminacji wynikajacym z art. 32 ust. 2 Konstytucji. ,,Dyskryminacja oznacza
niedajgce si¢ do zaakceptowania tworzenie roznych norm prawa dla podmiotow prawa,
ktore powinny by¢ zaliczone do tej samej klasy (kategorii)” — por. wyrok Trybunatu Kon-
stytucyjnego z 15 lipca 2010 r. K 63/07.

Nie zgadzamy si¢ takze, aby wprowadza¢ redystrybucj¢ srodkéw na kontent mediowy.
To widzowie, a nie ustawodawca czy regulatorzy powinni decydowa¢ o ogladanych tre-
sciach. Planowany Fundusz Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obszarze
Mediow (dalej ,,Fundusz”) ma zajmowac si¢ przydzielaniem nadawcom, wydawcom ser-
wisow internetowych i wydawcom prasowym $rodkéw na promowanie walki z wyklu-
czeniem cyfrowym, dbanie o dziedzictwo narodowe oraz finansowanie badan mediow.
Ww. zadania powinny by¢ realizowane i w duzej mierze sg realizowane przez media pu-
bliczne, ktoére sa finansowane przez obywateli 1 wysoko dotowane przez Skarb Panstwa,
jednoczesnie pozostajac waznym i wptywowym uczestnikiem rynku reklamy. Ponadto,
Panstwowy Instytut Sztuki Filmowej (zasilany juz wptatami od nadawcow, dostawcow
VOD, operatoréw kin) ma zadania czesciowo pokrywajace si¢ z celami Funduszu wska-
zanymi w art. 30 Projektu. Nie zgadzamy si¢ zatem na finansowanie kolejnej instytuciji,
z ktorej wiekszos¢ srodkow moze trafic do mediow publicznych, gdyz Projekt nie prze-
widuje zadnych ustawowych kryteriéw w tym zakresie ani udzialu twoércow kultury, czy
kontroli spotecznej nad redystrybucja srodkéw. Stad zachodzi uzasadniona obawa, ze de-
cyzje w tym zakresie moga by¢ podejmowane w sposob arbitralny. Podobnie nieuzasad-
nione jest przeznaczanie srodkow z optaty od reklam na Narodowy Fundusz Ochrony
Zabytkéw — media prywatne wspieraja wiele instytucji kulturalnych i sportowych (optaty
na Panstwowy Instytut Sztuki Filmowej, tzw. oplata piwna na rzecz Funduszu Zaje¢é
Sportowych dla Uczniow), lecz wykorzystywanie nowej oplaty pobieranej wprost
od przychodoéw z rynku reklamy do wsparcia ochrony zabytkoéw jest zbyt daleko idace.
Niezrozumiate jest takze dlaczego tylko branza mediowa ma zapewni¢ wsparcie NFZ.

Takze zwigkszenie minimalnego udziatu polskich tresci w radiu i telewizji z 33% do 49%
nie znajduje uzasadnienia w obecnych realiach rynkowych i budzi nasz stanowczy sprze-
ciw. W ramach trwajgcych prac legislacyjnych nad nowelizacja ustawy o radiofonii i te-
lewizji majacych na celu dostosowanie jej do zmienionej dyrektywy audiowizualnej,
zwigkszono obowigzek minimalnego udziatu polskich tresci dla dostawcow ustug VOD
1 polski ustawodawca nie przewidywat w nim zwigkszania tego udziatu dla nadawcow,
rozumiejac, iz kazde podwyzszenie limitu bgdzie miato bezposredni wptyw na strukture
i zakres tresci w nadawanych programach, co przetozy si¢ bezposrednio na generowane
z nich przychody i ewentualny odptyw widzow. Proponowane zwigkszenie kwoty pro-
gramowej z duzym prawdopodobienstwem skutkowatoby zmniejszeniem wptywow na-
dawcow, a tym ostabitoby pozycje polskich mediéw wzgledem ich rywali z zagranicy.
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1.14.

2.2.

2.3.

Ponadto, pandemia negatywnie wptywa na mozliwosci produkcyjne polskich nadawcow
telewizyjnych i radiowych co tym bardziej nie uzasadnia zwiekszania polskiej kwoty pro-
dukgji.

Sprzeciwiamy si¢ przy tym zmianom w ustawie o radiofonii i telewizji wprowadzanym
niejako ,,przy okazji” zmian w obcigzeniach fiskalnych bez uprzednich konsultacji bran-
zowych.

Uwagi szczegolowe

Sktadka z tytulu reklamy ma by¢ naliczana wedtug zroznicowanych stawek (ksztattuja-
cych si¢ w przedziale 2-15%) w zalezno$ci od rodzaju reklamowanego towaru i kanatu
reklamowego (Internet, prasa, telewizja, kina, no$niki zewngtrzne, itp.) oraz r6znych pro-
gow przychodow uprawniajacych do zwolnienia z optaty od reklamy. Z uwagi na to, ze
sktadka z tytutu reklamy ma by¢ pobierana od przychodow, nie ulega watpliwosci, ze
doprowadzi do wzrostu kosztow przedsiebiorstw reklamowych. W efekcie, juz
w $rednim okresie ceny reklamy wzrosng. W konsekwencji reklamujace si¢ przedsiebior-
stwa w naturalny sposob przeniosa koszt takiej reklamy na konsumentdéw urealniajac
ceny. Poniewaz w mediach reklamowane sg ustugi 1 towary z praktycznie kazdej dzie-
dziny gospodarki konsekwencja urealnienia cen koncowych bedzie impuls inflacyjny ne-
gatywnie wptywajacy na wychodzaca z pandemicznego kryzysu gospodarke.

Podmioty z branzy medialnej dziatajace w r6znych sektorach ushug reklamowych konku-
ruj3 o te same budzety reklamowe. Niejednolita wysoko$¢ sktadek z tytulu reklamy, ktora
ma by¢ natozona na podmioty dziatajace na tym rynku, doprowadzi do nierownomiernej
rynkowej presji na wzrost cen ustug reklamowych, zaleznej wylacznie od stawki optaty
od reklam. Nierowne traktowanie podatkowe uczestnikow rynku w sposob nieunikniony
doprowadzi do zakldcenia konkurencji w wyniku stosowania instrumentoéw o charakterze
fiskalnym.

Mimo, Ze z technicznego punktu widzenia sktadka z tytutu reklamy bedzie ponoszona
zaro6wno przez przedsigbiorcoOw krajowych jak i zagranicznych, Projekt nie przewiduje
skutecznych instrumentow prawnych pozwalajacych na egzekwowanie skladek z ty-
tulu reklamy od uczestnikow rynku bedacych nierezydentami. Zgodnie z Projektem
podmioty uzyskujace przychody z reklamy, ktore nie posiadajg na terytorium Polski sie-
dziby lub stalego miejsca prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ale uzyskuja przychody
z reklam, w stosunku do ktdrych odbiorca przebywa w Polsce, sa formalnie zobowigzane
do ustanowienia w Polsce przedstawiciela, ktory byltby solidarnie odpowiedzialny za po-
bieranie i uiszczanie sktadki z tytutu reklamy w imieniu takich podmiotow. Propono-
wane przepisy nie przewiduja jednak zadnych instrumentow prawnych umozliwia-
jacych sprawne nalozenie sankcji finansowych lub karnych dla tych uczestnikow
rynku, ktorzy nie wywiaza sie z tego obowiazku. Ponadto, proponowane rozwigzania
nie przewiduja instrumentéw umozliwiajacych polskiej administracji badanie prawidto-
wosci, kompletnosci 1 wiarygodno$ci danych finansowych przekazywanych przez takie
podmioty zagraniczne na potrzeby obliczenia wysokos$ci sktadki z tytutu reklamy. Do-
datkowo, podmioty zagraniczne potozone w jurysdykcjach, z ktérymi Polska zawarta
umowy o zapobiezeniu podwojnego opodatkowania, beda mogly powotywac si¢ na wy-
faczenie mozliwos$ci natozenia na nich cigzaru sktadki od reklamy na podstawie zawar-
tych w takich umowach regulacji wylaczajacych opodatkowanie przychodéw w Polsce
w przypadku braku statego miejsca prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej. W konse-
kwencji, skutki finansowe po stronie przedsigbiorcéw dziatajacych w kraju beda niepo-
rownywalne w odniesieniu do skutkéw po stronie przedsiebiorcéw zagranicznych, co po-
gorszy pozycje rynkowa podmiotow prowadzacych przedsi¢biorstwo reklamowe w
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2.4.

2.5.

2.6.

Polsce. Dodatkowo, takie nierowne traktowanie uczestnikow rynku umozliwia modyfi-
kacj¢ kanatow, za posrednictwem ktérych §wiadczona jest ustuga reklamowa przez pod-
mioty dziatajace na rynku globalnym na rzecz polskich ustugobiorcow (nakierowang na
obnizenie sktadki z tytutu reklamy, a w konsekwencji cen §wiadczonej reklamy), co moze
jeszcze bardziej pogorszy¢ pozycje rynkowa podmiotéw dziatajacych Polsce.

Projekt nie przewiduje zadnego mechanizmu odliczania ci¢zaru sktadki ponoszonej na
przez podmioty dziatajace w tancuchu swiadczacych internetowa ustuge reklamowa (ana-
logicznego do mechanizmu odliczania podatku naliczonego w systemie VAT).
W zwigzku z tym, w tych modelach reklamy, w ktorych w fancuch §wiadczenia zaanga-
zowanych jest kilka podmiotow, sktadka z tytutu reklamy moze by¢ naktadana wielokrot-
nie, bez mozliwosci jej pomniejszenia o kwoty sktadki poniesionej na wczesniejszych
etapach §wiadczenia ustugi. Doprowadzi to do powstania kaskadowej sktadki z tytutu
reklamy. W konsekwencji, suma tych skladek begdzie pochtaniala istotng czg¢s¢ catosci
przychodéw z reklam.

W Projekcie przedstawiono przepisy, zgodnie z ktorymi zakazano traktowania takiej
optaty jako kosztu uzyskania przychodu. Tym samym sktadka od reklamy nie bedzie mo-
gla by¢ zaliczona do kosztow uzyskania przychodoéw na potrzeby podatku CIT/PIT. Taka
regulacja skutkuje naruszeniem konstytucyjnej zasady zakazu podwojnego opodat-
kowania, bowiem kwota ,,sktadki” nie bedac kosztem uzyskania przychodu powoduje,
1z przychdd w czesci rownej wyliczonej ,,sktadce” bedzie podlegat podwdjnemu opodat-
kowaniu?. Podatnicy beda zobowiazani do poniesienia kosztu sktadki z tytutu reklamy,
ktéry jednak nie bedzie pomniejszat podstawy opodatkowania CIT/PIT. W konsekwencji
efektywna stawka CIT dla przychodow z dzialalnosci reklamowej wzro$nie w po-
réwnaniu z innymi rodzajami dziatalnosci, gdyz podatek CIT bedzie naliczany roéwniez
od kwoty zaptaconej sktadki z tytutu reklamy niestanowigcej kosztu uzyskania przychodu
1 niepozostajacej w dyspozycji ptatnikow sktadki. Tym samym w wielu przypadkach
(szczegoblnie u tych podmiotow, ktére dziatajg na niskiej marzy) wystapi sytuacja, w kto-
rej mimo wykazywania minimalnego zysku lub realnej straty ekonomicznej dany pod-
miot bedzie zmuszony zaptaci¢ podatek wyliczony przy zatozeniu generowania przez taki
podmiot znacznego zysku.

Pomimo znacznych obcigzen finansowych dla podatnikow, koncepcja opodatkowania
dziatalno$ci reklamowej zostata przedstawiona w niezwykle krotkim czasie, bez prze-
prowadzenia rzeczywistego dialogu z rynkiem poprzedzajacego t¢ inicjatywe. W uza-
sadnieniu projektu nie przewidziano zadnej analizy finansowej, w tym finansowego
wplywu na rynek czy weryfikacji optacalnosci prowadzenia dziatalnosci reklamowe;,
ktéra mogtaby stanowi¢ podstawg do zbadania zdolno$ci podmiotow dziatajacych na
rynku polskim do absorpcji kosztow skladek z tytutu reklam. Przyspieszony charakter
procesu legislacyjnego zmierza do wprowadzenia sktadek z tytutu reklam od 1 lipca 2021
roku. Taki sposob wprowadzenia danin publicznych przeczy zasadom racjonalnej legi-
slacji podatkowej i nie uwzglednia specyfiki rynku, w tym ujmowania w budzecie
reklamodawcow kosztow ustug reklamowych, co odbywa si¢ w cyklu rocznym.

Ponadto, mimo trwajacej epidemii i istotnego spadku aktywnosci reklamowej,
obcigzenie przychodow z reklam ma wejs¢ w zycie 1 lipca 2021 r. Projektodawca nie
przewidzial nawet mozliwoS$ci przesunig¢cia terminu wejScia w zycie lub zawieszenia

2

Warto tez zauwazy¢, ze natozenie na reklam¢ produktow kwalifikowanych w postaci napojow z dodatkiem

substancji o wlasciwosciach stodzacych 15% stawki ,sktadki” jest de facto ukrytym podwdjnym
opodatkowaniem tych konkretnych produktow, poprzez zrdznicowanie podmiotdéw obcigzonych tzw.
podatkiem cukrowym i ,,sktadka”.
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opodatkowania do czasu ustgpienia pandemii i powrotu branzy reklamowej do
normalnosci (takie rozwigzanie przyj¢to w odniesieniu do innych obcigzen podatkowych
w Polsce, takich jak podatek od przychodow z budynkéw komercyjnych). Ponadto, skoro
Ministerstwo Finanséw uzasadnia wprowadzenie skladki od reklam koniecznoscig
przeciwdziatania skutkom pandemii COVID-19, przepisy (o ile w ogéle mialyby by¢
wprowadzone) powinny obowiazywa¢ jedynie na okres pandemii i ewentualnie na
krotki czas po jej zakonczeniu.

Wprowadzenie sktadki z tytutu reklamy jest sprzeczne z zalozeniami wynikajacymi
zZ projektu Dyrektywy Rady w sprawie wspolnego systemu podatku od ustug cyfrowych
pobieranego od przychodéw wynikajacych ze $wiadczenia niektorych ustug cyfrowych
regulujacej opodatkowanie gospodarki cyfrowe;j (,,Projekt Dyrektywy”), ktory przewi-
duje wprowadzenie podatku od ustug cyfrowych, takich jak umieszczanie na interfejsie
cyfrowym reklamy skierowanej do uzytkownikow tego interfejsu. Sprzeczno$é ta odnosi
si¢ w szczegolnosci do nastepujacych kwestii:

a) Zgodnie z uzasadnieniem do Projektu Dyrektywy, nie jest mozliwe, by regulacje
Panstw Cztonkowskich w zakresie opodatkowania gospodarki cyfrowej (w tym
ustug reklamowych) wprowadzane samodzielnie nie naruszyty jednolitego rynku,
prowadzac do jego rozdrobnienia i zaklocenia konkurencji w Unii. Projekt ustawy
takie unilateralne rozwigzanie wprowadza.

b) Projekt Dyrektywy zaktada, ze Panstwa Czlonkowskie umozliwig przedsigbior-
stwom uznanie zaplaconego podatku od ustug cyfrowych za koszt uzyskania przy-
chodu na gruncie podatku dochodowego (punkt 27 preambuty Projektu Dyrektywy).
Zgodnie z Projektem wprowadzajacym sktadke z tytutu reklam, sktadka ta nie jest
kosztem podatkowym.

c) Swoboda przyznana Panstwom Czlonkowskim w zakresie podatku od ushug cyfro-
wych dotyczy tylko ustalania okreslonych administracyjnych aspektow zwiazanych
z prowadzeniem rachunkowosci, rejestréw 1 innych obowigzkéw majacych na celu
zapewnienie egzekwowalno$ci tego podatku. W zwiazku z tym, zasady w zakresie
opodatkowania takie jak ustalenie stawki, progéw zwalniajacych, czy wylaczen,
powinny by¢ jednolicie uksztaltowane na szczeblu unijnym. Majac to na uwadze
nalezy stwierdzi¢, ze ustalenie wyzszej stawki przez Panstwo Czlonkowskie (tak jak
przewidziana w Projekcie stawka w wys. 5%, podczas gdy Projekt Dyrektywy prze-
widuje stawke w wys. 3%) naruszy zasady wynikajace z Projektu Dyrektywy.

Proponowane obcigzenie przychodow z reklam wydaje si¢ spetniac kryteria niedozwolo-
nego podatku obrotowego w rozumieniu Dyrektywy Rady (VAT) 2006/112/WE,
W szczeg6lnosci: a) jest obliczane proporcjonalnie do przychodéw podatnikow z tytutu
swiadczenia ustug reklamowych; b) jest obliczane 1 pobierane na kazdym etapie $wiad-
czenia, w przypadku gdy $wiadczenie ustug reklamowych przyjmuje forme ustugi kaska-
dowej; c) jest ostatecznie przenoszone na konsumentdw w cenie ustugi.

Tu zwracamy uwage na fakt, Zze zgodnie ze stanowiskiem rzecznika generalnego
w sprawie C 385/12 ETS Hervis, przy prawidlowej identyfikacji niedozwolonego
podatku obrotowego dominujacymi kryteriami sg wytgcznie a) i ¢) wymienione powyzej,
Z ktérych oba sg spelnione na gruncie przepiséw Projektu wprowadzajacego obcigzenie
przychodéw z reklam.

Z tych wzgledow nowe optaty od reklam nie powinny zosta¢ wprowadzone.

O Sekcji Nadawcow Telewizji Naziemnej
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Sekcja Nadawcow Telewizji Naziemnej Krajowej Izby Gospodarczej Elektroniki i
Telekomunikacji (SNTN) powstata 2 lipca 2020 roku. Sekcje zatozylo 5 podmiotow —
cztonkow KIGEIT:

1. Cyfrowy Polsat Spotka Akcyjna

2. ,Kino Polska TV” Spotka Akcyjna

3. ,,Telewizja Polska” Spotka Akcyjna

4. TVN Spotka Akcyjna

5. Telewizja Puls Spotka z Ograniczong Odpowiedzialnoscia.

Sekcja Nadawcoéw Telewizji Naziemnej zostala powolana w celu zapewnienia nadawcom
wspolnej platformy do wspierania inicjatyw ustawodawczych i organizacyjnych tworzacych
warunki dla zapewnienia najlepszej oferty dla widzéw, rozwoju wysokiej jakosci produkcji
filmowej 1 telewizyjnej w Polsce, promocji, wdrozenia nowoczesnych 1 efektywnych
technologii telewizyjnych spetniajacych oczekiwania i zapewniajacych realizacje potrzeb
wspotczesnych odbiorcow oraz w rownej mierze, przestrzegania praktyk uczciwej konkurencji.
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