Beskatta digital reklam lika mycket som
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Hur staten ska forhalla sig till digitala tjanster ar en standigt aktuell fraga. Ett sarskiljande drag for
dessa tjanster ar att konsumenter ofta inte betalar for dem med pengar. | stallet ger vi bort var tid
och data genom att exponeras for annonser, som foretagen saljer till andra foretag. Man kan snarare
se det som att konsumenten &r produkten som séljs pa en marknad. Den tid konsumenten exponeras
for annonser blir ett slags arbete, och ar i princip skattebefriat.

Lat oss ta ett exempel. Ett Youtube Premium-abonnemang kostar 150 kronor, och kraver darfor en
|6n efter skatt pa detta belopp. Det kostar en arbetsgivare 270 kronor med skatt och
arbetsgivaravgifter inkluderat, och genererar alltsa en skatteintakt pa 120 kronor. Skatten pa
|6nearbete ar hog i Sverige, for bade arbetstagare och arbetsgivare. 57 procent av det offentligas
skatteintakter kommer fran sadan skatt pa arbete och arbetsgivaravgifter.

Ifall arbetstagaren i stdllet anvander Youtubes gratisversion ar det i stdllet annonsdrerna som betalar
Youtube for att fa tillgang till dennes tid. Det ar tid som arbetstagaren da inte kan spendera pa
I6nearbete eller annan fritid. Annonséren betalar endast 150 kronor och staten far inga inkomster av
transaktionen.

Genom att inte beskatta tidsanvandning nar det sker i form av reklamtittande styr staten alltsa bort
oss fran betalldsningar som betalas med skattebelagt I6nearbete, in i den nastan helt obeskattade
annonsvarlden.

Det ar forstas inte den enda saken som vi lagger tid pa och som ar fria fran skatt. Men just nar det
géller digital reklam finns det goda anledningar att atgarda snedvridningen. Det finns namligen
alternativa affarsmodeller for de digitala tjanster som i i dag ar reklamfinansierade, vilket betyder att
kvalitetsprodukter inte kommer forsvinna. Digitala produkter som betalas for far ofta battre kvalitet.
Innehallet styrs av konsumentens vilja snarare an annonsoérens.

En betalmodell leder till att produkter blir sa bra att konsumenterna betalar for dem, i stéllet for att
konsumenten doomscrollar i timmar och darmed kan exponeras for mycket intdktsgenererande
reklam. Med skatt pa reklam blir det dessutom mindre l6nsamhetsdrivande att géra den digitala
produkten beroendeframkallande. Detta ar varfor Paul Romer, Daron Acemoglu och Simon Johnson —
samtliga mottagare av Riksbankens pris till Alfred Nobels minne — har argumenterat for en
annonsskatt.

Andra lander, som Frankrike och Storbritannien, har redan infért olika former av extra skatt pa
digitala produkter. Med en skatt pa nagra procent siakerstalls att en del av det vdrde som skapas nar
vi delar data och méter reklam, tillfaller skattebetalarna i landet dar konsumenten finns. Med en
skatt specifikt pa digital reklam atgardar staten dessutom dagens gynnande av reklamldsningar 6ver
betallésningar. Potentiellt skadliga effekter av reklam motverkas ocksa. Dessutom ar det en



tidsanvandning som faktiskt gar att beskatta, da det sker en monetér transaktion i sjalva
annonskopet.

En skatt pa digital reklam kommer att paverka de digitala tjansterna drastiskt och till det battre. En
annonsskatt skulle betalas av annonsérerna och darmed goéra det dyrare att kdpa annonser. Givet det
sager klassisk ekonomisk teori att antalet annonser skulle minska och intdkterna till de digitala
tjansterna bli mindre. Men det beror helt pa hur konsumenterna férandrar sitt beteende néar de
utsatts for en férandrad mangd annonser.

Denna forandring ar svar att forutse, men delar av fragan undersoks i kapitlet ” What is the value of
attention?” i undertecknads avhandling. En kvalificerad bedémning &r att nar intdkterna fran reklam
minskar kommer vissa reklamfinansierade tjanster forsvinna eller bli rena betaltjanster. Det gér dem
forhoppningsvis battre for konsumenten. Andra kommer bli mindre l6nsamma. Utéver det lar de
marknadsplatser som lankar annonsor till en specifik annonsplats behdva minska sina marginaler. De
kan inte langre ta 35 procent av annonspriset i avgift, vilket de enligt uppskattningar fran
Storbritanniens konkurrensmyndighet goér i dag.

Var forstaelse for hur den digitala ekonomin fungerar ar bristfallig och olika sorters reglering kan ha
oanade och odnskade konsekvenser. En skatt pa digital reklam ar ett enkelt satt reglera den digitala
marknaden pa ett satt som vardesatter konsumenters tid pa samma satt som néar de arbetar.
Samtidigt kan skatten alltsd motverka vissa problem i den digitala ekonomin. Som bonus skulle den
ocksa ge dkade skatteintakter.
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