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WSTEP

Branza FMCG (ang. Fast-moving consumer goods) oferuje gléwnie
produkty szybkozbywalne oraz szybkorotujace, przeznaczone przede
wszystkim do sprzedazy w sklepach wielkopowierzchniowych, i chyba
najlepszym okresleniem dla niej jest stowo ,,dynamika”. Z racji tatwego
dostepu do produktéw klienci w szybkim tempie wykupuja towary,
ktore nastepnie sg uzupetniane przez pracownikow sklepéw. Produkty
branzy FMCG mozna najczeéciej naby¢ w hiper- i supermarketach, ale
réwniez za poérednictwem sklepow internetowych, w dyskontach oraz
malych sklepach osiedlowych.

Najpopularniejsze produkty sektora FMCG to zywnos¢, napoje, alko-
hole, kosmetyki i srodki czysto$ci. Sg to w wigkszosci artykuty zaspo-
kajajace podstawowe potrzeby konsumenta. W dodatku charakteryzuja
sie niskg ceng, ktdra jest czynnikiem decydujacym o ich wyborze przez
klientéw, oraz wysokim poziomem dostepnosci. Z racji ogromnego za-
potrzebowania oraz rozbudowanej oferty dostawcoéw produkcja w bran-
2y FMCG odbywa si¢ na masows skale'.

Wydaje si¢, ze FMCG to galaz gospodarki, ktora jest bardzo odporna
na wszelkie kryzysy. Z roku na rok pojawia si¢ w tym sektorze coraz
wiecej firm, a w rezultacie tworzone s3 nowe miejsca pracy. Wartos¢
rynku FMCG rosnie kazdego roku o kilka procent, przy czym w 2019 .

' K. Liczmanska, Strategie marek produktowych na rynku FMCG, Torun 2018, s. 130,
139-140.
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byta szacowana na okoto 260 mld zI>. Specyfika tej branzy sg takze in-
nowacyjno$¢ oraz elastyczne podejscie do potrzeb klientow, niezwykle
trudne do osiggniecia w warunkach wcigz rosngcej konkurencji.

Mimo swojej ,odpornosci” sektor FMCG réwniez w Polsce nie uniknat
negatywnych skutkéw zwigzanych z ogloszong 20.03.2020 r. epidemia
wirusa SARS-CoV-2. Jak wynika z badan, tuz przed tg datg biezaca war-
tos¢ koszyka zakupowego FMCG wzrosta nawet o 57% w stosunku do
tego samego tygodnia rok wczesniej i w konsekwencji osiggneta wielkos¢
zblizong do szczytoéw sprzedazy typowych dla okresu przed$wigtecznego.
Jednak zawarto$¢ koszykow zakupowych roznila si¢ od tej sprzed $wiat,
gdyz dwiema dominujacymi grupami produktow byly tzw. suche artyku-
ty spozywcze, ktérych sprzedaz przed ogloszeniem epidemii podwoita
sie, oraz $rodki higieny - ze wzrostem sprzedazy o 70%”.

Sytuacja branzy FMCG w naszym kraju znacznie si¢ pogorszyla wraz
z wejsciem w zycie rozporzadzenia Rady Ministréw z 31.03.2020 r.
w sprawie ustanowienia okreslonych ograniczen, nakazow i zakazéw
w zwiazku z wystapieniem stanu epidemii. Na mocy tego i kolejnych
rozporzadzen wprowadzono obostrzenia zwigzane z liczbg 0s6b przeby-
wajacych w sklepach w jednym momencie i na okreslonej powierzchni.
Taka sytuacja trwata do 30 maja. Poczatkowo sklepy obstugiwaty po
trzech klientéw na jedno stanowisko kasowe, przy czym miedzy 10.00
a 12.00 mogty w nich robi¢ zakupy wylacznie osoby powyzej 65. roku
zycia. W miare fagodzenia obostrzen w sklepach moglo przebywac po
czterech klientéw na jedno stanowisko kasowe (w przypadku gdy po-
wierzchnia sklepu wynosita nie wiecej niz 100 m?) albo jeden klient na
15 m?* powierzchni (gdy wynosita ona wiecej niz 100 m?). W ostatnim
etapie fagodzenia ograniczen placéwki handlowe zaczety obstugiwaé po
jednym kliencie na 15 m?* powierzchni. W konsekwencji tych utrudnien
kryzys dotknal przede wszystkim mikro- i matych przedsiebiorcow.

* J. Patecki, Rynek FMCG w 2019 r. - intensywna, ale zréwnowazona transforma-
cja, https://www.rp.pl/Firma/307129994-Rynek-FMCG-w-2019-r-intensywna-ale-
zrownowazona-transformacja.html.

* Nielsen: sprzedaz FMCG jak przed swietami, http://www.petrolnet.pl/nielsen-
sprzedaz-fmcg-jak-przed-swietami/.
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Niniejsza ksigzka zostala napisana przez specjalistéw od prawa podatko-
wego. Jej atutem jest pragmatyczne i oparte na konkretnych przyktadach
podejscie do omawianych zagadnien, z uwzglednieniem aktualnych stano-
wisk organéw podatkowych wyrazonych w wydanych przez nie interpre-
tacjach indywidualnych, a takze biezacego orzecznictwa polskich sagdow
administracyjnych oraz Trybunatu Sprawiedliwo$ci Unii Europejskie;.

Rozdzial pierwszy po$wiecony zostal opodatkowaniu handlu FMCG
podatkiem od towardw i ustug. Omoéwiono w nim regulacje dotyczace
ustalania stawek VAT dla produktéw z tego sektora oraz praktyczne
problemy z ich wlasciwym przyporzadkowaniem na przykladzie case
study, z uwzglednieniem odnosnego orzecznictwa TSUE i polskich
sadow administracyjnych. W rozdziale tym znalazto si¢ réwniez sze-
rokie oméwienie nowej matrycy VAT, dzigki ktérej mozliwe bedzie
odejscie — w pewnym zakresie - przez podatnikéw od stosowania bardzo
skomplikowanej Polskiej Klasyfikacji Wyrobow i Ustug na rzecz o wiele
prostszego wykazu towardw, tj. nomenklatury scalonej. W rozdziale
zaprezentowano rowniez nowe narzedzie dla podatnikow - Wigzace
Informacje Stawkowe, ktére pozwoli przedsiebiorcom wystepowac do
Dyrektora Krajowej Informacji Skarbowej z wnioskiem o potwierdzenie,
ze stosowana przez nich stawka podatku VAT do danego towaru badz
ustugi jest prawidlowa. Rozdzial konczy sie przedstawieniem regulacji
dotyczacych kas rejestrujacych online oraz e-paragondéw.

W kolejnym rozdziale przedstawiono kwestie opodatkowania handlu
e-commerce. Zostaly w nim szczegélowo omdwione formy opodat-
kowania e-commerce w zaleznosci od sposobu prowadzonej dziatal-
nosci, w tym opodatkowanie wedlug skali, opodatkowanie liniowe,
opodatkowanie ryczaltem od przychodéw ewidencjonowanych oraz
opodatkowanie wedlug karty podatkowej. W rozdziale tym znalazlo si¢
réwniez omdwienie zasad rozliczenia sprzedazy prowadzonej w ramach
e-commerce na gruncie podatku dochodowego oraz podatku od towardw
i ustug. Dalsza czg$¢ rozdziatu prezentuje oparte na przyktadach zasady
rozliczania i dokumentowania sprzedazy wysytkowej na gruncie podat-
ku od towardw i ustug. Przedstawiono tu réwniez regulacje podatkowe
dotyczace rozliczania i dokumentowania dropshippingu jako szczegolnej
formy prowadzenia dzialalnosci w branzy e-commerce.
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Rozdziat trzeci odnosi si¢ do akcji promocyjnych stosowanych w branzy
FMCG, w szczegolnosci do kwestii opodatkowania réznego rodzajow
rabatéw (rabaty sprzedazowe, rabaty posprzedazowe, rabaty posred-
nie, rabaty pracownicze) oraz ustug wzajemnych. Znalazly sie tu takze
praktyczne przyklady ich zastosowania.

Ostatni rozdziat przybliza kwesti¢ innych obcigzen fiskalnych w bran-
zy FMCQG, tj. wprowadzonych juz w Zycie lub dopiero planowanych
oplat i podatkow. Zawiera charakterystyke oplaty za reklame napojow
alkoholowych, optaty recyklingowej, oplaty od $rodkéw spozywczych
(tzw. oplaty cukrowej), oplaty za alkohol w opakowaniach do 300 ml
(oplata od tzw. malpek) oraz podatku od sprzedazy detaliczne;.

Ksigzka jest przeznaczona zaréwno dla specjalistow zajmujacych sie
prawem podatkowym lub majacych z nim stycznos¢ (doradcow podat-
kowych, biegtych rewidentow, ksiegowych, pracownikéw administracji),
jakidla przedsiebiorcow dziatajacych w sektorze FMCG, ktorzy z uwagi
na pragmatyczne podejscie jej autoréw do omawianych tematéw bez
trudu zrozumiejg zawile niekiedy regulacje prawa podatkowego doty-
czace tego sektora gospodarki.



Rozdziat |

OPODATKOWANIE HANDLU FMCG
NA GRUNCIE PODATKU OD TOWAROW
I USLUG

Martyna Smolifska

1. Stawki VAT
1.1. Regulacje w prawie polskim

Dostawa produktow spozywczych w ramach sektora FMCG przez pod-
mioty, ktére s3 podatnikami VAT, stanowi na gruncie ustawy o VAT
czynno$¢ podlegajaca opodatkowaniu. Ustawa ta przewiduje zroz-
nicowane stawki podatku, ktore nie sg jednolite nawet w przypadku
produktéw spozywczych nalezacych do tej samej grupy. Przy czym
nieprawidlowe rozpoznanie i zastosowanie niewlasciwej stawki VAT
rodzi powazne ryzyko powstania zalegtosci podatkowe;j.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 pkt 1 ustawy o VAT opodatkowaniu podlega od-
platna dostawa towaréw dokonywana na terenie kraju. Z kolei produkty
spozywcze stanowig na gruncie tego unormowania towar, przez ktory
rozumie sie rzeczy, ich czesci oraz wszelkie postacie energii. Gdy dostawa
towar6w dokonywana jest przez podatnika VAT w ramach prowadzonej
przez niego dzialalnosci gospodarczej, mamy do czynienia z czynnoscia
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opodatkowang, dla ktérej powinna zosta¢ przyporzadkowana wlasciwa
stawka podatku.

Ustawa o VAT przewiduje dla produktow z sektora FMCG trzy rézne
stawki podatku - 5%, 8% i 23%. Najnizsza z tych stawek zostaly objete
podstawowe produkty spozywcze, takie jak migso, ryby, warzywa, prze-
twory zbozowe czy owoce. Pelna lista towaréw opodatkowanych stawka
w wysokosci 5% znajduje sie w zalaczniku 10 do ustawy o podatku od to-
wardw i ustug. Stawka 8% znajduje zastosowanie do produktéw wymie-
nionych w zalaczniku 3 do tejze ustawy, bedacych gtéwnie produktami
przetworzonymi. Z kolei stawka podstawowa (23%) dotyczy pozostatych
artykulow spozywczych, niewymienionych w tych zalacznikach.

Cho¢ w ustawie o VAT ustanowiono tylko trzy stawki podatkowe, to
przyporzadkowanie odpowiedniej stawki do danego produktu budzi
wiele watpliwo$ci. Na przyklad restauracje, kawiarnie i inne lokale maja
ogromny problem ze stwierdzeniem, czy prowadzona przez nie dzialal-
noé¢ jest dostawg towarow czy $wiadczeniem ustug. Kwestia ta zostanie
omodwiona szerzej w dalszej czeéci rozdziatu. Wybdr odpowiedniej staw-
ki VAT jest dla podatnikéw bardzo istotny, zaréwno z ekonomicznego,
jak i prawnego punktu widzenia, gdyz ma bezpo$redni wptyw na cene
oferowanego produktu, co si¢ przeklada na konkurencyjno$¢ danego
podmiotu. Ponadto w razie kontroli zastosowanie niewtasciwej stawki
podatku VAT niesie ze soba ryzyko okreslenia zobowigzania w podatku
VAT.

1.2. Regulacje w prawie unijnym

Polska jako panstwo czlonkowskie Unii Europejskiej jest obowigzana
do harmonizacji swojego prawa z prawem unijnym, co si¢ wigze z ko-
nieczno$cig ,przejecia’ przez nig przepiséw prawa unijnego. Przepisy te
moga zosta¢ wdrozone do regulacji krajowych w brzmieniu nadanym
przez prawo unijne badz w brzmieniu odmiennym (z zachowaniem
celu danej unijnej regulacji). Dotyczy to w szczeg6lnosci unormowan
dotyczacych VAT.
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Podstawowym aktem na poziomie unijnym jest w tym zakresie dyrek-
tywa VAT, ktéra wyrdznia stawki podstawowe, obnizone i specjalne.
Stawka podstawowg objeta jest wiekszos¢ towardw i ustug — w Polsce
wynosi ona 23%. Z kolei stawki obnizone stosuje si¢ dla wybranych
towardw i ustug. Zgodnie z dyrektywa kazde z panstw cztonkowskich
moze stosowaé maksymalnie dwie stawki obnizone, a warto$¢ zadnej
z nich nie moze by¢ nizsza niz 5%. Co wiecej, dyrektywa VAT zawiera
przepisy, ktére dajg panstwom cztonkowskim mozliwos¢ stosowania
obnizonych stawek podatkowych w stosunku do produktéw (grup pro-
duktéw) wskazanych w zalaczniku do tej regulacji; wérdd nich zostaty
wskazane miedzy innymi artykuty spozywcze. Z kolei stawki specjalne
moga by¢ wprowadzane w niektorych panstwach cztonkowskich tylko
w stosunku do wybranych towaréw i ustug.

Dyrektywa VAT nie wskazuje bezposrednio listy produktéw spozyw-
czych, ktdre moga zostac objete stawka obnizong. Na gruncie polskiej
ustawy o VAT stawki takie stosuje sie wylacznie do artykutéw spozyw-
czych wskazanych w zalgcznikach 3 i 10 do tejze ustawy.

1.3. Przyporzadkowanie wtasciwej stawki VAT

Poniewaz ustawa o VAT przewiduje rozne stawki podatkowe dla réznych
grup produktow (towaréw) spozywczych, podstawowym obowigzkiem
podatnika jest prawidlowe przyporzadkowanie stawki podatku do po-
szczegdlnych produktow.

Do 1.07.2020 1. (tj. do dnia wejscia w zycie nowej matrycy VAT, o ktorej
mowa szerzej w dalszej czgsci publikacji) powaznym problemem po-
datnikéw bylo zréznicowanie stawki podatkowej w stosunku do pro-
duktow, ktdre znajduja sie w tej samej grupie PKWilU. Na przykiad sok
owocowy opodatkowany byt stawka w wysokosci 5%, ale napdj owocowy
juz stawka 23%, lody mleczne — 5%, za$ sorbet — 23%. Stawka podatku
VAT byta przez ustawodawce réznicowana takze z uwagi na termin
przydatnosci danego produktu do spozycia. Dlatego ciasta o terminie
przydatnosci do 45 dni opodatkowane byly w wysokosci 8%, podczas
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gdy ciastka, dla ktérych termin przydatnosci do spozycia wynosit do
90 dni - w wysokosci 23%.

Podstawowg zasadg podatku VAT jest jego neutralno$¢, co oznacza, ze
produkty podobne powinny zosta¢ opodatkowane jednolita stawka.
Zatem w sytuacji gdy panstwo cztonkowskie decyduje si¢ wprowadzi¢
do swojego systemu obnizong stawke podatkows, obowigzane jest za-
stosowac ja w taki sposob, aby zasada neutralnosci podatku VAT zostala
zachowana.

W tym kontekscie kluczowe jest okreslenie, czym sa produkty podobne.
Poniewaz ustawa o VAT nie definiuje tego pojecia, nalezaloby sie odwo-
ta¢ w tym wzgledzie do orzecznictwa sadéw administracyjnych, ktére
okazuje si¢ niejednolite. Zgodnie z wyrokiem Wojewddzkiego Sadu
Administracyjnego w Warszawie z 14.01.2015 r.: ,W orzecznictwie TSUE
dokonano interpretacji pojecia podobienstwa towar6éw dla potrzeb za-
sady neutralno$ci. Podstawowym kryterium decydujacym o podobien-
stwie towardw (ustug) jest ich charakter. W orzecznictwie dotyczacym
podobienstwa ustug, ktore nalezy odnies¢ takze do podobienstwa to-
waréw, TSUE uznal, ze w celu ustalenia, czy dwie ustugi sa podobne,
nalezy przede wszystkim uwzgledni¢ punkt widzenia przecigtnego
konsumenta, unikajgc sztucznych rozréznien opartych na nieznaczg-
cych réznicach. Ustugi sa zatem podobne, gdy wykazujg analogiczne
wlasciwosci i spelniajg te same potrzeby konsumenta, w zaleznosci od
kryterium poréwnywalnosci w uzytkowaniu, i gdy istniejace réznice
nie wplywajg w znaczacy sposdb na decyzje konsumenta o skorzystaniu
z jednej lub drugiej ustugi” W wyroku tym WSA podkreslil: ,,Oceny
podobienstwa produktéow nalezy dokonywaé z perspektywy konsu-
menta. Cechami, ktére nalezy uwzglednié przy tej ocenie, sg sklad,
smak, funkcja towaréw (srodkéw spozywczych) oraz ewentualnie inne
wlasciwosci, ktore moglyby mie¢ wptyw na decyzje konsumenta co do
wyboru danego towaru™.

Kwestia produktow podobnych znalazta tez odbicie w nastepujacych
orzeczeniach s3déw administracyjnych:

! Wyrok WSA w Warszawie z 14.01.2015 r., IIT SA/Wa 2046/14, LEX nr 1746983.
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1.

Naczelny Sad Administracyjny wypowiedzial sie¢ w wyroku
z 16.11.2015 r. w zakresie uznania wszystkich sokéw i napojow
owocowych za produkty podobne i mozliwosci opodatkowania
ich jednolitg stawka podatku VAT. Organ ten uznal, ze z punktu
widzenia konsumenta istotny jest skiad i ilo§¢ naturalnych owo-
cow w sokach i napojach i z tego tez wzgledu nie moga one zosta¢
uznane za produkty podobne’.

Wedlug  Naczelnego Sadu  Administracyjnego  (wyrok
z 13.04.2016 r.) produktami podobnymi nie sg réwniez produkty
ciastkarskie i pieczywo; co wiecej, stawka podatku VAT moze by¢
réznicowana z uwagi na dlugo$¢ terminu przydatnosci do spo-
zycia. Ustawodawca ma prawo preferowaé produkty $wieze i nie-
przetworzone, obejmujac je nizsza stawka podatkowa’.

. Wojewddzki Sad Administracyjny w Lublinie wskazal w wyro-

ku z 23.04.2015 r.: ,,Stone paluszki nie s3 produktem podobnym
i konkurencyjnym wzgledem chipséw, a tym samym nie moga
korzysta¢ z preferencyjnej stawki VAT™.

Z kolei Wojewddzki Sad Administracyjny w Krakowie w wyroku
2 29.01.2015 r. uznat za produkty podobne kakao oraz kawe zbo-
zowa, gdyz sg one sprzedawane w zblizonej formie, umieszczane
obok siebie na pdtkach sklepowych i przygotowywane do spozy-

cia w podobny sposdb°.

Kwestig produktéw podobnych zajal sie Trybunal Sprawiedliwo$ci Unii
Europejskiej, ktory w jednym ze swoim orzeczen wskazal: ,,Jesli chodzi
o ocene podobienstwa danych towardw lub ustug, ktora ostatecznie nale-
zy do sadu krajowego, z orzecznictwa Trybunatu wynika, ze zasadniczo
nalezy uwzglednia¢ punkt widzenia przeci¢tnego konsumenta. Towary
lub ustugi sa podobne, gdy wykazuja analogiczne wlasciwosci i zaspo-
kajaja te same potrzeby konsumenta, wedlug kryterium poréwnywal-
nosci w uzytkowaniu, i gdy istniejace réznice nie wptywaja w znaczacy
sposob na decyzje przecietnego konsumenta o skorzystaniu z jednego

aoa W

Wyrok NSA z 16.11.2015 r., I FSK 759/14, ONSAiWSA 2016/2, poz. 18.
Wyrok NSA z 13.04.2016 r., I FSK 1533/14, LEX nr 2063762.

Wyrok WSA w Lublinie z 23.04.2015 r., I SA/Lu 1090/14, LEX nr 1755897.
Wyrok WSA w Krakowie z 29.01.2015 r., I SA/Kr 1820/14, LEX nr 1659291.



Publikacja omawia kwestie podatkowe zwigzane z szeroko pojetym sektorem FMCG
(Fast Moving Consumer Goods), oferujagcym gtownie produkty szybkozbywalne, zaspo-
kajajace podstawowe potrzeby konsumenta takie jak: zywno$¢, napoje, kosmetyki i Srodki
czystosci. Ze wzgledu na dynamike tej branzy oraz jej powszechno$¢ i réznorodnosc,
w polskim prawie trudno o proste i jednoznaczne regulacje, ktére pozbawityby przed-
siebiorcow watpliwosci co do zasad opodatkowania w sektorze FMCG.

W ksigzce przedstawiono m.in. kwestie dotyczace:
+ opodatkowania handlu FMCG na gruncie VAT,

« opodatkowania handlu e-commerce,

» opodatkowania akcji promocyjnych,

« obcigzen fiskalnych w branzy FMCG.

Autorzy analizuja m.in. zmiany wynikajace z wprowadzenia:

» optaty cukrowej,

« optaty od napojoéw alkoholowych o pojemnosci nieprzekraczajacej 300 ml - tzw. matpek,
« nowej matrycy stawek VAT,

« wigzacych informacji stawkowych (WIS),

+ kasrejestrujgcych on-line,

« e-paragonow.

W opracowaniu zawarto réwniez przyktady oraz oméwienie probleméw wystepujacych
w praktyce, z uwzglednieniem rozstrzygnie¢ Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej
i polskich sadéw administracyjnych.

Ksiazka jest przeznaczona dla specjalistow zajmujacych sie prawem podatkowym (dorad-
cow podatkowych, biegtych rewidentéw, ksiegowych, adwokatow, radcéw prawnych,
pracownikéw administracji skarbowej) oraz przedsiebiorcow dziatajacych w sektorze FMCG.
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