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Zachęcamy wszystkich Państwa do włączenia się w pracę nad biuletynem, poprzez przygotowywanie artyku-

łów, zgłaszanie przykładów ciekawych inicjatyw, opinii, spostrzeżeń. Artykuły te mogą prezentować wszelkie 

zagadnienia dotyczące przedsiębiorczości na obszarach wiejskich. Mogą mieć one charakter ogólny, jak i 

odnosić się do Państwa regionu czy też do wykonywanej przez Państwa pracy i jej rezultatów.  

 

Tymczasem życzymy miłej lektury! 

Redakcja 



 

 

Pismo zostało przez podatni-

ków przyjęte z dużym entu-

zjazmem. Główną przy-

czyną ogólnego zado-

wolenia jest sam fakt 

wydania w sprawie roz-

strzygnięcia o charakte-

rze ogólnym (a nie in-

dywidualnym) i to jesz-

cze przed faktycznym 

momentem wejścia 

w życie kontrowersyj-

nych przepisów rozporządzenia z dnia 14 mar-

ca 2013 r. w sprawie kas rejestrujących (czyli 

przed 1 stycznia 2014 roku) 

Od momentu uchwalenia problematycznych 

przepisów, dyrektorzy izb skarbowych, wyda-

jący interpretacje indywidualne w imieniu mi-

nistra, zdążyli już, przed faktycznym momen-

tem wejścia ich w życie, zająć sprzeczne sta-

nowiska w kwestii wykładni. Wiele wskazy-

wało, że przepis mówiący o obowiązku 

umieszczania na paragonie fiskalnym nazwy 

towaru pozwalającej na jednoznaczną identyfi-

kację będzie kolejnym źródłem konfliktu po-

między skarbówką i po-

datnikami. Tymczasem 

minister finansów szyb-

ko wydał wspomnianą 

interpretację, rozwiązu-

jącą przynajmniej część 

problemów związanych 

ze stosowaniem nowych 

regulacji. 

Minister finansów 

stwierdził w interpreta-

cji, że, przepisy nowego rozporządzenia 

w sprawie kas fiskalnych nie wymagają, zasad-

niczo, od podatnika podawania na paragonie 

fiskalnym opisu towaru wskazującego na 

wszystkie jego cechy szczególne. Resort skupił 

się przede wszystkim na przedsiębiorcach zaj-

mujących się handlem żywnością, ponieważ 

grupa ta wyrażała największe obawy w związ-

ku z wprowadzanymi zmianami.  

Z interpretacji ogólnej wynika, że przedsię-

biorcy nie są obowiązani do podawania na pa-

ragonach nazw nadmiernie szczegółowych, 

zawierających takie cechy produktu jak: smak, 

 

OPIS NA PARAGONIE FIOPIS NA PARAGONIE FIOPIS NA PARAGONIE FISKALNYM W NOWYM SKALNYM W NOWYM SKALNYM W NOWYM 

STANIE PRAWNYMSTANIE PRAWNYMSTANIE PRAWNYM   

   
W dniu 12 września 2013 r. minister finansów wydał interpretację ogólną dotyczącą sposobu 

opisywania na paragonach fiskalnych sprzedawanych towarów lub usług (nr PT7/033/1/589/

MHL/13). Interpretacja ta rozstrzygnęła pojawiające się wątpliwości w sposób korzystny dla 

przedsiębiorców    
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Paragony fiskalne nie muszą zawierać tak 

szczegółowych opisów sprzedawanych towa-

rów czy usług jak to się wydawała parę mie-

sięcy temu 
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gramatura, producent itp. Nie ma także potrze-

by grupowania produktów według ceny.  

Dla przedsiębiorców zajmujących się han-

dlem żywnością najważniejsze jest po-

dzielenie produktów na grupy, 

np. z działu warzyw – pomido-

ry, ogórki, papryka i wyodręb-

nienie w ramach danej grupy pod-

grup, do których zastosowanie 

znajduje ta sama stawka VAT, np. z gru-

py pomidory – po-

midory suszone. 

Przedsiębiorcy 

z branży spożyw-

czej otrzymali więc dość konkretną podpo-

wiedź co do szczegółowości opisów na para-

gonie. 

Jak natomiast powinni postępować przedsię-

biorcy, np. trudniący się świadczeniem usług? 

W opinii resortu finansów. świadczeniodawcy, 

wprowadzając opisy dla oferowanych usług, 

mogą się kierować pozycjami z cennika. Meto-

da ta została podana jako przykład, a nie jedy-

ny prawidłowy sposób postępowania. Oznacza 

to, że np. salon fryzjerski nie powinien stoso-

wać na wszystkich paragonach opisu „usługa 

fryzjerska ”, bowiem nie spełni to kryterium 

jednoznacznej identyfikacji , pomimo tego, że 

wszystkie usługi świadczone w salonie objęte 

są tą samą stawką VAT. Usługi świadczone 

w salonie powinny zostać więc podzielone na 

grupy np. według klucza przyjętego w cenni-

ku. 

Wynika to z funkcji informacyjnej parago-

nu fiskalnego. Funkcja ta bę-

dzie realizowana jeśli świad-

czone usługi zostaną w pewien 

logiczny sposób pogrupowane. 

Najłatwiejszą metodą podziału 

wydaje się być skorzystanie 

ze sposobu zaproponowanego 

przez resort, czyli 

zastosowanie opi-

sów według pozycji 

z cennika.  

Wydana interpretacja ogólna ma najprawdopo-

dobniej „naprawić” dość niejednoznaczny 

przepis. Warto być może jednak zmienić samo 

rozporządzenie, aby było ono bardziej czytel-

ne. Tworzenie lakonicznych i niejasnych prze-

pisów, a następnie stanowienie o sposobie ich 

wykładni jest bowiem stanem, którego raczej 

należy unikać. Ponadto, o ile interpretacją 

ogólną będą kierować się wszystkie organy 

skarbowe, to nie są nią związane sądy admini-

stracyjne. Sądy administracyjne, kierując się 

wykładnią literalną przepisów rozporządzenia, 

mogą więc interpretować omawianą regulację 

 w sposób odmienny od zaprezentowanego 

przez Ministerstwo Finansów. 

 MAG 
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Interpretacja ministra finansów rozstrzygnęła prze-

de wszystkim wątpliwości przedsiębiorców handlu-

jących żywnością. Muszą oni dzielić sprzedawane 

produkty na grupy. . 



 

 

Wynika to z faktu, że czasowe niewykonywa-

nie działalności gospodarczej nie pozbawia 

podatnika statusu przedsiębiorcy. Na takim 

stanowisku stoją organy podatkowe oraz sądy 

administracyjne (np. orzeczenie z dnia 8 lutego 

2012 r., I SA/Bk 387/11). Zgodnie z ustawą 

z dnia 12 stycznia 1991 r. 

o podatkach i  opłatach lokalnych nieruchomo-

ści będące w posiadaniu przedsiębiorcy lub 

innego podmiotu prowadzącego działalność 

gospodarczą uznaje się zawsze za związane 

z prowadzeniem działalności gospodarczej. 

Jakkolwiek przepis art. 14a ust. 7 ustawy 

z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie działalności 

gospodarczej stanowi, iż w stosunku do zobo-

wiązań o charakterze publicznoprawnym 

(podatek od nieruchomości jest zobowiąza-

niem publicznoprawnym ) zawieszenie wyko-

nywania działalności gospodarczej wywiera 

skutki prawne od dnia, w którym się ono roz-

poczyna, do dnia poprzedzającego dzień wzno-

wienia wykonywania działalności gospodar-

czej, to jednak jego zasadniczym celem jest 

regulacja tego, w jakiej dacie takie skutki po-

wstają i wygasają. Przepis ten nie może zaś 

stanowić samodzielnej podstawy do stwierdze-

nia, jakiego rodzaju skutki w sferze zobowią-

zań publicznoprawnych wywołuje zawieszenie 

działalności gospodarczej. 

Tam, gdzie ustawodawca przewiduje określone 

skutki, wyraźnie o tym stanowi w normach 

prawa podatkowego. Przykładowo, zawiesze-

nie działalności gospodarczej daje podatnikowi 

możliwość odstąpienia od obowiązku składa-

nia deklaracji na zaliczki, czy też wyłącza 

w tym okresie amortyzację pewnych składni-

ków majątku. Stanowią o tym bowiem wyraź-

nie przepisy ustawy o podatku dochodowym 

od osób fizycznych (art. 44 ust. 10 - 13 ustawy 

o podatku dochodowym od osób fizycznych) 

oraz art. 16c pkt 5 i 25 ust. 5a - 5d ustawy 

o podatku dochodowym od osób prawnych. 

Podobnie w przypadku zawieszenia wykony-

wania działalności gospodarczej podatnicy nie 

mają obowiązku składania deklaracji podatko-

wych za okresy rozliczeniowe, których to za-

wieszenie dotyczy , co wynika z art. 99a ust. 

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

 

PODATEK OD NIERUCHOMPODATEK OD NIERUCHOMPODATEK OD NIERUCHOMOŚCI ZWIĄZANYOŚCI ZWIĄZANYOŚCI ZWIĄZANY   

Z DZIAŁALNOŚCIĄ GOSPODARCZĄ WYSTĘPUJE Z DZIAŁALNOŚCIĄ GOSPODARCZĄ WYSTĘPUJE Z DZIAŁALNOŚCIĄ GOSPODARCZĄ WYSTĘPUJE 

TAKŻE W OKRESIE ZAWIESZENIATAKŻE W OKRESIE ZAWIESZENIATAKŻE W OKRESIE ZAWIESZENIA 

Zawieszenie działalności gospodarczej, może trwać maksymalnie do 2 lat. W obecnym stanie 

prawnym nie ma ono, niestety, wpływu na wymiar podatku od nieruchomości. Nawet gdy 

przedsiębiorca czasowo zawiesi prowadzenie działalności gospodarczej, stawka podatku od 

nieruchomości nie ulega zmianie. 
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od towarów i usług Tymczasem, ustawodawca 

nie zdecydował się na wprowadzenie tego typu 

regulacji, odnoszących się do skutków zawie-

szenia działalności gospodarczej na gruncie 

podatku od nieruchomości. Dlatego brak pod-

staw prawnych, aby przyjąć, iż w okresie za-

wieszenia działalności gospodarczej podatnik - 

przedsiębiorca może uiszczać podatek od nie-

ruchomości według innych stawek, niż przewi-

dziane dla gruntów i budynków związanych 

z prowadzeniem działalności gospodar-

czej. Zawieszenie działalności gospo-

darczej nie powoduje, że osoba 

traci status przedsiębiorcy, 

w związku z tym grunty, budynki 

i budowle znajdujące 

się w jego posiadaniu 

należy uznać za zwią-

zane z prowadzeniem 

działalności gospodar-

czej. Należy więc stosować wobec nich stawki 

przewidziane dla gruntów, budynków i budow-

li związanych z prowadzeniem działalności 

gospodarczej. Jak bowiem wynika z orzecznic-

twa sądów administracyjnych, czasowe zawie-

szenie działalności gospodarczej lub pozosta-

wienie "w stanie likwidacji" podmiotu podat-

kowego nie oznacza ustania jego bytu prawne-

go i nie uzasadnia zmiany przeznaczenia grun-

tów i budynków jako związanych z prowadze-

niem działalności gospodarczej w rozumieniu 

ustawy o podatkach i opłatach lokalnych 

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

Niestety nie można się spodziewać na razie 

jakichkolwiek zmian w tym zakresie. Minister-

stwo Finansów stoi bowiem na stanowisku, iż 

obniżenie podatku od nieruchomości związa-

nego z prowadzeniem działalności gospodar-

czej w okresie jej zawieszenia wpłynęłoby ne-

gatywnie na budżety gmin Resort finansów 

dodaje ponadto, że danina od nieruchomości 

jest podatkiem majątkowym, którego 

stawki zróżnicowane są w zależności 

od sposobu wykorzystania mająt-

ku na określone cele (mieszkalne, 

do działalności gospodarczej, pozo-

stałe), który to sposób w czasie za-

wieszenia działalności 

nie zmienia się – mimo 

że grunt lub budynek 

czasowo nie są eksplo-

atowane. Ministerstwo zauważa jednak, że 

kwestia ta może zostać rozwiązana przez gmi-

ny. Rada gminy ma prawo bowiem dowolnie 

różnicować wysokość stawek dla poszczegól-

nych przedmiotów opodatkowania. Gminy mo-

gą zatem w uchwale określić obowiązujące na 

jej terenie niższe stawki podatku od nierucho-

mości w przypadku gruntów, budynków i bu-

dowli w czasie zawieszenia działalności go-

spodarczej (z uwzględnieniem górnych granic 

stawek obowiązujących w danym roku podat-

kowym zgodnie z art. 5 ust. 1 ustawy.  

MAG 
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Zawieszenie działalności gospodarczej nie po-

woduje utraty statusu przedsiębiorcy. W 

związku z tym nie ma powodu zmiany prze-

znaczenia gruntów i budynków związanych 

z prowadzeniem działalności gospodarczej 

http://podatki.gazetaprawna.pl/


 

 

W aktualnym stanie praw-

nym (od 1 kwietnia 2013 

r ), na mocy art. 7 ust. 3 

ustawy o VAT, dostawy 

towarów podlegającej 

VAT nie stanowi nie-

odpłatne przekazanie 

prezentów o małej 

wartości oraz próbek. 

W przepisie nie ma więc już mowy o przeka-

zaniu drukowanych materiałów reklamowych 

i informacyjnych, tak jak to było w poprzednio 

obowiązujących regulacjach. Rodzi to wątpli-

wości, czy, z racji na obecne brzmienie przepi-

sów, nieodpłatne przekazanie drukowanych 

materiałów reklamowych lub informacyjnych 

należy opodatkować VAT. Problematyczne 

jest również to, czy taką dostawę należy po-

traktować jako przekazanie prezentów o małej 

wartości, a w konsekwencji czy jeśli wartość 

materiałów jest wyższa niż 10 zł, ale nie prze-

kracza 100 zł, ich przekazanie należy ewiden-

cjonować. 

Ważny jest charakter prze-

kazywanych materiałów 

Oceny skutków w zakresie 

VAT nieodpłatnego przeka-

zania materiałów re-

klamowych 

i informacyjnych trze-

ba dokonywać 

z uwzględnieniem charakteru tego podatku. 

Podatek od towarów i usług jest podatkiem od 

konsumpcji. Oznacza to, że podatek płaci się 

tylko od takich dostaw towarów, które przed-

stawiają pewną wartość użytkową lub kon-

sumpcyjną dla ich ostatecznego nabywcy. Sys-

temem VAT objęte będą więc takie towary 

przekazane klientom, które mogą służyć za-

spokojeniu ich potrzeb. 

Tymczasem celem przekazania materiałów 

reklamowych i informacyjnych jest promocja 

marki, produktu lub przedsiębiorstwa, np. 

przez umieszczenie na ulotce, w katalogu czy 

na plakacie logo i informacji dotyczących fir-

 

NIEODPŁATNE PRZEKAZANIEODPŁATNE PRZEKAZANIEODPŁATNE PRZEKAZANIE DRUKOWANYCH NIE DRUKOWANYCH NIE DRUKOWANYCH 

MATERIAŁÓW REKLAMOWYCH A VATMATERIAŁÓW REKLAMOWYCH A VATMATERIAŁÓW REKLAMOWYCH A VAT   

Zasadniczo nieodpłatne przekazanie towarów przez podatnika rodzi obowiązek podatkowy 

w VAT., jeśli z tytułu nabycia bądź wytworzenia przekazywanych towarów (czy ich części 

składowych) podatnikowi przysługiwało prawo do odliczenia podatku. Ustawodawca wyłą-

czył jednakże z opodatkowania bezpłatne przekazanie niektórych grup towarów. I tak, do 

końca marca 2013 r. dostawy towarów podlegającej opodatkowaniu nie stanowiło przekaza-

nie bez wynagrodzenia drukowanych materiałów reklamowych i informacyjnych, prezentów 

o małej wartości oraz próbek. 

Przedsiębiorczość wiejska nr 3/2013 (7) 

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddział w Krakowie  6 

Zmiany w przepisach zrodziły u podatników 

wątpliwości co do kwestii opodatkowania po-

datkiem VAT drukowanych materiałów re-

klamowych.. Wszystko zależy od charakteru 

przekazywanych materiałów. 



 

 

my, aktualnej oferty, obowiązujących promocji 

itp. Takie materiały nie mają żadnej wartości 

użytkowej dla ich ostatecznych odbiorców. 

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 że: „przy badaniu, czy nieod-

płatnie przekazane towary w ogóle podlegają 

opodatkowaniu podatkiem VAT, należy 

w pierwszej kolejności określić, czy przekazy-

wany towar ma wartość użytkową 

(konsumpcyjną) z punktu widzenia nabywcy. 

Jeżeli przekazywany nieodpłatnie towar nie 

miałby dla nabywcy żadnej wartości użytko-

wej (konsumpcyjnej), to wówczas przekazanie 

takiego towaru nie podlega opodatkowaniu 

podatkiem VAT.W konsekwencji przyjętego 

założenia organ uznał, że przekazanie przez 

podatnika ulotek, katalogów, folderów czy pla-

katów o charakterze marketingowo-

informacyjnym nie podlega opodatkowaniu 

VAT. 

W codziennym życiu może się jednak zdarzyć, 

że przekazywane materiały okażą się użytecz-

ne dla odbiorców. Doskonałym przykładem 

materiałów reklamowych przedstawiających 

wartość konsumpcyjną jest kalendarz firmowy. 

Co prawda celem ich przekazania jest zazwy-

czaj promocja przedsiębiorstwa, produktu lub 

marki, ale mogą one również służyć zaspoko-

jeniu potrzeb obdarowanego. Do takich wnio-

sków doszedł w powołanej wyżej interpretacji 

indywidualnej dyrektor Izby Skarbowej w Po-

znaniu. 

Nie znaczy to jednak, że każda dostawa kalen-

darza reklamowego będzie objęta VAT. Podat-

ku nie zapłaci się w razie dostawy towarów, 

które spełniają definicję małych prezentów, co 

wynika z art. 7 ust. 3 ustawy o VAT. Jeżeli 

jednostkowa cena nabycia albo koszt wytwo-

rzenia kalendarza nie przekraczają 10 zł, to 

jego dostawa nie podlega VAT, a podatnik nie 

ma obowiązku prowadzenia ewidencji wyda-

nych towarów. Natomiast w sytuacji, gdy cena 

nabycia bądź koszt wytworzenia są wyższe (o 

ile nie przekraczają 100 zł), dostawa nie będzie 

podlegać VAT, jeśli podatnik prowadzi ewi-

dencję pozwalającą na ustalenie tożsamości 

obdarowanych. W ostatnim przypadku obo-

wiązek opodatkowania dostawy nie powstanie, 

jeżeli w roku podatkowym dana osoba otrzy-

mała prezenty o wartości nieprzekraczającej 

100 zł. Jedynie, gdyby cena nabycia lub koszt 

wytworzenia kalendarza przekroczyły 100 zł, 

to należałoby jego przekazanie opodatkować 

VAT, oczywiście pod warunkiem że z tytułu 

jego nabycia lub wytworzenia przysługiwało 

nam prawo do odliczenia podatku. W tej sytua-

cji nie będziemy mieć bowiem do czynienia  

z przekazaniem prezentu o małej wartości, ale 

ze zwykłą dostawą towaru podlegającą VAT. 

MAG 
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Telefony komórkowe zakupione w celu prowa-

dzenia działalności gospodarczej mogą zo-

stać zaliczone do środków trwałych, je-

śli stanowią własność lub współwła-

sność podatnika, są komplet-

ne i zdatne do użytku 

w dniu przyjęcia do uży-

wania, a przewidywany 

okres ich używania przekra-

cza rok (art. 22a ust. 1 usta-

wy PIT). Podatnik powinien 

ująć taki składnik majątku 

w ewidencji środków trwa-

łych w wartości początkowej 

równej cenie nabycia i doko-

nywać od niego odpisów amortyzacyjnych na 

ogólnych zasadach, księgując je w kolumnie 

13 księgi „Pozostałe wydatki". 

Obecnie ceny telefonów komórkowych naby-

wanych w punktach obsługi sieci są bardzo 

niskie. Skoro więc wartość początkowa telefo-

nu nie przekracza 3.500 zł, podatnicy mogą 

skorzystać z uproszczeń w jego ewidencji. 

Mianowicie, można zaliczyć go do środków 

trwałych, ale zamortyzować 

jednorazowo w miesiącu 

oddania do używania al-

bo w miesiącu następnym 

(art. 22f ust. 3 ustawy PIT), 

ujmując taki odpis w kolumnie 13 

księgi „Pozostałe wydatki”. Podatnik 

ma też prawo nie obejmować go ewidencją 

środków trwałych i nie dokonywać odpisów 

amortyzacyjnych, tylko wy-

datki poniesione na jego na-

bycie „wrzucić” w koszty 

uzyskania przychodów 

w miesiącu oddania do uży-

wania (art. 22d ust. 1 ustawy 

o pdof). Wydatki te również wpisuje się w ko-

lumnie 13 księgi „Pozostałe wydatki". Ponad-

to, z rozporządzenia Ministra Finansów 

w sprawie podatkowej księgi przychodów 

i rozchodów wynika, że w sytuacji, gdy rze-

czowy składnik majątku, związany z wykony-

waną działalnością, niezaliczony zgodnie 

z przepisami ustawy o pdof do środków trwa-

łych ma wartość początkową przekraczającą 

 

TELEFON KOMÓRKOWY W TELEFON KOMÓRKOWY W TELEFON KOMÓRKOWY W FIRMIE A PODATEK FIRMIE A PODATEK FIRMIE A PODATEK 

DOCHODOWYDOCHODOWYDOCHODOWY   

   

Odpowiednio szybka komunikacja jest w obecnych czasach jednym z podstawowych czynni-

ków warunkujących sprawne prowadzenie działalności gospodarczej. Przedsiębiorcy wyko-

rzystują więc powszechnie telefony komórkowe - zarówno firmowe, jak i prywatne. Jak roz-

liczyć w podatkowej księdze przychodów i rozchodów wydatki z tym związane? 
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chodów. Dotyczy to zarówno tele-

fonów zarejestrowanych na firmę 

jak i prywatnych 



 

 

1.500 zł, należy go objąć ewidencją wyposaże-

nia. 

Bardzo często zdarza się, że cena nabycia, sta-

nowiąca wartość początkową telefonu komór-

kowego kupowanego w punkcie obsługi sieci, 

jest symboliczna i odbiega od wartości rynko-

wej podobnych aparatów - wynosi np. 1,23 zł 

brutto. Podatnicy obawiają się wówczas, że 

urząd skarbowy zakwestionuje taką wycenę 

i rozważają wykazanie przychodu z nieodpłat-

nych świadczeń. Nie należy jednak tego czy-

nić, gdyż telefon został tak wyceniony przez 

sprzedawcę i jego nabycie jest odpłatne. Po-

dobne ceny, w ramach promocji, sprzedawca 

skierował zapewne do innych klientów speł-

niających określone warunki (np. zawierają-

cych umowę na 24 miesiące). Zatem ujęcie 

takiego telefonu, jeśli będzie użytkowany dłu-

żej niż rok, może przebiegać w sposób wska-

zany wcześniej. 

W przypadku gdy podatnik zawarł umowę 

o świadczenie usług telekomunikacyjnych, na 

podstawie której będzie ponosił koszty abona-

mentu i rozmów telefonicznych, koszty te na-

leży ujmować zgodnie z przyjętą metodą ewi-

dencji kosztów w księdze podatkowej. 

Jeśli księga prowadzona jest zgodnie z metodą 

uproszczoną (kasową), o której mowa w art. 22 

ust. 4 ustawy PIT, koszty księguje się w dacie 

poniesienia. Dzień poniesienia kosztu wyzna-

cza dzień wystawienia faktury (rachunku) lub 

innego dowodu stanowiącego podstawę do za-

księgowania kosztu (art. 22 ust. 6b ustawy 

PIT). W przypadku stosowania tej metody fak-

turę za abonament i rozmowy, niezależnie któ-

rego okresu dotyczą, ujmuje się w kolumnie 13 

„Pozostałe wydatki". pod datą wystawienia tej 

faktury. Jeśli natomiast podatnik prowadzi 

księgę, rzadziej stosowaną, metodą memoria-

łową, koszty pośrednie, do jakich zalicza się 

m.in. koszty usług telekomunikacyjnych, księ-

guje również w dacie poniesienia. Natomiast, 

gdy koszty te dotyczą okresu przekraczającego 

rok podatkowy, a nie jest możliwe określenie, 

jaka ich część dotyczy danego roku podatko-

wego, w takim przypadku stanowią koszty 

uzyskania przychodów proporcjonalnie do dłu-

gości okresu, którego dotyczą (art. 22 ust. 5c 

ustawy PIT). Tak więc, w przypadku prowa-

dzenia księgi metodą memoriałową, w ciągu 

roku podatkowego faktury za telefon księgo-

wać należy w dacie ich wystawienia w kolum-

nie 13 „Pozostałe wydatki", bez odrębnego 

rozliczania kosztów na okresy, których doty-

czą. Jednak na przełomie roku należy przypo-

rządkować koszty do właściwych lat podatko-

wych. Przykładowo, gdyby faktura dotyczyła 

rozmów za grudzień 2013 r. i abonamentu za 

styczeń 2014 r., wówczas koszt rozmów tele-

fonicznych za grudzień 2013 r. należałoby 

wpisać do kolumny 13 księgi za grudzień, na-

tomiast koszt abonamentu zaksięgować w ko-
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lumnie 13 księgi za styczeń 2014 r. 

Ważne też, by do kosztów trafiła kwota rze-

czywiście wydatkowana na cele 

działalności gospodarczej.  

Telefony na kartę 

Wydatki poniesione na zakup 

kart doładowujących do fir-

mowych telefonów komórko-

wych mogą stanowić koszty 

uzyskania przychodów, jeżeli 

spełniają ogólne przesłanki 

wynikające z art. 22 ust. 1 

ustawy PIT. Muszą zatem być 

wykorzystywane w celu osią-

gnięcia przychodów lub za-

chowania albo zabezpieczenia 

źródła przychodów - a zatem na 

cele działalności gospodarczej. Wydatek na 

zakup karty zarówno podatnik prowadzący 

księgę metodą uproszczoną, jak i memoriało-

wą, ujmie w kolumnie 13 na podstawie faktury 

dokumentującej ów zakup - pod datą jej wysta-

wienia. 

Warto mieć na uwadze, że w tej formie rozli-

czenia kosztów używania telefonów nie otrzy-

muje się billingów, a więc może potencjalnie 

wystąpić problem z udowodnieniem sposobu 

wykorzystania karty. Dlatego podatnicy, 

z obawy przed kontrolą podatkową, częściej 

wybierają opcję telefonu na abonament. 

Wykorzystanie prywatnego telefonu w fir-

mie 

Przedsiębiorca bez przeszkód może 

również rozliczać w kosztach 

podatkowych wydatki związa-

ne z prowadzeniem rozmów 

służbowych z telefonów pry-

watnych. Nie dotyczy to abo-

namentu, bowiem koszt 

z tym związany obciąża zaw-

sze właściciela telefonu, nieza-

leżnie od ilości przeprowadza-

nych rozmów. 

Celem ustalenia kosztu roz-

mów przeprowadzonych 

z prywatnego telefonu przed-

siębiorcy, które miały związek 

ze sprawami firmowymi, trzeba 

posiadać billingi, na których będą one wyzna-

czone. Kwotę określoną na podstawie billin-

gów podatnik może zaliczyć do kosztów po-

datkowych, tj. ująć w kolumnie 13 księgi 

„Pozostałe wydatki". Podstawą dokonania za-

pisu może być w tym przypadku dowód we-

wnętrzny sporządzony w oparciu o dokument 

obejmujący całość opłat na te cele (§ 14 ust. 2 

pkt 7 rozporządzenia w sprawie prowadzenia 

podatkowej księgi przychodów i rozchodów ). 

MAG 
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Dobra nazwa winna być łatwa do zapamięta-

nia, powtórzenia i zapisania. To, czy taka bę-

dzie, zależy od rynku, na jakim działa firma.  

Estetyka brzmienia, wpływa na postrzeganie 

nazwy i firmy. Równocześnie, poprzez wyko-

rzystanie różnych, skojarzeń, słów, nazwa mo-

że mieć nadany ładunek znaczeniowy, spra-

wiający, że będzie ona przekazywała pewien 

pozytywny komunikat do odbiorcy. 

Nazwa nie może budzić niepożądanych skoja-

rzeń. Na każdym rynku panują pewne konwen-

cje. W branży telekomunikacyjnej są firmy 

z cząstką „tele” a w medycznej „med”. Aby się 

odróżnić, należy wystrzegać się tworzenia 

konstrukcji z ich użyciem. Naming nie może 

opierać się na podobieństwach. Innowacyjność 

metod tworzenia zapewnia unikatowość, ilość 

nazw jest nieograniczona. Coś, co na początku 

wydaje nam się atrakcyjne, bo podobne do 

nazw istniejących, z upływem czasu, poprzez 

podobieństwo, staje się banalne i mało wyróż-

niające. 

Nazwa powinna być bezpieczna. Nawet trzeba 

powiedzieć, że musi być bezpieczna. Na świe-

cie istnieje wiele nazw, do których firmy po-

siadają wyłączne prawa własności. To ozna-

cza, że nowe nazwy powinny także mieć po-

tencjał uzyskania ochrony prawnej. Nazwa 

musi spełniać kilka warunków, przede wszyst-

kim powinna się różnić od tych istniejących. 

Najgorszą sytuacją jest bowiem naruszenie 

praw własności innych firm. Można być wtedy 

posądzonym o nieuczciwą konkurencję, co 

często prowadzi do zakazu stosowania nazwy 

a nawet do odszkodowań. 

Nazwa musi pasować do strategii marketingo-

wej firmy, trafiać do odpowiedniej grupy doce-

lowej i przekazywać ważne dla niej wartości. 

O takiej nazwie mówi się, że to nazwa dobrze 

pozycjonowana. Dobra nazwa powinna przy-

woływać właściwe skojarzenia, tworzyć pozy-

tywne nastawienie do firmy i w rezultacie uła-

twiać pozyskanie lojalnych klientów. Najwięk-

sze znaczenie z punktu widzenia biznesu ma 
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Na rynku często można spotkać bardzo podobne do siebie nazwy firm, produktów, marek 

i usług, które powstały poprzez zastosowanie obowiązującego w branży stylu. Trudno je od 

siebie odróżnić i zapamiętać. Zdarza się również, że nazwy firm są mylące lub posiadają za-

kodowane negatywne skojarzenia, które utrudniają ich efektywne stosowanie. Tworzenie 

nazw unikalnych, wspierających sprzedaż, a zarazem bezpiecznych prawnie to nie jest łatwa 

sztuka. Jaka więc powinna być nazwa? 
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jednak skuteczność zastosowanej nazwy, co 

powinno skutkować tworzeniem nazw unikal-

nych i perswazyjnych. 

Ograniczenia 

Ci, którzy samodzielnie próbowali znaleźć na-

zwę dla swojej firmy, wiedzą, jak trudne i cza-

sochłonne jest to zadanie. Jeżeli nazwa ma 

mieć domenę internetową, to domen z rozsze-

rzeniem.pl jest już dużo ponad 2 miliony. Jeże-

li domena ma mieć rozszerzenie.com, to takich 

domen zarejestrowano już ponad 100 milio-

nów. Znaków towarowych zgłoszonych, jako 

wspólnotowe, to znaczy chroniących nazwy w 

całej Europie, jest już około 1,5 miliona. 

W Polsce kilkaset tysięcy. Kreowanie nazw 

jest wbrew pozorom procesem trudniejszym, 

niż zaprojektowanie logo. Łatwiej jest też 

zmienić logo niż nazwę. Dobra nazwa to czę-

stokroć dobry start biznesu. 

Logo również ma jednak olbrzymie znaczenie 

w budowaniu marki. Logo firm stanowią nie-

odłączną część otaczającej nas rzeczywistości. 

W każdej chwili jesteśmy nimi otoczeni. Na-

wet teraz, w trakcie czytania tego artykułu za-

pewne widzą Państwo logo m.in.: komputera, 

telefonu, książki, przeglądarki internetowej… 

Pomimo olbrzymiej liczby otaczających nas 

logo, jak na ironię, wciąż ciężko jest zaistnieć 

w marketingowym świecie bez niego. Czy 

klient potrafi odróżnić nasz produkt od konku-

rencyjnego? Czy na pewno jest w stanie bez-

błędnie stwierdzić, kto jest jego producentem, 

dopóki nie zobaczy na nim logo? 

Logo to nie tylko obrazek. Logo mówi bardzo 

wiele o firmie i niesie ze sobą określone warto-

ści. Logo jest wizualną reprezentacją marki. 

To właśnie ono jako pierwsze przyciąga spoj-

rzenie klienta i jest jednym z najbardziej roz-

poznawalnych elementów zewnętrznych. 

Logo jest jak twarz firmy. Ma ono zrobić do-

bre pierwsze wrażenie na kliencie i zapaść po-

zytywnie w jego pamięć na długi czas. Podob-

nie jak twarz, dobrze zaprojektowane logo mo-

że przesłać wiele sygnałów mówiących o fir-

mie w ciągu ułamka sekundy. To pierwsze 

wrażenie, może być ważnym początkiem bu-

dowania relacji i zaufania z klientem. 

Ludzie często zapamiętują logo znacznie lepiej 

niż nazwę firmy. Ponadto, wcześniej poznane 

logo, pojawiające się na nowym produkcie, 

może pozytywnie wpływać na sprzedaż, gdyż 

klienci będą kojarzyć je z określonymi cecha-

mi i wartościami. Dlatego wydaje się, że warto 

poświęcić mu trochę czasu i uwagi. 

MAG 

NAZWA I LOGO FIRMY NAZWA I LOGO FIRMY NAZWA I LOGO FIRMY –––   NA CO ZWRACAĆ UWAGĘ?NA CO ZWRACAĆ UWAGĘ?NA CO ZWRACAĆ UWAGĘ?   

Przedsiębiorczość wiejska nr 3/2013 (7) 

Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie Oddział w Krakowie  12 



 

 

Ponieważ zarówno ruch spółdzielczy, jak 

i pojęcie "spółdzielnia" pod-

lega ciągłym zmianom, 

nie ma jednoznacznej 

definicji spół-

dzielni. Sposób 

definiowania terminu 

"spółdzielnia" zależy 

bowiem od jej umiejscowienia 

w określonych warunkach. Istota spółdzielczo-

ści opiera się na wzajemnej pomocy i współ-

działaniu. To właśnie czynnik współdziałania 

jest tak specyficzny dla działalności spółdziel-

ni, iż w większości języków europejskich stał 

się źródłosłowem określenia spółdzielczości 

(z łac. cooperatio - współdziałanie).  

Treści nowoczesnej spółdzielczości nie wy-

czerpuje jednak sama zasada współdziałania. 

Musi to być bowiem współdziałanie świado-

me, dobrowolne i oparte - jeśli nie wyłącznie, 

to głównie - na środkach samych zaintereso-

wanych czyli na tzw. samopomocy. Zasady 

dobrowolności i samopomocy wynika samo-

rządność spółdzielni, rozumiana jako demokra-

tyczna forma zarządzania. Ponadto ten typ 

podmiotu gospodarczego ma organizacyjną 

formę stowarzyszenia, a jednocześnie 

prowadzi działalność 

gospodarczą. Ma 

zatem tzw. po-

dwójny charak-

ter.  

Spółdzielnie ze względu na rodzaj czy 

charakter działalności możemy podzielić na 

trzy podstawowe typy:  

Spółdzielnie użytkowników, z którymi związa-

ne są głównie gospodarstwa domowe; do spół-

dzielni użytkowników zaliczamy np. spółdziel-

nie spożywców, mieszkaniowe, kredytowo-

bankowe. Ich celem jest zawsze maksymalizo-

wanie wyraźnie określonych pozycji gospodar-

stwa domowego lub świadczenie określonych 

usług.  

Spółdzielnie zaopatrzenia i zbytu, z którymi 

związane są przedsiębiorstwa rodzinne, głów-

nie, chociaż nie wyłącznie, na wsi 

(gospodarstwa rolne). Dotyczy to także przed-

siębiorstw rodzinnych czy quasi-rodzinnych 

w mieście (rzemiosło, drobny handel, apteki 
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i umacnianie spółdzielni oraz rozszerzanie zasad spółdzielczych na nowe kręgi społeczne, 

środowiska i kraje. Ruch ten jest formą realizacji określonych celów gospodarczych słab-

szych ekonomicznie warstw, organizujących się na zasadzie współdziałania i wzajemnej po-

mocy. Podstawowym elementem ruchu spółdzielczego jest spółdzielnia  
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itp.). Zadaniem tych spółdzielni jest tańsze za-

opatrzenie i lepszy zbyt produktów ich człon-

ków. 

Spółdzielnie wytwórców, których zadaniem 

jest wytwarzanie dóbr i usług na rynek. W tego 

rodzaju spółdzielni członkowie pełnią podwój-

ną funkcję: są zarazem pracodawcami 

(współwłaścicielami) i pracobiorcami (tzn., że 

sami wykonują określone zadania). Historycz-

nie pierwszymi spółdzielniami wytwórców 

były zakłady przemysłowe, usługowe i rolne. 

Obecnie coraz częściej można się spotkać ze 

spółdzielniami lekarzy, adwokatów itp. 

Zasady  

Zasady spółdzielcze są wytycznymi, za pomo-

cą których spółdzielnie wprowadzają głoszone 

wartości do praktyki.  

1. Dobrowolnego i otwartego członkostwa  

Spółdzielnie są organizacjami dobrowolnymi, 

otwartymi dla wszystkich osób, które są zdolne 

do działania w nich i korzystania z ich usług, 

oraz gotowe są ponosić związaną z członko-

stwem odpowiedzialność, bez jakiejkolwiek 

dyskryminacji społecznej, rasowej, politycz-

nej, religijnej lub z powodu płci.  

2. Demokratycznej członkowskiej kontroli  

Spółdzielnie są organizacjami demokratyczny-

mi, kontrolowanymi przez zrzeszonych w nich 

członków, którzy aktywnie uczestniczą 

w określaniu ich polityki oraz podejmowaniu 

decyzji. W spółdzielniach podstawowych 

członkowie mają równe prawo głosu (jeden 

członek to jeden głos); spółdzielnie innych 

szczebli także funkcjonują w sposób demokra-

tyczny.  

3.Ekonomicznego uczestnictwa 

(współodpowiedzialności) członków. 

Członkowie uczestniczą w sprawiedliwy spo-

sób w tworzeniu kapitału spółdzielni i sprawu-

ją nad nim demokratyczną kontrolę. Członko-

wie przeznaczają nadwyżki na wszystkie niżej 

wymienione cele lub tylko na niektóre z nich: 

na rozwój przedsiębiorstwa spółdzielni; na ko-

rzyści dla członków proporcjonalnie do warto-

ści ich transakcji ze spółdzielnią; na finanso-

wanie wybranych przez członków innych dzie-

dzin działalności.  

4. Autonomii i niezależności  

Spółdzielnie są autonomicznymi organizacjami 

wzajemnej pomocy, zarządzanymi przez 

członków. Jeśli zawierają porozumienia z in-

nymi organizacjami, z instytucjami rządowymi 

włącznie, lub pozyskują kapitał z zewnętrz-

nych źródeł, to tylko na warunkach, które gwa-

rantują utrzymanie demokratycznej członkow-

skiej kontroli oraz zachowanie autonomii spół-
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dzielni.  

5. Oświaty, szkolenia i informacji  

Spółdzielnie szkolą swoich członków, wybra-

nych przedstawicieli (działaczy spółdziel-

czych), menedżerów i szeregowych pracowni-

ków, by mogli oni efektywnie przyczyniać się 

do rozwoju działalności własnego zrzeszenia.  

6. Współpracy między spółdzielniami  

Spółdzielnie najbardziej aktywnie służą swoim 

członkom i przyczyniają się do umacniania 

ruchu spółdzielczego poprzez współpracę 

w ramach struktur lokalnych, krajowych, re-

gionalnych i międzynarodowych.  

7. Troski o lokalną społeczność (tzw. zasada 

lokalności)  

Poprzez prowadzenie zatwierdzonej przez 

członków polityki spółdzielnie działają na 

rzecz stałego rozwoju swego społecznego oto-

czenia.  

Ogólnie państwa piętnastki podzielić można 

według przyjętej koncepcji prawa spółdziel-

czego na trzy zasadnicze grupy; 
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Ilość spółdzielni rolniczych, członków i zatrudnienie w „starej” UE 

Kraj Liczba spółdzielni Członkowie 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 

Włochy 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 



 

 

I grupa – to kraje, w których funkcjonuje jed-

na, ogólna ustawa o spółdzielczości a spół-

dzielnie mogą prowadzić działalność jedynie 

w przewidzianej dla spółdzielni formie praw-

nej – muszą uzyskać wpis do rejestru i podda-

wać się kontroli spółdzielczej organizacji rewi-

zyjnej (Niemcy, Austria, Grecja), 

II grupa to kraje , w których prawodawstwo 

spółdzielcze jest zróżnicowane zależnie od 

sektora i celów społecznych spółdzielni – spół-

dzielnie mogą same wybrać formę prawną 

(Belgia, Holandia, Hiszpania, Portugalia, Irlan-

dia, Francja, Finlandia, Szwecja, Luksemburg 

i Włochy) 

III grupa – to kraje w których brak prawa spół-

dzielczego, a spółdzielczy charakter firmy 

określany jest wyłącznie przez jej umowę zało-

życielską (statut lub regulamin – Dania i Wiel-

ka Brytania) 

Nowe tendencje w spółdzielczości: 

Zmiany struktur organizacyjnych: 

 odchodzenie od struktur federacyjnych na 

rzecz dużej samodzielności spółdzielni, 

 połączenia firm w celu sprostania konkuren-

cji, 

 integracja pionowa i pozioma, 

 nowe modele spółdzielni 

 

Zmiany w stosunkach członkowskich: 

 surowsze warunki dostawy surowca, półpro-

duktu, 

 handel z partnerami nie będącymi członka-

mi, 

 kontrola przez członków wobec kontroli 

przez kierownictwo. 

 

Łukasz Jawny 
CDR o/ Kraków 
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Ilość spółdzielni rolniczych, członków i zatrudnienie w „nowych krajach” UE 

Kraj Liczba spółdzielni Członkowie tys Zatrudnienie tys. 

Czechy 859 264,0 63,0 

Estonia 400 10,0 7,5 

Litwa 323 11,2 9,6 

Łotwa 190 7,5 6,5 

Malta 15 3,0 0,1 

Polska 3267 140,0 30,0 

Słowacja 605 62,0 22,0 

Słowenia 177 23,0 4,0 

Węgry 860 120,0 53,0 

Razem 7728 690,7 215,7 



 

 

Wielu sprzedawców 

wyraża się długimi 

zdaniami. Jednak 

klienci zazwyczaj 

preferują sprzedaw-

ców wyrażających 

się zwięźle, jasno 

i precyzyjnie. Należy wy-

sławiać się możliwie pro-

sto. Również w przypadku 

wyrażeń fachowych trzeba 

się zastanowić, czy słowa 

te będą znane klientowi. 

Dygresje i zdania podrzędne są zbędne, bo-

wiem zaciemniają niepotrzebnie obraz. Ponad-

to, krótkie, ale pełne treści zdania pokazują 

umiejętność koncentracji sprzedawcy na za-

wieranej transakcji. 

W wypowiedzi warto wprowadzić pauzy – za-

równo pauzy na przemyślenie odpowiedzi, jak 

i pauzy między zdaniami. Daje to klientowi 

możliwość odpowiedzi i stwarza okazję do za-

prezentowania jego zdania.  

Prezentując produkt czy usługę, ich zalety po-

winno się szczególnie podkreślać. Nie wolno 

się jednak powtarzać. 

To męczy klienta 

i zmniejsza wiarygod-

ność.  

Klienci nie chcą słu-

chać odmowy, warto 

więc usunąć ze swoje-

go słownika słowo „nie”. 

Lepiej je obejść i zapropo-

nować inne możliwości. 

Jeśli musimy już coś od-

rzucić, to bezwarunkowo należy uzasadnić, 

swoje postępowanie. 

Klienci są partnerami a nie petentami sprzedawcy. 

Technika zadawania pytań to jedno z najlep-

szych narzędzi w rozmowie sprzedaży. Jakkol-

wiek zdania twierdzące mają „nieocenioną" 

przewagę, ponieważ dzięki nim można skrócić 

każdą rozmowę sprzedaży. To ten zysk czaso-

wy przynosi jednak bardzo często straty pie-

niężne w postaci zmniejszonych obrotów. 

Oto dziesięć korzyści wynikających z umiejęt-

nego zadawania pytań w trakcie rozmowy 

z klientem: 
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Można mieć doskonały produkt, świadczyć doskonałe usługi i na dodatek zaoferować klien-

towi dobrą cenę - jeżeli jednak sprzedawca nie będzie umiał przekonać rozmówcy do siebie, 

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

głosu, od sposobu mówienia. 
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Bardzo często to co i jak mówmy ma 

większy wpływ na przebieg transakcji 

sprzedaży niż jakość oferowanych 

przez nas dóbr czy usług. 



 

 

Sprzedawca:: 

 kieruje rozmowę w pożądaną przez sie-

bie stronę. 

 nie oddaje prowadzenia. 

 okazuje rozmówcy szczególne zaintere-

sowanie w kontynuowaniu rozmowy. 

 łatwiej artykułuje motywy zakupu. 

 zyskuje w 

(niekorzystnych) sy-

tuacjach na czasie. 

 szybciej rozpoznaje 

kontrargumentację 

rozmówcy. 

 ma możliwość tak-

townego skorygo-

wania klienta. 

 motywuje klienta. 

 szybciej zyskuje 

zaufanie rozmów-

cy. 

 łatwiej radzi sobie z nierzeczowymi wy-

powiedziami klientów. 

Każdy człowiek myśli, że stanowi centrum 

świata, zapominając o fakcie istnienia jeszcze 

siedmiu miliardów innych takich centrów! Sło-

wo „ja" jest jednym z najczęściej używanych 

słów w naszej mowie. Sprzedawca w kontak-

tach z klientem powinien jednak o nim zapo-

mnieć. To klienta należy postawić w centrum 

starań. Do tego zaś prowadzi umiejętność ak-

tywnego słuchania. 

Dwa główne rodzaje pytań to pytania zamknię-

te i pytania otwarte. Na pytanie zamknięte roz-

mówca może odpowiedzieć słowem „tak" lub 

słowem „nie". Zaczyna się ono partykułą 

„czy". Ten rodzaj pytania powinien być stoso-

wany tylko w przypadku gadatliwych i niezde-

cydowanych klientów. Również w końcowej 

fazie rozmowy sprzedaży bardziej odpowied-

nie są pytania tego typu, aby 

sprawniej doprowadzić do 

zamknięcia. Pytania otwarte 

zaczynają się od zaimków 

(kiedy, gdzie, kto, ile itp.). 

Nawet najkrótsza odpo-

wiedź składa się z pełne-

go zdania, o ile rozmówca 

chce być uprzejmy. Stąd 

też wskazanym jest sta-

wianie pytań otwartych, 

ponieważ wówczas roz-

mówca najczęściej udzieli nam szczegółowej 

odpowiedzi. 

W tego typu pytaniach warto zastąpić słowo 

„dlaczego" sformułowaniem „z jakiego powo-

du". Jest to forma bardziej uprzejma i nie 

„uderza" tak w klienta. 

W trakcie rozmowy z klientem warto kontrolo-

wać ton głosu. Brzmienie głosu pod koniec 

zdania powinno być zawsze trochę niższe. Wy-

soki ton głosu świadczyć może o nerwowości  

i zestresowaniu, co bardzo negatywnie oddzia-

łuje na przebieg transakcji. Nie znaczy to jed-
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Zmierzając do realizacji transakcji 

sprzedaży warto wykorzystać nie tylko 

słowa, ale i mowę ciała (umiejętna gesty-

kulacja, pogodny i wyraźny sposób 

mówienia etc.) 



 

 

nak ,że należy mówić głosem monotonnym 

i bezbarwnym. Z drugiej strony nie można po-

padać w kolejną skrajność, jaką jest mówienie 

bardzo szybko. Dzięki temu rozmówca nie od-

niesie wrażenia, że w ten sposób unikamy mo-

gących pojawić się w rozmowie nieprzyjem-

nych pytań. 

Klienta trzeba komplementować Nie ma wręcz 

możliwości, aby przesadzić z ukazywaniem 

klienta w dobrym świetle. Każdy człowiek po-

trzebuje uznania i pochwały. Krytyka w dzi-

siejszych czasach jest o wiele powszechniejsza 

i łatwiejsza do zaserwowania niż uznanie. 

Również uśmiech jest ważnym pomocnikiem 

każdego sprzedawcy. 

Trzeba utrzymywać cały czas kontakt wzroko-

wy z klientem. Należy patrzeć na klienta, kie-

dy mówi. Gdy jednak sprzedawca mówi, może 

zmieniać kierunek wzroku bez negatywnych 

konsekwencji w komunikacji z klientem . 

Przekonywać klienta, poza ciężarem gatunko-

wym swojej argumentacji, można również po-

godnym i wyraźnym sposobem mówienia. Do-

brym sprzymierzeńcem mowy jest również 

umiejętna gestykulacja. Sprzedawca, pomaga-

jąc sobie swobodnymi i otwartymi ruchami 

rąk, robi wrażenie bardziej zaangażowanego. 

Zaangażowanie i umiejętność wczuwania się 

to zaś dwa główne filary rozmowy sprzedaży. 

Każda rozmowa sprzedaży przebiega według 

czterech faz: 

Należy pamiętać, aby . nie mówić o produkcie 

(dopiero w fazie 3), zanim klient nie nabierze 

odpowiedniego zaufania (faza 2). Istotny jest 

także łańcuch argumentacji: Jeżeli mamy do 

przedstawienia np. pięć powodów, dla których 

klient powinien kupić produkt lub usługę, to 

warto wcześniej przemyśleć kolejność tych 

pięciu argumentów. Jeżeli oznaczymy cyfrą 1 

najsilniejszy argument, a cyfrą 5 ten, który na-

szym zdaniem będzie najsłabiej oddziaływał 

na klienta, to zalecana jest następująca kolej-

ność: 

Na wstępie i na końcu powinien się bowiem 

znaleźć możliwie najsilniejszy argument. 

10 rodzajów pytań 

Pytanie informacyjne 

Za pomocą pytania otwartego lub zamkniętego 

próbujemy uzyskać jakąś informację. Ten ro-

dzaj pytań charakteryzuje się krótką i zwięzłą 

formą. Pytanie informacyjne nie powinno za-

wierać więcej niż osiem słów. Odpowiedź na 

nie powinna oświetlić tło i dostarczyć ważnych 

informacji. 
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Pytanie alternatywne 

Przedstawiamy w nim rozmówcy nie tylko jed-

ną możliwość, lecz pokazujemy mu dwa pozy-

tywne warianty. Nie chodzi tu już o to, czy 

klient w ogóle chce, chodzi o termin, ilość 

itp. 

Pytanie sugerujące 

Ta forma pytania ma wpływać na klienta 

i kierować go w pożądaną stronę. Sprze-

dawca nie wykazuje zainte-

resowania rzeczywistym 

zdaniem swojego rozmów-

cy. Z tego powodu forma ta 

nie powinna być stosowana 

zbyt często. Niektóre tzw. wyrazy wypełniają-

ce - takie jak „może", „na pewno", „przecież", 

„czyż nie", „chyba" - są często używane do 

tego rodzaju pytań zamkniętych. Przykład: 

Czyż nie jest pan również zdania, , że dzięki 

naszemu produktowi...  

Pytanie podchwytliwe 

Jest również określane jako pytanie pośrednie, 

kiedy nie można zapytać o coś wprost. Sprze-

dawca wyciąga z odpowiedzi na nie inne niż 

klient, potrzebne mu ,wnioski Klient tymcza-

sem traktuje zazwyczaj odpowiedź na pytanie 

tylko jako uprzejmą informację,  

Przykład: 

Chcemy. dowiedzieć się, czy nasz klient ze wsi 

X nie odwiedzał wczoraj naszego konkurenta 

w sąsiedniej wsi. Zapewne uznałby on bezpo-

średnie pytanie za nietakt. Zamiast tego można 

zapytać: Czy nie mijaliśmy się wczoraj na 

skrzyżowaniu pod X?" Możliwe odpowiedzi 

klienta: „Nie, w ogóle tamtędy wczoraj nie 

jechałem". (Trudno wobec tego byłoby 

mu być u konkurenta). „Tak, to możliwe". 

Albo: „O której to mogło być?" (W takim 

wypadku mógł być u konkurenta) 

Pytanie retoryczne 

Jest to pytanie, na które nie 

oczekujemy żadnej odpo-

wiedzi lub na które żadna 

odpowiedź nie jest koniecz-

na. Nadaje się do wystąpień, jednak rzadko do 

rozmowy sprzedaży. Jedyny wyjątek stanowi 

argumentacja cenowa. Klient mówi: „Ten pro-

dukt jest dla mnie zbyt drogi". Pytanie reto-

ryczne ma na celu przeformułowanie zarzutu 

i zmotywowanie klienta. 

Przykład: 

„To uzasadnione pytanie (=motywacja) z pana 

strony. Rozumiem, że chodzi o kwestię stosun-

ku ceny do wydajności 

Zarzut „zbyt drogi" zostaje tutaj przeformuło-

wany na stosunek cena - wydajność. 

Pytanie zgłębiające lub zwrotne 

Pozwala ono na dotarcie do głębszych infor-

macji. Bardzo często stanowi korektę lub proś-

bę o wyjaśnienie pierwszego pytania. Dodat-
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Zadawanie klientowi pytań w trakcie 

rozmowy naprowadza sprzedawcę na 

najbardziej efektywny w danym 

przypadku sposób perswazji i tym 

samym zwiększa prawdopodobień-

stwo finalizacji transakcji 



 

 

kowo umożliwia sprzedawcy zyskanie na cza-

sie w celu przemyślenia odpowiedzi. 

Przykład: 

Pytanie klienta: „Dlaczego wasze produkty są 

takie drogie?" Pytanie zwrotne: „Co pan ma na 

myśli, mówiąc takie drogie?" „Z czym porów-

nuje pan tę cenę?" 

Pytanie motywujące 

Negatywna forma pytania motywującego, zo-

staje tu wymieniona tylko ze względów uzu-

pełniających. Za jego pomocą chcemy roz-

mówcę tak naprawdę zachęcić. Kiedy jednak 

może to być pytanie stosowne w rozmowie 

sprzedaży? 

Przykład:  

Jak mógłby pan tego kiedykolwiek dokonać? 

Pytanie prowokujące 

Negatywna forma pytania motywującego, jest 

tu podana w celu uzupełnienia obrazu. Chcemy 

tu sprowokować rozmówcę. Kiedy jednak wol-

no użyć takiego pytania w rozmowie sprzeda-

ży? 

Przykład:  

Jak chciałby pan tego kiedykolwiek dokonać? 

Pytanie kontrolne i potwierdzające 

Najczęściej jest to pytanie zamknięte, za po-

mocą którego sprawdza się zainteresowanie 

klienta oraz szuka potwierdzenia dla swoich 

poglądów. Jednocześnie dowiadujemy się, czy 

w ogóle nadąża on myślowo. Ten rodzaj pyta-

nia powinno się stosować nader często w roz-

mowie sprzedaży. Jeżeli klient się zgadza, 

można uznać, że ów rozdział rozmowy sprze-

daży (podświadomie) jest dla niego zamknięty. 

Przykład: Czy ma pan do tego momentu jesz-

cze jakieś pytania? 

Seria pytań „tak" 

Tej metody powinno się używać na końcu roz-

mowy sprzedaży. Jeżeli robiliśmy odpowied-

nie notatki, nie powinno nastręczyć trudności 

zadanie klientowi czterech do pięciu 

(zamkniętych), ukierunkowanych na cel pytań, 

które na podstawie wcześniejszej rozmowy 

sprzedaży mogą się spotkać tylko z odpowie-

dzią „tak". Na końcu zaś należy skierować do 

klienta swoje sugestywne stwierdzenie. 

Pytanie 1: „Czy jest pan gotów przeznaczyć 

maksymalnie 15 00 złotych?" Klient: „Tak". 

Pytanie 2: „Czy podoba się panu jaskrawy ko-

lor?" Klient: „Tak". 

Pytanie 3: „Czy zależy panu na elementach 

drewnianych?" Klient:„Tak". 

Pytanie 4: „Czy ławka ma mieć maksymalnie 2 

metry długości?" Klient: „Tak". 

Sugestywne stwierdzenie: „Wobec tego w grę 

wchodzi tylko ten model, prawda?" Klient: 

„Tak". 

Pytania te zostały odpowiednio sformułowane, 

aby „nastroić" klienta pozytywnie do ostatnie-
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go stwierdzenia. Bardzo często przynoszą one 

oczekiwany efekt, a jednocześnie klient nie ma 

odczucia - co jest w końcu najważniejsze - że 

sprzedawca go zagadał. Ta metoda jest szcze-

gólnie skuteczna w przypadku niezdecydowa-

nych klientów. 

Wyżej wskazane dziesięć rodzajów pytań, moż-

na używać w rozmowie sprzedaży. Jednakże  

w żadnym wypadku nie wolno pracować tylko 

i wyłącznie za pomocą techniki zadawania py-

tań. Klient mógłby odnieść wrażenie że jest 

przesłuchiwany. Dlatego trzeba umożliwić 

klientowi wypowiedzenie się Warto wy-

raźnie dać mu odczuć, poprzez mowę cia-

ła (np. częste kiwanie głową, pozy-

tywną gestykulację), że go rozu-

miemy. 

Czasami to klient jest 

stroną, która zasypuje 

sprzedawcę całą serią 

pytań. Niekiedy są to pytania dosyć kłopotliwe. 

Jak sobie z nimi radzić? Weźmy na warsztat nie-

przyjemne pytanie „Dlaczego wasze produkty są 

takie drogie?"  

Jeżeli będziemy próbować odpowiedzieć na nie 

ze spuszczoną głową i zniżonym głosem, nie do-

prowadzi to do oczekiwanego efektu ze strony 

klienta. Jest jednak kilka metod, których można 

(prawie) zawsze użyć w takiej sytuacji. 

1. Metoda - niewinność 

Należy zapytać rozmówcę ogólnie: „Co pan ma 

na myśli?" lub „Jak doszedł pan do tego przeko-

nania? 

2. Metoda - informacja 

Należy wypytać o precyzyjne informacje:  

„Z czym porównuje pan tę cenę?" 

3. Metoda - pozytywny zwrot 

Należy zawrócić to samo pytanie uprzejmymi 

słowami z powrotem: „A z jakich powodów pa-

na produkty zaliczane są do wyższej półki ceno-

wej?"  

4. Metoda - negatywny zwrot 

Należy postawić to samo pytanie, lecz 

w negatywnym brzmieniu słów: „A z ja-

kiego powodu pana produkty 

miałyby być zaliczane do niższej 

półki cenowej?". 

5. Metoda - definicja 

Należy pozwolić roz-

mówcy konkretne wypowiedzi zdefiniować 

i sprecyzować, czym łatwo można wprawić go 

w zmieszanie. „Co pan rozumie pod pojęciem za 

drogo?” 

6. Metoda - niedosłyszenie 

Należy zapytać uprzejmie rozmówcę: „Słucham 

pana?" lub „Czy mógłby pan swoje pytanie jesz-

cze raz powtórzyć?" Być może uda nam się go 

zmieszać i już nie ponowi pytania. 

7. Metoda - alternatywa 

Należy zaproponować swojemu rozmówcy al-
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Gdy klient zadaje niewygodne pytania po-

winniśmy starać się przeramować pytanie 

na bardziej dla nas przyjazne. W tym celu 

warto wprawić klienta w zakłopotanie. 
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ternatywę: „Czy ma pan na myśli asortyment A 

czy asortyment B?"  

8. Metoda - gag 

Jeżeli nie potrafimy poradzić sobie z pytaniem, 

należy zwrócić się do swojego rozmówcy z lek-

kim przymrużeniem oka: „Czy mógłby mnie 

pan zapytać o coś łatwiejszego?" 

9. Metoda - wstrzymanie 

Najwyżej raz lub dwa możemy odsunąć pytanie 

w czasie. Potem musimy koniecznie zająć jakieś 

stanowisko, w przeciwnym wypadku staniemy 

się niewiarygodni: „Czy wolno mi będzie do 

tego wrócić później? Najpierw chciałbym jesz-

cze... 

10. Metoda - niezrozumienie 

Jest to jedna z najbardziej interesujących metod. 

Należy rozmyślnie źle zinterpretować sytuację 

wyjściową. Ten wariant jest szczególnie zaleca-

ny w przypadku pytań „nie fair" - a więc rzadko 

w rozmowie sprzedaży. „Co to ma wspólnego 

z ostatnią dostawą?" Metoda ta peszy rozmówcę 

i zmusza go do zadania swojego pytania w inny 

sposób. 

Metod 4, 8 i 10 można używać w rozmowie 

sprzedaży tylko w wyjątkowych wypadkach. 

Klient - na skutek naszego pytania zwrotnego – 

zazwyczaj zmienia swoje pierwsze pytanie i for-

mułuje zupełnie nową wypowiedź. 

Powiedzmy, że pierwsze pytanie klienta brzmi: 

„Dlaczego wasze produkty są takie drogie?".  

Po pytaniu zwrotnym: „Z czym porównuje pan 

tę cenę?" wyjaśni on np., że chodzi o cenę kon-

kurencji. Ustawia się w ten sposób rozmówcę 

w pożądanym przez siebie kierunku, by móc 

poruszyć kwestię zalet jakościowych innych 

produktów. Dzięki temu mamy lepsze szanse 

i możliwości do przeprowadzenia rozmowy 

sprzedaży zakończonej sukcesem. 

MAG  
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Podczas uroczystego 

otwarcia konferencji 

Wiceminister Rolnic-

twa i Rozwoju Wsi, 

Tadeusz Nalewajk, 

podkreślił znaczenie, 

jakie dla polskiej wsi 

i obszarów wiejskich 

ma Wspólna Polityka 

Rolna. To dzięki środkom europejskim doko-

nują się przemiany polskiego rolnictwa i pol-

skiej wsi. Podkreślił dodatkowo, że po raz 

pierwszy w założeniach do przyszłego PROW 

na lata 2014-2020 będą wyodrębnione działa-

nia skierowane właśnie do tych rozdrobnio-

nych agrarnie obszarów. Z kolei Wiceminister 

Pracy i Polityki Społecznej, Małgorzata Mar-

cińska, również zapowiedziała różnorodne for-

my wsparcia ludności zamieszkującej obszary 

wiejskie, tak, aby zwiększać zatrudnienie poza 

rolnictwem. W trakcie konferencji na tematy 

społeczne i ekono-

miczne wypowie-

działo się ponad 

dwudziestu prelegen-

tów z Polski 

i Europy. Poruszano 

kwestie dochodowo-

ści drobnych gospo-

darstw rolnych, ich 

przyszłości w nowej perspektywie finansowej, 

zmian demograficznych na wsi, problemów 

młodzieży oraz migracji.  

Na zakończenie konferencji odbyła się dysku-

sja, podczas której uczestnicy mogli zabrać 

głos w tematach związanych z konferencją, ich 

problemami czy też przyszłością drobnych go-

spodarstw rolnych w Europie. W konferencji 

udział wzięło blisko 400 osób. 

Łukasz Jawny 

CDR o/ Kraków 

 

TRZECIA, MIĘDZYNARODTRZECIA, MIĘDZYNARODTRZECIA, MIĘDZYNARODOWA KONFERENCJA: OWA KONFERENCJA: OWA KONFERENCJA: 

PROBLEMY SPOŁECZNE I EKONOMICZNE PROBLEMY SPOŁECZNE I EKONOMICZNE PROBLEMY SPOŁECZNE I EKONOMICZNE 

DROBNYCH GOSPODARSTW ROLNYCHDROBNYCH GOSPODARSTW ROLNYCHDROBNYCH GOSPODARSTW ROLNYCH   

W EUROPIEW EUROPIEW EUROPIE   

 

5 lipca 2013 roku w Centrum Kongresowym Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie odbyła 

się trzecia międzynarodowa konferencja pt.: „Problemy społeczne i ekonomiczne drobnych 

gospodarstw rolnych w Europie”. Konferencja zorganizowana przez Centrum Doradztwa 

Rolniczego w Brwinowie Oddział w Krakowie. Sam temat konferencji wskazuje więc na dwa 

nurty problemowe tj. szeroko rozumiane problemy ekonomiczne i społeczne gospodarstw, 

rodzin rolniczych i ludności wiejskiej.  
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Wizyty były uzupełnieniem konferencji pt. 

„Problemy społeczne i ekonomiczne drobnych 

gospodarstw rolnych w Europie”, która odbyła 

się dzień wcześniej w Centrum Kongresowym 

Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie. Wyjaz-

dy poprzedzone były rozmową tego samego 

dnia w siedzibie Centrum Doradztwa Rolni-

czego w Brwinowie Oddział w Krakowie nad 

problemami poruszanymi podczas konferencji 

oraz przyjęciem komunikatu końcowego kon-

ferencji. Z wystąpień podczas dyskusji można 

jasno wywnioskować, iż problem małych go-

spodarstw rolnych poruszany jest we wszyst-

kich krajach Unii Europejskiej. Problem ten 

dotyczy zarówno ich funkcjonowania w nowej 

perspektywie finansowej 2014-2020 jak rów-

nież ewentualnych przekształceń dostosowują-

cych je do lokalnego rynku pracy. Problemy te 

wyraźnie widać szczególnie w nowych krajach 

UE. Komunikat końcowy konferencji został 

przyjęty oraz przekazany Komisji Europej-

skiej. Po rozmowach na temat problemów spo-

łecznych i ekonomicznych drobnych gospo-

darstw rolnych uczestnicy wyruszyli na trasy, 

które w zamyśle miały pokazać zarówno pro-

blemy drobnych gospodarstw, ich przekształ-

cenia, jak również powstawanie i funkcjono-

wanie innych podmiotów na lokalnym rynku 

pracy, jako odpowiedź na lokalne problemy 

mieszkańców.  

Wyjazdy studyjne odbyły się w następujących 

regionach: teren Stowarzyszenia Doliny Kar-

pia, gmina Wolbrom oraz Klucze, gmina Ra-

ciechowice, gmina Lanckorona oraz Kalwaria 

Zebrzydowska. Podczas wyjazdów uczestnicy 

mogli odwiedzić m.in. spółdzielnie socjalne, 

zagrody edukacyjne, prywatne firmy, lokalne 

grupy działania itp.  

Łukasz Jawny 
CDR o/ Kraków 

 

WYJAZD STUDYJNY UCZESTNIKÓW SPOTKANIA WYJAZD STUDYJNY UCZESTNIKÓW SPOTKANIA WYJAZD STUDYJNY UCZESTNIKÓW SPOTKANIA 

W RAMACH PROJEKTU FLAGOWEGO: W RAMACH PROJEKTU FLAGOWEGO: W RAMACH PROJEKTU FLAGOWEGO: 

„ZRÓWNOWAŻONY ROZWÓJ OBSZARÓW „ZRÓWNOWAŻONY ROZWÓJ OBSZARÓW „ZRÓWNOWAŻONY ROZWÓJ OBSZARÓW    

WIEJSKICH STRATEGII WIEJSKICH STRATEGII WIEJSKICH STRATEGII UNII EUROPEJSKIEJ DLUNII EUROPEJSKIEJ DLUNII EUROPEJSKIEJ DLA A A 

REGIONU MORZA BAŁTYCKIEGO”REGIONU MORZA BAŁTYCKIEGO”REGIONU MORZA BAŁTYCKIEGO”   

 

W dniu 6 lipca 2013 roku w Małopolsce dla gości zagranicznych, prelegentów oraz zaproszo-

nych gości odbyły się wyjazdy studyjne realizowane przez Uniwersytet Rolniczy  

w Krakowie. Wśród uczestników wyjazdu znalazła się również grupa 20 osób – uczestników 

spotkania o charakterze warsztatowo – konferencyjnym dotyczącym projektu flagowego: 

„Zrównoważony rozwój obszarów wiejskich Strategii Unii Europejskiej dla regionu Morza 

Bałtyckiego”.  
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