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Till statsradet Thomas Ostros

Genom beslut den 14 december 1995 bemyndigade regeringe n
chefen for Finansdepartementet att tillkalla en sérskild utredar e
med uppdrag att gora en éversyn av reklambeskattningen.

Till sérskild utredare forordnades kammarréattslagmannen Pe r
Anders Lindgren.

Att som experter bitréda utredning en forordnades fr.o.m. den 24
januari 1996 hovrattsassessorn Monica Bengtsson, departements -
sekreteraren Monica Falck, departemen tsrédet Anita Johansson och
skattechefen Mats Sjostrand, fr.o.m. den 17 april 1996 direktoren
Gunnar Rabe samt fr.o.m. den 1 oktober 1996 departementssekrete-
raren Maude Svensson.

Till sekreterare férordnades kammarréttsassessorn Kari n
Nilsson Edin.

Utredningen, som arbetat under namnet 1996 ars reklamskatte-
utredning, overlamnar hérmed beténkandet Avskaffa reklam -
skatten! (SOU 1997:53).

Sarskilt yttrande har ldmnats av Gunnar Rabe.

Uppdraget & dérmed slutfort.

Stockholm i april 1997

Per Anders Lindgren

/Karin Nilsson Edin
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Sammanfattning

Inledning

Skatt pa annonser inf 6rdes 1971 for att finansiera ett utokat statligt
stod till dagspressen. Aret darpé foreslog en djupt oenig reklam -
utredning att en allméan reklambeskattning skulle inféras. Trot s
kraftig kritik fran nast intill samtligaremi ssinstanser ledde forslaget
till lagstiftning. Lagstiftningen om skatt pd annonser och rekla m
tradde i kraft den 1 november 1972.

Reklamskatten kom tidigt att férorsaka stora tillampnings-
problem for sdval de skattskyldiga som skatteadministrationen .
Lagen har under &ren varit foremal for ett antal andringar utan att
man har kunnat komma till rétta med problemen. Efter hand
borjade &ven kritik att riktas mot skatten for dess bristand e
konkurrensneutralitet genom att framfor allt reklamen i nya
reklammedier inte tr &ffades av ndgon skatt. Tillampningssvarighe-
terna och skattens bristande likformighet ledde till att reklam -
skatteutredningen tillsattes 1986 med huvuduppdraget att anpassa
lagen sa att den omfattade reklam i nya och kommande reklamme-
dier samt reklammeddelanden som framstéllts genom ny teknik .
Vidare skulle utredningen férenkla reklambeskattningen oc h
administrationen av skatten.

Reklamskatteutredningens forslag ledde inte till ndgon reforme-
ring av reklamskattelagen. Inte heller har lagen i ndgot annat senare
sammanhang néamnvart forandrats, trots att kritiken mot skatte n
Okat i takt med den snabba framvéxten av nya reklammedier oc h
tillkomsten av svarbeméstrade kontrollproblem efter Sverige s
intréde i EU.

Utredningens uppdrag

Utredningen har haft i uppdrag att gora en dversyn av reklam -
beskattningen. Som utgangspu nkt for utredningens forslag har gallt
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att reklamskatten sa langt som majligt skall vara generell for al |
reklam och konkurrensneutral mellan olika reklammedier.

Som sin frémsta uppgift har utredningen haft att undersok a
mojligheterna att utvidga reklamskatten till i dag skattefria omraden
och att forenkla beskattningsreglerna, sérskilt vad betréffar
beskattningen av reklamtrycksaker, i syfte att underl&tta tillamp -
ningen och administrationen av skatten. Vidare har det varit
utredningens uppgift att analysera om reklamskatten kan anse s
forenlig med gemenskapsréatten.

Kritiken mot reklamskatten

Reklamskattens brister kan i princip delas upp i tva olika katagori-
er. | den ena hor de brister hemma som medfor att skatten inte &r
generell och konkurrensneutral. | den andra aterfinns de svarigheter
som hanger samman med att reklamskattelagens regler &r otillréack-
liga och svéra att tillampa.

Det forhdllandet att reklamskatten varken & generell eller
konkurrensneutral framkommer i en rad olika avseenden. For
tidningar géller t.ex. olika skattesatser. Skatt utgdr namligen fo r
annonsi allmén nyhetstidning med 4 procent av beskattningsvérdet
mot 11 procent i 6vrigafall. Till dagspressen, fack- och populér -
pressen aterbetalas for varje helt beskattningsar sa stor del av den
erlagda skatten som svarar mot en viss skattepliktig omsattning .
Annonsbladen omfattas daremot inte av detta aterbetal ningssystem.
Reklam i trycksaker som framstéllts genom framst vissa nyar e
tekniker undgér beskattning. Svarigheten att utéva beskattnings -
kontroll nar det galler trycksaker som infors fran annan medlems-
stat i EU medfoér konkurrensstorningar mellan svenska oc h
utléndska tryckerier. Men framfér allt tréffar reklamskatten int e
reklam i nya reklammedier som radio, TV och datakommunika -
tionssystem.

Reklamskattel agens tillampningssvarig heter kommer sarskilt till
uttryck vad géller beskattningen av reklamtrycksaker. Har ar
utrymmet for beddmningstvister orimligt stort, vilket &ven bidrar
till att skatten kostar de skattskyldiga tryckerierna stora belopp i
administration. Andra tilldmpningssvarigheter uppkommer nar
beskattningsvarden skall bestammas. Aven i évrigt ar det atskilliga
regler i lagen som bidrar till ett ohanterligt beskattni ngssystem.
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Reklam i radiooch TV

For att uppna malet med en konkurrensneutral reklambeskattning
har en utgangspunkt for utredningens arbete varit att en eventuel |
skatt pa reklam i radio och TV bor vara utformad sd att den i all t
vasentligt dverensstdmmer med den géallande beskattningsord -
ningen. Det varde som skall beskattas bor darfor huvudsaklige n
bestammas pa motsvarande sétt som i dag galler for annonser och
offentliggérande av reklam. Som huvudregel bor sdledes beskatt-
ningsvardet utgoras av vederlaget for annonsen eller det upplatn a
reklamutrymmet. Beskattningen skall vara l&tt att tilléampa oc h
darfor i férsta hand redovisas av den som uppbér vederlaget for att
sandareklamen, dvs. i normalfallet programforetaget. Aven denna
premiss harmonierar med gélande regler om skattskyldighet .
Vidare bor en utvidgad reklamskatt tréffa all reklam som sands till
svenska TV-tittare, dvs. oavsett om reklamen forekommer i
inhemska eller utlandska sdndningar.

En beskattning av reklam i radio- och TV-sandningar &r
naturligtvis nddvandig for att skapa balans i konkurrenssituationen
mellan dessa och 6vriga medier. En sadan beskattning skulle dock
vara forenad med uppenbara tilldmpningsproblem och i realiteten
praktisk genomférbar enbart vad géller reklam i svenska sdndning-
ar.

Svarigheterna med beskattning av reklam i svenska sandningar
kan i forsta hand forvantas besta i att bestamma riktiga beskatt -
ningsvarden och utbva beskattningskontroll. Detta géller oavset t
vem som skulle vara skattskyldig. En utvidgning av beskattningen
skulle saledes endast kunna ske till priset av att man erhdll et t
synnerligen svarhanterligt och hogst olampligt beskattningsforfa -
rande. Vidare bidrar den tekniska utveckli ngen till att beskattningen
pasikt skulle vara mycket osaker.

En effektiv beskattning av den reklam som nar Sverige fran
utlandet & enligt utredning ens mening inte mojlig att astadkomma.
Detta beror framst pa att Sverige i praktiken skulle sakna méjlighet
att fran andralénder erhdllainformation eller hjalp med indrivning
i reklamskattedrenden som avser fysiska personer bosatta utom -
lands och utl&ndska juridiska personer.

Utredningen har sdlunda kommit till slutsatsen att forutsatt -
ningar saknas for att utforma beskattningen av reklam i radio och
TV saatt den blir 14tt att tillampa och konkurrensneutral i forhal-
lande till sdval medierna inbordes som till andra medier. E n
beskattningsmodell som gar att tillampa forutsétter att viss reklam
lamnas utanfor det skattepliktiga omradet. Med detta alternativ, att
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infora beskattning av reklam i enbart svenska radio- och TV -
sandningar, skulle emellertid inte syftet med en reformering — att
astadkomma en neutral skatt — uppnas.

Reklam i datakommunikationssystem

Utredningens utgangspunkter for en beskattning av reklam i
datakommunikationssystem har i princip varit desamma som nyss
namntsi fraga om reklamen i radio och TV.

Marknaden for reklam i datakommunikationssystem, i forst a
hand Internet, har vuxit dramatiskt de senaste aren. For att uppn a
en konkurrensneutral reklambeskattning k ravs darfor att aven sadan
reklam tréffas av beskattning.

Utredningens genomgang av forutséttningarna fo r en beskattning
av reklam i datakommunikationssystem visar emellertid pa s a
alvarliga problem att det maste betraktas som otankbart att e n
sadan beskattning skulle haforuts &ttningar att fungera. Framfor allt
kan kontrollproblemen forvantas bli sa svéra att efterlevnaden a v
beskattningsreglernai princip helt skulle urho lkas. Vidare skulle det
forligga oacceptabla svarigh eter att bestdmma riktiga beskattnings-
varden. Utredningen beddmer att de invandningar som kan resa s
mot en beskattning av reklam i datakommunikationssystem &r s &
graverande att en sddan utvidgning av skatten maste betraktas som
utesluten.

Reklamtrycksaker

Behovet av reformering av skatten pa reklamtrycksaker har
forelegat under 1ang tid och blivit allt storre under de senare aren.
Beskattningen av reklamtrycksaker ar oerhort svarhanterlig och far
dessutom ibland ndrmast |6jevéackande konsekvenser. En sadan
svartillampad och i Ovrigt ddligt fungerande skatt hor enligt
utredningens mening inte hemmai ett modernt beskattningssystem.
Utredningens dversyn har emellertid lett til | beddmningen att det
saknas lampliga lésningar for att nd ett godtagbart system for
beskattning av reklamtrycksaker. En justering for att komma til |
rétta med den bristande konkurrensneutraliteten som rader mellan
olika grafiska framstéllningssétt skulle medfdra en orimligt sto r
Okning av dagens tillampningsproblem. Enligt utredningen &r
namligen utsikterna mycket sma att kunna astadkomma forenkling
av de regler som i dag medfor att skattebedomningarna ofta &r sa
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svéra. Beskattningskontrollen av reklamtrycksaker som forsin frén
annan medlemsstat i EU skulle inte bli acceptabel med mindre an

att mycket storaresurser tillskapades, vilket utredningen menar inte
kan ses som forsvarbart med hansyn till de férhallandevis ring a
skatteintakter som en sadan resursforstarkning kan forvantas
inbringa. Slutsatsen ar darfor att skatten pa reklamtrycksaker inte
kan forenklas sa att den uppfyller de krav som maste stéllas pa en

reformerad skatt.

Reklamskatten och EG-ratten

Den undersokning av reklamsk attens forenlighet med gemenskaps-
rétten som utredningen gjort resulterar i up pfattningen att EG-rétten
sannolikt inte lagger direkta hinder i véagen for att behalla skatten.

I likhet med beddmningar pa andraomraden av EG-réttens narmare
innehdll &r det dock ocksai dettafall svart att uttala sig med ful |
sékerhet. | den allménna debatten har det gjorts géllande att
reklamskatten strider mot i forsta hand artikel 33 i det gjétt e
mervardesskattedirektivet. Besked i fragan kan endast |amnas av
EG-domstolen. Utredningens analys av domstolens hittillsvarande

praxis talar dock for att reklamskatten med all sannolikhet inte &r
olaglig i ett EG-réttsligt perspektiv. Med hansyn till de alvarlig a
konsekvenser fOr staten som en annan bedémning kan dra med sig

finns det dock anledning att vaga in aspekten vid stéllningstagandet

till om reklamskatten skall behdllas.

Utredningensforslag

Oversynen har lett fram till den entydiga slutsatsen att reklamskat-
ten bor avskaffas. Utredningens standpunkt kan sammanfattningsvis
motiveras pa foljande sétt.

Reklambeskattningen har genom sdval sin grundkonstruktio n
som omvarldsutvecklingen kommit att framsta som ett omodern t
och oréttvist system for att ta ut skatt. Utredningens analys av
bristernai reklamskattel agen visar ocksa att det inte & godtagbart
att behdlla en sddan beskattning. | den fran neutralitetssynpunk t
viktigaste frégan — en utvidgning av beskattningen till reklamen i
TV och radio — saknas det enligt utrednin gens uppfattning forutsétt-
ningar for en réttvis och i 6vrigt godtagbar 16sning. Skélet hartill &r
framst problemet med att astadkomma en effektiv beskattning a v
den reklam som nér Sverige fran utlandet. S avéal rent kontrollméssi-
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gasvarigheter som det begrénsade utrymmet med hansyn till vara
internationella dtaganden innebar sa allvarliga komplikationer at t
ett acceptabelt system for beskattningen inte & majligt att astad -
komma. Det sagda géller aven for beskattningen av reklam i
datakommunikationssystem, déar framfor allt reella forutséttningar
for beskattningskontroll saknas.

Den efterstravade reformeringen av skatten pa reklamtrycksaker
moter i stort sett samma svarigheter som de nyss namnda. | de n
delen har EU-anslutningen redan lett till mycket svérbemastrad e
konkurrensstorningar mellan svenska och utldndska tryckerier .
Utredningen har kommit fram till att det & orimligt att inférae n
inhemsk kontrollapparat som sdkerstéller en konkurrensbalan s
mellan svenska och utléndska tryckerier i detta avseende.

Analysen av reklamskattens forenlighet med gemenskapsrétten
har resulterat i standpunkten att EG-rétten inte bor lagga direkt a
hinder i véagen for Sverige att behalla reklamskatten. Det gar
emellertid inte att helt sakert uttala sig om vilken standpunkt EG-
domstolen skulle inta. Aven om man utgdr fran att reklamskatte n
inte star i direkt strid med EG-rétten eller andra internationell a
dtaganden medfor det Okade omvérldsberoendet delvis ny a
komplikationer med den nérmast unika sve nska reklamskatten. Den
nu diskuterade aspekten talar darfor trots allt for ett avskaffande av
skatten.

Aven i en rad andra avseenden leder utredningens 6versyn til |
slutsatsen att reklamskatten inte kan reformeras sa att den uppfyller
de krav som maste stéllas pa en modern skatt. Ett genomgaend e
drag i Gversynsarbetet har varit att utredningen pa punkt efter punkt
kunnat konstatera att de justeringar av reklamskattelagen som krévs
for att nd malet om en generell och konkurrensneutral beskattning
antingen stéter pa formella hinder eller medfor ingrepp som int e
stér i rimlig proportion till skattens syfte och allménna betydelse.

Finansieringen av utredningens forslag

Utredningens stéllningstagande att reklamskatten bor avskaffas for
enligt direktiven med sig krav paatt forslag skall 1amnas om hur de
minskade statsintdkterna skall finansieras. Nettointdkterna av
skatten kan berdknas till ca 700 miljoner kronor.

Erfarenheterna av de utdragna di skussionerna om reklamskatten
och de hittills fafanga forsoken att |6sa de problem som de flest a
bedomare & Overens om att skatten & behédftad med har lett
utredningen till slutsatsen att den finansiering som krévs vid et t
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slopande i forsta hand bor sokas bland dtgarder som i ndgon
bemérkelse kan ségas ha samma tr&ffbild som den nuvarand e
reklamskatten. Med detta som utgangspunkt har utredningen
undersokt forutséttningarna for ndgon annan form av reklampdlaga.
Det som daligger ndrmast till han ds &r att infora en begransning av
foretagens (reklamkoparnas) rétt till avdrag for reklamkostnade r
vid inkomstbeskattningen. En ténkbar utformning av en sddan
avdragsbegransning redovisas i betéankandet men utredningens
dutsats blir att dtgéarden ar forenad med sd allvarliga nackdelar att
den inte kan forordas. Utredningen belyser ocksa andra mer a
generella skarpningar av foretagsbeskattningen som l6sning p a
finansieringsfrégan. Inte heller dessa alternativ framstdr som
sarskilt naraliggande och ror dessutom ingrepp som kan sigas g a
utéver vad utredningens uppdrag tar sikte pa

Om man lamnar strévan att fa fram de statsintékter som kravs
vid ett avskaffande av reklamskatten genom nagon annan form av
palagasom direkt eller indirekt kan sagas traffa reklamen &r faltet
naturligtvis i princip vidare. Utrymmet for att foresla nagon elle r
nagra konkreta finansieringsdtgarder har dock visat sig var a
begréansat. Utredningen har likval valt att peka pa ett antal atgarder
som skulle kunna kommai frédga né&r man gor det slutliga stal -
ningstagandet till hur finansieringen skall |6sas.

Huvudforslaget till finansiering som utredningen férordar
innebar en kombination av tva dtgarder pa skat teomradet. Ratten till
avdrag for representationskostnader vid inkomstbeskattninge n
slopasi princip helt och resterande finansiering sker inom rame n
for den aviserade avfallsskatten.

Mycket talar dock for att de avvégningar som krévs nar
finanderingsfrégan skall avgoras kommer att  ske i ett sammanhang
dér resultatet ocksa blir beroende av mera 6vergripande 6vervagan-
den &n utredningen kunnat gora. Enligt utredningens uppfattnin g
bor det i ett forbéttrat statsfinansiellt 1age vara mojligt att nd e n
lamplig 16sning pa den har aktuella finansieringsfragan i samband
med andra reformer pa skatteomradet.
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1 Inledning

1.1 Direktiven for utredningen

Utredningens direktiv (dir. 1995:164) besl6ts av regeringen den 14
december 1995. De dtergesi sin helhet i bilaga 1.

Utredningen har frémst haft till sin uppgift att undersok a
mojligheterna att utvidga reklamskatten till i dag skattefria omraden
och att forenkla nuvarande rek lamskatteregler, sérskilt reglerna om
beskattning av reklamtrycksaker, i syfte att underl&tta till&mpning-
en och administrationen av skatten. Utredningen har ocksa haft att
analysera en generell reklamskat ts forenlighet med gemenskapsrét-
ten.

1.2 Utredningens arbete

Under arbetets gang har utredningen haft ett stort antal kontakte r
med skilda berérda parter. Utredningen har besokt ett antal
intressenter och har vidare uppvaktats av representanter for
bransch- och intresseorganisationer. Information och sakuppgifter
har &ven under hand inhamtats fran olika myndigheter, foretag och
organisationer.

1.3 Framstalningar

Ett flertal framstéllningar om reklamskatten har inkommit til |
utredningen. Framstéllningarna finns upptagna i bilaga 2. Utred -
ningen har tagit del av dessa och véagt in synpunkterna tillsammans
med 6vrigt utredningsmaterial. Samtliga framstéllningar far me d
utredningens beténkande anses besvarade.
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2  Reklamen och dess utveckling

2.1 Den svenska reklammarknaden

Den svenska reklammarknaden har under aren 1980-1996 genom-
gétt storaforandringar. Den totala reklamvolymen har okat kraftigt
och nyareklammedier har vunnit stora marknadsandelar.

De traditionella reklammedierna & férema for noggrann a
métningar vad betréffar reklaminvesteringar. M étningarna utférs av
Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM). Bland de traditio-
nellamedierna aterfinns st orstadspress, landsortspress, veckopress,
fackpress, utomhus, bio, TV och radio. Ar 1975 uppgick reklamin-
vesteringarnai de traditionella mediernatill 1 747 miljoner kronor.
Ar 1979 hade investeringarna stigit till 3 174 miljoner kronor.

Tabell 2.1 visar reklaminvesteringarna i traditionella medie r
under dren 1980-1995. Annonsintakterna for dagspress, veckopress
och fackpress 6kade med sdker takt fram till 1989, varefter d e
avstannade nagot. Aven investeringarna i bioreklamen steg
successivt fram till 1989, varefter de i viss man gick tillbaka.
Tillvaxttakten for utomhusreklamen har ddremot under i princi p
hela perioden varit stabil.

Reklaminvesteringarnai TV har 6kat mycket starkt sedan TV-
reklamen introducer ades i Sverige. Investeringarna tog &nhnu hogre
fart 1992, efter att TV 4 borjat sdnda marksénd TV och dérigenom
oOkat sin téckning kraftigt. Av den totala TV -reklammarknaden star
TV4 for drygt 60 procent av annonsforsaljningen, medan mark -
nadsandelarna for TV 3 och Kanal 5 uppgar till knappt 30 resp. 5
procent.

Aven tillvaxttakten for det unga reklammediet radio har sedan
1993, da mojligheten dppnades att sinda reklam i radio, vari t
mycket hog.
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Tabell 2.1  Utrymmeskostnader i traditionella medier 1980-1995
Mkr, |6pande priser, netto inklusive reklamskatt

Ar Press Utomhus Bio TV Radio  Totalt
totalt inkl. text-TV

1980 3200 123 21 3344
1981 3388 135 25 3548
1982 3888 156 28 4072
1983 4 428 170 30 4 628
1984 5166 180 32 5378
1985 5772 216 35 6 023
1986 6573 244 38 6 855
1987 7 528 289 46 7 863
1988 8 756 323 54 40 9173
1989 9724 396 70 150 10 340
1990 10 035 467 70 236 10 808
1991 9 062 476 63 484 10 085
1992 8 709 498 72 880 10 159
1993 8 252 508 67 1613 32 10 472
1994 9101 572 80 2272 164 12 189
1995 9 784 573 81 2429 234 13 101
Kalla: IRM

Reklaminvesteringarnai vissa av de 6vriga medierna méts inte
lika noggrannt utan beréknas eller uppskatt as i stéllet. Till de 6vriga
medierna réknas bl.a. direktreklam, annonsblad, kataloger ,
videoreklam och sponsring. Den totala summan av investeringar i
traditionella medier, 6vriga medier och reklambyrdproduktio n
under 1995 uppgick enligt IRM till 31 300 miljoner kronor .
Beloppet bor dock enligt IRM endast ses som ett mycket grovt matt
pa de totala reklaminvesteringarna.

Enligt métningar som IRM har gjort u ppgick reklaminvestering-
arna i de traditionella medierna under 1996 till 12 644 miljone r
kronor. Detta & en tillbakagang med 0,4 pr ocent jamfort med 1995.
Tillbakagangen beror framst pa den under flera & svaga utveck -
lingen av den privata konsumtionen. Reklaminvesteringarnai stor-
stadspress och landsortspress berdknas ha minskat med nagr a
procentenheter. Daremot beréknas reklaminvesteringarnai kvélls-
press, bio och framfér allt radio ha haft en mycket positiv utveck-
ling, med en tillvaxttakt pa 6, 17 resp. 36 procent. Reklaminveste-
ringarna i de dvriga medierna tkade med ett par procentenhete r



SOU 1997:53 Reklamen och dess utveckling 25

forutom investeringarnai TV-reklamen, vilka stannade pa samma
niva som under 1995.

Annonsforsaljningen pa Internet beréknas, fran att under 1995
néstan ha varit obefintlig, under 1996 ha uppgatt till sammanlag t
100-200 miljoner kronor.

Reklammarknadensutveckling hénger till stor del samman md
forandringar i den privata konsumtioneroch |6nsamheten i néringsli-
vet. N& vinsterna i néringslivet okar sker det &ven en 6kninga
reklaminvesteringarna. Likasa 6kar annonseringen nér den priva
konsumtionendkar. Sérskilt kénsliga for foréndringar i den privat
konsumtionen &r reklamkategorier som deiljhandel sannonsering och
méarkesannonsering.

2.2  Europeiska reklammarknader

Enligt statistik fran IRM Okade reklammarknaden i Europa si n
omsattning med 6,2 procent fran 1994 till 1995. Under samm a
period 6kade reklaminvesteringarnai Sverige med 7,5 procent.

Berdknat per capita uppgick de genomsnittliga reklaminveste -
ringarnai Europa under 1995 till 1 455 SEK. For Sverige uppgick
motsvarande siffra till 1 478 SEK. Bl.a lander som Danmark ,
Finland, Norge, Holland och Storbritannien hade stérre reklamin-
vesteringar per capita an Sverige under 1995.

| en rangordning av de europeiska lénderna vad géaller reklamin-
vesteringar per mediegrupp under 1995 terfinns Sverige bland den
halft som hade de hogsta reklaminvesteringarna i dagspress,
tidsskrifter, bio och utomhus. Dé&remot hade Sverige under 1995 ,
relativt sett, de nést |agsta reklaminvesteringarnai saval radio som
TV.
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3 Reklamskatten

3.1 Reklamskattens tillkomst

Den 1 juli 1971 infordes skatt p& annonser genom forordninge n
(1971:170) om annonsskatt. Motivet var att skat ten skulle finansiera
ett utokat statligt stod till dagspressen. Dagspressen hade sedan tva
artionden tillbaka haft mycket stora ekonomiska bekymmer .
Ungefér 40 procent av dagstidningarna hade la gts ned. Av dessa var
den dvervagande delen andratidningar, dvs. tidningar som hade en
upplageméssigt storre konkurrent pa sin utgivningsort. Mot denna
bakgrund ansdgs det erforderligt med ett utokat presstod riktat
framfor allt till andratidningarna for att forhindra ytterligar e
nedl&ggningar.

Annonsskatten betecknades som ett provisorium i avvaktan pa
att den davarande reklamut redningen (K 1967:43) skulle foresla en
allmén reklampdlaga. Reklamutredningen hade till satts 1966 med
uppdrag att utreda reklamens verkningar med sérskild hansyn til |
reklamsandningar i televisionen. Inom utredningen radde delad e
meningar om lampligheten att infora en allman reklampdlaga .
Utredningens majoritet ansdg bl.a. att en reklampdlaga gav
moajligheter att ingripa mot reklamens omfattning och att stimulera
till ett mer informativt innehall jamte en fran konsumentsynpunkt
mer godtagbar utformning. M gjoriteten fann vagande ska tala for
att en allmén reklamskatt bordeinforas i syfte att ddmpa reklamens
volym. Utredningens minoritet hvdade daremot att en skatt var ett
otjanligt reklampolitiskt medel samt att en reklampdlaga skull e
komma att bli utomordentligt kranglig och kostsam att tillampa.

Utredningen lade fram forslag om en alman reklamskatt i
januari 1972 (SOU 1972:6). Forslaget avstyrktes av i princi p
samtliga remissinstanser. Departementschefen anférde emellertid
(prop. 1972:58 s. 73 f.), efter att ha erinrat om behovet av en
omedelbar och kraftig férstarkning av presstddet, att, om man
vagde samman bade konsumentpolitiska och statsfinansiell a
synpunkter, han inte kunde se ndgon béttre vag att finansiera et t
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forstérkt presstdd &n genom en utbyggnad av annonsskatten till en
alman reklamskatt. Forslaget ledde sdlundatill lagstiftning genom
forordningen (1972:266), sedermera lagen, om skatt pd annonse r
och reklam (RSL).

Reklamutredningen angav i sitt beténkande att den &nnu inte var
fardig med dvervaganden betréffande de dtgarder som kunde vara
lampliga pa langre sikt for att andra reklamens innehdll sa at t
konsumenten fick tillgang till mer adekvat information. Nago n
komplettering av RSL for att tillgodose detta syfte har emellerti d
inte gjorts. | beténkandet anférdes &ven att resultatet av utredning-
ens Gvervaganden vad géllde fragan om reklam skulle fa forekom-
ma i radio eller TV skulle redovisas i ett sérskilt betdnkande. |
samband med detta skulle utredningen behandla frdgan om
beskattning av sddan reklam, om utredningens stéallningstagand e
gav anledning till det. | ett senare delbetdnkande (SOU 1973:10 )
foreslog utredningen att reklam inte skulle inférasi radio och TV.
| konsekvens harmed behandlade utredningen inte fragan o m
beskattning.

3.2 Gdlanderegler i huvuddrag

3.21 Allméant

I RSL finns de materiellaregler som avser reklamskatten och d e
forfaranderegler som sarskilt galler for reklamskatten. Ovrig a
bestémmelser om beskattningsforfarandet finnsi lagen (1984:151)
om punktskatter och pri sregleringsavgifter (LPP) och i férordning-
en (1984:247) om punktskatter och prisregleringsavgifter (FPP).

Reklamskatt skall erldggas fér annons som & avsedd att
offentliggtras inom landet och for rekl am som &r avsedd att spridas
inom landet i annan form &n annons. Med annons menas ett sarskilt
utrymme som upplatitsi trycksak for atergivning av text eller bild
for annan &n utgivaren och sadant utrymme i trycksaken som tagits
i ansprak av utgivaren for egen reklam. Med reklam avses et t
meddelande som har till syfte att astadkomma eller framja avsétt-
ning i kommersiell verksamhet av vara, fastighet, nyttighet,
réttighet eller tjanst.
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3.2.2 Skatteplikt fér annons

Skatteplikt foreligger for annons som avser reklam och for annan
annons for vilken vederlag utgar. Reklamskatt utgar saledes alltid
pa reklamannonser men pa 6vriga slags annonser, t.ex. familjean-
nonser och platsannonser, endast om dessa inférts mot vederlag.

Undantag frén skatteplikten géller aven for annonser i periodisk
publikation, dvs. publikation som enligt utgivningsplan skal |
komma ut med normalt minst fyra nummer om aret och som inte
&r att anse som reklamtrycksak, som &r organ fér sammanslutning
som verkar for vissa i lagen ndmnda éndamdl. Vidare undanta s
publikation som ges ut pa frammande sprak for spridning huvud -
sakligen utomlands samt egenannonsi publikati on och reklamtryck-
sak.

3.2.3 Skatteplikt for reklam

Skatteplikt foreligger f or dels reklamtrycksak och dels reklam som
aterges i sk. ljustidning, i €eller i anslutning till trafikmedel ,
butikdlokal, sportanlaggning, teater eller liknande lokal, pa fastighet
eller allmén plats eller pa motsvarande sétt samt dels reklam som
aterges genom visning av film eller &ergivning av ljud.

Fran skatteplikt undantas reklamtrycksak som ar avsedd att inga
som bilaga i annan publikation an reklamtrycksak, nér reklame n
avser endast publikationen eller annat nummer av denna eller, i
fréga om bok, annan bokutgivning av samme forlaggare. Vidare &
inte offentliggdrande av reklam skattepliktigt om fraga & om
reklam i eller utanfor foretags butikslokaler, arbetsplats, trafikme-
del eller liknande om reklamen avser foretaget, dess verksamhe t
eller utrymmet for reklamen. Slutligen undantas fran skatteplik t
aven offentliggorande av reklam genom visning av film eller
aergivning av ljud om reklamen avser kommande verksamhet av
det slag som bedrivs dér reklamen offentliggors.
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3.2.4 Skattskyldighet

Skattskyldig & den som i yrkesmassig verksamhet offentliggo r
skattepliktig annons eller reklam eller framstéller skatteplikti g
reklamtrycksak. Om det till Sverige fran lander utanfor EU infors
skattepliktiga reklamtrycksaker eller annonsblad som har utgettsi

sadant land, skall reklamskatt betalas till tullmyndigheten. Har
reklamtrycksak inforts till landet utan att reklamskatt betalats vid
inférseln & den skattskyldig som bedriver yrkesméssig verksamhet
inom landet och vars verksamhet den skattepliktiga reklamtrycksa-
ken avser. Vidare & den skattskyldig som i yrkesméssig verksam-
het distribuerar annonsblad som fortsin till landet utan att reklam-
skatt betalats vid inforseln.

3.2.5 Beskattningsvarde

Beskattningsvérdet for annonser och offentliggdrande av reklam
utgors av vederlaget for annonsen eller det upplatna reklamut -
rymmet. Hansyn skall inte tas till produktion eller framstélining av
material avsett for offentl iggdrande. For reklamtrycksaker motsva-
ras beskattningsvéardet av den del av vederlaget som utgor ersétt -
ning for den tryckeritekniska framstéliningen och fér viss del av
bokbinderiarbetet. Reklamskatten skall sdledesi stort sett tas ut pa
produktionskostnaden.

| beskattningsvérdet skall reklamskatten eller annan statlig skatt
eller avgift inteinréknas. Om vederlag inte utgar eller om vederla-
get uppenbarligen understiger vad som &r skaligt vederlag skal |
beskattningsvardet bestéammas till skaligt belopp. En skalighetsbe-
doémning skall ocksa goras nér gemensamt vederlag har utgétt for
skattepliktiga och andra prestationer.

3.2.6 Skattesatser och redovisningsskyldighet

For annons i alméan nyhetstidning & skattesatsen 4 procent av
beskattningsvérdet och for 6vriga 11 procent av beskattningsvérdet.
Med allmén nyhetstidning avses publikation av dagspresskaraktér
som utkommer med minst ett nummer varje vecka och som inte &r
annonsblad.

Skyldighet att redovisa reklamskatt féreligger dock inte alltid .
| fraga om periodisk publikation som har karaktér av dagspress ,
populdrpress eller fackpress foreligger redovisningsskyldighet
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endast om det sammanlagda beskattningsvardet av publikationens
annonser for beskattningsar 6verstiger 60 000 kronor. | 6vriga fall

foreligger redovisningsskyldighet om det sammanlagda beskatt -
ningsvéardet for helt beskattningsar Gverstiger 20 000 kronor.

3.2.7 Aterbetalning av reklamskatt

Till den som redovisat skatt for annonser i annan sjavstandi g
periodisk publikation & annonsblad dterbetalas for varje hel t
beskattningsar sA stor del av den erlagda skatten som svarar mot en
skattepliktig omséttning om h 6gst 12 miljoner kronor for dagspress
och hogst 6 miljoner kronor fér annan press. So m sjalvstandig anses
i princip varje periodisk publikation som ges ut under ett eget
namn. Med annonsbl ad avses periodisk publikation som innehdller
annonser och som till Gvervégande del tillhandahdlls gratis eller till
pris som avsevért understiger vad som &r skaligt. Forutom annons-
blad beréttigar inte heller till aterbetalning utgivning av program,
katalog eller liknande trycksak.

Aterbetalning av reklamskatt sker &ven till skattskyldig som
erlagt reklamskatt trots att redovisningsskyldighet inte forelegat.

3.2.8 Beskattningsbeslut, férhandsbesked och
overklagande

Den myndighet som i forsta instans beslutar om beskattning &r
Skattemyndigheten i Dalarnas 1an. Beskattningsmyndigheten s
beslut kan Overklagas hos lansrétten. Regeringsrétten & hogst a
instansi ma om reklamskatt.

Mojlighet finns att ansbka om forhandsbesked hos Skatte -
réttsndmnden. Beslut om forhandsbesked far Overklagas ho's
Regeringsrétten.
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3.3 EG-ratten

3.3.1 Inledning

EG-rétten utgor intern rétt i medlemsstaterna vid sidan av den
nationellaratten. Nar det géller forhdlandet mellan EG-rétten och
medlemsstaternas nationella réatt skall tilldmplig gemenskapsrét t
anvandas i stéllet for den nationella rétten pa de omraden dar
gemenskapen fatt kompetens som utnyttjats. EG- rétten skall saledes
inte bara beaktas fullt ut i medlemsstaternas nationella rétt uta n
aven gesforetrade framfor eventuellt ddremot stridande nationella

regler.

3.3.2 EG-fordraget

Enligt artikel 5 EG-fordraget skall medlemsstaterna vidta all a
lampliga dtgarder, bade allménna och sérskilda, for att sékerstélla
att de skyldigheter fullgérs som foljer av fordraget eller av atgérder
som vidtagits av gemenskapens ingtitutioner . M edlemsstaterna skall
underlétta att gemenskapens uppgifter fullgors. De skall vidar e
avsta fran alla dtgarder som kan aventyra forverkligandet av
fordragets mal.

De fiskal bestammelsernai fordraget aterfinnsi artiklarna 95-
99. Av dessa kan sarskilt ndmnas artikel 99 som forklarar att d e
indirekta skatterna skall harmoniserasi d en utstréckning detta krévs
for att sBkerstélla att den inre marknaden uppréttas och fungerar .
Vidare foreskriver artikel 12 att medlemsstaterna sinsemellan inte
skall infora nya import- eller exporttullar eller avgifter med
motsvarande verkan och inte hgja sddana tullar och avgifter som de
tilldmpar i sina inbdrdes handel sforbindel ser.

For att nd gemenskapens mal far konkurrensen inom den inr e
marknaden inte snedvridas. Artiklarna 85-94 i fordraget har
tillkommit for att forhindra konkurrensbegrénsningar. Gemenska-
pen ges rétt att ingripa mot foretag eller stater som genom avta |
eller pd annat sétt delar upp den gemensamma marknaden elle r
formedlar stod, vilka kan paverkahandeln mellan medlemsstaterna.
Den stat som utfardar lagar eller féreskrifter som strider mo't
principerna i fordraget uppfyller sdledes inte de skyldigheter som
foljer av artikel 5 i fordraget. Artiklarna 85 och 86 tar sikte p a
konkurrensbegransande avtal och andra dtgarder som paverkar
handeln mellan medlemsstaterna. Artikel 85 ror avtal, beslut o m
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foretagssammand utningar eller samordnade forfaranden mellan tva
eller fleraforetag, medan arti kel 86 riktar sig mot monopolforetags
eller andra méaktiga foretags missbruk av en dominerande stéllning
pa den gemensamma marknaden.

3.3.3 EG:slagstiftning

Den regel inom EG:s| agstiftning som & néarmast tillamplig i fraga
om reklamskatt & artikel 33 i radets sjétte direktiv 77/388/EEG av

den 17 maj 1977 om harmonisering av medlemsstaternas lagstift-

ning rérande omséttningsskatter — Gemensamt system fér mervér-

desskatt: enhetlig ber&k ningsgrund, i fortsdttningen kallat det sétte
mervérdesskattedirek tivet. Direktivet har andrats i aktuellt avseen-

de genom rédets direktiv 91/680/EEG av den 16 december 199 1
med till&gg till det gemensamma systemet for mervérdesskatt och

med andring av direktiv 77/388/EEG med sikte pa avskaffandet av

fiskala granser. Enligt den namnda artikeln f&r medlemsstatern a
infora eller behdlla exempelvis punktskatter sa lange dessa inte har

karaktéren av omséttningsskatter. Bestammelserna i det gjétt e
mervéardesskattedirektivet utgdr bindande anvisningar riktade til |
medlemsstaterna hur deras lagstiftning skall vara utformad.

3.4 Reklamskatteni siffror

Utvidgningen av annonsskatten till en almén reklampdlaga
ber&knades ge en intaktsokning for staten med 50 miljoner kronor.

Utfallet blev till en borjan lagre é&n véantat. Dérefter har doc k
skattintakterna successivt okat. Tabell 3.1 visar reklamskatteintak-

terna, netto, fran 1980, exklusive den skatt som influtit till tullver-

ket. Under hela 1980-talet var 6kningen av skatteintékterna relativt

snabb och jdmn, medan intékterna under den férsta delen av 1990-

talet var forhallandevis konstanta. | sammanhanget kan namnas att

véardet av det arliga presstodet numera uppgar till ca halften av
reklamskatteuppboérden.
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Tabell 3.1 Reklamskatteintakter, netto, 1980-1996

Ar Mkr, |6pande priser
1980 189
1981 223
1982 254
1983 305
1984 405
1985 4386
1986 569
1987 752
1988 784
1989 1039
1990 984
1991 1053
1992 985
1993 941
1994 1018
1995 1042
1996 1080

Kallor: IRM, skatteforvaltningen

Reklamskatteintakterna, brutto, fordelar sig pa olika slags
skattskyldiga i enlighet med tabell 3.2. Observera att tabelle n
endast redovisar deklarerade véarden, sdledes varden fore eventuella
avdrag for kundforluster, aterbetalningar etc. De reklamskatteintak-
ter som influtit till tullverket & heller inte medréknade. So m
framgdr av tabellen belopte fram till 1991 den storsta delen av
reklamskatteintakterna pa annonsering i dagspressen. Intaktern a
frédn annonser i annan publikation, framfor alt annonsblad, har
dock Okat kraftigt och star i princip fr.o.m. 1991 for de storst a
skatteintakterna.
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Tabell 3.2 Reklamskatteintakter, brutto, per skattegrupp
Mkr, |6pande priser

Ar Dagspress Fack- och  Annan Reklam-  Annat
populérpress publikation trycksaker

1986 202 86 156 139 66
1987 235 99 192 153 80
1988 280 105 241 167 92
1989 312 137 276 182 119
1990 321 145 316 184 128
1991 294 140 344 166 123
1992 286 135 319 152 122
1993 266 117 316 156 122
1994 298 137 312 170 126
1995 320 157 316 197 188*
1996 312 157 358 187 194**

*varav inforsel 39 mkr
**yarav inforsel 48 mkr

Kalla: Skatteférvaltningen

Det totala antalet skattskyldiga for reklamskatt har, med nagot
undantag, okat for varje ar. Tabell 3.3 visar antalet skattskyldig a
som till beskattningsmyndigheten redovisat rekl amskatt mellan aren
1984 och 1996.

Tabell 3.3 Antal skattskyldiga for reklamskatt 1984-1996

Ar Antal Ar Antal
skattskyldiga skattskyldiga

1984 3142 1992 4 599

1985 3449 1993 5033

1986 3637 1994 4783

1987 4177 1995 5299

1988 4041 1996 5012

1989 4318

1990 4 441

1991 4 472

Kallor: IRM, skatteforvaltningen
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4  Den nuvarande ordningens
brister

4.1 Inledning

Trots att reklamskattelagen har varit foremal for ett antal andringar
under dren ar reglernai vasentliga delar desamma som nar lage n
infordes 1972. Reklammarknaden har under tiden expanderat
mycket snabbt. Nya metoder har tillkomit for saval framstallning
som spridning av reklam. Vissa metoder har varit kénda under en

relativt 1ang tid medan andra har kommit fram s sent som unde r
det sista &ret. Utvecklingen har medfort att reklamskatten int e
tréffar reklam som framstéllts genom framst nya tekniker. Int e
heller tréffar skatten reklam i medier som t.ex. radio och TV, vare

sig reklamen sénds fran inhemska eller utlandsbaserade stationer.

Till f6ljd av detta har reklamskatten varken den generella réckvidd

eller neutrala verkan i forhdllande till konkurrerande reklammedel

som var malséttningen med skatten. Efter hand som den teknisk a
utvecklingen gér framét urholkas reklamskatten allt mer.

Ovriga brister i beskattningen hanger i stor utstréckning samman
med skattens konstruktion, som medfor tillampningssvarighete r
framfor allt vad géller beskattningen av reklamtrycksaker. D e
skattskyldiga, i huvudsak tryckerier, &gnar avsevard tid &t fragan
huruvida en trycksak framstéllt s huvudsakligen i syfte att offentlig-
gora reklam och sdledes utgor reklamtrycksak. Denna fraga ha r
aven vid ett stort antal tillfalen varit forema for prévning ho s
tillampande myndigheter och domstolar. Problemen med reklam-
trycksaksbeskattningen har forvérrats efter Sveriges intrade i EU.
Andra konkurrentlander har inte ndgon motsvarande skatt p &
reklamtrycksaker. Det blir sdledes billigare att kopa ifragavarande
produkter fran annan medlemsst at i EU under forutsattning att man
inte foljer svensk lag. Dettamed for en snedvriden konkurrenssitua-
tion mellan svenska och utlandska grafiska foretag.
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4.2 Reklamskatten &r inte generell och
konkurrensneutral

Reklamskatten &r i olika avseenden varken generell eller konkur -
rensneutral. | vissa delar & den bristande konkurrensneutraliteten
en foljd av medvetet val fran lagstiftarens sida. Ett exempel p a
detta &r att skattesatsen for annons i allmén nyhetstidning & 4
procent av beskattningsvardet mot 11 procent i vrigafall. Genom
att dagspressen har en lagre skattesats an andra reklammedier ,
vilket frdmst har motiverats med hansyn till dagspressens stor a
betydelsei ett mediepolitiskt perspektiv, forstérks dagstidningarnas
allmanna konkurrenskraft pa reklammarknaden till nackdel for
exempelvis fack- och populérpressen. Dagspressen har med
utgivning av olika bilagor sedan ett antal & konkurrerat med
populérpressen och annonsbladen. Genom dessa satsningar fran
dagspressens sida blir effekterna av den skilda behandling so m
géller beskattningen av olika tidningskategorier allt mer mérkbar.

Marknaden for annonsblad har forandrats under de sista aren .
Annonsbladen har blivit alt fler och alt mer lika almanna
nyhetstidningar. Det som i vissa fall frdmst skiljer annonsblade n
fran alméanna nyhetstidningar & att annonsbladen i princi p
distribueras gratis. Annonsblad en har en sdmre konkurrenssituation
bédei forhdlande till tidningar och reklamtrycksaker. For annons-
bladen &r skattesatsen 11 procent. Héri ligger en konkurrensnackdel
gentemot dagspressen. Annonsbladen har dock sémre konkurrens-
forutsdttningar &@ven jamfort med fack- och populérpressen
eftersom annonsbladen inte omfattas av s ystemet med aterbetalning
av erlagd skatt, motsvarande viss del av den arliga annonsomsétt-
ningen. | forhdlande till reklamtrycksaker ligger den samre
konkurrensformagan i att beskattningsvardet ar |agre for reklam -
trycksaker &n vad det & for annonser.

Den olika behandling i beskat tningshanseende som forekommer
mellan skilda kategorier av tidningar har féranlett ett flertal tvister
om hur publikationer skall klassificeras. Vidare har &rende n
anhangiggjorts hos Konkurrensverket och Europeiska kommissio-
nen.

En annan brist i konkurrensneutralit eten &r dubbel beskattningen
av tidningsdistribuerad direktreklam. Den tidningsdistribuerad e
direktreklamen beskattas forst som reklamtrycksak eller annons -
trycksak. Né&r direktreklamen distribueras som bilagatill en tidning
sker ytterligare beskattning. Medsk icket betraktas ndmligen som en
tidningsannons och beskattas sdled es pa samma satt som tidningens
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Ovrigaannonser. FOr direktreklam som i nte delas ut av dagstidning-
arnatas reklamskatt ut endast i det forsta ledet.

Andra delar av den bristande konkurrensneutraliteten hanger i
stort sett samman med den tekniska och samhélliga utvecklingen.
Denna har medfort att reklamskattelagens definition av begreppet
trycksak, dvs. avtryck som framstélts i flera lika exemplar i
tryckpress eller genom screenforfarande, i dag framstdr som
mycket otidsenlig. Reklam i trycksaker som framstéllts geno m
tekniker som t.ex. kopieringsmaskiner, fargplottrar och CD-ROM
tréffasinte av reklamskatt. Utveck lingen gar snabbt framat och nya
framstaliningssétt tillkommer standigt, vilket medfor att allt mer
reklam undgar beskattning.

Utvecklingen har vidare medfort att reklamskatten inte tréffar
reklam i medier som radio, TV och datako mmunikation. Genom att
reklam i dessa medier undgar beskattning har de ett mycket béttre
lage frén konkurrenssynpunkt an de traditionella reklammedierna.
Reklaminvesteringarna i radio och TV har sedan mgjligheten
Oppnades for reklamséndningar i dessa medier vuxit sig mycke t
stora. Tidningarnas annonsintakter har under sasmmatid minskat .
Den snedvridna konkurrenssitu ationen & naturligtvis oaccceptabel,
sérskilt fran tidningarnas liksom annonsbladens synpunkt. TV -
reklamen har battre konkurrensférmaga ocksa gentemot biorekla-
men, som beskattas enligt den nuvarande ordningen. Aven d e
forsdljningsprogram som sandsi TV (sk. TV-shopping) och som
konkurrerar med postorderkatalogerna har en béttre konkurrens -
situation i forhdllande till de senare eftersom dessa betalar reklam-
skatt.

Andrareklammedel som inte omfattas av reklamskatten &r t.ex.
telemarketing och Internet. PaInter net, som i dag &r det reklamme-
del som &r forema for det storstaintresset, kan foretag och andra
gorareklam for sig géva pa egnawebbsid or eller kopa reklamplats
paandras sidor. Det tekniska forloppet kommer dock inte att stanna
vid Internet, utan nya tekniker for férmedling av reklam & unde r
sténdig utveckling. Den digitala TV -tekniken for exempelvis med
sig mgjligheter till nyaformer av TV. Sannolikt kommer telefonné-
tet i framtiden att anvéndas for att formedla rorliga bilder med hég
kvalitet. Den digitala tekniken leder till en sammansmaltnin g
mellan telekommunikation, mediebranschen och elektronik -
industrin. Denna utveckling kommer att medfora att reklamskatten
urholkas ytterligare och att konkurrenssituationen pa reklam -
marknaden blir &n mer snedvriden.

Den bristande likformigheten i reklambeskattningen & ave n
tydlig vad géller beskattningen av sponsringsreklam. Den traditio-
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nella sponsringsreklamen i form av t.ex. affischering, ljustavle -
reklam, tréjreklam och annonsblad beskattas enligt géllande regler

om annonsbeskattning och beskattning av annan reklam. Reklam-

skatt utgar dock inte pa erséttning som en idrottsférening erhdller
for att foreningen namnger en tévling efter sponsorns namn. Int e
heller beskattas den reklam som en sponsor far i samband me d
sponsring av TV -program.

Slutligen har Sverigesintrade i EU medfort kontrollsvarigheter
betr&ffande beskattningen av reklamtrycksaker och annonstrycksa-
ker som fors in i landet fran annan medlemsstat. Den tidigar e
tullkontrollen finns inte langre. Det &r i normalfallet bestallaren av
reklamtrycksakernaresp. den som offentliggdr annonstrycksakerna
som &r den skattskyldige. Farhagor finns for att reklamtrycksaker
och annonstrycksaker i relativt stor omfattning infors till Sverig e
fran andra medlemsstater i EU utan att reklamskatt erlaggs.
Reklamskatten far sdledes &ven i detta avseende en konkurrens -
snedvridande effekt genom att kunder kan uppleva det som en
prisléttnad att bestdllaifrégavarand e varor i annan medliemsstat och
sedan underlta att betala reklamskatt.

4.3 Reglernaér otillrackligaoch svara att
tillampa

Reglernai RSL &r i olika avseenden sdval otillrackliga som svéra
att tillampa. Detta forhallande drabbar ett stort antal skattskyldiga,
av vilka forhallandevis manga betalar endast |aga reklamskattebe-
lopp. Det i punktskattesammanhang stora antalet skattskyldig a
utgor ett administrativt problem for beskattningsmyndigheten som
har att handlagga en méngd deklarationer och besvara atskillig a
fragor, som framst har med skatteplikten att gora.

I RSL finns en rad begrepp angivna. Vissa av dessa definieras
i lagen, medan andra lamnas odefinierade. Manga av begreppen ar
svéra att avgransa och utgér dérigenom problem fér dem som har
att tillampa lagen. Avgransningssvarigheter uppkommer exempel-
vis ofta vad géller begreppen allmén nyhetstidning och bilaga.

De allra storsta problemen fran tillampningssynpunkt utgo r
emdlertid beddmningarna av vad som kan hénféras till begreppen
trycksak och reklamtrycksak. For att en reklamtrycksak skall vara
skattepliktig krévs att produkten forst kan klassificeras som
trycksak, och dérefter att produkten framstallts huvudsakligen fér
att offentliggora reklam. | anvisningarna till RSL gors atskillig a
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undantag och begréansningar saval betréffande trycksaksbegreppet
som i frdgaom begreppet reklamtrycksak. Tillampningsvarigheter
uppkommer bade vid fragan om en produkt & att hanfora til |
trycksak och vid beddmningen av om trycksaken framstélt s
huvudsakligen for att offentliggtra reklam och sdlunda utgo r
reklamtrycksak. Reklamtrycksaker ges ut i storaméangder varje ar.
For varje produkt & det nddvéandigt att avgora om den &r att anse
som skattepliktig reklamtrycksak eller inte. Dessa skattebeddm -
ningar, som ofta & mycket svéra, ankommer i forsta hand p &
tryckerierna. Vid skatterevisioner framkommer ofta att de skatt -
skyldiga missbedomt skatteplikten och inte redovisat skatt p &
skattepliktiga reklamtrycksaker, men det hd nder &ven att tryckerier-
na redovisat skatt pa reklamtrycksaker som inte &r skattpliktiga .
Vidare avser flertalet av de anstkningar om férhandsbeske d
rorande reklamskatt som handléggs av Skatteréttsndmnden d e
namnda avgransni ngsproblemen.

Andra svarigheter uppkommer nér beskattningsvardet skal |
bestdmmas. Beskattningsvardet utgors for annonser och offentlig-
gbrande av reklam av vederlaget. For reklamtrycksaker motsvaras
beskattningsvérdet i princip av den del av vederlaget som utgd r
ersditning for den tryckeritekniska framstélningen och visst
bokbinderiarbete. Om vederlag inte utgar eller om vederlaget
uppenbarligen understi ger vad som &r skaligt motsvaras vederlaget
av belopp som svarar mot skéligt vederlag. S kélighetsbeddémningar-
na & relativt enkla om annonstaxa eller liknande foreligger .
Betydligt svérare & det i de fall dar motsvarande uppgifter saknas.
Lagens héanvisning till "ortens pris’ ger endast obetydlig vagled -
ning. Ibland kan vederlaget for offentliggdrandet av reklam oc h
annonser samt framstallningen av reklamtrycksaker vara gemen -
samt for prestationer som skall inr8knas i beskattningsvérdet oc h
for andra prestationer. Beskattningsvardet skall i sidana fal |
bestammas efter uppdelning av vederlaget efter skalig grund .
Kostnaderna for s.k. kreativt arbete skall t.ex. inteingai beskatt -
ningsvardet. Hanteringen av denna kostnad i samband med
bestammandet av beskattningsvardet valar ofta problem hos d e
skattskyldiga och mycket arbete hos beskattningsmyndigheten .
Aven fragan hur formedlingsprovision skall behandlas vid bestam-
mandet av beskattningsvérdet stéller i viss utstréckning til |
problem. Svarigheter att bestamma beskattningsvardet foreligge r
ocksa ofta i de fall nér en reklamtrycksak tryckts i en annan av
EU:s medlemsstater. Det & séllan kunden sjélv gor tryckeribestall-
ningen. | stélet tréffar kunden normalt avtal med en reklambyra .
Reklambyran dluter darefter ofta avtal med en broker, som i sin tur
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gor gjdlva tryckeribestéllningen och sedermera betalar tryckeriet .
| defall det &r ett par aktorer mellan den skattskyldige bestéllaren
och tryckeriet har bestéllaren ofta stora svarigheter att inhéamt a
uppgifter for att kunna bestamma ett beskattningsvarde. Aven
betréffande annonstrycksaker som inforts fran annan medlemsstat
foreligger problem att fa fram beskattningsvardet.

Belysande for komplikationsgraden hos beskattningen av
reklamtrycksaker & att RSV funnit att skatten & sd oformlig at t
den bor avskaffas. | sin begéran om detta till regeringen hévda r
verket att det inte & mgjligt att komma till rétta med probleme n
genom justeringar i lagstiftningen.

Inte heller & de bestdmmelser acceptabla som reglerar d e
skattedterbetalningar som beskattningsmyndigheten gor il |
dagspress, fack- och populérpress motsvarande viss del av den
arliga annonsomsattningen. Dessa aterbetalningar sker tva ganger
per & efter utgangen av varje halvt beskattningsar. Systemet med
aterbetalningarna utgor ett onddigt merarbete for beskattningsmyn-
digheten. Den omsténdliga hanteringen sker manuellt vilket medfor
att misstag | &t kan goras. Hartill kommer att de skattskyldiga anser
att denna rundgang med pengar & bade kranglig och kostsam. De
nuvarande rutinerna medfor att de skattskyldiga dsamkas en
ranteforlust pa de inbetalda skattebel oppen. Under 1996 aterbetal a-
de beskattningsmyndigheten ca 130 miljoner kronor.

Vissaregler i RSL medfor problem fran kontrollsynpunkt. De
skattskyldiga som inte & undantagna fran redovisningsskyldighe t
skall vararegistrerade hos beskattningsmyndigheten. Fér beskatt-
ningsmyndigheten foreligger svéarigheter att kontrollera att de
skattskyldiga verkligen registrerar sig. De medel som star beskatt-
ningsmyndigheten till buds for att kommatill rétta med problemet
& att forelaggat.ex. oregistrerade tryckerier att |amna uppgift om
de producerar skattepliktiga reklamtrycksaker och i sista han d
revision. Mycket storaresurser skulle emellertid kravas for att med
hjdlp av dessamedel erhalla en narmare kontroll 6ver registrering-
en. Namnda kontrollproblem har férvarrats efter Sverigesintrade
i EU. Beskattningsmyndighetens mgjligheter att kontrollera at t
skattskyldiga for inforda reklamtrycksaker och annonstrycksake r
registerar sig &r i det ndrmaste obefintliga.



