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Wstep

Niniejsze opracowanie ma na celu ocene rdézinych scenariuszy opodatkowania sklepéw
wielkopowierzchniowych przez pryzmat  celdw  proponowanego rozwigzania
wyszczegblnionych w uzasadnieniu do projektu ustawy, po uwzglednieniu specyfiki

poszczegblnych branz handlu detalicznego.

Duzg czes$¢ opracowania stanowi wiec bardzo szczegétowa analiza rynku i opis specyfiki
poszczegblnych gatezi handlu. Szczegdlny nacisk potozny jest na te uwarunkowania, ktére sg

kluczowe z punktu widzenia pdzniejszej oceny poszczegdlnych scenariuszy opodatkowania.

Idea i cele opodatkowania sprzedazy wielkopowierzchniowej

Zgodnie z zatozeniami i uzasadnieniem do Ustawy o Wielkopowierzchniowej Sprzedazy

Detalicznej (Ustawa WSD) ma ona realizowad nastepujace cele:

Cel pierwszy - ograniczenie agresywnego planowania podatkowego i unikania

opodatkowania CIT przez niektdre przedsiebiorstwa handlowe.

Intencjg tworcow Ustawy WSD jest doprowadzenie do faktycznego ponoszenia przez
podatnikdw ciezaru podatku CIT w Polsce lub jego ekwiwalentu. W zatozeniach zamierzaja
oni ograniczy¢ potencjalny transfer zyskéw osigganych ze sprzedazy detalicznej na terenie
Polski przez duze koncerny miedzynarodowe, ktére w obecnym stanie prawnym majg

mozliwos¢ optymalizacji transgranicznej (s.3 uzasadnienia do Ustawy WSD).

Wielkie miedzynarodowe sieci handlowe stosujg rézne formy tzw. "agresywnego planowania
podatkowego”. Czes¢ firm ma mozliwos¢ przenoszenia czesci swoich zyskow poza
jurysdykcje Polski z uwagi na swoja strukture organizacyjng w postaci koncerndw
miedzynarodowych. To problem catej Unii Europejskiej. Zgodnie z Raportem ,, Tax Reforms in

EU Member States 2015 — Tax Policy challenges for economic growth and fiscal



sustainability”, European Commission — Institutional paper 008 September 2015, istnieje ok.

500 sposobdéw na dokonywanie tego typu optymalizacji podatkowych.

Panstwo polskie aktualnie nie ma dzi§ wtasciwych instrumentéw czy mechanizméw
prawnych do weryfikowania tego typu dziatann, a wprowadzenie ich w zycie wymagatoby
sporo czasu — (patrz: ,Znikajgce Miliardy — jak transfer dochoddow za granice drenuje polski

budzet” — Centrum Analiz Klubu Jagielloriskiego, Raport 1/2015.)

Cel drugi — poprawa konkurencyjnosci matych i S$rednich firm, poprzez czesciowe

wyrownanie warunkow konkurenciji.

Twércom Podatku WSD przyswieca cel stworzenia sprawiedliwych i wyréwnanych regut
konkurencji dla matych i duzych sprzedawcéw, wobec duzych koncernéow
miedzynarodowych majgcych mozliwos¢ optymalizacji transgranicznej. Te ostatnie stanowig
zbyt silng konkurencje dla matych i srednich sklepéw, ktéra umozliwia im m.in. dyktowanie
warunkéw cenowych producentom, a takze mozliwos¢ stosowania cen dumpingowych. W
szczegoblnosci sklepy wielkopowierzchniowe stanowig podmioty realnie mniej obcigzone
podatkami w stosunku do matych i srednich przedsiebiorstw. W rezultacie Podatek WSD ma
przeciwdziata¢ ekspansji duzych koncerndw miedzynarodowych majgcych mozliwosé
optymalizacji transgranicznej, ktére przy pomocy swojego know how i bardzo duzych
srodkéw finansowych potrafig podporzadkowac sobie rynek handlu detalicznego w Polsce® i

korzysta¢ z metod unikania opodatkowania CIT.

Cel trzeci - uzyskanie dodatkowego dochodu budzetu panstwa w wysokosci ponad 2 mid
ztotych.

1 http://www.polskieradio.pl/42/273/Artykul/1544807,PiS-przekonuje-podatek-od-marketow-nie-spowoduje-
wzrostu-cen-w-sklepach



Analiza struktury handlu detalicznego w Polsce

Analiza ogdlna

Zatozenia

W zwigzku z tym, ze projekt ustawy o wilekopowierzchniowym handlu detalicznym ma
dotyczy¢ dziatalnosci handlowej, a w szczegdlnosci handlu detalicznego, na poczatku nalezy
wskazac miejsce handlu detalicznego na tle dziatalnosci handlowej i jej miejsce w gospodarce
krajowej oraz przyjgé¢ zestaw poje¢, ktére bedg niezbedne do dalszej analizy tej sfery

dziatalnosci gospodarczej i projektowanego podatku.

Oparcie sie na metodologii GUS

W tym celu postuzono sie analizami sporzgdzanymi przez GUS i opisanymi miedzy innymi w
Raporcie ,Rynek wewnetrzny 2014r”, opartymi na klasyfikacji zaprezentowanej w uktadzie
Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci 2007 (w skrécie PKD). Danymi o wynikach firmy dostepnymi

na stronie www.verdict.pl oraz analizach rynku detalicznego firmy PMR.

Znaczenie dziatalnosci handlowej w Polsce.

Zgodnie z metodologig przyjety przez GUS Dziatalno$¢ Handlowa (opisana w PKD w sekcji G)

jest jedng z dziatalnosci zaliczanych do szerszej kategorii ustug.
W ramach ustug dziatalno$¢ handlowa jest jej dominujgcg czescig i stanowi:
e 30 % udziatu w wartoéci dodanej catosci ustug?,

e 26,2% udziatu ogdtu pracujgcych w podmiotach ustugowych, tj 1 min 571 tys.

zatrudnionycha,

2G@Us -Rynek wewnetrzny 2014 r” str.19


http://www.verdict.pl/

17% produktu krajowego brutto stanowi udziat handlu wewnetrznego.

Podziat na handel hurtowy i detaliczny

Dziatalno$¢ handlowa (sprzedaz) jest prowadzona przez przedsiebiorstwa:
e hurtowe (60,5% catosci sprzedazy przedsiebiorstw handlowych),
e detaliczne (30,6% catosci sprzedazy przedsiebiorstw handlowych),

e hurtowe i detaliczne pojazdow samochodowych (8,0% catosci sprzedazy

przedsiebiorstw handlowych).

Dziatalnos$¢ detaliczna
Dziatalnos¢ detaliczna (sprzedaz) jest prowadzona przez:

e jednostki (przedsiebiorstwa) handlowe tzn. takie, ktdrych podstawowa dziatalnos¢

jest handel, jak i

e jednostki (przedsiebiorstwa) niehandlowe, ktdérych podstawowym rodzajem

dziatalnosci nie jest handel, lecz np. produkcja czy gastronomia.

Wysokos$¢ sprzedazy detalicznej w 2014 r., liczona, jako suma sprzedazy detalicznej
zrealizowane] przez jednostki handlowe i niehandlowe wyniosta 704,8 mld zf, w tym

przedsiebiorstw handlowych wyniosta 609,1 mlid (tj. 86,4% catosci sprzedazy detalicznej).

Jednoczesnie w punktach sprzedazy detalicznej, ktére sg prowadzone w ramach
przedsiebiorstw handlowych i niehandlowych wartos¢ sprzedanych towaréw wyniosta 677,1

mlid.

dGUs ~-Rynek wewnetrzny 2014 r” str.20



Struktura punktow sprzedaiy detalicznej
Ze wzgledu na infrastrukture, sprzedaz detaliczna moze by¢ prowadzona w:
e sklepach (hipermarkety, supermarkety, domy towarowe i handlowe),

e ruchomych i statych punktach sprzedazy drobnodetalicznej (kioski, stragany, tzw

»szczeki”),
e stacjach paliw.

W szczegdlnosci wyrdznia sie - w ramach sklepdw detalicznych - sklepy oferujgce szeroki

asortyment artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych czestego zakupu:
e supermarkety — sklepy o powierzchni sprzedazowej 400-2499m?2

e hipermarkety — sklepy o powierzchni sprzedazowej powyzej 2500 m2

Tabela 1: Struktura punktéw sprzedazy detalicznej wg GUS

Srednia
Wyszczegodlnienie 2014 Udziaty % powierzchnia
Sprzedaz detaliczna ogétem w min zt (ceny biezace) .......... 704 841,50
Sprzedaz detaliczna w punktach sprzedazy detalicznej®
w min zt (ceny bi€Zgce) ...........covvuviviniiiiiiiiiieiieee, 677 062,60
Powierzchnia sprzedazowa sklepéw wtys. m? ..................... 34 964,40
w tym:
SUPEMArKELY .....eeieeee e 4 960 362,00 14,2%
Hipermarkety ..........coooieiii e 3802 591,00 10,9%
Liczba sklepow ogdtem® .............ocoiiiiiiiii i 354 775,00 99
w tym:
SUPEIMATKELY ..o 6 509,00 1,8% 762
Hipermarkety ............oooveioiiiiiiiii 593,00 0,2% 6 412

Zrédto: GUS "Rynek wewnetrzny 2014 r."

Na koniec 2014 roku, w Polsce istniato prawie 355 tysiecy sklepéw”.

4 GUS ,Rynek wewnetrzny 2014r”.



Struktura powierzchni sprzedazowej sklepow

e 44,4% powierzchni sprzedazowej to sklepy o powierzchni 99 metréw kwadratowych i

mniejszej,

e 13% powierzchni sprzedazowej to sklepy o powierzchni — od 100 do 399 metrdéw

kwadratowych,

e 15,7% powierzchni sprzedazowej to sklepy o powierzchni miedzy 400 a 999 metréw

kwadratowychb,.

e 26,9% powierzchni sprzedazowej to -sklepy o powierzchni przekraczajacej 1000

metréw kwadratowych.

Sklepy wtasnosci zagranicznej.

Zgodnie z metodologia GUS wtasno$¢é zagraniczna to przedsiebiorstwa wtasnosci zagranicznej

i tych, w ktérych wiasnos¢ zagraniczna stanowi przewage.

W 2014 r. niemal 15 tysiecy sklepdw stanowity sklepy przedsiebiorstw z udziatem kapitatu

zagranicznego, w ktdrych liczba pracujgcych byta wieksza niz 9 0s6b°®.

Jednoczesnie przedsiebiorstwa z udziatem kapitatu zagranicznego stanowity jedynie 4,2%

liczby sklepéw ogdtem, ktére miaty 27% udziatu w powierzchni sklepéw ogdtem”.

Srednia powierzchnia sklepdw przedsiebiorstw zagranicznych wyniosta 636 m2, a w sklepach

przedsiebiorstw wtasnosci prywatnej krajowej 178 m2.

Analiza najwazniejszych branz w ramach handlu detalicznego

5 Ibidem.
6 Ibidem.
7 Ibidem.



Na tle tego ogdlnego spojrzenia na strukture handlu detalicznego nalezy - aby lepiej
przeanalizowa¢ mozliwe konsekwencje proponowanego podatku oraz zgtaszanych publicznie

modyfikacji — uwzglednic specyfike gtdwnych branz detalicznych.

Istotne rdinice miedzy branzami detalicznymi powodujg, ze te same kryteria podatku
zastosowane do podmiotéow i sprzedazy w danej branzy detalicznej beda miaty
niejednokrotnie catkowicie réine, a czasami wrecz przeciwstawne konsekwencji od
zamierzonych w pozostatych branzach, w zaleznosci od ich indywidualnych wtasciwosci,
wynikajgcych wifasnie z ich natury i charakterystyki. Z tego tez powodu, by méc wzigé te
roznice pod uwage, analiza podstawowych parametrow dla poszczegdlnych branz handlu
detalicznego, jest niezbedna dla prowadzenia dalszych rozwazan nt. opodatkowania

wielkopowierzchniowego handlu detalicznego nowg danina.

Z uwagi na wielkos¢ udziatu w sprzedazy detalicznej i dostepno$é danych oméwione zostang

nastepujgce segmenty sprzedazy artykutow:

e zywnosciowych i niezywnosciowych czestego zakupu (zwana dalej branzg spozywcz3)

—238,1 mld zt wartosci sprzedazy w 2014 roku,

e odziezowych i obuwniczych — 30,6 mld zt wartosci sprzedazy w 2014 roku,

e budowlano- remontowych (Do-it-yourself) — 25,7 mld zt wartosci sprzedazy w 2014

roku,

e RTV AGD IT-22,8 mld zt wartosci sprzedazy w 2014 roku,

kosmetycznych — 20,6 mld zt wartosci sprzedaz w 2014 roku.

Jak widaé z powyzszych danych znaczenie branzy spozywczej jest dominujg na rynku handlu

detalicznego stanowi, bowiem 70% omawianych branz.

Sposob analizy branz.

Kazda branza bedzie omdéwiona wg nastepujacych kategorii istotnych do oceny kwestii

podatku:



1. krotka charakterystyka struktury branzowej, podstawowe dane,
2. gtdéwne przedsiebiorstwa handlowe,

3. udziat w rynku danej branzy przedsiebiorstw handlowych z wtasnoscig zagraniczna i
(cel stosowanego kryterium - dla organizacji o strukturze transgranicznej istnieje
mozliwos¢ optymalizacji podatkowej, dla organizacji o strukturze tylko krajowej nie

istnieje),

4. zaptacony podatek CIT i jego relacja do przychoddéw (cel stosowanego kryterium:
okreslenie relacji podatku CIT do przychodu, poréwnanie pod tym wzgledem spétek
z tej samej branzy, okreslenie poziomu ptaconego CIT celem prawdopodobienstw
unikania opodatkowania docelowego i ewentualnie okreslenie wielkosci wptywu z

podatku od wielkopowierzchniowego handlu detalicznego,
5. sita przedsiebiorstw handlowych w stosunku do producentéw/dostawcow,

6. struktura organizacyjna przedsiebiorstw handlowych: ilos¢ spétek, podmiotow
gospodarczych w ramach sieci handlowej. Cel stosowanego kryterium — wptyw
progresywnego podatku na cel fiskalny i prostote zapiséw rozwigzan prawnych,

ryzyko optymalizacji podatkowych.

Na pewno warto podkresli¢ tez specyfike zwigzang ze sprzedazg takich asortymentéw jak:
lekarstwa i produkty z nimi zwigzane, ksigzki, paliwa, samochody i czesci do nich, produkty
objete akcyza i obnizong stawka VAT. Ze wzgledu na fragmentaryczne dane o tym rynku oraz
ich mniejszy wysokos¢ przychoddéw skupiono sie na wybranych, najwiekszych branzach, aby
przeanalizowa¢ mozliwe skutki projektowanego podatku i jego modyfikacji rozwazanych w

debacie publiczne;.



Branza artykuléw zywnosciowych i niezywnos$ciowych czestego zakupu

1. Krétka charakterystyka, podstawowe dane.

Wartos$¢ sprzedazy branzy spozywczej wyniosta w 2014 roku okoto 238,1 miliarda ztotych,®.

Spozywczy handel detaliczny odbywa sie za posrednictwem pieciu rodzajow sklepdw:

hipermarkety - sklepy o powierzchni sprzedazowej od 2500 metréw kwadratowych,

supermarkety - sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 do 2499 metrow

kwadratowych,

dyskonty®, czyli (w stownikowym znaczeniu) sklepy samoobstugowe, majace w ofercie

wybrane produkty po duzo nizszych cenach niz inne sklepy,

sklepy typu convenience, czyli sredniej wielkosci sklepy, pofozone blisko miejsc

zamieszkania klientéw (mozna przyjaé, ze jest to rodzaj sklepu osiedlowego)™,

innego rodzaju punkty, takie jak np. stacje benzynowe, kioski, bazary, czy bardzo

niewielkie sklepy spozywcze.

W ramach spozywczego handlu detalicznego w 2014 .

sklepy o duzej powierzchni (hipermarkety, supermarkety i dyskonty), miaty prawie

50% udziatu w sprzedazy artykutéw spozywczych,
sklepy typu convenience ok. 6% udziatu,

innego rodzaju punkty sprzedazy w tym — w ogromnej czesci — mate sklepy, 44%

udziatu.

8 ,,Grocery retail in Poland”, PMR

9 http://sjp.pl/dyskont

10 Artykut D. Kubackiej pt. ,Charakterystyka sklepéw typu convenience — Polska na tle rynku amerykanskiego”,
Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, nr 694, dostepny w Internecie w ramach witryny
yadda.icm.edu.pl

11 ,Grocery retail in Poland”, PMR



Tabela 2: Branza spozywcza kanaly dystrybuciji

Sprzedaz w

roku 2014 w Srednia Udziat %w
Kanat dystrybucji min PLN Liczba sklepéw Powierzchnia powierzchnia rynku
Hipermarkety 32732 465 2521578 5423 14%
Supermarkety 37 045 4 400 2382 355 g 541 16%
Dyskonty 50 313 3526 4 2 259 200 641 21%
Sklepy typu convenience 13 090 11 374 2 274 800 200 5%
Mate sklepy, pozostate 104 916 98 178 4908 900 50 44%

Zrédto: ,Grocery retail in Poland”, PMR

Tabela 3: Hipermarkety gtéwne sieci

Sprzedaz w

roku 2014 w Srednia Udziat %w
Kanat dystrybucji min PLN Liczba sklepéw Powierzchnia powierzchnia rynku
Auchan 10 315 79 947 131 11 989 4%
Kaufland 8 310 185 464 535 2511 3%
Tesco 6 926 88 566 368 6 436 3%
Carrefour 4 896 89 452 120 5080 2%
E.Leclerc 2 308 16 91 424 5714 1%

Zrédto: ,Grocery retail in Poland”, PMR

Tabela 4: Supermarkety gtéwne sieci

Sprzedaz w .

roku 2014 w Srednia Udziat % w
Kanat dystrybucji min PLN Liczba sklepéw Powierzchnia powierzchnia rynku
Tesco 4 407 370 350 020 946 2%
Intermarche 4 050 216 233 280 1080 2%
Delikatesy centrum 3970 965 226 775 235 2%
Polomarket 3880 436 218 000 500 2%
Carrefour Market 2176 129 118 809 921 1%
Top Market 2430 479 143 700 300 1%
Piotr i Pawet 2 140 115 133 400 1160 1%
Stokrotka 1990 256 163 840 640 1%
Dino 1659 377 150 800 400 1%
Alma 1020 45 119 070 2 646 0%
Eko 860 250 75 000 300 0%
MarcPol 612 62 57 350 925 0%
Simply Market 520 33 56 100 1700 0%
E.Leclerc 504 28 40 964 1463 0%
Spar 531 189 51 597 273 0%

Zrédto: ,Grocery retail in Poland”, PMR



Tabela 5: Dyskonty giéwne sieci

Sprzedaz w

roku 2014 w Srednia Udziat % w
Kanat dystrybucji min PLN Liczba sklepéw Powierzchnia powierzchnia rynku
Biedronka 35510 2558 1 603 866 627 15%
Lidl 11 210 545 401 120 736 5%
Netto 2990 334 188 710 565 1%
Aldi 603 89 65 504 736 0%

Zrédto: ,Grocery retail in Poland”, PMR

Tabela 6: Sieci typu convenience giéwne sieci

Sprzedaz w

roku 2014 w Udziat % w
Kanat dystrybucji min PLN Liczba sklepow rynku
Zabka i Freshmarket 4 540 4 250 1,9%
Abc 1666 1413 0,7%
Groszek 402 325 0,2%
Cerrefour 381 108 0,2%
Odido 280 410 0,1%
Matpka Express 282 610 0,1%

Zrédto: ,Grocery retail in Poland”, PMR

Tabela 7: Male sklepy gtéwne sieci

Kanat dystrybucji Liczba sklepéw
abc 6 612
Spotem 4750
Lewiatan 2795
Nasz Sklep 2 600
Odido 1840
Groszek 1412

Zrédto: ,Grocery retail in Poland”, PMR

Specyfika handlu w branzy spozywczej jest to, iz przedsiebiorstwa handlowe o najwiekszym
udziale w rynku funkcjonujg na tym rynku w tzw. modelu mulitiformatowym tzn. ze w
ramach jednego koncernu, najczesciej miedzynarodowego, funkcjonujg sklepy o matej,
$redniej i duzej powierzchni, a takze czesto hipermarkety. Stad, aby przedstawi¢ site i
wielkos$¢ tych podmiotéw nalezy pokazaé ich dane dotyczace wszystkich funkcjonujgcych

formatow.



2. Giéwne przedsiebiorstwa handlowe branzy spozywczej

Najwieksze podmioty dziatajgce w branzy spozywczej w Polsce:

Tabela 8: Branza spozywcza

Mozliwosé
transgraniczne
Sprzedaz w j Rodzaj
roku 2014 w Udziat %w optymalizacji wtasnosci Kraj
Lp Firma Sieci sklepéw Format sklepow podatkowej przedsiebiorstwa pochodzenia
1 Jeronimo Martins Biedronka Dyskonty 35510 15% Tak Zagraniczna Portugalia
abc, Delikatesy Centrum, Euro
2 Eurocash Sklep, Groszek, Lewiatan Supermarkety i mate sklepy 24 257 10% Tak Polska/Zagraniczna Polska/Portugalia
3 Schwarz Group Kaufland, Lidl Hipermarkety i dyskonty 19 520 8% Tak Zagraniczna Niemcy
4 Tesco Tesco, Tesco Extra Hipermarkety i supermarkety 11332 5% Tak Zagraniczna Anglia
5 Auchan Auchan, Simply Market Hipermarkety i supermarkety 10 835 5% Tak Zagraniczna Francja
Carrefour, Carrefour Market, Hipermarkety, supermarkety,
6 Carrefour Carrefour Express, Globi sklepy typu convenience 8976 4% Tak Zagraniczna Francja
7 GK Specjal Nasz Sklep, Sie¢34, eLDe, Livio Supermarkety i mate sklepy 5550 2% Nie Polska Polska
8 Zabka Polska Zabka, Freshmarket Sklepy typu convenience 4540 2% Tak Polska Polska
9 Les Mousquetaires Intermarche Supermarkety 4050 2% Tak Zagraniczna Francja
10 Polomarket Polomarket Supermarkety 3880 2% Nie Polska Polska
11 Dansk Supermarked Netto Dyskonty 2990 1% Tak Zagraniczna Dania
12 E.Leclerc E.Leclerc Hipermarkety i supermarkety 2789 1% Tak Zagraniczna Francja
13 Polska Grupa Supermarketow Top Market, Delica, Minuta 8 Supermarkety i mate sklepy 2430 1% Nie Polska Polska
14 Piotr i Pawel Piotr i Pawel Supermarkety 2140 1% Nie Polska Polska
Stokrotka, Delima, Milea, Spotem
15 Emperia Holding Tychy Supermarkety i mate sklepy 1990 1% Nie Polska Polska
16 ZM Biernacki Dino Supermarkety i mate sklepy 1659 1% Nie Polska Polska
17 Metro Group Real, Odido Hipermarkety i mate sklepy 1473 1% Tak Zagraniczna Niemcy
18 Alma Market Alma Supermarkety 1020 0% Nie Polska Polska
Supermarkety, mate sklepy,
19 Eko Holding Eko sklepy typu convenience 900 0% Nie Polska Polska
20 Siec Handlowa Eden Eden Mate sklepy 840 0% Nie Polska Polska
Razem 146 681 63%
Wiasnosé Zagraniczna 121732 52%
Wtasnos¢ Polska 24949 11%

Zrodto: ,Grocery retail in Poland”, PMR

3. Udziat w rynku branizy spozywczej przedsiebiorstw

dominujacy i wynosi:

e 93% w hipermarketach,;

e 87% w supermarketach,

e 100% w sklepach dyskontowych,

z wiasnoscig zagraniczna

jest



4. Zaptacony podatek CIT

Tabela 9: Zaptacony podatek CIT i jego stosunek do przychodéw Spétki z branzy spozywczej
Podatek %
dgcl?ofjowy w  podatku

Sprzedaz w roku roku 2013 w dochodo

Spoétka 2013w PLN PLN wego

JERONIMO MARTINS POLSKA S.A., KOSTRZYN 32872434148 302329707  0,92%
LIDL POLSKA SKLEPY SPOZYWCZE SP. Z0.0. SPOLKA KOMANDYTOWA, JANKOWICE 10 637 261 500 0  0,00%
EUROCASH S.A., KOMORNIKI 7460 845 452 -10 241 684 -0,14%
KAUFLAND POLSKA MARKETY SP. Z 0.0. SPOLKA KOMANDYTOWA, WROCLAW 8291 434 000 0  0,00%
TESCO (POLSKA) SP. Z 0.0., KRAKOW 12108290000  -155940000  -1,29%
AUCHAN POLSKA SP. Z 0.0., PIASECZNO 6089 775 800 46820600  0,77%
CARREFOUR POLSKA SP. Z0.0., WARSZAWA 7 165 189 400 10753700  0,15%
ZABKA POLSKA SP. Z0.0., POZNAN 4113 833 000 3577000  0,09%
POLSKA SIEC HANDLOWA NASZ SKLEP S.A., WARSZAWA 102 243 587 299111 0,29%
SCA PR POLSKA SP. Z0.0., SWADZIM 1567 529 000 3947700  0,25%
POLOMARKET SP. Z 0.0., GIEBNIA 2919 465 938 1750579  0,06%
NETTO SP. Z0.0., MOTANIEC 2660 755 000 15171000  0,57%
PIOTR | PAWEL S.A., POZNAN 947 730 202 -831253  -0,09%
STOKROTKA SP. Z0.0., LUBLIN 1792 368 017 -18929  0,00%
DINO POLSKA S.A., KROTOSZYN 1659 661 259 209999  0,01%
PRZEDSIEBIORSTWO PRODUKCYJNO HANDLOWO UStUGOWE SPECJAL SP. Z 0.0., WARSZAWA 868 026 560 940812  0,11%
ALMA MARKET S.A., KRAKOW 967 562 000 -309000  -0,03%
EKO HOLDING S.A., NOWA WIES WROCLAWSKA 668 576 000 0 0,00%
Razem 102 892 980 864 218 459 342 0,21%

Zrédto: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl

Wykres 2. Wartos¢ % podatku dochodowego w sprzedazy rok 2013 branza spozywcza
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Zrédto: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl

Zaptacony Podatek CIT w branzy spozywczej srednio wazony wynosit w 2013 roku 0,21%

obrotu (liczony mediang 0,04%) przy czym jego rozpieto$¢ wynosita od 0,92% do -1,29%.



5. Sita przedsiebiorstw handlowych branizy spoiywczej w stosunku do producentéw

/dostawcow.

Istotng cze$¢ dostawcoéw dla wszystkich rodzajow sklepdéw spozywczych, stanowig mate,
rodzime przedsiebiorstwa®®. Ich pozycja w stosunku do sklepéw w zaleznosci od tego czy
dostarczajg towar dla sieci hipermarketow, ktérej witascicielem jest miedzynarodowy
koncern (w tym przypadku, dysproporcja sit doprowadzi¢ moze do sytuacji wrecz
patologicznychB) czy odbiorcg towaru jest niewielki osiedlowy sklepik. W tym pierwszym
przypadku jest to szczegdlnie istotne, poniewaz na korzys¢ ogromnych sieci, dziata efekt skali
- dysponujgc zaawansowang strukturg i wieloma punktami, generujgcymi znaczne obroty,
mogq pozwoli¢ sobie na ustanowienie nizszej ceny, co automatycznie umozliwia
zaoferowanie klientom bardziej atrakcyjnych warunkéw zakupu niz mali konkurenci o
mniejszej skali dziatania, niestosujgcy wyrafinowanych systeméw optymalizacji kosztéow, w

tym takze kosztéw podatkowych.

6. Struktura organizacyjna przedsiebiorstw handlowych w branzy spozywczej: ilos¢ spotek,

podmiotéw gospodarczych w ramach sieci handlowej

W branzy spozywczej wystepuje duze zrdinicowana form organizacji przedsiebiorstw,

wystepujg wiasciwie wszystkie mozliwe struktury, tzn:
e Jedna duza spoétka kapitatowa np. Biedronka, Polomarket
e Spdtki komandytowe np. Lidl, Kaufland
e Sieci agencyjne np. Zabka, Freshmarket
e Sieci fanczyzowe np. Lewiatan, abc

e Grupy zakupowe np. Nasz Sklep

12 http://wyborcza.pl/1,76842,1506428.html
13 http://natemat.pl/83987,amazon-bedzie-dostarczal-zamowienia-za-pomoca-dronow-w-30-minut-doleca-przed-
dom-klienta



Podsumowanie gtownych cech charakterystycznych dla branzy spozywczej:

1. Najwiekszy wartosciowo segment rynku detalicznego w Polsce ok. 40% sprzedazy

detalicznej (70% omawianych branz)

2. Przewaziajgcy udziat — ponad 52% rynku spozywczego generujq przedsiebiorstwa z
kapitatem zagranicznym, ktére majg mozliwos¢ transgranicznej optymalizacji
podatkowej, dziatajgce w multiformatowych sklepach (duzych, matych, srednich i

hiper)

3. Bardzo zréinicowana struktura organizacyjna poszczegdlnych sieci: spotki prawa

kapitatowe, spotki osobowe w tym komandytowe, organizacje franczyzowe itp.
4. Duze zréznicowanie powierzchni sklepow od kilkunastu do kilku tysiecy

5. Mata sita dostawcow, gtownie polscy producenci, przewazajqca sita duzych sieci

detalicznych, istotna rola dostawcow krajowych.

Branza DIY

Pod pojeciem branzy DIY (Do It Yourself- Zréb-to-Sam), rozumie¢ mozna branze remontowo-
budowlang, oferujgcg produkty pozwalajagce na przeprowadzanie samodzielnych prac
domowych, czy ogrodniczych. Wartos¢ rynku handlu detalicznego w branzy DIY wyniosta w
2014 roku ok. 25,7 miliarda z’rotych”, co stanowito tylko ok. 10% sprzedazy spozywcze;j.
Warto podkresli¢, ze obok sprzedazy detalicznej w tych sklepach dodatkowo prowadzona
jest takze sprzedaz dla podmiotdéw gospodarczych o poréwnywalnej wartosci wynoszgcej w

2014r. 21,6 mid zt.

1. Krétka charakterystyka struktury branzowej podstawowe dane

Jesli chodzi o kanaty dystrybucji, w 2014 roku:

14 ,DIY retail in Poland”, PMR



e 52%.—sieci z branzy remontowo-budowlang

e 43% - pojedyncze, niezalezne punkty sprzedazy i grupy partnerskie

e 5% - hipermarkety spozywcze prowadzace sprzedaz produktdw remontowo-

budowlanych.

2. Gtéwne przedsiebiorstwa handlowe

Najwieksze podmioty dziatajgce w branzy remontowo-budowlang w Polsce:

Tabela 10: Branza DIY

Sprzeda Mozliwosé
z w roku transgranicznej Rodzaj
2014w  Udziat % optymalizacji wiasnosci Kraj
Lp Firma Sieci sklepow Format sklepow min PLN w rynku podatkowej przedsigbiorstwa pochodzenia
1 Castorama Polska Castorama, Brico Depot Hipermakety DIY 5571 22% Tak Zagraniczna Anglia
2 Leroy Merlin Polska Leroy Merlin, Bricoman Hipermakety DIY 3444 13% Tak Zagraniczna Francja
Superhobby Dom i Ogréd abd
3 Syperhobby Market Budowlany OBI Hipermakety DIY 1819 7% Tak Zagraniczna Niemcy
4 ITM Polska Bricomarche Hipermakety DIY 1113 4% Tak Zagraniczna Francja
Hipermakety i
5 Grupa PSB PSB-Mrowka supermarkety DIY 1009 4% Nie Polska Polska
6 Parktiker Polska Praktiker Hipermakety DIY 613 2% Tak Zagraniczna Niemcy
Hipermakety i
7 Merkury Market Merkury Market supermarkety DIY 362 1% Nie Polska Polska
Polskie Markety Budowlane Hipermakety i
8 Majster RCMB Majster PMB supermarkety DIY 256 1% Nie Polska Polska
9 Nomi Nomi Hipermakety DIY 230 1% Nie Polska Polska
10 Jula Poland Jula Hipermakety DIY 190 1% Tak Zagraniczna Szwecja
Razem 14 607 57%
Wiasnosé Zagraniczna 12 750 50%
Wtasnos¢ Polska 1857 %

Zrédto: ,DIY retail in Poland”, PMR

Z natury asortymentu wynika, ze sklepy branzy remontowo-budowlanej majg przecietnie
wiekszg powierzchnie, niz przecietna powierzchnia sklepédw innych branz. Dla przykfadu,
Srednia powierzchnia Leroy Merlin wynosi 12 tysiecy metréw kwadratowych, Praktikera

ponad 7,7 tysigca metréw kwadratowych, *°.

3. Udziat w rynku branzy remontowo-budowlanej przedsiebiorstw z wfasnoscia

zagraniczng

15 Ibidem.



Wsrdd gtéwnych sieci handlu detalicznego branzy remontowo-budowlanej, kluczowa role
odgrywaja podmioty zagraniczne, ktére majg 50 % udziatem w rynku. Najwiekszy z polskich
podmiotéw w tej grupie, czyli Grupa PSB (posiadajgca PSB-Mrowka), miat w 2014 roku 2,4%
udziatu w rynku, podczas gdy Castorama i Leroy Merlin posiadaty tacznie niemal 20%

udziatu®®.

4. Zaptacony podatek CIT

Tabela 11: Zaptacony podatek CIT i jego stosunek do przychodéw Spétki z branzy DIY
Pod %
dgc:;zlf)wy w ;odatku
Sprzedaz w roku roku 2013 w dochodo

Spotka 2013w PLN PLN wego

CASTORAMA POLSKA SP. Z0.0., WARSZAWA 5 494 081 000 29475000  0,54%
LEROY-MERLIN POLSKA SP. Z 0.0., WARSZAWA 3220593 000 38653000  1,20%
SUPERHOBBY MARKET BUDOWLANY SP. Z0.0., WARSZAWA 1069 987 400 6 499 400 0,61%
MGI POLSKA SP. Z0.0., SWADZIM 268 461 700 2473400  0,92%
GRUPA POLSKIE SKLADY BUDOWLANE S.A., WELECZ 1776 425 888 3884324  0,22%
MAJSTER S.A., RZESZOW 235772 385 4535483  1,92%
JULA POLAND SP. Z 0.0., WARSZAWA 139 859 463 -201 008 -0,14%
Razem 12 205 180 837 85 319 599 0,70%

Zrédto: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl

Wykres 3. Wartos¢ % podatku dochodowego w sprzedazy rok 2013 branza DIY
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16 lbidem.



Zaptacony Podatek CIT w branzy remontowo-budowlanej srednio wazony wynosit 0,7%

obrotu (liczony mediang 0,61%) przy czym jego rozpieto$¢ wynosita od 1,92% do -0,14%.

5. Sita przedsiebiorstw handlowych branzy remontowo-budowlanej w stosunku do

producentéw /dostawcow.

Mata sita dostawcdw, sieci sprzedazy branzy remontowo-budowlanej dominujg na rynku,
m.in. z tego powodu, ze posiadajg wiele wtasnych marek, dla ktérych organizujg produkcje w

znacznej mierze na rynkach azjatyckich, w tym w szczegélnosci rynku chinskim.

6. Struktura organizacyjna przedsiebiorstw handlowych w branzy spozywczej: ilos¢ spoétek,

podmiotéw gospodarczych w ramach sieci handlowej

W branzy remontowo-budowlanej wystepujg gtéwnie dwie formy organizacji

przedsiebiorstw handlowych:
e Jedna duza spétka kapitatowa np. Castorama, Leroy-Merlin

e Grupy partnerskie — PSB zrzeszajgca 352 mate rodzinne firmy

Podsumowanie cech charakterystycznych dla branzy DIY:

1. Przewazajgcy udziat w sprzedazy przedsiebiorstw wtasnosci zagranicznej, ktorzy
majg mozliwos¢ trans granicznej optymalizacji podatkowej. Rynek wtasciwie w

rekach 4 gtownych graczy zagranicznych.
2. Duze powierzchnie sklepow, nawet 12 000 m2.

3. Mata sita dostawcow sieci sprzedazy dominujg na rynku, wiele wtasnych marek

sklepow.

4. Najwieksze przedsiebiorstwa zagraniczne sq zorganizowane gfownie, jako duze

jednorodne spotki a przedsiebiorstwa polskie, jako grupy partnerskie.



Branza odziezowa i obuwnicza

1. Krotka charakterystyka struktury branzowej podstawowe dane

Wartos$¢ rynku w branzy odziezowej i obuwniczej wyniosta w Polsce w 2014 roku ok. 30,6

miliarda z’fotych”. W przypadku odziezy i obuwia, gtéwnym kanatem dystrybucji detalicznej

sg sieci handlowe (62,2% udziatu). Mniejsze znaczenie majg pojedyncze sklepy i inne kanaty

(ok. 23% udziatu), a najmniejszy udziat majg sklepy z mieszanym asortymentem i sprzedaz

internetowa (facznie mniej niz 15%

)18.

2. Giéwne przedsiebiorstwa handlowe dziatajagce w branzy odziezowej i obuwniczej w

Polsce:

Tabela 12: Branza odziezowa i obuwnicza

Sprzeda
z w roku
2014 w

Mozliwosé
transgranicznej
Udziat % optymalizacji

Rodzaj wtasnosci Kraj

Lp Firma Sieci sklepow Format sklepéw min PLN w rynku podatkowej przedsigbiorstwa pochodzenia
Resened, Cropp, House, Mohito,
1LPP Sinsay Sklepy odziezowe 3080 10% Tak Polska Polska
2 H&M H&M . ) Sklepy odziezowe 1419 5% Tak Zagraniczna Szwecja
Stradivarius, Massimo, Dultti,
3 Inditex Oysho Sklepy odziezowe 1402 5% Tak Zagraniczna Hiszpania
4 CCC CCC, Boti, Lasocki Sklepy obuwnicze 1 400 5% Tak Polska Polska
5 Deichmann-Obuwie Deichmann Sklepy obuwnicze 691 2% Tak Zagraniczna Niemcy
6 Ordipol Orsay Sklepy odziezowe 665 2% Tak Zagraniczna Niemcy
Hipermarkety i
7 Tesco Tesco supermarkety 597 2% Tak Zagraniczna Anglia
8 Pepco Poland Pepco Sklepy wielobranzowe 591 2% Tak Zagraniczna RPA
9 Redan Top Secret, Trollm Testilmarket Sklepy odziezowe 504 2% Nie Polska Polska
10 New Yorker Polska New Yorker Sklepy odziezowe 372 1% Tak Zagraniczna Niemcy
11 Peek & Cloppenburg Peek & Cloppenburg Sklepy odziezowe 310 1% Tak Zagraniczna Holandia
12 Bonprix Bonprix Sklep internetowy 304 1% Tak Zagraniczna Niemcy
13 Vistula Group Vistulam Wéiczanka, Deni Cler Sklepy odziezowe 269 1% Nie Polska Polska
14 Etos Diverse Sklepy odziezowe 258 1% Nie Polska Polska
15 Camaieu Polska Camaieu Sklepy odziezowe 243 1% Tak Zagraniczna Francja
16 Calz Polska Calzedonia, Intimissimi Sklepy odziezowe 211 1% Tak Zagraniczna Wiochy
17 Wojas Trade Wojas Sklepy obuwnicze 182 1% Nie Polska Polska
Razem 12 498 41%
Wiasnosé Zagraniczna 6 805 22%
Witasnosé Polska 5693 19%

Zrédto: ,Clothing and footwear retail market in Poland”, PMR

17 ,Clothing and footwear retail market in Poland”, PMR

18 Ibidem.



Branza odziezowa i obuwnicza cechuje sie dosy¢ duzym zrdznicowaniem powierzchni
handlowej — o ile wiekszo$¢ sklepow sieci H&M jest duza (wielopoziomowa) i ma
powierzchnie ponad 2,5 tysigca metrow kwadratowych, o tyle funkcjonuje w niej rowniez

duzo sklepéw o znacznie mniejszej powierzchni sprzedazowe;j.

3. Udziat w rynku branizy odziezowej i obuwniczej przedsiebiorstw z wtasnoscia

zagraniczna

Przewazajacy udziat w sprzedazy przedsiebiorstw wiasnosci krajowej 80%, cho¢ funkcjonuja
tu takze formy o polskich korzeniach, ktére maja juz mozliwos¢ trans granicznej optymalizacji

podatkowej stanowigce istotng cze$¢ rynku (15%).

4. Zaptacony podatek CIT

Tabela 13: Zaptacony podatek CIT i jego stosunek do przychodéw Spéfki z branzy odziezowej i obuwniczej
Podatek %
dochodowy w  podatku

Sprzedaz w roku roku 2013 w dochodo

Spotka 2013w PLN PLN wego

LPP S.A., GDANSK 3493 356 000 81835000  2,34%
CCC S.A., POLKOWICE 1511 592 000 17421000  -1,15%
H M HENNES MAURITZ SP. Z 0.0., WARSZAWA 1267 159 000 15686000  1,24%
PEPCO POLAND SP. Z0.0., POZNAN 1018 192 328 20466546  2,01%
BONPRIXSP. Z0.0., tODZ 774 274 035 9763912  -1,26%
DEICHMANN-OBUWIE SP. Z 0.0., WROCLAW 661 814 011 5291666  0,80%
ORDIPOL SP. Z0.0., BIELANY WROCLAWSKIE 631 763 000 1496000  0,24%
CA POLSKA SP. Z0.0., WARSZAWA 560 084 281 2981043  -0,53%
NEW YORKER POLSKA SP. Z 0.0., POZNAN 362 322 800 3281200  0,91%
VISTULA GROUP S.A., KRAKOW 352 871 000 10026000  2,84%
PEEK CLOPPENBURG SP. Z 0.0., WARSZAWA 303 697 843 6507963  2,14%
ETOS S.A., GDANSK 199 040 987 3015677  -1,52%
CALZ POLSKA SP. Z0.0., WARSZAWA 197 131 802 2865460  1,45%
1.0. VENEZIA IWONA OGANOWSKA, WOJCIECH NACHILO SP. J., WARSZAWA 195 507 851 0 0,00%
REDAN S.A., tODZ 156 987 000 343000  0,22%
WOJAS S.A., NOWY TARG 129 962 000 2029000  1,56%
KAZAR FOOTWEAR SP. Z 0.0., PRZEMYSL 127 546 038 2949692  2,31%
GINO ROSSIS.A., SLUPSK 127 278 000 527000  -0,41%
Razem 12070579977 119068896  0,99%

Zrédto: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl



Wykres 4. Wartos¢ % podatku dochodowego w sprzedazy rok 2013 branza odziezowa i obuwnicza
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Zrédto: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl

Zaptacony Podatek CIT w branzy odziezowej i obuwniczej srednio wazony wynosit 0,99%

obrotu (liczcony mediang 0,85%) przy czym jego rozpieto$¢ wynosita od 2,84% do —1,52 %.

5. Sita przedsiebiorstw handlowych branizy odziezowej i obuwniczej w stosunku do

producentéw /dostawcow.

Brak znaczacych dostawcédw zewnetrznych wiele produktéw wytwarzanych pod wtasna

marka lub we wtasnych fabrykach.

6.Struktura organizacyjna przedsiebiorstw handlowych w branzy odziezowej i obuwniczej:

ilos¢ spotek, podmiotéw gospodarczych w ramach sieci handlowej.

W branzy odziezowej i obuwniczej wystepujg gtdwnie dwie formy organizacji

przedsiebiorstw handlowych:
e Jedna duza spotka kapitatowa np. Bonprix

e Sieci fanczyzowe



o Wiekszos¢ sieci, w tym najwieksza sie¢, czyli LPP posiada model mieszany tzn. ma

wtasne duze spétki i stosuje franczyze.

Podsumowanie cech charakterystycznych dla branzy odziezowej i obuwniczej:

1. Przewazajgcy udziat w sprzedazy przedsiebiorstw wiasnosci krajowej 80%, choc
funkcjonujq tu takie firmy o polskich korzeniach, ktore maja juz mozliwosc¢ trans

granicznej optymalizacji podatkowej stanowigce istotnqg czesc¢ rynku (15%).
2. Zroznicowane powierzchnie sklepow od kilkudziesieciu do okoto 2500 m2.

3. Brak znaczgcych dostawcow zewnetrznych wiele produktéw wytwarzanych pod

wtasna marka lub we wtasnych fabrykach.

4. Dominujgcq formq organizacji jest model mieszany: wtasne duze spotki plus model

franczyzowy.

Branza RTV AGD IT

1. Krétka charakterystyka struktury branzowej podstawowe dane

Wartos$¢ rynku detalicznego branzy RTV AGD IT, wyniosta w Polsce w 2014 roku ok. 22,8

miliarda ztotych®.

Podstawowym kanatem dystrybucji, jesli chodzi o produkty RTV i AGD, s3 sieci sklepéw (66%
udziatu). Na dalszych miejscach plasuje sie sprzedaz internetowa (24,6%) oraz sklepy
indywidualne (6,7%). Marginalng role petni sprzedaz w hipermarketach, supermarketach i

dyskontach (2,7%)%.

2. Gtéwne przedsiebiorstwa handlowe w branzy RTV, AGD, IT

19 ,Handel detaliczny artykutami RTV AGD i sprzetem elektronicznym w Polsce 2015”, PMR
20 Ibidem.



Tabela 14: Branza RTV, AGD, IT

Sprzeda Mozliwosé
z w roku transgranicznej
2014 min Udziat % optymalizacji Rodzaj wtasnosci Kraj
Lp Firma Sieci sklepow Format sklepow PLN w rynku podatkowej przedsigbiorstwa pochodzenia
1 EURO-net RTV Euro AGD Sklepy specjalistyczne 4434 19% Nie Polska Polska
Hipermarkety i
2 Media Saturn Holding Media Markt, Saturn supermarkety elektroniczne 4078 18% Tak Zagraniczna Niemcy
3 Neonet Neonet Sklepy specjalistyczne 2836 12% Nie Polska Polska
Sklepy specjalistyczne,
4 Terg, Astral Media Ekspert supermarkety elektroniczne 2625 12% Nie Polska Polska
5 Komputronik Komputronik Sklepy specjalistyczne 1962 9% Nie Polska Polska
6 X-kom X-kom Sklep internetowy 655 3% Nie Polska Polska
7 Ab Alsen Sklepy specjalistyczne 558 2% Nie Polska Polska
8 Action Sferis Sklepy specjalistyczne 371 2% Nie Polska Polska
9 Agito Agito Sklep internetowy 355 2% Nie Polska Polska
10 SAD iSpot Sklepy specjalistyczne 342 2% Nie Polska Polska
11 Domex Avans Sklepy specjalistyczne 278 1% Nie Polska Polska
12 Morele.net Morele.net Sklep internetowy 264 1% Nie Polska Polska
13 Tajmax Partner AGD RTV  Sklepy specjalistyczne 254 1% Nie Polska Polska
14 Mix Electronics Mix Electronics Sklepy specjalistyczne 229 1% Nie Polska Polska
15 Fotojoker Fotojoker Sklepy specjalistyczne 212 1% Tak Zagraniczna Niemcy
Razem 19 453 64%
Wiasnos¢ Zagraniczna 4290 14%
Wiasnosé Polska 15 163 50%

Zrédto: Handel detaliczny artykutami RTV AGD i sprzetem elektronicznym w Polsce 2015”, PMR

3. Udziat w rynku RTV AGD IT przedsiebiorstw z wtasnoscig zagraniczna

Przewazajacy udziat w sprzedazy przedsiebiorstw wtasnosci krajowej ponad 80%.

4. Zaptacony podatek CIT w branzy RTV, AGD, IT



Tabela 15: Zaptacony podatek CIT i jego stosunek do przychodow Spétki z RTV, AGD, IT

Sprzedaz w roku 2013w  Podatek dochodowy w % podatku

Spotka PLN roku 2013 w PLN dochodowego

Media-Saturn Holding 3967 808 572 -19 281 953 -0,49%
Euro-net Sp. z 0.0. *) 3427 747 184 8884 591 0,26%
Neonet SA 2710 152 005 -969 339 -0,04%
Terg SA 2235630 334 5575 621 0,25%
Komputronik SA 1 645 132 000 -1 678 000 -0,10%
Mix Media Sp. z o0.0. 1024 481 380 1553 354 0,15%
X-KOM Sp. z 0.0. 551 488 217 4863 732 0,88%
Sferis Sp. z 0.0. 424 237 000 123 000 0,03%
Sad Sp. z 0.0. 324 641 862 2078 547 0,64%
Morele NET Sp. z o.o0. 240 840 499 -12 679 -0,01%
FotoJoker Sp. z o.0. 226 209 317 -587 994 -0,26%
Razem 16 778 368 371 548 881 0,00%

Zrédto: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl

*) Dane za rok 2012. Bark danych za rok 2013 na stronie www.verdict.pl

Wykres 5. Wartos¢ % podatku dochodowego w sprzedazy rok 2013 branza RTV, AGD, IT
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Zaptacony Podatek CIT w branzy RTV, AGD, IT srednio wazony wynosit 0,0% obrotu (liczony
mediang 0,03%) przy czym jego rozpietos¢ wynosita od 0,88% do —0,49 %

5. Sita przedsiebiorstw handlowych branzy RTV, AGD, IT w stosunku do producentéw

/dostawcow



Charakterystyczng cecha branzy, jest dysproporcja sit, pomiedzy dostawcami sprzetu (z
reguty s3 to miedzynarodowe koncerny, takie jak Samsung, Sony, czy Apple), a
dystrybutorami w postaci sieci handlowych. W przeciwienstwie jednak do detalicznego
handlu spozywczego, w tym przypadku silniejszg strong sg dostawcy — ogromne korporacje,
dostarczajgce towar lokalnym (z punktu widzenia nawet nie globu, ale kontynentu) sieciom
sklepow. Tylko koncerny miedzynarodowe sieci sklepéw z branzy RTV/AGD/IT posiadajace
kilka tysiecy sklepébw w Europie lub na sSwiecie sg sprzedawcami, ktérych pozycja
negocjacyjna wynikajgca ze skali ich dziatalnosci jest zdecydowanie silniejsza niz nawet
najwiekszych polskich sieci, ktére w konfrontacji z S$wiatowymi producentami s3
niewspotmiernie stabsze. Ma to wyraz takze w bardzo niskiej rentownosci generowanej w
sprzedazy tych asortymentdw, co w ostatnich latach miato m.in. takie objawy jak
bankructwo kilu sieci detalicznych (Avans, Mix Electronics) a nawet bankructwo w Polsce
trzeciego detalisty Europy firmy Dixons, ktéra w 2012 r. byta zmuszona wyjs¢ z rynku

polskiego i sprzedaé swojg sieé sklepow za 1 zt.

6. Struktura organizacyjna przedsiebiorstw handlowych w branzy RTV AGD IT: ilos¢ spétek,

podmiotéw gospodarczych w ramach sieci handlowej.

W branzy RTV AGD IT wystepujg gtéwnie dwie formy organizacji przedsiebiorstw
handlowych:

e Jedna duza spétka kapitatowa np. wszystkie najwieksze polskie sieci — Euro-net,

Media Expert, Neonet

e Spdtki komandytowe odrebne dla kazdego sklepu — Media Markt i Saturn — 78

sklepow

Podsumowanie cech charakterystycznych dla branzy RTV, AGD, IT:

1. Przewaziajqcy udziat w sprzedazy graczy z kapitatem polskim 80% udziatu w rynku,

ktorzy nie majq mozliwosc¢ trans granicznej optymalizacji podatkowe;.



2. Zrozinicowane powierzchnie sklepow od kilkudziesieciu do okofo 6000 m2. Duze
powierzchnie powyzej 2500 m2 ma witasciwie jedynie podmiot zagraniczny Media

Saturn Holding zorganizowana w 78 spotek osobowych, komandytowych.

3. Duza sita dostawcow, sqg to gfownie duze miedzynarodowe koncerny slaba pozycja
negocjacyjna krajowych sieci sklepow mimo istotnego udziatu w rynku krajowym,

ktory jednak na tle rynku europejskiego stanowi tylko ok. 3 %.

4. Najwieksze przedsiebiorstwa zagraniczne sq zorganizowane, jako spoftki
komandytowe odrebne dla kazdego sklepu a przedsiebiorstwa polskie, jako duze

jednorodne spofki.

Branza kosmetyczna

1. Krotka charakterystyka struktury branzowej podstawowe dane

Wartos$¢ kosmetycznego rynku detalicznego, wyniosta w 2014 roku ok. 20,6 miliarda

z’rotych21.

Gtownym kanatem dystrybucji kosmetykéw, sg w Polsce drogerie (44,3% udziatu w 2014
roku). Poza nimi, istotng role odgrywajg réwniez sklepy wielkopowierzchniowe (27,8%
udziatu). Mniej istotna jest sprzedaz bezposrednia, internetowa i poprzez apteki (fgcznie te

kanaty nie sktadajg sie nawet na 20% udziatu)®.

Przecietnie, drogerie majg w Polsce powierzchnie ok. 200 — 450 metréw kwadratowych,
jednak jest to parametr zréznicowany zaréwno pomiedzy réznymi sieciami (sklepy Natura
nalezg do mniejszych i majg niekiedy 130 metréw kwadratowych powierzchni, podczas gdy
najmniejsze Sephory mieszczg sie na przynajmniej 250 metrach kwadratowych), jak i
wewnatrz nich (drogerie Rossmann majg $rednio ok. 250 metréow kwadratowych
powierzchni, jednak mozna wsrdd nich wyrdznié i obiekt liczacy sobie prawie péttora tysigca

metréw kwadratowych)?.

21 ,Cosmetis retail market in Poland”, PMR.
22 |bidem.
23 Ibidem.



2. Gtéwne przedsiebiorstwa handlowe

Najwieksze podmioty dziatajgce w branzy kosmetycznej w Polsce:

Tabela 16: Branza kosmetyczna

Sprzeda Mozliwosé
z w roku transgranicznej
2014w  Udziat % optymalizacji Rodzaj wtasnosci  Kraj
Lp Firma Sieci sklepéw Format sklepow min PLN w rynku podatkowej przedsigbiorstwa pochodzenia
Rossmann Supermarkety
1 Drogeryjne Polska Rossmann Supermarkety Drogeryjne 5 448 26% Tak Zagraniczna Niemcy
2 Awvon Cosmetics Poland Avon Sprzedaz bezpo$rednia 926 4% Tak Zagraniczna USA
3 Super -Pharm Poland Super-Pharm  Drogerie 788 4% Tak Zagraniczna Kanada
4 Sephora Polska Sephora Prefumerie 466 2% Tak Zagraniczna Francja
5 Polbita Natura Supermarkety Drogeryjne 464 2% Nie Polska Polska
6 Douglas Polska Douglas Prefumerie 450 2% Tak Zagraniczna Niemcy
7 Oriflame Poland Sprzedaz bezpo$rednia 264 1% Tak Zagraniczna Szwecja
Jeronimo Martins Drogerie
8 i Farmacja Hebe Supermarkety Drogeryjne 256 1% Tak Zagraniczna Portugalia
9 Kerdos Group Dayli Supermarkety Drogeryjne 170 1% Nie Polska Polska
10 Yves Rocher Polska Yves Rocher  Prefumerie 149 1% Tak Zagraniczna Francja
Razem 9381 31%
Wtasnos¢ Zagraniczna 8747 29%
Wtasnosc Polska 634 2%

Zrédto: , Cosmetis retail marketin Poland”, PMR

3. Udziat w rynku kosmetycznym przedsiebiorstw z wtasnoscig zagraniczna

Wsréd gtéwnych sieci handlu detalicznego branzy kosmetycznej, kluczowa role odgrywaja

podmioty zagraniczne, szczegblnie Rossmann, ktéry osiggnat udziat 26% udziatu w rynku.

4. Zaptacony podatek CIT



Tabela 17: Zaptacony podatek CIT i jego stosunek do przychodéw Spétki z branzy kosmetycznej
Podatek %
dochodowy w  podatku
Sprzedaz w roku roku 2013 w dochodo

Spoétka 2013w PLN PLN wego

ROSSMANN SUPERMARKETY DROGERYJNE POLSKA SP. Z0.0., tODZ 4791222800 130261500  2,72%
AVON COSMETICS POLSKA SP. Z0.0., WARSZAWA 880 471 978 10885740 -1,24%
SUPER-PHARM POLAND SP. Z 0.0., WARSZAWA 721052 223 5837634 -0,81%
SEPHORA POLSKA SP. Z 0.0., WARSZAWA 453 395 359 5417047  1,19%
NATURA SP. Z0.0., tODZ 431217 088 5837634  -1,35%
ORIFLAME POLAND SP. Z 0.0., WARSZAWA 269 813 400 2451200  0,91%
JERONIMO MARTINS DROGERIE | FARMACJA SP. Z 0.0., KOSTRZYN 172 319 290 0 0,00%
DAYLI POLSKA SP. Z 0.0., KRAKOW 139 233 227 372343 0,2%
YVES ROCHER POLSKA SP. Z 0.0., WARSZAWA 147 295 000 1740000  1,18%
Razem 8006020365 117681082  1,47%

Zrédfo: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl

Wykres 6. Wartos¢ % podatku dochodowego w sprzedazy rok 2013 branza kosmetyczna
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Zrédto: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl

Zaptacony Podatek CIT w branzy kosmetycznej $rednio wazony wynosit 1,47% obrotu (liczony

mediang 0,27%) przy czym jego rozpietos¢ wynosita od 2,72% do —1,37 %

5. Struktura organizacyjna przedsiebiorstw handlowych w branzy kosmetycznej: ilos¢

spotek, podmiotéw gospodarczych w ramach sieci handlowej



Sieci kosmetyczne zorganizowane sg w przewazajacej liczbie, jako pojedyncze duze Spotki z

wtasnymi salonami sprzedazy

Podsumowanie cech charakterystycznych dla branzy kosmetycznej:

1. Przewazajgcy udziat w sprzedazy graczy z kapitatem zagranicznym ok. 80%, ktorzy
majg mozliwosc trans granicznej optymalizacji podatkowej. Bardzo duza réznica

sprzedazy pomiedzy pierwszym graczem (Rossmann) a kolejnymi.

2. Najmniejsze zroznicowanie powierzchni sposrod wszystkich branz od okoto 100 do

1500 m2.

3. Rodzinorodna sita dostawcow, wystepujq zaréowno mali dostawcy polscy jak i

wielkie koncerny miedzynarodowe.

4. Sieci kosmetyczne zorganizowane sq w przewazajqcej liczbie, jako pojedyncze

duze Spotki z wltasnymi salonami sprzedazy



Wykres 7. Warto$¢ % podatku dochodowego w sprzedazy rok 2013 wszystkie branze
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Zrédto: Raporty o firmach Verdict www.verdict.pl

Podstawowe elementy przewidziane w projekcie

Podmiot podatku - podatnik

Zgodnie z projektem Ustawy WSD podatnikiem podatku jest podmiot gospodarczy
prowadzacy dziatalnos¢ handlowg w sklepie wielkopowierzchniowym, ktérego wielkosé
okreélono na powyzej 250 m% Kluczowym elementem zaproponowanego przez
projektodawce modelu podmiotu Podatku WSD jest zastrzezenie tejze wtasnie wielkosci

powierzchni sprzedazy, ktérg okreslono na przynajmniej 250 m?.

Przedmiot opodatkowania

Projektodawcy przedmiot opodatkowania definiujg jako dostawe towaréw na rzecz

podmiotéw nieprowadzacych dziatalnosci gospodarczej na terytorium kraju, a takze



Swiadczenie ustug zwigzanych z dostawg towardw na rzecz tychze podmiotéw, realizowana
w sklepach o powierzchni powyzej 250 m?2. Jednoczesnie, w projekcie Ustawy WSD
przewidziano caty katalog wytgczen przedmiotowych (ust 3 art.10 pktl-8 Ustawy WSD)
zawierajgcy m.in. sprzedaz paliw silnikowych przy pomocy dystrybutora, czy dostawe
towaréw wywozonych przez podatnika lub na jego zlecenie poza terytorium kraju, z
wyjatkiem dostawy bedacej sprzedaza wysytkowg towaréw z terytorium kraju w rozumieniu

ustawy o podatku od towarow i ustug.

Podstawa opodatkowania

Projekt Ustawy WSD jako podstawe opodatkowania (art.11) okres$la kwote nalezng dostawcy
z tytutu wykonania przez podatnika czynnosci dostawy towardw na rzecz podmiotow
nieprowadzacych dziatalnosci na terytorium kraju wraz z kwote nalezna za swiadczenie ustug

zwigzanych z dostawa przy dostawie realizowanej w sklepach o powierzchni powyzej 250 m>.

Stawka podatku

W projekcie Ustawy WSD zaproponowano dwa warianty stawki podatku. Wariant pierwszy,
przewiduje liniowe opodatkowanie stawkg dwuprocentowg. Wariant drugi zakfada

opodatkowanie wg. progresywnej skali podatkowej. | tak:

a. od 700 tysiecy do 1,3 miliona ztotych podstawy opodatkowania, podatek wynosié
miatby 0,5% nadwyzki ponad 700 tysiecy ztotych.

b. od 1,3 min ztotych do 3,5 miIn ztotych, podatek wynosi¢ miatby 3 tys. ztotych plus
1,5% nadwyzki ponad 1,3 min ztotych.

c. powyzej 3,5 min ztotych, podatek wynosi¢ miatby 36 tys. ztotych i 2% nadwyzki ponad
3,5 min ztotych



Ocena wplywu réznych scenariuszy opodatkowania na realizacje
celow podatku i prawdopodobne efekty

Zalozenia ustawy s stuszne

a.

W Polsce istnieje zrozumiata potrzeba oddziatywania na warunki konkurencji (jeden z
gtéwnych celdw nowego podatku) dla poprawienia szans i mozliwosci dziatania
lokalnych, a w konsekwencji matych i srednich podmiotéw gospodarczych, w wiekszosci
bedacych wtasnoscig polskich podmiotéw oraz w celu przywrécenia dla nich réwnych
zasad konkurencji w stosunku do istniejgcej na rynku przewagi, jaka osiggnety
miedzynarodowe koncerny, dziatajgce w duzych grupach kapitatowych.

Zrozumiata wydaje sie tez potrzeba zwiekszenia wptywoéw fiskalnych i dziatania w celu
zwiekszenia $ciggalnosci podatkow (kolejny gtéwny cel nowego podatku) dla
redystrybucji srodkdw na inne, wazne cele spoteczne. Jednym ze Zrddet pozyskania
dodatkowych wptywoéw fiskalnych do budzetu jest zwiekszenie Sciggalnos¢ podatkdow
dochodowych od 0sdb prawnych oraz oséb fizycznych (dalej CIT/PIT), w szczegdlnosci od
tych podatnikdw, ktdrzy poprzez wykorzystywanie swoich transgranicznych struktur
organizacyjnych  unikajag  opodatkowania tymi podatkami. Podatek od
wielkopowierzchnowej sprzedazy detalicznej moze by¢ natychmiastowym instrumentem

rownowazgcym wptyw danin publicznych.

Handel handlowi nieréwny

a. Rynek sprzedazy detalicznej stanowit w 2014r. mniejszg cze$¢ rynku sprzedazy
przedsiebiorstw handlowych i wynosit 31% (704 mld zt), podczas gdy rynek sprzedazy
hurtowej wynosit ok. 60% (1 018 mld zt). Caty handel to do duza czes¢ polskiej

gospodarki i ma ok. 15% udziatu w tworzeniu PKB w Polsce.

b. Sprzedaz na rynku detalicznym prowadzona w ok. 355.000 sklepach (w 2014 r.

wynosita 677 mld zi) jest bardzo zréznicowana ze wzgledu na uwarunkowania



sprzedazy wynikajgce ze specyfiki sprzedawanych produktéw, réoznych zachowan
konsumentéw przy zakupie rdinego rodzaju produktéw i szeregu innych
uwarunkowan, co w rezultacie tworzy specjalistyczne sektory istotnie rdéznigce sie co

do ich funkcjonowania i organizacji.

W poczatkowej fazie dyskusja publiczna i artykuty pojawiajgce sie w mass media
dotyczace dodatkowego opodatkowania handlu skupiona byta na zatrzymaniu
ekspansji  zagranicznych hipermarketéw i sugerowata taki zakres nowego
unormowania. Niestety, z racji tego, ze rynek spozywczy jest w Polsce najwiekszym
rynkiem w ramach sprzedazy detalicznej (w 2014 r. wynosit 238 mld zt), obecnie
dyskusja ta oparta jest gtéwnie na problemach rynku sprzedazy produktow

spozywczych (tzn. zywnosciowych i niezywnosciowych szybkiej rotacji).

Pozostate sektory sprzedazy detalicznej, mimo znacznych bezwzglednych rozmiardéw,
majg zdecydowanie mniejszg wartos¢ w stosunku do sprzedazy spozywczej, np.:

sprzedaz produktow:

e odziezowo-obuwniczych wynosita 31 mld zt (13% sprzedazy spozywczej),
e remontowo-budowlanych wynosita 25,6 mld zt (11% sprzedazy spozywczej),
e RTV/AGD/IT wynosita 22,8 mld zt (9% sprzedazy spozywczej),

e kosmetycznych wynosita 20,6 mld zt (8% sprzedazy spozywczej).

W proponowanych rozwigzaniach nie jest uwzgledniana réwniez specyfika innych
branz np.: sprzedazy czesci zamiennych do samochodéw, mniejszych sektoréw
sprzedazy detalicznej, takich jak: sprzedaz ksigzek, sprzedaz biletéow do kina i

towarzyszgcych im innych produktéw, produktdw objetych akcyza.

W efekcie skutki rozwigzan, ktére odpowiadajg potrzebom rynku spozywczego, sq w

wielu przypadkach dysfunkcjonalne dla innych dziedzin sprzedazy detaliczne;j.

Przebieg dyskusji nad proponowanymi rozwigzaniami zmierza w kierunku

stopniowego rozszerzania pomystu zastosowania podatku — z pierwotne;j,



nakierowanej na rynek hipermarketéw - na caty handel, zaréwno co do asortymentu,
jak i w zakresie objecia nie tylko sprzedazy detalicznej realizowanej w sklepach
stacjonarnych, ale takze hurtowej sprzedazy dla podmiotéw gospodarczych,

sprzedazy internetowej czy takze ustug zwigzanych ze sprzedazg towaréw.

Specyfika branzy spozywczej a cele ustawy

a. Na najwiekszym w Polsce rynku sprzedazy produktéw spozywczych szczegdlnie
dobrze widoczne sg zjawiska, takie jak nieréwnowaga konkurencyjna pomiedzy
koncernami miedzynarodowymi, a matymi i Srednimi sklepami lub sieciami sklepow,
a wiec z natury rzeczy krajowymi podmiotami lokalnymi, oraz agresywne

transgraniczne optymalizowanie podatkdw dochodowych przez niektére koncerny.

b. Taka nierédwnowaga konkurencyjna wystepuje zresztg nie tylko w relacji koncern
miedzynarodowy - maty lub $redni sklep lub sieci sklepéw, ale takze w relacji koncern
miedzynarodowy prowadzacy sieé sprzedazy jako bardzo duzy odbiorca, a maty lub
$redni dostawca produktow do jego sieci, gdzie sita negocjacyjna jest zdecydowanie
po stronie tego pierwszego. W relacji mniejsza sie¢ sprzedazy - producent relacje te

sg znacznie bardziej wyrdwnane.

c. Rynek sprzedazy detalicznej branzy spozywczej zdominowany jest przez koncerny
miedzynarodowe, szczegdlnie w formatach hipermarkety, supermarkety, sklepy
dyskontowe, a ich udziat wynosi:

e 93% w hipermarketach, tj. sklepach o powierzchni powyzej 2500 m2;
e 87% w supermarketach, tj. sklepach o powierzchni od 400 m2 do 2500 m2, i
e 100% w sklepach dyskontowych, tj. sklepach o sredniej powierzchni ok. 600

m2 z wybranymi produktami w szczegdlnie atrakcyjnych cenach.

d. W ostatnim okresie widaé wzmozong aktywnos¢ duzych koncernéw

miedzynarodowych w rozwoju sieci sprzedazy w sklepach dyskontowych i



matoformatowych (od 40 m2 do 300 m2 powierzchni), w ktérej wykorzystujg swojg

miedzynarodowg site i skale swojej dziatalnosci, takze w Polsce.

e. Zjawiska te budzg zaniepokojenie wsrdd lokalnych firm (mniejszych) prowadzgcych
dziatalnos¢ na rynku sprzedazy spozywczej, niezaleznie od formatu, w ktérym dziataja
(hipermarketéw, supermarketéw czy matych sklepdéw), ale takze wsréd lokalnych

dostawcéw do sklepdw.

Specyfika branzy ADG/RTV/IT a cele ustawy

a. Odmiennie niz na rynku spozywczym w branzy ADG/RTV/IT rynek jest w wiekszosci
utrzymany przez podmioty lokalne (80% udziatéw). Koncernom miedzynarodowym
mimo swobodnego dziatania od 20 lat nie udato sie zdominowa¢ rynku sprzedazy
detalicznej w tej branzy, chociaz catkowicie przejety np. rynek produkcji sprzetu

ADG/RTV/IT w Polsce.

b. Inaczej wyglada tez w branzy ADG/RTV/IT relacja miedzy lokalnymi sieciami sklepdw,
a dostawcami/producentami. To producenci, gtéwnie koncerny s$wiatowe (np.
Samsung, Bosch Siemens, Apple itp.) majg zdecydowanie przewage i wiekszg site
negocjacyjna, niz lokalne nawet najwieksze w skali Polski sieci handlowe. Jedynie
miedzynarodowe sieci handlowe, ktdre prowadzg sprzedaz na wielu rynkach sg w

stanie by¢ rownorzednymi partnerami dla miedzynarodowych producentdw.

c. Miedzynarodowe koncerny prowadzgce sieci sprzedazy w Polsce w branzy (gdzie
posiadajg ok. 20% rynku) zmienity zasady réwnej konkurencji na polskim rynku
lokalnym, wykorzystujac swojg site wynikajacg ze skali dziatalnosci na rynku
europejskim oraz nie ptacgc podatkow dochodowych w Polsce dzieki m.in. swojej
miedzynarodowej, transgranicznej organizacji oraz utworzonym przez nich polskim

spotka osobowym (np. komandytowym).



d. Miedzynarodowe sieci sprzedazy w branzy ADG/RTV/IT prowadzg w Polsce ekspansje

gtéwnie rozwijajac sklepy o duzych powierzchniach — od ok. 2500m2 do ponad 6000
m2 — sklepy, ktérych utrzymanie dla podmiotéw krajowych, mimo ich duzego udziatu
w rynku jest zbyt kosztowne, przekraczajgce ich zdobyty know-how i wymagajace

znacznych, nadal dla nich niedostepnych naktadéw finansowych.

e. W pozostatych branzach detalicznych sytuacja syntetycznie wyglada nastepujgco:

e sprzedaz produktow remontowo-budowlanych - dominacja  sieci
miedzynarodowych dziatajgcych w formatach sklepéw powyzej 4000m2,

e sprzedaz odziezowo-obuwnicza - przewazajgcy udziat podmiotéw polskich,
bardzo zréznicowane formaty sklepéw od 200 m2 do 2.500 m2,

e sprzedaz kosmetykdéw - dominacja sieci miedzynarodowych, formaty sklepow
od 100 m2 do 1500 m2,

e sprzedaz czesci samochodowych - prawie 100% udziatu podmiotéw

krajowych.

Cele podatku mozna osiagnag¢, ale tylko uwzgledniajac specyfike rynku

a.

Zastosowanie nowego podatku obrotowego mozie by¢ jednym z elementdw
przeciwdziatania niepokojgcym zmianom w handlu, w szczegélnosci w branzy
spozywczej. Moze tez zrealizowac oba cele projektowanych zmian podatkowych, tj.
rownowazenie konkurencji i dodatkowe wptywy do budzetu, o ile wypracowane
zasady nowego podatku bedg precyzyjnie spetnia¢ swoje zatozenia i bedg
dostosowane do sytuacji faktycznej w kazdej z branz detalicznych, ktérej beda

dotyczy¢.

W branzy spozywczej, podatek i jego wysokos¢ zwigzana tylko z wielkoscia
powierzchni sklepédw nie spetnig swoich celéw, poniewaz ekspansja koncernéw
miedzynarodowych jest skupiona aktualnie na sklepach o mniejszej powierzchni;

podobnie w sprzedazy kosmetykow oraz ubran i obuwia.



C.

W branzy ADG/RTV/IT i produktéw remontowo-budowlanych cele ustawy
najskuteczniej spetni podatek zwigzany z wielkoscig powierzchni sklepow, ale przy
zatozeniu, ze bedzie dotyczyé powierzchni sklepédw powyzej 2500 m2, poniewaz
ekspansja koncernéw miedzynarodowych nadal opiera sie na wynajmowaniu
sklepéw o powierzchni ponad 2500 m2 (tzw. hipermarketéw elektronicznych i

budowlano-remontowych).

Progresje od obrotu tatwo omingc¢ lub/i zakwestionowac

a.

W branzy spozywczej, kosmetycznej, sprzedazy ubran i obuwia - ze wzgledu na
zréznicowanie organizacyjne - progresywny podatek obrotowy od catosci sprzedazy
detalicznej dotknie koncernéw miedzynarodowych w réznym stopniu. Tam gdzie
koncerny te sg zorganizowane w postaci wielu spétek osobowych i/lub kapitatowych,
obejmujgcych jeden lub kilka sklepéw, sklepy franczyzowe lub inne rozwigzania,
progresja nie bedzie miata zastosowania i podmioty te mogg skorzystac¢ z progu nie
objetego podatkiem lub objetego nizszg stawka. Natomiast krajowe podmioty
zorganizowane w postaci jednego podatnika (w debacie potocznie czasami uzywa sie
sformutowania jeden NIP) mogg w rezultacie byé objete wyzszg stawkg progresywna

niz koncerny miedzynarodowe.

Podatek obrotowy od catosci sprzedazy detalicznej w branzy ADG/RTV/IT, w
wariancie progresywnym, poza najnizszym przedziatem, nie obejmie koncerndw
miedzynarodowych poniewaz sg one w Polsce zorganizowane w osobne spotki
komandytowe, ktérych obroty nie sg konsolidowane w ramach organizacji koncernu
na terenie Polski. W rezultacie ani cel pierwszy (réwnowazenie konkurencji), ani cel
drugi podatku (cel fiskalny i przeciwdziatanie unikaniu opodatkowania CIT/PIT) nie
zostatby zrealizowany, a wrecz odwrotnie koncerny miedzynarodowe zostatyby

uprzywilejowane w stosunku do krajowych sieci lokalnych.



c. Proba objecia grup kapitatowych dziatajgcych czy to w branzy spozywczej czy
ADG/RTV/IT, czy jakiejkolwiek innej branzy handlowej przepisami podatkowymi i
progresywnymi stawkami - z uwagi na ich ogromne zrdéznicowanie organizacyjne w
ramach struktur krajowych i poza Polska oraz mozliwe ich modyfikacje - niesie za
sobg wysokie ryzyko nieskuteczno$ci opodatkowania oraz duzych kosztow
Sciggalnosci i kontroli fiskalnych. Rozwigzania takie sg stosunkowo tatwe do
optymalizacji przez podziat spotek, szeroko stosowane w praktyce, takze w Polsce
np.: kazdy sklep spdétkag komandytowg, co jest bardzo optacalne w przypadku silnej
progresji i przy stosunkowo niewielkich kosztach  organizacyjnych i
wyspecjalizowanych stuzbach optymalizacyjnych posiadanych przez koncerny

miedzynarodowe.

d. Doswiadczenia wegierskie pokazujg takze, iz proba objecia opodatkowaniem catych
grup kapitatowych i zastosowania do nich progresywnych stawek byta jednym z
gtéwnych powodéw fiaska tamtych rozwigzan podatkowych. W szczegdlnosci
kwestionowana i ostatecznie uznana przez Trybunat Europejski za zakazang byta silna
progresja powigzana z probg objecia nig ztozonych struktur organizacyjnych.
Reasumujgc: wprowadzenie progresywnego opodatkowania niesie za sobg z jednej
strony ryzyko niskiej skutecznosci w zakresie objecia nim ztozonych struktur
koncernéw miedzynarodowych, bo podlega tatwym dziataniom optymalizacyjnym w
ramach koncerndw, a z drugiej strony niesie ryzyko podwazenia przez organy Unii

Europejskiej.

Optymalizacja powierzchni ,w realu” - kosztowna i bardzo mato prawdopodobna

a. Fizyczny podziat duzych sklepdw na mniejsze, wydzielone z duzych powierzchni
sklepy (optymalizacja powierzchni) jest duzo trudniejszy i kosztowniejszy niz, np.
podziat duzych spétek na spdtki obstugujace np. pojedyncze sklepy lub ich grupy,

ktory juz jest standardowo uzywany przez niektdre koncerny (optymalizacja obrotu).



b. Podziat powierzchni sklepu na mniejsze, niezalezne prawnie sklepy, przeprowadzony
w ramach duzych koncernéw prowadzacych swojg dziatalno$¢ w wielu krajach, na
bazie wystandaryzowanych proceséw, opartych na jednolitych systemach
informatycznych klasy ERP jest kosztowny, bardzo trudny i czasochtonny. Musi by¢
tez zwigzany ze zmiang obstugi klienta, ktdrej klient prawdopodobnie nie

zaakceptuje.

c. Przyktadowe koszty przy zatozeniu podziatu duzych powierzchni sprzedazowych na

mniejsze:

- konieczno$é powotania osobnych podmiotéw do zarzadzania takimi niezaleznymi
sklepami i ich zorganizowania - ksiegowo$é, zasoby ludzkie, osobowos¢ prawna,
obsada organdw zarzgdzajacych, itp. — (podobnie jak przy podziale prawnym spétek),
ale dodatkowo:
e zakup osobnych kasy fiskalnych dla kazdej wyodrebnionej powierzchni,
e osobne systemy informatyczne z osobng integracja z systemami
korporacyjnymi,
e podziat fizyczny powierzchni,
e zmiany w procesach logistycznych i rozliczeniowych; odpowiedzialnosci
pracownikbw za powierzony towar, systemach zabezpieczen i

antykradziezowych.
- uwarunkowania prawne to koniecznos¢ zawarcia:

e osobnych uméw z dostawcami, firmami swiadczgcymi roznego rodzaju ustugi
np. informatyczne,

e osobnych uméw z pracownikami sklepéw, koniecznos¢ zwiekszenia liczby
etatow,

e osobnych umoéw z centrami handlowymi, wynajmujgcymi na kazda
wyodrebniong powierzchnie sklepu,

e renegocjacja umoéw kredytowych centréw handlowych zabezpieczonych

wptywami z wynajmowanych powierzchni,



e zmiana zasad rozliczen zwigzanych ze stawkga czynszu uzalezniong od obrotu

kazdego wyodrebnionego sklepu.

Jesli chcemy uszczelnic CIT nie karzmy tych, ktorzy go ptaca

a.

W ramach nowego obcigzenia podatkowego celowym wydaje sie wprowadzenie
mechanizmu odliczania od naleznego podatku od sprzedazy detalicznej wysokosci

zaptaconego CIT/PIT przez dang firme w roku podatkowy.

Po pierwsze podatek obrotowy wprowadzony bez tego mechanizmu bedzie
podatkiem niesprawiedliwym i dyskryminujgcym podmioty, ktére rzetelnie ptaca
podatek CIT/PIT — bez wzgledu na to czy sg krajowymi podmiotami lokalnymi, czy tez
duzymi koncernami miedzynarodowymi. Takie rozwigzanie znacznie zwiekszy ich
opodatkowanie, a nieptacgcym do tej pory podatku pozostawia stosowane dotagd
korzyéci optymalizacyjne, co nadal stanowi¢ bedzie istotny element ich przewagi

konkurencyjnej na rynku polskim.

Po drugie brak mechanizmu odliczenia zaptaconego podatku CIT/PIT od naleznego
podatku obrotowego prawdopodobnie zmusi - przy braku mozliwosci podniesienia
cen stosowanych w sprzedazy detalicznej - firmy, ktére do tej pory nie stosowaty
optymalizacji podatkowych do ich wdrozenia, a to dlatego, ze rentowno$é branz
detalicznych — przy analizowanych stawkach podatku w wysokos¢ 1% - 2% - zmieni
sie na tyle istotnie, ze podwazy mozliwos¢ dziatania gospodarczego, w szczegdlnosci

w sektorach sprzedazy detalicznej o niskiej rentownosci sprzedazy.

Efekt nowego uregulowania bedzie zatem odmienny od zamierzonego - ani nie
wyréwna zasad konkurencji, ani nie spowoduje zwiekszenia wptywdw budzetowych.
Moze natomiast spowodowaé powstanie ryzyka doprowadzenia do zaprzestania
dziatalnosci gospodarczej tych podatnikow, ktérzy dotad rzetelnie jg prowadzili i
ptacili nalezne podatki, o mniejszych jednak zdolnos$ciach przystosowawczych i z

mniejszym zapleczy kapitatowym tzn. krajowych firm lokalnych.



Opodatkowanie sprzedazy instytucjonalnej to zaproszenie do optymalizacji

a. Celowe wydaje sie tez utrzymanie - jako czynnosci podlegajgcej opodatkowaniu -
tylko sprzedazy dla klientéw indywidualnych. Projekt ustawy z wrzesnia 2015 r.
przewidywat objecie podatkiem sprzedazy (dostawy wraz z towarzyszacymi jej
ustugami) tylko dla klienta indywidualnego, ustalanej na podstawie paragonéw z kas
fiskalnych umiejscowionych na terenie sklepéw stacjonarnych podlegajacych
opodatkowaniu. Nie obejmowat wiec sprzedazy dla klientéw instytucjonalnych i w
tym, w konsekwencji, takze sprzedazy hurtowej rozumianej jako sprzedaz
dokonywana w celu dalszej odsprzedazy. Projekt nie obejmowat tez sprzedazy ustug

nie zwigzanych z dostawg towarow.

b. Rozszerzanie przedmiotu opodatkowania ponad detaliczng sprzedaz indywidualng,
weryfikowang na podstawie paragondow z kas fiskalnych wykracza poza zatozenia
pomystodawcéw projektu, dla ktérych wprowadzany podatek miat by¢ jedynie
podatkiem sektorowym dotyczacym sprzedazy detalicznej. Wprowadzatoby to w
zycie gospodarcze znaczne modyfikacje, a wychodzac poza sektor sprzedazy
detalicznej, mogtoby silnie oddziatywac na zabiegi optymalizacyjne poprzez tworzenie
struktur pionowych, co destabilizowatoby znaczng cze$é¢ handlu, w tym hurtowego.
Nalezy przypomnieé, ze sprzedaz hurtowa wynosita w 2014 r. 1.018 mld zt, byta wiec

znacznie wieksza od sprzedazy detalicznej wynoszacej w tym samym roku 677 mlid zt.

Opodatkowanie sprzedazy przez internet bedzie catkowicie bezskuteczne i pogorszy
sytuacje lokalnych sieci

a. Nieporozumieniem wydaje sie tez propozycja opodatkowania sprzedazy
internetowej, bez wzgledu na jej charakter, tzn. czy jest to sprzedaz generowana
tylko w kanale internetowym czy tez w powigzaniu ze sklepami fizycznymi. Juz dzisiaj
sprzedaz internetowa prowadzona przez podmioty z terenu Polski jest wyzej

opodatkowana np. podatkiem VAT (w Polsce 23%) niz ta sama sprzedaz prowadzona



z Niemiec (19%) — w ramach okreslonych prawem limitéw. Dodatkowe obcigzenie tej
sprzedazy podatkiem obrotowym bedzie dyskryminowac polskich rezydentow
podatkowych i moze sktania¢ do optymalizacji poprzez przenoszenie ich siedzib poza
terytorium Polski. tatwo tez jest optymalizowac - szczegdlnie progresywny podatek
obrotowy - poprzez prowadzenie sprzedazy przez odpowiednio wiele podmiotdw
wirtualnych (internetowych). W szczegdlnosci utatwione dziatanie w tym zakresie
bedg miaty firmy stanowigce czesci miedzynarodowych sieci handlowych z uwagi ich

dziatanie na wielu rynkach i miedzynarodowe doswiadczenie.

Realizacja obu celéw ustawy — wyréwnanie konkurencji i zwiekszenie wptywéw
budzetowych - bytaby obarczona wysokim ryzykiem nieskutecznosci wobec tych
dziatajgcych na rynku polskim, jak i tych, ktore dopiero zamierzajg rozpoczac¢ sprzedaz
dla klientéw zamieszkatych w Polsce. Moze takze zniechecaé do rozwijania w Polsce

tej innowacyjnej dziatalnosci.

Objecie podatkiem tylko czesci sprzedazy internetowej, tej zwigzanej z
prowadzeniem sprzedazy w ramach sklepéw stacjonarnych, dodatkowo
wprowadzatoby nieréwnowage w traktowaniu sprzedazy przez internet w
powigzaniu i bez powigzania ze sklepami stacjonarnymi i mogtoby by¢

optymalizowane przez oddzielenie jednej sprzedazy od drugie;j.

Jak osiagnac cel fiskalny i wprowadzi¢ zdrowe zasady konkurencji na rynku?

a.

Mozna osiggnaé cel fiskalny i wprowadzi¢ zdrowe zasady konkurencji na rynku
wprowadzajac podatek mieszany — niski liniowy od obrotu + od powierzchni powyzej

2500 m2.

Optymalnym rozwigzaniem w branzach spozywczej, ubran i obuwia oraz

kosmetycznej bytoby ustalenie podstawy opodatkowania sprzedazy detalicznej



C.

produktow, okreslonej wg PKD przypisanych do w/w branz, rejestrowanej na kasie

fiskalnej zainstalowanej w danym punkcie sprzedazy:

e stawkg 0% dla sprzedazy do wysokosci 700.000 zt miesiecznie, tak jak w

projekcie z wrzesnia 2015 r.,

e stawka 0,1%-0,49% dla sprzedazy w wysokosci ponad 700.000 zt,

ponadto wprowadzenie dodatkowych stawek, gdyby sprzedaz byta prowadzona

w sklepach wielkoformatowych w wysokosci:

e stawki 1%-2% dla sprzedazy w sklepach o powierzchni od 400 m2,

e stawki 2%-3 % dla sprzedazy w sklepach o powierzchni ponad 2500 m2.

W branzy remontowo-budowlanej, RTV/AGD/IT optymalnym rozwigzaniem bytoby
ustalenie podstawy opodatkowania sprzedazy detalicznej produktéw, okreslonej wg
PKD przypisanych do w/w branz, rejestrowanej na kasie fiskalnej zainstalowanej w

danym punkcie sprzedazy:

e stawka 0,1%-0,49% dla sprzedazy w sklepach o powierzchni do 2500 m2,

e stawka 2%-3% dla sprzedazy w sklepach o powierzchni ponad 2500 m2.

W niniejszych propozycjach nie zaproponowano konkretnych wysokosci stawek
podatku, a podano je jedynie w przedziatach, tj. 0,1%-0,49%, 1%-2%, 2%-3%,
poniewaz do ostatecznego ich precyzyjnego okreslenia brakowato bardziej
szczegbtowych danych dotyczgcych poszczegdlnych podatnikow iich przychoddw, tak
aby po uwzglednieniu wptywdw z poszczegdlnych branz przy zastosowaniu okreslonej
stawki podatku i odjeciu od nich zaptaconego CIT/PIT uzyska¢ cel fiskalny szacowany

na ok. 2 mld zt co do catosci branzy detaliczne;j.



Nowe unormowanie powinno uwzglednia¢ uwarunkowania poszczegdlnych branz
handlu detalicznego, aby w najwiekszym stopniu zrealizowa¢ gtéwne cele

wprowadzenia nowego podatku.

Lepiej dostosowanym do specyfiki branzy RTV/AGD/IT jest kryterium wielkosci
powierzchni, z ktdrej realizowana jest sprzedaz, a nie obrotu. Uwzglednia sposdb
dziatania koncerndw miedzynarodowych poprzez sklepy hipermarketowe i ich
organizacje w Polsce opartg na kilkudziesieciu spétkach komandytowych. Podobne
rozwigzanie spetniatoby swoje cele w zakresie innych sprzedazy w hipermarketach:

spozywczych, czy prowadzacych sprzedaz produktéw budowlano-wykonczeniowych;

Wprowadzenie podwyzszonej stawki dla sklepédw hipermarketowych, tj. o
powierzchni powyzej 2500 m2, bez wzgledu na rodzaj sprzedawanych produktéw:
spozywcze, RTV/AGD/IT, wykonczeniowo-remontowych czy innych byto by tez
zrozumiate dla opinii publicznej, ktéra wyrazata zdecydowane ,tak” w ramach
kampanii wyborczej i sondazach dotyczgcych wprowadzenia podatku dla

hipermarketéw, a nie dla catego handlu detalicznego;

Pod uwage nalezy wzig¢ takze rentownosci poszczegdlnych branz, tak aby dodatkowy
podatek rowny dla wszystkich branz nie spowodowat zatamania sie najmniej

rentownych gatezi sprzedazy detaliczne;.

W zakresie sprzedazy produktdw paliwowych (okreslonych w projekcie ustaw),
zwigzanych z kultura tj. biletow do kina, ksigzek, ubran dla dzieci, objetych akcyzg lub
o obnizonej stawce VAT nie powinny one podlega¢ opodatkowaniu nowym

podatkiem.



Podsumowanie

Biorgc pod uwage specyfike poszczegdlnych branz, konfrontacja wiekszosci obecnie branych
pod uwage modeli i pomystéw na opodatkowanie sklepow wielkopowierzchniowych z
pierwotnymi celami ustawy, wyraznie wskazuje na ryzyko uwzglednienia przede wszystkim
celu fiskalnego kosztem dwodch pozostatych celéw artykutowanych zaréwno w

wypowiedziach medialnych jak i samym uzasadnieniu ustawy.
W efekcie istnieje zagrozenie, ze podatek, ktéry miat na celu:

e o0bjgc¢ przede wszystkim duze koncerny
e prowadzace handel detaliczny na duzych powierzchniach,
e stosujgce agresywng optymalizacje, ktdra w znacznym stopniu poprawia ich pozycje

konkurencyjng na rynku;

dotknie prawie wszystkich prowadzacych dzi§ handel, przede wszystkim za$ sieci lokalne,
niezaleznie od tego czy prowadzg sprzedaz detaliczng czy instytucjonalng, bez wzgledu na to

czy jest to sprzedaz na wielkiej lub matej powierzchni czy w internecie.



