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1. UWAGI WSTEPNE

Podatki posrednie odgrywajg znaczaca role zarowno w ksztattowaniu poli-
tyki fiskalnej panstwa, jak i w oddziatywaniu na strukture i rozwoj proceséw
gospodarczych. Podatek VAT, z racji powszechnos$ci stosowania, jak i wptywu
wywieranego na funkcjonowanie rynku wewnetrznego, jest wséréd nich szcze-
gblnie znaczacy. Oddziatuje on na decyzje podejmowane przez wszystkie pod-
mioty gospodarcze, generuje ponadto znaczacg cze$é przychodéw podatkowych
dla budzetu panstwa.

SzczegOlnie pozadany jestjego wptyw na pozytywne przemiany strukturalne
w gospodarce. Sg one zwtaszcza wskazane w rolnictwie, gdzie szereg gospo-
darstw rolnych wymaga wszechstronnej modernizacji, popartej znaczacymi in-
westycjami o charakterze ciggtym. Idea podatku VAT w rolnictwie opiera si¢ na
rekompensowaniu rolnikom podatku zaptaconego przy zakupie $rodkéw pro-
dukcji, poprzez ryczattowy zwrot podatku albo ustalenie kwoty zwrotu na pod-
stawie rachunkowos$ci prowadzonej na zasadach ogolnych.

Wskazane sgjednak dodatkowe stymulanty podejmowania decyzji zmierza-
jacych do poprawy dziatalnosci gospodarczej, pozwalajgce na wzrost dochodéw
rolnikéw, a w konsekwencji rowniez zwiekszenie przychodéw budzetu z podat-
kowl

Proinwestycyjne i prorestrukturyzacyjne oddziatywanie podatku VAT na
dziatalnos¢ rolniczg wymaga wsparcia srodkami intensyfikujgcymi mozliwosci
zbytu produktéw rolnych. Rolnik bedzie bowiem inwestowat w sytuacji osigga-
nia wymiernych korzys$ci. Takimi srodkami sg instrumenty marketingowe. Ich
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zastosowanie zwieksza mozliwosci funkcjonowania gospodarstw rolnych na
wspdtczesnym rynku. Stymulujac mozliwosci zbytu sktaniajg one do rozwijania
gospodarstw, szczegdlnie w kontekécie odliczania cze$ci podatku VAT ptacone-
go w cenach $srodkéw produkcji. Stanowig wiec znaczacy element wsparcia od-
dziatywania tego podatku na przemiany strukturalne w rolnictwie.

2. WPLYW PODATKU VAT NA DECYZJE GOSPODARCZE
ROLNIKOW

Wystepujg zauwazalne zwigzki miedzy oddziatywaniem konstrukcji podat-
kéw na zachowanie gospodarstw rolnych a decyzjami w nich zapadajgcymi".
Chodzi tutaj gtéwnie o motywacyjng funkcje podatku, ktéra obejmuje oddziaty-
wanie na decyzje gospodarcze, zwtaszcza w zakresie zwiekszenia efektywnosci
oraz wyboru kierunkéw i rodzaju podejmowanej dziatalnosci. Mozna sie spo-
dziewaé, ze bedzie ona powodowa¢ wzrost dochodowos$ci gospodarstw rolnych,
a takze moze dziataé proinwestycyjnie. Posrednim efektem podatku VAT
w rolnictwie polskim moze wiec byé w dtuzszym okresie koncentracja obszaro-
wa gospodarstw oraz koncentracja produkcji rolniczej. Bedzie on wiec sprzyjat
zwiekszeniu utowarowienia produkcji rolnej i wspierat proces restrukturyzacji
wsi. Moze réwniez stanowi¢ bodziec przyspieszajacy procesy dostosowawcze w
gospodarstwach rolnych do warunkéw funkcjonowania na zintegrowanym rynku
towarowym UE (prowadzenie ewidencji, wystawianie faktur, rejestracja)l

Mozliwos¢ odliczenia podatku VAT z tytutu nabywanych $rodkéw produk-
cji stwarza przestanke do racjonalizacji poniesionych naktaddéw, kierowania sie
rachunkiem ekonomicznym przy podejmowaniu decyzji co do kierunku rozwoju
gospodarstwa. Stwarza to rowniez nowe mozliwosci w zakresie konkurencyjno-
$ci polskiego rolnictwa i przetwdrstwa na rynkach zagranicznych.

Przewiduje sie, ze wprowadzenie VAT-u w rolnictwie moze wptyna¢ korzyst-
nie na wielofunkcyjny rozw6j wsi poprzez tworzenie pozarolniczych miejsc pracy.
Intensyfikacja obrotu gospodarczego na wsi i obszarach wiejskich, a w zwigzku
z tym poprawa kondycji gospodarstw, sprzyja¢ bedzie powstawaniu miejsc pracy
w szeroko pojetym otoczeniu rolnictwa i poza nim, zwtaszcza w sferze ustug.

Podstawowym zagadnieniem w zakresie VAT-u w rolnictwie jest kwestia
wyboru pomiedzy og6lnymi a ryczattowymi zasadami jego naliczania z uwzgled-
nieniem przydatnosci oddziatywania systemu na pozadane kierunki rozwoju
rolnictwa oraz reakcje gospodarcze rolnikéw. W naszym rolnictwie wskazane sg
zmiany zmierzajagce w kierunku poprawy struktury agrarnej poprzez powieksza-
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nie wielkosci gospodarstw rolnych i zwiekszenie towarowosci rolnictwa. Osig-
gniecie tych celdw wymaga znacznego zaangazowania inwestycyjnego rolnikéw.
W tym kierunku optuja rozwigzania ogo6lnego systemu VAT-owskiego, ktory
zdecydowanie sprzyja rolnikom inwestujagcym w gospodarstwa oraz modernizu-
jacym swoj warsztat pracy, poniewaz zwrot ryczattowy nic rekompensuje im
zaptaconego podatku naliczonego od $rodkdw produkcji. System ryczattowego
zwrotu podatku VAT nie prowadzi do korzystnych relacji ekonomicznych
w rolnictwie, nie dziata lez proinwestycyjnie. Intensyfikacji inwestycji sprzyja
natomiast og6lny spos6b rozliczania VAT-u. Jego znaczenie ro$nie po podwyz-
szeniu stawki VAT-u na $rodki produkcji objete dotychczas stawka zerowa.

Rozwoj gospodarstw w pozgdanym kierunku natrafia jednak na liczne prze-
szkody. Podstawowg stanowi trudna sytuacja ekonomiczna polskiego rolnictwa.
Powoduje to, iz mimo duzych potrzeb oraz pomocy ze $rodkéw publicznych,
naktady inwestycyjne na rolnictwo malejg. Nie tylko realnie, ale wrecz nominal-
nie ograniczane sg naktady na zakup maszyn iurzgdzen rolniczych oraz srodkow
transportu. Ostabienie inwestycji w rolnictwie powoduje zwiekszenie realnego
stopnia zuzycia $srodkow trwatych.

Dziatalno$é inwestycyjng gospodarstw rolnych obnizajg z pewnos$ciag czyn-
niki, na ktére skarzy sie wiekszo$¢ przedsiebiorcow - trudnosci ze zbytem pro-
dukcji, niestabilno$¢ rynkéw, utrudniony dostep do kredytéow, a takze obawa
przed ich zacigganiem. Utrudnia to podejmowanie decyzji zmierzajgcych do
ekspansji gospodarczej i unowoczesnienia metod produkcji. Stad nikto$¢ zainte-
resowania rozliczaniem podatku VAT na zasadach og6lnych. W roku 2002 na
tych zasadach rozliczato sie jedynie ok. 5% ich liczby przewidywanej w tym
czasie do tego typu rozliczen.

Wprowadzenie podatku VAT w rolnictwie, mimo ze przyczynito sie do
podniesienia ceny na produkty rolne, okazato sie neutralne w odniesieniu do
mozliwos$ci zbytu. Nie odbito sie lo niekorzystnie na tych mozliwosciach, nie
rzutowato tez na nie pozytywniel Niewatpliwie wzrost zbytu oraz skuteczne
metody radzenia sobie z niestabilnos$cig rynkéw zachecityby do bardziej proin-
westycyjnych postaw, co sktonitoby rolnikow do skorzystania takze ze sprzyja-
jacych tym postawom sposobow rozliczania VAT-u. Powstatby wéwczas efekt
synergiczny przektadajacy sie na pozadany kierunek przemian w rolnictwie.

4 Por.J. Wiktorowie z, J Zrobek, Podatek VAT w Swietle badan empirycznych wséréd
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3. PRORESTRUKTURYZACYJNY WPLYW ORIENTACIJI
MARKETINGOWEJ NA GOSPODARSTWA ROLNE

Czynnikami sprzyjajacymi postepowi w gospodarstwach rolnych, utatwiaja-
cymi im zbyt i zwiekszajgcymi ich stabilnosé rynkowa sg instrumenty marketin-
gowe. Wspomagajg one motywacje do aktywno$ci gospodarczej i utatwiaja
osigganie zwiekszonych dochoddw. Ich ,wspdtdziatanie” z ogdlnym sposobem
rozliczania VAT-u tworzy uktad, ktory zapewnia silne bodzce do ekspansji,
powiekszania dochodu, realizacji korzystnych celéw w rolnictwie. Wspomoze-
niu ulega wtasciwe oddziatywanie podatku5. Wzmocniona zostaje motywacja,
ktérej stymutacyjny wptyw staje sie w wiekszym stopniu zgodny z zatozonymi
celami.

Instrumenty marketingowe korzystnie oddziatywajgce na realizacje zbytu
staja sie skutecznym narzedziem wzrostu zyskowno$ci gospodarstw rolnych
iwspierajagc dziatania prorestrukuryzacyjne wchodza w silny zwigzek rédwniez
z systemem podatkowym, ktéry ma sprzyjaé¢ realizacji tych samych celéw.
Wskazane wiec staje sie podejmowanie dziatan wzmacniajagcych mozliwosci
wykorzystania szans, jakie daje ordynacja podatkowa odnos$nie do odzyskania
podatku naliczonego przy zakupie $Srodkéw do produkcji. Sprosta¢ bowiem na-
lezy wymogom rynkowym nie tylko poprzez zwiekszenie produktywnos$ci czy
podniesienie umiejetnosci efektywnego gospodarowania, ale rowniez, a nawet
w jeszcze wiekszym stopniu, poprzez wtasciwe zachowania rynkowe. Umiejet-
nos$¢ sprzedazy wigze sie z odpowiednimi przedsiewzieciami rynkowymi
i przyjeciem za podstawe zarzadzania gospodarstwem rolnym najefektywniej-
szej wspobtczesSnie koncepcji marketingowej.

Szansy na poprawe sytuacji w rolnictwie upatruje sie w konkretnym popyto-
twdrczym wptywie efektow transformacji ustrojowej, w tym systemow podatku
VAT oraz poprawie wykorzystania instrumentéw rynkowych (gtéwnie
0 charakterze marketingowym), stymulujgcych skuteczno$¢ przedsiewzie¢ go-
spodarczych. W warunkach Unii Europejskiej przyszto$sé¢ producentow rolnych
zalezy od marketingu i rynku. Marketing stat sie w gospodarce Swiatowej pod-
stawowym instrumentem dopasowania producentéw do procesOw wzrostu
lzmian zachodzgcych na rynku, a wiec sposobem na prowadzenie biznesu. Stad
podjecie préby zastanowienia sie nad sposobami zaakcentowania i zaadaptowa-
nia koncepcji marketingowej jako techniki gospodarowania, ktéra moze by¢
pomocna w przystosowaniu rolnictwa do zmieniajacych sie warunkdw i moze
wspieraé proinwestycyjne oddziatywanie podatku VA I.

Przyjmowanie koncepcji marketingowej dla rolnictwa jako dziatu gospo-
darczego nie jest tatwe. Produkty rolne majg wiele specyficznych cech réznicu-
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jaeych je w stosunku do innych produktéw, nakiadajacych odmienne reguty
w stosowaniu instrumentéw marketingowych, jak choéby nier6wnomierny, se-
zonowy i cykliczny rozktad produkcji w ciaggu roku, zalezno$¢ od warunkéw
klimatycznych, wybo6r momentu cyklu biologicznego, rozwoju produktu jako
wtasciwego do zaoferowania na rynku. Do tego mozna doda¢ ograniczone moz-
liwosci zmian i korekt w procesie produkcyjnym, matg podatno$¢ transportowa,
zréznicowanie jakoSciowe pozyskiwanych partii towaru i w efekcie stosunkowo
wysokie ryzyko dotyczgce rezultatow prowadzonej dziatalnosci6.

W praktyce mozna sie zastanawia¢ nad koncepcjg marketingowa, odnoszaca
sie do okre$lonych produktow lub grup produktéw. Jest to tym istotniejsze
z punktu widzenia rozpatrywanej problematyki, ze stymulacyjna rola podatku
VAT w rolnictwie jest uzalezniona nie tylko od osigganych rozmiaréw produk-
cji, ale tez od kierunku produkcji danego gospodarstwa, r6zna bowiem struktura
kosztéw gospodarstw powoduje, ze réwniez warto$s¢ ptaconego przy zakupie
Srodkéw produkcji podatku naliczonego rézni sie w przypadku poszczegdlnych
profiléow produkcji. Rowniez marketing jest inny dla produktéw mleczarskich
niz dla wyrobéw miesnych, warzyw, owocdw czy zb6z. Wynika to z odmienno-
$ci: popytu na te produkty, kanatow dystrybucji, polityki cenowej, sprzedazy czy
promocji. Dostosowania strukturalne w rolnictwie powinny odbywaé sie w ra-
mach taficucha produkcyjno-dystrybucyjnego danej grupy produktéw, w oparciu
0 zroznicowanie heterogennych jednostek gospodarczych. Sprzezenie dziatan
produktem z korzy$ciami ptyngcymi z odliczenia podatku VAT moze oddziaty-
wac szczegdlnie bodzcowo na tego rodzaju procesy i zjawiska.

W pierwszej fazie wprowadzania marketingowej orientacji w gospodarce
rolnej ugruntowania wymaga przekonanie o potrzebie wykorzystania idei mar-
ketingowej wsérod wszystkich ogniw obrotu rolnego. Rozprzestrzenianie si¢ no-
wych idei, gtéwnie poprzez proces dyfuzji, moze przybiera¢ r6zny charakter
lodbywac¢ sie w réznym tempie wsrod spotecznosci wiejskiej, podobnie jak
w przypadku S$wiadomos$ci w kwestii mozliwosci postuzenia sie podatkiem
VAT, celem uzyskania korzysci dla prowadzonego gospodarstwa. Ta zmiana
Swiadomos$ci musi nastepowaé wsréd wszystkich uczestnikéw obrotu: rolnikéw,
producentow, ogniw posrednich, finalnych sprzedawcow. Wymaga to wsparcia
okres$long infrastrukturg marketingowg, pozwalajagcg na uporzagdkowanie dziatan
rynkowych. W tym zakresie potrzeba w Polsce wielu przemys$lanych zmian
iwykorzystania doSwiadczen panstw Unii Europejskiej.

Warunkiem wstepnym dla profesjonalnego marketingu jest zabezpieczenie
podejmowanych decyzji badaniami marketingowymi. Jest to tym istotniejsze, ze
na og6t pozyskiwanie informacji za posrednictwem badan nic znajduje dodat-

6 S. Urba n. Marketing produktéw spozywczych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we
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kowego zainteresowania. Nie wystarczajg tutaj badania na szczeblu makroeko-
nomicznym, jak np. statystyczna ocena importu zywnos$ci. Roéwnie wazne sg
informacje o charakterze mikroekonomicznym, ktérych moga dostarczy¢ jedy-
nie badania rynku w skali lokalnej. Za najwazniejsze zadanie badan uwaza sie
przewidywanie przysztych zdarzen, a zwtaszcza zmian popytu. Konieczne jest
zatem tworzenie i usprawnianie systemu informacji rynkowej, obejmujacej in-
formacje biezace o podazy, popycie, cenach i potrzebnych naktadach?7. Ich zna-
jomos$¢ pozwoli na wybor najkorzystniejszego dla gospodarstwa systemu VAT-
-owskiego, w oparciu o wyliczenia dotyczgce konkretnych zaleznos$ci. W wa-
runkach gospodarki nadmiaru produktéw rolnych na rynkach parnstw Unii Euro-
pejskiej, wymagany jest taki system informacji, ktéry mozna bytoby nazwac
systemem wczesnego ostrzegania o kierunku i natezeniu ewentualnych zmian.
Dostarcza on przestanek do podejmowania decyzji zgodnych z realiami otoczenia.

4, WYKORZYSTANIE INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH
DLA WZMOCNIENIA POZYTYWNYCH
ASPEKTOW PODATKU VAT

Punkt centralny praktycznej realizacji koncepcji marketingowej stanowig
Srodki strategii marketingowej. W ich ramach uwaga zostaje skoncentrowana
przede wszystkim na polityce produktu profilowanego na efektywny popyt na-
bywcédw. To przeciez z mys$lg o przysztych nabywcach powinna by¢ prowadzo-
na dziatalno$¢, ktéra ma sprzyja¢ zwiekszaniu zbytu. Zachodzi zatem potrzeba
dostosowania artykutdw rolnych do wymagan rynku odno$nie standardu oferty,
wprowadzania produktow uzupeiniajagcych, obserwowania i adaptacji nowych
produktow sprawdzonych przez konkurentéw. Takie rozwigzanie stanowi pod-
stawowy atut przy sprawnym lokowaniu oferty na rynku.

Wskazane jest przygotowanie asortymentu rozbudowanego na miare mozli-
wosci producentdw oraz dazenie do nadania mu charakteru przysztosciowego.
Produkcja i przetwoérstwo artykutow rolnych daje znaczace podstawy jego roz-
wijania i wzbogacania. W przypadku szeregu upraw korzystne jest realizowanie
stosunkowo szerokiego zakresu produkcji, co pozwala na oferowanie bogatszej
gamy produktéw aktualnym odbiorcom, pozyskanie szerszego grona odbiorcow
oraz uwzglednienie zmiennos$ci zapotrzebowania.

Mozna wyszczeg6lni¢ i okresli¢ wiele produktow o charakterze przyszto-
Sciowym. Szczegdlnie dotyczy to wielkopowierzchniowych gospodarstw rol-
nych. Nie wszystkim uda sie utrzymac¢ dzieki tradycyjnej produkcji i bedg po-

7 B.Gazinski,A. Rutkowska-Rock, Uczestnictwo Polski w miedzynarodowym ryn-
ku rolnym, Wydawnictwo Art, Olsztyn 1999, s. 8.



szukiwane alternatywne rozwigzania. Uprawy intensywnych, specjalistycznych
kultur maja duze szanse rynkowe. Zwigzane sg one z intensyfikacjg produkcji,
przy ktérej wskazany jest VAT naliczony na zasadach ogdlnych. Nalezy jednak
pamieta¢, ze podatek od wartosci dodanej (z uwagi na relatywng neutralnos¢
ekonomiczng - brak kumulacji) nie stwarza szczegdlnej motywacji do koncen-
tracji produkcji, stad waga czynnikow stymulujgcych zbyt. Potrzebne jestjednak
wspieranie nie tylko gospodarstw o wysokim poziomie towarowos$ci, ale row-
niez pozostatych gospodarstw, poprzez rozwo6j produkcji ekologicznej, produk-
tow regionalnych i lokalnych, czyli szeroko rozumiane przeksztatcenia struktu-
ralne w rolnictwie. W zakresie artykutéw konsumpcyjnych, wcigz bowiem
wiekszg role moga odgrywaé mniejsze gospodarstwa rolne, dzieki wiekszej ela-
stycznosci i produkcji na mata skale pod katem wyspecjalizowanych odbiorcow,
a takze przy dobrej organizacji zbytu na szczeblu lokalnym, a zwtaszcza ponad-
lokalnym. Obecnie szczegdlnie dobre wyniki osiggaja na rynkach specjalnosci
regionalne, a takze produkcja zdrowej zywnos$ci. W tym ostatnim przypadku
mozliwosci rozwoju sg jednak dos$¢ ograniczone. Wysokie ceny powoduja, ze
w panstwach zachodnich udziat zdrowej zywnos$ci w catosci jej sprzedazy nie
siega nawet 4%. Nie bedzie wiec duzego rynku zbytu na takie produkty ani
w kraju, ani pozajego granicami. Naktady inwestycyjne na te produkcje bywaja
zréznicowane, stad nie w kazdym przypadku ogdlny system VAT-owski bedzie
korzystny. W pewnym stopniu bedzie to uzaleznione od profilu produkcji.

Potrzebne jest wzbogacenie produktéw o wartosci uzytkowe charaktery-
styczne dla danych produktow, odrdzniajagce je od wyrobdéw konkurencyjnych.
Wskazane jest rozszerzenie asortymentu, dazenie do przetwarzania ptodéw rol-
nych, aby interesowaty jak najszerszy krag odbiorcéw. Wymagane sg udoskona-
lenia, obejmujgce réwniez wyglad zewnetrzny produktéw, jego opakowanie,
a takze perfekcyjne dostawy, a zwtaszcza gwarancje jakosciowe. Pozwoli to na
jakoSciowe wyrdznienie danego produktu poprzez podwyzszenie jego uzytecz-
nosci. Wyrdznienie takie moze zosta¢ wsparte gwarancjami, znakiem towaro-
wym itp., a wiec cechami tatwymi do identyfikacji, o niestandardowym charak-
terze. Tego typu postepowanie moze sie przyczyni¢ do uelastycznienia korzysci
ptynacych z odliczen podatku VAT.

W dziatalno$ci prorynkowej przedsiewziecia zwigzane z produktem sg in-
tensywnie wspierane pozostatymi instrumentami marketingowymi, obejmuja-
cymi cene, kanaty dystrybucji i komunikacje rynkowa.

Wykorzystanie ceny jako $rodka strategii marketingowej wydaje sie w na-
szych warunkach najistotniejszym problemem. W zasadzie nie mozna sie zgo-
dzi¢ z pogladem o powolnym ewoluowaniu orientacji konsumentéw na rynku
zywnos$ciowym w kierunku zmniejszania roli ceny i wzrostu znaczenia jakosci



przy podejmowaniu decyzji o zakupie8. Jednak to cena przez diugi czas bedzie
decydowata o wyborze dokonywanym przez wiekszo$¢ konsumentéw, zwtasz-
cza ze najcze$ciej mata elastycznos$é popytu na produkty rolne, wrazliwo$é fi-
zyczna i ekonomiczna na warunki transportu, a takze, przede wszystkim
w przypadku produkcji roslinnej, brak mozliwosci dtuzszego przechowywania,
powoduja, ze o poziomie cen przewaznie decyduje podaz z biezagcego zbioru4.

W warunkach gospodarki rynkowej ksztattowanie cen musi w znacznie
wiekszym stopniu uwzgledniaé¢ ceny konkurencyjnych ofert oraz gotowo$¢ na-
bywcow do ich zaakceptowania. W rzeczywistosci pole manewru w zakresie
polityki cenowej na tym rynku bywa bardzo male, szczego6lnie ze cenowa ela-
styczno$¢ popytu na artykuty rolne jest w wiekszosci przypadkdw ograniczona,
a na korekty cenowe dokonywane pod wptywem sytuacji rynkowej naktada sie
nasilajgca sie konkurencja.

Aktywna polityka wymaga réznicowania cen. Pozwoli to na wzmocnienie
bodzcow do korzystania z og6lnych proinwestycyjnych zasad rozliczania VAT-u.
Obecnie ujawnia si¢ wprawdzie odmienno$¢ cenowej oferty rynkowej producen-
tow, ale jej skala jest nieznaczna. Gitdwny wysitek w tym zakresie powinien
wigza¢ sie z oddziatywaniem ceng przy oferowaniu d6br réznej uzytecznosci
w obrebie poszczegdélnych grup asortymentowych. Rolnicy nie zawsze majg
jednak dostateczng wiedze o cenach zmieniajagcych sie pod wptywem konkuren-
cji, co rzutuje na sprawno$¢ podejmowania decyzji cenowych i mozliwosci
utrzymania rynkéw zbytu. Dodatkowy problem stanowi koordynacja rozliczenia
podatku VAT z cena. W sytuacji rozliczenia sie rolnikow w systemie ryczatto-
wym, zamiast dolicza¢ dodatkowy procent wartosci do dotychczasowej ceny,
niejednokrotnie traktuje sie ja jako nowa cene brutto. W wyniku takiego poste-
powania rolnik nic nie zyskuje.

Szczegdblnego znaczenia nabiera stopien dostepnosci produktow rolnych dla
nabywcow. Dystrybucje charakteryzuje duza dynamika i zré6znicowanie. Wybor
sposobu dystrybucji zwigzany jest gtownie ze specyfika produktu, jego cena,
wielkoscig i potozeniem rynku, jak rowniez dostepnos$cig do odbiorcow.

Ro6znorodno$¢ wykorzystania artykutow rolnych w przetworstwie i kon-
sumpcji sprzyja tworzeniu wielu kanatow dystrybucji. Przewazajg kanaty bezpo-
Srednie, ale wykorzystywane bywajg rowniez kanaty posrednie (zwtaszcza na
rynkach towarowych), gdyz rozdrobniona podaz styka sie ze skoncentrowanym
przetworstwem, badz duzy producent oferuje produkty ré6znym odbiorcom (np.
za posSrednictwem gietdy towarowej) albo tez drobni rolnicy sprzedajg swoje
artykuty z wykorzystaniem posrednika na targowisku. Obecnie dominujgcg for-
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ma kanatu w handlu produktami rolnymi (a zwtaszcza zywno$cig) staje sie kanat
krétki, relatywnie szeroki, o niskich kosztach i szybkim przeptywie towarow od
producenta do konsumenta, umozliwiajacy dokonanie duzej liczby transakcjil0.

W polskich warunkach dalszej poprawy wymaga przede wszystkim infra-
strukturalna strona organizacji sprzedazy. Jest to istotne w sytuacji odczuwal-
nych wahan sezonowych i dtugookresowych w podazy produktow rolnych. Sta-
bos¢ dystrybucji determinuje niekorzystne wyniki obrotu i produkcji. Niedostat-
ki dystrybucji uderzajace w producentdw rolnych wymagaja poprawy poprzez
rekonstrukcje istniejacych i wprowadzenie nowych obiektéw oraz nowocze-
snych metod i sposobéw sprzedazy. Coraz wiekszego znaczenia nabiera rozwoj
ustug dodatkowych, zwtaszcza w przypadku rynku towarowego, jak zatadunek,
transport do odbiorcéw, a w przypadku rynku konsumpcyjnego odpowiednie
porcjowanie czy pakowanie. Szczegdlne pole dziatania przedstawia handel
zdrowg zywnos$cig, wymagajacag odpowiedniej oprawy, nadania sklepom wta-
Sciwego wizerunku. Mozliwo$ci wprowadzania takich rozwigzan i czerpania
z nich korzys$ci majg jednak przede wszystkim silne gospodarstwa. Gospodar-
stwa najstabsze ekonomicznie, prowadzgce tradycyjng sprzedaz na targowiskach
badz tez bezposrednio do drobnej sieci handlowej, nieuczcstniczagce w ,,obrocie
fakturowym?”, z tego rodzaju rozwigzania wyklucza stabo$¢ ekonomiczna i brak
stymulacji z tytutu zwrotu podatku naliczonego.

Odrebny problem stanowi aktywizacja sprzedazy. SzczegOllnie sprzedaz
wiekszych ilosci produktéw wymaga dziatan promocyjnych. Naturalne jest da-
zenie do wzrostu stopnia znajomosci i popularnosci producenta i jego oferty
wsérod obecnych i potencjalnych nabywcow. Promowa¢ mozna rdzne cechy
i wartosci produktéw: warto$ci odzywcze, uzytkowe, marke producenta, szcze-
gblny charakter produktéw, np. krajowe lub zagraniczne zrédto ich pochodzenia.
Sposrod Srodkéw promocji za najodpowiedniejsze dla producentdw rolnych
uwaza sie rozne formy reklamy zewnetrznej, przewaznie w postaci umieszcza-
nych przy trasach komunikacyjnych napiséw informujacych o mozliwos$ciach
nabycia artykutow rolniczych. Podkre$la sie rowniez znaczenie reklamy w pra-
sie lokalnej1l.

Dotychczas instrumenty promocji sg stosowane przez rolnikobw w matym
zakresie. Szerzej, ale w ograniczonym stopniu, interesujg sie nig jedynie duze
gospodarstwa, ale nie drobni producenci. Powodem jest stabo$¢ ekonomiczna
rolnictwa i brak umiejetno$ci oraz nawykow promocyjnych. Promocja wystepuje
przewaznie w formie stosunkowo prymitywnej reklamy oraz elementéw sprze-
dazy osobistej. Jawi sie onajako dziatalno$¢ o niewielkich rozmiarach, przezna-
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czona dla standardowej grupy odbiorcéw, ktérej akcenty maja charakter przy-
padkowy. W tak prowadzonej promocji przewazajg aspekty informacyjne, brak
za$ elementow zachecajgcych do zakupu. Odczuwa sie zwtaszcza niedostatek
promocyjnych bodzcéw materialnych (promocja uzupetniajgca). A przeciez to
bodzce materialne sg czesto uwazane za jedyny sposéb wyr6zniania z niezrézni-
cowanej, jednolitej oferty, ktéra ma czesto miejsce w przypadku drobnych pod-
miotow gospodarczych na rynku rolnym. Rosngca sita przetargowa kanatéw
dystrybucji, konkurencja, a takze coraz wieksza oferta asortymentowa, wymaga-
ja rozwoju stosowanych form promocji, wzbogacenia ich tre$ci i wyrazniejszego
skoordynowania z pozostatymi instrumentami marketingu.

Generalnie wskazane jest silniejsze powigzanie wszelkich bodzcow ioddzia-
tywan stuzacych pozgdanym przemianom w rolnictwie. Wymagaja tego wyta-
niajgce sie nowe struktury i mechanizmy przejmujace stopniowo dominacje
w gospodarce rynkowej, narzucajgce producentom okre$slone wymogi.

5. WNIOSKI KONCOWE

Wykorzystanie instrumentéw marketingowych, dzieki stymulacji zbytu,
przyczyni sie do wzmocnienia bodzcéw do pracy, wspomozenia dziatalnosci
przedsiebiorczej, a przez to do wzrostu poziomu produkcji rolnej. Wspomagaja
wiec one oddziatywanie podatkiem VAT na prorestrukturyzacyjne nastawienie
wiascicieli gospodarstw rolnych. Gospodarstwa wymagajg wprowadzenia zinte-
growanych bodzcéw uwzgledniajgcych szereg elementdw stuzacych osigganiu
coraz wiekszych korzysci dzieki réznicowaniu produkcji rolnej, a zwtaszcza
skuteczniejszemu gospodarowaniu posiadanymi zasobami.

Stymulujgca rola podatku VAT skitaniajagca do podwyzszania towarowosci
irozwijania gospodarstw ulegnie spotegowaniu w warunkach zwiekszania moz-
liwosci zbytu. Zwiekszenie zbytu pobudza zainteresowanie dalszym rozwojem
produkcji zwigzanym z niezbednymi (wskazanymi) przeksztatceniami w rolnic-
twie. W tej sytuacji mozliwosci odliczenia podatku zaptaconego przy zakupie
Srodkéw produkcji bedg nabieratly coraz wiekszego znaczenia, zwtaszcza przy
nieuchronnym wzroécie szeregu stawek podatku VAT na te $srodki, w zwigzku
z przystgpieniem do Unii Europejskiej. Pod wptywem racjonalnych bodzcow
inwestycyjnych zwiekszeniu ulegnie ogélny poziom inwestycji, ktory zostanie
przesuniety do dziedzin o najwyzszych wskaznikach produkcyjnych. Wsparcie
tego oddziatywania innymi instrumentami zwiekszy mozliwosci stymulowania
rozwoju gospodarczego.

Pozytywne zmiany w dtuzszym okresie ulegna zintensyfikowaniu pod
wptywem bodzcow sprzyjajacych wzrostowi sprzedazy. Wspomaganie jej po-
wiekszania wymaga zastosowania nowoczesnych $srodkdw, jakimi sg instrumenty



marketingowe. Biorgc pod uwage polskie doswiadczenia w tej dziedzinie,
a raczej ich brak, trudno przypuszczaé, aby rolnicy mogli proponowac¢ klientom
zupetnie nowe rozwigzania. Opieranie si¢ na sprawdzonych zachodnich wzor-
cach, a wiec stosowanie strategii innowacyjnej w jej defensywnej odmianie, nie
jest jednak najlepszym sposobem, by wypracowaé korzystng pozycje rynkowa.

Stan obecny trudno uzna¢ za zadowalajacy. Stabos$¢é producenta oraz pod-
miotéw uczestniczacych na rynku ptodéw rolnych znajduje odzwierciedlenie
w ich dziataniu o charakterze marketingowym, a w $lad za tym w mozliwos$ciach
konkurencyjnych. Pojawiajg sie wprawdzie pozytywne sygnaty, ale poziom
i skala tych zmian ma zakres ograniczony. Potrzebne jest uzyskanie zdolnosci
konkurencyjnych, ktére pozwolg utrzymaé znaczgca cze$¢ popytu wewnetrzne-
go izintensyfikowaé eksport.

Dziatania marketingowe wymagajg zintensyfikowania. Powinny one zostaé
ukierunkowane na poszczeg6lne produkty, uwzglednia¢ icli specyfike oraz
wprowadzenie nowosci. W kazdym z nich wyr6zni¢ nalezy cechy charaktery-
styczne, na ktore sktadajg sie elementy marketingu mix oraz specyficzne wta-
§ciwosci produkcji rolnej. Istotnym problemem staje sie okre$lenie segmentow
rynku, ich granic i wielkosci, jak rowniez badania pozgdanych powigzan rynko-
wych. Szybko wzrasta rola wsparcia promocyjnego, stajgc sie niejednokrotnie
odczuwalnym warunkiem przyjecia towarow przez posrednikéw i ich sprzedazy
finalnemu nabywcy. Produkcja rolna powinna by¢ ukierunkowana na wzboga-
cenie asortymentu artykutow. Wskazana jest przy tym wieksza elastycznos¢
postepowania, poprawa jakosci, zwiekszenie zdolnosci oferty podazowej i ogra-
niczenie jej sezonowosci, co pozwala na wiekszg stabilizacje i sprostanie wymo-
gom rynku.

Postepowanie marketingowe na rynku rolnym przyniesie zapewne pozytyw-
ne rezultaty sprzyjajace poprawie konkurencyjno$ci, umozliwiajacej gospodar-
stwu rolnemu osigganie zatozonych celéw, poprawe zyskownos$ci oraz dalszy
aktywny rozw6j. Znajdzie to swoje odzwierciedlenie w korzystnych, spotecznie
oczekiwanych pomiarach strukturalnych na wsi, a takze bedzie sprzyja¢ wzro-
stowi przychodow podatkowych dla budzetu. Wprowadzenie zasad tej koncepcji
moze byé pomocne w przezwyciezaniu wielu trudno$ci ze zbytem i wspoméc
prowadzenie gospodarstwa rolnego w warunkach ekonomicznej przebudowy
zwigzanej z koniecznos$cig inwestowania. Wyraza sie to m.in. we wspieraniu
istniejacej konstrukcji podatku VAT, rozliczanego na zasadach ogdlnych, aby
zacheci¢ rolnikéw do podejmowania decyzji zmierzajagcych do unowoczesnienia
i ozywienia produkcji oraz pozytywnych przemian strukturalnych w gospodar-
stwach. Szczego6lnie pozytywne skutki w rozwigzywaniu problemoéw wsi moze
bowiem przynie$s¢ zintegrowane wykorzystanie szeregu réznych instrumentéw,
stwarzajagcych zachete do inwestowania, bodzce do pracy i podejmowania
przedsiebiorczego ryzyka, sprzyjajacych wiec, dzieki efektom synergicznym,
wzmozonemu ozywieniu rolnictwa.



Janusz Zrobek

MARKETING SUPPOR TOF THE PRO-RESTRUCTURING VAT
OPERATION IN THE AGRICULTURE

The development of farms in the desirable direction, based on the pro-investment at-
titude demands the support by means of effective instruments inclining farmers to use
form of VAT which are conductive to this behaviours. Factors conductive to the devel-
opment of farms which make sales easier and increase the market stability are marketing
instruments. Their “co-operation” with the general VAT procedure creates the structure
which gives the synergetic effect providing for strong incentives to the expansion, in-
come increase, realization of advantageous aims in the agriculture. Marketing instru-
ments support the existing structure of VAT encouraging farmers to make decisions
pursuing the modernization and liveliness of the production as well as positive structural
transformations.



