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Szanowni Panstwo,
Zapraszamy do zapoznania sie 7 kolejnym numerem biuletynu ,, Przedsigbiorczos¢ wiejska”.

W biezgcym numerze poruszane sq nastepujgce tematy:

Opis na paragonie fiskalnym w nowym stanie prawnym
MAG, CDR O/Krakow

Podatek od nieruchomosci zwigzany z dzialalnoscia gospodarcza wystepuje
takze w okresie zawieszenia 5
MAG, CDR O/Krakow

Nieodplatne przekazanie drukowanych materialow reklamowych a VAT

MAG, CDR O/Krakow 4
Telefon komérkowy w firmie a podatek dochodowy 9
MAG, CDR O/Krakow
Nazwa i logo firmy - na co zwraca¢ uwage? 12
MAG, CDR O/Krakow
Spoldzielczos¢—rco to takiego 14
MAG, CDR O/Krakow
Mowa w stuzbie sprzedazy 18

Mateusz Grojec, CDR O/Krakow

Trzecia miedzynarodowa konferencja: ,,Problemy spoleczne i ekonomiczne
drobnych gospodarstw rolnych w Europie 25
YLukasz Jawny, CDR O/Krakow

Wyjazd studyjny uczestnikow spotkania w ramach projektu flagowego:
»Zrownowazony rozwoj obszarow wiejskich w Unii Europejskiej dla regionu
Morza Baltyckiego”

Lukasz Jawny, CDR O/Krakow

Zachecamy wszystkich Panstwa do wilqczenia sie w prace nad biuletynem, poprzez przygotowywanie artyku-
tow, zglaszanie przyktadow ciekawych inicjatyw, opinii, spostrzezen. Artykuly te mogq prezentowac wszelkie
zagadnienia dotyczqce przedsigbiorczosci na obszarach wiejskich. Mogg mieé one charakter ogdlny, jak i
odnosié sie do Panstwa regionu czy tez do wykonywanej przez Panistwa pracy i jej rezultatow.

Tymczasem Zyczymy miltej lektury!

Redakcja

Redakcja

Dane kontaktowe (na te adresy prosimy przesyla¢ artykuly lub opinie):

Mateusz Grojec Mateusz Grojec, 12 424 05 25, m.grojec@cdr.gov.p

Lukasz Jawny

Lukasz Jawny, 12 424 05 20, Ljawny@cdr.gov.pl

Oprac. graficzne
Mateusz Grojec

DZIAL ROZWOJU OBSZAROW WIEJSKICH CDR O/KRAKOW
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. OPIS NA PARAGONIE FISKALNYM W NOWYM
STANIE PRAWNYM

W dniu 12 wrzesnia 2013 r. minister finansé6w wydal interpretacje ogélna dotyczacq sposobu
opisywania na paragonach fiskalnych sprzedawanych towaréw lub ustlug (nr PT7/033/1/589/
MHL/13). Interpretacja ta rozstrzygnela pojawiajace si¢ watpliwosci w sposéb korzystny dla

przedsi¢biorcow
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Paragony fiskalne nie musza zawiera¢ tak
szczegolowych opisow sprzedawanych towa-
row czy ushug jak to si¢ wydawala pare mie-

problemow zwigzanych

Carvl Ci ze stosowaniem nowych

regulacji.

momentem

WEjsCla | siecy temu

Minister finansow

w zycie kontrowersyj-
nych przepisOw rozporzadzenia z dnia 14 mar-
ca 2013 r. w sprawie kas rejestrujacych (czyli

przed 1 stycznia 2014 roku)

Od momentu uchwalenia problematycznych
przepisow, dyrektorzy izb skarbowych, wyda-
jacy interpretacje indywidualne w imieniu mi-
nistra, zdazyli juz, przed faktycznym momen-
tem wejscia ich w zycie, zajaé sprzeczne sta-
nowiska w kwestii wyktadni. Wiele wskazy-
walo, ze przepis moéwigcy o obowigzku
umieszczania na paragonie fiskalnym nazwy

towaru pozwalajacej na jednoznaczng identyfi-

kacje bedzie kolejnym zrodtem konfliktu po-

stwierdzil w interpreta-
cji, ze, przepisy nowego rozporzadzenia
w sprawie kas fiskalnych nie wymagaja, zasad-
niczo, od podatnika podawania na paragonie
fiskalnym opisu towaru wskazujacego na
wszystkie jego cechy szczegdlne. Resort skupit
si¢ przede wszystkim na przedsigbiorcach zaj-
mujacych si¢ handlem zywno$cig, poniewaz
grupa ta wyrazata najwigksze obawy w zwigz-

ku z wprowadzanymi zmianami.

Z interpretacji ogo6lnej wynika, ze przedsie-
biorcy nie s3 obowigzani do podawania na pa-
ragonach nazw nadmiernie szczegoélowych,

zawierajacych takie cechy produktu jak: smak,

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie
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. OPIS NA PARAGONIE FISKALNYM W NOWYM STANIE PRAWNYM

gramatura, producent itp. Nie ma takze potrze-

by grupowania produktéw wedtug ceny.

Dla przedsigbiorcéw zajmujacych si¢ han-

dlem zywnoscig najwazniejsze jest po-p

dzielenie produktow na grupy,
np. z dzialu warzyw — pomido-
ry, ogorki, papryka i wyodregb-
nienie w ramach danej grupy pod-
grup, do ktéorych zastosowanie

znajduje ta sama stawka VAT, np. z gru-

py pomidory — po-

grupy np. wedtug klucza przyjetego w cenni-
ku.

Wiynika to z funkcji informacyjnej parago-
o™ fiskalnego. Funkcja ta be-
dzie realizowana jesli §wiad-
czone ustugi zostang w pewien
o logiczny sposdb pogrupowane.
Najlatwiejsza metoda podziatu
wydaje si¢ by¢ skorzystanie
ze sposobu zaproponowanego

przez resort, czyli

Interpretacja ministra finansow rozstrzygnela prze-
de wszystkim watpliwosci przedsiebiorcow handlu- .
jacych zywno$cia. Musza oni dzieli¢ sprzedawane | SOW wedlug pozycji

midory suszone. zastosowanie  Opi-

Przedsigbiorcy

produkty na grupy. .

z branzy spozyw-

z cennika.

czej otrzymali wiec do$¢ konkretng podpo-
wiedZ co do szczegdlowosci opisOw na para-

gonie.

Jak natomiast powinni postgpowaé przedsie-
biorcy, np. trudnigcy si¢ $wiadczeniem ustug?
W opinii resortu finanséw. §wiadczeniodawcy,
wprowadzajac opisy dla oferowanych ustug,
mogg si¢ kierowac pozycjami z cennika. Meto-
da ta zostata podana jako przyktad, a nie jedy-
ny prawidlowy sposéb postgpowania. Oznacza
to, ze np. salon fryzjerski nie powinien stoso-
wac¢ na wszystkich paragonach opisu ,,ustuga
fryzjerska 7, bowiem nie spetni to kryterium
jednoznacznej identyfikacji , pomimo tego, ze
wszystkie ustugi $wiadczone w salonie objete
sa tag samg stawka VAT. Ustugi $wiadczone

w salonie powinny zosta¢ wigc podzielone na

Wydana interpretacja ogolna ma najprawdopo-

dobniej ,naprawi¢” do$¢ niejednoznaczny
przepis. Warto by¢ moze jednak zmieni¢ samo
rozporzadzenie, aby bylo ono bardziej czytel-
ne. Tworzenie lakonicznych i niejasnych prze-
pisOw, a nastgpnie stanowienie o sposobie ich
wyktadni jest bowiem stanem, ktérego raczej
nalezy unika¢. Ponadto, o ile interpretacja
og6lng beda kierowal si¢ wszystkie organy
skarbowe, to nie s3 nig zwigzane sady admini-
stracyjne. Sady administracyjne, kierujac si¢
wyktadnig literalng przepisow rozporzadzenia,
mogg wigc interpretowa¢ omawiang regulacje
w sposob odmienny od zaprezentowanego

przez Ministerstwo Finansow.

MAG

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie
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. PODATEK OD NIERUCHOMOSCI ZWIAZANY

Z DZIALALNOSCIA GOSPODARCZA WYSTEPUJE
TAKZE W OKRESIE ZAWIESZENIA

Zawieszenie dzialalnoS$ci gospodarczej, moze trwa¢ maksymalnie do 2 lat. W obecnym stanie

prawnym nie ma ono, niestety, wplywu na wymiar podatku od nieruchomosci. Nawet gdy

przedsi¢biorca czasowo zawiesi prowadzenie dzialalnosci gospodarczej, stawka podatku od

nieruchomosci nie ulega zmianie.

Wynika to z faktu, ze czasowe niewykonywa-
nie dziatalno$ci gospodarczej nie pozbawia
podatnika statusu przedsigbiorcy. Na takim
stanowisku stoja organy podatkowe oraz sady
administracyjne (np. orzeczenie z dnia 8 lutego
2012 r., I SA/Bk 387/11). Zgodnie z ustawa
z dnia 12 stycznia 1991 I.
o podatkach i optatach lokalnych nieruchomo-
sci bedace w posiadaniu przedsigbiorcy lub
innego podmiotu prowadzacego dziatalnos¢
gospodarcza uznaje si¢ zawsze za zwigzane
z prowadzeniem dzialalno$ci gospodarcze;j.
Jakkolwiek przepis art. 14a ust. 7 ustawy
z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej stanowi, iz w stosunku do zobo-
wigzan o charakterze publicznoprawnym
(podatek od nieruchomos$ci jest zobowigza-
niem publicznoprawnym ) zawieszenie wyko-
nywania dzialalno$ci gospodarczej wywiera
skutki prawne od dnia, w ktorym si¢ ono roz-
poczyna, do dnia poprzedzajacego dzien wzno-
wienia wykonywania dziatalno$ci gospodar-

czej, to jednak jego zasadniczym celem jest

regulacja tego, w jakiej dacie takie skutki po-

wstajag 1 wygasaja. Przepis ten nie moze za$
stanowi¢ samodzielnej podstawy do stwierdze-
nia, jakiego rodzaju skutki w sferze zobowig-
zan publicznoprawnych wywotuje zawieszenie

dziatalnosci gospodarcze;.

Tam, gdzie ustawodawca przewiduje okreslone
skutki, wyraznie o tym stanowi w normach
prawa podatkowego. Przykladowo, zawiesze-
nie dzialalnosci gospodarczej daje podatnikowi
mozliwo$¢ odstgpienia od obowigzku sktada-
nia deklaracji na zaliczki, czy tez wylacza
w tym okresie amortyzacje pewnych sktadni-
kéw majatku. Stanowiag o tym bowiem wyraz-
nie przepisy ustawy o podatku dochodowym
od o0s6b fizycznych (art. 44 ust. 10 - 13 ustawy
o podatku dochodowym od 0s6b fizycznych)
oraz art. 16¢c pkt 5 1 25 ust. 5a - 5d ustawy
o podatku dochodowym od o0s6b prawnych.
Podobnie w przypadku zawieszenia wykony-
wania dziatalnos$ci gospodarczej podatnicy nie
maja obowiazku sktadania deklaracji podatko-
wych za okresy rozliczeniowe, ktérych to za-
wieszenie dotyczy , co wynika z art. 99a ust.

7a ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o podatku

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie
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PODATEK OD NIERUCHOMOSCI ZWIAZANY Z DZIALALNOSCIA GOSPODARCZA WYSTEPUJE ...

od towaréw i ustug Tymczasem, ustawodawca
nie zdecydowal si¢ na wprowadzenie tego typu
regulacji, odnoszacych si¢ do skutkéw zawie-
szenia dziatalno$ci gospodarczej na gruncie
podatku od nieruchomosci. Dlatego brak pod-
staw prawnych, aby przyja¢, iz w okresie za-
wieszenia dziatalno$ci gospodarczej podatnik -
przedsigbiorca moze uiszcza¢ podatek od nie-
ruchomosci wedlug innych stawek, niz przewi-
dziane dla gruntéw i budynkow zwigzanych

z prowadzeniem dziatalno$ci gospodar-

(wyrok NSA z 14.12.1993 r., SA/Ka 960/90).

Niestety nie mozna si¢ spodziewa na razie
jakichkolwiek zmian w tym zakresie. Minister-
stwo Finansow stoi bowiem na stanowisku, iz
obnizenie podatku od nieruchomosci zwigza-
nego z prowadzeniem dzialalno$ci gospodar-
czej w okresie jej zawieszenia wptyngtoby ne-
gatywnie na budzety gmin Resort finansow
dodaje ponadto, ze danina od nieruchomosci

jest podatkiem majatkowym, ktérego

stawki zroéznicowane sg w zaleznosci

czej. Zawieszenie dziatalnoSci gospo- £S5

[

q%\

od sposobu wykorzystania majat-

i

darczej nie powoduje, ze osoba =

=N . :
ku na okreslone cele (mieszkalne,

traci  status  przedsigbiorcy,

do dziatalnosci gospodarczej, pozo-

w zwigzku z tym grunty, budynki m

1 stale), ktory to sposdéb w czasie za-

i budowle znajdujace
sic w jego posiadaniu
nalezy uzna¢ za zwig-

zane z prowadzeniem

Zawieszenie dzialalno$ci gospodarczej nie po-
woduje utraty statusu przedsiebiorcy. W
zwiazku z tym nie ma powodu zmiany prze-
znaczenia gruntéw i budynkéw zwigzanych
z prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej

wieszenia dzialalnoS$ci
nie zmienia si¢ — mimo

ze grunt lub budynek

czasowo nie s3 eksplo-

dziatalno$ci gospodar-
czej. Nalezy wigc stosowac¢ wobec nich stawki
przewidziane dla gruntow, budynkéw 1 budow-
li zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci
gospodarczej. Jak bowiem wynika z orzecznic-
twa sadow administracyjnych, czasowe zawie-
szenie dziatalno$ci gospodarczej lub pozosta-
wienie "w stanie likwidacji" podmiotu podat-
kowego nie oznacza ustania jego bytu prawne-
€0 1 nie uzasadnia zmiany przeznaczenia grun-
tow 1 budynkow jako zwigzanych z prowadze-
niem dziatalno$ci gospodarczej w rozumieniu

ustawy o podatkach 1 optatach lokalnych

Centrum Doradztwa Rolniczego

atowane. Ministerstwo zauwaza jednak, ze
kwestia ta moze zosta¢ rozwigzana przez gmi-
ny. Rada gminy ma prawo bowiem dowolnie
réznicowa¢ wysokos$¢ stawek dla poszczegdl-
nych przedmiotow opodatkowania. Gminy mo-
g3 zatem w uchwale okresli¢ obowigzujace na
jej terenie nizsze stawki podatku od nierucho-
mosci w przypadku gruntow, budynkoéw 1 bu-
dowli w czasie zawieszenia dziatalnosci go-
spodarczej (z uwzglednieniem goérnych granic
stawek obowigzujacych w danym roku podat-
kowym zgodnie z art. 5 ust.
MAG

1 ustawy.

w Brwinowie Oddziat w Krakowie
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. NIEODPLATNE PRZEKAZANIE DRUKOWANYCH
MATERIALOW REKLAMOWYCH A VAT

Zasadniczo nieodplatne przekazanie towarow przez podatnika rodzi obowiazek podatkowy
w VAT, jesli z tytulu nabycia badz wytworzenia przekazywanych towarow (czy ich czesci
skladowych) podatnikowi przyshugiwalo prawo do odliczenia podatku. Ustawodawca wyla-
czyl jednakze z opodatkowania bezplatne przekazanie niektorych grup towarow. I tak, do
konca marca 2013 r. dostawy towarow podlegajacej opodatkowaniu nie stanowilo przekaza-
nie bez wynagrodzenia drukowanych materialéw reklamowych i informacyjnych, prezentow
o malej wartoSci oraz probek.

W aktualnym stanie praw- V A T Wazny jest charakter prze-

nym (od 1 kwietnia 2013 kazywanych materialow

r ), na mocy art. 7 ust. 3

Oceny skutkow w zakresie
ustawy o VAT, dostawy

, . VAT nieodptatnego przeka-
towarow podlegajacej

Zmiany w przepisach zrodzily u podatnikéw |Zania materiatow  re-

VAT nie stanowi nie- o I :
watpliwosci co do kwestii opodatkowania po-|yjamowych

odptatne  przekazanie |datkiem VAT drukowanych materialow re-| ‘
prezentow o  malej klamowych.. Wszystko.za'leiy od charakteru |1 informacyjnych trze-
przekazywanych materialow. ba dokonywaé

warto$ci oraz probek.
L .. z uwzglednieniem charakteru tego podatku.
W przepisie nie ma wigc juz mowy o przeka-
) . Podatek od towarow i ustug jest podatkiem od
zaniu drukowanych materiatow reklamowych
konsumpcji. Oznacza to, ze podatek ptaci si
1 informacyjnych, tak jak to bylo w poprzednio = . s .
.. ) ) ) tylko od takich dostaw towarow, ktore przed-
obowigzujacych regulacjach. Rodzi to watpli-
N N e ) stawiaja pewng wartos¢ uzytkowa lub kon-
Wwosci, czy, z racji na obecne brzmienie przepi-

; . . sumpcyjng dla ich ostatecznego nabywcy. Sys-
sow, nieodptatne przekazanie drukowanych

materialdow reklamowych lub informacyjnych
nalezy opodatkowa¢ VAT. Problematyczne
jest rébwniez to, czy taka dostawe nalezy po-
traktowac jako przekazanie prezentdéw o matej
wartosci, a w konsekwencji czy jesli wartos¢
materialow jest wyzsza niz 10 zi, ale nie prze-
kracza 100 zl, ich przekazanie nalezy ewiden-

cjonowac.

temem VAT objete beda wigc takie towary
przekazane klientom, ktére moga stuzy¢ za-

spokojeniu ich potrzeb.

Tymczasem celem przekazania materiatow
reklamowych i informacyjnych jest promocja
marki, produktu lub przedsigbiorstwa, np.
przez umieszczenie na ulotce, w katalogu czy

na plakacie logo i informacji dotyczacych fir-

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie
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my, aktualnej oferty, obowigzujacych promocji
itp. Takie materialy nie maja zadnej warto$ci
uzytkowej dla ich ostatecznych odbiorcow.
Z tego powodu ich przekazanie nie podlega
VAT. Znajduje to swoje potwierdzenie m.in.
w interpretacji indywidualnej z 8 maja 2013 r.
wydanej przez dyrektora Izby Skarbowej
w Poznaniu (sygn. ILPP2/443-108/13-4/Akr),
gdzie czytamy ze: ,,przy badaniu, czy nieod-
ptatnie przekazane towary w ogole podlegaja
opodatkowaniu podatkiem VAT, nalezy
w pierwszej kolejnosci okresli¢, czy przekazy-
wany towar ma  wartos¢  uzytkowa
(konsumpcyjng) z punktu widzenia nabywcy.
Jezeli przekazywany nieodptatnie towar nie
mialby dla nabywcy zZadnej wartos$ci uzytko-
wej (konsumpceyjnej), to woéwcezas przekazanie
takiego towaru nie podlega opodatkowaniu
podatkiem VAT.W konsekwencji przyjetego
zalozenia organ uznal, ze przekazanie przez
podatnika ulotek, katalogow, folderéw czy pla-
katow o charakterze =~ marketingowo-
informacyjnym nie podlega opodatkowaniu

VAT.

W codziennym zyciu moze si¢ jednak zdarzy¢,
ze przekazywane materiaty okaza si¢ uzytecz-
ne dla odbiorcow. Doskonatym przyktadem
materialdow reklamowych przedstawiajacych
warto$¢ konsumpcyjng jest kalendarz firmowy.
Co prawda celem ich przekazania jest zazwy-
czaj promocja przedsigbiorstwa, produktu lub

marki, ale moga one rowniez stuzy¢ zaspoko-

. NIEODPLATNE PRZEKAZANIE DRUKOWANYCH MATERIALOW REKLAMOWYCH A VAT

jeniu potrzeb obdarowanego. Do takich wnio-
skow doszedt w powolanej wyzej interpretacji
indywidualnej dyrektor Izby Skarbowej w Po-

znaniu.

Nie znaczy to jednak, ze kazda dostawa kalen-
darza reklamowego bedzie objeta VAT. Podat-
ku nie zaptaci si¢ w razie dostawy towarow,
ktore spetniaja definicje matych prezentoéw, co
wynika z art. 7 ust. 3 ustawy o VAT. Jezeli
jednostkowa cena nabycia albo koszt wytwo-
rzenia kalendarza nie przekraczaja 10 zl, to
jego dostawa nie podlega VAT, a podatnik nie
ma obowigzku prowadzenia ewidencji wyda-
nych towarow. Natomiast w sytuacji, gdy cena
nabycia badz koszt wytworzenia sg wyzsze (o
ile nie przekraczaja 100 zl), dostawa nie begdzie
podlega¢ VAT, jesli podatnik prowadzi ewi-
dencje pozwalajaca na ustalenie tozsamosci
obdarowanych. W ostatnim przypadku obo-
wigzek opodatkowania dostawy nie powstanie,
jezeli w roku podatkowym dana osoba otrzy-
mata prezenty o wartos$ci nieprzekraczajace]
100 zi. Jedynie, gdyby cena nabycia lub koszt
wytworzenia kalendarza przekroczyty 100 zi,
to nalezatoby jego przekazanie opodatkowac
VAT, oczywiscie pod warunkiem ze z tytutlu
jego nabycia lub wytworzenia przystugiwato
nam prawo do odliczenia podatku. W tej sytua-
cji nie bedziemy mie¢ bowiem do czynienia
z przekazaniem prezentu o matej wartosci, ale
ze zwykla dostawg towaru podlegajaca VAT.
MAG
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Odpowiednio szybka komunikacja jest w obecnych czasach jednym z podstawowych czynni-
kow warunkujacych sprawne prowadzenie dzialalnosci gospodarczej. Przedsiebiorcy wyko-

rzystuja wiec powszechnie telefony komorkowe - zar6wno firmowe, jak i prywatne. Jak roz-

liczy¢ w podatkowej ksiedze przychodow i rozchodow wydatki z tym zwigzane?

Telefony komodrkowe zakupione w celu prowa-
dzenia dzialalnos$ci gospodarczej moga zo-
sta¢ zaliczone do $srodkow trwatych, je-
$li stanowig wlasno$¢ lub wspotwta-
snos¢ podatnika, sg komplet-
ne 1 zdatne do wuzytku
w dniu przyjecia do uzy-

wania, a przewidywany

okres ich uzywania przekra-

trwatych, ale zamortyzowac

jednorazowo w miesigcu

oddania do uzywania al-
bo w miesigcu nastgpnym
(art. 22f ust. 3 ustawy PIT),
ujmujac taki odpis w kolumnie 13
ksiegi ,,Pozostate wydatki”. Podatnik
ma tez prawo nie obejmowac go ewidencja

srodkow trwatych i1 nie dokonywaé odpisow

cza rok (art. 22a ust. 1 usta-
wy PIT). Podatnik powinien [niem  telefonu
uja¢ taki sktadnik majatku
w ewidencji $rodkow trwa-

tych w warto$ci poczatkowej jak i prywatnych

Wydatki zwigzane z wykorzysta-

w firmie mozna rozlicza¢ w podat-
kowej ksiedze przychodow i roz-
chodow. Dotyczy to zaréwno tele- [ uzyskania
fonow zarejestrowanych na firme

amortyzacyjnych, tylko wy-
komorkowego | datki poniesione na jego na-
bycie ,,wrzuci¢” w Kkoszty
przychodow

w miesigcu oddania do uzy-

rownej cenie nabycia 1 doko-
nywa¢ od niego odpisoOw amortyzacyjnych na
ogblnych zasadach, ksiggujac je w kolumnie

13 ksiegi ,,Pozostate wydatki".

Obecnie ceny telefonow komorkowych naby-
wanych w punktach obstugi sieci sg bardzo
niskie. Skoro wigc wartos¢ poczatkowa telefo-
nu nie przekracza 3.500 zl, podatnicy moga
skorzysta¢ z uproszczen w jego ewidencji.

Mianowicie, mozna zaliczy¢ go do $rodkow

wania (art. 22d ust. 1 ustawy
o pdof). Wydatki te rowniez wpisuje si¢ w ko-
lumnie 13 ksiegi ,,Pozostate wydatki". Ponad-
to, z rozporzadzenia Ministra Finanséw
w sprawie podatkowej ksiegi przychodow
1 rozchodow wynika, ze w sytuacji, gdy rze-
czowy sktadnik majatku, zwigzany z wykony-
wang dziatalnos$cig, niezaliczony zgodnie
z przepisami ustawy o pdof do §rodkow trwa-

tych ma warto$¢ poczatkowa przekraczajaca
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1.500 zt, nalezy go obja¢ ewidencja wyposaze-

nia.

Bardzo czgsto zdarza sie, ze cena nabycia, sta-
nowigca warto$¢ poczatkowa telefonu komor-
kowego kupowanego w punkcie obstlugi sieci,
jest symboliczna i odbiega od wartoSci rynko-
wej podobnych aparatow - wynosi np. 1,23 zt
brutto. Podatnicy obawiaja si¢ wowczas, ze
urzad skarbowy zakwestionuje takg wyceng
1 rozwazaja wykazanie przychodu z nieodptat-
nych $wiadczen. Nie nalezy jednak tego czy-
ni¢, gdyz telefon zostal tak wyceniony przez
sprzedawce 1 jego nabycie jest odplatne. Po-
dobne ceny, w ramach promocji,|sprzedawca
skierowat zapewne do innych klientow spetl=
niajacych okre§lone warunki (np. zawieraja-
cych umowe na 24 miesigce). Zatem
takiego telefonu, jesli bedzie uzytkowan
zej niz rok, moze przebiega¢ w sposob \{_/ska-

zany wczesniej.

W przypadku gdy podatnik zawarl umowe
o $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych, na
podstawie ktorej bedzie ponosit koszty abona-
mentu i rozmoéw telefonicznych, koszty te na-
lezy uymowac zgodnie z przyjeta metoda ewi-

dencji kosztow w ksiedze podatkowe;.

Jesli ksiega prowadzona jest zgodnie z metoda
uproszczong (kasowa), o ktoérej mowa w art. 22
ust. 4 ustawy PIT, koszty ksieguje si¢ w dacie

poniesienia. Dzien poniesienia kosztu wyzna-

cza dzien wystawienia faktury (rachunku) lub
innego dowodu stanowigcego podstawe do za-
ksiegowania kosztu (art. 22 ust. 6b ustawy
PIT). W przypadku stosowania tej metody fak-
ture za abonament i rozmowy, niezaleznie kto-
rego okresu dotycza, ujmuje si¢ w kolumnie 13
»Pozostale wydatki". pod datag wystawienia tej
faktury. Jes$li natomiast podatnik prowadzi
ksiege, rzadziej stosowang, metodg memoria-
towa, koszty posrednie, do jakich zalicza si¢
m.in. koszty ustug telekomunikacyjnych, ksig-
guje rOWniez w dacie poniesienia. Natomiast,

y koszty te dotycza okresu przekraczajacego
d( podatkowy, a nie jest mozliwe okreslenie,
jaka ich czes¢ dotyczy danego roku podatko-
wego, w takim przypadku stanowig koszty
rzychodow proporcjonalnie do dtu-
su, ktorego dotycza (art. 22 ust. 5c
). Tak wigc, w przypadku prowa-
¢gi metoda memorialowa, w ciagu
roku podatkowego faktury za telefon ksiego-
wac nalezy w dacie ich wystawienia w kolum-
nie 13 ,Pozostate wydatki", bez odrebnego
rozliczania kosztow na okresy, ktorych doty-
cza. Jednak na przetomie roku nalezy przypo-
rzadkowac koszty do wtasciwych lat podatko-
wych. Przyktadowo, gdyby faktura dotyczyta
rozméw za grudzien 2013 r. i abonamentu za
styczen 2014 r., wowczas koszt rozmow tele-
fonicznych za grudzien 2013 r. nalezatoby
wpisa¢ do kolumny 13 ksiegi za grudzien, na-

tomiast koszt abonamentu zaksiggowa¢ w ko-
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lumnie 13 ksiegi za styczen 2014 r.

Wazne tez, by do kosztow trafita kwota rze-
czywiscie wydatkowana na cele

dziatalnosci gospodarcze;j.
Telefony na karte

Wydatki poniesione na zakup
kart dotadowujacych do fir-
mowych telefonéw komorko-
wych moga stanowié¢ koszty
uzyskania przychodow, jezeli
spetniaja  ogdlne przestanki
wynikajace z art. 22 ust. 1
ustawy PIT. Musza zatem by¢
wykorzystywane w celu osig-
gnigcia przychodow lub za-
chowania albo zabezpieczenia
zrodta przychodow - a zatem na
cele dziatalno$ci gospodarczej. Wydatek na
zakup karty zardwno podatnik prowadzacy
ksiege metoda uproszczong, jak i memoriato-
w3, ujmie w kolumnie 13 na podstawie faktury
dokumentujacej 6w zakup - pod datg jej wysta-

wienia.

Warto mie¢ na uwadze, ze w tej formie rozli-
czenia kosztow uzywania telefonow nie otrzy-
muje si¢ billingéw, a wigc moze potencjalnie
wystapi¢ problem z udowodnieniem sposobu
wykorzystania karty. Dlatego podatnicy,
z obawy przed kontrolag podatkowa, czesciej

wybieraja opcj¢ telefonu na abonament.

Wykorzystanie prywatnego telefonu w fir-

mie

Przedsiebiorca bez przeszkod moze
rowniez rozlicza¢ w kosztach
podatkowych wydatki zwigza-
ne z prowadzeniem rozmow
stuzbowych z telefonow pry-
watnych. Nie dotyczy to abo-
namentu, bowiem  koszt
z tym zwigzany obcigza zaw-
sze wlasciciela telefonu, nieza-
leznie od ilosci przeprowadza-

nych rozmow.

Celem ustalenia kosztu roz-
mow przeprowadzonych
z prywatnego telefonu przed-
sigbiorcy, ktore miaty zwigzek
ze sprawami firmowymi, trzeba
posiada¢ billingi, na ktérych beda one wyzna-
czone. Kwote okreslong na podstawie billin-
goéw podatnik moze zaliczy¢ do kosztow po-
datkowych, tj. uja¢ w kolumnie 13 ksiegi
,»Pozostate wydatki". Podstawa dokonania za-
pisu moze by¢ w tym przypadku dowod we-
wnetrzny sporzadzony w oparciu o dokument
obejmujacy catos$¢ optat na te cele (§ 14 ust. 2
pkt 7 rozporzadzenia w sprawie prowadzenia

podatkowej ksiggi przychodow i rozchodow ).

MAG
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NAZWA | LOGO FIRMY - NA CO ZWRACAC

UWAGE?

Na rynku czesto mozna spotka¢ bardzo podobne do siebie nazwy firm, nazwy produktow,

marek i ushug, ktére powstaly poprzez zastosowanie obowiazujacego w branzy stylu. Trudno

je od siebie odrézni¢ i zapamietaé. Zdarza si¢ rowniez, Zze nazwy firm sa mylace lub posiada-

ja zakodowane negatywne skojarzenia, ktore utrudniajg ich efektywne stosowanie Tworze-

nie nazw unikalnych, wspierajacych sprzedaz a zarazem bezpiecznych prawnie to nie jest

latwa sztuka. Jaka wiec powinna by¢ nazwa?

Dobra nazwa winna by¢ tatwa do zapamigta-
nia, powtoérzenia i zapisania. To, czy taka be-

dzie, zalezy od rynku, na jakim dziata firma.

Estetyka brzmienia, wpltywa na postrzeganie
nazwy 1 firmy. Réwnoczesnie, poprzez wyko-
rzystanie roznych, skojarzen, stow, nazwa mo-
ze mie¢ nadany ladunek znaczeniowy, spra-
wiajacy, ze bedzie ona przekazywala pewien

pozytywny komunikat do odbiorcy.

Nazwa nie moze budzi¢ niepozgdanych skoja-
rzen. Na kazdym rynku panuja pewne konwen-
cje. W branzy telekomunikacyjnej sa firmy
z czastka ,tele” a w medycznej ,,med”. Aby si¢
odrozni¢, nalezy wystrzega¢ si¢ tworzenia
konstrukcji z ich uzyciem. Naming nie moze
opiera¢ si¢ na podobienstwach. Innowacyjnos¢
metod tworzenia zapewnia unikatowos$¢, 1los¢
nazw jest nieograniczona. Co$, co na poczatku
wydaje nam si¢ atrakcyjne, bo podobne do
nazw istniejacych, z uptywem czasu, poprzez
podobienstwo staje si¢ banalne 1 mato wyrdz-

niajace.

Nazwa powinna by¢ bezpieczna. Nawet trzeba
powiedzie¢, ze musi by¢ bezpieczna. Na swie-
cie istnieje wiele nazw, do ktorych firmy po-
siadajg wylaczne prawa wiasnosci. To ozna-
cza, ze€ nowe nazwy powinny takze miec po-
tencjal uzyskania ochrony prawnej. Nazwa
musi spetnia¢ kilka warunkéw, przede wszyst-
kim powinna si¢ r6zni¢ od tych istniejacych.
Najgorsza sytuacja jest bowiem naruszenie
praw wlasnosci innych firm. Mozna by¢ wtedy
posadzonym o nieuczciwg konkurencjg, co
moze prowadzi¢ do zakazu stosowania nazwy

a nawet do odszkodowan.

Nazwa musi pasowac¢ do strategii marketingo-
wej firmy, trafia¢ do odpowiedniej grupy doce-
lowej 1 przekazywa¢ wazne dla niej wartosci.
O takiej nazwie mowi si¢, ze to nazwa dobrze
pozycjonowana. Dobra nazwa powinna przy-
wotywa¢ wlasciwe skojarzenia, tworzy¢ pozy-
tywne nastawienie do firmy, i w rezultacie uta-
twia¢ pozyskanie lojalnych klientow.. Naj-

wigksze znaczenie z punktu widzenia biznesu
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ma jednak skutecznos$¢ zastosowanej nazwy co
powinno skutkowac tworzeniem nazw unikal-

nych i perswazyjnych.
Ograniczenia

Ci, ktorzy samodzielnie probowali znalez¢ na-
zwe dla swojej firmy, wiedza, jak trudne i cza-
sochlonne jest to zadanie. Jezeli nazwa ma
mie¢ domen¢ internetowa, to domen z rozsze-
rzeniem.pl jest juz duzo ponad 2 miliony. Jeze-
li domena ma mie¢ rozszerzenie.com, to takich
domen zarejestrowano juz ponad 100 milio-
now. Znakéw towarowych zgloszonych, jako
wspolnotowe, to znaczy chronigcych nazwy w
catej Europie, jest juz okoto 1,5 miliona.
W Polsce kilkaset tysigcy. Jezeli sprawdzimy
Kreowanie nazw jest wbrew pozorom proce-
sem trudniejszym, niz zaprojektowanie logo.
Latwiej jest tez zmieni¢ logo niz nazwe. Dobra

nazwa to czestokro¢ dobry start biznesu.

Logo réwniez ma jednak olbrzymie znaczenie
w w budowaniu marki Logo firm stanowig nie-
odlaczng czeg$¢ otaczajace] nas rzeczywistosci.
W kazdej chwili jesteSmy nimi otoczeni. Na-
wet teraz, w trakcie czytania tego artykulu za-
pewne widzg Panstwo m.in.: komputera, tele-

fonu, ksigzki, przegladarki internetowe;...

Pomimo olbrzymiej liczby otaczajacych nas
logo, jak na ironi¢, wciaz ciezko jest zaistnie¢
w marketingowym $wiecie bez niego. Czy

klient potrafi odr6zni¢ nasz produkt od konku-

rencyjnego? Czy na pewno jest w stanie bez-
btednie stwierdzi¢, kto jest jego producentem,

dopodki nie zobaczy na nim logo?

Logo to nie tylko obrazek. Logo mowi bardzo
wiele o firmie i niesie ze sobg okreslone warto-
sci. Logo jest wizualng reprezentacja marki.
To wlasnie ono jako pierwsze przyciaga spoj-
rzenie klienta 1 jest jednym z najbardziej roz-

poznawalnych elementow zewnetrznych.

Logo jest jak twarz firmy. Ma ono zrobi¢ do-
bre pierwsze wrazenie na kliencie i zapas¢ po-
zytywnie w jego pami¢¢ na dhugi czas. Podob-
nie jak twarz, dobrze zaprojektowane logo mo-
ze przesta¢ wiele sygnatow mowigcych o fir-
mie w ciggu utamka sekundy. To pierwsze
wrazenie, moze by¢ waznym poczatkiem bu-

dowania relacji 1 zaufania z klientem.

Ludzie cze¢sto zapamigtuja logo znacznie lepiej
niz nazwe firmy. Ponadto wcze$niej poznane
logo, pojawiajace si¢ na nowym produkcie mo-
ze pozytywnie wplywaé¢ na sprzedaz, gdyz
klienci beda kojarzy¢ je z okreslonymi cecha-
mi i warto$ciami Dlatego wydaje sig, ze warto

poswigci¢ mu troche czasu 1 uwagi.

MAG
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Spoldzielczoscia lub ruchem spoldzielczym nazywamy ruch spoleczny majacy na celu rozwoj
i umacnianie spoldzielni oraz rozszerzanie zasad spoldzielczych na nowe kregi spoleczne,
srodowiska i kraje. Ruch ten jest formg realizacji okreslonych celow gospodarczych stab-

szych ekonomicznie warstw, organizujacych si¢ na zasadzie wspoldzialania i wzajemnej po-

mocy. Podstawowym elementem ruchu spoldzielczego jest spoldzielnia

Poniewaz zaréwno ruch spoéldzielczy, jak
1 pojecie "spotdzielnia" pod-
lega cigglym zmianom,

nie ma jednoznacznej

-

podmiotu gospodarczego ma organizacyjna
forme¢ stowarzyszenia, a jednocze$nie
prowadzi dzialalno$¢

gospodarczg. Ma

definicji spot- zatem tzw. po-
dzielni.  Sposob dwojny  charak-
definiowania terminu ter.
"spéldzielnia” zalezy R

. .. .. .. Spotdzielnie ze wzgledu na rodzaj czy
bowiem od jej umiejscowienia

w okreslonych warunkach. Istota spotdzielczo-
$ci opiera si¢ na wzajemnej pomocy i wspot-
dzialaniu. To wlasnie czynnik wspoldziatania
jest tak specyficzny dla dziatalno$ci spotdziel-
ni, iz w wigkszosci jezykoéw europejskich stat
si¢ zrodlostowem okreslenia spotdzielczos$ci

(z tac. cooperatio - wspotdziatanie).

TreSci nowoczesnej spotdzielczosci nie wy-
czerpuje jednak sama zasada wspoldziatania.
Musi to by¢ bowiem wspotdziatanie $wiado-
me, dobrowolne 1 oparte - jesli nie wytacznie,
to gtownie - na Srodkach samych zaintereso-
wanych czyli na tzw. samopomocy. Zasady
dobrowolnosci 1 samopomocy wynika samo-
rzadnos$¢ spotdzielni, rozumiana jako demokra-

tyczna forma zarzadzania. Ponadto ten typ

charakter dziatalno$ci mozemy podzieli¢ na

trzy podstawowe typy:

Spotdzielnie uzytkownikow, z ktorymi zwigza-
ne sg gtéwnie gospodarstwa domowe; do spot-
dzielni uzytkownikow zaliczamy np. spotdziel-
nie spozywcow, mieszkaniowe, kredytowo-
bankowe. Ich celem jest zawsze maksymalizo-
wanie wyraznie okreslonych pozycji gospodar-
stwa domowego lub §wiadczenie okreslonych

ustug.

Spoldzielnie zaopatrzenia i zbytu, z ktorymi
zwigzane sg przedsigbiorstwa rodzinne, gtow-
nie, chociaz nie wylacznie, na wsi
(gospodarstwa rolne). Dotyczy to takze przed-
sigbiorstw rodzinnych czy quasi-rodzinnych

w miescie (rzemiosto, drobny handel, apteki
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itp.). Zadaniem tych spoétdzielni jest tansze za-
opatrzenie i lepszy zbyt produktéw ich czton-

kow.

Spotdzielnie wytworcow, ktorych zadaniem
jest wytwarzanie dobr i ustug na rynek. W tego
rodzaju spétdzielni cztonkowie petnig podwoj-
ng funkcje: sa zarazem pracodawcami
(wspotwiascicielami) 1 pracobiorcami (tzn., ze
sami wykonuja okreslone zadania). Historycz-
nie pierwszymi spoldzielniami wytworcow
byly zaktady przemystowe, uslugowe i rolne.

Obecnie coraz czesciej mozna si¢ spotkac ze

spotdzielniami lekarzy, adwokatow itp.

Zasad

Zasady spotdzielcze sa wytycznymi, za pomo-
ca ktorych spotdzielnie wprowadzaja gloszone

wartosci do praktyki.

1. Dobrowolnego i otwartego czlonkostwa

Spotdzielnie sa organizacjami dobrowolnymi,
otwartymi dla wszystkich osob, ktore sg zdolne
do dziatania w nich i korzystania z ich ustug,
oraz gotowe sg ponosi¢ zwigzang z cztonko-
stwem odpowiedzialno$¢, bez jakiejkolwiek
dyskryminacji spotecznej, rasowej, politycz-

nej, religijnej lub z powodu pici.

2. Demokratycznej czlonkowskiej kontroli

Spotdzielnie sa organizacjami demokratyczny-

mi, kontrolowanymi przez zrzeszonych w nich

cztonkow, ktorzy aktywnie uczestnicza
w okreslaniu ich polityki oraz podejmowaniu
decyzji. W spotdzielniach podstawowych
cztonkowie maja réwne prawo glosu (jeden
cztonek to jeden glos); spotdzielnie innych
szczebli takze funkcjonuja w sposéb demokra-

tyczny.

3.Ekonomicznego uczestnictwa

(wspotodpowiedzialnosci) cztonkow.

Czlonkowie uczestniczg w sprawiedliwy spo-
sob w tworzeniu kapitatu spotdzielni i sprawu-
ja nad nim demokratyczng kontrole. Cztonko-
wie przeznaczaja nadwyzki na wszystkie nizej
wymienione cele lub tylko na niektore z nich:
na rozwdj przedsigbiorstwa spotdzielni; na ko-
rzysci dla cztonkow proporcjonalnie do warto-
sci ich transakcji ze spotdzielnig; na finanso-
wanie wybranych przez cztonkow innych dzie-

dzin dziatalno$ci.

4. Autonomii i niezaleznoS$ci

Spoéidzielnie sg autonomicznymi organizacjami

wzajemnej pomocy, zarzadzanymi przez
cztonkow. Jesli zawieraja porozumienia z in-
nymi organizacjami, z instytucjami rzgdowymi
wlacznie, lub pozyskuja kapitat z zewnetrz-
nych zrodel, to tylko na warunkach, ktére gwa-
rantujg utrzymanie demokratycznej cztonkow-

skiej kontroli oraz zachowanie autonomii spot-
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dzielni.

5. Oswiaty, szkolenia i informacji

Spotdzielnie szkola swoich cztonkoéw, wybra-

nych przedstawicieli (dziataczy spoldziel-
czych), menedzerow i szeregowych pracowni-
kow, by mogli oni efektywnie przyczyniaé si¢

do rozwoju dziatalnos$ci wtasnego zrzeszenia.

w ramach struktur lokalnych, krajowych, re-

gionalnych i migdzynarodowych.

7. Troski o lokalng spoleczno$¢ (tzw. zasada

lokalnoSci)

Poprzez prowadzenie zatwierdzonej przez
cztonkéw polityki spotdzielnie dziataja na

rzecz statego rozwoju swego spotecznego oto-

czenia.
6. Wspolpracy miedzy spoldzielniami

Ogolnie panstwa pigtnastki podzieli¢ mozna

Spotdzielnie najbardziej aktywnie stuzg swoim iy o] Tensepet prve syidrel

cztonkom i przyczyniaja si¢ do umacniania czego na trzy zasadnicze grupy,;

ruchu spotdzielczego poprzez wspoOtprace
Ilo$¢ spoldzielni rolniczych, czlonkdéw i zatrudnienie w ..starej” UE
Kraj Liczba spoldzielni | Czlonkowie w tys. Zatrudnienie w tys.
Austria 1074 1834,1 44,1
Belgia 300 50,2 21,6
Dania 18 95,2 41,7
Niemcy 4044 2957,1 140,0
|Grecja 6330 738.6 18,0
Finlandia 68 110,0 13,5
Francja 3700 1100,0 120,0
Irlandia 122 185,6 37,1
Wlochy 7026 898.9 57,5
Luksemburg 9 3,2 1,1
Holandia 115 256,8 59,6
Portugalia 1072 588,0 3810,0
Hiszpania 5528 1120,0 57,3
Szwecja 53 300,0 13,6
Wielka Brytania 565 241,0 13,6
Razem 30024 10478,3 1118,7
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I grupa — to kraje, w ktérych funkcjonuje jed-
na, ogdlna ustawa o spoldzielczosci a spot-
dzielnie mogg prowadzi¢ dziatalnos$¢ jedynie
w przewidzianej dla spotdzielni formie praw-
nej — muszg uzyskac¢ wpis do rejestru i podda-
wac si¢ kontroli spotdzielczej organizacji rewi-

zyjnej (Niemcy, Austria, Grecja),

IT grupa to kraje , w ktorych prawodawstwo
spoldzielcze jest zréznicowane zaleznie od
sektora i celow spotecznych spotdzielni — spot-
dzielnie moga same wybra¢ forme¢ prawng
(Belgia, Holandia, Hiszpania, Portugalia, Irlan-
dia, Francja, Finlandia, Szwecja, Luksemburg

1 Wiochy)

IIT grupa — to kraje w ktorych brak prawa spot-
dzielczego, a spotdzielczy charakter firmy
okreslany jest wylacznie przez jej umowe zato-

zycielska (statut lub regulamin — Dania 1 Wiel-

ka Brytania)

Nowe tendencje w spoldzielczosci:

Zmiany struktur organizacyjnych:

odchodzenie od struktur federacyjnych na
rzecz duzej samodzielnosci spotdzielni,

polaczenia firm w celu sprostania konkuren-
cji,
integracja pionowa i pozioma,

nowe modele spotdzielni

Zmiany w stosunkach cztonkowskich:
o surowsze warunki dostawy surowca, potpro-
duktu,

e handel z partnerami nie bgdacymi cztonka-
mi,

e kontrola przez cztonkow wobec kontroli
przez kierownictwo.

Lukasz Jawny

CDR o/ Krakow
Ilos¢ spoldzielni rolniczych, czlonkéw i zatrudnienie w ,,nowych krajach” UE
Kraj Liczba spoéldzielni Czlonkowie tys Zatrudnienie tys.

[Czechy 859 264,0 63,0

Estonia 400 10,0 7,5

Litwa 323 11,2 9,6

T.otwa 190 7,5 6,5

Malta 15 3,0 0,1

Polska 3267 140,0 30,0
Slowacja 605 62,0 22,0
Stowenia 177 23,0 4,0

(Wegry 860 120,0 53,0

Razem 7728 690,7 215,7
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Mozna mie¢ doskonaly produkt, swiadczy¢ doskonale uslugi i na dodatek zaoferowacé klien-
towi dobra cene -jezeli jednak sprzedawca nie bedzie umial przekona¢ rozmowcy do siebie,

to nic nie sprzeda. Zdobycie zaufania w trakcie rozmowy zalezy zasadniczo od brzmienia

glosu, od sposobu méwienia

Wielu sprzedawcow

wyraza si¢ dlugimi

Jednak

zdaniami. a
klienci  zazwyczaj
preferuja sprzedaw-
coOw  wyrazajacych
si¢ zwiezle, jasno

1 precyzyjnie. Nalezy wy-

N((

Nie wolno si¢ jednak

powtarzaC.. To megczy

klienta 1 zmniejsza

b

| wiarygodnosc.

Klienci nie chcg sh-
cha¢ odmowy., warto
wigc usunaé ze swoje-

go stownika stowo ,nie”.

stawia¢ si¢ mozliwie pro-|Bardzo czesto to co i jak méwmy ma
wiekszy wplyw na przebieg transakcji
sprzedazy niz jako$¢ oferowanych|nowa¢ inne mozliwosci.
wyrazen fachowych trzeba | przez nas dobr czy ustug.

sto. Rowniez w przypadku

Lepiej je obejs$¢ 1 zapropo-

Jesli musimy juz co$ od-

si¢ zastanowi¢, czy stowa

te beda znane klientowi.

Dygresje 1 zdania podrzedne sa zbedne, bo-
wiem zaciemniajg niepotrzebnie obraz Ponad-
to, krotkie, ale pelne tresci zdania pokazuja
umiejetnos¢ koncentracji sprzedawcy na za-

wieranie transakcji.

W wypowiedzi warto wprowadzi¢ pauzy — za-
rowno pauzy na przemyslenie odpowiedzi, jak
1 0 pauzy mi¢dzy zdaniami.. Daje to klientowi
mozliwo$¢ odpowiedzi i stwarza okazje do za-

prezentowania jego zdania.

Prezentujac produkt czy ustuge powinno si¢

ich zalety powinno si¢ szczeg6lnie podkreslac.

rzuci¢, to bezwarunkowo nalezy uzasadnié,

swoje postgpowanie..

Klienci sg partnerami a nie petentami sprzedawcy.
Technika zadawania pytan jedno z najlepszych
narzedzi w rozmowie sprzedazy. Jakkolwiek
zdania twierdzace maja ,,nieoceniong" przewa-
ge, poniewaz dzigki nim mozna skréci¢ kazda
rozmowe sprzedazy. To en zysk czasowy przy-
nosi jednak bardzo czgsto straty pienig¢zne

W postaci zmniejszonych obrotow.
Oto dziesig¢ korzysci wynikajacych z umiejet-
nego zadawania pytan w trakcie rozmowy

z klientem:
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Sprzedawca::

. kieruje rozmowe¢ w pozadang przez sie-
bie strone.

. nie oddaje prowadzenia.

. okazuje rozmowcy szczeg6Olne zaintere-

sowanie w kontynuowaniu rozmowy.

. fatwiej artykutuje motywy zakupu.

<

| Ii” .

. zyskuje w
(niekorzystnych) sy-

tuacjach na czasie.

. szybciej rozpoznaje
kontrargumentacje

rozmowcy.

. ma mozliwos¢ tak-
townego  skorygo- / I ‘

wania klienta.

te 1 pytania otwarte. Na pytanie zamknigte roz-
mowca moze odpowie-dzie¢ stowem ,,tak" lub

stfowem ,,nie".

Zaczyna si¢ ono partykula
»czy'". Ten rodzaj pytania powinien by¢ stoso-
wany tylko w przypadku gadatliwych 1 niezde-
cydowanych klientow. Rowniez w koncowe;j
fazie rozmowy sprzedazy bardziej odpowied-

nie sa pytania tego typu, aby

sprawniej doprowadzi¢ do
zamknigcia. Pytania otwarte
zaczynaja si¢ od zaimkow
(kiedy, gdzie, kto, ile itp.).
Nawet najkrotsza odpo-

wiedz sklada si¢ z petne-

—= g0 zdania, o ile rozmowca

. motywuje klienta.

. szybciej
zaufanie

Zmierzajac do realizacji transakcji sprzeda-

| zy warto wykorzysta¢ nie tylko stowa, ale
zyskuje | mowe ciata (umiejetna gestykulacja, po-

rozméw- | godny 1 wyrazny sposdb mowienia etc.)

chce by¢ uprzejmy. Stad
tez wskazanym jest sta-

wianie pytan otwartych,

cy.
. latwiej radzi sobie z nierzeczowymi wy-
powiedziami klientow.
Kazdy czlowiek mysli, ze stanowi centrum
$wiata zapominajac o fakcie istnienia jeszcze
siedmiu miliardéw innych takich centréw! Sto-
wo ,,ja" jest jednym z najczesciej uzywanych
stow w naszej mowie. Sprzedawca w kontak-
tach z klientem powinien jednak o nim zapo-
mnie¢. To klienta nalezy postawi¢ w centrum
staran. Do tego za$ prowadzi umiej¢tnos¢ ak-

tywnego stuchania.

Dwa gtéwne rodzaje pytan to pytania zamknig-

poniewaz woOwczas 10z-
mowca najczesciej udzieli nam szczegotowej

odpowiedzi.

W tego typu pytaniach warto zastapi ¢ stowo
,dlaczego" sformutowaniem ,,z jakiego powo-
du". Jest to forma bardziej uprzejma 1 nie

,uderza" tak w klienta.

W trakcie rozmowy z klientem warto kontrolo-

wac ton glosu.

Brzmienie glosu pod koniec zdania powinno
by¢ zawsze troche nizsze. Wysoki ton glosu
$wiadczy¢ moze o nerwowosci 1 zestresowa-

niu, co moze bardzo negatywnie oddziatywac
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na przebieg transakcji. Nie znaczy to jed-
nak ,ze nalezy méwi¢ glosem monotonnym
1 bezbarwnym. Z drugiej strony nie mozna po-
pada¢ w kolejng skrajnos¢ jaka jest mowienie
bardzo szybki. . Dzigki temu rozmowca nie
odniesie wrazenia, ze w ten sposob unikamy
mogacych pojawi¢ si¢ W rozmowie nieprzy-

jemnych pytan.

Klienta trzeba komplementowaé Nie ma wrgcz
mozliwo$ci, aby przesadzi¢ z ukazywaniem
klienta w dobrym $wietle. Kazdy czlowiek po-
trzebuje uznania 1 pochwaty. Krytyka w dzi-
siejszych czasach jest o wiele powszechniejsza
i latwiejsza do zaserwowania niz uznanie.
Rowniez u$miech jest waznym pomocnikiem

kazdego sprzedawcy.

Trzeba utrzymywac caty czas kontakt wzroko-
wy z klientem. Nalezy patrze¢ na klienta, kie-
dy mowi. Sprzedawca, kiedy mowi, moze
zmienia¢ kierunek wzroku bez negatywnych

konsekwencji w komunikacji z klientem .

Przekonywa¢ klienta, poza ci¢zarem gatunko-
wym swojej argumentacji mozna réwniez po-
godnym i wyraznym sposobem mowienia. Do-

brym sprzymierzencem mowy jest rowniez

N

» faza otwarcia

» faza budzenia zaufania

N\

* faza merytoryczna

v » faza zamkniecia

umiejetna gestykulacja. Sprzedawca, pomaga-
jac sobie swobodnymi i otwartymi ruchami
rak, robi wrazenie bardziej zaangazowanego.
Zaangazowanie 1 umiejetno$¢ wczuwania si¢
s to za$ dwa gléwne filary rozmowy sprzeda-
Zy.

Kazda rozmowa sprzedazy przebiega wedlug

czterech faz:
Nalezy pamigtaé, aby . nie méwi¢ o produkcie
(dopiero w fazie 3), zanim klient nie nabierze

odpowiedniego zaufania (faza 2). Istotny jest

takze lancuch argumentacji: Jezeli mamy do
przedstawienia np. pig¢ powodow, dla ktorych
klient powinien kupi¢ produkt lub ustuge, to
warto wczesniej przemysle¢ kolejnos¢ tych
pigciu argumentow. Jezeli oznaczymy cyfra 1
najsilniejszy argument, a cyfrag 5 ten, ktéry
twoim zdaniem bedzie najstabiej oddziatywat
na klienta, to zalecana jest nastepujaca kolej-
nos¢:

Na wstepie i na koncu powinien si¢ bowiem

znalez¢ mozliwie najsilniejszy argument.

10 rodzajow pvtan

Pytanie informacyjne

Za pomocg pytania otwartego lub zamknigtego

probujemy uzyskac jaka$ informacje. Ten ro-
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dzaj pytan charakteryzuje si¢ krotka 1 zwigztg
formg. Pytanie informacyjne nie powinno za-
wiera¢ wiecej niz osiem stow. Odpowiedz na
nie powinna o$wietli¢ tlo 1 dostarczy¢ ci waz-

nych informacji.
Pytanie alternatywne (

Przedstaw rozmowcy nie tylko jedng mozli-
wos¢, lecz pokazuje mu dwa pozytywne wa-

rianty.

wyciggnac¢ inne, potrzebne mu wnioski.

Przyktadowo: chcemy. dowiedzie¢ sig¢, czy
nasz klient z Lublina nie odwiedzal wczoraj
naszego konkurenta w sasiedniej wsi. Zapewne

uznalby on bezposrednie pytanie za nietakt.

Zamiast tego mozna zapyta¢: Czy nie mi-
jaliSmy si¢ wczoraj na skrzyzowaniu pod
X?" Mozliwe odpowiedzi klienta: ,Nie,

w ogodle tamtedy wczoraj nie jechalem".

Nie chodzi tu juz o to, czy|Zadawanie klientowi pytan w trakcie

(Trudno wobec tego bytoby

klient w ogole chee, chodzi|¥0Zmowy naprowadza sprzedawce na | mu by¢ u konkurenta).

o ) najbardziej
o ter-min, 1los¢ itp.

Pytanie sugerujgce

efektywny w danym
przypadku sposéb perswazji i tym ‘
samym zwieksza prawdopodobien-|~O  ktorej  to
stwo finalizacji transakcji

,»lak, to mozliwe". Albo:

mogto

by¢?" (W takim wypadku

Ta forma pytania ma wplywac na klienta 1 kie-
rowa¢ go w pozadang strong. Sprzedawca nie
wykazuje zainteresowania rzeczywistym zda-
niem swojego rozmoéwcey. Z tego powodu for-
ma ta nie powinna by¢ stosowana zbyt czesto.
Niektore tzw. wyrazy wypelniajace - takie jak
,moze", ,na pewno", ,przeciez", ,.czyz nie",
»chyba" - sa czegsto uzywane do tego rodzaju
pytan zamknigtych. Przyktad:Czyz nie jest pan
rowniez zdania, , ze dzigki naszemu produkto-

Wi...
Pytanie podchwytliwe

Jest rowniez okreslane jako pytanie posrednie,
kiedy nie mozna zapyta¢ o co$ wprost. Wycia-
ga si¢ z odpowiedzi na nie inne wnioski niz
klient, kory traktuje odpowiedz tylko jako

uprzejma informacje¢, sprzedawca za§ moze

mogt by¢ u konkurenta)
Pytanie retoryczne

Jest to pytanie, na ktére nie oczekujemy Zadne;j
odpowiedzi lub na ktore zadna odpowiedZ nie
jest konieczna. Nadaje si¢ do wystgpien, jed-
nak rzadko do rozmowy sprzedazy. Jedyny
wyjatek stanowi argumentacja cenowa. Klient
mowi: ,,Ten produkt jest dla mnie zbyt drogi".
Pytanie retoryczne ma na celu przeformutowa-

nie zarzutu i zmotywowanie klienta.
Przyktad:

,, 10 uzasadnione pytanie (=motywacja) z pana
strony. Rozu-miem, ze chodzi o kwesti¢ sto-

sunku ceny do wydajnosci

Zarzut ,,zbyt drogi" zostaje tutaj przeformulo-

wany na stosunek cena - wydajnos¢.
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Pytanie zglebiajqgce lub zwrotne

Pozwala ono na dotarcie do glebszych infor-
macji. Bardzo czesto stanowi korekte lub pros-
be o wyjasnienie pierwszego pytania. Dodat-
kowo umozliwia sprzedawcy zyskanie na cza-

sie w celu przemyslenia odpowiedzi.
Przyktad:

Pytanie klienta: ,,Dlaczego wasze produkty sa
takie drogie?" Pytanie zwrotne: ,,Co pan ma na
mysli, mowigc takie drogie?" ,,Z czym porow-

nuje pan t¢ ceng?"
Pytanie motywujgce

Negatywna forma pytania motywujacego, zo-
staje tu wymieniona tylko ze wzgledow uzu-
petniajacych. Za jego pomoca chcemy roz-
mowce tak naprawde zacheci¢. Kiedy jednak
moze to by¢ pytanie stosowne w rozmowie

sprzedazy?

Przyklad: Jak moglby pan tego kiedykolwiek
dokonac?

Pytanie prowokujgce

Negatywna forma pytania motywujacego, jest
tu podana w celu uzupehienia obrazu. Chcemy
tu sprowokowac rozmowce. Kiedy jednak wol-
no uzy¢ takiego pytania w rozmowie sprzeda-
zy?

Przyktad: Jak chcialby pan tego kiedykolwiek

dokonac?

Pytanie kontrolne i potwierdzajgce

Najczgsciej jest to pytanie zamknigte, za po-
mocg ktérego sprawdza si¢ zainteresowanie
klienta oraz szuka potwierdzenia dla swoich
pogladow. Jednoczes$nie dowiadujemy si¢, czy
w ogoble nadaza on myslowo. Ten rodzaj pyta-
nia powinno si¢ stosowac¢ nader czgsto w roz-
mowie sprzedazy. Jezeli klient si¢ zgadza,
mozna uzna¢, ze Ow rozdziat rozmowy sprze-

dazy (podswiadomie) jest dla niego zamknigty.

Przyktad: Czy ma pan do tego momentu jesz-

cze jakie$ pytania?
Seria pytan ,,tak"

Tej metody powinno si¢ uzywac na koncu roz-
mowy sprzedazy. Jezeli robiliSmy odpowied-
nie notatki, nie powinno nastreczy¢ trudnosci
zadanie klientowi czterech do pieciu
(zamknietych) ukierunkowanych na cel pytan,
ktére na podstawie wczesniejszej rozmowy
sprzedazy moga si¢ spotka¢ tylko z odpowie-
dzig ,tak". Na koncu za$ skieruj do klienta

swoje sugestywne stwierdzenie

Pytanie 1: ,,Czy jest pan gotow przeznaczy¢
maksymalnie 15 00 ztotych?" Klient: , Tak".
Pytanie 2: ,,Czy podoba si¢ panu jaskrawy ko-

lor?" Klient:

»lak". Pytanie 3: ,,Czy zalezy panu na elemen-

tach drewnianych?" Klient:
»lak". Pytanie 4:

,»Czy tawka ma mie¢ maksymalnie 2 metry

dtugosci
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mocy?" Klient: ,,Tak".

Sugestywne stwierdzenie: ,,Wobec tego w gre
wchodzi tylko ten model, prawda?" Klient:
,»Tak".

Pytania te zostaly odpowiednio sformutowane,
aby ,,nastroi¢" klienta pozytywnie do ostatniego
stwierdzenia. Bardzo czesto przynosza one
oczekiwany efekt, a jednoczesnie klient nie ma
odczucia - co jest w koncu najwazniejsze - ze
sprzedawca go zagadal. Ta metoda jest szcze-
golnie skuteczna w przypadku niezdecydowa-

nych klientow.

Wyzej wskazane dziesie¢ rodzajow py-

tan, mozna uzywa¢ w rozmowie sprze-

dazy. Jed-nakze - w zadnym wy- _
Y

padku nie wolno pracowac teraz

ze spuszczong gtowa 1 znizonym glosem, nie do-
prowadzi to do oczekiwanego efektu ze strony
klienta. Jest jednak kika Przyjrzyjmy si¢ teraz
dziesigciu metodom, ktérych mozna (prawie)

zawsze uzyc.

1. Metoda - niewinnosc

Nalezy zapyta¢ rozmoéwce ogdlnie: ,,Co pan ma
na mysli?" lub ,,Jak doszedt pan do tego przeko-

nania?

2. Metoda - informacja

Nalezy wypyta¢ o precyzyjne infor-
macje: ,,Z czym poréwnuje pan t¢

cene?"

3. Metoda - pozytywny zwrot

“F® Nalezy zawr6ci¢ to samo pytanie

tylko 1 wylacznie za po-
mocg techniki zadawania
Klient

pytan. moglby

Gdy klient zadaje niewygodne pytania po-
winniSmy starac si¢ przeramowac pytanie
na bardziej dla nas przyjazne. W tym celu
warto wprawic¢ klienta w zaklopotanie.

uprzejmymi stowami
z powrotem: ,,A z jakich

powodow pana produkty

odnie$¢ wrazenie Ze jest
przestuchiwany. Dlatego trzeba umozliwié
klientowi wypowiedzenie si¢ Warto wyraznie
da¢ mu odczu¢ poprzez mowe ciata (np. czgste
kiwanie gtowa, pozytywna gestykulacje¢), ze go

rozumiemy.

Czasami to klient jest strong ktora zasypuje
sprzedawce calg serig pytan. Niekiedy sa to py-
tania dosy¢ ktopotliwe. Jak sobie z nimi radzi¢?
Wezmy na warsztat nieprzyjemne pytanie

,Dlaczego wasze produk-ty sg takie drogie?"

Jezeli bedziemy probowaé¢ odpowiedzie¢ na nie

zaliczane sa do wyzszej

potki cenowej?"

4. Metoda - negatywny zwrot

Nalezy postawi¢ to samo pytanie, lecz w nega-
tywnym brzmieniu stow: ,,A z jakiego powodu
pana produkty mialyby by¢ zaliczane do nizszej

potki cenowej?".

3. Metoda - definicja

Nalezy pozwoli¢ rozmowcy konkretne wypo-
wiedzi zdefiniowaé 1 sprecyzowaé, czym tatwo

mozna wprawi¢ go w zmieszanie. ,,Co pan rozu-

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie




Przedsiebiorczosé wiejska nr 3/2013 (7)

. MOWA W SLUZBIE SPRZEDAZY (6)

mie pod pojeciem za drogo?”

6. Metoda - niedostyszenie

Nalezy zapyta¢ uprzejmie rozmoéwce: ,,Shucham
pana?" lub ,,Czy mogtby pan swoje pytanie jesz-

cze raz powtorzyc?"

7. Metoda - alternatywa

Nalezy zaproponowaé swojemu rozméwcey al-
ternatywe: ,,Czy ma pan na mysli asortyment A
czy asortyment B?"

8. Metoda - gag

Jezeli nie potrafimy poradzi¢ sobie z pytaniem,
nalezy zwroci¢ si¢ do swojego rozméowcey z lek-
kim przymruzeniem oka: ,,Czy modglby mnie

pan zapytac o co$ fatwiejszego?"

9. Metoda - wstrzymanie

Najwyzej raz lub dwa mozemy odsung¢ pytanie
w czasie. Potem musimy koniecznie zajac¢ jakie$
stanowisko, w przeciwnym wypadku staniemy
si¢ niewiarygodny: ,,Czy wolno mi bedzie do
tego wroci¢ pozniej? Najpierw chciatbym jesz-

Ccz¢C

10.  Metoda - niezrozumienie

Jest to Jedna z najbardziej interesujacych metod.
Nalezy rozmyslnie zle zinterpretowac sytuacje
wyjsciowa. Ten wariant jest szczegdlnie zaleca-
ny w przypadku pytan ,,nie fair" - a wigc rzadko
w rozmowie sprzedazy. ,,Co to ma wspolnego

z ostatnig dostawg?"

Metoda ta peszy rozmowce 1 zmusza go do za-

dania swojego pytania w inny sposob.

Metod 4, 8 i 10 mozna uzywaé w rozmowie

sprzedazy tylko w wyjatkowych wypadkach.

Klient - na skutek twojego pytania zwrotnego —
zazwyczaj zmienia swoje pierwsze pytanie 1 for-

mutuje zupetnie nowa wypowiedz.

Powiedzmy, ze pierwsze pytanie klienta brzmi:
»Dlaczego wasze produkty sg takie drogie?". Po
pytaniu zwrotnym: ,,Z czym poroOwnuje pan te
ceng?" wyjasni on np., ze chodzi o cen¢ konku-
rencji, Ustawia si¢ w ten sposob rozmowce
w pozadanym przez siebie kierunku, by moc
poruszy¢ kwesti¢ zalet jakosciowych innych
produktow. Dzigki temu mamy lepsze szanse i
mozliwosci

do przeprowadzenia rozmowy

sprzedazy z sukcesem.

MAG

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie
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D TRZECIA, MIEDZYNARODOWA KONFERENCJA:
PROBLEMY SPOLECZNE | EKONOMICZNE
DROBNYCH GOSPODARSTW ROLNYCH
W EUROPIE

S lipca 2013 roku w Centrum Kongresowym Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie odbyla
si¢ trzecia migdzynarodowa konferencja pt.: ,,Problemy spoleczne i ekonomiczne drobnych
gospodarstw rolnych w Europie”. Konferencja zorganizowana przez Centrum Doradztwa
Rolniczego w Brwinowie Oddzial w Krakowie. Sam temat konferencji wskazuje wiec na dwa
nurty problemowe tj. szeroko rozumiane problemy ekonomiczne i spoteczne gospodarstw,

rodzin rolniczych i ludnosci wiejskiej.

Podczas uroczystego
otwarcia konferencji
Wiceminister Rolnic-
twa 1 Rozwoju Wsi,
Tadeusz  Nalewajk
podkreslit znaczenie, | ¥
jakie dla polskiej wsi &
i obszaréw wiejskich
ma Wspodlna Polityka
Rolna. To dzigki $srodkom europejskim doko-
nuja si¢ przemiany polskiego rolnictwa i pol-
skiej wsi. Podkreslit dodatkowo, ze po raz
pierwszy w zatozeniach do przysztego PROW
na lata 2014-2020 beda wyodrebnione dziata-
nia skierowane wtasnie do tych rozdrobnio-
nych agrarnie obszarow. Z kolei Wiceminister
Pracy i Polityki Spotecznej, Malgorzata Mar-
cinska, rowniez zapowiedziata ré6znorodne for-
my wsparcia ludno$ci zamieszkujacej obszary
wiejskie, tak, aby zwigksza¢ zatrudnienie poza

rolnictwem. W trakcie konferencji na tematy

spoteczne 1 ekono-

miczne  wypowie-

dziatlo si¢  ponad

e & dwudziestu prelegen-
- / t, ﬁj, )
y 1.) Polski

i

tow z
1 Europy. Poruszano

d kwestie dochodowo-

$ci drobnych gospo-
darstw rolnych, ich
przysztosci w nowej perspektywie finansowej,
zmian demograficznych na wsi, problemow

mtodziezy oraz migracji.

Na zakonczenie konferencji odbyta si¢ dysku-
sja, podczas ktorej uczestnicy mogli zabrad
glos w tematach zwigzanych z konferencja, ich
problemami czy tez przysztoscig drobnych go-
spodarstw rolnych w Europie. W konferencji

udziat wzi¢to blisko 400 osob.

Lukasz Jawny

CDR o/ Krakow

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie




Przedsigbiorczosé wiejska nr 3/2013 (7)

WYJAZD STUDYJNY UCZESTNIKOW SPOTKANIA
W RAMACH PROJEKTU FLAGOWEGO:
~+ZROWNOWAZONY ROZWOJ OBSZAROW
WIEJSKICH STRATEGII UNIl EUROPEJSKIEJ DLA
REGIONU MORZA BALTYCKIEGO”

W dniu 6 lipca 2013 roku w Malopolsce dla gosci zagranicznych, prelegentow oraz zaproszo-
nych gosci odbyly sie wyjazdy studyjne realizowane przez Uniwersytet Rolniczy
w Krakowie. Wsrod uczestnikow wyjazdu znalazla si¢ rowniez grupa 20 os6b — uczestnikow
spotkania o charakterze warsztatowo — konferencyjnym dotyczacym projektu flagowego:
»Zrownowazony rozwoj obszarow wiejskich Strategii Unii Europejskiej dla regionu Morza

Baltyckiego”.

Wizyty byly uzupelieniem konferencji pt.
,Problemy spoteczne i ekonomiczne drobnych
gospodarstw rolnych w Europie”, ktora odbyta
si¢ dzien wczesnie] w Centrum Kongresowym
Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie. Wyjaz-
dy poprzedzone byly rozmowa tego samego
dnia w siedzibie Centrum Doradztwa Rolni-
czego w Brwinowie Oddzial w Krakowie nad
problemami poruszanymi podczas konferencji
oraz przyjeciem komunikatu koncowego kon-
ferencji. Z wystapien podczas dyskusji mozna
jasno wywnioskowa¢, iz problem matych go-
spodarstw rolnych poruszany jest we wszyst-
kich krajach Unii Europejskiej. Problem ten
dotyczy zarowno ich funkcjonowania w nowej
perspektywie finansowej 2014-2020 jak réw-
niez ewentualnych przeksztalcen dostosowu;ja-
cych je do lokalnego rynku pracy. Problemy te
wyraznie wida¢ szczegolnie w nowych krajach

UE. Komunikat koncowy konferencji zostal

przyjety oraz przekazany Komisji Europej-
skiej. Po rozmowach na temat problemoéw spo-
tecznych 1 ekonomicznych drobnych gospo-
darstw rolnych uczestnicy wyruszyli na trasy,
ktére w zamysle miaty pokazaé zardwno pro-
blemy drobnych gospodarstw, ich przeksztal-
cenia, jak réwniez powstawanie 1 funkcjono-
wanie innych podmiotow na lokalnym rynku
pracy, jako odpowiedz na lokalne problemy

mieszkancow.

Wyjazdy studyjne odbyly si¢ w nastgpujacych
regionach: teren Stowarzyszenia Doliny Kar-
pia, gmina Wolbrom oraz Klucze, gmina Ra-
ciechowice, gmina Lanckorona oraz Kalwaria
Zebrzydowska. Podczas wyjazdoéw uczestnicy
mogli odwiedzi¢ m.in. spéldzielnie socjalne,
zagrody edukacyjne, prywatne firmy, lokalne
grupy dziatania itp.

Lukasz Jawny
CDR o/ Krakow

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddziat w Krakowie




