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Streszczenie

W artykule przedstawiono geneze proponowanych rozwigzan dotyczacych osktadkowania i
opodatkowania ustug reklamowych. Poréwnano koncepcje prawne oraz regulacje ksztaltujgce normy
prawnopodatkowe w zakresie opodatkowania ustug reklamy konwencjonalnej (tradycyjnej) i ustug
reklamy cyfrowej (internetowej). Zaprezentowano prace nad miedzynarodowymi rozwigzaniami
dotyczacymi opodatkowania gospodarki cyfrowej. Omoéwiono takze role, jaka odgrywaj azyski z
poszczegdlnych rodzajow ustug reklamowych. Ponadto poréwnano propozycje polskiej optaty
reklamowej z wybranymi rownowaznymi daninami w Austrii oraz we Francji.

Stowa kluczowe: oplata reklamowa, podatek cyfrowy, gospodarka cyfrowa, przychody z reklam,
miedzynarodowe prawo podatkowe.

Abstract

This article presents the genesis of the proposed solutions for the contribution and taxation obligations
imposed on the advertising services. The text compares legal concepts and regulations shaping
standards in the scope of taxation of conventional (traditional) advertising services and digital (online)
advertising services. For this purpose, the state of work on the international solutions for taxation of
the digital economy was compiled. The role of profits from individual types of advertising services was
also discussed. Moreover, the article compares the Polish advertising fee with selected equivalent
levies implemented in Austria and France.

Keywords: advertising contribution, digital tax, digital economy, advertisement incomes, international
tax law.

1. PROJEKT USTAWY O TZW. OPLACIE REKLAMOWEJ

Na poczatku lutego 2021 r. opublikowano w Polsce projekt ustawy o dodatkowych przychodach Narodowego
Funduszu Zdrowia, Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkéw oraz utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury i
Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediéw'. Ma ona na celu wdrozenie do polskiego systemu prawnego tzw.
optaty reklamowe;.

W uzasadnieniu stwierdzono m.in., ze danina miataby stanowi¢ odpowiedz na konsekwencje pojawienia sie i
rozprzestrzeniania COVID-19. Wskazano, ze wprowadzenie takiej optaty jest zasadne z tego wzgledu, ze w
zwigzku z pandemig nastgpita intensyfikacja aktywnosci polskich uzytkownikéw w przestrzeni internetowej,
prowadzaca w opinii projektodawcy do pogtebienia zjawisk takich, jak np. rozwarstwienie poziomu kompetenciji
cyfrowych, coraz wieksze problemy z oceng rzetelnosci informacji publikowanych w mediach oraz ograniczenia w
dostepie do kultury?.

Zgodnie z uzasadnieniem projektu ustawy wptywy ze skfadek zostatyby przekazane na rzecz trzech instytuc;ji:
Narodowego Funduszu Zdrowia (50%), Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkéw (15%) oraz nowo utworzonego
Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow (35%).

Projekt ustawy przewiduje wprowadzenie do polskiego systemu prawnego dwéch rodzajow sktadki:



1) z tytutu reklamy internetowej oraz
2) z tytutu reklamy konwencjonalnej.

W odniesieniu do reklamy internetowej podmiotami zobowigzanymi do wnoszenia sktadki byliby ustugodawcy
(ustug cyfrowych), ktérzy Swiadczg na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej ustugi reklamy internetowej. Obowigzek
zaptaty powstatby wéwczas, gdy catkowite przychody ustugodawcy (lub skonsolidowane przychody grupy
ustugodawcy) przekroczyly w roku obrotowym réwnowarto$¢ 750 min euro, a dodatkowo przychody ustugodawcy
(lub skonsolidowane przychody grupy ustugodawcy) z tytutu $wiadczenia ustug reklamy internetowej na terytorium
Polski przekroczyty w roku obrotowym réwnowarto$¢ 5 min euro.

Zgodnie z projektem ustawy skfadke ustalono w wysokosci 5%, przy czym bedzie ona rozliczana w okresach
rocznych. Podstawa wymiaru sktadki bedzie obliczana na podstawie liczby odbiorcéw reklam internetowych danego
ustugodawcy w Polsce.

W odniesieniu do reklamy konwencjonalnej podmiotami zobowigzanymi do wnoszenia sktadki byliby dostawcy
ustug medialnych, nadawcy, podmioty prowadzace sieci kin, podmioty umieszczajgce reklame na nosniku
zewnetrznym reklamy oraz wydawcy, $wiadczgcy ustugi reklamy na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej.

Sktadka obejmowataby przychody przekraczajgce 1 min zt z tytutu nadawania reklamy w telewizji, radiu,
wyswietlania reklamy w kinie oraz umieszczania reklamy na nosniku zewnetrznym, a w przypadku reklamy
zamieszczanej w prasie — przychody przekraczajgce kwote 15 min zt. Poszczegolne stawki sktadki (od 2% do 15%)
uzalezniono od metody $wiadczenia ustug reklamowych oraz rodzaju produktéow bedacych przedmiotem reklamy,
a takze od wysokosci osigganych przychoddw (progresywnie).

Jednym z punktéw zapalnych trwajgcych konsultacji i debat publicznych jest planowane objecie omawiang
regulacjg — pod wspdélnym szyldem ,podatku cyfrowego” — zaréwno podmiotéw dziatajgcych na tradycyjnym rynku
reklam, jak i podmiotéw czerpigcych zyski z reklam internetowych.

Aby przyblizy¢ to zagadnienie, ponizej przedstawiono geneze miedzynarodowych aktywnosci zmierzajgcych do
opodatkowania gospodarki cyfrowej. Na przyktadzie Austrii i Francji pokazano natomiast podejscie legislatorow do
problematyki opodatkowania reklam tradycyjnych i reklam internetowych.

2. MIEDZYNARODOWA AKTYWNOSC DOTYCZACA OPODATKOWANIA GOSPODARKI CYFROWEJ

Organizacjg odpowiedzialng za harmonizacje miedzynarodowego prawa podatkowego, w tym poszukiwanie
nowych rozwigzan adresujgcych biezgce potrzeby regulacyjne, jest OECD (Organizacja Wspotpracy Gospodarczej
i Rozwoju). Trwajace od lat prace na forum Organizacji zmierzajg do znowelizowania obowigzujgcych przepisow
miedzynarodowego prawa podatkowego w taki sposéb, aby uwzgledniaty one w wigekszym stopniu obecnos¢
przedsiebiorstw cyfrowych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarczg w danej jurysdykcji. Realizacja tego postulatu
wymaga jednak dalece zakrojonego konsensusu miedzynarodowego w odniesieniu do owych zmian regulacji
podatkowych.

Warto w tym miejscu przywota¢ stanowisko OECD dotyczace prac toczonych nad podatkowg problematyka
gospodarki cyfrowej. Wskazuje ono, ze nie jest mozliwe catkowite oddzielenie gospodarki cyfrowej od innych
tradycyjnych sektorow gospodarki na ptaszczyznie regulacyjno-prawnej. Jednoczesnie OECD dazy do podjecia
nowelizacji majgcych za zadanie dostosowac¢ prawne aspekty rynku cyfrowego do potrzeb nowoczesnej gospodarki
i wspotczesnych modeli biznesowych.

Na gruncie prawnopodatkowym punktem wyjscia tych prac jest wyrazane na wielu ptaszczyznach
zapotrzebowanie na zmiany obowigzujgcych regulacji podatkowych. U jego podioza lezy przekonanie, ze
obowigzujgce przepisy nie sg w stanie zapewni¢ uczciwej konkurencji miedzy tradycyjnymi i cyfrowymi
przedsiebiorstwami oraz nie dajg one panstwom skutecznej mozliwosci opodatkowania przedsiewzie¢ biznesowych
o charakterze cyfrowym (tzw. digital activities), w ktérych przypadku kreacja zysku nastepuje w danym panstwie
bez koniecznosci posiadania w nim statego zaktadu podatkowego. Niniejsze zatozenia stanowity legitymacje dla
prac prowadzonych w zakresie podatku cyfrowego na forum zaréwno OECD, jak i Unii Europejskiej*.

Nalezy zaznaczy¢, ze koncepcje zwigzane z tzw. podatkiem cyfrowym stanowig w znacznej mierze ogélny
postulat w sprawie zmian obowigzujgcych regulacji podatkowych. Projekty podatkdow cyfrowych w swojej
réznorodnosci nie zachowujg jednolitej formy. Ich rolg jest raczej zidentyfikowanie elementéw systemu
podatkowego, ktére poddane zostaty funkcjonalnej degradacji wskutek niedostosowania przepiséw podatkowych
do cyfrowej rzeczywistosci XXI w. Jesli chodzi o rynek reklam, niewatpliwie dotyczy to w znacznym stopniu
przedsiewzie¢ opartych na czerpaniu zyskéw z reklam internetowych. W przypadku reklam tradycyjnych ewolucja
rynku reklamowego wyglada inaczej i wigze sie z wieloma innymi cechami charakterystycznymi.



3. AUSTRIA

Opisana sytuacja znajduje odzwierciedlenie w przepisach krajowych wybranych panstw europejskich. W Austrii
od 2000 r. obowigzuje tzw. Werbeabgabegesetz5. Przedmiotem opodatkowania sg tradycyjne ustugi reklamowe
Swiadczone w Austrii, jak rowniez ustugi reklamowe $wiadczone z zagranicy za pomocg telewizji i radia, jezeli sg
przeznaczone do odbioru w Austrii.

Przez ustugi reklamowe rozumie sie publikacje reklam w formie drukowanej, publikacje reklam w radiu i telewiz;ji,
udostepnianie powierzchni i przestrzeni reklamowej. Podstawg opodatkowania jest wynagrodzenie, ktére
przyjmujgcy zamowienie fakturuje klientowi, przy czym podatek staje sie nalezny dopiero wtedy, gdy suma ta
przekroczy 10 tys. euro w okresie rozliczeniowym. Stawka podatkowa wynosi 5%.

Od poczatku 2020 r. w Austrii obowigzuje ustawa dotyczaca podatku cyfrowego®. Austriacka konstrukcja
podatkowa wzorowana byta na projektach dwoch dyrektyw europejskich z 2018 r. majgcych na celu wprowadzenie
do wspdlnotowego systemu prawnego podatku cyfrowego?. Przedmiot opodatkowania zostat w Austrii ograniczony
wytgcznie do czynnosci zwigzanych z reklamami internetowymi. Ustugi reklamowe online podlegajg
opodatkowaniu, o ile sg $wiadczone przez firmy w Austrii. Uznaje sie, ze ustuga reklamy internetowej byta
$wiadczona na rynku krajowym, jezeli zostata odebrana na urzgdzeniu uzytkownika posiadajgcego krajowy adres
IP, a jej tre$¢ i design sg skierowane do uzytkownikéw krajowych.

Za ustugi reklamowe online uwaza sie reklamy w interfejsie cyfrowym, w szczegdlnosci w formie baneréw,
reklam w wyszukiwarkach i innych poréwnywalnych formach. Podmiotem $wiadczgcym ustugi reklamowe,
podlegajacym opodatkowaniu, jest podmiot, ktéry $wiadczy ustugi reklamowe za wynagrodzeniem i osigga
catkowity przychdéd w wysokosci 750 min euro oraz 25 min euro przychodu z tytutu ustug reklamowych
Swiadczonych w Austrii. Podstawa opodatkowania jest wynagrodzenie otrzymane za $wiadczenie ustug
reklamowych, pomniejszone o wybrane wydatki. Z wptywoéw podatkowych 15 min euro rocznie jest przeznaczone
na Fundusz Cyfryzacji wspierajgcy cyfrowg transformacje kraju.

Ze wzgledu na réznice w charakterystyce tradycyjnego i internetowego rynku reklamowego ustawodawca
austriacki, w $lad za legislatorem europejskim, zastosowat niezalezng konstrukcje prawng adresujacg potrzeby
zwigzane z opodatkowaniem gospodarki cyfrowej, w tym przypadku reklam internetowych. W austriackiej ustawie
o podatku cyfrowym zaznaczono, ze za ustugi reklamy internetowej nie uwaza sie ustug reklamowych
podlegajacych podatkowi od reklam zgodnie z ustawg o podatku od reklam z 2000 r.

Ponadto w odniesieniu do podatku cyfrowego sformutowano zobowigzanie, zgodnie z ktérym Federalny Minister
Finanséw zobligowany jest do dokonywania cyklicznej oceny zaréwno implementacji samego podatku cyfrowego,
jak i austriackich rozwigzan z zakresu opodatkowania gospodarki cyfrowej w $wietle kompleksowych dziatan
podjetych przez UE i OECD. Takie zobowigzanie jest charakterystyczne dla europejskich konstrukcji prawnych w
zakresie podatku cyfrowego. Akcentuje czasowy charakter podatku, ktérego rolg jest zaspokojenie biezacej
potrzeby uptywajacej wraz z podjeciem przez OECD Ilub UE stosownych, zharmonizowanych dziatan
regulacyjnychs.

4. FRANCJA

Francuskie konstrukcje prawne regulujgce podatkowe aspekty dziatalnosci reklamowej charakteryzujg sie
znacznie wiekszym stopniem rozdrobnienia.

W odniesieniu do rynku reklam telewizyjno-radiowych do 2019 r. obowigzywaty trzy daniny:

1) Taxe sur la publicitétélévisée 9,
2) Taxe sur la publicité diffusée par voie de radiodiffusion sonore et de télévision0,
3) Taxe due par tout éditeur de services de télévision établi en France'.

W 2014 r. Generalny Inspektorat Finansowy (IInspection générale des finances) stworzyt liste danin
nieefektywnych fiskalnie. Z przedstawionego raportu wyptynety negatywne konkluzje dla obowigzujgcych rozwigzan
prawnych w zakresie opodatkowania rynku reklam telewizyjnych i radiowych'2. W 2019 r. francuski rzad
zaakceptowat plan zastgpienia trzech danin publicznych przez jedng'3. Ostatecznie jednak podjeto wytgcznie
decyzje o uchyleniu trzech obowigzujgcych aktéw prawnych od dnia 1 stycznia 2020 r.14

W odniesieniu do rynku reklamy drukowanej przyktadem rozwigzania prawnego jest tzw. podatek od wybranych
wydatkéw reklamowych (fr. taxe sur certaines dépenses de publicité), wprowadzony w 1998 r.'5 Podatnikami sg
wszyscy podatnicy VAT, ktérych obrét w poprzednim roku kalendarzowym przekroczyt 763 tys. euro (bez
uwzglednienia kwoty podatku od wartosci dodanej), a podatek obejmuje:

1) produkcije lub dystrybucje reklam drukowanych,
2) ogtoszenia umieszczane w gazetach publicznie dostepnych bezptatnie.



Z podstawy opodatkowania wytgczone sg wybrane wydatki poniesione na dziatalno$¢ niepodlegajgca
opodatkowaniu podatkiem od towaréw i ustug oraz wydatki zwigzane z produkcjg lub dystrybucjg katalogéw
przeznaczonych do sprzedazy wysytkowej. Stawka podatkowa wynosi 1%. Do procesu m.in. poboru i kontroli
podatku wykorzystuje sie narzedzia uzywane do podobnych celéw na potrzeby VAT.

W zakresie reklam internetowych Francja — jako jeden z pionierow — zaimplementowata do swojego systemu
prawnego krajowy podatek cyfrowy. Podatek ten jest wzorowany na przywotanych wyzej projektach Komisiji
Europejskiej'6. Ma na celu opodatkowanie zyskow generowanych przez uzytkownikow zlokalizowanych we Francji.
Uwzglednia si¢ nastepujgce rodzaje ustug cyfrowych:

1) ustugi posrednictwa, ktére umozliwiajg uzytkownikom kontaktowanie sie i wzajemng interakcje, m.in. w celu
dostawy towaréw lub swiadczenia ustug w sposob bezposredni;

2) ustugi umieszczania reklam targetowanych na podstawie danych uzytkownika, a takze sprzedaz danych
uzytkownikéw do celéw reklamowych.

Uznaje sie, ze uzytkownik znajduje sie na terytorium Francji, gdy korzysta z urzgdzenia zlokalizowanego w tym
kraju. Stawka podatku ustalona jest na poziomie 3% i odnosi sie do podstawy odpowiadajgcej iloczynowi catkowitej
kwoty przychodoéw z ustug podlegajgcych opodatkowaniu, wygenerowanych przez przedsiebiorstwo na $wiecie, i
procentowego udziatu francuskich uzytkownikéw. Dodatkowo ustanowiono dwa progi podatkowe odnoszace sie do
przychodéw w wysokosci:

1) 750 min euro na catym Swiecie,
2) 25 min euro z czynnosci podlegajgcych opodatkowaniu we Franciji.

Podobnie jak w Austrii — rozwigzanie francuskie ma charakter tymczasowy i obowigzuje do czasu osiggniecia
porozumienia na forum miedzynarodowym w zakresie opodatkowania gospodarki cyfrowej. Czasowos¢ regulaciji
przejawia sie m.in. w zobowigzaniu rzadu do corocznego sktadania sprawozdan z prowadzonych prac na forum
OECD".

Propozycja francuska jest przykladem ujecia holistycznego, w ktérym zaproponowane rozwigzanie adresuje
réznorodne rodzajowo elementy sktadajgce sie na gospodarke cyfrowa. Kluczowe znaczenie ma przy tym rola
Internetu jako medium pozwalajgcego przedsiebiorstwom na wdrazanie nowych metod generowania zysku.
Znajduje to potwierdzenie w uzasadnieniach wdrozenia niniejszej regulac;ji’s.

5. PODSUMOWANIE

Przyktady Austrii i Francji pozwalajg stwierdzi¢, ze problematyka opodatkowania ustug reklamowych
charakteryzuje sie znacznym stopniem zréznicowania w odniesieniu do reklam konwencjonalnych oraz reklam
cyfrowych. Odmienny jest takze stopien, w ktérym implementacja istniejgcych rozwigzan prawnych w odniesieniu
do podmiotéw Swiadczgcych ustugi reklamowe (odpowiednio tradycyjne i cyfrowe) napotyka problemy natury
prawnej czy ekonomiczne;.

Majac na wzgledzie pomysine uszczelnienie i modernizowanie systemu podatkowego danego kraju, nalezy
wzigé pod uwage skale aktualnych problemoéw, jak rowniez ich charakter. Jest to szczegdlnie istotne w odniesieniu
do optat lub podatkdw o charakterze czasowym lub zastepczym wobec diugoterminowych rozwigzan systemowych.

W przypadku reklam internetowych warto zwréci¢ uwage na odmienny model kreacji zysku. Wsréd cech
charakterystycznych reklamy online kluczowe znaczenie ma zjawisko targetowania. Polega ono m.in. na
dopasowywaniu tresci reklam do poszczegdlnych uzytkownikdw na podstawie profilowania okreslajgcego cechy
charakterystyczne uzytkownika oraz na podstawie aktywnosci i historii aktywnos$ci uzytkownika w sieci. Zjawisko
nie jest catkowicie nowe na rynku reklamowym, a wiele charakterystyk metody targetowania jest rowniez obecnych
w tradycyjnych modelach reklamowych. Trzeba przy tym podkreslic, ze ze wzgledu na popularyzacje
powszechnego dostepu do Internetu oraz niespotykanego wczesniej dostepu do narzedzi pozwalajgcych
przedsiebiorstwom na skuteczne egzekwowanie tej metody zjawisko to przybrato w ostatnich latach nowe ksztatty
i skale.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze reklamy tradycyjne i reklamy cyfrowe wymagajg oddzielnej analizy i
rozpatrzenia pod katem rozwigzan i potrzeb regulacyjnych. O ile reklamy internetowe jako przedmiot
opodatkowania oraz mechanizmy rynkowe pozwalajgce na czerpanie z nich przychoddéw wpisujg sie w zakres prac
i badan prowadzonych nad opodatkowaniem gospodarki cyfrowej, o tyle w przypadku reklam tradycyjnych sytuacja
wyglada zgota inaczej. Zyski z reklam prezentowanych w innej przestrzeni niz internetowa nie sg bowiem w réwnym
stopniu narazone na unikniecie stosownego opodatkowania. W przeciwienstwie do podmiotéw czerpigcych zyski z
reklamy cyfrowej beneficjenci tradycyjnego rynku reklamowego w znacznie mniejszym zakresie korzystajg z ,zalet”
stabosci miedzynarodowego prawa podatkowego, okreslajgcego m.in. definicje statego zaktadu podatkowego.
Ponadto ze wzgledu na fakt czestszego posiadania fizycznego zaktadu w danym kraju w wiekszym stopniu poddani



sg kontroli podatkowej przez wilasciwe organy panstwowe, na podobnych zasadach jak inne ,tradycyjne”
przedsiebiorstwa.
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