Uzasadnienie
l. Potrzeba i cel wydania ustawy

Pandemia SARS CoV-2 dotyka spoteczenstwo Polski w wielu sferach zycia. Jej konsekwencje
zdrowotne, spoteczne i1 gospodarcze odczuwane bedg dlugofalowo. Najblizsze miesigce 1 lata,
beda wymagaly wzmozonych dzialan niwelujacych skutki pandemii. W zwiazku
z dlugofalowymi konsekwencjami pojawienia si¢ i1 rozprzestrzeniania wirusa SARS CoV-2
oraz jego wptywem na zdrowie spoleczenstwa ustawodawca widzi konieczno$¢ wprowadzania
szczegblnych rozwigzan, ulatwiajgcych podejmowanie dziatan minimalizujacych jego skutki
dla zdrowia publicznego.

Niemniej waznym skutkiem zmagan polskiego spoteczenstwa z konsekwencjami Pandemii,
jest coraz szybszy transfer wielu aktywnos$ci spotecznych do przestrzeni online. Przyniost on
ogromng zmian¢ w zyciu spoteczenstwa i wygenerowal nowe wyzwania, tj. rozwarstwienie
poziomu kompetencji cyfrowych, coraz wicksze trudnosci z oceng rzetelnosci pojawiajacych
si¢ w mediach informacji, a takze utrat¢ poczucia wspolnoty 1 wigzi z tradycja oraz ograniczony
dostep do dobr kultury i pomnikéw wspolnego dziedzictwa. To takze bezposrednie skutki
pandemii SARS CoV-2 wymagajace szczegblnej uwagi, w istotny sposéb wplywajace na
jako$¢ zycia oraz rozwdj gospodarczy i spoteczny w Polsce.

Celem projektu ustawy o sktadkach z tytutu reklamy, zwanego dalej ,,projektem ustawy”, jest
wprowadzenie do porzadku prawnego sktadek od reklamy internetowej i konwencjonalnej,
z ktorych wplywy zasilg fundusze w szczegdlny sposob zaangazowane w usuwanie skutkow
epidemii SARS CoV-2. Pierwszym funduszem jest Narodowy Fundusz Zdrowia, ktorego
glownym zadaniem jest finansowanie $wiadczen zdrowotnych. Zasili go 50% wpltywow ze
sktadek. Drugim funduszem jest Fundusz wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego
W Obszarze Mediow, ktorego dziatalno§¢ ukierunkowana bedzie na wspieranie rozwoju
mediéw, promowanie dziedzictwa narodowego, polskiego dorobku kulturalnego i sportu,
a takze rozwoju radiofonii i kinematografii. Zasili go 35% wplywoéw ze sktadek. Trzecim
funduszem jest Narodowy Fundusz Ochrony Zabytkow, finansujacy pilne prace
konserwatorskie i restauratorskie, oraz roboty budowlane przy zabytkach. Zasili go 15%
wplywow z zew sktadek.

Narodowy Fundusz Zdrowia ukierunkowany jest na zapewnienie nalezytej ochrony zdrowia,
wsparcie finansowania sektora ochrony zdrowia pozwalajace na dzialania umozliwiajgce
zwigkszenie liczby personelu medycznego, tworzenie warunkéw umozliwiajacych zwigkszenie
dostepnosci do nowoczesnych, skutecznych lekow 1 innych technologii medycznych, ktore
pozwalaja na leczenie na najwyzszym poziomie.

Fundusz wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w obszarze mediéw ukierunkowany na
finansowanie/dofinansowanie dzialah majacych na celu: budowe platform dystrybucji
informacji oraz analiz treSci pojawiajacych si¢ w mediach, w szczegdlnosci cyfrowych, budowe
1 rozwoj kanatéw 1 platform informacyjnych (audycji radiowych i telewizyjnych, portali
internetowych) skierowanych do o0s6b o rdéznym poziomie kompetencji cyfrowych,
promowanie polskiego dorobku kulturalnego oraz sportu, wspieranie rozwoju radiofonii
I kinematografii, wspieranie badan na temat medidéw oraz podnoszenie poziomu wiedzy
spoteczenstwa na temat zagrozen w mediach, w szczego6lnosci cyfrowych.

Narodowy Fundusz Ochrony Zabytkéw finansujgcy wykonanie prac konserwatorskich lub
restauratorskich oraz robot budowlanych przy zabytkach, zasilony bedzie w najmniejszej czesci
przychodami ze sktadek od reklamy. Dodatkowe finansowanie przyczyni si¢ do wzrostu
atrakcyjnosci turystycznej miejscowosci o niewykorzystanym i nieujawnionym potencjale
turystycznym.



W Rozdziale 1 wskazano, ze ustawa okresla zasady pobierania i podziatlu sktadek od reklamy,
ktorymi sg: skladka z tytulu reklamy konwencjonalnej oraz sktadka z tytutu reklamy
internetowej oraz zasady dziatania Funduszu Wsparcia Kultury i Tworczosci w Obszarze
Mediow.

Zasady ponoszenia sktadki z tytutu reklamy konwencjonalnej i1 sktadki z tytulu reklamy
internetowej, w tym ich zakres podmiotowy i przedmiotowy, podstawa obliczenia sktadek,
sposob obliczenia sktadek, zostaty okre§lone w odrebny sposdb i uregulowane odpowiednio
W Rozdziatach 2 i 3 projektu ustawy.

W Rozdziale 4 uregulowane zostaly zasady uiszczania i podziatu sktadki z tytulu reklamy
konwencjonalnej 1 sktadki z tytutu reklamy internetowe;.

W Rozdziale 5 projektodawca uregulowat organizacj¢ i zasady dziatania Funduszu Wsparcia
Kultury 1 Tworczosci w Obszarze Medidow.

Przepisy proceduralne, zmiany w przepisach obowigzujacych, przepisy epizodyczne i koncowe
zostaty zawarte w Rozdziale 6.

1. Rozwiazania przyjete w innych krajach

Analiza regulacji prawnych innych krajow cztonkowskich OECD/UE prowadzi do wniosku, ze
w wielu krajach istnieja podobne do proponowanego mechanizmy objecia r6zng formag
dodatkowego obcigzenia przychodow z tytulu nadawania lub wys$wietlania reklam.

Rozwigzania takie funkcjonuja w Austrii, we Francji, Grecji i na Wegrzech. Podobny typ daniny
obowigzuje rowniez w panstwach spoza UE, m. in. w Indiach. Niektore kraje UE (Austria,
Francja, Wegry) wprowadzity opodatkowanie gospodarki cyfrowej (digital tax) obejmujace takze
reklamy udostepniane droga komunikacji elektronicznej, a kolejna panstwa UE przygotowuja
legislacje w zakresie nowego podatku cyfrowego, ktory ma obja¢ takze ustugi reklamowe
publikowane w sieci (Hiszpania, Wielka Brytania).

W panstwach UE, ktore wprowadzity daniny obciazajace przychody z tytulu nadawania lub
wyswietlania reklam, podstawa opodatkowania jest najczesciej kwota wynagrodzenia bez
uwzglednienia kosztow. Zwykle tego typu obcigzenie wprowadzane jest na gruncie odrebnej
ustawy, tak aby do tego typu przychodow/obrotow nie mialy zastosowania przepisy umow
W sprawie unikania podwojnego opodatkowania.

Najszerszy zakres sposrod panstw europejskich przyjmuja regulacje obowigzujace na Wegrzech,
gdzie daning objeto, obok reklamy konwencjonalnej, takze reklamy on-line. Od 2000 r. Austria
pobiera podatek od ,,klasycznych” ustug reklamowych (np. reklam w telewiz;ji, radiu, prasie lub
na plakatach). We Francji opodatkowaniu podatkiem reklamowym podlega emitowanie
i transmisja reklam na terenie Francji za posrednictwem radia i telewizji. Przedmiotem podatku
reklamowego w Grecji sg reklamy telewizyjne.

Panstwa wprowadzajace daniny od reklam (tradycyjnych i on-line) zwykle jako podatnika
postrzegaja nadawce reklamy (zleceniobiorcg), z ewentualng mozliwoscig subsydiarnej
odpowiedzialnosci zleceniodawcy. Nadawca jest bezwarunkowo podatnikiem podatku
reklamowego we Francji. System zakladajacy, ze zasada jest opodatkowanie nadawcy, a na
zasadach szczeg6lnych zleceniodawcy, obowigzuje w Austrii 1 na Wegrzech.

W $wietle regut austriackich podatnikiem jest osoba, ktéora ma prawo do wynagrodzenia za
Swiadczenie/przeprowadzenie ustugi reklamowej - tzw. realizator ustugi reklamowej. Jesli
realizator ma siedzib¢ lub zarzad poza granicami kraju, za odprowadzenie podatku
odpowiedzialny jest zleceniodawca, za$ jesli zaro6wno realizator jak i zleceniodawca maja



siedzibe lub zarzad poza granicami kraju, za odprowadzenie podatku odpowiedzialny jest
podmiot, w ktérego interesie realizowana jest ustuga. Podatnikiem w $wietle wegierskiego
podatku od reklamy jest nadawca. W okreslonych ustawg przypadkach zleceniodawca/klient
(reklamodawca) moze rowniez by¢ podmiotem podatku reklamowego.

Na Wegrzech podstawa opodatkowania jest przychod netto (wynagrodzenie) z tytulu ushug
podlegajacych podatkowi reklamowemu na podstawie ustawy o rachunkowos$ci lub podatku
dochodowego od o0sob fizycznych. W Austrii i we Francji podstawa opodatkowania jest zaptata
z tytutu wyswiadczonej ustugi reklamowej bez podatku VAT. Konstrukcje opodatkowania
przychodu/obrotu z tytutu ustug reklamowych wprowadzono takze w Grecji.

I1l.  Szczegélowe rozwigzania zaproponowane w projekcie ustawy:

Rozdziat 1 zwiera przepisy ogdlne. Art. 1 projektowanego aktu prawnego okresla, ze ustawa
normuje zasady pobierania i podziatu sktadek z tytutu reklamy oraz zasady dziatania Funduszu
Wsparcia Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow.

Projektodawca zaproponowal, zeby sktadkami z tytutu reklamy, byly sktadka z tytutu reklamy
konwencjonalnej i sktadka z tytutu reklamy internetowej - art. 2 projektu.

W Rozdziale 2 projektu ustawy zostaty okreslone zasady obliczania sktadki z tytutu reklamy
konwencjonalnej, w tym podmioty zobowigzane do zaptaty sktadki, przedmiot objety ta
sktadka, podstawa obliczenia sktadki i kwota wytagczona z obliczenia kwoty sktadki, przychody
niewliczane do podstawy obliczenia sktadki, a takze procentowe stawki sktadki.

W art. 3 zawarty zostat stowniczek poje¢ uzytych w Rozdziale 2. Projektodawca uznal za
niecelowe tworzenie nowych definicji poje¢, ktorych legalne definicje juz funkcjonuja
W polskim porzadku prawnym.

Dostawca uslug medialnych w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji (Dz. U. z 2020 r. poz. 805), jest zgodnie z art. 4 pkt 4 tej ustawy, osoba fizyczna,
osoba prawna lub osobowa spotka handlowa ponoszaca odpowiedzialno$¢ redakcyjna za wybor
tresci ustugi medialnej 1 decydujaca o sposobie zestawienia tej tresci, bedaca nadawca lub
podmiotem dostarczajagcym audiowizualng ustuge medialng na zgdanie - art. 3 pkt 1 projektu.

Nadawcg natomiast, stosownie do art. 4 pkt 5 ww. ustawy o radiofonii i telewizji jest osoba
fizyczna, osoba prawna lub osobowa spotka handlowa, ktéra tworzy 1 zestawia program oraz
rozpowszechnia go lub przekazuje innym osobom w celu rozpowszechniania - art. 3 pkt 2
projektu.

Podmiot prowadzacy kino zostal zdefiniowany jako podmiot prowadzacy kino w rozumieniu
ustawy z dnia 30 czerwca 2005 r. o kinematografii (Dz. U. z 2019 r. poz. 2199, z 2020 r. poz.
568, 875.). Zgodnie z art. 5 pkt 3 ww. ustawy o kinematografii kino, to miejsce i zespot
urzadzen technicznych stuzacych do publicznego wyswietlania filmu - art. 3 pkt 3 projektu.

Odwotujac si¢ do art. 7 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz. U. z 2018 r. poz.
1914) za pras¢ uwaza si¢ druki periodyczne bedace dziennikami lub czasopismami
W rozumieniu art. 7 ust. 2 pkt 2 i 3 tej ustawy - art. 3 pkt 4 projektu.

Uzyte w rozdziale 2 pojecie reklama oznacza reklam¢ w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii 1 telewizji (Dz. U. z 2020 r. poz. 805), z wylaczeniem autopromocji, ktora
w rozumieniu art. 4 pkt 23 ustawy jest kazdy przekaz pochodzacy od dostawcy ustugi medialnej
majacy stuzy¢ bezposrednio lub posrednio promocji jego audycji, towarow lub ustug — art. 3
pkt 5 projektu. Zgodnie z art. 4 pkt 17 tej ustawy, reklamg jest przekaz handlowy, pochodzacy
od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatalno$cig gospodarcza lub



zawodowa, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania z towarow lub
ushug; reklama jest takze autopromocja.

Wydawca, na podstawie art. 8 ust. 1 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz. U.
z 2018 r. poz. 1914), moze by¢ osoba prawna, fizyczna lub inna jednostka organizacyjna,
cho¢by nie posiadata osobowos$ci prawnej. W szczegdlnosci wydawca moze byé organ
panstwowy, przedsigbiorstwo panstwowe, organizacja polityczna, zwigzek zawodowy,
organizacja spotdzielcza, samorzadowa i inna organizacja spoleczna oraz kosciét i inny
zwigzek wyznaniowy - art. 3 pkt 6 projektu.

Pojecie zewngtrznego no$nika reklamy, uzyte w tym rozdziale projektu ustawy, zostato
okreslone jako tablica reklamowa lub urzadzenie reklamowe w rozumieniu ustawy z dnia 27
marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz. U. z 2020 r. poz. 293,
471. 782, 1086, 1378). Stosownie do art. 2 pkt 16b i 16¢ tej ustawy pod pojeciem tablicy
reklamowej nalezy rozumie¢ przedmiot materialny przeznaczony lub stuzacy ekspozycji
reklamy, w szczegdlno$ci baner reklamowy, reklame¢ naklejang na okna budynkow i reklamy
umieszczane na rusztowaniu, ogrodzeniu lub wyposazeniu placu budowy. Natomiast
urzadzenie reklamowe to przedmiot materialny przeznaczony lub stuzacy ekspozycji reklamy,
inny niz tablica reklamowa - art. 3 pkt 7 projektu.

Podmiotami zobowigzanymi do wnoszenia sktadki z tytutu reklamy konwencjonalnej beda
w $wietle przepisow projektu dostawcy ustug medialnych, nadawcy, podmioty prowadzace
kino, podmioty umieszczajace reklame na nosniku zewnetrznym reklamy oraz wydawcy,
$wiadczacy na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej ustugi reklamy, okreslone w art. 5 projektu

ustawy.

Sktadka z tytulu reklamy konwencjonalnej beda objete przychody z tytutu nadawania reklamy
w telewizji 1 w radiu, wys$wietlania reklamy w kinie, umieszczania reklamy na no$niku
zewnetrznym reklamy oraz zamieszczania reklamy w prasie, a bgdzie ona wnoszona przez
podmioty, ktére osiagnely taczne przychody z tego tytulu ponad kwote 1 000 000 zt —
w przypadku nadawania reklamy w telewizji 1 w radiu, wyswietlania reklamy w kinie oraz
umieszczania reklamy na nosniku zewnetrznym reklamy i ponad kwotg 15 000 000 zt —
w przypadku zamieszczania reklamy w prasie.

Przychodem bedzie wszystko co stanowi zaplate za uslugi nadawania reklamy w telewizji
I w radiu, wyswietlania reklamy w kinie, umieszczania reklamy na nos$niku zewngtrznym
reklamy oraz zamieszczania reklamy w prasie, bez wzglgdu na przedmiot reklamy,
pomnigjszone o podatek od towardow i ustug - art. 6 projektu.

W  celu zapobiezenia wielokrotnemu obcigzeniu przychodéw z reklam daning
publicznoprawng, projektodawca zaproponowat, aby do podstawy obliczenia sktadki nie byty
wliczane przychody objete sktadka z tytutu reklamy internetowej lub optata, o ktorej mowa
w art. 132 ust. 1 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci
I przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz. U. z 2019 r. poz. 2277, z pézn. zm.). Stosownie do
brzmienia tego przepisu, podmioty swiadczace ustuge, bedaca reklama napojow alkoholowych,
wnoszg na wyodrebniony rachunek, utworzony w tym celu przez ministra wlasciwego do spraw
kultury fizycznej, optate w wysokosci 10% podstawy opodatkowania podatkiem od towarow
I ustug wynikajacej z tej ustugi- art. 8 projektu.

Do obliczania kwoty naleznej skladki z tytulu reklamy konwencjonalnej projektodawca
zaproponowal dwa rezimy - uwzgledniajace rézne kwoty przychoddéw niepodlegajacych
sktadce, kwoty przychodéw nig objete oraz stawki sktadki, odrgbne dla podmiotoéw
osiggajacych przychody z tytutu zamieszczania reklamy w prasie i dla podmiotow osiggajacych
przychody z innych tytutow, wymienionych w art. 5 projektu ustawy.



Stawki sktadki zostaty okreslone procentowo, a ich wysokos¢ jest uzalezniona od wielkosci
wszystkich przychodéw z reklamy osiaggnigtych przez dany podmiot, przekraczajacych kwote
przychodéw niepodlegajacych sktadce oraz od przedmiotu reklamy.

Dla wydawcow, $wiadczacych na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej ustugi zamieszczana
reklamy w prasie, zasadnicza sktadka z tytutu reklamy konwencjonalnej bedzie wynosita 2%,
jezeli podstawa jej obliczenia nie przekracza kwoty 30 000 000 zt 1 6% od podstawy obliczenia
sktadki ponad te kwote - art. 11 ust. 1 projektu.

Jezeli przedmiotem reklamy beda produkty lub wustugi, ktorych reklama objeta jest
podwyzszong stawka sktadki, wymienione w art. 16 ust. 2, to wysoko$¢ stawki z tytutu reklamy
konwencjonalnej w prasie zostata okreslona dla tych podmiotow w wysokosci 4% oraz 12%
podstawy obliczenia sktadki, odpowiednio do 30 000 000 zt i ponad ta kwotg - art. 11 ust.
2 projektu.

W przypadku pozostatych podmiotéw zobowigzanych do zaptaty skladki z tytutu reklamy
konwencjonalnej zasadniczo sktadka ta bedzie wynosita 7,5%, jezeli podstawa jej obliczenia
nie przekracza kwoty 50 000 000 zt i 10% od podstawy obliczenia sktadki ponad tg kwote- art.
10 ust. 1 projektu.

Jezeli przedmiotem reklamy beda produkty lub ustugi, ktoérych reklama objeta jest
podwyzszong stawka sktadki, to wysokos¢ stawki z tytutu reklamy konwencjonalnej zostata
okreslona w wysokosci 10% oraz 15% podstawy obliczenia sktadki, odpowiednio do
50 000 000 zt i ponad tg kwotg - art. 10 ust. 2 projektu.

W ustawie zaproponowano zamknicty katalog produktow, ktorych reklama objgta bedzie
podwyzszong stawka sktadki. W katalogu tym uwzgledniono: produkty lecznicze, suplementy
diety, wyroby medyczne i napoje z dodatkiem substancji o wiasciwosciach stodzacych - art. 10
ust 2 projektu.

Produkt leczniczy zdefiniowany jest w art. 2 pkt 32 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. - Prawo
farmaceutyczne (Dz. U. z 2020 r. poz. 944, 1493, 2112). Jest to substancja lub mieszanina
substancji, przedstawiana jako posiadajaca wtasciwosci zapobiegania lub leczenia chorob
wystepujacych u ludzi lub zwierzat lub podawana w celu postawienia diagnozy lub w celu
przywrdcenia, poprawienia lub modyfikacji fizjologicznych funkcji organizmu poprzez
dziatanie farmakologiczne, immunologiczne lub metaboliczne - art. 10 pkt 2 tiret pierwsze
projektu.

Zgodnie z art. 3 pkt 39 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie Zywno§$ci 1 Zywienia
(Dz. U. z 2020 r. poz. 2021) suplement diety okreslono jako srodek spozywczy, ktorego celem
jest uzupehnienie normalnej diety, bedacy skoncentrowanym Zrédlem witamin lub sktadnikow
mineralnych lub innych substancji wykazujacych efekt odzywczy lub inny fizjologiczny,
pojedynczych lub ztozonych, wprowadzany do obrotu w formie umozliwiajacej dawkowanie,
w postaci: kapsutek, tabletek, drazetek 1 w innych podobnych postaciach, saszetek z proszkiem,
amputek z plynem, butelek z kroplomierzem i w innych podobnych postaciach ptynow
I proszkow przeznaczonych do spozywania w matych, odmierzonych ilosciach jednostkowych,
z wylaczeniem produktoéw posiadajacych wlasciwosci produktu leczniczego w rozumieniu
przepiséw prawa farmaceutycznego - art. 10 ust 2 tiret drugie projektu.

Stosownie do art. 2 pkt 39 ustawy z dnia 20 maja 2010 r. o wyrobach medycznych (Dz. U.
z 2020 r. poz. 186, 1493) wyréb medyczny to narzedzie, przyrzad, urzadzenie,
oprogramowanie, materiat lub inny artykut, stosowany samodzielnie lub w potaczeniu, w tym
Z oprogramowaniem przeznaczonym przez jego wytworce do uzywania specjalnie w celach
diagnostycznych lub terapeutycznych i niezbednym do jego wiasciwego stosowania,
przeznaczony przez wytworce do stosowania u ludzi w celu, m.in. diagnozowania,



monitorowania, leczenia lub tagodzenia przebiegu choroby lub skutkdéw urazu, ktory nie osiaga
zasadniczego zamierzonego dziatania w ciele lub na ciele ludzkim $rodkami
farmakologicznymi, immunologicznymi lub metabolicznymi, lecz ktorego dziatanie moze by¢
wspomagane takimi srodkami.

Napojem z dodatkiem substancji o wlasciwosciach stodzacych, jest produkt o ktéorym mowa
w art. 12a ust. 1 ustawy z dnia 11 wrzesnia 2015 r. o zdrowiu publicznym (Dz. U. z 2019 1. poz.
2365, z 2020 r. poz. 322, 1492) - art. 10 ust 2 tiret czwarte projektu

Oznacza to, ze do okreslenia przedziatow przychodow przyjmowana bedzie suma wszystkich
przychodéw z reklam, bez wzgledu na ich przedmiot, natomiast o zastosowaniu stawki
podstawowej lub podwyzszonej decydowal bedzie przedmiot reklamy.

Sktadka z tytulu reklamy konwencjonalnej bedzie wnoszona przez podmioty, ktorych taczne
przychody z tytulu zamieszczania reklamy w prasie, bez wzgledu na jej przedmiot,
przekroczyty kwote 15 000 000 zl, natomiast w przypadku nadawania reklamy w telewizji lub
w radiu, wyswietlania reklamy w kinie oraz umieszczania reklamy na no$niku zewnetrznym
reklamy, jezeli taczne przychody z tego tytutu przekroczyty kwote 1 000 000 zt.

Przepisy zawarte w Rozdziale 3 projektu okreslaja zasady ponoszenia skladki z tytulu
reklamy internetowej.

Sktadka z tytutu reklamy internetowej ustalana jest ona w oparciu o przychody ze §wiadczenia
na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej reklamy internetowej wskazanej w art. 19. Wskazana
ustuga reklamy internetowej jest ustuga cyfrowa, to jest ustuga, ktorej §wiadczenie wymaga
minimalnego udzialu cztowieka oraz jest w catosci nadawana, odbierana lub transmitowana za
pomoca sieci telekomunikacyjnej w rozumieniu ustawy z dnia 16 lipca 2004 r. - Prawo
telekomunikacyjne (Dz.U. z 2019 r. poz. 2460, z 2020 r. poz. 374, 695, 875). Biorac pod uwage
powyzsze, kluczowa przestanka do zakwalifikowania danego $wiadczenia jako ushlugi
cyfrowej, jest fakt, ze usluga taka musi by¢ wykonana przez Internet. Bez znaczenia dla
obowigzkow sktadkowych pozostajg w takim przypadku m. in.: sposdb nawigzania wspotpracy
pomiedzy ustugodawca a ustugobiorcg - spotkanie indywidualne w lokalu badz poza lokalem
przedsigbiorstwa, umowa przygotowana indywidualnie dla ustugobiorcy badz umowa
adhezyjna, forma umowy bedacej podstawa $wiadczenia — forma pisemna, ustna, elektroniczna,
jak 1 sposob, 1 forma zaptaty —,,z gory”, ,,z dotu”, w ratach, gotdwka, przelewem, kryptowalutg.

W art. 13 zawarto definicj¢ ustugi reklamy internetowej. Przez ustuge reklamy internetowe;
rozumie si¢ usluge cyfrowa, ,ktora umozliwia ustugobiorcy skierowanie reklamy do
odbiorcy...”. Po pierwsze, nalezy zauwazy¢, ze definiowana ustuga jest ustuga cyfrowa, czyli
taka, ktorej] wykonanie polega na przekazie danych przez Internet. Po drugie, przedmiotem
Swiadczenia jest skierowanie reklamy na zlecenie ustlugobiorcy do wskazanego przez tego
ustugobiorce odbiorcy reklamy.

Istota opisywanej uslugi jest wiec dotarcie z reklamg w Internecie do adresata, ktory
W zalozeniu ustugobiorcy powinien takg reklame zobaczy¢ 1 by¢ zainteresowany produktem,
ustugg lub marka ktorych ta reklama dotyczy. Skierowaniem, o ktorym mowa powyzej, bedzie
kazde dotarcie do odbiorcy z reklama, poprzez przekaz danych z wykorzystaniem sieci
telekomunikacyjnej. Oznacza to, Ze nie ma znaczenia funkcja, ksztatt, ani sposéb dzialania
urzadzenia na ktorym reklama zostanie odebrana. Do odebrania reklamy moga stuzy¢ na
przyktad:

. smartfony, tablety, komputery osobiste;



. konsole do gier, telewizory typu smart, kina domowe czy inne podobne urzadzenia
multimedialne;

. urzadzenia ubieralne (ang. wearables): smartwatcz’e i monitorujgce opaski sportowe;

. sprzet gospodarstwa domowego funkcjonujacy zgodnie z koncepcja Internetu rzeczy:
inteligentne roboty kuchenne, lodowki, kuchenki, ekspresy do kawy i systemy audiowizualne
w samochodach.

Dla zakwalifikowania danej ustugi, jako ustugi reklamy internetowej, nie ma takze znaczenia
forma skierowanej reklamy. Zgodnie z definicjg zawartg w art. 13 ust. 1, skicrowanie reklamy
moze si¢ odby¢: ,[...] poprzez wyswietlenie lub odtworzenie w postaci materiatu
dzwigkowego, lub audiowizualnego na urzadzeniu odbiorcy”. Zgodnie z powyzszym, reklama
moze przyja¢ kazda forme, m.in.: banneru, pop-up’u, artykulu sponsorowanego, reklamy
wideo, reklamy audio, sponsorowanego podcastu, linku sponsorowanego, sugestii produktu na
internetowej stronie zakupowej, sugestii konkretnego noclegu lub $rodka transportu w aplikacji
posredniczacej, sponsorowanego tweetu czy postu.

Zgodnie z art. 13 ust. 1 pkt 1 i 2, elementem kluczowym definicji reklamy internetowej
zaproponowane] przez projektodawce jest uzaleznienie skierowania reklamy od danych
zebranych o odbiorcy. Oznacza to, ze samo skierowanie, a nie reklama, musi zaleze¢ od danych
opisujacych odbiorce, zebranych przed lub w trakcie skierowania. Kierowana w ramach
opisywanej ustugi reklama, powinna w teorii trafi¢ jedynie do adresatow, ktorzy wykazuja
pozadane przez ustugobiorce cechy, na przyktad przebywaja w Polsce, zakupili wskazany przez
ustugobiorce produkt, albo majg okreslone zainteresowania. Przy czym skutecznos¢ kierowania
nie ma znaczenia dla kwalifikacji reklamy jako internetowej w ramach projektowanej ustawy.
Przyktadowo, jesli reklama trafi do odbiorcy, ktéry nie znajdowat si¢ w planowanej przez
ustugobiorce grupie adresatéw, ale zebrane dane lub technika kierowania wskazywaty, ze jest
mozliwe dotarcie do osob o okreslonych cechach, to zostanie ona uznana za reklame
internetowa na gruncie projektowanej ustawy.

W art. 13 projektodawca wyrdznit dwa podstawowe typy reklamy opartej o dane na temat
odbiorcy. Sa to reklama, ktorej skierowanie oparte jest o szeroko pojete preferencje odbiorcy -
reklama profilowana - oraz reklama, ktorej skierowanie zalezne jest bezposrednio od podjetego
przez odbiorce dziatania (i jest jego efektem) — reklama kontekstowa.

Preferencje odbiorcy, o ktorych mowa w art. 19, to co do zasady, wywnioskowane
(przetworzone) informacje o tym, jakim zakupem ustugi, produktu lub marka potencjalnie
zainteresowany jest odbiorca. Zestaw danych na podstawie ktorego mozna wyprowadzi¢ takie
wnioski gromadzony jest zazwyczaj w procesie profilowania, w formie tzw. profilu
reklamowego (opisanego w art. 13 ust. 2), ktory jest najczesciej powigzany z ekosystemem
reklamy internetowej i procesem aukcji reklam (ang: RTB: real-time bidding) na gietdach
reklam (ang. ad exchanges). Celem istnienia profilu reklamowego jest gromadzenie oraz
wymiana w sposob zorganizowany danych pomi¢dzy wszelkimi podmiotami mogacymi takie
dane dostarczy¢. Z punktu widzenia projektowanej regulacji ani jako$¢ zgromadzonych
0 odbiorcy danych, ani skuteczno$¢ wnioskowania o preferencjach nie ma znaczenia dla
zakwalifikowania danej ustugi jako ustugi reklamy internetowej; wystarczy sam fakt
zgromadzenia danych i w oparciu o nie, skierowanie reklamy. Profil reklamowy moze zawiera¢
w szczegblnosci:

. informacje o cechach indywidualnych lub grupowych odbiorcy: date urodzenia, miejsce
urodzenia, zamieszkania lub pobytu, pte¢, stan cywilny, poziom dochodéw, ale takze znane
zainteresowania (pobrane np. z portalu spoteczno$ciowego) i wywnioskowane zainteresowania
(np. wynikajace z analizy stron internetowych, ktore odbiorca przegladat);



. informacje 0 cechach urzadzen, z ktorych korzysta odbiorca (zaréwno tych
podstawowych jak i gromadzonych w ramach tzw. cyfrowego odcisku palca — ang. digital
fingerprint): numery IP nadawane urzadzeniu, marka, model, system operacyjny, rozdzielczos¢
1 wielko$¢ ekranu, zainstalowane oprogramowanie, w tym: przegladarka internetowa czy klient
poczty, lokalizacja urzadzenia;

. informacje o zwyczajach, zachowaniach, nawykach, natogach i1 przesztych decyzjach
osobistych i zawodowych odbiorcy.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze na gruncie projektowanej regulacji nie ma znaczenia
sposob zebrania, ani przekazania danych. Dane moga zosta¢ zebrane za pomoca skryptow
Sledzacych, plikow cookie, udostepnione w aplikacjach za zgodg odbiorcy, dostarczone przez
ustugobiorce z jego systemu CRM, itp.

Drugim waznym typem skierowania reklamy wskazanym w art. 13 ust. 3 jest: ,,reklama
skierowana do odbiorcy w oparciu o dane wynikajace bezposrednio z dziatan odbiorcy”.
Oznacza to, ze reklama kontekstowa zalezna jest wytacznie od dziatania odbiorcy (i jest jego
efektem). Przyktadowo — skierowanie oparte jest o tre$¢ strony internetowej na ktorg wszedt
odbiorca. Podobnie nalezy zakwalifikowa¢ link sponsorowany w wyszukiwarce, ktory
odpowiada poszukiwanemu przez odbiorcg stowu kluczowemu. Takze reklama skierowana
W oparciu o dobrowolng ankiete, ktorg wypetnil odbiorca, bgdzie reklama kontekstowa. Jesli
jednak do skierowania uzyto dodatkowo danych zebranych w inny niz bezposrednio sposob,
np. wsparto obecne wyszukiwanie odbiorcy jego historig wyszukiwania — to mowa bedzie
o reklamie profilowanej, a nie kontekstowe;.

Na szczegdlng uwage zasluguje art. 13 ust. 4 projektowanej ustawy, ktory zawiera
doprecyzowanie ogodlnej definicji ustugi reklamy internetowej. Zasadniczo najistotniejszg
ustuga reklamy internetowej jest ustuga Swiadczona przez wydawce, ktory umozliwia
wyswietlenie badz odtworzenie reklamy na jego stronie internetowej, w jego aplikacji mobilnej
czy na innym interfejsie cyfrowym. Jednakze, ze wzgledu na ztoZonos¢ internetowego procesu
reklamowego (w tym procesu RTB), na fancuch wartosci od momentu ztozenia zamowienia
przez reklamodawce (na przeprowadzenie kampanii reklamowej w Internecie) do skierowania
reklamy do odbiorcy, skiada si¢ szereg ustug cyfrowych. Zgodnie wigc z definicjg ustugi
reklamy internetowej i zgodnie z zawartym w ust. 4 jej doprecyzowaniem, ustuga reklamy
internetowe] jest kazda usluga cyfrowa, istotna dla skierowania reklamy. Mowa tutaj
o0 wszelkich ustugach wspomagajacych proces skierowania reklamy (w tym, w ramach procesu
RTB), w szczegolnosci sg to: ustugi sprzedazy danych §wiadczone przez brokeréw danych,
ustugi aukcji reklam (gieldy reklam), ustugi §wiadczone przez platformy popytu i podazy
umozliwiajgce korzystanie wydawcom i ustugobiorcom z gietd reklam oraz ustugi analityczne,
badajace ruch odbiorcy w sieciach telekomunikacyjnych. Ze wzgledu na to, ze $wiadczone
ustugi dotycza danych o odbiorcach przebywajacych na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej,
projektodawca uznat za zasadne objecie platnikéw $wiadczacych te ustugi przedmiotowsa
sktadka.

Zgodnie z art. 15 projektowanej ustawy, ptatnikami sktadki majg zosta¢ podmioty lub grupy
podmiotow, jezeli lacznie spetnig ponizsze warunki:

1) przychody ustugodawcy badz skonsolidowane przychody grupy podmiotoéw, do ktorej
nalezy ustlugodawca, bez wzgledu na miejsce ich osiggnigcia, przekroczylty w roku obrotowym
rownowartos$¢ 750 000 000 euro,

2) przychody ustugodawcy badz skonsolidowane przychody grupy podmiotéw, do ktorej
nalezy uslugodawca, z tytulu §wiadczenia na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej ustug
reklamy internetowej, przekroczyly w roku obrotowym réwnowartos¢ 5 000 000 euro.



Odzwierciedlajac zasady stosowane w rachunkowosci, definicja ,,grupy podmiotéw” znajduje
si¢ w art. 11 pkt 2 1 obejmuje wszystkie podmioty, w tym jednostke dominujacg i wszystkie jej
jednostki zalezne zgodnie z art. 2 pkt 11 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady
2013/34/UE z dnia 26 czerwca 2013 r. w sprawie rocznych sprawozdan finansowych,
skonsolidowanych sprawozdan finansowych i powigzanych sprawozdan niektérych rodzajow
jednostek, zmieniajacej dyrektywe Parlamentu Europejskiego i1 Rady 2006/43/WE oraz
uchylajacej dyrektywy Rady 78/660/EWG i1 83/349/EWG (Dz. Urz. UE L z 2013 r. nr 182/19,
nr 330/1, nr 334/86). Art. 14 ust. 2, 3 i 4 ustalajg zasady dotyczace obliczania rocznych
przychodow.

Co si¢ za$ tyczy progu 750 milionéw euro globalnych przychodow w roku obrotowym,
kwalifikujacy podmiot jako ptatnika sktadki, to jest on zbiezny z propozycja rozwazang na
forum unijnym. Odno$nie do drugiego progu (5 milionéw euro), w rozwigzaniach unijnych
dotyczacych wspdlnego systemu podatku od ustug cyfrowych pobieranego od przychodow
wynikajacych ze §wiadczenia niektorych ustug cyfrowych, rozwazano kwote 50 miliondw euro
rocznych przychodéw osiagnigtych tacznie na terytorium wszystkich panstw cztonkowskich
Unii Europejskiej z tytutu $wiadczenia ustug objetych ww. podatkiem. Z uwagi na brak
konsensusu na forum unijnym, poszczegdlne panstwa popierajagce prace nad krajowymi
podatkami cyfrowymi podjely decyzje o istotnym obnizeniu tego drugiego progu, biorac pod
uwage fakt, ze uwzgledniatby on wylacznie przychody z ushug cyfrowych $wiadczonych na
terytorium pojedynczego panstwa cztonkowskiego (a nie catej UE).

Dlatego tez, celem zapewnienia prawidtowego funkcjonowania sktadki z tytutu reklamy
internetowej, istotne jest ustalenie ww. progdw wylaczeniowych na wilasciwym dla Polski
poziomie. Biorac pod uwage zbieznos$¢ z wigkszoscig propozycji innych panstw, jak rowniez
z zasadami dotyczacymi przekazywania informacji na temat mi¢dzynarodowej dziatalnosci
podmiotéw gospodarczych (tzw. country-by-country reporting), ustalenic wysokos$ci
pierwszego progu na poziomie 750 miliondw euro globalnych rocznych przychodéw jest
prawidlowym wyborem. Zwazywszy na wielkos¢ polskiego rynku, jak rowniez proporcjonalnie
wysoka aktywno$¢ polskich uzytkownikow Internetu, ustalenie wysokosci drugiego progu na
poziomie 5 milionéw euro rocznych przychodoéw osiggnietych na terytorium Polski z tytutu
ustug reklamy internetowej rowniez jest uzasadnione. Prog w wysokos$ci 5 mln euro nawigzuje
do rozwigzan wtoskiego 1 hiszpanskiego, z progami odpowiednio 5,5 miliona euro i 3 miliony
euro oraz austriackiego i francuskiego, gdzie przyjeto prog 25 mln euro ze §wiadczonych ustug
reklamowych online. Zatem przedmiotowa propozycja progu w wysokosci 5 miliondw euro
miesci si¢ w przedziale wartoSciowym przyjetym przez inne panstwa cztonkowskie.

Zgodnie art. 16 ust. 1 projektowanej ustawy: ustuga reklamy internetowej $wiadczona jest na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, jezeli w momencie odebrania reklamy odbiorca
przebywa na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. Proponowanym rozwigzaniem ktore
umozliwi okreslenie miejsca przebywania odbiorcy, jest dokonanie lokalizacji urzadzenia,
ktore stuzylo do odebrania reklamy. Jednocze$nie, projektodawca w art. 17 wskazuje katalog
metod lokalizacji, ktore maja umozliwi¢ ustugodawcy okreslenie polozenia urzadzenia.

Na potrzeby sktadki, wystarczajacym bedzie ustalenie miejsca uzycia urzadzenia odbiorcy
W oparciu 0 co najmniej jedng z 5 metod tj. adresu IP urzadzenia; geolokalizacji urzadzenia;
dowodu tozsamosci, $rodkow identyfikacji elektronicznej (zgodnie z rozporzadzeniem
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 910/2014 (12); lub innego waznego dokumentu
tozsamosci stwierdzajacego panstwo cztonkowskie zamieszkania, lub pobytu odbiorcy; danych
adresowych wynikajacych z platnosci (rachunek bankowy, karta platnicza), adresu
korespondencyjnego odbiorcy. Wystarczajacym bedzie ograniczenie si¢ do terytorium
panstwa, bez dokladnego pozycjonowania (wyznaczenia wspotrzednych geograficznych)
odbiorcy.



Wyjatkiem od zasady lokalizacji odbiorcy jest ustalanie miejsca $wiadczenia ustug
towarzyszacych reklamie (ale mieszczacych si¢ w jej definicji) wskazanych w art. 13 ust. 4.
Przyjmuje si¢ bowiem, ze sg one $wiadczone na terytorium RP, jezeli z danych bedacych
przedmiotem badz czescig przedmiotu ustugi wynika, ze odbiorca zamieszkuje, badz przebywa
w Polsce. Takie zasady ustalania miejsca §wiadczenia wynikaja z réznorodnego charakteru
ushlug towarzyszacych, w przypadku ktérych, ustugodawca moze nie posiada¢ danych
umozliwiajacych precyzyjne ustalenie, gdzie w danym momencie znajduje si¢ odbiorca.

Zgodnie z art. 18 projektowanej ustawy podstawe wymiaru sktadki z tytulu reklamy
internetowej stanowi iloczyn uzyskanego przychodu, bez wzgledu na miejsce jego osiggnigcia,
z tytulu $wiadczenia ustug reklamy internetowej oraz wyrazonego w procentach udziatu liczby
odbiorcow, zlokalizowanych na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, w ogdlnej liczbie
odbiorcow ustug reklamy internetowej Swiadczonych przez platnika, badz grupe podmiotow,
do ktorej nalezy ptatnik. Art. 18 ust. 2 stanowi ponadto, iz przychodem jest wszystko, co
stanowi zaptate za ustugi reklamy internetowej, pomniejszone o podatek od towarow i ustug;
natomiast art. 17 ust. 3 doprecyzowuje, iz przychod podlegajacy opodatkowaniu uznaje si¢ za
uzyskany w chwili, gdy staje si¢ nalezny.

Projektodawca ustawy w art. 20 wskazat, ze sktadka z tytutu reklamy internetowej wyniesie
5% podstawy wymiaru sktadki.

W Rozdziale 4 okreslone zostaly zasady uiszczania i podzialu skladek.

Organem wiaéciwym w sprawie sktadek z tytutu reklamy bedzie Naczelnik Drugiego Slaskiego
Urzedu Skarbowego - art. 21 projektu.

Dostawcy ustug medialnych, nadawcy, podmioty prowadzace kino, podmioty umieszczajace
reklame na no$niku zewnetrznym reklamy oraz wydawcy, o ktorych mowa w art. 4 ustawy,
beda zobowiazani, bez wezwania Naczelnika Drugiego Slaskiego Urzedu Skarbowego, za
poszczegblne potrocza, w terminie do 25. lipca oraz 25. stycznia kazdego roku, sktada¢ temu
organowi deklaracje w sprawie sktadki z tytulu reklamy konwencjonalnej — odpowiednio
zaliczkowg oraz roczng, a takze obliczy¢ 1 wplaci¢ zaliczke na sktadke za I potrocze 1 sktadke
roczng na rachunek tego organu i w tym terminie - art. 22 ust. 1 projektu.

Aby unikng¢ w przysztosci watpliwosci interpretacyjnych okreslono, ze nie sktada sie
deklaracji zaliczkowej lub deklaracji rocznej, jezeli przychody osiagnigte z tytutu nadawania
reklamy w telewizji 1 w radiu, wyswietlania reklamy w kinie, umieszczania reklamy na no$niku
zewngtrznym reklamy oraz zamieszczania reklamy w prasie nie przekroczyty, w potroczu lub
w roku kalendarzowym, bez wzgledu na jej przedmiot, kwoty 1 000 000 zt albo 15 000 000 zt
- art. 22 ust. 3 projektu.

W celu umozliwienia rozliczenia sktadki, projektodawca natozyt na ministra wtasciwego do
spraw finanséw publicznych obowigzek okreslenia, w drodze rozporzadzenia, wzoru deklaracji
w sprawie sktadki z tytulu reklamy konwencjonalnej oraz wzoru deklaracji w sprawie sktadki
z tytulu reklamy internetowej, a takze wzoru wnioskow, w ktorych: jednostka dominujaca
wskazuje podmiot odpowiedzialny za wykonywanie obowigzkow zwigzanych ze sktadka
z tytutu reklamy internetowej oraz w ktorym platnik zglasza ustanowionego przedstawiciela
podatkowego - art. 22 ust. 4 projektu.

Projektodawca dopuscit mozliwos¢ sktadania deklaracji grupowej — art. 22 ust. 5 projektu.

Projektodawca zaproponowat, zeby sktadki z tytutu reklamy stanowity nowe zrédto zasilania
trzech funduszy:

1) Narodowego Funduszu Zdrowia,
2) Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow,



3) Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkow.

Kazdy z tych funduszy bedzie zasilany z kazdej ze sktadek tj. sktadki z tytutu reklamy
konwencjonalnej lub sktadki z tytulu reklamy internetowej, w wysokosci:

1) Narodowy Fundusz Zdrowia — 50% kazdej z nich,

2) Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow — —
35% kazdej z nich,

3) Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkow — 15% kazdej z nich — art. 23 projektu.

Projektodawca uregulowat, ze organ wlasciwy w sprawie sktadek bedzie przekazywat sktadki,
po dokonaniu ich podzialu, na rachunek witasciwych funduszy, w terminie 30 dni od dnia
otrzymania $rodkow z ich tytutu - art. 24 ust. 1 projektu.

Jezeli powstanie nadptata z tytutu sktadki z tytutu reklamy konwencjonalnej lub sktadki z tytutu
reklamy internetowej, organ wlasciwy w sprawie sktadki, na wniosek podmiotu, ktory dokonat
jej zaptaty dokona zwrotu nadptaty ze srodkow pochodzacych z wptat z tej sktadki, pobranych
za najblizszy okres rozliczeniowy nastgpujacy po dniu ztozenia wniosku o zwrot nadptaty - art.
24 ust. 2 projektu.

Projektodawca zaproponowal, zeby podmioty zobowigzane do zaptaty sktadki z tytulu reklamy
konwencjonalnej, nieposiadajace na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej siedziby lub statego
miejsca prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, ustanawiaty przedstawiciela do celow sktadki
z tytutu reklamy konwencjonalnej 1 okreslit warunki jakie powinien spetnia¢ przedstawiciel do
celow sktadki z tytutu reklamy konwencjonalnej - art. 25 projektu.

W celu ulatwienia wywigzywania si¢ z obowigzku wniesienia sktadki z tytutu reklamy
internetowej art. 26 ust. 1 zawiera przepis, iz w przypadku, gdy platnik nie bedzie posiadat na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej siedziby dziatalnos$ci gospodarczej lub statego miejsca
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, to wowczas jednostka dominujaca grupy, do ktorej
nalezy ptatnik ma mozliwo$¢ wskazania innego podmiotu nalezacego do tej grupy. Jednak
wskazany podmiot musi posiadac siedzibg na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, poniewaz
bedzie on odpowiedzialny za wypehienie obowiazkdéw zwigzanych ze sktadka z tytutu reklamy
internetowe] platnika. Wypehienie tych obowigzkéw bedzie w szczegodlnosci polegato na
ztozeniu deklaracji w sprawie sktadki z tytulu reklamy internetowej tego ptatnika oraz na
rozliczeniu skladki. Co wigcej, przepis przewiduje rowniez mozliwos¢ wskazania przez
jednostke dominujaca grupy tego podmiotu, jako ponoszacego odpowiedzialno$¢ za
wypelienie obowiazkow zwigzanych ze sktadka z tytulu reklamy internetowej catej grupy
podmiotéw. Na podstawie art. 26 ust. 2 ptatnik wyznaczony zgodnie z ust. 1 jest solidarnie
odpowiedzialny za zobowigzania z tytutu sktadki innych ptatnikow z grupy podmiotéw, do
ktorej nalezy.

Art. 27 stanowi, 1z platnik sktadki z tytulu reklamy internetowej nieposiadajacy na terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej siedziby dziatalnosci gospodarczej lub statego miejsca prowadzenia
dziatalnos$ci gospodarczej, ustanawia przedstawiciela do celow skladki z tytutu reklamy
internetowej. Na podstawie art. 27 ust. 2 do przedstawiciela do celéw sktadki z tytutu reklamy
internetowej stosuje si¢ odpowiednio przepisy o przedstawicielu podatkowym, o ktérym mowa
w ustawie z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towaroéw i ustug, z wytgczeniem art. 18 a ust 2
i 3.

W ocenie projektodawcy, wsparcie dodatkowymi S$rodkami tych funduszy, pozwoli
zintensyfikowac¢ dziatania wpisane w cele ich funkcjonowania, tj.:



1) Narodowego Funduszu Zdrowia, ktorego celem jest dziatanie na rzecz ubezpieczonych
oraz 0sob uprawnionych do tych §wiadczen na podstawie przepisow o koordynacji
(m.in. refundacja kosztow $wiadczen udzielonych ubezpieczonym);

2) Funduszu Wsparcia Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow, ktorego
celem jest finansowanie lub dofinansowanie dziatan majacych na celu: podnoszenie
poziomu wiedzy i $wiadomos$ci spoteczenstwa na temat zagrozen w mediach,
w szczeg6lnosci cyfrowych, budowe platform dystrybucji informacji oraz analiz tresci
pojawiajacych si¢ w mediach, w szczegolnosci cyfrowych, budowe 1 rozwoj kanatow
I platform informacyjnych (audycji radiowych i telewizyjnych, portali internetowych)
skierowanych do o0s0b nieposiadajacych wysokich kompetencji cyfrowych,
promowanie polskiego dorobku kulturalnego, dziedzictwa narodowego i sportu, a takze
promowanie rozwoju radiofonii 1 kinematografii oraz badan na temat mediow.

3) Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkow finansujacego wykonanie prac
konserwatorskich lub restauratorskich oraz robdt budowlanych przy zabytkach.
Dodatkowe finansowanie przyczyni si¢ do wzrostu atrakcyjnosci turystycznej
miejscowosci o niewykorzystanym i nieujawnionym potencjale turystycznym.

W Rozdziale 5 powolano Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego
W Obszarze Mediow okreslono szczegotowe zasady jego organizacji i dzialania.

Fundusz jest panstwowym funduszem celowym, a jego dysponentem bedzie minister wlasciwy
do spraw kultury i ochrony dziedzictwa narodowego.

Srodki Funduszu przeznaczana si¢ na finansowanie lub dofinansowanie dziatah majacych na
celu:

1) podnoszenie poziomu wiedzy i $wiadomosci spoteczefnistwa na temat zagrozen w mediach,
w szczeg6lnosci cyfrowych;

2) budowg platform dystrybucji informacji oraz analiz tresci pojawiajacych si¢ w mediach,
W szczegblnosci cyfrowych;

3) budowe i rozwoj kanatow i platform informacyjnych (audycji radiowych i telewizyjnych,
portali internetowych) skierowanych do osob o ro6znych kompetencjach cyfrowych;

4) promowanie polskiego dorobku kulturalnego, dziedzictwa narodowego i sportu;

5) wspieranie rozwoju radiofonii i kinematografii w zakresie polskiego dziedzictwa
narodowego i sportu;

6) wspieranie badan na temat mediow;
7) wspieranie zwigkszania udzialu polskich tresci w obszarze mediow.

Ze $rodkow Funduszu udzielane beda dotacje. Nabér wnioskow o udzielenie dotacji bedzie
odbywal si¢ w drodze otwartego naboru wnioskdw o udzielenie dotacji. Wnioski te begda
rozpatrywane przez komisje¢ do spraw rozpatrywania wnioskow o dotacje ze Ssrodkow
Funduszu. W sktad komisji wchodzi 5 cztonkéw, z tego:

1) trzech przedstawicieli dysponenta Funduszu;
2) jeden przedstawiciel ministra wlasciwego do spraw informatyzacji, oraz
3) jeden przedstawiciel ministra wtasciwego do spraw finanséw publicznych.

Dysponent Funduszu okresli, szczegélowe warunki i tryb udzielania dotacji ze $rodkow
Funduszu oraz sposob ich rozliczania, tryb sktadania wnioskow i dane jakie powinien zawieraé



wniosek o udzielenie dotacji, tryb i sposob przekazywania §rodkdw i ich zwrotu, majac na
uwadze przeznaczenie srodkoéw Funduszu oraz racjonalne gospodarowanie tymi §rodkami.

W Rozdziale 6 zawarto przepisy proceduralne oraz regulacje dotyczace zmian
W przepisach innych ustaw, a takze przepisy epizodyczne i koncowe.

W art. 34 zawarto klauzule przeciwko unikaniu opodatkowania, zgodnie z ktorg dokonujac
oceny czy zostaty spelnione warunki prowadzace do zakwalifikowania danego podmiotu jako
podmiotu zobowigzanego do zaptaty sktadki z tytutu reklamy konwencjonalnej lub ptlatnika
sktadki z tytulu reklamy internetowej, pomija si¢ czynno$ci lub powigzania, ktore sa
dokonywane lub ustanawiane bez uzasadnionych przyczyn ekonomicznych, w tym majacych
na celu manipulowanie strukturg wtadcicielska, kategorig §wiadczonych ustug lub wartoscia
uzyskiwanych przychodow.

Przepisami proceduralnymi majacymi zastosowanie do sktadek sg stosowane odpowiednio
przepisy ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. — Ordynacja podatkowa, za§ uprawnienia organu
podatkowego przystuguja Naczelnikowi Drugiego Slaskiego Urzedu Skarbowego w Bielsku-
Bialej. Do spraw interpretacji przepisow w zakresie sktadek stosuje si¢ odpowiednio przepisy
rozdzialu 1a Ordynacji podatkowej, natomiast nie stosuje si¢ przepisow art. 34 i 35 ustawy
z dnia 6 marca 2018 r. — Prawo przedsi¢biorcow (Dz. U. z 2019 r. poz. 1292, 1495, z 2020 r.
poz. 424, 1086) - art. 35 projektu ustawy.

Ustawa w art. 36 zmienia ustawe z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od o0sob
prawnych (Dz. U. z 2020 r. poz. 1406, 1492, 1565, 2122, 2123). W konsekwencji zmiany w art.
16 ust. 1 ustawy o podatku dochodowym od o0s6b prawnych sktadki z tytulu reklamy
konwencjonalnej oraz skladki z tytulu reklamy internetowej nie bgda uwazane za koszty
uzyskania przychodéow.

Art. 37 wprowadza zmiang w ustawie z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od 0s6b
fizycznych (Dz.U. z 2020 r. poz. 1426 z pdzn. zm.) polegajaca na rozszerzeniu katalogu
wydatkow nieuznanych za koszty uzyskania przychodow o skladki z tytulu reklamy
konwencjonalnej oraz skladki z tytulu reklamy internetowe;.

W ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2020 r. poz. 805) w art.
15 ust. 1 1 2 wprowadza si¢ zmiang, iz nadawcy programow telewizyjnych przeznaczaja co
najmniej 49% kwartalnego czasu nadawania programu na audycje wytworzone pierwotnie
W jezyku polskim, z wylagczeniem serwiséw informacyjnych, reklam, telesprzedazy, transmisji
sportowych, przekazow tekstowych i teleturniejow. Rowniez nadawcy programow radiowych,
z wylaczeniem programéw tworzonych w calo$ci w jezyku mniejszosci narodowej lub
etnicznej, lub w jezyku regionalnym w rozumieniu art. 19 ustawy z dnia 6 stycznia 2005 r.
0 mniejszo$ciach narodowych 1 etnicznych oraz o jezyku regionalnym (Dz.U. z 2017 r. poz.
823) przeznacza co najmniej 49% miesigcznego czasu nadawania w programie utworow
stowno-muzycznych na utwory, ktére s3 wykonywane w jezyku polskim, z tego co najmnie;j
60% w godzinach 5-24.

Dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych zawiera regulacje dotyczace promowania
tworczo$ci europejskiej w programach telewizyjnych i wskazuje, ze co najmniej potowe
wszystkich audycji maja stanowi¢ audycje europejskie. Regulacja ta jest wdrazana do polskiego
systemu prawnego w art. 15 ust. 3 ustawy o radiofonii i telewizji. Jednoczesnie liczne regulacje
przyjmowane w panstwach czlonkowskich Unii Europejskiej nakladaja na nadawcow
programow telewizyjnych obowiazki w zakresie promowania tworczo$ci krajowej, np. poprzez



kwoty audycji w wytworzonych w jezyku danego panstwa czlonkowskiego. Taka regulacja
obowigzuje rowniez w Polsce - art. 15 ust. 1 naktada na nadawcow obowigzek zapewniania,
aby co najmniej 33% audycji bylo wytworzone pierwotnie w jezyku polskim.

Proponowane zwigkszenie tej kwoty do poziomu 49% pozostaje w zgodzie z przepisami
dyrektywy o audiowizualnych ustlugach medialnych, ktéra w zaden sposodb nie ogranicza
swobody panstw do naktadania takich dalej idacych obowigzkéw niz wynika to z samej
dyrektywy. Ww. dyrektywa regulujac obowigzki naktadane na nadawcoéw programow
telewizyjnych, nie odnosi si¢ do radia. Wiele panstw cztonkowskich wprowadzajac regulacje
dotyczace radia, opiera si¢ o przepisy dotyczace funkcjonowania programow telewizyjnych.
Stad w wielu panstwach europejskich obowigzuja szczegodlne regulacje naktadajace na
nadawcow radiowych obowiazki w zakresie promowania kultury i muzyki z danego panstwa.
Jednym z rozwigzan stosowanych w tym zakresie jest wprowadzanie kwot jezykowych - kwota
taka obowigzuje réwniez w polskiej ustawie o radiofonii i telewizji. Zgodnie z art. 15 ust. 2
W programach radiowych co najmniej 33% utwordéw stowno-muzycznych w jezyku polskim.
Zwicgkszenie tego poziomu do 49% nie pozostaje w sprzecznosci z prawem europejskim - radio
nie jest bowiem regulowane na poziomie europejskim.

Nalezy zauwazy¢, ze po wejsciu w zycie proponowanych przepisow w dalszym ciagu bedzie
obowigzywata delegacja do rozporzadzenia KRRIT (art. 15 ust. 4 ustawy o radiofonii
I telewizji), w ktorym mozliwe bedzie obnizenie obowigzku nadawcoéw programow
wyspecjalizowanych, dla ktorych nie ma wystarczajacej liczby audycji wytworzonych
pierwotnie w jezyku polskim lub utworéw stlowno-muzycznych wykonywanych w jezyku
polskim.

W ustawie z dnia 23 lipca 2003 r. o ochronie zabytkow i opiece nad zabytkami ( Dz. U. z 2020
r. poz. 282 z p6zn. zm.) w art. 83b po ust. 3 dodaje si¢ ust. 3a ktory wskazuje, iz przychodem
Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkow sg takze wplywy ze sktadki z tytulu reklamy
konwencjonalnej oraz sktadki z tytulu reklamy internetowe;.

Zmiany wymagajg takze przepisy ustawy z dnia 27 sierpnia 2004 r. o $wiadczeniach opieki
zdrowotnej finansowanych ze srodkéw publicznych (Dz. U. z 2020 r. poz. 1398 z p6zn. zm.)
(art. 38 projektu ustawy). Rozszerza zawarta w art. 116 ust. 1 tej ustawy katalog przychodow
Narodowego Funduszu Zdrowia o $rodki uzyskane z tytutu sktadki z tytulu reklamy
konwencjonalnej oraz sktadki z tytutu reklamy internetowej.

W art. 41 zostaly zawarte przepisy epizodyczne dotyczace planu finansowego Funduszu
Wsparcia Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego w Obszarze Mediow w 2021 r. Dysponent
Funduszu sporzadza plan finansowy w terminie 45 dni od dnia wejscia w Zycie niniejszej
ustawy. Projekt planu lub jego zmiana podlega uzgodnieniu z ministrem wiasciwym do spraw
finansow publicznych. W roku 2021 do zmiany planu finansowego Funduszu nie stosuje si¢
przepisu art. 29 ust. 12 ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych (Dz. U. z 2019
r. poz. 869, z pdzn. zm.).

W art. 42 zostaty zawarte przepisy epizodyczne dla sktadki z tytutu reklamy konwencjonalne;.
Przepisy ustawy stosuje si¢ do przychodow objetych ta sktadka osiagnietych od dnia wejscia
W zycie ustawy.

Art. 43 zawiera przepis epizodyczny w zakresie sktadki z tytutu reklamy internetowej, zgodnie

z ktorym okres rozliczeniowy w 2021 r. rozpoczyna si¢ od dnia wejscia w zycie ustawy,
a konczy si¢ 31 grudnia 2021 r.

Ustawa wejdzie w zycie z dniem 1 lipca 2021 r — art. 42 projektu ustawy.



Wplyw projektowanej regulacji na dzialalno$¢ mikro przedsigbiorcoéw, matych i $rednich
przedsigbiorstw: projekt ustawy moze mie¢ wptyw na dziatalno$¢ przedsiebiorcow, bedacych
dostawcami ustug medialnych, nadawcami, podmiotami prowadzacymi kino, podmiotami
umieszczajgcymi reklame na no$niku zewnetrznym reklamy oraz wydawcoéw - $§wiadczacych
na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej ustuge nadawania reklamy w telewizji lub w radiu,
wyswietlania reklamy w kinie oraz umieszczania reklamy na nosniku zewnetrznym reklamy
albo ustuge zamieszczania reklamy w prasie, ktorych faczne przychody z tytutu zamieszczania
reklamy w prasie albo z pozostatych tytutow, bez wzgledu na przedmiot reklamy, przekrocza
kwote odpowiednio 15 000 000 zt albo 1 000 000 zt (w roku wej$cia w zycie przepisOw ustawy
— 7500 000 zt albo 500 000 zt).

Projekt ustawy nie jest sprzeczny z prawem Unii Europejskiej.

Projekt ustawy nie wymaga zaopiniowania, dokonania konsultacji albo uzgodnienia
z wlasciwymi instytucjami lub organami Unii Europejskiej, w tym Europejskim Bankiem
Centralnym.

Projekt ustawy nie zawiera norm technicznych w rozumieniu przepisOw rozporzadzenia Rady
Ministréw z dnia 23 grudnia 2002 r. w sprawie sposobu funkcjonowania krajowego systemu
notyfikacji norm i aktow prawnych (Dz. U. poz. 2039, z pdzn. zm.), w zwigzku z czym nie
podlega notyfikacji.

Stosownie do art. 4 ustawy z dnia 7 lipca 2005 r. 0 dziatalno$ci lobbingowej w procesie
stanowienia prawa (Dz. U. z 2017 r. poz. 248) projekt zostal zamieszczony W wykazie prac
legislacyjnych..

Zgodnie z art. 5 ustawy z dnia 7 lipca 2005 r. o dziatalno$ci lobbingowej w procesie stanowienia
prawa (Dz. U. z 2017 1. poz. 248) oraz § 52 ust. 1 uchwaty nr 190 Rady Ministréw z dnia 29
pazdziernika 2013 r. — Regulamin pracy Rady Ministrow (M.P. z 2016 r. poz. 1006, z p6zn.
zm..) projekt zostanie udost¢pniony w Biuletynie Informacji Publicznej na stronach
internetowych Rzadowego Centrum Legislacji.



