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Przewaga komparatywna krajow Andyjskiego
Wspdlnego Rynku (CAN) w miedzynarodowym
handlu towarami z Mercosur

Kamil Majcher*

Wstep

Andyjski Wspolny Rynek (Comunidad Andina de Naciones — CAN) oficjalnie
powstat 26 maja 1969 r. w wyniku podpisania umowy z Kartageny, ktorej sygna-
tariuszami byli przedstawiciele rzadow panstw subregionu Ameryki Potudnio-
wej: Kolumbii (Jorge Valencia Jaramillo), Boliwii (Tomas Guillermo Elio), Chile
(Salvador Llunch), Ekwadoru (Jose Pons Vizcaino) oraz Peru (Vicente Cerro Ce-
brian). Obecnie filarem omawianego podmiotu sg cztery panstwa cztonkowskie:
Kolumbia, Boliwia, Peru i Ekwador (Compendio de Normas 2014). Prowadza
one $cista wspotprace gospodarczg z grupg Mercosur, ktorej cztonkowie (z wyjat-
kiem Wenezueli) maja status krajow stowarzyszonych z CAN (CAN 2005). Mer-
cosur to regionalne ugrupowanie integracyjne, ktéore powstato na mocy traktatu
z Asuncion z dnia 26 marca 1991 r. Skupiato ono wowczas cztery kraje: Argen-
tyne, Brazylie, Urugwaj i Paragwaj (Tratado de Asuncion 1991). Pierwsze roz-
szerzenie Mercosur nastapito 4 lipca 2006 r., kiedy to w struktury ugrupowania
wlaczono Wenezuele (Protocolo de adhesion 2006). Dziewigé lat poézniej Mer-
cosur powiekszyt si¢ po raz kolejny — 17 lipca 2015 r. wszystkie strony podpi-
saty protokot przystapienia do ugrupowania Boliwii. Obecnie trwajg prace raty-
fikacyjne umozliwiajace Boliwii stanie si¢ petnoprawnym cztonkiem Mercosur’
i jednoczesnie zachowanie jej cztonkostwa w CAN (Protocolo de adhesion 2015).

* Kamil Majcher — magister, Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu, Wydzial Finansow i Zarza-
dzania, kamilma@onet.pl.

' Boliwia w przedmiotowym tekscie jest cztonkiem stowarzyszonym z Mercosur. Podpisanie

w 2015 r. protokotu przystapienia (Protocolo de adhesion) zainicjowato dtugotrwatg procedure ak-
cesyjna, ktora trwa do dzisiaj.
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Status kraju stowarzyszonego z Mercosur uzyskaly takze Chile (ACE 1996) oraz
Surinam i Gujana (AMA 2015).

Kwestig istotng dla gospodarek narodowych krajow CAN oraz Mercosur
jest handel miedzynarodowy, ktory znaczaco wplywa na zagregowang wiel-
ko$¢ PKB. Od relacji miedzy eksportem a importem zalezy to, czy podzielony
PKB jest rowny PKB wytworzonemu, mniejszy od wytworzonego czy od niego
wigkszy. Wzrost handlu skutkuje takze wzrostem produktu krajowego poprzez
efektywno$¢ gospodarowania. Prowadzi bowiem do specjalizacji i zawg¢za-
nia podstawowych obszarow dziatalnosci (Jaszczynski 2016, s. 376). Obecnie
wzrasta znaczenie handlu miedzynarodowego, a nowe kierunki specjalizacji
sprzyjaja poprawie konkurencyjnosci. Szczegdlne korzysci czerpia z tego kra-
je prowadzace polityke wzrostu napedzanego eksportem (Zielinska-Glebocka
2012, s. 49). Jednym ze skutecznych narzedzi wykorzystywanych do badania
konkurencyjnosci danej gospodarki narodowej — zard6wno w handlu §wiato-
wym, jak i w pordéwnaniu z okre$long grupg panstw czy blokiem gospodarczym
— jest wskaznik ujawnionych przewag komparatywnych Balassy, RCA (reve-
aled comparative advantage).

Celem artykutu jest okreslenie przewag komparatywnych w handlu towa-
rowym czterech krajéw ugrupowania CAN nad pi¢cioma krajami ugrupowania
Mercosur w latach 2007-2017. W tym celu zastosowano wskaznik ujawnionych
przewag komparatywnych Balassy oraz klasyfikacje towarow SITC (standard in-
ternational trade classification). Badanie poprzedzono oméwieniem migdzynaro-
dowych obrotéw towarowych CAN z Mercosur.

Materiatl statystyczny wykorzystany w artykule pobrano z bazy danych Ko-
misji Gospodarczej Narodow Zjednoczonych ds. Ameryki Lacinskiej i Karaibow
(CEPAL) oraz Swiatowej Organizacji Handlu (WTO).

Intensywnosc i saldo obrotéw towarowych CAN
z Mercosur

Warto zacza¢ od zobrazowania rozmiar6w mig¢dzynarodowej wymiany towaro-
wej — tj. eksportu, importu oraz salda obrotoéw towarowych — prowadzonej przez
CAN z Mercosur jako partnerem handlowym w odniesieniu do poszczegdlnych
gospodarek narodowych: Kolumbii, Peru, Ekwadoru i Boliwii. Na podstawie
danych zamieszczonych w Tabeli 1 mozna stwierdzi¢, ze w latach 2007-2017
intensywnos$¢ miedzynarodowej wymiany towarowej miedzy CAN a Mercosur
znacznie ostabla.
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Wielko$¢ eksportu CAN do omawianych krajow wynosita w 2007 r.
10,66 mld USD, aw 2017 r. 7,15 mld USD, co oznacza, ze zmniejszyt si¢ on
03,51 mld USD (32,93%). Zmniejszyt si¢ rowniez import — 0 0,98 mld USD,
z 12,37 mld USD w2007 r. do 11,39 mld USD w 2017 r. (spadek o 7,92%).
W zwiazku ztym zwigkszyt si¢ deficyt bilansu obrotow towarowych CAN
w 2017 r., ktory oscylowat wokot —4,24 mld USD, podczas gdy jego poziom w 2007 r.
ustalono na —1,72 mld USD, wzrést on zatem o 59,43%. Warto podkresli¢, ze
w badanym okresie, z wyjatkiem lat 2012 12013, saldo obrotoéw towarowych
CAN wykazywato warto$ci ujemne.

Biorac pod uwage indywidualne gospodarki narodowe krajow CAN, w la-
tach 2007-2017 mozna bylo zauwazy¢ znaczny spadek wielkosci eksportu Ko-
lumbii — o 3,77 mld USD (65,34%). Spadek sprzedazy kolumbijskich towaréw
na rynki krajow nalezace do Mercosur bezposrednio wplynat na ogdlne wyniki
CAN. W przypadku Ekwadoru takze mozna bylo zauwazy¢, cho¢ w mniejszym
stopniu, spadek wielkosci eksportu — o 0,12 mld USD (20%). W przypadku Peru
i Boliwii sprzedaz towarow na rynek Mercosur wzrosta odpowiednio o 0,02 mld
USD (1,09%) 1 0,36 mld USD (14,63%). Ponadto Boliwia jako jedyny kraj CAN
w ciggu dziewigciu lat osiggata dodatnie saldo obrotéw towarowych z Mercosur.
Odwrotnie byto w przypadku Peru i Ekwadoru.

Struktura i dynamika obrotow towarowych CAN
z Mercosur

W badaniu struktury mi¢dzynarodowej wymiany towarowej migdzy ugrupowa-
niami CAN i1 Mercosur postuzono si¢ standardowa klasyfikacjg handlu migdzy-
narodowego (SITC).

Z danych zaprezentowanych w Tabeli 2 wynika, ze eksport CAN do Merco-
sur w latach 2007-2017 w duzej mierze opierat si¢ na sprzedazy dobr zaklasyfi-
kowanych go segmentu trzeciego (paliwa mineralne, smary i podobne materia-
ty). Najwyzsza wartos¢, w liczbach bezwzglednych, osiagnal on w roku 2014 r.
— 7,997 mld USD. W 2017 r. wielkos$¢ eksportu omawianego segmentu wzrosta
w stosunku do 2007 r. o 1,362 mld USD, tj. 0 54,09%.

W 2007 r. istotng role w eksporcie CAN odgrywaty segmenty szosty (artyku-
ty przemystowe) i 6smy (inne wyroby przemystowe). W obu przypadkach w roku
koncowym nastapit istotny spadek eksportu — odpowiednio o 74,92% i 89,47%.
Warto podkresli¢, ze jego przyczyna byto w duzej mierze zmniejszenie eksportu
na rynek wenezuelski odpowiednio o 94,22% (segment szosty) 1 98,31% (seg-
ment 6smy). Eksport CAN w 2017 r. wzrdést — o 14,77%, tj. 0,112 mld USD
— w przypadku segmentu piatego (chemikalia i produkty podobne).

154



Tabela 2. Eksport CAN (w mld USD) do Mercosur wedtug klasyfikacji SITC oraz zmiany zacho-
dzace w latach 2007-2017

mld USD

VE 1,160 0,508 0,885 0,094 —1,066 8,10
AR 0,090 0,134 0,248 0,321 0,231 356,67
BR 0,050 0,102 0,205 0,138 0,088 276,00
uy 0,006 0,010 0,024 0,031 0,025 516,67
PY 0,002 0,005 0,010 0,006 0,004 300,00

> 1,308 0,759 1,372 0,590 0,718 45,11
VE 0,012 0,004 0,002 0,002 -0,010 16,67
AR 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 —
BR 0,004 0,000 0,002 0,001 —-0,003 25,00
Uy 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 -
PY 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 -

> 0,016 0,004 0,004 0,003 —-0,013 18,75
VE 0,149 0,034 0,016 0,001 —0,148 0,67
AR 0,074 0,058 0,042 0,029 —-0,045 39,19
BR 0,256 0,264 0,549 0,728 0,472 284,38
Uy 0,005 0,013 0,019 0,017 0,012 340,00
PY 0,002 0,002 0,005 0,006 0,004 300,00

> 0,486 0,371 0,631 0,781 0,295 160,70
VE 0,138 0,354 0,407 0,011 -0,127 7,97
AR 0,389 0,563 2,622 1,291 0,902 331,88
BR 1,970 2,774 4,926 2,523 0,553 128,07
uy 0,000 0,027 0,006 0,019 0,019 -
PY 0,021 0,004 0,036 0,036 0,015 171,43

> 2,518 3,722 7,997 3,380 1,362 154,09
VE 0,130 0,181 0,129 0,028 -0,102 21,54
AR 0,004 0,006 0,004 0,010 0,006 250,00
BR 0,022 0,005 0,030 0,061 0,039 277,27
Uy 0,000 0,001 0,000 0,002 0,002 -
PY 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 —

> 0,156 0,193 0,164 0,101 —-0,055 64,74
VE 0,585 0,410 0,697 0,123 —0,462 21,03
AR 0,050 0,079 0,095 0,140 0,090 280,00
BR 0,112 0,403 0,620 0,574 0,462 512,50
Uy 0,007 0,012 0,012 0,021 0,014 300,00
PY 0,004 0,011 0,019 0,012 0,008 300,00

> 0,758 0,915 1,443 0,870 0,112 114,78
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Tabela 2 (cd.)

mld USD

0,654 0,610 5,78
0,050 0,056 0,054 0,054 0,004 108,00
0,757 0,730 0,681 0,370 —0,387 48,88
0,003 0,004 0,008 0,010 0,007 333,33
0,002 0,006 0,012 0,017 0,015 850,00
2,093 1,450 1,365 0,525 —1,568 25,08
1,523 0,425 0,150 0,076 —1,447 4,99
0,006 0,034 0,038 0,066 0,060 1100,00
0,014 0,102 0,043 0,055 0,041 392,86
0,000 0,001 0,008 0,003 0,003 —
0,001 0,003 0,011 0,012 0,011 1200,00
1,544 0,565 0,250 0,212 —1,332 13,73
1,718 0,683 0,289 0,029 —1,689 1,69
0,023 0,045 0,040 0,056 0,033 243,48
0,021 0,074 0,145 0,085 0,064 404,76
0,003 0,006 0,009 0,009 0,006 300,00
0,002 0,005 0,009 0,007 0,005 350,00
1,767 0,813 0,492 0,186 —1,581 10,53
0,004 0,000 0,000 0,000 —0,004 0,00
0,001 0,000 0,001 0,001 0,000 100,00
0,000 0,001 0,001 0,001 0,001 —
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 —
0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 —
0,005 0,002 0,002 0,002 —0,003 40,00

Objasnienia: 0 — zywnos¢ i zywe zwierzeta, 1 — napoje i tyton, 2 — surowce (z wylaczeniem paliw
mineralnych), 3 — paliwa mineralne, smary i podobne materialy, 4 — oleje i thuszcze, 5 — chemikalia
i produkty podobne, 6 — artykuly przemystowe, 7 — maszyny i sprzet transportowy, 8 — inne wyroby
przemystowe, 9 — pozostate towary niesklasyfikowane.

VE — Wenezuela, AR — Argentyna, BR — Brazylia, UY — Urugwaj, PY — Paragwaj.

7Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Sistema grdfico de comercio internacional, https://sgo-
-winl2-we-el.cepal.org/dcii/sigci/sigei.html (data dostgpu: 10.04.2019).

Zgodnie z danymi zawartymi w Tabeli 3 import CAN z Mercosur w latach
2007-2017 opierat si¢ gtdéwnie na zakupie dobr zaklasyfikowanych do segmentu
siodmego (maszyny i sprzet transportowy). W badanym okresie warto$¢ importu
segmentu siddmego wynosita 3,000 mld USD. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze odno-
towano niewielki, o 1,27%, spadek importu omawianych dobr, ktory rowniez byt
wynikiem zmniejszenia importu z Wenezueli — 0 98,39%, tj. 0 0,306 mld USD
—w 2017 r. Z kolei Brazylia bedaca gtéwnym dostawcg tych dobr do CAN odno-
towata wzrost sprzedazy o 7,2% (0,163 mld USD).
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Tabela 3. Import CAN (w mld USD) z Mercosur wedtug klasyfikacji SITC oraz zmiany zachodzace

w latach 20072017

mld USD

VE 0,044 0,003 0,006 0,005 0,039 11,36
AR 1,030 1,780 1,216 0,940 —0,090 91,26
BR 0,220 0,482 0,390 0,572 0,352 260,00
Uy 0,047 0,093 0,184 0,183 0,136 389,36
PY 0,143 0,243 0,148 0,152 0,009 106,29

> 1,484 2,601 1,944 1,852 0,368 124,80
VE 0,001 0,001 0,000 0,000 —0,001 0,00
AR 0,028 0,034 0,046 0,048 0,020 171,43
BR 0,015 0,012 0,022 0,024 0,009 160,00
(004 0,000 0,000 0,008 0,004 0,004 -
PY 0,001 0,001 0,013 0,007 0,006 700,00

> 0,045 0,048 0,089 0,083 0,038 184,44
VE 0,016 0,006 0,004 0,001 0,015 6,25
AR 0,033 0,099 0,137 0,059 0,026 178,79
BR 0,143 0,120 0,111 0,124 0,019 86,71
Uy 0,002 0,002 0,003 0,014 0,012 700,00
PY 0,021 0,025 0,065 0,058 0,037 276,19

> 0,215 0,252 0,320 0,256 0,041 119,07
VE 1,182 0,823 0,092 0,021 -1,161 1,78
AR 0,199 0,092 0,480 0,553 0,354 277,89
BR 0,425 0,309 0,215 0,259 0,166 60,94
Uy 0,054 0,005 0,001 0,001 0,053 1,85
PY 0,000 0,002 0,038 0,001 0,001 -

> 1,860 1,231 0,826 0,835 —-1,025 44,89
VE 0,000 0,000 0,000 0,001 0,001 -
AR 0,386 0,434 0,300 0,407 0,021 105,44
BR 0,009 0,033 0,049 0,053 0,044 588,89
Uy 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 -
PY 0,003 0,000 0,018 0,001 0,002 33,33

> 0,398 0,467 0,367 0,462 0,064 116,08
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Tabela 3 (cd.)

mld USD

VE 0,459 0,197 0,314 0,145 -0,314 31,59
AR 0,339 0,468 0,738 0,502 0,163 148,08
BR 0,705 1,128 1,393 1,282 0,577 181,84
Uy 0,057 0,095 0,118 0,130 0,073 228,07
PY 0,027 0,029 0,059 0,050 0,023 185,19

> 1,587 1,917 2,622 2,109 0,522 132,89
VE 0,922 0,212 0,068 0,074 —0,848 8,03
AR 0,276 0,348 0,275 0,134 0,142 48,55
BR 1,664 1,672 1,779 1,901 0,237 114,24
Uy 0,014 0,016 0,012 0,013 0,001 92,86
PY 0,003 0,003 0,003 0,007 0,004 233,33

> 2,879 2,251 2,137 2,129 —0,750 73,95
VE 0,311 0,024 0,015 0,005 0,306 1,61
AR 0,477 0,549 0,644 0,584 0,107 122,43
BR 2,263 2,323 2,476 2,426 0,163 107,20
Uy 0,009 0,010 0,006 0,006 —0,003 66,67
PY 0,002 0,001 0,002 0,002 0,000 100,00

> 3,062 2,907 3,143 3,023 0,039 98,73
VE 0,022 0,007 0,008 0,014 —0,008 63,64
AR 0,099 0,110 0,090 0,075 0,024 75,76
BR 0,235 0,322 0,527 0,519 0,284 220,85
Uy 0,006 0,008 0,007 0,005 0,001 83,33
PY 0,004 0,004 0,009 0,007 0,003 175,00

> 0,366 0,451 0,641 0,620 0,254 169,40
VE 0,001 0,001 0,000 0,001 0,000 100,00
AR 0,005 0,002 0,001 0,002 —0,003 40,00
BR 0,037 0,012 0,022 0,016 0,021 43,24
Uy 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 -
PY 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 -

> 0,043 0,015 0,023 0,019 0,024 44,19

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Sistema grdfico de comercio internacional, https://sgo-
-winl2-we-el.cepal.org/dcii/sigei/sigei.html (data dostepu: 10.04.2019).
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Mimo ze istotnym elementem importu CAN w analizowanym okresie by-
ty réwniez dobra nalezace do segmentu szoéstego (artykuty przemystowe), to
w 2017 r. import dobr ztego segmentu znacznie si¢ zmniejszyl — 0 26,05%.
Najwigkszy spadek (0 91,97%) odnotowano w przypadku importu z Wenezueli,
ktéra wraz z Brazylig jest glownym dostawca dobr tego segmentu. W liczbach
bezwzglednych najwyzszy wzrost zakupu towaréw odnotowano w przypadku seg-
mentu piatego (chemikalia i podobne produkty): o0 0,522 mld USD, tj. 0 32,89%,
glownie za sprawg importu z Brazylii (wzrost 0 0,577 mld USD) oraz segmentu
zerowego (zywnos¢ 1 zywe zwierzeta): o 0,368 mld USD, czyli o 24,80%.

Wykres 1 przedstawia saldo obrotow towarowych CAN z Mercosur w latach
2007-2017. W 2007 r. dodatni bilans wymiany towarowej odnotowano w przy-
padku dobr zaklasyfikowanych do segmentéw: 6smego (inne wyroby przemysto-
we), na poziomie 1,401 mld USD, trzeciego (paliwa mineralne, smary, podobne
materiaty) oraz drugiego (surowce z wylaczeniem paliw mineralnych). W pozo-
statych przypadkach CAN miat ujemny bilans obrotéw towarowych.

Wykres 1. Saldo obrotow towarowych CAN (w mld USD) wedtug segmentow klasyfikacji SITC
(0-9) w latach: 2007, 2010, 2014, 2017

8,0 -

mld USD
o
=)

:1iozm - MH—.HLLIW_-

0. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.

02007 -0,176 | -0,029 | 0,271 | 0,658 | -0,242 | -0,829 | -0,786 | -1,518 | 1,401 | -0,038
@2010| -1,842 | -0,044 | 0,119 | 2,491 | -0,274 | -1,002 | -0,801 | -2,342 | 0,362 | -0,013
m2014| -0,572 | -0,085 | 0,311 7,171 | -0,203 | -1,179 | -0,772 | -2,893 | -0,149 | -0,021
m2017| -1,262 | -0,080 | 0,525 | 3,045 | -0,361 | -1,239 | -1,604 | -2,811 | -0,434 | -0,017

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Tabel 2-3.

W badanym okresie zwigkszylo si¢ ujemne saldo segmentow szostego (arty-
kuly przemystowe) i siddmego (maszyny i sprzet transportowy). Jednak w przy-
padku produktow przemystu wydobywczego (segmenty drugi i trzeci) zauwaza
si¢ coroczng nadwyzke, ktora w 2014 r. wynosita odpowiednio 0,311 mld USD
17,171 mld USD. Z pewnos$ciag nadwyzka w handlu produktami przemystu wy-
dobywczego miata wptyw na ogdlne saldo obrotéw towarowych CAN w 2014 r.,
ktore wyniosto 1,61 mld USD (por. Tabela 1). Co ciekawe tempo wzrostu nad-
wyzki w przypadku segmentu trzeciego w 2014 r. w porownaniu z rokiem 2007
wyniosto 989,82%.

159



Przewaga komparatywna CAN nad Mercosur
w handlu towarami

Na potrzeby badania wykorzystano wskaznik ujawnionych korzysci kompara-
tywnych (RCA), ktory wyraza tacznie korzys¢ konkurencyjng i komparatywna
kraju. Wskaznik ten jest mierzony jako relacja miedzy udziatem eksportu dobra n
z kraju i w calkowitym $wiatowym eksporcie w tego dobra a udziatem catkowi-
tego eksportu kraju i w catkowitym eksporcie swiatowym w (Zielinska-Gtebocka
2012, s. 75). Wartos¢ wskaznika RCA wigksza od 1 swiadczy o przewadze kom-
paratywnej. Wskaznik mozna przedstawic¢ nastepujaco:

_ (Exn)i . (Ex);
RCA = (Exn)w . (ExX)w (1)

Z danych przedstawionych w Tabeli 4 wynika, ze w latach 2007-2017 ujaw-

niono przewage komparatywng CAN nad Mercosur w segmentach:

— trzecim: paliwa mineralne, smary i podobne materiaty;
— Osmym: inne wyroby przemystowe;
— dziewigtym: pozostate towary niesklasyfikowane.

Tabela 4. Wskaznik RCA dla ugrupowania CAN w latach 2007-2017

S"Sgl‘;'g” 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
0 0,66 | 0,65 | 0,66 | 0,59 | 0,57 | 0,49 | 0,52 | 0,61 | 0,75 | 0,77 | 0,78
1 0,13 | 0,1 |01 | 0,13 | 0,11 | 011 | 0,14 |0,16 | 0,19 | 0,18 | 0,17
B 1,1 | 081 | 0,77 | 0,68 | 0,59 | 0,63 | 0,54 | 0,53 | 0,71 | 0,89 | 0,86
3 3,22 | 3,82 | 3,48 | 4,01 | 4,56 | 4,52 | 6,70 | 5,48 | 5,03 | 4,55 | 3,94
4 033 | 038 | 0,41 | 037 | 037 | 0,44 | 043 | 0,54 | 0,53 | 0,54 | 0,56
5 0,58 | 0,63 | 0,62 | 0,64 | 0,56 | 0,51 | 0,57 | 0,57 | 0,74 | 0,71 | 0,65
6 0,99 | 0,86 | 0,86 | 0,90 | 0,80 | 0,75 | 0,82 | 0,72 | 0,73 | 0,75 | 0,70
7 0,18 | 0,15 | 0,17 | 0,13 | 0,14 | 0,14 | 0,11 | 0,13 | 0,15 | 0,15 | 0,13
8 2,10 | 2,03 | 1,62 | 1,57 | 1,60 | 1,61 | 1,55 | 1,43 | 1,56 | 1,55 | 1,39
9 2,30 | 2,50 | 3,81 | 3,19 | 091 | 2,71 | 2,42 | 2,10 | 2,64 | 3,22 | 3,10

Objasnienia:

0 — zywnos¢ i zywe zwierzeta, 1 — napoje i tyton, 2 — surowce (z wylaczeniem paliw mineralnych),
3 — paliwa mineralne, smary i podobne materialy, 4 — oleje i thuszcze, 5 — chemikalia i produkty
podobne, 6 — artykuly przemystowe, 7 — maszyny i sprz¢t transportowy, 8 — inne wyroby przemy-
stowe, 9 — pozostate towary niesklasyfikowane.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Sistema grdfico de comercio internacional, https://sgo-
-winl2-we-el.cepal.org/dcii/sigci/sigei.html; International Trade and Market Access Data: Www.
wto.org/english/res_e/statis_e/statis_bis_e.htm?solution=WTO&path=/Dashboards/MAPS&fi-
le=Map.wcdf&bookmarkState={%22impl%22:%22client%22,%22params%?22: {%22langPa-
ram%22:%22en%?22} } (data dostgpu: 10.04.2019).
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Bezsprzecznie najwicksza przewage odnotowano w przypadku dobr zakla-
syfikowanych do segmentu trzeciego. W ciagu dekady RCA dla tej grupy towa-
row nie spadlo ponizej 3,22, a najwyzszag warto$¢, na poziomie 6,70, osiagnat
on w 2013 r. W badanym okresie (z wyjatkiem 2011 r.) CAN mial przewage nad
Mercosur w segmencie dziewiatym, a najwyzsza warto$¢ RCA przypadia na
2009 r. — 3,81. W przypadku segmentu 6smego RCA wynosito poczatkowo 2,30,
ale ostatecznie spadto do 1,39. W 2007 r. CAN osiagnelo przewage kompara-
tywng rowniez w segmencie drugim (surowce z wyl. paliw mineralnych), jednak
w kolejnych latach RCA przyjmowat wartosci ponizej 1.

W badanym okresie RCA Kolumbii byt istotnie zblizony do warto$ci osia-
gnietych przez CAN. Ujawniona przewaga komparatywna w segmencie trzecim
byla dos¢ znaczaca, a najwyzsza warto§¢ RCA przypadta na 2013 r. (9,47).

Tabela 5. Wskaznik RCA dla Kolumbii w latach 2007-2017

S‘;gl‘;g“t 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

0 0,60 | 0,55 | 0,51 | 0,42 | 0,37 | 0,30 | 0,30 | 0,36 | 0,49 | 0,53 | 0,51
0,17 | 0,11 | 0,08 | 0,07 | 0,07 | 0,06 | 0,08 | 0,10 | 0,12 | 0,10 | 0,12
0,39 | 0,28 | 0,26 | 0,20 | 0,13 | 0,14 | 0,14 | 0,14 | 0,22 | 0,25 | 0,20
391 | 4,71 | 494 | 587 | 6,69 | 6,61 | 9,47 | 7,83 | 8,07 | 7,89 | 6,94
0,26 | 0,28 | 0,20 | 0,15 | 0,20 | 0,19 | 0,20 | 0,30 | 0,40 | 0,38 | 0,60
1,20 | 1,16 | 1,13 | 1,09 | 0,89 | 0,84 | 1,00 | 1,03 | 1,46 | 1,47 | 1,31
1,09 | 0,90 | 0,91 | 0,76 | 0,59 | 0,60 | 0,57 | 0,53 | 0,60 | 0,62 | 0,52
0,38 | 0,27 | 0,28 | 0,20 | 0,20 | 0,16 | 0,18 | 0,20 | 0,27 | 0,29 | 0,26
2,37 | 2,57 | 1,77 | 1,66 | 1,55 | 1,54 | 1,47 | 1,39 | 1,82 | 1,83 | 1,64
9 0,72 | 0,95 | 1,68 | 1,70 | 0,45 | 1,50 | 1,12 | 0,83 | 0,94 | 1,58 | 1,58
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Sistema grdfico de comercio internacional, https://
sgo-winl2-we-el.cepal.org/dcii/sigci/sigei.html; International Trade and Market Access Data,
www.wto.org/english/res_e/statis_e/statis_bis_e.htm?solution=WTO&path=/Dashboards/MAP-
S&file=Map.wcdf&bookmarkState={%22impl%22:%22client%22,%22params%22:{%?22langPa-
ram%22:%22en%?22} } (data dostgpu: 10.04.2019).

D[ QAN [N | [W [N ]|—

W przypadku segmentu 6smego (inne wyroby przemystowe) RCA osiagneto
najwyzszg warto$¢ — na poziomie 2,57 — w 2008 r. Odnotowano tez przewage
w segmencie piatym (chemikalia i produkty podobne) w kolejnych dziesieciu la-
tach z najwyzsza wartosciag RCA w 2016 1. (1,47).

Kolumbia w badanym okresie miata przewage komparatywna nad Merco-
sur w segmencie dziewigtym (pozostate towary niesklasyfikowane), a najwyzsza
warto$¢ wskaznika przypadta na 2010 r. (1,70). Warto zaznaczy¢, ze w 2008 r.
odnotowano przewage komparatywna takze w przypadku segmentu szostego (ar-
tykuly przemystowe), na poziomie 1,09, jednak Kolumbii nie udato si¢ jej utrzy-
mac¢ w kolejnych latach.
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Zgodnie z Tabela 6 Peru osiagneto wartosci RCA powyzej jednosci w pigciu
segmentach towarowych SITC. Kraj ten jako jedyny cztonek CAN w badanym
okresie miat przewage komparatywna nad Mercosur w segmentach drugim (su-
rowce z wyl. paliw mineralnych) i szoéstym (artykuty przemystowe). Najwyzsza
przewage w przypadku pierwszego z nich odnotowano w 2007 r. (2,18). Uwarun-
kowania geologiczne Peru i obfite zasoby naturalnych surowcow mineralnych,
m.in. ztota, cynku, miedzi, molibdenu i wolframu, wplynety na zawegzanie specja-
lizacji w migdzynarodowym handlu towarami tego kraju INGEMMET 2018). Je-
$li chodzi o segment szdsty, to w 2017 r. wartos¢ wskaznika wyraznie si¢ zmniej-
szyta — do 1,02.

Tabela 6. Wskaznik RCA dla Peru w latach 2007-2017

Sesgl';‘ént 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
0 0,55 | 0,61 | 0,58 | 0,57 | 0,60 | 0,52 | 0,54 | 0,66 | 0,70 | 0,64 | 0,66
1 0,04 | 0,04 | 0,06 | 0,10 | 0,09 | 0,13 | 0,16 | 0,16 | 0,16 | 0,18 | 0,15
2 2,18 | 1,65 | 1,45 | 1,32 | 1,24 | 1,39 | 1,20 | 1,21 | 1,38 | 1,61 | 1,60
3 0,9 | 0,94 | 0,79 [ 0,97 | 1,01 | 1,13 | 1,83 | 1,44 | 1,07 | 1,07 | 1,01
4 026 | 033 | 034 | 031 | 027 | 046 | 0,41 | 0,59 | 038 | 033 | 037
5 034 | 041 | 034 | 043 | 046 | 0,42 | 044 | 0,47 | 0,51 | 045 | 041
6 1,37 | 1,31 | 1,17 | 1,37 | 1,28 | 1,21 | 1,54 | 1,36 | 113 | 1,06 | 1,02
7 0,03 | 0,04 | 0,07 | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,09 | 0,09 | 0,06 | 0,06
8 2,22 | 2,64 | 2,16 | 1,97 | 2,34 | 2,53 | 2,50 | 2,36 | 1,99 | 1,84 | 1,66
9 507 | 6,17 | 882 | 6,82 | 2,00 | 543 | 554 | 4,15 | 522 | 581 | 5,32

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie Sistema grdfico de comercio internacional, https://sgo-
-winl2-we-el.cepal.org/dcii/sigci/sigei.html; International Trade and Market Access Data, www.
wto.org/english/res_e/statis_e/statis_bis_e.htm?solution=WTO&path=/Dashboards/MAPS &fi-
le=Map.wcdf&bookmarkState={%22impl%22:%22client%22,%22params%?22: {%22langPa-
ram%22:%22en%?22} } (data dostgpu: 10.04.2019).

Peru wyro6znia si¢ takze ujawniong przewaga komparatywna w segmen-
tach 6smym (inne wyroby przemystowe) oraz dziewigtym (pozostate towary
niesklasyfikowane). W przypadku pierwszego z nich najwyzszy poziom RCA
(2,64) przypada na 2008 r. Warto zwrdci¢ uwage na wysoka przewage Peru
w segmencie dziewiatym — warto§¢ RCA nie spadala ponizej 5,0 (z wyjatkiem
2011 12014 r.), a najwyzszy poziom wskaznika (8,82) odnotowano w 2009 r.
Poczawszy od 2011 r., Peru ma przewage komparatywng nad Mercosur takze
w segmencie trzecim (paliwa mineralne, smary i podobne materialy). Najwyz-
sza warto$¢ RCA przypadta na 2013 r. (1,83), a stosunkowo nizsza — na lata
201112017 (1,01).
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Z Tabeli 7 wynika, ze Ekwador jako jedyny kraj CAN ma przewage kompa-
ratywna nad Mercosur w segmencie zerowym (zywnos¢ i zywe zwierzeta). W ba-
danym okresie, z wyjatkiem 2012 r., warto$¢ RCA oscylowala powyzej jednosci,
osiggajac najwyzszy poziom (1,75) w 2017 r.

Tabela 7. Wskaznik RCA dla Ekwadoru w latach 2007-2017

S‘;gl',’r‘z“t 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
0 1,07 [ 1,00 | 1,22 | 1,11 [ 1,09 | 0,82 | 1,08 | 1,17 | 1,53 | 1,64 | 1,75
1 0,09 [ 012 [ 0,17 [ 021 [ 0,19 [ 0,17 [ 0,15 [ 022 | 0,26 | 025 | 0,29
2 027 | 023 [ 027 [ 021 [ 0,17 | 020 [ 0,19 [ 020 | 0,28 | 031 | 0,27
3 6,08 | 6,39 | 516 | 571 | 6,04 | 581 | 8,04 | 6,17 | 5,54 | 553 | 4,67
4 031 | 037 | 0,55 | 0,46 | 0,63 | 0,63 | 0,54 | 0,55 | 0,65 | 0,71 | 0,65
5 0,17 | 0,15 | 0,18 [ 0,24 [ 021 | 023 [ 020 [ 0,17 | 022 | 0,19 | 0,17
6 0,18 | 0,19 [ 029 [ 030 [ 029 | 028 | 0,30 | 0,26 | 031 [ 035 | 032
7 0,14 | 0,18 | 0,18 [ 0,21 | 0,17 | 0,20 [ 0,09 | 0,09 | 0,12 | 0,11 | 0,09
8 038 | 037 | 043 [ 0,70 [ 049 | 0,44 | 041 | 0,45 | 049 | 0,49 | 0,40
9 0,09 | 0,17 [ 0,14 [ 0,13 | 0,06 | 044 | 0,62 | 1,12 | 1,14 | 0,51 | 031

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Sistema grdfico de comercio internacional, https://
sgo-winl2-we-el.cepal.org/dcii/sigci/sigeihtml; International Trade and Market Access Data,
www.wto.org/english/res_e/statis_e/statis_bis_e.htm?solution=WTO&path=/Dashboards/MAP-
S&file=Map.wcdf&bookmarkState={%22impl%22:%22client%22,%22params%22: {%22langPa-
ram%?22:%22en%?22}} (data dostgpu: 10.04.2019).

Wysoki poziom RCA Ekwadoru odnotowano w segmencie trzecim (pali-
wa mineralne, smary i podobne materiaty). Kraj ten miat znaczng przewage nad
Mercosur w 2013 1. (8,04), ale nieco nizsza w roku koncowym (4,67). Rowniez
w przypadku segmentu dziewiatego (pozostate towary niesklasyfikowane) Ekwa-
dor uzyskat przewage komparatywna, jednak tylko w latach 2014 (1,12) 1 2015
(1,14). Jesli chodzi o pozostate segmenty, to ich wyniki byly mniejsze od jed-
nosci. Swiadczy to o stosunkowo waskiej specjalizacji Ekwadoru opierajacej sie
gtéwnie na dostgpnych surowcach naturalnych.

Tabela 8 prezentuje wartosci RCA dla Boliwii, ktéra — podobnie jak pozo-
state panstwa nalezace do CAN — uzyskata wysoka przewage komparatywng nad
Mercosur, jesli chodzi o dobra zaklasyfikowane do segmentu trzeciego (paliwa
mineralne, smary i podobne materiaty). Najwyzsza warto§¢ RCA tego segmen-
tu odnotowano w 2013 r. — podobnie jak w przypadku Ekwadoru, wyniosta ona
wtedy 7,71.

Boliwia jako jedyny cztonek CAN uzyskata przewage komparatywna w seg-
mencie czwartym (oleje i thuszcze), osiagajac najwyzszy wynik w 2010 r. (1,82)
i nieco nizszy w 2008 r. (1,20).
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Tabela 8. Wskaznik RCA Boliwii w latach 2007-2017

Sesgl',’r“f:“t 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
0 0,44 | 037 | 048 | 041 | 035 | 032 | 0,38 | 0,38 | 0,43 | 0,49 | 0,36
1 032 | 023 | 033 | 048 | 033 | 021 | 0,36 | 0,35 | 0,42 | 0,41 | 029
7 1,74 | 1,49 | 1,85 | 1,39 | 1,27 | 0,97 | 0,85 | 0,77 | 1,18 | 1,33 | 1,27
3 538 | 5,57 | 427 | 4,87 | 5,16 | 5,24 | 7,71 | 6,18 | 7,04 | 525 | 4,51
4 1,31 | 1,20 | 1,76 | 1,82 | 1,46 | 1,31 | 1,38 | 1,38 | 1,37 | 1,71 | 1,24
5 0,20 | 0,19 | 023 | 039 | 026 | 0,40 | 0,22 | 0,16 | 0,20 | 0,20 | 0,16
6 0,47 | 0,46 | 0,50 | 0,74 | 0,92 | 0,58 | 0,58 | 0,50 | 0,51 | 0,69 | 0,64
7 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
8 1,15 | 089 | 1,13 | 1,12 | 0,60 | 0,63 | 0,82 | 0,66 | 1,05 | 1,29 | 1,02
9 0,95 | 0,75 | 0.82 | 0,47 | 029 | 2,49 | 1,33 | 3,16 | 2,67 | 3,45 | 4,50

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Sistema grdfico de comercio internacional, https://
sgo-winl2-we-el.cepal.org/dcii/sigci/sigei.html; International Trade and Market Access Data,
www.wto.org/english/res_e/statis_e/statis_bis_e.htm?solution=WTO&path=/Dashboards/MAP-
S&file=Map.wcdf&bookmarkState={%22impl%22:%22client%22,%22params%22: {%?22langPa-
ram%?22:%22en%?22}} (data dostgpu: 10.04.2019).

Ponadto odnotowano przewage w segmentach drugim (surowce z wyl. pa-
liw mineralnych) w latach 2007-2011 oraz dziewigtym (pozostale materiaty nie-
sklasyfikowane) w latach 2012-2017. Wskaznik RCA oscylowal powyzej 1 takze
w przypadku segmentu 6smego (pozostate wyroby przemystowe) w latach 2007,
2009, 2010.

Podsumowanie

Miedzynarodowa wymiana towarowa CAN z Mercosur w latach 2007-2017
istotnie si¢ zmniejszyta. W 2017 r. odnotowano spadek eksportu w stosunku
do 2007 r. 0 32,97%, a importu — o 7,92% (por. Tabela 1). Za ostabienie inten-
sywno$ci wymiany towarowej pomiedzy omawianymi ugrupowaniami gospo-
darczymi odpowiedzialna jest w gtownej mierze Wenezuela, ktora w kazdym
z segmentow klasyfikacji SITC (w przypadku zaréwno eksportu, jak i impor-
tu) odnotowata znaczne zmniejszenie wolumenu wymiany towarowej z CAN,
czesto niemal stuprocentowe (por. Tabele 2-3). Jest to wynikiem trawigcego
ten kraj powaznego kryzysu nie tylko finansowo-ekonomicznego, lecz roéwniez
spotecznego i politycznego. W badanym okresie CAN tylko w przypadku wy-
miany towarowej opartej na dobrach zaklasyfikowanych do segmentow trzecie-
go (paliwa mineralne, smary, podobne materiaty) oraz drugiego (surowce z wyt.
paliw mineralnych) osiggneto dodatnie saldo bilansu obrotow towarowych (por.
Wykres 1).
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Badanie przy uzyciu wskaznika RCA pokazato, ze Kolumbia, Peru (z wyjat-
kami), Ekwador i Boliwia sa silnie konkurencyjne wzgledem Mercosur w przy-
padku segmentu trzeciego (paliwa mineralne, smary, podobne materiaty) kla-
syfikacji SITC, a Peru i Boliwia (z wyjatkami) réwniez w przypadku segmentu
drugiego (surowce z wyl. paliw mineralnych) (por. Tabele 4-8). Kopaliny zakla-
syfikowane do segmentu trzeciego maja najwyzszy udziat w strukturze ekspor-
tu CAN do Mercosur (por. Tabela 2). Tym samym mozna stwierdzi¢, ze dobra
handlowe, w przypadku ktorych CAN uzyskat silng przewage komparatywna nad
Mercosur, sg gldéwnym elementem mi¢dzynarodowej wymiany towarowej CAN,
co $wiadczy o duzym znaczeniu towaréw przemystu wydobywczego dla gospo-
darek narodowych nalezacych do CAN.
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Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie przewag komparatywnych w handlu towarowym
czterech krajow ugrupowania CAN nad pigcioma krajami ugrupowania Mercosur
w latach 2007-2017. W tym celu zastosowano wskaznik ujawnionych przewag
komparatywnych Balassy oraz klasyfikacj¢ towarow SITC (standard internatio-
nal trade classification). Badanie poprzedzono omowieniem migdzynarodowych
obrotow towarowych CAN z Mercosur.

Przeprowadzone badanie ujawnilo przewage komparatywng CAN w naste-
pujacych segmentach klasyfikacji towarowej SITC: trzecim (surowce mineralne,
smary i podobne materiaty), 6smym (inne wyroby przemystowe) oraz dziewia-
tym (inne wyroby niesklasyfikowane). Szczegolnie wysoka warto$¢ RCA w la-
tach 20072017 odnotowano w przypadku segmentu trzeciego. Swiadczy to o du-
zym znaczeniu towarow przemyshu wydobywczego dla gospodarek narodowych
nalezacych do CAN.

Stowa kluczowe: migdzynarodowy handel towarami, ujawniona przewaga kom-
paratywna, CAN, Mercosur
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Summary

Comparative advantage in the countries of the Andean Community — CAN
— in the international trade of goods with Mercosur

The aim of the article is to identify comparative advantage in the trade of goods in
the countries of the Andean Community (CAN; four countries) over the Mercosur
group (five countries) in the years 2007—2017. For this purpose, the Balassa index
of revealed comparative advantages (RCA) was used along with the Standard In-
ternational Trade Classification (SITC) of goods. The study is preceded by a pre-
sentation and discussion of CAN’s international trade of goods with Mercosur. On
the basis of the study, it may be stated that the RCA can be found in sections three
(mineral fuels, lubricants, and related products), eight (other industrial products),
and nine (other unclassified goods) of SITC. Between 2007-2017, section three
had a particularly high RCA value, which proves the great importance of mining
goods for the national economies belonging to CAN.

Keywords: international trade of goods, revealed comparative advantage, CAN,
Mercosur

JEL: F14, N76
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Miedzynarodowe planowanie podatkowe
z wykorzystaniem spétki prawa luksemburskiego

Tomasz Nowak”

Wstep

Roéznice miedzy systemami podatkowymi poszczegodlnych panstw sg tak duze,
ze umozliwiaja przedsigbiorstwom tworzenie rozmaitych struktur stuzacych mi-
nimalizowaniu obcigzen podatkowych. Dostosowujgc dziatalnos¢ do obowigzu-
jacych przepiséw podatkowych, przedsigbiorstwa moga bezposrednio wplywac
na wysokos¢ swoich zyskow. Taka dziatalno$¢ przedsigbiorstw, nazywana mig-
dzynarodowym planowaniem podatkowym, jest efektywng metodg zmniejszania
wymiaru opodatkowania, nawet do zera.

Obowigzujgce w Polsce przepisy podatkowe nie okreslajg prawnie dopusz-
czalnych granic planowania podatkowego. Nie nakazuja ani nie zakazuja one
konkretnych zachowan, tylko wskazuja na konsekwencje dziatan podatnika na
gruncie tego prawa. Prawo podatkowe — ktore w odrdéznieniu od np. prawa kar-
nego nie zawiera nakazow lub zakazow okreslonych dziatan — ma charakter
wynikowy, co oznacza, ze wskazuje jedynie okoliczno$ci faktyczne, ktérych
wystapienie moze pociaga¢ za soba obowiazek podatkowy. Podejmowanie
przez podatnikoéw czynnos$ci majacych na celu ograniczenie ci¢zaru podatkowe-
go — pod warunkiem, ze sa one zgodne z przepisami prawa — nie stanowi obej-
$cia przepisow prawa podatkowego i nie musi by¢ przez podatnikow ukrywane.
Planowanie podatkowe jest wiec wyborem takiej metody osiggni¢cia zalozo-
nego celu ekonomicznego, ktora zapewni jak najnizsze obcigzenie podatkowe
(Ladzinski 2008).

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istoty planowania po-
datkowego jako dzialania prawnie neutralnego, atakze ocenienie mozliwo$ci

* Tomasz Nowak — magister, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Gospodarki Miedzy-
narodowej, Katedra Finansow Migdzynarodowych, tomasz.nowak@ue.poznan.pl
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wykorzystania funduszu inwestycyjnego zamknigtego (FIZ) oraz spolek prawa
luksemburskiego — SCSp (Societe en Commandite Speciale) w migdzynarodowym
planowaniu podatkowym z uwzglednieniem obowigzujacych przepisow prawa.

Reakcje podatnikow na opodatkowanie

Z punktu widzenia wtadzy publicznej opodatkowanie przedsigbiorstw podporzad-
kowane jest podstawowej funkcji podatkow — fiskalnej. Z perspektywy przedsig-
biorstw funkcja ta znajduje swoje odzwierciedlenie w funkcji regulacyjnej, gdyz,
jak twierdzi T. Famulska, ,,podatki regulujg (in minus) poziom zasoboéw pieni¢z-
nych przedsigbiorstw, przy czym jest to regulacja: jednostronna, przymusowa,
bezzwrotna i nieodplatna” (Famulska 2015). Zatem istota podatkow oraz ich dwo-
isty charakter prowadza do sprzecznos$ci interesOw wiladzy publicznej i przedsie-
biorstw. Osiggniecie oczekiwanego efektu fiskalnego zalezy wiec przede wszyst-
kim od reakcji przedsigbiorstwa na to obcigzenie.

Kazde panstwo ma wtasny system podatkowy uwzgledniajacy poziom roz-
woju panstwa, specyfike tradycji oraz uwarunkowania spoleczno-ekonomiczne
(Pach 2016). System ten nie moze by¢ jednak oderwany od uwarunkowan ze-
wnetrznych — powinien by¢ spojny nie tylko z pozostalymi instrumentami fiskal-
nymi stosowanymi w danym kraju, lecz réwniez z instrumentami wykorzystywa-
nymi na terytorium innych panstw. W dobie globalizacji niesp6jnos$¢ systemow
podatkowych roznych panstw moze bowiem sprzyja¢ takim zjawiskom jak prze-
noszenie firm do rajow podatkowych i uciekanie od opodatkowania.

Polski system podatkowy charakteryzuje si¢ duzag liczbg obcigzen oraz
skomplikowang konstrukcja poszczeg6lnych podatkéw. Wptywa to na jego efek-
tywno$¢ 1 moze blokowac rozwoj przedsigbiorczosci (Zwiazek Przedsigbiorcow
i Pracodawcow 2019). Ponadto podatki jako przymusowe daniny zmniejszaja ma-
jatek przedsigbiorstwa, a ich ewentualne nieuiszczenie prowadzi do przymusowej
egzekucji przez organy administracji skarbowej. Wptyw opodatkowania na wynik
finansowy przedsi¢biorstwa jest wigc wyrazny i jednoznaczny. Opodatkowanie
dochodu przedsigbiorstwa i obcigzenie go podatkami obrotowymi zmniejszaja
wypracowane przez nie zyski, ktorych znaczna czes¢ musi zosta¢ odprowadzona
do budzetu panstwa.

Przedsigbiorstwa radza sobie z podatkami na kilka sposobow, ktore maja
rozne skutki zaréwno dla wtadzy publicznej, jak i dla samych przedsigbiorstw.
W literaturze wyodrgbnia si¢ sze$¢ rodzajow reakcji podatnikow na obcigzenia
podatkowe (Gwiazdowski 2019):

* wywiazanie si¢ z obowigzku podatkowego,

e przerzucenie podatku,
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* legalne unikanie podatku,

* nadrobienie podatku,

 nielegalne uchylanie si¢ od podatku,

* wycofanie si¢ z czesci dziatalno$ci bedacej przedmiotem opodatkowania.

Podstawowym typem reakcji podatnika na natozony obowiazek podatkowy
jest proba ucieczki przed nim. W literaturze pojgcie ucieczki przed opodatko-
waniem nie jest jednoznacznie okreslone. Moze by¢ ono rozpatrywane z dwéch
punktow widzenia — podatnika oraz panstwa. Dla podatnika ucieczka przed po-
datkami jest r6wnoznaczna z jego niechecia do wypetnienia cigzacych na nim
obowiagzkéw podatkowych. Z perspektywy panstwa ucieczka od opodatkowa-
nia oznacza zmniejszenie dochodow przystugujacych panstwu lub jednostkom
lokalnym i ma zwigzek z podejmowaniem przez podatnika aktywnych dziatan
(Gluchowski 2002). Ucieczka przed podatkami nie ma jednak na celu obnize-
nia wpltywéw budzetowych — jest ona raczej wynikiem podjetych przez podatni-
ka czynno$ci majacych na celu obnizenie naleznosci podatkowej. Mozna zatem
uznagé, ze ucieczka przed podatkami sg wszelkie dzialania podatnika zmierzajace
do uniknigcia zaptaty podatku lub zmniejszenia jego wysokosci (Gaudemet 2000).
Podatnicy, ktorzy maja do wyboru dostosowanie si¢ do przepisow podatkowych
1 wywigzanie si¢ z obowigzku podatkowego lub podjgcie proby uniknigcia opo-
datkowania lub uchylenia si¢ od niego, sa sklonni decydowac si¢ na to drugie
rozwigzanie (Pietrewicz 1996).

Ucieczka przed opodatkowaniem moze mie¢ rozne formy, jednak niezaleznie
od przyjetych kryteriow mozna wyodrgbnic jej dwa gldwne rodzaje: unikanie po-
datku oraz oszustwa podatkowe. W polskiej literaturze panuje pewne zamieszanie
terminologiczne definiujace tego typu zachowania, ale najprosciej rzecz ujmujac,
mozna stwierdzié, ze unikanie opodatkowania to zgodne z prawem dziatania po-
dejmowane w celu redukcji obcigzen podatkowych, za$ oszustwa podatkowe sg
dzialaniami nielegalnymi, sankcjonowanymi przez obowigzujace przepisy prawa
(Kuzniacki 2017).

Na kwestie zroznicowana reakcji na podatek zwraca uwage rowniez T. Fa-
mulska, ktora zauwaza trzy podstawowe mozliwosci (Famulska 1998):

» zaplacenie naleznego podatku,

* omijanie opodatkowania,

* stosowanie planowania podatkowego.

Zaptata naleznego podatku przez przedsigbiorstwo, ktore nie podejmuje
zadnych czynnosci majacych na celu zmniejszenie ci¢zaru podatkowego, jest
dla wtadzy publicznej najkorzystniejszg sytuacja, poniewaz oznacza, ze podatnik
dostosowal si¢ do natozonych na niego obowigzkow podatkowych. Nie nalezy
jednak utozsamiac takiej postawy z catkowita biernoscig wobec natozonego po-
datku — przedsi¢biorstwo, rozliczajac zobowiagzanie podatkowe, doktadnie wery-
fikuje wysokos$¢ naleznej kwoty oraz uwzglednia ewentualne ulgi i zwolnienia.
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Procedura ta moze by¢ punktem wyjscia do omijania opodatkowania (przybie-
rajacego rozne formy w zaleznosci od przyjetego kryterium). W odniesieniu do
kryterium wysokos$ci naleznego podatku mozna wyrdzni¢ omijanie czg¢$ciowe
i catkowite. W przypadku kryterium definitywnosci mozna mowi¢ o definityw-
nym lub czasowym zaprzestaniu uiszczania naleznosci podatkowych, przy czym
czasowe oznacza opoznienia w regulowaniu zobowigzan podatkowych (Kuzinska
2018). Przyjmujac kryterium prawne, mozna zauwazy¢, ze omijanie podatkow
moze by¢ zgodne z przepisami prawa, lecz niezgodne z jego celem; okresla si¢ je
wtedy jako unikanie opodatkowania. Moze by¢ ono réwniez dokonywane z naru-
szeniem prawa i przyjmowac postac¢ uchylania si¢ od opodatkowania, ktore sank-
cjonowane jest przepisami karnymi'.

Jednak zarowno w literaturze, jak i w orzecznictwie podziat na unikanie opo-
datkowania i uchylanie si¢ od niego jest nieostry (Kuznicki 2017). Warto przy
tym zaznaczy¢, ze kazda forma omijania opodatkowania ma wiele negatywnych
konsekwencji (Gomutowicz 2013), poniewaz zakloca dziatanie mechanizméw fi-
nans6w publicznych i prywatnych, a takze moze przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia
konkurencyjnosci tych firm, ktére ptaca podatki.

Inng mozliwo$cia reagowania na obcigzenia podatkowe przez przedsigbior-
stwa jest wdrozenie strategii podatkowej w ramach planowania podatkowego.
Oznacza to traktowanie podatkoéw jako ograniczen dziatalnosci, ktore przy uzyciu
odpowiedniej strategii mozna niwelowaé. Podatek jest wigc uiszczany, jednak je-
go wysokos¢ jest efektem podjecia pewnych dziatan, tj. skorzystania z udogod-
nien irozwigzan, ktore przewiduje prawo. Chodzi przede wszystkim o analize
mozliwych rozwigzan podatkowych i ewentualnych korzysci ptynacych z dosto-
sowania si¢ do oczekiwan ustawodawcy.

Najwigksza swobod¢ w stosowaniu strategii podatkowych zapewniajg prze-
pisy regulujace podatek dochodowy, a zakres zarzgdzania podatkami wynika
z przepisow podatkowych i jest §cisle uwarunkowany formg opodatkowania (Wa-
licka 2012). Z punktu widzenia przedsigbiorstwa opodatkowanie dochodu jest
najbardziej czytelng konstrukcja, gdyz zmniejsza wypracowang w danym okresie
nadwyzke przychodow nad kosztami ich uzyskania. Opodatkowanie dochodu za-
lezy gtéwnie od formy prawnej dziatalnosci. Osoby fizyczne prowadzace dziatal-
nos¢ gospodarczg oraz wspdlnicy spotek osobowych? ptacg podatek dochodowy
od 0sob fizycznych. Podmioty posiadajgce osobowos¢ prawna — tj. fundacje, sto-
warzyszenia, a przede wszystkim spolki kapitatowe, czyli spotki z ograniczong
odpowiedzialno$cig, akcyjne, a od 2014 r. réwniez spotki komandytowo-akcyjne

! Art. 54 oraz art. 56 ustawy z dnia 10 wrzesnia 1999 r. — Kodeks karny skarbowy sankcjonuja
uchylanie si¢ od opodatkowania oraz oszustwo podatkowe jako czyny zagrozone kara pozbawienia
wolnosci do lat pigciu.

2 Zgodnie z ustawg z dnia 15 wrzeénia 2000 r. — Kodeks spotek handlowych do spotek osobowych
zalicza sig: spotke jawna, spotke partnerska, spotke komandytowa i spotke komandytowo-akeyjna.
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— s3 zobowigzane do ptacenia podatku dochodowego od 0so6b prawnych. Podatki
dochodowe sg obcigzeniem kazdego rodzaju osiggnigtego dochodu i powoduja
ograniczenie zaroOwno biezacych, jak i dlugoterminowych mozliwosci finanso-
wych przedsigbiorstw. Zmniejszajg one rowniez bezposrednie korzysci wlascicie-
li, ograniczajac zyski z zaangazowanego przez nich kapitatu.

Wptyw podatku dochodowego na ptynnos$¢ pracy przedsigbiorstwa oraz ist-
niejace mozliwosci prawne sprawiaja, ze przedsiebiorcy w ramach planowania
podatkowego skupiajg si¢ przede wszystkim na szukaniu rozwiazan pozwalaja-
cych na obnizenie podatku.

Analiza pojecia unikania opodatkowania oraz istota
miedzynarodowego planowania podatkowego

Percepcja zjawiska zmniejszania opodatkowania, ktore najczeséciej nazywane jest
optymalizacja podatkowg lub unikaniem opodatkowania, w znacznej mierze za-
lezy od stopnia tolerowania przez ustawodawce, sady i organy podatkowe danego
panstwa podejmowanych przez podatnikow dziatan w tym zakresie. Stopien tej
tolerancji bedzie najnizszy w krajach o wysokim poziomie opodatkowania, cha-
rakteryzujacych si¢ transparentnymi i efektywnie funkcjonujacymi systemami
podatkowymi. Wyzszy stopien tolerancji bedzie wystepowat w panstwach o ni-
skiej realnej stopie opodatkowania, ktore oferujg podatnikom rozwigzania prawne
pozwalajgce na zmniejszenie opodatkowania (do takich panstw naleza migdzy
innymi Luksemburg, Cypr i Lichtenstein).

Podatnicy i doradcy podatkowi postrzegaja obnizanie opodatkowania ina-
czej niz organy podatkowe. Ci pierwsi zazwyczaj traktuja dziatania majgce na
celu zmniejszenie opodatkowania jako legalng i zgodng z prawem optymalizacje
podatkowa. Organy skarbowe niechetnie uznajg takie dziatania za zgodne z obo-
wigzujacym prawem i traktuja je jako unikanie opodatkowania.

Unikanie opodatkowania jest w istocie bardzo zblizone do optymalizacji
podatkowej. W obu przypadkach podatnik podejmuje dziatania, dzigki ktorym
W sposob zgodny z prawem osiaga korzy$¢ podatkowa w postaci obnizenia wy-
soko$ci naleznego podatku lub zredukowania go do zera. Podstawowa roznica
miegdzy optymalizacja podatkowa a unikaniem opodatkowania polega na tym, ze
chociaz obie czynnos$ci sg zgodne z przepisami prawa, to ta druga narusza ich cel.

Unikanie opodatkowania bywa réwniez utozsamiane z planowaniem podat-
kowym, jednak glebsza analiza tych poje¢ wykazuje, Ze sa one rézne. Ich cecha
wspolna jest to, ze oba bywajg nicakceptowane przez organy podatkowe, ale tyl-
ko unikanie opodatkowania jest sprzeczne z celem przepisow prawa obowiazu-
jacych w danym panstwie. W przypadku planowania podatkowego nie moze by¢
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mowy o takiej sprzecznosci, gdyz wykorzystuje ono luki i niezgodno$ci miedzy
przepisami kilku panstw. Nie mozna wigc wskazaé przepisow konkretnego pan-
stwa, ktorych cel zostatby naruszony wskutek mi¢dzynarodowego planowania
podatkowego.

Pojecie unikania opodatkowania zwigzane jest z podejmowanymi przez po-
datnikow dziataniami, ktore nie sg sankcjonowane przez prawo karne i majg dwie
kumulatywne cechy (Kuzniacki 2017):

* dziatania podatnikow pozostaja zgodne z przepisami prawa podatkowego

1 sg transparentne dla organow podatkowych, ktore na ich podstawie mo-
ga ustali¢ zobowigzanie podatkowe;

 ich dziatania, poza uzyskaniem korzysci podatkowej, nie majg istotnego

celu gospodarczego.

Cecha pierwsza, czyli transparentno$¢ i przekazywanie informacji organom
podatkowym, wyklucza unikanie opodatkowania z zakresu oszustw podatko-
wych, a druga — unikanie opodatkowania z zakresu planowania podatkowego.

Warto doda¢, ze w ostatnich kilku latach w Polsce wprowadzono restrykcyj-
ne regulacje podatkowe majace na celu zwalczanie unikania opodatkowania. Mo-
wa tu migdzy innymi o:

» przepisach o kontrolowanych spoétkach zagranicznych (CFC), ktore we-

szty w zycie w styczniu 2015 r.;

* o0go6lnej klauzuli skierowanej przeciwko unikaniu opodatkowania, obo-
wiazujacej od lipca 2016 r.;

e zmianie przepisOw w zakresie opodatkowania funduszy zamknigtych
w odniesieniu do dochod6éw pasywnych uzyskiwanych za posrednictwem
transparentnych podatkowo spotek osobowych (od 1 stycznia 2017 r.);

* raportowaniu schematdéw podatkowych (MDR) obowigzujacych od 1 stycz-
nia 2019 .

Wplyw klauzuli ogdlnej w sprawie unikania opodatkowania oraz zmiany
przepisOw w zakresie opodatkowania FIZ na mozliwo$ci miedzynarodowe-
go planowania podatkowego z wykorzystaniem funduszu inwestycyjnego za-
mknigtego oraz spotek prawa luksemburskiego zostanie omoéwiony w dalszej
czg$ci opracowania.

Podatnicy prowadzacy dziatalnos¢ gospodarczg przywiazuja coraz wigksza
wage do obcigzen podatkowych oraz skutkow ekonomicznych opodatkowania
i tworzg kompleksowe plany, ktore umozliwiajg minimalizowanie obcigzen po-
datkowych (Griffin 2013). W praktyce, jak wskazuje M. Poszwa, takie dziatanie
moze by¢ réznie okreslane, m.in. jako controlling podatkowy, polityka podatko-
wa, zarzadzanie przez podatki czy tez planowanie podatkowe (Poszwa 2007).
Migdzynarodowe planowanie podatkowe to co do zasady proces majacy na celu
taki wybor struktury planowanego zdarzenia gospodarczego, ktory zminimalizuje
zwigzany z nim ci¢zar podatkowy (Spoz 2012). Moze on wykorzystywac luki
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1 sprzecznosci w prawie poszczegdlnych panstw, ale zawsze pozostaje w zgodzie
z obowiazujacymi przepisami prawa.

Istote planowania podatkowego oddaje sformutowana w Wielkiej Brytanii
w 1936 r. zasada westminsterska, zgodnie z ktdrg ,.kazdemu przystuguje upraw-
nienie do takiego zgodnego z prawem prowadzenia swoich spraw, by zaptaci¢
jak najnizszy podatek. Jesli komus uda si¢ osiagna¢ taki skutek, chociazby jego
pomystowos¢ nie zostala doceniona przez organy podatkowe albo innych podat-
nikow, nie moze by¢ on zmuszony do ptacenia podatku w wyzszej wysoko$ci”
(Orzeczenie Brytyjskiej Izby Lordow 2004).

W Polsce Naczelny Sad Administracyjny niejednokrotnie podkreslat, ze isto-
ta dziatalnosci gospodarczej jest maksymalizacja zysku, a nie maksymalizacja zo-
bowigzan podatkowych®. Ponadto zaden przepis prawa podatkowego, orzecznic-
two czy doktryna prawa nie zabraniajg podatnikowi wyboru takiego rozwigzania
zgodnego z prawem i rzeczywistoscia, ktére podczas podejmowania decyzji go-
spodarczych byloby dla niego bardziej korzystne na gruncie prawa podatkowego
(wyrok NSA II FSK 2327/12 2019).

W doktrynie przyjmuje si¢ wiec, ze jezeli obowigzujacy porzadek prawny
daje podatnikowi mozliwos¢ wyboru kilku legalnych konstrukceji pozwalajacych
na osiagnigcie okreslonego celu gospodarczego, z ktérych kazda skutkowac be-
dzie innym wymiarem podatkowym, to wybor najkorzystniejszego rozwigzania
nie moze by¢ traktowany jako obejécie prawa. Planowanie podatkowe moze opie-
ra¢ si¢ na doborze form obrotu gospodarczego, ktore umozliwia osiagniecie poza-
danego rezultatu gospodarczego bez konieczno$ci wkraczania w zakres obowigz-
ku podatkowego. Kazdy podatnik ma prawo do prowadzenia swoich dziatan tak,
by idace za nimi obcigzenia podatkowe byly jak najnizsze.

Najkorzystniejsza sytuacjg dla podmiotu prowadzacego dziatalnos¢ transgra-
niczna jest wigc zorganizowanie jej w taki sposob, aby generowany z niej dochod
nie podlegat opodatkowaniu ani w panstwie rezydencji, ani w panstwie zrodta lub
podlegal opodatkowaniu mozliwie niska efektywng stawka podatkowa. Optymal-
na podatkowo struktura dziatalno$ci czesto moze decydowaé o przewadze kon-
kurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku, dlatego planowanie podatkowe przestaje
by¢ czyms$ niespotykanym i staje si¢ standardem (Wycislok 2013). Niewyklu-
czone, ze opracowywanie przez przedsigbiorstwa odpowiednich strategii podat-
kowych stanie si¢ niebawem koniecznos$cia, gdyz specyfika rynku i konkurenci
z branzy, ktorzy uzyskaja dzigki nim przewage, beda wymuszaé na pozostatych
dostosowanie si¢ i podjecie podobnych krokow.

Zrozumienie wykorzystywanych w miedzynarodowym planowaniu podat-
kowym konstrukcji wymaga podkre$lenia tego, ze polega ono na catkowicie

3 Por. wyrok NSA z dnia 31 stycznia 2002 r., sygn. I/SA/GD 771/01 oraz wyrok NSA z dnia 29 maja
2002 r., sygn. III SA 2602/00.
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legalnym korzystaniu z dostepnych instrumentéw prawnych i finansowych, maja-
cych na celu zredukowanie obcigzen podatkowych, co czyni je zjawiskiem praw-
nie neutralnym (Lipowski 2004). Wykorzystujac bilateralne umowy o unikaniu
podwoéjnego opodatkowania, porozumienia mi¢dzynarodowe, a takze wszelkie
roznice w przepisach podatkowych réznych panstw mozna redukowa¢ opodatko-
wanie przedsigbiorstwa. W wigkszosci krajow prawo do zaktadania spotek i pro-
wadzenia dziatalno$ci gospodarczej w innych krajach jest fundamentem wolno$ci
gospodarczej. W zwigzku z tym podmioty prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza
wykorzystuja wszelkie mozliwosci zgodne z przepisami dotyczacymi zaktadania
i prowadzenia spotek zagranicznych, wykorzystywania transferow kapitatowych
i tworzenia réznego rodzaju struktur podatkowych umozliwiajacych obnizenie
podatku (Ignaciuk 2014).

Kluczowg rolg w planowaniu podatkowym odgrywa wiedza z zakresu prze-
piséw podatkowych. Gdy planowanie ma na celu zredukowanie obcigzen po-
datkowych poprzez optymalizacje, jeszcze bardziej na znaczeniu zyskuje znajo-
mos¢ zwigzkéw miedzy zdarzeniami gospodarczymi a przepisami podatkowymi
(Kudert i Jamrozy 2007).

Miedzynarodowe planowanie podatkowe
z wykorzystaniem spotki prawa luksemburskiego

Jedna z metod miedzynarodowego planowania podatkowego, majaca na celu mi-
nimalizowanie wysokos$ci podatku dochodowego od oséb prawnych, polega na
tworzeniu struktur holdingowych z wykorzystaniem FIZ oraz luksemburskich
spotek SCSp. Poczatkowo struktura ta obejmowata kilka podmiotow powigza-
nych kapitatowo, w ktorych podmiotem dominujagcym byt FIZ. Spotki zalezne
od FIZ byty powigzane wertykalnie, za$ kluczowa role odgrywaty w nim spotki
transparentne podatkowo, tj. luksemburskie spotki SCSp o statusie zblizonym do
polskich spotek komandytowo-akcyjnych.

Aby mogta powstac tego typu struktura, nalezato w pierwszej kolejnosci za-
wigzaé spotke prawa luksemburskiego SCSp oraz utworzy¢ FIZ. Nastepnie do
spotki prawa luksemburskiego, w ramach obj¢cia wyemitowanych przez nig ak-
cji, musialy zosta¢ wniesione aportem udziaty polskiej spotki komandytowej pro-
wadzacej rzeczywista dziatalno$¢ gospodarcza. Nastepnie akcje te przenoszono
do FIZ w ramach zapisu na certyfikaty inwestycyjne. W ten sposob FIZ stawat si¢
udziatowcem w spoétce luksemburskiej, zas wspolnicy polskiej spotki komandyto-
wej otrzymywali certyfikaty inwestycyjne, ktére w dowolnym momencie mogty
zosta¢ umorzone w celu realizacji 1 wyptaty zysku.
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Schemat 1. Przykladowa struktura holdingowa z udziatem spoétki prawa luksemburskiego SCSp
i kierunek przeptywu $rodkéw pienigznych

Fundusz o )
inweastycyjny Zwolnienie podmiotowe — brak podatku

zamknigty

SCSp spotka Podmiot transparentny podatkowo — brak podatku
luksemburska

spétka Podmi datkowo — brak podatk
komandytowa odmiot transparentny podatkowo — brak podatku

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na Schemacie 1 spotka komandytowa jest spotka operacyjna, ktora prowa-
dzi rzeczywista dziatalno$¢ gospodarcza generujaca przychody. Wspolnikiem
w spolce komandytowej, posiadajacym dominujacy udzial w wypracowanym
zysku, jest luksemburska spotka SCSp. Jest ona podmiotem transparentnym po-
datkowo®, wigc wszelkie jej przychody i koszty sa przypisywane udzialowcom,
do ktorych nalezy m.in. FIZ’. W takiej strukturze dochody spotki komandytowej
z dziatalno$ci operacyjnej powinny podlega¢ opodatkowaniu na poziomie udzia-
fowca spotki luksemburskiej, czyli FIZ. Ten jednak do dnia 1 stycznia 2017 r.,
zgodnie z ustawa o podatku dochodowym od o0s6b prawnych, mogt korzystaé
z przystugujacego mu zwolnienia podmiotowego, a co za tym idzie — nie ptaci¢
podatku od wszelkich osigganych dochodéw. Obowigzek podatkowy moze poja-
wic si¢ dopiero po stronie uczestnika funduszu, ktéry w celu realizacji zysku za-
zada wykupu i umorzenia posiadanych certyfikatow inwestycyjnych®. Struktura
ta pozwala nie tylko na odroczenie podatku dochodowego w czasie 1 jego zaptate
w dogodnym dla podatnika terminie, lecz rowniez — i jest to jej najistotniejsza
zaleta — na umorzenie certyfikatow inwestycyjnych w momencie, kiedy koszt ich

4 SCSp jest spolka transparentng podatkowo dla wszystkich podatkow, o ktorych mowa w Kon-
wencji migdzy Rzeczypospolita Polska a Wielkim Ksigstwem Luksemburga w sprawie unikania
podwojnego opodatkowania w zakresie podatkéw od dochodu i majatku.

5 W omawianym schemacie, co do zasady, luksemburska spéotka posiada rowniez udziatowca w po-
staci luksemburskiej spotki S.A.R.L., ktora jest odpowiednikiem polskiej spotki z ograniczong od-
powiedzialno$cig. Jej udziat w zysku spotki SCSp nie przekracza 0,1%.

¢ Dochdd z wykupu i umorzenia certyfikatow inwestycyjnych jest opodatkowany 19% podatkiem
dochodowym od zyskow kapitatowych. Dochdd ten obliczany jest jako rdznica pomigdzy przycho-
dem z wykupu i umorzenia certyfikatdéw inwestycyjnych a kosztem ich nabycia.
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nabycia’ przewyzszy przychod z jego umorzenia, powodujac strate podatkowa
1 brak obowiazku zaptaty podatku dochodowego pomimo wyptacenia uczestniko-
wi $rodkow pieni¢znych.

Stan prawny umozliwiajacy planowanie podatkowe z wykorzystaniem F1Z
oraz spotek prawa luksemburskiego utrzymywat si¢ do konca 2016 r. — 1 stycz-
nia 2017 r. zmienity si¢ zasady opodatkowania FIZ podatkiem dochodowym
od o0s6b prawnych prowadzacych inwestycje w spotki osobowe. Wigkszos¢
funduszy inwestycyjnych po zmianie ustawy o CIT nadal mogta korzysta¢ ze
zwolnienia podmiotowego od podatku dochodowego od 0s6b prawnych. Usta-
wodawca przewidzial, ze nowe przepisy nie bgda stosowane przez fundusze
inwestycyjne otwarte (F10) oraz specjalistyczne fundusze inwestycyjne otwarte
(SFIO) utworzone na podstawie ustawy o funduszach inwestycyjnych, z wy-
taczeniem specjalistycznych funduszy otwartych stosujacych zasady i ograni-
czenia inwestycyjne okreslone dla FIZ. Pozostate fundusze, w szczegolnosci
F1Z, zostaly zobowiazane do sktadania zeznan podatkowych, w ktérych wyka-
zywane sa dochody z podziatem na dochody zwolnione przedmiotowo i opodat-
kowane, oraz opodatkowania dochodow z udziatu w spotkach transparentnych
stawkg w wysokosci 19% CIT3. FIZ, ustalajac podstawe opodatkowania, sumu-
je wszystkie dochody w okresie rozliczeniowym®. Od tak ustalonej podstawy
oblicza si¢ wysokos¢ zobowigzania podatkowego 1 ewentualnie zaliczki na zry-
czattowany podatek dochodowy.

Poczawszy od 1 stycznia 2017 r., FIZ, ktory posiada udziat w spolce nie-
bedacej podatnikiem podatku dochodowego, zostal zobowigzany do biezacego
rozliczania dochodéw osiaganych z tytutu dziatalnosci gospodarczej prowadzo-
nej przez t¢ spolke. Takze wtedy, gdy FIZ posiada udzialy w spotce niebedace;
podatnikiem podatku dochodowego (spotka X), ktéra ma udziat w innej spotce
niebedacej podatnikiem podatku dochodowego (spotka Y), FIZ musi rozlicza¢
na biezaco zyski z dziatalno$ci zardwno spotki X, jak 1 Y. Taka sytuacja zdarza
sie wtedy, gdy fundusz kontroluj¢ spotke prawa luksemburskiego SCSp, ktora
kontroluje inng spotke niebedaca podatnikiem podatku dochodowego, np. polska
spotke komandytowa. Upraszczajac, mozna stwierdzi¢, ze po zmianie przepisow
opodatkowane zostaty dochody osiggane przez FIZ z tytutu udzialu w zyskach

7 Koszt nabycia certyfikatow inwestycyjnych zostaje ustalony w momencie aportu akcji luksem-
burskiej spotki SCSp do FIZ w ramach zapisow na emisj¢ certyfikatow inwestycyjnych. W omawia-
nym schemacie jest to transakcja bezgotowkowa.

8 Opodatkowaniu podlegaja wytacznie dochody FIZ wskazane w art. 17 ust. 1 pkt 57 ustawy o CIT.
° Zgodnie z art. 17 ust. 1 pkt 57 lit. a ustawy o CIT opodatkowaniu podlegaja na poziomie FIZ
dochody (przychody) z udziatu w spétkach niemajacych osobowosci prawnej lub jednostkach orga-
nizacyjnych niemajacych osobowosci prawnej, majacych siedzibe lub zarzad na terytorium Rzeczy-
pospolitej Polskiej lub w innym panstwie, jezeli zgodnie z przepisami podmioty te nie sg traktowane
jako osoby prawne i nie podlegaja opodatkowaniu od catosci swoich dochodéw bez wzgledu na
miejsce ich osiggania.
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spotek, ktore nie sa podatnikami podatku dochodowego. W obecnym stanie praw-
nym FIZ nie moze inwestowa¢ w zaden polski podmiot nieb¢dacy podatnikiem
podatku dochodowego'. Wylaczona zostata wigc mozliwos$¢ inwestowania w ta-
kie podmioty jak spotka cywilna, jawna, partnerska i komandytowa. Zgodne
z prawem pozostaly jednak inwestycje FIZ w akcje lub udzialy zagranicznych
spotek niebedacych podatnikami podatku dochodowego, takich jak luksembur-
skie spotki SCSp!''.

Przychody z udziatu w spotce niebedacej podatnikiem podatku dochodo-
wego sg proporcjonalne do prawa wspolnikow do udziatu w zysku. Na tej samej
zasadzie ustala si¢ udzial kazdego wspdlnika w kosztach uzyskania przychodéw
oraz w wydatkach niebgdacych kosztami uzyskania przychodow.

Ustalenie dochodu na poziomie wspolnikow oznacza, ze kazdy z nich, sto-
sujac si¢ do przepisow podatkowych, musi okresli¢, czy powstat u niego przy-
chdd z okreslonego tytutu i czy poniesione w zwiazku z tym koszty sa kosztami
uzyskania przychodow. Podatnicy CIT ustalajg dochdd z udziatu w spotkach
osobowych na podstawie ewidencji podatkowych (spotki osobowe sg zobowia-
zane do ich prowadzenia).

Kwesti¢ posiadanego przez wspolnikow udziatu w spélce niemajace]
osobowosci prawnej okresla przede wszystkim statut lub umowa takiej spot-
ki. W przypadku spotek SCSp udziat FIZ w ich zysku wynosi zazwyczaj ok.
99,90%. Z kolei udzial SCSp w zyskach kontrolowanych przez siebie polskich
spotek osobowych miesci si¢ w przedziale 99,00-99,90%. W praktyce FIZ ja-
ko podatnik CIT bedzie rozliczat wytacznie dochody uzyskiwane przez polskie
spotki komandytowe na podstawie informacji otrzymywanych od tych podmio-
tow. Spoiki te, zgodnie z ustawa o rachunkowosci, prowadza pelng ksiegowos¢
i przekazuja informacje na temat wyniku podatkowego swoim komplementariu-
szom bedacym podatnikami podatku CIT.

Podstawowa forma rozliczen z tytutu podatku dochodowego od oso6b
prawnych sa zaliczki miesigczne. Ich wysokos$¢ oblicza si¢, mnozac odpo-
wiednig stawke podatku przez dochod podlegajacy opodatkowaniu CIT osia-
gniety przez FIZ od poczatku roku. Dochodem jest réznica migdzy suma
przychodow a kosztami ich uzyskania. Zat6zmy, ze FIZ posiada akcje w spot-
ce SCSp uprawniajagce do udzialu w zysku tej spotki wynoszacego 99,90%.

10Zob. art. 145 ustawy z dnia 27 maja 2004 r. o funduszach inwestycyjnych i zarzadzaniu alterna-
tywnymi funduszami inwestycyjnymi.

' Spotki niebgdace osoba prawna sa jednostkami organizacyjnymi, ktore osiagaja dochody z ty-
tulu prowadzonej dziatalnosci gospodarczej oraz ktore prowadza ewidencj¢ stuzaca za podstawe
ustalania tego dochodu. W $wietle art. 5 ust. 1 ustawy o CIT przyjmuje si¢ jednak, ze do celow
podatkowych dochod z udziatu w spotce niebedacej osobg prawng ustalany jest na poziomie jej
wspolnikow. Kazdy wspolnik spotki niebedacej osoba prawng ma obowiazek rozliczyé przychod
(dochodd) z udziatu w tej spotce.
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Z kolei SCSp ma udziat w polskiej spotce niebedacej osoba prawna w wyso-
kosci 99,90%. Polska spotka osiagneta w styczniu 2017 r. dochdéd w wysoko-
$ci 50 000 zt'2.

Schemat 2. Przyktadowa struktura wlasnosci z wykorzystaniem spotki SCSp

Udziat 99,90% SCSp Udziat 99,90% ‘ Polska spotka komandytowa

Zrodto: opracowanie wlasne.

F1Z

W takiej sytuacji FIZ powinien uwzgledni¢ wynik polskiej spotki komandy-
towej w wysokosci 98,8001% (procent z procentu: 99,90% x 99,90%) zgodnie
z Tabela 1.

Tabela 1. Przyktadowa symulacja opodatkowania dochodu przez FIZ w zwiazku z udzialem w sp6t-
ce prawa luksemburskiego SCSp po 1 stycznia 2017 r.

Obliczenie Podstawa Podatnik

dochodu opodatkowania CIT

Przyktadowy dochod podatkowy osiggany
. 50 000 zt - -
przez polska spotke komandytowa
Udziat komplementariusza polskiej spotki o
komandytowej w wysokosci 0,1% udzialu (50000 = 0,1%) S0 TAK
Udziat spotki SCSp w wysokosci 99,9% udzia- o
tu w zysku polskiej spotki komandytowej (50000 = 99,9%) 49930 24 NIE
Ud,21_a{ spotki S.A.R.L. w spotce SCSp w wyso- (49950 x 0,1%) 50 74 TAK
kosci 0,1%
E;g‘(';‘f/nz w spolee SCSp w wysokosci (49950 x 99,9%) | 49990,05z | TAK
, 0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym
od 0sob prawnych.

Zgodnie z powyzszym przyktadem w obecnym stanie prawnym fundusz jest
zobowiazany do konca nastgpnego okresu rozliczeniowego wplaci¢ zaliczke na
podatek CIT w kwocie 9 498 zt, tj. 19% kwoty 49 991 zi, ktéra stanowi jego do-
chdd z tytulu udziatu w spdice prawa luksemburskiego SCSp. FIZ od 1 stycznia
2017 r. utracity podmiotowe zwolnienie z opodatkowania, zachowujac zwolnie-
nie przedmiotowe, jednak zyski ze spotek transparentnych podatkowo nie kwa-
lifikuja sie do takiego zwolnienia. Prawodawca w projekcie uchwaty uzasadnit
niniejszg zmiang tym, ze FIZ byly wykorzystywane do prowadzenia dziatalnosci
holdingowej zamiast inwestycyjnej, a co za tym idzie — do unikania opodatkowa-
nia z wykorzystaniem m.in. transparentnych podatkowo spotek SCSp.

12 Pozostata czgs¢ zysku jest podzielona nastepujaco: 0,1% udziatu w zysku polskiej spotki koman-
dytowej ma polska spotka z o0.0. (komplementariusz), a 0,1% udziatu w zyskach spotki SCSp posia-
da luksemburska spotka kapitatowa S.A.R.L. (komplementariusz).
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Zmiana przepisow podatkowych sprawita, ze przedsigbiorstwa wykorzy-
stujace strukture z udziatem spoétki SCSp musialy dostosowaé swoja strategie
podatkowa do nowelizacji ustawy o CIT. Proces dostosowawczy polegat na re-
strukturyzacji, w ramach ktorej FIZ sprzedat posiadane akcje badz udziaty spotki
luksemburskiej wraz z jej zaleznymi spotkami komandytowymi polskiej spoice
kapitatowej lub komandytowo-akcyjnej (spotka celowa) majacej status podatni-
ka. Aby sfinansowa¢ nabycie akcji, spotka celowa wyemitowata obligacje. Umoz-
liwito to wymiang bezgotowkowa, w wyniku ktorej fundusz wszedt w posiadanie
obligacji spotek celowych, a spolki celowe pozyskaty akcje spotki SCSp, ktore
wchodzity w sktad portfela inwestycyjnego funduszu. Dzigki tej transakcji na-
byweca akcji stat si¢ udzialowcem spotki SCSp, a takze, za jej posrednictwem,
spotki komandytowej generujacej dochody z prowadzonej dziatalno$ci gospodar-
czej. W wyniku emisji obligacji spotka celowa zaciagneta jednoczesnie zobowia-
zanie finansowe wobec FIZ, w zwigzku z czym bedzie zobowigzana do sptacania
odsetek od obligacji, ktore stanowi¢ bedg koszt uzyskania przychodu.

Schemat 3. Struktura z wykorzystaniem spotki prawa luksemburskiego po restrukturyzacji

emisja obligacji

) i ) Zwolnienie

Dochdd z udziatu w spétkach d z opodatkowania

zaleznych pomniejszony Spoétka celowa Fundusz dochodé dsetek
koszt odsetek od obligacji i Inwestycyjny i o 0' o Z'O e

o o RN (podatnik CIT) Zamkniety i zbycia udziatow

— efektywny brak podatku o — brak podatku

sprzedaz udziatow

Podmiot transparentny SCSp spotka

podatkowo — brak podatku luksemburska

Podmiot transparentny spotka

podatkowo — brak podatku komandytowa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ostrzezenia Ministerstwa Finansow przed optymalizacja
podatkowa FIZ z wykorzystaniem obligacji z dnia 8 maja 2017 r.

Po restrukturyzacji przychody generowane w wyniku dziatalnosci gospo-
darczej spotki komandytowej zostang opodatkowane dopiero na poziomie spotki
celowej, gdzie zostang pomniejszone o koszty odsetek od wyemitowanych obli-
gacji. Koszt odsetek od obligacji moze w calosci lub w dominujacej czgsci konsu-
mowac dochody z udziatu w spotkach zaleznych, obnizajac tym samym podstawe
opodatkowania i wysoko$¢ naleznego podatku. Restrukturyzacja z wykorzysta-
niem obligacji pozwolita powrdci¢ do stanu sprzed nowelizacji ustawy o CIT,
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gdyz dochdd z dziatalnosci gospodarczej trafi do funduszu, nie zostajac przy tym
na zadnym etapie pomniejszony o podatek.

Restrukturyzacja ta, zwigzana ze zniesieniem od stycznia 2017 r. zwolnie-
nia podmiotowego FIZ w podatku dochodowym, zostata jednak zauwazona przez
Ministerstwo Finansow, ktore 8 maja 2017 r. wydato ostrzezenie przed optyma-
lizacjg podatkowg FIZ z wykorzystaniem obligacji. W ostrzezeniu wskazano, ze
omowiony proces mogt mie¢ na celu przede wszystkim osiggnigcie korzysci po-
datkowej, sprzecznej z przedmiotem i celem przepisu ustawy podatkowe;j, a spo-
sob dzialania uczestniczacych w niej podmiotow byt sztuczny.

Zdaniem autora nie przesadza to jednak o zastosowaniu klauzuli przeciw
unikaniu opodatkowania'* wobec podmiotow wchodzacych w sktad struktury.
Nalezy zwréci¢ uwage na formalnoprawne skutki opublikowania na stronie inter-
netowej Ministerstwa Finansow ostrzezenia przed optymalizacja podatkowa FI1Z
z wykorzystaniem obligacji. Zgodnie z art. 14a § 1 Ordynacji podatkowej minister
wlasciwy do spraw finanséw publicznych dazy do zapewnienia jednolitego stoso-
wania przepiséw prawa podatkowego przez organy podatkowe w dwojaki sposob:

» dokonujac ich interpretacji z urzedu lub na wniosek (interpretacje ogolne),

* wydajac z urzgdu ogdlne wyjasnienia przepisow prawa podatkowego do-

tyczace stosowania tych przepisow.

Stanowisko wtadz podatkowych dotyczace zastosowania klauzuli przeciw-
ko unikaniu opodatkowania reguluje m.in. art. 119y § 1 1§ 2 ordynacji podat-
kowej, zgodnie z ktérym szef krajowej administracji skarbowej wydaje opinie
zabezpieczajacg lub odmawia jej wydania w zaleznos$ci od tego, czy okoliczno$ci
wskazuja, ze do przedsiewzietych czynno$ci ma zastosowanie art. 119a ordynacji
podatkowej. Ostrzezenie ministra finansé6w przed optymalizacjg podatkowg FIZ
z wykorzystaniem obligacji zostato opublikowane bez zadnej podstawy prawne;,
zatem jego formalna moc jest taka sama, jak moc wypowiedzi prasowej pracow-
nikow Ministerstwa Finansow — przede wszystkim nie ma mocy interpretacji
ogo6lnej wydawanej na podstawie art. 14a ordynacji podatkowej ani nie jest od-
mowa wydania opinii zabezpieczajacej. Nalezy mie¢ na uwadze to, ze wydawanie
ostrzezen jest inicjatywa wilasnag dyrektorow departamentoéw Ministerstwa Finan-
sOwW majacg na celu komunikacje z podatnikami, ktéra w zatozeniu ma dziata¢
przede wszystkim prewencyjnie (Najwyzsza Izba Kontroli 2018). Co do zasady
samo opublikowanie ostrzezenia nie niesie ze soba skutkow podatkowych dla
uczestniczacych w strukturach podmiotow.

W kontekscie ryzyka zastosowania art. 119a ordynacji podatkowej do
omoéwionej struktury miedzynarodowego planowania podatkowego nalezy za-
znaczy¢, ze aby mogt on zosta¢ zastosowany, muszg zosta¢ spetnione tacznie
trzy przestanki:

13 Zob. art. 119a—119f Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. — Ordynacja podatkowa
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* celem czynnosci bylo przede wszystkim osiagnigcie korzysci podatkowe,

* korzys¢ podatkowa jest sprzeczna z przedmiotem i celem przepisu usta-

wy podatkowej,

e sposob dziatania byt sztuczny.

Nalezy zatem oceni¢, czy istnieja podstawy, aby przyjaé, ze osiagniecie
korzysci podatkowej bylo jedynym celem czynno$ci. W ocenie autora korzysci
z zastosowanej w 2017 r. nowej strategii podatkowej nie koncza si¢ wylacznie
na aspekcie stricte podatkowym. Sama wartos¢ ksiggowa i rynkowa posiadanych
przez FIZ instrumentow przed rokiem 2017 i po nim jest pordwnywalna, jednak
inaczej ksztattuja sie zyski z tytutu ich posiadania. Przed 2017 r. FIZ moégt nie
otrzymywaé zyskow z luksemburskiej spotki SCSp, gdyz sama spotka mogla
nie osiggac zyskow z zaleznych spotek osobowych, poniewaz czerpanie zyskow
z tytulu dywidend od spotek zaleznych jest zawsze warunkowe 1 niepewne.

Zupehie inaczej, jesli chodzi o biezace korzysci, tj. wplywy, przedstawia si¢
sytuacja majatkowa FIZ po 2017 r. W wyniku zamienienia akcji na obligacje FIZ
zagwarantowal sobie state zrodto zyskéw w postaci odsetek od obligacji. Przyj-
mujac $rednie oprocentowanie obligacji na poziomie 5% w przypadku posiadania
obligacji na 100 milionoéw zt, FIZ osiagnalby dodatkowy zysk z aktywow wyno-
szacy 5 miliondéw zt. Posiadanie akcji SCSp o takiej samej warto$ci nie zapewnia-
to tak wysokich statych zyskow.

Odsetki od obligacji sa zwolnione z podatku CIT, zatem korzys$¢ podatkowa
wynosi 19% od 100 jednostek. Wskazuje to jednoznacznie, ze korzy$¢ podatkowa
nie jest jedyng korzyscig zastosowania nowej struktury. W dodatku otrzymywane
przez FIZ odsetki od obligacji moga by¢ reinwestowane w rdézne instrumenty fi-
nansowe, co jest kolejnym dodatkowym zrédlem zyskow funduszu.

Nalezy rowniez zwroci¢ uwage na to, ze gdyby nie doszto do restruktury-
zacji, FIZ, nie majac zadnego wplywu na wyplaty zyskéw do i ze spotki SCSp,
bylby zobowigzany do ptacenia podatku dochodowego od spdtek osobowych
przypisywanego mu jedynie statystycznie na podstawie art. 8 ustawy o CIT, a to
mogloby prowadzi¢ do trudnosci z utrzymaniem ptynnosci funduszu i negatyw-
nie przetozy¢ si¢ na wartos$¢ jego aktywow.

W odniesieniu do sprzecznosci z przedmiotem i celem przepisu ustawy po-
datkowej, zdaniem autora, dazenie przez fundusz inwestycyjny zamkniety akty-
wow niepublicznych (FIZAN) do osiagania dochodéw zwolnionych z podatku
o charakterze kapitatowym i pasywnym, a takim sg odsetki od obligacji, nie moze
zosta¢ uznane za dziatanie sprzeczne z przedmiotem i celem ustawy podatkowe;.

Jesli chodzi o trzecig przestanke, dotyczaca oceny sztucznosci dziatania, to
definiuje jg art. 119¢ §1 ordynacji podatkowej, zgodnie z ktérym sposéb dzia-
fania uznaje si¢ za sztuczny, jezeli na podstawie istniejacych okoliczno$ci na-
lezy przyjac, ze nie zostatby on zastosowany przez podmiot dziatajacy rozsad-
nie i kierujacy sie zgodnymi z prawem celami innymi niz osiagniecie korzysci
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podatkowej. W analizowanym przypadku papiery wartosciowe (akcje spotki
SCSp) zostaty sprzedane istniejgcej badz nowo powotanej spotce kapitatowej lub
komandytowej, ktora jednocze$nie emitowata obligacje, a od ceny sprzedanych
akcji zostata potragcona cena nabywanych obligacji. Zdaniem autora jedyng alter-
natywna czynnoscia odpowiadajaca tej, ktora zostata opisana powyzej, mogiby
by¢ aport akcji SCSp do spotki bedacej emitentem obligacji. Jesli bowiem uznac
sprzedaz akcji z rozliczeniem ceny przez potracenie ceny obligacji za czynnos¢
sztuczna, to odpowiednig czynnos$cia musialby by¢ aport. Nie mogtaby to by¢
np. darowizna, gdyz FIZAN uzyskal w zamian inny instrument finansowy, zatem
czynnos$¢ tak czy inaczej byta odptatna i ekwiwalentna. Skoro w wyniku dorozu-
mianego aportu obecny emitent jest wiascicielem SCSp, to wyltacznie on moze
by¢ podatnikiem CIT dochoddw osiaganych przez spotki kapitatowe zalezne od
SCSp. Juz zatem z tego powodu nieuprawnione jest zastosowanie w analizowa-
nej strukturze przepisOw omawianej klauzuli, zgodnie z ktéra FIZAN zostatby
uznany za podatnika CIT dochodow spotek komandytowych. Ponadto do dnia
30 kwietnia 2020 r. — zatem po prawie czterech latach od wejscia w zycie przepi-
sow klauzuli przeciwko unikaniu opodatkowania — nie zostata wydana ani jedna
decyzja wymiarowa w zwiazku z miedzynarodowym planowaniem podatkowym
z wykorzystaniem obligacji nabywanych w ramach grupy podmiotéw powigza-
nych, w ktorych uczestniczg fundusze inwestycyjne zamknigte!*.

Zakonczenie

Podatki majg istotny wptyw na funkcjonowanie przedsiebiorstwa, zwlaszcza po-
datki dochodowe, ktére bezposrednio oddziatujg na ptynnos$¢ przedsigbiorstwa
i zmniejszaja jego majatek. Przedsiebiorcy podejmuja zatem rozne dziatania
majace na celu zmniejszenie wysokosci obcigzen podatkowych. Jednym z ich
jest zastosowanie planowania podatkowego iwdrozenie odpowiedniej strate-
gii podatkowej. Na strategi¢ podatkowa sktadaja si¢ czynnosci, dzigki ktorym
przedsiebiorstwo bedzie mogto zminimalizowa¢ wydatki podatkowe, ogranicza-
jac jednoczesnie ryzyko podatkowe, co finalnie powinno prowadzi¢ do poprawy
konkurencyjnosci i efektywnosci przedsicbiorstwa na rynku.

W niniejszym opracowaniu przeanalizowano pojecie unikania opodatkowa-
nia oraz istot¢ mi¢dzynarodowego planowania podatkowego, a nastgpnie szcze-
gbtowo omoéwiono jeden ze schematdéw planowania podatkowego w praktyce.
Analiza schematu uwidocznita mozliwosci, jakie niesie za sobg miedzynarodo-
we planowanie podatkowe. W $wietle obowiazujacych w Polsce oraz w Wielkim

“Informacja uzyskana 30 kwietnia 2020 r. w trybie art. 2 ust. 1 i art. 10 ust. 1 ustawy z dnia 6 wrze-
$nia 2001 r. o dostepie do informacji publicznej (Dz.U. z 2016 1., poz. 1764 z p6zn. zm.)
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Ksigstwie Luksemburga przepisow podatkowych mozliwe jest zar6wno odrocze-
nie momentu zaptaty podatku dochodowego od 0s6b prawnych, jak i obnizenie
jego wysokosci niemalze do zera. Takg mozliwos$¢ daje zastosowanie struktury
wykorzystujacej FIZ oraz luksemburskie spotki SCSp.

W opracowaniu wzigto rowniez pod uwage zmieniajace si¢ przepisy ustawy
o podatku dochodowym od 0s6b prawnych, ktore miaty by¢ odpowiedzig pol-
skiego prawodawcy na stosowanie przez podatnikow tego rodzaju struktur. Zmia-
ny te nie miaty jednak znaczacego wptywu na zaprezentowany schemat — zostat
on zrestrukturyzowany i dostosowany do nowych wymogoéw prawnych, tak aby
funkcjonowal on zgodnie z przepisami prawa, pozwalajac jednoczesnie na zacho-
wanie ptynacych z jego stosowania korzysci podatkowych.

Z przeprowadzonej analizy przepisow klauzuli przeciwko unikaniu opodat-
kowania wynika, Ze nie znajduje ona zastosowania w przypadku miedzynarodo-
wego planowania podatkowego z wykorzystaniem spétki prawa luksemburskie-
go i FIZ. Swiadczy o tym brak chociazby jednej decyzji wymiarowej organéw
skarbowych po prawie czterech latach od momentu wej$cia w zycie analizowanej
klauzuli.
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Streszczenie

System podatkowy w Polsce cechuje si¢ duza liczba obcigzen podatkowych
oraz skomplikowana konstrukcja poszczegolnych podatkow. Wptywa to bezpo-
srednio na decyzje podmiotow gospodarczych, ktére przyjmujg rézne postawy
w odpowiedzi na wysokie opodatkowanie ich dochodoéw. Celem artykulu jest
przedstawienie jednego ze sposobow legalnego migdzynarodowego planowania
podatkowego umozliwiajacego minimalizacje opodatkowania dochodow przed-
siebiorcow dzigki wykorzystaniu odpowiednich regulacji prawnych oraz form or-
ganizacyjno-prawnych prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. W artykule zwro-
cono réwniez uwage na proces dostosowywania struktur do zmieniajacych si¢
przepisow podatkowych.

Stowa kluczowe: podatki, planowanie podatkowe, unikanie opodatkowania,
optymalizacja podatkowa

Summary

International tax planning involving a company incorporated under
luxembourg law

Poland’s tax system has a large number of tax burdens and a complicated structure
of individual taxes. This directly affects the decisions made by business entities,
which take different attitudes in response to high taxation of their income. One of
the reactions of enterprises to taxation may be the use of tax planning. The aim
of the article is to present one of the ways of legal international tax planning,
which enables minimizing the taxation of entrepreneurs’ income through the use
of appropriate structures of legal regulations and legal forms of conducted busi-
ness activity. The article also draws attention to the process of adapting the created
constructions to the changing tax regulations.

Keywords: taxation, tax planning, tax avoidance, tax optimization

JEL: H24, H26, H32
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Mass Prestige brands — the end of traditional
luxury brand marketing?

Joanna Pietrzak*

Introduction

The luxury goods market has shown significant growth during the last decade and
is regarded as one of the most lucrative business areas globally due to its resilience
to economic downturns. In 2017, the aggregated sales of the world’s 100 biggest
luxury goods companies reached 247 billion USD, showing 10.8 percent annual
growth and a composite net profit margin of 9.8 percent (Deloitte 2019). For ma-
ny years, the luxury goods industry has maintained its exclusive and elitist image
and concentrated solely on a narrow niche of wealthy consumers able to afford
highly-priced articles produced in limited numbers. This characteristic feature of
the luxury goods market has been undergoing radical change recently, challenged
by three major trends, namely: (1) the growing number of wealthy consumers
worldwide; (2) the changing demographics of consumer segments with access
to luxury goods; (3) the technological revolution and the omnipresent internet as
a communications tool and distribution channel.

Over the past several years, a substantial increase in individual financial
wealth has been taking place globally. The number of wealthy individuals grew
noticeably, not only in traditionally prosperous countries like the USA, Japan,
or Western European countries but also in emerging ones like China, India,
Bangladesh, Nigeria, Brazil, or Poland. According to the Capgemini World
Wealth Report (Capgemini 2019), in 2018, there were 18 million people whose
liquid financial assets exceeded 1 million USD. Significantly bigger is the new
class of consumers characterized as HENRY, High-Earners-Not-Rich-Yet, with
an annual income of more than 100,000 USD and investable assets of less than

* Joanna Pietrzak — PhD, University of Gdansk, Faculty of Economics, Chair of International Busi-
ness, joanna.pietrzak@ug.edu.pl
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1 million (Deloitte 2019). This group is rapidly growing globally, and their dis-
posable income makes it possible for numerous new consumers to access pre-
viously unobtainable luxury goods. As a result, luxury has been steadily losing
its elitist character, and the democratization of luxury has become a hallmark
of our times. Newly rich consumers tend to be younger, make money sooner,
and are more likely to spend thanks to credit facilities (Twitchell 2002, p. 272).
At the same time, they are less familiar with the history and tradition of luxury
brands, and their buying decisions are heavily influenced by modern technol-
ogy and the use of social media since access to luxury is a novelty for them.
Making the process of change in the luxury industry’s marketing landscape
even more challenging is the urgent need to introduce new communication and
distribution tools as well as new ways of communicating luxury brands to their
potential buyers.

The aim of this paper is to explore the changes in luxury brand marketing
and to introduce and discuss the emergence of a new branding philosophy — Mass
Prestige brands. To incorporate the discussion into previous research studies,
the model of luxury brand value perception developed by Vigneron and Johnson
(2004) was adopted as a conceptual framework for further analysis. The concept
of Mass Prestige brands emerged as a response to luxury losing its elitist charac-
ter, and it was intended to combine the elements of luxury brand values perception
with mass-market realities. The starting point and key question of the discussion
is whether Vigneron and Johnson’s model fits Mass Prestige brand value percep-
tions and if it does, to what extent. Personal and social value dimensions of luxury
brands were taken into consideration and confronted with the principles of Mass
Prestige strategies. As a result, a modified version of the model was proposed that
includes only those elements that are relevant to the buying motives of newly-rich
consumers seeking Mass Prestige brands.

The concept of luxury and luxury brand marketing

Although the concept of luxury dates back many centuries, the first luxury brands
in today’s understanding of branding appeared in Europe in the 19" century be-
fore developing into big names in the 20" century. They were mostly the names
of small family-run firms like Ferrari, Louis Vuitton, Cartier, Chanel, Ferragamo,
and Bulgari, who specialized in making a limited number of handmade goods that
represented the highest standards of craftsmanship (Kapferer and Bastien 2012).
The goods were made for the rich as a tribute to their power and taste. As Kapfer-
er and Bastien observed, “the world of luxury has been virtually, totally isolated
from the rest of the economy” (2012, p. 10). This accentuates the fact that luxury
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products were not only inaccessible but also practically unknown to ordinary peo-
ple. Consequently, the exclusive and elitist character of luxury goods is regarded
as their main distinguishing feature. Also, essential to this concept is the notion
that luxury should be perceived as rare and unattainable for anybody who does not
belong to the privileged class.

Luxury is difficult to define; nevertheless, there have been many attempts
to conceptualize this phenomenon. Cornell (2002, p. 47) underlines the element
of intensive human involvement, the very limited supply, and the recognition
of value by others. For Berry (1994), luxury goods are objects of desire that
provide pleasure rather than meet basic needs. The notion of luxury that goes
beyond elementary needs is also manifest in the definition by Sekora (1977,
p- 23), who qualifies it as “anything unneeded,” and Webster’s Dictionary
(2002), in which luxury goods are defined as “non-essential items or services
that contribute to luxurious living, an indulgence or convenience beyond the
indispensable minimum.” Yet another interpretation was proposed by Nueno
and Quelch (1998, p. 61), who emphasize the intangible value of luxury goods
defined as “those whose ratio of functionality to price is low, while the ratio of
intangible and situational utility to price is high.” A similar view is presented
by Vigneron and Johnson (2004), for whom the psychological benefits of luxury
are the main distinguishing factor.

Studies of buying motives of luxury goods reveal that they comprise two
dimensions: the social (non-personal) dimension — a demonstration of the social
stratification pinned down as “luxury for others,” and the individual (personal)
dimension, known as “luxury for oneself,” and understood as a means of plea-
sure and other hedonistic feelings (Kapferer, Bastien 2012, p. 47). These authors
developed six criteria to distinguish luxury goods marketing strategy: (1) the
qualitative hedonistic experience; (2) a price which far exceeds functional value;
(3) the link to heritage, unique know-how, and culture; (4) purposefully restricted
and controlled distribution; (5) personalized service; (6) the function of a social
marker — making the owner feel special, with a sense of privilege. Bearing in mind
the ongoing changes in the world economy, the globalization of markets, and the
growing purchasing power of consumers in the majority of countries, it seems
logical to question if the concept of luxury goods marketing is still applicative
on a larger scale, except for a narrow range of traditional luxury sectors like high
fashion, handmade timepieces, or rare jewelry. This is a serious dilemma for many
high-end brands who are struggling to keep their exclusive image while simul-
taneously trying to obtain good sales results. The emergence of a new branding
philosophy that combines elements of luxury marketing with the requirements of
mass-market strategies seems to be the answer to this dilemma.
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Mass Prestige brands — origins and core values

The incompatibility of luxury goods marketing with the contemporary rules of
market competition has been noticed by many traditional luxury goods producers.
Changing consumption patterns have prompted them to search for relevant solu-
tions, including brand extensions, distribution channel extensions, or sub-brand
strategies. However, those strategies did not always prove successful. The over-
stretched brand extension of the Pierre Cardin fashion brand to non-related prod-
ucts, such as baseball caps and cigarettes, resulted in a severe erosion of its brand
value (Reddy, Terblanche 2005). Less damaging were strategies that involved dis-
tribution channel extensions (e.g., the occasional availability of designer items in
mass retail outlets) or introducing endorsed brands (e.g., Courtyard by Marriott).
To meet new market trends, however, many companies are now drifting away
from traditional methods used by luxury brands, introducing a new innovative
approach called Mass Prestige marketing, i.e., brand-positioning strategies that
combine prestige with reasonable price premiums to attract middle-class consum-
ers (Paul 2018).

The term Mass Prestige (also known as Masstige) was first introduced by
Silverstein and Fiske in the article “Luxury for the Masses,” published in Harvard
Business Review in 2003. They define Mass Prestige marketing as a “strategic
term for market penetration for premium, but attainable, brands based on brand
equity, thus aiming to create brand knowledge, likability, love, and attachment
grounded in prestige” (Silverstein and Fiske 2003, p. 68). As a general rule, strat-
egies aimed at attracting middle-class consumers are significantly different from
those applied by traditional luxury brand owners, although many elements are
common in both cases. Mass Prestige strategies maintain a rigid proportion be-
tween perceived prestige and value premiums to preserve a high and prestigious
brand image. However, they leave out certain qualities that are specifically at-
tributed to luxury and not relevant to more popular goods.

First and foremost, Mass Prestige strategies are turning their backs on the
“unattainable dream” feature demonstrated by making the products extremely ex-
pensive. Many high-end companies are abandoning previous long-held beliefs
that exclusivity and high prices were essential for a brand to be perceived as pres-
tigious. Mass Prestige brands are sold at prices slightly (but noticeably) above
those of comparable mid-range products to signal their quality, simultaneously
reaching a broader group than the small niches of traditional luxury brands.

The next difference refers to historical and cultural heritage, so important in
luxury brand marketing. Since newly rich consumers usually have no established
tradition of consuming luxury goods, their awareness, appreciation, and knowl-
edge of luxury brands are limited. In effect, the long history and cultural heritage
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of many old brands has little effect on them. Secondly, their purchasing behavior
and decision-making often reflect “ordinary” characteristics, including compari-
son shopping and having lower expectations of service (Seringhaus 2002).

O’Loughlin (2007) underlines the difference between traditional consumers
of luxury goods and the newly affluent ones by juxtaposing “passion shoppers”
with “logic shoppers.” Passion shoppers are attracted by the elegance of luxury
environments and are willing to pay full retail price for the experience, whereas
logic shoppers engage in careful research for discount opportunities before their
final decision is made. As a result, they are much more attracted to well-known
global brands that are perceived as evidence of modernity, social development,
and globally shared consumption symbols (Eng, Bogaert 2010).

When talking about the inadequacy of some luxury traits in Mass Prestige
brand strategies, one must also remember that not all associations evoked by the
concept of luxury are positive (such as quality, class, or good taste); there are also
negative ones, such as flashiness or bad taste (Seringhaus 2002). Furthermore, it
is appropriate to refer at this point to Veblen’s classical theory of the leisure class
(Veblen 1899) and to recall his criticism of conspicuous leisure and conspicuous
consumption as being a wasteful use of time and materials. Veblen’s observations
prove that attitudes towards luxury are, to a great extent, influenced by cultural
circumstances. Wasteful consumption is much more tolerable in American con-
sumer culture than it is in Europe, where environmental considerations can make
it socially questionable.

There are many examples of companies implementing Mass Prestige brand
strategies. What is interesting is that they can cover two quite different market
situations. The first refers to traditional luxury brands wanting to go down-scale
and tap into new market segments. This can be done by stretching the range of
products and launching low-end offers in addition to high-end luxury product
lines. Examples span from the BMW 1-series, an urban car that is affordable to
middle-class consumers, Ralf Lauren Polo shirts sold in retail chain outlets, or
cheaper versions of Swarovski crystals. Also, the occasional presence of Stella
McCartney’s fashion collection in popular retail chains such as H&M falls into
that category.

The second case works in the opposite direction and refers to firms that im-
plement a Mass Prestige brand strategy to reposition their brand image and go
up-scale. Samsung is a good example. Due to its vast product range, which in-
cludes tv sets, audio and video appliances, various household articles, and dig-
ital cameras, among others, it was difficult for Samsung to find its positioning
strategy. However, it was not satisfied with the brand image of a manufacturer of
cheaper versions of Japanese products (Espiritu 2017). To begin with, they pulled
out of popular retail chains (e.g., Walmart) and focused on specialized stores as
their distribution channel. The next step, the very essence of Mass Prestige brand
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strategy, was introduced in the highly competitive smartphone market. It started
by selecting a careful target group that focused on people characterized as tech
geeks and anti-Apple consumers who value efficiency, practicality, and no-non-
sense technological solutions (Espiritu 2017). Accordingly, Samsung products are
not intended to “wow” users; they are meant to make their everyday lives better
and easier by providing innovative and high-quality technology. The Samsung
brand is recognized globally, and their brand associations include key elements of
a prestige brand: stylish, smart, innovative, high quality, no-nonsense, classy, and
a status symbol.

Another interesting example of Mass Prestige strategy comes from Sam-
sung’s direct competitor Huawei. The brand is very young; its global image
and new visual identity were introduced only in 2006, so one might get the
impression that Huawei came out of nowhere to quickly become one of the
world’s leading technology brands. There are many elements of the Mass Pres-
tige strategy in Huawei’s brand philosophy. On the smartphone market, they
position themselves as a brand aiming at excellence by openly using words such
as “best” or “fastest” to describe their products. To prove their product’s ex-
cellence, Huawei has focused on two aspects of the smartphone: the camera
and the battery. They developed a partnership with Leica and furnished one of
their models with a triple-lens camera powered by artificial intelligence (Vizard
2018). To support the brand’s distinguishing feature, Huawei is running a pho-
tography competition judged by artificial intelligence. This PR activity has at-
tracted thousands of participants, but the target group is carefully selected: they
should be professional and passionate.

Additionally, Huawei’s advertising campaign, “Make it possible,” shows ma-
ny of the qualities typical of a Mass Prestige brand strategy. It was launched in
more than 40 markets simultaneously, using a story-telling technique. Stories are
told by outstanding, successful people to make the products look credible and
prestigious (Robert Lewandowski was engaged in one of their ads). In this way,
the brand is associated with social prestige, success, and style. Huawei is a global
brand but with a very strong Chinese identity. Its Chinese name is treated as its
unique quality (USP). Other examples of Mass Prestige brands include Starbucks,
Victoria’s Secret, Apple, Nike, Calvin Klein, and Hugo Boss. All of them manage
to combine successful prestige positioning with a broad appeal and mass recogni-
tion but with little or no harm to their brand image.

It is not easy to find Polish examples of Mass Prestige strategy, but two
may be mentioned here, Wittchen and W. Kruk. The former is a luxury brand in
high-quality leather goods and accessories addressed to very discerning consum-
ers. The products are sold in their own retail stores, including 11 stores called VIP
Collection, to signal the brand’s high profile (Wittchen website 2017). To make
their products available to a broader consumer group, selected items of Wittchen
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goods are occasionally sold in popular discount stores. In the author’s opinion,
this is a rather risky move that may cause severe brand dilution.

Meanwhile, W. Kruk, an old, traditional jewelry brand, has adopted a more
suitable solution. In addition to their expensive product lines, a signature collec-
tion is launched occasionally, endorsed by popular celebrities selected on the basis
of their outstanding achievements (e.g., Martyna Wojciechowska, Kinga Rusin,
or Ewa Chodakowska). These signature collections are cheaper but present a high
artistic standard and symbolic meaning of success and prestige.

Prestige Brand value perceptions — a conceptual model

Prestige is a subjective judgment about the social status of people or brands. In
many categories, prestige can be achieved independently of luxury (Dubois and
Czellar 2002). However, Mass Prestige brand strategies are deeply embedded in
luxury brand strategies, especially as far as consumers’ buying motives are con-
cerned. Therefore, the conceptual model of luxury brands’ perceived value (Vign-
eron and Johnson, 2004) was taken as the starting point to analyze its relevance
for Mass Prestige strategies. In a further step, elements that are applicable and
non-applicable to Mass Prestige strategies were selected (Figure 1).

Figure 1. Luxury brand value perceptions — a conceptual model.

| Conspicuousness | +

Non-personal I

perceptions Uniqueness | -

| Quality | +

LUXURY

Personal <:| Hedonic | .
perceptions | Extended self | +
Source: Vigneron F., Johnson L. (2004), Measuring Perceptions of Brand Luxury, “Brand Manage-
ment”, 2(6), p. 489.

As indicated in the model, luxury brand value perception covers two distinct
dimensions, non-personal and personal. Let us analyze them regarding their rele-
vance to the Mass Prestige brand strategy.
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Conspicuousness — this motivation belongs to the socially-oriented group
of motives that refer to the effect one’s purchase has on others. The brand
is meant to serve as a status symbol and proof of success. Additionally,
it signals membership in a certain social group (Tsai 2005). As Veblen
(1899) suggested, conspicuous consumption is not only an attribute of
the upper class; it is also a compelling motive for lower classes in their
desire to emulate the rich. Today, conspicuousness can be interpreted as
a motive for middle-class consumers to buy brands that signal their aspi-
rations to be associated with a certain target group or higher social class
in general. Buying brands to impress others and to elevate one’s social
status is an important motive of both luxury and Mass Prestige brand
consumers.

Uniqueness — this motive refers to the special attribute of luxury goods,
namely their rarity and exclusivity. It is suggested that by buying prod-
ucts that are limited and not readily available, their uniqueness distin-
guishes the user from the crowd. Avoiding similar consumption pat-
terns is one of the reasons that underly luxury consumption. Seeking
uniqueness is true for luxury brand buyers, but it does not apply to Mass
Prestige consumers. Due to the price-based availability of Mass Prestige
brands and their distribution-based accessibility, it is hard to enjoy the
feeling of uniqueness and privilege by buying brands that many other
people can afford and use. So, the dimension of uniqueness does not
apply to the Mass Prestige brand strategy.

Quality — this dimension is based on the expectation that a luxury (or
Mass Prestige) brand represents higher-than-average quality of materi-
als, technology, and design. Also, connected to the quality value is the
belief that products of certain brands will prove to be more reliable and
durable. The belief that a brand name is a reflection of superior quality
is common to both luxury and Mass Prestige brand value perceptions.

Personal perceptions.

&

Hedonic — this set of values refers to emotional benefits resulting from
brand ownership and usage. Buying things for intrinsic pleasure rather
than for their core functionality is typical for luxury buyers’ motiva-
tion. It is not, however, appropriate in the case of Mass Prestige consum-
ers who tend to be classified as “logic buyers,” for whom the aesthetic
and symbolic properties of the product Are not enough. Mass Prestige
consumers pay considerable attention to a product’s functions and qual-
ity-to-price ratio, with hedonic considerations playing a minimal role.
Therefore, this dimension is not meaningful for Mass Prestige brand
strategies.



(2) Extended self — this set of values is connected with the consumer’s
self-identity and is grounded in the expectation that certain elements of
brand identity can support and develop their own identity. Some people
treat brands as a means of expressing their self-image. This is true in the
case of luxury brands, and it is also relevant to Mass Prestige brands.

In view of the discussion above, a modified model of brand value perceptions
can be proposed, encapsulating selected dimensions of brand values applicable
to Mass Prestige brand strategies and omitting those values of luxury brands that
have little impact on middle-class consumers’ buying motives (Figure 2).

Figure 2. Mass Prestige brand values perceptions

Conspicuousness
“Buying to impress others”

Non-personal
perceptions
(Socially oriented)

Quality
MASS
PRESTIGE
Personal perception _ Extended self
(Individually oriented) “Buying for oneself”

Source: own elaboration based on: Vigneron F., Johnson L. (2004), Measuring Perceptions of Brand
Luxury, “Brand Management”, 2(6), p. 489.

It is important for Mass Prestige brand strategies to comprise both social
and personal dimensions. Prestige brands should be perceived as a symbol of so-
cial status and professional achievement, backed by the superior quality of brand-
ed products in their product category. At the same time, by using Mass Prestige
brands, consumers seek to express their personality and individual traits.

Conclusions

The democratization of the luxury goods market is a visible trend in today’s econ-
omy. The image of luxury goods as being rare, exclusive, and unique is being
challenged by the financial advancements of many consumer segments for whom
luxury stopped being an unobtainable dream. Also, there is a dramatic change in
consumer spending patterns resulting from globalization and the easy availability
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of credit. For many traditional luxury companies, this poses a challenge to trans-
form the existing strategies of luxury brands into a more appropriate model. Mass
Prestige brand strategy is an important and innovative concept developed to en-
compass both high brand image and broad access to branded products.

Is this the end of traditional luxury brand marketing? The answer is: definite-
ly not. This is not the end; it is only a modification that is applicable to some luxu-
ry brands, not all of them. There will always be a segment of very demanding cus-
tomers, no matter how small, who are willing to pay an exceptionally high price
for brands and products of elitist character. Rolex, Porsche, Patek Philippe, Aerial
Acoustic, and Bang & Olufsen are just some examples of luxury brands who have
no intention of diluting their brand equity by adopting a Mass Prestige strategy.
They are determined to keep their products away from mass consumption and use.
Although it originated in the luxury industry, the Mass Prestige strategy seems to
be even more relevant for popular brands seeking to upgrade their market posi-
tioning, or for newly established, high-quality brands. The Mass Prestige brand
value perceptions model presented in this article can be used as a groundwork for
marketers working on a prestigious brand image and desirable brand associations.
It also opens the way for further studies aiming at verifying prestige dimensions
in relation to particular Mass Prestige brands.
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Summary

The luxury goods market is undergoing dramatic changes due to the fact that vast
numbers of new consumers are gaining access to goods previously regarded as
unobtainable. As a result, luxury is losing its elitist and exclusive character. The

197


https://www.researchgate.net/publication/228917919_Cross-cultural_exploration_of_Global_Brands_and_the_Internet
https://www.researchgate.net/publication/228917919_Cross-cultural_exploration_of_Global_Brands_and_the_Internet
https://www.researchgate.net/publication/228917919_Cross-cultural_exploration_of_Global_Brands_and_the_Internet

aim of this paper is to explore the changes in luxury brand marketing and to in-
troduce the emergence of a new branding philosophy — Mass Prestige brands. The
concept of Mass Prestige brands emerged as a response to luxury losing its elitist
character, and it was intended to combine elements of luxury brand values percep-
tion with mass-market strategies. The key question of the discussion presented in
this article is whether the values included in the luxury brand perception model fit
Mass Prestige brand value perceptions, and if so, to what extent. Personal (“luxu-
ry for oneself”) and social (“luxury for others”) value dimensions of luxury brands
were taken into consideration and confronted with the principles of Mass Prestige
strategies. As a result, a modified version of the model was proposed that includes
only the elements that are relevant to the buying motives of newly rich consumers
seeking Mass Prestige brands.

Keywords: luxury, mass prestige brands, marketing strategy.

Streszczenie

Masowe marki prestizowe — koniec tradycyjnego marketingu
marek luksusowych?

Rynek dobr luksusowych jest poddany dramatycznym zmianom wynikajacym
z rosngcej zamoznosci spoteczenstw w skali globalnej. Dobra dawniej niedo-
stepne staja si¢ osiggalne dla wielu nowych segmentow konsumenckich, skut-
kiem czego luksus zaczyna traci¢ swdj elitarny i ekskluzywny wizerunek. Celem
tego artykulu jest zobrazowanie zmian w marketingu débr luksusowych i przed-
stawienie nowej filozofii brandingu — koncepcji masowej marki prestizowe;.
Koncepcja ta powstata jako odpowiedz na zmiany w postrzeganiu dobr luksu-
sowych jako unikatowych, rzadkich i niedostepnych, a jej podstawowym zatoze-
niem jest polaczenie elementow strategii marki luksusowej z koncepcja szero-
kiego dostepu, przy zachowaniu prestizowego wizerunku marki. Pytanie badawcze
brzmi: czy i w jakim stopniu model opisujacy kluczowe wartosci w postrzeganiu
marek luksusowych jest adekwatny do strategii masowych marek prestizowych.
Pod uwage wzigto zarowno ptaszczyzne spoteczng (,,luksus aby zaimponowac in-
nym”) jak tez ptaszczyzne indywidualng (,,luksus dla siebie”). W wyniku analizy
zaproponowano zmodyfikowany model warto$ci i motywow, jakimi kierujg si¢
konsumenci poszukujacy masowych marek prestizowych.

Stowa kluczowe: luksus, masowa marka prestizowa, strategie marketingowe.
JEL: L1, M31, Z1.
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Handel miedzynarodowy a koncepcja
zrOwnowazonego rozwoju

Piotr Rubaj*

Wprowadzenie

Rozwdj gospodarczy kraju oraz wzrost bogactwa jego mieszkancéw powinny
by¢ zawsze nadrzednym celem polityki gospodarczej rzadu. W praktyce jednak
rézne systemy polityczne maja odmienne priorytety, jesli chodzi o czerpanie
maksymalnych korzysci z zasobow materialnych, intelektualnych i technologicz-
nych. W systemach autorytarnych bardzo czesto gore biorg partykularne interesy
jednostek i wybranych grup spolecznych dazacych do maksymalizacji warto$ci
posiadanego bogactwa, niekiedy kosztem znacznie liczniejszej pozostatej czgsci
spoteczenstwa. Historia pokazuje nader liczne przyktady tego typu rzadéw se-
kretarzy, dyktatorow, autokratow i oligarchow, ktdrzy mieli na wzgledzie wlasne
interesy i nie liczyli si¢ z dobrem wspdlnym. Zazwyczaj ich dzialania prowadzity
do protestow, strajkow, a nawet rewolucji. W krajach, w ktorych legitymacja do
sprawowania wtadzy sg demokratyczne wybory, a w gospodarce nadrzednymi
warto$ciami sg idea wolnego rynku i wolno$¢ wyborow jednostki, najistotniejsza
kwestig staje si¢ dobro catego spoteczenstwa. Taka polityka gospodarczo-spo-
leczna, prowadzona w krajach demokratycznych poczawszy od drugiej potowy
XX w., zyskata miano polityki ,,panstwa dobrobytu” lub polityki welfare state'.
W réznych krajach ksztaltowaly si¢ rozne modele tej polityki, poczawszy od

* Piotr Rubaj — doktor, Katolicki Uniwersytet Lubelski im. Jana Pawta II, Katedra Ekonomii Mig-
dzynarodowej, piotr.rubaj@kul.pl

'W XX w. uksztattowato si¢ kilka modeli polityki welfare state, ktore pod wplywem przemian
politycznych i gospodarczych ewoluowaty w réznych kierunkach. Poszczegdlne modele roznity

si¢ zakresem spotecznych funkcji panstwa oraz sposobem wykonywania ustalonych zadan i forma
redystrybucji dochodéw. Mozemy wyrdzni¢ cztery podstawowe modele ,,panstwa dobrobytu™: kon-
serwatywno-korporacjonistyczny, liberalny, socjaldemokratyczny i srodziemnomorski.
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charakterystycznego dla Ameryki Pétnocnej modelu liberalnego, przez korpora-
cyjny, kultywowany gtéwnie w europejskich krajach kontynentalnych, az po ty-
powy dla panstw skandynawskich model socjaldemokratyczny, postrzegany jako
najbardziej opiekunczy (Rubaj 2013, s. 25).

We wspotczesnych gospodarkach rynkowych nadrzedng warto$cig w spra-
wowaniu wladzy staja si¢ dobrobyt jednostki oraz proporcjonalny wzrost bogac-
twa 1 poprawa jakosci zycia catego spoteczenstwa. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
wspotczesne welfare state istotnie r6zni si¢ od modelu propagowanego jeszcze
w latach 90. ubieglego stulecia. Z powodu ewoluujacej sytuacji gospodarczej
w modelu tym najistotniejsza role odgrywaly podstawowe spoteczne funkcje
panstwa, tzn. programy transferowe majace na celu zapewnienie minimum bez-
pieczenstwa socjalnego oraz dostep do edukacji i stuzby zdrowia dla catego spo-
teczenstwa. Wspodtczesnie dbatos¢ o opiekunczy charakter panstwa coraz czesciej
zastepowana jest dazeniem do jego ,,zrOwnowazonego rozwoju gospodarczego”.
Ma to na celu podkreslenie duzej kompleksowosci polityki spotecznej, gwarantu-
jacej juz nie tylko podstawowe programy socjalne, lecz rowniez szeroko rozumia-
ny komfort zycia, czyli jako§¢ srodowiska naturalnego w miejscu zamieszkania,
dostep do nowoczesnych osiagnig¢ cywilizacyjnych, takich jak Internet czy tele-
fonia komorkowa, oraz wsparcie jednostki przez panstwo na réznych etapach jej
rozwoju zawodowego i rodzinnego.

»Zrownowazony rozwoj gospodarczy” jest pojeciem znacznie szerszym niz
pojecie ,,zrbwnowazony wzrost gospodarczy”, ktore dotyczy jedynie kwantyfi-
kowalnych efektow dziatalno$ci gospodarczej. W literaturze toczy si¢ dyskusja
na temat tego, w jakim stopniu zrownowazony wzrost gospodarczy wspomaga
zrownowazony rozwoj, a w jakim stopniu przyczynia si¢ do dewastacji $rodo-
wiska naturalnego i pogorszenia warunkow zycia cztowieka (Brzoska, Lewan-
dowska 2013, s. 84). I chociaz kwesti¢ t¢ mozna rozumie¢ wielorako, a zakres
interpretacyjny pojecia zrbwnowazonego rozwoju gospodarczego stale si¢ zmie-
nia (Bluszcz 2018, s. 680), to nie ulega watpliwosci, ze osigganie jego celow bez
dodatniej dynamiki wzrostu gospodarczego nie jest mozliwe. Recesja w gospo-
darce powoduje ograniczanie wydatkow publicznych, zwiekszanie deficytow bu-
dzetowych oraz wzrost dlugu publicznego, co utrudnia lub wrecz uniemozliwia
realizacje strategicznych zadan zrownowazonego rozwoju. Za logiczny i meto-
dologicznie poprawny mozna zatem uzna¢ nastgpujacy wniosek: bez stabilnej,
nowoczesnej i konkurencyjnej gospodarki nie jest mozliwy rozwoj spoteczenstwa
jako cato$ci. Stabilno$¢ makroekonomicznych parametrow gospodarczych oraz
budowanie struktury dochodu narodowego bazujacej na sektorach opartych na
technologiach i nowoczesnej wiedzy wymagajg intensywnej mi¢dzynarodowe;j
wymiany handlowe;j.

Niniejszy artykul ma zatem na celu przedstawienie roli handlu zagraniczne-
go w gospodarce w konteks$cie realizacji programéw zrownowazonego rozwoju
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ONZ. Zawarta w publikacji metodologia obejmuje analiz¢ zardwno teoretycz-
nych, jak i praktycznych aspektow programéw zréwnowazonego rozwoju, a tak-
ze omoOwienie sposoboéw pomiaru stopnia ich realizacji oraz czynnikow determi-
nujacych ich rozwoj. Wartoscig dodang artykutu jest makroekonomiczna analiza
celéw wspomnianych programow w kontekscie handlu migdzynarodowego. Do-
konujac przegladu literatury, mozemy zauwazy¢, ze z jednej strony obfituje ona
W opisy 1 analizy zrownowazonego rozwoju, z drugiej zas trudno jest znalez¢ bez-
posrednie odniesienia do roli i znaczenia mi¢dzynarodowej wymiany handlowe;j.
Publikacje poruszajace te zagadnienia to Sustainable Development. Meaning, Hi-
story, Principles, Pillars, and Implications For Human Action: Literature Review
(Mensah J., Casadevall S.R. 2019) czy tez Financial Markets And The Challenges
of Sustainable Growth (Janicka M. 2016), ktora przedstawia kwesti¢ zrownowa-
zonego rozwoju w odniesieniu do zasad funkcjonowania rynkéw finansowych.

Wzrost gospodarczy a koncepcje zréwnowazonego rozwoju

»Wzrost gospodarczy” jako termin z zakresu ekonomii jest jednym z najwazniej-
szych poje¢ pozwalajacych analizowa¢ i porownywac¢ makroekonomiczny po-
ziom rozwoju roznych gospodarek i krajow. Potrzebe stworzenia modelu wzrostu
gospodarczego dostrzegli juz autorzy pierwszych koncepcji rozwoju ekonomicz-
nego, datowanych na koniec XVIII w., czyli przedstawiciele klasycznej mys$li
ekonomicznej, do ktorych niewatpliwie mozna zaliczy¢ m.in. A. Smitha, D. Ri-
carda, T. Malthusa czy K. Marksa. Co prawda nie formutowali oni jeszcze w petni
spojnych teorii wzrostu gospodarczego, dostrzegali jednak potrzebe wyodrebnie-
nia czynnikow, ktore maja istotny wptyw na rozwoj gospodarek rozumiany gtow-
nie jako rozwdj przemystu. Ich koncepcje z jednej strony znacznie si¢ roznity,
zwlaszcza jesli chodzi o znaczenie poszczegélnych czynnikéw rozwoju gospo-
darczego — Smith podkreslat role produkcji, podzielajacy to stanowisko Ricardo
zwracal uwage na wpltyw pieniadza, Malthus badat efektywny popyt, a Marks
koncentrowat si¢ na podazy — ale z drugiej strony wszyscy oni dostrzegali ko-
niecznos¢ inwestycji, postgpu technicznego i wzrostu poziomu wyksztalcenia
zasobow ludzkich (Pigtak 2017, s. 54). Angielski ekonomista okresu wielkiego
kryzysu gospodarczego lat 30. XX w. J.M. Keynes rowniez zajmowat si¢ proble-
matyka wzrostu gospodarczego, cho¢ u podstaw jego teorii znalazly si¢ kwestie
zwigzane bardziej z popytem niz podaza rynkowa?. Stworzyt on pierwszy krotko-
okresowy model wzrostu gospodarczego w celu wyjasnienia przyczyn wysokiego
poziomu bezrobocia i niskiego poziomu produkcji obserwowanych w latach gte-
bokiego kryzysu. Podstawowe pytanie, na ktore staral si¢ odpowiedzie¢ Keynes,

2 Szerzej na ten temat: Davidson (2012), Wojtyna (2000).
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brzmiato: dlaczego w krotkim okresie produkcja faktyczna znacznie odbiega od
potencjalnej, tzn. takiej, w przypadku ktorej w peini wykorzystywane sg wszyst-
kie czynniki produkcji? W modelu tym wielko$¢ produkcji zalezy od zagrego-
wanych wydatkow, czyli ogolnej sumy pieniedzy, ktora ludzie chca wydac¢ na
dobra i ustugi w catej gospodarce, dlatego tez model ten nazwany jest modelem
popytowym.

Oczywiscie efekty tych wczesnych prob wyjasnienia mechanizmow wzro-
stu gospodarczego irozwoju kraju nie mogg jeszcze zosta¢ nazwane spojnymi
modelami teorii wzrostu gospodarczego (ktore pojawity si¢ dopiero w drugiej
polowie XX w.). Modele teorii wzrostu gospodarczego mozna podzieli¢ na en-
dogeniczne 1 egzogeniczne. Zwolennikami tych pierwszych sg czerpiacy z osia-
gnie¢ klasycznych teoretykow ekonomii neoklasycy, do ktorych mozemy zaliczy¢
R. Solowa, M. Ramsey’a oraz P. Diamonda. Modelami egzogenicznymi postugi-
wali si¢ m.in. P. Romer, R. Lucas, S. Rebelo, P. Aghion i P. Howitt. Pierwszym
ekonomisty, ktory sformalizowal analiz¢ zjawiska wzrostu gospodarczego, byt
R. Solow (1956). Przedstawiony przez niego model, wprowadzajacy do teorii wzro-
stu neoklasyczna funkcje produkcji, zapoczatkowat ere neoklasycznych modeli
wzrostu gospodarczego, w ktorych funkcja produkcji opierata si¢ na statych przy-
chodach ze skali oraz malejacej krancowej produkcyjnosci kapitatu. Inni neokla-
sycy rozwijali model Solowa. Ramsey wprowadzit do swoich rozwazan problem
optymalnego poziomu oszczednosci®, w ktorym stopa oszczednosci jest zmienng
endogeniczng, uzalezniong od decyzji konsumentow. Wtasnie dlatego glowna
r6znica migdzy modelem Ramseya a modelem Solowa dotyczy ksztattowania si¢
stopy oszczednosci — w teorii Solowa byta ona egzogeniczna, a w podejsciu Ram-
seya ksztaltuje si¢ endogenicznie na podstawie decyzji optymalizacyjnych podej-
mowanych przez maksymalizujace uzyteczno$¢ gospodarstwa domowe. Model
Diamonda, podobnie jak modele Solowa i Ramseya, wyjasnia dtugookresowy
wzrost gospodarczy, ale w przeciwienstwie do nich charakteryzuje si¢ skonczo-
nym horyzontem czasowym i uwzglednia zmiany demograficzne, ktore wplywaja
na zréznicowang uzytecznos¢ ptynaca z konsumpcji w réznych okresach zycia.
Probujac znalez¢ wspolny mianownik dla modeli neoklasycznych, mozna zauwa-
zy¢, ze charakteryzuja si¢ one neoklasyczng funkcja produkcji zaktadajaca wy-
stepowanie malejacych przychodéw z odtwarzalnych czynnikdéw produkcji oraz
statych przychodow ze skali. Modele te swietnie nadaja si¢ do wyjasnienia roznic
w poziomach dochodow krajow. Przyktadowo model Solowa w wersji rozszerzo-
nej, uwzgledniajacej réznice w stopie oszczedno$ci, stopie akumulacji kapitatu
ludzkiego oraz tempie wzrostu liczby ludno$ci, w duzej mierze wyjasnia roznice
w poziomach dochoddw per capita miedzy panstwami.

3 Jego model rozwijany byt przez D. Cassa i T.C. Koopmansa.
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W przeciwienstwie do omowionych modeli neoklasycznych zaprezentowane
ponizej wybrane modele endogeniczne objasniajg glownie determinanty dtugo-
okresowego wzrostu gospodarczego, jednak w poszczegolnych modelach wzrost
ten zalezy od r6znych czynnikéw. Wicksze inwestycje w kapitat ludzki, wigkszy
zasob kapitatu ludzkiego, wydhuzenie czasu pracy, wigksze naklady na B + R oraz
wyzsza efektywno$¢ prac badawczo-rozwojowych to tylko niektore determinanty
zapewniajace, zgodnie z teoriami endogenicznymi, szybszy wzrost gospodarczy.
Romer jako pierwszy wprowadzil do neoklasycznej funkcji produkcji efekty ze-
wnetrzne kapitatu, dzigki czemu powstata zalezno$¢ pomiedzy rosnagcymi przy-
chodami skali a czynnikami produkcji oraz stalymi przychodami skali wzgledem
kapitatu, co z kolei stworzyto warunki do badania endogenicznego wzrostu go-
spodarczego. Lucas zaproponowat dwusektorowy model wzrostu gospodarczego
uwzgledniajacy dwa typy kapitatu — wykorzystywany w procesie produkcyjnym
kapital fizyczny oraz kapital ludzki, ktory wplywa na wzrost produktywnosci pra-
cy i kapitalu fizycznego — wyjasniajacy istnienie réznic w rozwoju gospodarczym
pomigdzy poszczegdlnymi krajami. Kraje charakteryzujace si¢ niskim poziomem
kapitatu rozwijaja si¢ wolniej od panstw dysponujacych wiekszym jego zasobem,
ardznica w poziomie rozwoju pomi¢dzy krajami bogatymi i biednymi z czasem
si¢ powicksza. W modelu Rebela (Rebelo 1991), podobnie jak w koncepcji Lu-
casa, do wyjasnienia mechanizmu wzrostu gospodarczego wykorzystane zostaty
zaleznosci dwusektorowe uwzgledniajace podziat na kapitat fizyczny i kapitat
ludzki. Rebelo wskazuje, ze to wlasnie dzialania panstwa w duzym stopniu wyja-
$niaja roznice w tempie wzrostu gospodarczego miedzy krajami. Podejscie to rozni
si¢ od koncepcji Lucasa w dwoch kwestiach. Po pierwsze, w modelu Rebela nie
wystepuja efekty zewnetrzne ani zwigzane z nimi rosngce przychody na poziomie
catej gospodarki. Po drugie, w akumulacji kapitatu ludzkiego jest réwniez wyko-
rzystywany kapitat fizyczny, a nie, jak w koncepcji Lucasa, jedynie kapitat ludzki.

Prezentowane modele endogeniczne i egzogeniczne nie wyczerpuja kwe-
stii koncepcji i modeli wzrostu gospodarczego — ukazuja jedynie chronologiczna
i metodologiczng ewolucje w podejsciu do tego zagadnienia®. Kolejne opracowa-
nia przedstawiajg wptyw innych czynnikéw na poziom wzrostu gospodarczego.
Przyktadowo G.S. Becker podejmuje probe znalezienia korelacji pomigdzy in-
westycjami w kapitat ludzi a przyrostem ludnosci, R.J. Barro zwraca uwage na
problem dlugu publicznego ijego wpltyw na wzrost gospodarczy, a J.L. Gallup
analizuje to, jak na wzrost gospodarczy wplywa polozenie geograficzne (Pigtak
2017, s. 54).

W przeciwienstwie do ekonometrycznych modeli wzrostu gospodarczego
pojecie zrbwnowazonego rozwoju gospodarczego jest znacznie bardziej komplek-
sowe 1nie da si¢ zastosowa¢ w jego przypadku ujednoliconych miar. Koncepcje

4 Szerzej na ten temat: Tokarski 2005.
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zrownowazonego rozwoju analizuje si¢ zazwyczaj w trzech wymiarach: ekono-
micznym, spotecznym i $rodowiskowym. Wymiar ekonomiczny rozumiany jest
przede wszystkim jako zrownowazony wzrost gospodarczy mierzony dynamika
wzrostu PKB, spoleczny gwarantuje przede wszystkim wysoki poziom zatrud-
nienia oraz stabilno$¢ indywidualnych dochodéw, a srodowiskowy odnosi si¢ do
warunkow zycia i zachowania najwyzszych standardow ochrony srodowiska na-
turalnego (Brzoska, Lewandowska 2013, s. 84). Celem polityki zrownowazonego
rozwoju jest wiec dgzenie do osiggania trwatej dodatniej dynamiki wzrostu gospo-
darczego w warunkach sprzyjajacych ograniczaniu nierdwnosci spotecznych oraz
aktywne ksztaltowanie proekologicznej polityki indywidualnej i instytucjonalne;.

Chociaz koncepcja zrbwnowazonego rozwoju pojawita si¢ w latach 70. ubie-
glego stulecia, a pierwsze jej postulaty zostaty przedstawione na Szczycie Ziemi
w Rio de Janeiro w 1992 r., to w rzeczywistosci weszta do programow rozwojo-
wych krajow i organizacji dopiero na poczatku XXI w. (Mikuta 2016). W 2000 r.
na Konferencji Narodow Zjednoczonych opracowane zostaty, a nastgpnie przyjete
przez ONZ milenijne zadania, majace przede wszystkim na celu wyeliminowanie
skrajnego ubdstwa, ograniczenie rozprzestrzeniania si¢ HIV/AIDS oraz zapewnie-
nie powszechnego dostepu do edukacji i podstawowej opieki zdrowotnej. Sformu-
towano 8 celow, ktore obejmowaty 21 zadan. Chociaz trzy z odmiu celow osiggnig-
to przed koncowym terminem wyznaczonym na rok 2015, to ogélny postep w ich
realizacji w poszczegolnych regionach ikrajach byl niedostateczny i niesatys-
fakcjonujacy, w zwiazku z czym podjeto decyzje o kontynuacji prac. W czerwcu
2012 r. w Rio de Janeiro odbyta si¢ kolejna Konferencja Narodow Zjednoczonych,
na ktorej opracowano nowe cele zrownowazonego rozwoju dla §wiata.

We wrzesniu 2015 1. w siedzibie ONZ w Nowym Jorku odbyt si¢ szczyt Agen-
dy Zréwnowazonego Rozwoju 2030, w ktorym wzieli udzial szefowie rzadow i gto-
wy panstw ponad 100 krajow $wiata oraz przedstawiciele grup religijnych, biznesu
i spoteczenstwa. Efektem szczytu byto przyjecie agendy na rzecz zrownowazonego
rozwoju 2030 zawierajacej 17 celow. Gtownym celem programu jest eliminacja
ubostwa na $wiecie i podnoszenie standardow zycia w wyniku promowania zrow-
nowazonego rozwoju w trzech obszarach: spotecznym, gospodarczym i ochrony
srodowiska. Odpowiedzialno$¢ za realizacj¢ wspomnianych zadan spoczywa na
wszystkich sygnatariuszach porozumienia i ma charakter ponadnarodowy.

Rowniez Unia Europejska, ktora takze uznaje potrzebe wprowadzenia har-
monijnego, przyjaznego obywatelom i srodowisku naturalnemu procesu rozwo-
ju gospodarczego, sformutowata cele zrdwnowazonego rozwoju Wspodlnoty. Po-
czatkowo znalazty one odzwierciedlenie w zapisach Traktatu amsterdamskiego®,

5 Traktat amsterdamski zostat podpisany w Amsterdamie 2.10.1997 r. i wszedt w zycie 1.05.1999 r.
Traktat ten zmienit Traktat o Unii Europejskiej, traktaty ustanawiajace Wspolnoty Europejskie i nie-
ktore zwigzane z nimi akty. W zatozeniu miat dostosowywac unijne traktaty do planowanego po-
szerzenia UE oraz zblizy¢ Uni¢ do obywateli, jednak konferencja mi¢dzyrzadowa przygotowujaca
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a nastgpnie w Strategii lizbonskiej® oraz Strategii ,,Europa 2020”7 i dotyczyly
realizacji okreslonych kwantyfikowalnych zadan dotyczacych gospodarki, spo-
teczenistwa i $Srodowiska. Cele te zostaty szczegdtowo opisane w komunikacie
Komisji Europejskiej z dn. 3.03.2010 .

Wskazniki kwantyfikacji wzrostu gospodarczego
i zrownowazonego rozwoju

Odwotujac si¢ do prac teoretykéw ekonomii, mozna stwierdzi¢, ze ze wzrostem
gospodarczym y, mamy do czynienia wtedy, kiedy stopa oszczgdnosci s 1 wspol-
czynnika kapitatowego v, pomniejszona o deprecjacj¢ kapitatu 6, przewyzsza sto-
pe wzrostu liczby ludnosci, co ilustruje nastepujacy zapis:

Yk:%—6>')’l

Zazwyczaj w modelach wzrostu gospodarczego zaktada si¢ egzogenicznosé
zmiennych ¢ i n opisujacych deprecjacje kapitatu oraz przyrost sity roboczej (Pig-
tak 2017, s. 43). Zmienne v i s, w zalezno$ci od szkoty ekonomicznej, moga by¢
endogeniczne lub egzogeniczne. Do tych pierwszych zaliczyli je w swoich roz-
wazaniach R. Solow, M. Ramsey i P. Diamond, a do drugiej grupy — P. Romer,
R. Lucas, S. Rebelo, a takze P. Aghion i P. Howitt. Teorie wzrostu gospodarczego,
zardwno te historyczne, jak i wspolczesne, stawiajg sobie za cel poszukiwanie
okreslonych paradygmatoéw ekonomicznych, ktoére w kwantyfikowalnym zapisie
matematycznym pozwalaja analizowac okre§lone zmienne i ich wplyw na dyna-
mike¢ wzrostu gospodarczego. Sa to jednak tylko teorie, ktore nie pozwalajg na
w pelni obiektywne i ujednolicone poréwnywanie procesow wzrostu gospodar-
czego. Z pomoca przychodza tutaj bardziej powszechne i wystandaryzowane mia-
ry makroekonomiczne, ktore daja mozliwos$¢ prowadzenia analiz ekonomicznych
na podstawie ujednoliconych regut, metodologii i standardéw. Podstawowym
miernikiem efektywnosci dziatan gospodarki danego kraju jest analiza dynami-
ki zmian wartosci PKB w czasie przy uzyciu cen realnych, tzn. z okreslonego

traktat nie zdotata wypracowac dostatecznie daleko idgcych zmian, w zwigzku z czym postanowio-
no, ze wlasciwa rewizja traktatow pod katem przygotowania do akcesji panstw Europy Srodkowo-
-Wschodniej nastapi w pozniejszym terminie.

¢ Strategia Lizbonska — plan rozwoju Unii Europejskiej na lata 20002010 przyjety przez Rade
Europejska na posiedzeniu w Lizbonie w marcu 2000 r.

7 Strategia Europa 2020 dotyczy wzrostu spoteczno-gospodarczego Unii Europejskiej do roku
2020. Zostata przyjeta 3.03.2010 r. przez Komisj¢ Europejska w celu stymulowania rozwoju gospo-
darek panstw tego ugrupowania.
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roku. Miara ta — jako jeden z elementéw tzw. systemu rachunkéw narodowych®
— jest powszechnie stosowana jako miernik tempa rozwoju gospodarczego. Jej
kolejna zaleta, oprocz powszechnosci stosowania, jest ujednolicona metodologia
kwantyfikacji. Nalezy rowniez podkresli¢, ze wartos¢ PKB czgsto stosuje si¢ jako
punkt odniesienia do prezentacji innych efektow polityki gospodarczej, np. dlugu
publicznego, wydatkow na badania i rozwo6j, wydatkow na edukacje lub ochrone
zdrowia jako procent PKB.

Kwantyfikacja wynikéw prowadzenia polityki zrownowazonego rozwoju
jest zagadnieniem znacznie szerszym i bardziej kompleksowym niz pomiar efek-
tywnosci programu zréwnowazonego wzrostu gospodarczego. Ztozonos¢ pojecia
»polityka zrownowazonego rozwoju” sprawia, ze rowniez wskazniki stosowane
do oceny jej efektywnosci sg o wiele bardziej ztozone i zré6znicowane. Miary te
determinowane sg okreslonymi celami gospodarczymi, spolecznymi i srodowi-
skowymi polityki zrownowazonego rozwoju, ktére prezentuje Tabela 1.

Tabela 1. Cele zrownowazonego rozwoju ONZ do roku 2030°

Nr Cel gléwny Najwazniejsze dzialania i miary
Wyeliminowa¢ ubdstwo we wszystkich | Do 2030 roku wyeliminowa¢ skrajne ubdstwo
Cl |jego formach na catym $wiecie na catym $wiecie aktualnie mierzone jako utrzy-
mywanie si¢ za mniej niz 1,25 USD dziennie
Wyeliminowaé gtod, osiagnac bez- Do 2030 roku wyeliminowac gtdd i zapewnié
pieczenstwo zywnosciowe i lepsze wszystkim ludziom, w szczegdlnosci ubogim
C2 | odzywianie oraz promowa¢ zrOwnowa- | i narazonym na zagrozenia, w tym niemowla-
zone rolnictwo kom, dostep do bezpiecznej, pozywnej zywno-
Sci w wystarczajacej ilosci przez caty rok
Zapewni¢ wszystkim ludziom w kaz- | Do 2030 roku zmniejszy¢ globalny wskaznik
3 dym wieku zdrowe zycie oraz promo- | $miertelnosci okotoporodowej do poziomu
waé dobrobyt mniejszego niz 70 przypadkow na 100 tys.
zywych urodzen
Zapewni¢ wszystkim edukacje wyso- | Do 2030 roku zapewni¢ wszystkim dziewcze-
kiej jakosci oraz promowac uczenie si¢ | tom i chtopcom ukonczenie nieodptatne;j, spra-
C4 |przez cale zycie wiedliwej, dobrej jakosci edukacji na poziomie
podstawowym i ponadpodstawowym, prowa-
dzacej do efektywnych wynikoéw w nauce
Osiaggnaé¢ rownos¢ plci oraz wzmocnic¢ | Zakonczy¢ dyskryminacje we wszystkich
C5 | pozycje kobiet i dziewczat formach wobec kobiet i dziewczat na catym
Swiecie
Zapewni¢ wszystkim ludziom dostgp | Do 2030 roku zapewni¢ powszechny i sprawie-
cé6 do wody i warunkoéw sanitarnych dliwy dostep do bezpiecznej wody pitnej po
dzigki zrownowazonej gospodarce przystgpnej cenie
zasobami wodnymi

8 System rachunkéw narodowych (national account systems) — uporzadkowany system rachunkow
makroekonomicznych opracowanych wedlug obowiazujacych norm i regut statystycznych, shuzacy
do pomiaru efektow dziatalnosci gospodarczej w krajach o gospodarce rynkowe;.

% Sustainable Development Goals (SDG’s) —agenda 17 celow zréwnowazonego rozwoju oraz zwig-
zanych z nimi 169 zadan, ktore maja zostac osiagniete przez $wiat do 2030 .
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Nr Cel gléwny Najwazniejsze dzialania i miary
Zapewni¢ wszystkim dostep do sta- Do 2030 roku podwoi¢ wskaznik wzrostu glo-
C7 |bilnej, zrbwnowazonej i nowoczesnej | balnej efektywnosci zuzycia energii
energii po przystepnej cenie
Promowac¢ stabilny, zréwnowazony Utrzymac wzrost gospodarczy na jednego
i inkluzywny wzrost gospodarczy, mieszkanca, biorac pod uwage krajowe uwa-
C8 | petne i produktywne zatrudnienie oraz | runkowania; osiaggna¢ i utrzymac przynajmniej
godna prace dla wszystkich ludzi 7-proc. roczny wzrost PKB w krajach najmniej
rozwinigtych
Budowac stabilng infrastrukture, Promowa¢ inkluzywna i zrbwnowazong indu-
promowac zréwnowazone uprzemysto- | strializacje; do 2030 roku znacznie zwigkszy¢
9 wienie oraz wspiera¢ innowacyjnos¢ | udzial przemystu w zatrudnieniu i wytwarzaniu
PKB, biorac pod uwage uwarunkowania kra-
jowe; podwoic ten udzial w krajach najstabie;j
rozwinig¢tych
C10 Zmniejszy¢ nierownosci w krajach Zmniejszy¢ nierownosci w krajach i migdzy
i miedzy krajami krajami
Uczyni¢ miasta i osiedla ludzkie Uczyni¢ miasta i osiedla miejscami bezpieczny-
cn miejscami bezpiecznymi, stabilnymi, | mi, stabilnymi, zrownowazonymi oraz sprzyja-
zrownowazonymi oraz sprzyjajacymi | jacymi wlaczeniu spotecznemu
wlaczeniu spotecznemu
cl2 Zapewni¢ wzorce zroOwnowazonej Zapewni¢ wzorce zrownowazonej konsumpcji
konsumpcji i produkcji i produkcji
Podja¢ pilne dziatania w celu prze- Podja¢ pilne dziatania w celu przeciwdziatania
C13 |ciwdziatania zmianom klimatu i ich zmianom klimatu i ich skutkom
skutkom
Chroni¢ oceany, morza i zasoby mor- | Chroni¢ oceany, morza i zasoby morskie oraz
C14 |skie oraz wykorzystywac je w sposob | wykorzystywac je w sposob zrownowazony
zrOwnowazony
Chroni¢, przywréci¢ oraz promowa¢ | Chroni¢, przywrdci¢ oraz promowac zrowno-
zrownowazone uzytkowanie ekosyste- | wazone uzytkowanie ekosystemow ladowych,
mow ladowych, zrbwnowazone gospo- | zrdwnowazone gospodarowanie lasami, zwal-
C15 |darowanie lasami, zwalcza¢ pustynnie- | cza¢ pustynnienie, powstrzymywac i odwracac
nie, powstrzymywac i odwracac proces | proces degradacji gleby oraz powstrzymacé
degradacji gleby oraz powstrzymac utrat¢ roznorodnosci biologicznej
utrate roznorodnosci biologicznej
Promowac¢ pokojowe i inkluzywne Promowac¢ pokojowe i inkluzywne spoteczen-
spoleczenstwa, zapewni¢ wszystkim stwa, zapewni¢ wszystkim ludziom dostep
ludziom dostep do wymiaru sprawie- | do wymiaru sprawiedliwos$ci oraz budowac
C16 |dliwosci oraz budowaé na wszystkich | na wszystkich szczeblach skuteczne i odpo-
szczeblach skuteczne i odpowiedzial- | wiedzialne instytucje sprzyjajace wlaczeniu
ne instytucje sprzyjajace wlaczeniu spotecznemu
spotecznemu
Wzmocni¢ srodki wdrazania i ozywi¢ | Wzmocni¢ $rodki wdrazania i ozywi¢ globalne
C17 | globalne partnerstwo na rzecz zrOwno- | partnerstwo na rzecz zrownowazonego rozwoju
wazonego rozwoju
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie www.polskapomoc.gov.pl/Agenda,Zrownowazone-

20,R0zw0ju,2030,2370.html; www.un.org.pl/cel2 (data dostgpu: 12.04.2020).
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Do ocenienia efektow polityki zrownowazonego rozwoju gospodarczego,
konieczne jest wykorzystanie licznych miar, wskaznikow i celow jakoSciowych,
ktore nie zawsze sa w pelni kwantyfikowalne. Znaczna cz¢$¢ oczekiwanych ce-
16w wspomnianej polityki ma charakter jako$ciowy 1 jest trudna do zmierzenia.
Przyktadowo cele C2—-C5 — odnoszace si¢ do ograniczenia poziomu glodu, po-
prawy warunkow bytowych, powszechnego dostgpu do edukacji w roznych okre-
sach zycia oraz do réwnosci plci — sg jak najbardziej uzasadnione spotecznie, ale
w roznych warunkach i r6znych krajach moga by¢ odmiennie definiowane, a to
moze utrudnia¢ w pelni warto$ciowe ujednolicanie celow. Nasuwa si¢ wigc wnio-
sek, zeby znacznie bardziej precyzyjnie kwantyfikowalna polityka stalego wzro-
stu gospodarczego nie byta celem samym w sobie, tylko §rodkiem, ktory pozwo-
li osiggnac¢ liczne cele zawarte w programie Zréwnowazonego Rozwoju ONZ.
W tym sensie istnieje koherentny zwigzek pomiedzy tymi dwoma programami.

W odpowiedzi na Agende 2030, zawierajaca 17 celdw zrownowazonego roz-
woju, Europejska Komisja przyjeta w listopadzie 2016 r. dokument Kolejne kroki
w kierunku zrownowazonej przysztosci Europy, w ktorym nakreslita plan dzia-
fan w celu wprowadzenia w zycie zatozen Agendy 2030. Dokument ten, a tak-
ze pézniejszy, z 2019 r., zatytutowany W kierunku zrownowazonej Europy 2030,
okreslajg priorytety polityki panstw Wspdlnoty realizujacej postulaty programu
zrownowazonego rozwoju. Siedem z 27 panstw cztonkowskich UE znajduje si¢
w pierwsze]j dziesigtce $wiatowego rankingu indeksu celow zréwnowazonego
rozwoju, a wszystkie panstwa cztonkowskie UE plasuja si¢ w pierwszej pigcdzie-
sigtce (sposrod 156 krajow), dlatego tez ich cele muszg si¢ r6zni¢ od celow krajow
na nizszym poziomie rozwoju gospodarczego i spotecznego. Wsrdd priorytetow
dziatan Wspolnoty na lata 2014-2019 znalazly si¢ zatem takie dziatania jak:
(1) zatrudnienie, wzrost gospodarczy i inwestycje, (2) jednolity rynek cyfrowy,
(3) unia energetyczna i klimat, (4) rynek wewnetrzny, (5) poglebiona i bardziej
sprawiedliwa unia gospodarcza i walutowa, (6) zrownowazona i postgpowa po-
lityka handlowa w celu wykorzystania mozliwosci plynacych z globalizacji,
(7) sprawiedliwos¢ i1 prawa podstawowe, (8) migracje, (9) silniejsza pozycja na
arenie mi¢dzynarodowej oraz (10) bardziej demokratyczna Unia. Mierzalno$¢
tych celow jest bardzo zréznicowana — od tych catkowicie kwantyfikowalnych,
takich jak dynamika wzrostu gospodarczego, zatrudnienie, inwestycje, konsump-
cja, zuzycie energii, przez stricte jakosciowe, dotyczace sprawiedliwosci i posza-
nowania prawa, az do politycznych, dotyczacych uméw handlowych i migracji.
W zwiazku z tym miary stosowane do oceny efektow realizacji poszczegolnych
postulatow sa dostosowane do mozliwo$ci pomiaru i monitorowania zachodza-
cych zmian, zazwyczaj wyrazane s3 procentowo w stosunku do wartosci bazo-
wych i rozpatrywane w trendach krotko- i dtugoterminowych (Sustainable deve-
lopment... 2018, s. 24). Przyktadowo w przypadku celu pierwszego, dotyczacego
ograniczania poziomu ubdstwa, rozpatrywane sg takie kryteria jak liczba ludnosci
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zagrozona ubostwem lub wykluczeniem spotecznym, liczba 0s6b zagrozona ubo-
stwem z uwzglednieniem transferow pomocy socjalnej czy ludno$ci z wysokim
wskaznikiem deprywacji materialnej. W przypadku celu trzeciego, odnoszace-
go sie do jakosci zycia i zdrowia, przyktadowe wskazniki dotycza oczekiwanej
dlugosci zycia w momencie narodzin, szeroko rozumianego poczucia zdrowia,
intensywnosci czynnikow stanowigcych zagrozenie dla zycia czy tez dostgpu do
shuzby zdrowia. Jesli chodzi o kwestie zrownowazonego rozwoju zwigzane z go-
spodarka i konsumpcja, o ktorych mowa w celu dwunastym, to wskazniki dotycza
m.in. emisji CO, do atmosfery, zuzycia srodkow chemicznych, produkcji energii
elektrycznej ze zrodet odnawialnych oraz proces6w zarzadzania zasobami wody.
W kwestii ekologii, uwzglednionej m.in. w celu C15, najwazniejsze wskazniki
odnosza si¢ do stanu ekosystemow, w tym procentowo do obszarow zalesionych,
oraz jako$ci wody i gleby, stopnia degradacji srodowiska naturalnego oraz wiel-
ko$ci obszarow objetych programem Natura 2000.

Podsumowujac, mozemy zauwazy¢, ze wskazniki kwantyfikacji wzrostu go-
spodarczego i zrownowazonego rozwoju sg bardzo zréznicowane. Pierwsze z nich
bazuja na podstawowych miarach makroekonomicznych, a drugie sa wskaznika-
mi jako$ciowymi, odnoszacymi si¢ do liczbowo lub procentowo zdefiniowanych
wartos$ci okresu referencyjnego, ktoére zazwyczaj analizowane sg w trendach krot-
ko- 1 dlugookresowych, co pozwala skutecznie monitorowac¢ i intepretowac za-
chodzace zmiany.

Handel miedzynarodowy jako czynnik stabilizujgcy
zrownowazony rozwdj gospodarczy

Jak juz nadmieniono w rozwazaniach dotyczacych zrownowazonego wzrostu
1 zrownowazonego rozwoju gospodarczego, znaczenie tych dwoch pojec istotnie
si¢ 16zni, cho¢ dotyczy powigzanych ze sobg proceséw. Zrodwnowazony wzrost
gospodarczy to przede wszystkim w pelni mierzalny przyrost wartosci PKB
w zdefiniowanych okresach czasowych, a rozwo6j to bardzo kompleksowe ujecie
procesu harmonijnego ksztattowania si¢ warunkoéw zycia mieszkancoéw catego
$wiata w roznych systemach politycznych i gospodarczych. Przedstawione wcze-
$niej miary i wskazniki pozwalaja kwantyfikowac i porownywac¢ wspomniane
procesy, ale nie odpowiadajg na pytanie, jak istotna jest rola handlu mi¢dzynaro-
dowego 1 innych powigzan zagranicznych w procesie harmonijnego rozwoju go-
spodarki §wiatowej. Problem ten mozna rozpatrywa¢ dwojako — z makroekono-
micznego punktu widzenia, w ktérym system rachunkéw narodowych powigzany
jest z dynamikg wzrostu gospodarczego, lub ze wzgledu na osiagnigcie celow
zrownowazonego rozwoju. Miary narodowe to doktadnie opisane w makroeko-
nomii wskazniki gospodarcze odnoszace si¢ do pomiaru efektywnosci dziatan
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gospodarczych. Handel migdzynarodowy, wptywajac na dochod narodowy kraju,
istotnie oddziatuje na poziom zycia i bogactwa jego mieszkancow. Dzigki dodat-
niemu saldu bilansu handlowego ro$nie warto§¢ PNB, a tym — dochodu narodo-
wego. Wspomniane zaleznosci mozemy zapisa¢ za pomoca dwdch powszechnie
znanych rownan tozsamosciowych z zakresu makroekonomii:

Y=C+I1+ G+ ExN oraz
Y=C+I1+ G+ ExN+NIVG,

gdzie odpowiednio: Y w pierwszym réwnaniu to wartos¢ PKB, a w drugim
— PNB, C - konsumpcja publiczna i prywatna, / — inwestycje brutto, G — wydatki
rzagdowe, ExN — saldo netto eksportu, NIVG — saldo netto z tytulu wtasnosci za-
granicznych srodkow produkcji (Milewski 2018).

Interesujace nas zmienne to (ExN, NIVP), ktore w zalezno$ci od osigga-
nych warto$ci zmniejszajg lub zwigkszaja wartos¢ PKB oraz PNB, a tym samym
dochodu narodowego. Ta ostatnia warto$¢, podzielona per capita, oczywiscie
$wiadczy o poziomie dobrobytu mieszkancow, a wiec odnosi si¢ do opisywanego
wczesniej modelu welfare state lub powszechnie obecnie realizowanej polityki
zrownowazonego rozwoju. Warto§¢ dochodu narodowego jest rowniez bardzo
istotna w przypadku mozliwosci inwestycyjnych, a wigc mozliwosci rozwoju go-
spodarki i stabilizowania wzrostu gospodarczego.

Konkretne odniesienia do handlu migdzynarodowego oraz internacjonaliza-
cji swiatowych powiazan gospodarczych odnajdujemy w ogdlnych i szczegoto-
wych celach zréwnowazonego rozwoju. Cel 6smy odnosi si¢ wlasnie do gospo-
darki i formutuje postulat stabilnego, zrownowazonego, inkluzywnego wzrostu
gospodarczego, pelnego i produktywnego zatrudnienia oraz godnej pracy dla
wszystkich ludzi. W celach szczegdtowych tego punktu znajdujemy rowniez takie
wyzwania jak zwigkszanie wydajnosci gospodarczej w wyniku dywersyfikacji,
modernizacje technologiczng oraz innowacje, wzrost efektywnosci wykorzysta-
nia bogactw naturalnych w globalnej konsumpcji i produkcji oraz dazenie do ze-
rwania z zaleznoscig mi¢dzy wzrostem gospodarczym a degradacja srodowiska.

Niewatpliwie handel migdzynarodowy jest koniecznym warunkiem rozwoju
poszczegdlnych krajow i regiondéw. Dostep do wielu rynkow, brak barier w han-
dlu, mozliwo$¢ korzystania z efektow skali to tylko wybrane korzysci ptynace
z internacjonalizacji $wiatowych powigzan gospodarczych. Nalezy jednak za-
uwazy¢, ze korzysci te sg niekiedy kontestowane przez cze$¢ ekonomistow, kto-
rZy zwracajg uwage na ich wyrazng asymetryczno$¢ i znacznie wigksze korzysci
dla krajow wysoko rozwinietych niz tych wschodzacych lub rozwijajacych sie
(Stiglitz 2016, s. 45). Bardziej szczegdtowe postulaty dotyczace rozwoju handlu
miedzynarodowego mozemy znalez¢ w punktach 17.10, 17.11 1 17.12 celu 17.
postuluja one odpowiednio:
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1) promowanie powszechnego, opartego na zasadach, otwartego, niedyskry-
minujgcego i sprawiedliwego wielostronnego systemu handlowego w ra-
mach Swiatowej Organizacji Handlu, w tym w wyniku negocjacji Agen-
dy Rozwoju z Doha;

2) znaczace zwigkszenie eksportu krajow rozwijajacych sie, ze szczegdlnym
uwzglednieniem podwojenia udziatu krajow najstabiej rozwinigtych,
w globalnym eksporcie do 2020 roku;

3) terminowe wdrozenie trwatego bezclowego ibezkwotowego dostgpu
do rynku dla wszystkich najstabiej rozwinietych krajow, zgodnie z de-
cyzjami Swiatowej Organizacji Handlu, w tym w wyniku zapewnienia
przejrzystych, prostych i przyczyniajacych si¢ do utatwienia dostepu do
rynkoéw preferencyjnych regut pochodzenia majacych zastosowanie
do przywozu z krajow najstabiej rozwinigtych.

Przekaz tych celow jest niewatpliwie jasny, precyzyjny ispojny, a przede
wszystkim odnosi si¢ do potrzeby dalszej liberalizacji $wiatowego handlu w duchu
porozumien WTO, szerszego dostepu krajow stabiej rozwinigtych do swiatowego
rynku oraz unikania stosowania barier i $rodkow protekcji w handlu. Inne punk-
ty celu 17 dotycza nie mniej waznych zagadnien o wymiarze mi¢dzynarodowym:
C17.1-C17.5 postuluja zwigkszenie kwoty $rodkow finansowych na pomoc kra-
jom rozwijajacym sie, C17.6—C17.9 $cislejszg wspolprace w dziedzinie technologii
i najnowszych osiggniec¢ techniki, a C17.13—C17.7 odnoszg si¢ do spojnosci poli-
tyczno-instytucjonalnej oraz partnerstwa wielostronnego (Agenda 2030).

Rola, znaczenie i odziatywanie $wiatowego handlu miedzynarodowego oraz
potrzeba bliskiej wspotpracy z krajami najstabiej rozwinigtymi akcentowane sg
rowniez w celach 2B, 3B, 8A zréwnowazonego rozwoju. W pierwszym z nich
zwrdcono uwage na potrzebe ograniczania restrykcji handlowych i nieprawidto-
wosci na $wiatowych rynkach rolnych przede wszystkim w wyniku réwnoczesnej
likwidacji wszystkich form rolnych subwencji eksportowych i innych §rodkéw
wywozowych o analogicznym dziataniu, zgodnie z mandatem Rundy z Doha.
Kolejny cel odnosi si¢ do koniecznosci wspierania badan i prac nad stworzeniem
nowych szczepionek i lekarstw przeciwko chorobom zakaznym i niezakaznym,
ktore dotykaja przede wszystkim ludno$¢ krajow rozwijajacych sig. Postuluje
ponadto, zgodnie z porozumieniami miedzynarodowymi, potrzebe zapewnienia
dostepu do podstawowych lekarstw i szczepionek po przystepnej cenie. Ostatni
cel dotyczy udzielania wigkszego wsparcia krajom rozwijajacym sig, w szcze-
gblnosci panstwom najstabiej rozwinigtym, przez spolecznos¢ migedzynarodowa.

Reasumujac, nalezy wyraznie podkresli¢ istotng role handlu miedzynarodo-
wego w osigganiu celéw zroéwnowazonego rozwoju, przede wszystkim w utrzy-
maniu stabilnej dynamiki wzrostu gospodarczego, ktora jest warunkiem osiggnig-
cia wiekszosci zaplanowanych rezultatow.
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Odniesienia do handlu migdzynarodowego odnajdujemy réwniez w strate-
gicznych dziataniach programu Europa 2030. Komisja Europejska w dokumen-
cie, ktory rozpoczat w 2017 r. debate W kierunku zrownowazonej Europy 2030,
podkresla, ze warunkiem niezb¢dnym do osiagnigcia zdefiniowanych celow jest
m.in. otwarta i oparta na zasadach wymiana handlowa. Autorzy dokumentu od-
powiednio interpretuja ten postulat i wyjasniaja, ze promujac migdzynarodowe
zasady i §wiatowe normy zgodne z celami zrOwnowazonego rozwoju oraz gwa-
rantujagc wszystkim odnoszenie korzysci z handlu, mozemy przyczyni¢ si¢ do
stworzenia zrownowazonej Europy w zréwnowazonym §wiecie.

Roéwniez w innych zrodtach i opracowaniach naukowych znajdujemy odnie-
sienia do korzysci ptynacych z intensyfikacji migdzynarodowej wymiany han-
dlowej. Piszac o relacjach miedzy handlem miedzynarodowym a osiagnigciem
celow zrownowazonego rozwoju, Dupuy powoluje si¢ na rézne teorie wzrostu
gospodarczego (Heckschera—Ohlina, Baldwina, Stolpera—Samuelsona, Grossma-
na oraz Kruegera) i podkresla, ze wolny handel dynamizuje rozw6j gospodarczy,
pozwala na wykorzystanie przewag komparatywnych, umozliwia lepsza alokacje
zasobow 1 wreszcie — wyrazny wzrost dochodéw i bogactwa spoleczenstwa (Du-
puy 2014, s. 403). Ponadto w miedzynarodowych raportach odnajdujemy analizy
relacji miedzy rozwojem handlu a osigganiem celéw zrownowazonego rozwoju.
Przyktadowo Win-Win Raport bardzo gleboko wnika w kwestie dotyczace row-
nosci spolecznej, reedukacji dotyczacej biedy, ochrony srodowiska oraz efektyw-
nych mozliwos$ci tworzenia nowych miejsc pracy (Dupuy 2014, s. 405).

Podsumowanie

Problematyka sposobow pomiaru efektywno$ci dziatan gospodarczych nie jest
nowa, gdyz jej poczatki siggaja drugiej potowy XIX w. i rozwazan pierwszych
teoretykow mysli ekonomicznej. Odnosi si¢ ona do konieczno$ci zdefiniowania
mechanizméw determinujacych gospodarczy rozwdj kraju oraz sposobow pomia-
ru tego procesu. W réznych okresach rdznie interpretowano te zagadnienia, nada-
jac mniejsze lub wigksze znaczenie czynnikom endogenicznym i egzogenicznym.
Wspolczesne teorie dostrzegaja nadrzedng rolg wiedzy oraz wyksztalcenia kapi-
tatu ludzkiego i gtownie na tej podstawie wyjasniajg istotne réznice w poziomie
rozwoju réznych krajow.

To wlasnie dazenie do zapewnienia harmonijnego, stabilnego, tj. bez
znacznych wahan koniunkturalnych i zawirowan gospodarczych, wzrostu go-
spodarczego stato si¢ podstawag XXI-wiecznych postulatow zréwnowazonego
rozwoju. Geneza tej polityki siega potowy XX w., kiedy to zaczg¢to formuto-
wac pierwsze postulaty dotyczace budowy ,,panstwa dobrobytu”, majacego
na celu egalitaryzowanie efektow wzrostu gospodarczego. Nie ulega jednak
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watpliwosci, ze wspodtczesna polityka zrownowazonego rozwoju chce siegac
glebiej, a nie skupiad sie tylko na rozwoju spotecznych funkcji panstwa, dlatego
ktadzie ogromny nacisk na kwestie zwigzane z ochrong $§rodowiska naturalne-
go, optymalnym gospodarowaniem jego zasobami oraz wszechstronnym roz-
wojem zasobow ludzkich.

Podsumowujac artykul, mozemy przedstawi¢ kilka ogélnych i szczegdto-
wych wnioskow:

1) finansowanie celow zrownowazonego rozwoju wymaga statych i stabil-
nych dochodow panstwa, ktére moga zapewni¢ jedynie zrownowazony
wzrost gospodarczy i wysoki poziom umigdzynarodowienia gospodarki;

2) w procesie tworzenia zrownowazonej gospodarki §wiatowej niewatpliwie
ogromng rol¢ odgrywa handel migdzynarodowy, stanowigcy istotny czyn-
nik determinujacy wzrost gospodarczy;

3) efektywny handel zagraniczny jest nie tylko zrédlem dochodu narodowe-
go 1 korzysci skali dla przedsiebiorstw, ale rowniez warunkiem harmonij-
nego rozwoju wszystkich krajow i narodow, takze tych stabiej rozwinie-
tych i najbiedniejszych;

4) zréwnowazony rozwo6j moze skutecznie zapobiega¢ wykluczeniom
i stwarza¢ warunki do rozwoju wszystkim krajom i narodom, a tym sa-
mym podnosi¢ standard zycia wszystkich mieszkancéw naszej planety.
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Streszczenie

We wspotczesnych rynkowych systemach gospodarczych zréwnowazo-
ny rozwdj kraju oraz wzrost poziomu dobrobytu jego mieszkancow powin-
ny by¢ nadrzednymi celami polityki ekonomicznej rzadoéw. Rozwdj ten nie
jest jednak mozliwy bez dynamicznego i stabilnego wzrostu gospodarczego,
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gwarantujacego state dochody indywidualne i budzetowe. Nieodlagcznym ele-
mentem nowoczesnej gospodarki jest rowniez jej otwarcie na wymiang i kon-
takty mig¢dzynarodowe, ktore umozliwiaja nie tylko staly wzrost dochodu
narodowego, lecz rowniez naplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych
i nowoczesnych technologii oraz optymalne wykorzystanie zasobow dzieki
wykorzystywaniu komparatywnych przewag w handlu. Przedmiotem rozwa-
zan tego artykuhu jest kwestia powigzan migdzy zrOwnowazonym rozwojem
kraju a jego wzrostem gospodarczym oraz niezb¢dnym czynnikiem tego wzro-
stu, jakim jest efektywny handel mi¢gdzynarodowy.

Stowa kluczowe: zréwnowazony wzrost gospodarczy, zrownowazony rozwoj,
handel miedzynarodowy, cele zrbwnowazonego rozwoju, strategia Europa 2030

Summary

International trade in terms of sustainable development

Sustainable development and the growing welfare of society should be the main
objectives in the economic policy of each democratic and free-market regime.
However, this development is not possible without dynamic economic growth,
which guarantees sustainable and stable individual and public incomes. An inte-
gral part of each modern economy is its openness to international cooperation and
free trade. They generate not only national incomes but also the inflow of foreign
direct investments and new technologies, as well as the optimal usage of owned
resources in comparative trade. The main purpose of this article is to present the
dependence between sustainable development end economic growth, which is ac-
celerated by foreign trade.

Keywords: sustainable development, sustainable growth, foreign trade, aims of
Europa 2030 strategy

JEL: F1, F4, 13, 02, O3

215



Redaktor inicjujacy
Katarzyna Smyczek

Korekta techniczna
Elzbieta Rzymkowska

Wydrukowano z gotowych materiatdw dostarczonych do Wydawnictwa UL

© Copyright by Authors, £.6dz 2019
© Copyright for this edition by Uniwersytet £odzki, £.6dz 2019

Wydane przez Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego
Wydanie 1. W.09992.20.0.C

Ark. druk. 4,375

Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego
90-131 L6dz, ul. Lindleya 8
www.wydawnictwo.uni.lodz.pl

e-mail: ksiegarnia@uni.lodz.pl

tel. (42) 665 58 63



	I

	II

	Spis treści
	Kamil Majcher. Przewaga komparatywna krajów AndyjskiegoWspólnego Rynku (CAN) w międzynarodowymhandlu towarami z Mercosur

	Wstęp
	Intensywność i saldo obrotów towarowych CANz Mercosur
	Struktura i dynamika obrotów towarowych CANz Mercosur
	Przewaga komparatywna CAN nad Mercosurw handlu towarami
	Podsumowanie
	Bibliografia
	Streszczenie
	Summary

	Tomasz Nowak. Międzynarodowe planowanie podatkowez wykorzystaniem spółki prawa luksemburskiego

	Wstęp
	Reakcje podatników na opodatkowanie
	Analiza pojęcia unikania opodatkowania oraz istotamiędzynarodowego planowania podatkowego
	Międzynarodowe planowanie podatkowez wykorzystaniem spółki prawa luksemburskiego
	Zakończenie
	Bibliografia
	Streszczenie
	Summary

	Joanna Pietrzak. Mass Prestige brands – the end of traditionalluxury brand marketing?

	Introduction
	The concept of luxury and luxury brand marketing
	Mass Prestige brands – origins and core values
	Prestige Brand value perceptions – a conceptual model
	Conclusions
	References
	Summary
	Streszczenie

	Piotr Rubaj. Handel międzynarodowy a koncepcjazrównoważonego rozwoju

	Wprowadzenie
	Wzrost gospodarczy a k oncepcje zrównoważonego rozwoju
	Wskaźniki kwantyfikacji wzrostu gospodarczegoi zrównoważonego rozwoju
	Handel międzynarodowy jako czynnik stabilizującyzrównoważony rozwój gospodarczy
	Podsumowanie
	Bibliografia
	Streszczenie
	Summary

	Kolorofon




