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Analiza PIH: Jak podatek od dyskontow i hipermarketéow moze
wzmocni¢ wtascicieli polskich sklepow?

e Branza handlu detalicznego potrzebuje sprawiedliwego podatku, ktéry da réwne szanse
polskim przedsiebiorcom w walce konkurencyjnej z wielkimi sieciami dyskontéw i
hipermarketow. Obecnie sieci prowadzace sklepy wielkopowierzchniowe znajdujg sie w
sytuacji uprzywilejowanej w stosunku do matych i srednich firm Rozwigzaniem jest
progresywny podatek obrotowy, niezalezny od powierzchni sklepu, odprowadzany z jednego
numeru NIP. Pomoze on stworzy¢ bardziej wyréwnane szanse dla wszystkich uczestnikéw
rynku detalicznego, pozwoli na wieksza ochrone polskich przedsiebiorcédw, a jednoczesnie
zagwarantuje dochody podatkowe o zatozonej wczesniej wysokosci dla budzetu panstwa.

e Ekspansja dyskontdw co roku zmniejsza liczbe matych detalicznych sklepéw w Polsce z
ktérych prowadzenia utrzymuje sie kilkaset tysiecy rodzin. W 2008 r. 51% wszystkich
placéwek handlowych stanowity sklepy matoformatowe, firma GfK Polonia szacuje, ze w
2015 r. byto ich juz jedynie 37%. Podatek obrotowy w formule zaproponowanej we wrzesniu
2015 r., obejmujacy sklepy powyzej 250 m?, jeszcze bardziej umacnia pozycje najwiekszych
zagranicznych sieci handlowych.

e Oferta sklepéw detalicznych pod wzgledem jakosci i réznorodnosci bardziej odpowiada
wymaganiom klienta XXI w., a jednak sklepy prowadzone przez mate i S$rednie
przedsiebiorstwa przegrywajg walke z dyskontami. Dyskonty generujg dwa - trzy razy wyzisza
rentownos¢ niz mate sklepy.

o Sklepy wielkopowierzchniowe w Polsce stosujg tez zaawansowane narzedzia optymalizacji
podatkowej, obnizajgc podstawe opodatkowania CIT za pomocg cen transferowych w
ramach miedzynarodowych transakcji w ramach jednej grupy kapitatowe;.

e Zagraniczne sieci dysponujg réwniez nieporéwnywalnie wysokim poziomem know-how,
potencjatem finansowym, reklamowym i prawnym oraz ogromnymi mozliwosciami w
dziedzinie optymalizacji kosztow zatrudnienia.

e Duze sieci handlowe w przypadku wprowadzenia podatku obrotowego sg w stanie przerzucic¢
znaczng czes$¢ jego kosztéw na konsumentoéw i dostawcow.

e Celem wprowadzenia nowego podatku od sklepéw wielkopowierzchniowych powinno by¢:
o Uzyskanie zatozonego poziomu dochoddéw budzetu paristwa,

o Wyrdéwnanie szans miedzy wielkimi sieciami i sieciami dyskontéw, a mniejszymi
przedsiebiorcami,

o Powstrzymanie tempa dalszej ekspansji dyskontéw i wielkich sieci zagranicznych,

o Doprowadzenie do efektywnego opodatkowania sieci wielkopowierzchniowych,
ktore unikajg petnego opodatkowania w Polsce transferujac czesc zyskow za granice,

o Wsparcie rodzimych producentéow zywnosci, ktérzy w duzej mierze sprzedajg swoje
produkty w lokalnych sklepach matych i srednich przedsiebiorstw.

e 250 m2 to wielo$¢ przecietnego, Sredniego sklepu osiedlowego. Wprowadzanie do ustawy
kryterium powierzchni, zwtaszcza relatywnie niewielkiej moze prowadzi¢ do pogtebienia
negatywnego procesu zmniejszania sie liczby matych i srednich podmiotéw oraz prowadzic¢
do prob obejscia przepiséw poprzez sztuczne dzielenie istniejgcych sklepdw.



>

\ZBA
//"l

@2 POLSKA IZBA HANDLU
ém Q: POLISH CHAMBER OF TRADE
rs2 2 Polska Izba Handlu, ul. Grazyny 13/10, 02-548 Warszawa, T/F: +48 22 440 83 23

NIP:525-20-04-193 REGON:012864197 KRS:0000099228 EKD:9112 pih@pih.org.pl www.pih.org.pl

Podatek uzalezniony od powierzchni sklepu zacheca do podejmowania dziatan, ktére nie sg
w interesie klientow.

Wprowadzany podatek nie powinien obejmowac sieci franczyzowych ani hurtowni. Franczyza
jest formg obrony matego i $Sredniego handlu wobec potegi wielkich sieci i dyskontéw. Z kolei
opodatkowanie hurtowni sprawitoby, ze sklepy kupujace w nich towar bytyby de facto
opodatkowane podwadijnie.

Wprowadzono opinie publiczng w btad nazywajac podatek od wielkopowierzchniowego
handlu detalicznego podatkiem od supermarketéw. Supermarkety to sklepy o S$redniej
wielkosci - od 400 m2, w 70% pozostajgce w rekach polskich przedsiebiorcdw. Powierzchnia
handlowa rzedu kilkuset metréw pozwala polskiemu detaliscie skutecznie walczyé z
dyskontem. Planowany podatek poprawniej bytoby nazywaé podatkiem od dyskontéw i
hipermarketow.

Ekspansja wielkopowierzchniowych sieci zagranicznych i dyskontow nie tylko przyczynia sie
do kurczenia sie i stopniowej likwidacji polskich rodzinnych sklepdw, ale takze prowadzi do
stopniowego eliminowania z rynku lokalnych producentéw. Mimo, ie zdecydowana
wiekszos¢ zywnosci konsumowanej w Polsce jest wytwarzana w kraju, to az 80% rynku
spozywczego (nie liczac piekarni) nalezy do kapitatu zagranicznego. Polscy producenci
dominuja tylko w branzy mleczarskiej i w sektorze stodyczy.

W debacie na temat opodatkowania handlu wielkopowierzchniowego dobrze jest zacza¢ od
podstawowych definicji obiektdw handlowych, ktére majg kluczowe znaczenie przy
projektowaniu przepisdow prawa. Zgodnie z terminologig stosowang przez GUS":

o Supermarkety sg to sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 m2 do 2499 m2
prowadzace sprzedaz gtéwnie w systemie samoobstugowym, oferujgce szeroki
asortyment artykutdow zywnosciowych oraz artykuty niezywnosciowe czestego
zakupu.

o Hipermarkety sg to sklepy o powierzchni sprzedazowej od 2500 m2 prowadzace
sprzedaz gtéwnie w systemie samoobstugowym, oferujgce szeroki asortyment
artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych czestego zakupu, zwykle z parkingiem
samochodowym.

o Powierzchnia sprzedazowa sklepu — czes¢ lokalu sklepowego przeznaczona na

ekspozycje towaréw oraz sprzedaz (tzn. cze$¢ przeznaczona do eksponowania
towardw i obstugi nabywcow), mierzona w m2.

o Mate przedsiebiorstwo to podmiot gospodarczy, ktérego obrét roczny nie
przekracza 10 min EUR rocznie

o Srednie przedsiebiorstwo to podmiot gospodarczy, ktérego obrét roczny nie
przekracza 50 min EUR rocznie

! Rynek wewnetrzny w 2014 r, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2015, s. 13.
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Obraz rynku handlu detalicznego

Polska to jedyny duzy europejski kraj majgcy taka strukture rynku, ze w pierwszej dziesigtce
najwiekszych graczy jest tylko jedna polska sie¢. W 2013 r. byto w Polsce 175 sieci dziatajgcych w
sektorze sprzedazy detalicznej, ktore razem wptacity podatek dochodowy w wysokosci 440 min zt.
Kwota ta stanowita 0,47 proc. ich przychoddw. Poza Warszawg i innymi duzymi miastami przybywa
gtownie dyskontéw sieci Biedronka oraz sredniej wielko$ci supermarketéw nalezgcych w wiekszosci
do polskich sieci (z wyjgtkiem Tesco i Carrefoura). Tradycyjny handel matoformatowy (kilkadziesigt
mz) z roku na rok sie kurczy, a zakupy w internecie z dostawg do domu s3g na razie marginalnym
trendem, rozwijajgcym sie tylko w najwiekszych miastach.

Sklepy matoformatowe wcigz najwieksza sitq w Polsce - ale jak diugo?
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Wykres 1. Struktura rynku FMCG w Polsce. Zrédto: GfK Polonia, 2015.

Struktura powierzchni sprzedazowej sklepow detalicznych (m?)
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Wykres 2. Struktura powierzchni sprzedazowej w branzy FMCG. Zrédto: GUS, 2015.

Na przestrzeni ostatnich siedmiu lat obserwujemy ciggly spadek liczby matych sklepow detalicznych.
W 2008 r. odpowiadaty one za 51% rynku, obecnie ich udziat w handlu produktami z branzy FMCG
wynosi 37%. Istnieje duze prawdopodobierstwo, ze ta tendencja bedzie sie utrzymywac, a na jej
pogtebienie mogg wptyng¢ ewentualne negatywne dla matego i s$redniego handlu zmiany
podatkowe. Az 57,4% sklepéw detalicznych to placéwki o powierzchni ponizej 400 m>.



POLSKA [ZBA HANDLU

2 )
§ |_l_—\,I\_| r
. » POLISH CHAMBER OF TRADE
4 @

r 2 Polska Izba Handlu, ul. Grazyny 13/10, 02-548 Warszawa, T/F: +48 22 440 83 23
sz NIP:525-20-04-193 REGON:012864197 KRS:0000099228 EKD:9112 pih@pih.org.pl www.pih.org.pl

Mate i sSrednie polskie sklepy

Ekspansja sieci wielkopowierzchniowych od wielu lat zmniejsza udziaty rynkowe handlu tradycyjnego.
Gtéwnym zagrozeniem dla niezaleznych detalistow jest rozwdj sieci dyskontéw. Jednak mimo tego,
ze co roku liczba matych sklepédw sie zmniejsza, to sprzedaz w przeliczeniu na sklep stale wzrasta, a
sklepy mato- i srednioformatowe pozostajg najwiekszym kanatem dystrybucji produktéw FMCG w
Polsce. Zatrudnienie w te] kategorii sklepédw znajduje az 60% (300 tys.) oséb pracujgcych w branzy
ogoélnospozywczej. W 2014 r. liczba sklepéw detalicznych w Polsce spadta o ponad 7,3 tys. Wedtug
prognoz Euromonitor International liczba matych sklepéw w Polsce moze sie zmniejszy¢ do 30 tys. w
2025 roku.

Bariery dla handlu tradycyjnego w Polsce
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Wykres 3. Utrudnienia w prowadzeniu sklepu detalicznego w Polsce. Zrédto: GfK Polonia, 2015.

Struktura handlu w Polsce jest wyjatkowa na tle innych rynkéw. Niezalezny, tradycyjny handel nadal
stawia czota ekspansji hipermarketéw i dyskontéw. Dzieje sie tak z co najmniej dwéch powoddw. Po
pierwsze mate i srednie sklepy detaliczne sg najlepiej przystosowane do obstugi wymagajgcego
klienta XXI w. Klient w bliskiej odlegtosci ma dostep do szerokiej oferty marek i lokalnych produktdéw.
Dodatkowo kupujgc w matym sklepie ma swiadomos¢, ze wspiera polskiego przedsiebiorce. Po drugie
drobni detalisci zwiekszajg swojg site rynkowa korzystajac z sieci franczyzowych, logistycznych i grup
zakupowych.

Najwieksza w Polsce organizacjg wspierajgcy sklepy detaliczne jest Grupa Eurocash, ktéra prowadzi
takie sieci partnerskie i franczyzowe jak abc, Delikatesy Centrum, Lewiatan, Groszek. Grupa powstata
i dziata wytgcznie w Polsce, jest notowana na Gietdzie Papierow Wartosciowych w Warszawie,
wchodzi w sktad indeksu WIG20. Jej model dziatania ukierunkowany jest na wspieranie handlu
tradycyjnego. Konsoliduje site zakupowa niezaleznych przedsiebiorcow, dzieki czemu koszty logistyki
nie przerastajg matych sklepdw i sg one w stanie podjg¢ konkurencje z dyskontami.
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Dyskonty i supermarkety

Hipermarkety w Polsce sg ulokowane gtéwnie w 20 najwiekszych miastach, dyskonty sg obecne
zaréwno w duzych aglomeracjach jaki i matych miejscowosciach. Petnienie przez dyskont roli matego
sklepu odbywa sie za cene mocno ograniczonego asortymentu produktéw oraz niskiej jako$ci obstugi.
50% artykutdow oferowanych w najwiekszej sieci dyskontéw w Polsce jest sprzedawanych jako marka
wiasna. Dalszy rozwdj sieci dyskontow jest réwnoznaczny z upadkiem kolejnych rodzinnych polskich
sklepéw spozywczych. W 2013 r. nalezgca do portugalskiego koncernu Jeronimo Martins sie¢
Biedronka zwiekszyta przychody az o 15 proc do 32 mid zt, w 2014 r. zanotowata 35,9 mld zt
sprzedazy i uruchomita 211 nowych sklepow.

Sieci dyskontéw dzieki otwieraniu mniejszych sklepéw na prowincji stale sie rozwijajg, sieci
hipermarketdw wprost przeciwnie - pograzajg sie w stagnacji. Sieci hipermarketdw nieznacznie
zwiekszaty liczbe sklepéw w ostatnich latach, ale sprzedaz pojedynczej placdwki nie zmieniata sie lub
nawet spadata. Obecnie nie ma wielu lokalizacji w ktérych mogtyby powsta¢ nowe rentowne sklepy o
powierzchni kilku tysiecy m? , dodatkowo obserwuije sie odptyw klientéw z istniejacych lokalizacji, w
zwigzku ze zmieniajgcym sie zwyczajami konsumenckimi. Hipermarkety byty nowym trendem na
zachodzie 20-30 lat temu, teraz nie sg uwazane za nowoczesny kanat sprzedazy.

Duzy format wypiera mate sklepy z rynku
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Wykres 4. Poziom sprzedazy najwiekszych sieci handlowych (mld PLN). Zrédto: PIH, 2015.

Jak dyskonty eliminujg polskich producentow?

Ekspansja dyskontow nie tylko przyczynia sie do kurczenia sie stopniowej likwidacji polskich
rodzinnych sklepdw, ale takze prowadzi do stopniowego eliminowania z rynku lokalnych
producentéw. Mimo, ze az zdecydowana wiekszo$¢ zywnosci konsumowanej w Polsce jest
wytwarzana w kraju, to az 80% rynku spozywczego (nie liczac piekarni) nalezy do handlu
zagranicznego. Polscy producenci dominujg tylko branzy mleczarskiej i w sektorze stodyczy.
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Dyskonty wywierajg ogromng presje cenowg na producentdw, ktérg sg w stanie wytrzymacé tylko
najwieksze firmy. Niskie ceny sg uzyskiwanie dzieki bardzo ograniczonemu asortymentowi marek
spozywczych. W niektérych kategoriach produktéw dostepna jest tylko marka wtasna dyskontu oraz
marka jednego duzego producenta. Dyskonty zabijajg Polski handel i lokalnych polskich producentéw
oraz skazujg konsumentdéw na bardzo ograniczony wybdr. Jesli procesy te nadal bedg postepowac w
dzisiejszym tempie niektdrych marek nie bedzie mozna juz znalez¢é nawet w lokalnych sklepach, po
prostu nie utrzymajg sie na polskim rynku spozywczym, ktéry znajduje sie pod dyktaturg dyskontéw.

Handel tradycyjny w Polsce - uzalezniony od globalnyc korporacji
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Wykres 5. Najwazniejsze kategorie produktdw w sklepie matoformatowym - udziat w sprzedazy,
Zrédto: GfK Polonia, 2015.

Trendy konsumenckie w Polsce

Badania zwyczajow i preferencji konsumenckich w Polsce wskazujg jednoznacznie na duzg i rosnaca
przestrzen do rozwoju tradycyjnego handlu. Wynika ona z faktu, ze czynniki pozacenowe stajg sie
coraz istotniejsze dla klientéw sklepéw spozywczych. Prognozy przysztych trendédw konsumenckich
wskazujg na to, ze ceny artykutéw spozywczych beda odgrywaty coraz mniejszg role w decyzjach
zakupowych, natomiast spodziewany jest duzy wzrost znaczenia wygody dokonywania zakupdw i
szerokiego asortymentu produktéw i wysokiej jakosci obstugi. Okazuje sie, ze tradycyjne mate i
Srednie placowki handlu detalicznego w najwiekszym stopniu odpowiadajg na potrzeby
nowoczesnego konsumenta.

e Ok. 70% ludnosci Polski zyje na terenach wiejskich i w matych miastach, gdzie nie docierajg
hipermarkety.

e Polacy sg przyzwyczajeni do czestych i niewielkich zakupéw. Wyniki badan pokazujg, ze
statystyczny Polak $rednio raz dziennie robi zakupy, podczas gdy mieszkaniec Hiszpanii lub Francji
pojawia sie w sklepie co drugi dzien.

o Az 46,2 % Polakéw mieszka w blokach i domach wielorodzinnych, w tym 12 min w blokach z
wielkiej ptyty z czasow PRL. Tego typu mieszkania charakteryzujg sie relatywnie matg
powierzchnig, co nie sprzyja magazynowaniu wiekszych ilosci produktéw spozywczych i sktania
do mniejszych i czestszych zakupdw.
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Przecietna liczba wizyt konsumenta w sklepach w ciggu roku
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Wykres 6. Liczba wizyt w sklepach w ciggu roku konsumentdw z Polski na tle konsumentow z kilku
krajow europejskich - Zrédto: PIH, 2012.

Z roku na rok rosnie dochdd w przeliczeniu na osobe - wydatki na zywnos$¢ stanowig coraz
mniejszy procent budzetu, a klienci mogg sobie pozwoli¢ na drozsze produkty.

Emigracja i ujemny przyrost naturalny sprawiaja, ze zmniejsza sie liczba konsumentdéw.
Dodatkowo proces starzenia sie spoteczefstwa sprawia, ze wsrdd klientéw sklepdéw spozywczych
zwieksza sie liczba osdb starszych, ktére z reguty dokonujg mniejszych zakupdw i cenig sobie
przede wszystkim dogodng lokalizacje sklepu.

Rozwdj technologii internetowych, telewizji cyfrowej i innych atrakcyjnych form spedzania czasu
sprawia, ze coraz mniej osdb jest gotowych spedzac kilka godzin na zakupach w hipermarkecie.
Polacy coraz bardziej cenig szybkos¢ i wygode robienia zakupow.
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Ocena rozwigzan zaproponowanych w Projekcie Ustawy z dnia 15 wrzesnia
2015 r. o podatku od wielkopowierzchniowego handlu detalicznego na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej

Podatek od dyskontéw i hipermarketéw wedtug zapowiedzi rzgdu ma wejsé w zycie w marcu 2016 r.
Od 8 stycznia bedzie on dyskutowany i poprawiany w ramach konsultacji z ponad 100 firmami i
organizacjami branzowymi. Mozna spodziewaé sie silnego nacisku lobbingowego na politykéw i
urzednikéw Ministerstwa Finanséw ze strony najwiekszych zagranicznych sieci handlowych. Gra toczy
sie 0 ogromng stawke, o kwoty rzedu setek min zt, ktére do tej pory byty czesciowo ukrywane przed
organami podatkowymi dzieki zastosowaniu cen transferowych w miedzynarodowych transakcjach w
ramach jednej grupy kapitatowej. Warto doktadnie przyjrze¢ sie kilku kontrowersyjnym zapisom
projektu ustawy, gdyz jego pierwsza wersja wbrew zamierzeniom twoércéw umacnia pozycje
dyskontow i hipermarketéw kosztem rodzimego drobnego handlu.

ART. 2
llekro¢ w ustawie jest mowa o:

5) sklepie wielkopowierzchniowym — rozumie sie przez to powierzchnie sprzedazy
obiektu handlowego powyzej 250m2, zadaszong lub przykrytg namiotem lub namiotami,
potozong na obszarze jednej dziatki gruntu lub co najmniej dwdch sgsiadujgcych ze sobg
dziatek gruntu;

6) powierzchni sprzedazy — rozumie sie przez to catos¢ lub czes¢ powierzchni
ogodlnodostepnej stanowigcej catos¢ techniczno-uzytkowa, przeznaczong do dziatalnosci
handlowej, na ktdorej odbywa sie bezposrednia dostawa towardw i swiadczenie ustug
zwigzanych z tg dostawg, wraz z powierzchnig magazynowg oraz powierzchnig
wystawienniczg;

W pierwsze] wersji przygotowanego przez PiS projektu ustawy sklep wielkopowierzchniowy
zdefiniowano jako obiekt o powierzchni sprzedazy przekraczajacej zaledwie 250m?”. Dodatkowo jako
powierzchnie sprzedazowg potraktowano magazyny i wystawy. Taka definicja stoi w sprzecznosci ze
zwyczajowymi kategoriami przyjetymi w branzy. Przyktadowo Gtéwny Urzad Statystyczny w raporcie
»Rynek wewnetrzny w 2014 r.” przyjmuje, ze supermarkety to sklepy o powierzchni sprzedazowej od
400 m’® do 2499 m? natomiast hipermarkety to sklepy o powierzchni sprzedazowej od 2500 m®.
Dodatkowo GUS do powierzchni sprzedazowej sklepu nie wlicza magazynéw, a jedynie te czesci
lokalu sklepowego, ktére sg wykorzystywane do sprzedazy i eksponowania towarow.

250 m” to wielo$¢ przecietnego, $redniego sklepu osiedlowego. Podatek niejako bytby kara za to, ze
przedsiebiorca inwestuje i powieksza skale dziatalnosci. Zniechecatby wtascicieli do dziatan bedgcych
w interesie klientdw, a sktaniat do utrzymywania matego metrazu i zwiekszania zyskow dzieki
podnoszeniu cen. Wprowadzanie do ustawy kryterium powierzchni, zwtaszcza o relatywnie matym
wymiarze, wptynie na pogorszenie mozliwosci konkurowania polskiego handlu detalicznego z
zagranicznymi sieciami handlowymi, bedzie prowadzito do kontynuacji negatywnego procesu
zmniejszania sie liczby matych i $rednich tradycyjnych sklepéw oraz spowoduje préby obejscia
przepiséw poprzez sztuczne dzielenie istniejgcych placéwek handlowych.

Dla polskiego handlu tradycyjnego najlepszym rozwigzaniem bytby podatek progresywny uzalezniony

od obrotéw. Jesli jednak, z jaki$ przyczyn ustawodawca zdecyduje sie na utrzymanie kryterium
powierzchni, powinno by¢ ono bezwzglednie podniesione do min. 400 m>.
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ART. 13 wariant 1
Stawka podatku handlowego wynosi 2% podstawy opodatkowania.

W  projekcie ustawy zaproponowano dwa warianty stawki podatku dla sklepéw
wielkopowierzchniowych. Pierwszy z nich to podatek liniowy o wysokosci 2% przychodu firmy z
danego miesigca. Rozpatrujagc wptyw takiej propozycji na kondycje polskich sklepéw i
supermarketdw, nalezy oceni¢ jg jako jednoznacznie negatywng. Ustanowienie jednakowej stawki
podatkowej dla wszystkich sklepdw, niezaleznie od wysokosci ich obrotu nie daje rodzimemu
handlowi réwnych szans konkurowania z zagranicznymi wielkopowierzchniowymi dyskontami i
hipermarketami, ktére dysponujg nieporéwnywalnie wiekszym know-how, potencjatem finansowym,
reklamowym i prawnym, ogromnymi mozliwosciami w dziedzinie optymalizacji kosztéw zatrudnienia,
znacznie wiekszg sitg w negocjacjach z dostawcami oraz przewagg w postaci generowania znacznego
zysku przy niewielkich marzach, dzieki milionowym wolumenom sprzedazy podstawowych
produktow.

Przecietna rentownos¢ matych i srednich sklepéw oscyluje wokdt poziomu 2%, dziatalnosé duzych
sklepdéw jest dwa, trzy razy bardziej zyskowna. Zrownanie pod wzgledem podatku wszystkich typéw
sklepéw oznaczatoby, ze te nalezgce do polskich przedsiebiorcéw funkcjonowatyby na granicy albo
ponizej progu rentownosci. Dodatkowo mniejsze firmy nie dysponujac duzg sitg w negocjacjach z
dostawcami nie bedg mogly podazyé sladem konkurentéw i przerzucié czesci kosztéw podatku na
producentéw i dostawcéw. To kolejny argument na poparcie tezy, ze podatek obrotowy w
proponowanej obecnie formule wzmocni zagraniczne sieci handlowe.

ART. 13 wariant 2

1. Podatek, pobiera sie od podstawy opodatkowania za okresy kwartalne wedtug
nastepujqgcej skali podatkowej:

Podstawa obliczenia podatku w ztotych Podatek za dany miesigc wynosi
ponad do
700 000 z/ 1 300 000 zt 0,5% nadwyzki ponad 700 000 zt
1300 000 zt 3500 000 zt 3000 zt oraz 1,5% nadwyzki ponad 1 300 000 zt
3500 000 zt 36 0000 zt oraz 2% nadwyzki ponad 3 500 000 zt

Drugi wariant podatku zaproponowany w projekcie ustawy zaktada progresywne stawki podatku
uzaleznione od wielkosci obrotu oraz zwolnienie od podatku sklepéw, ktére w danym miesigcu
osiaggnety przychéd ponizej 700 tys. zt. O ile mozna ocenié, ze rozwigzane to idzie w dobrym kierunku,
poniewaz rdéznicuje kwote podatku w zaleznosci od obrotu danego sklepu, to jednak nie jest to
rozwigzane stwarzajace sprawiedliwe, rowne warunki do rozwoju dla polskich przedsiebiorcéw
dziatajgcych na rynku handlu detalicznego i zmagajgcych sie z zagranicznymi potentatami. Biorgc pod
uwage nieporéwnywalne mozliwosci konkurowana, wyliczone powyzej, zaproponowane w projekcie
ustawy progi podatkowe mogtyby sie okaza¢ gwozdziem do trumny polskiego handlu.



\ZBA ,
N 2

@2 POLSKA IZBA HANDLU
ém (; POLISH CHAMBER OF TRADE
rs2 2 Polska Izba Handlu, ul. Grazyny 13/10, 02-548 Warszawa, T/F: +48 22 440 83 23

NIP:525-20-04-193 REGON:012864197 KRS:0000099228 EKD:9112 pih@pih.org.pl www.pih.org.pl

Dlatego Polska Izba Handlu wraz z innymi organizacjami w ramach zespotu roboczego przy
Parlamentarnym Zespole Wspierania Przedsiebiorczosci i Patriotyzmu Ekonomicznego proponuje
wprowadzenie podatku progresywnego o siedmiu, zamiast trzech progach, co sprawi, ze obcigzenie
podatkowe bedzie roztozone bardziej rownomiernie, a jego struktura bedzie lepiej odzwierciedlata
réznice w przychodach poszczegdlnych grup.

Co wazne, w ponizszej propozycji opodatkowane stosownie do swoich mozliwosci bytyby wszystkie,
nawet najmniej zarabiajgce sklepy. Budzet paristwa moze liczy¢ na dochdd z tak skonstruowanego
podatku na poziomie 2,5 mld zt w skali roku, co pozwala osiggngé ze znaczng nadwyzka cel fiskalny,
jaki Ministerstwo Finanséw wyznaczyto na poziomie 2 mlid zt.

1. przychody roczne netto : od 0 do 12 min zt - minimalny podatek obrotowy najchetniej 0% (jezeli to
prawnie mozliwe) a jezeli nie to 0,01% przychoddéw lub stawka ryczattowa np. 200 zt

2. przychody roczne netto : od 12 min do 240 min zt - podatek obrotowy 0,01% od przychodéw do 12
min
+0,1% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 12 min do 240 min zt

3. przychody roczne netto : od 240 min do 480 min zt - podatek obrotowy 0,01% od przychodéw do 12
min
+ 0,1% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 12 min do 240 min zt
+0,2% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 240 min do 480 min zt

4. przychody roczne netto : od 480 min do 2,4 mld zt - podatek obrotowy 0,01% od przychodéw do 12
min
+ 0,1% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 12 min do 240 min zt
+0,2% od nadwyzki od przychoddw w przedziale od 240 min do 480 min z
+ 0,5% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 480 min do 2,4 mld zt

5. przychody roczne netto : od 2,4 do 3,6 mid zt - podatek obrotowy 0,01% od przychodéw do 12 min
+0,1% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 12 min do 240 min zt
+ 0,2% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 240 min do 480 min zt
+ 0,5% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 480 min do 2,4 mid zt
+1,25% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 2,4 mld do 3,6 mld zt

6. przychody roczne netto : od 3,6 do 4,8 mid zt - podatek obrotowy 0,01% od przychoddéw do 12 min
+0,1% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 12 min do 240 min zt
+ 0,2% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 240 min do 480 min zt
+0,5% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 480 min do 2,4 mid zt
+1,25% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 2,4 mld do 3,6 mlid zt
+2,5% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 3,6 mld do 4,8 mld zt

7. przychody roczne netto : powyzej 4,8 mld zt - podatek obrotowy 0,01% od przychodéw do 12 min
+0,1% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 12 min do 240 min zt
+ 0,2% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 240 min do 480 min zt
+0,5% od nadwyzki od przychoddéw w przedziale od 480 min do 2,4 mid zt
+1,25% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 2,4 mld do 3,6 mld zt
+2,5% od nadwyzki od przychodéw w przedziale od 3,6 mid do 4,8 mid zt
+ 3,5% od nadwyzki od przychodéw powyzej 4,8 mld zt
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ART. 10
1. Przedmiotem opodatkowania jest dostawa towaréw na rzecz podmiotéw

nieprowadzgcych dziatalnosci gospodarczej na terytorium kraju.

2. Przedmiotem opodatkowania jest réwniez swiadczenie ustug zwigzanych z dostawa
towardéw na rzecz podmiotdw wymienionych w ust. 1, w tym zwtaszcza transport,
montaz oraz naprawa zakupionych od podatnika towardw.

4. Czynnosci wymienione w ust. 1 i 2 podlegajg opodatkowaniu réwniez w przypadku,
gdy catosci lub czesci odptatnosci za ich wykonanie dokonuje podmiot prowadzacy
dziatalnos¢ gospodarcza.

Przepisy w projekcie ustawy nie mowig wystarczajgco precyzyjnie o tym, czy opodatkowanie miatoby
dotyczy¢ sieci franczyzowych. Franczyza jest formg odpowiedzi matego i sredniego handlu wobec
potegi dyskontéw. Pozwala na wspdlng reklame, marketing, wsparcie operacyjne, szkolenia i co
najwazniejsze dostawy na konkurencyjnych zasadach. Franczyzobiorcy w handlu detalicznym to
tysigce polskich przedsiebiorcéw, czesto prowadzacy firmy rodzinne. Dlatego tak wazne jest zeby
sieci franczyzowe nie byly traktowane na takich samych zasadach jak sieci dyskontéw, ale by
rozpatrywano je jako zrzeszenie indywidualnych przedsiebiorcow.
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Sieci franczyzowe i partnerskie sklepéw detalicznych w Polsce - Zrédto: Opracowanie

wtasne na podstawie danych sieci za 2014 r.

Kolejng waing kwestig ktdra zastuguje na podtrzymanie w kolejnej wersji ustawy jest brak
opodatkowania handlu hurtowego. Dzieki tej zasadzie mate sklepy korzystajcie z logistyki hurtowni
nie muszg ponosi¢ kosztéw podwadjnego opodatkowania. Zakupy grupowe w hurtowaniach to kolejna
forma przeciwstawienia sie zagranicznym sieciom handlowym.

11



