GRZEGORZ GOLEMBSKI

MOZLIWOSCI DOSTOSOWANIA SIECI HANDLOWE]J
DO POTRZEB RUCHU TURYSTYCZNEGO W POLSCE LUDOWEIJ

Celem rozwazan jest zastanowienie si¢ nad réznymi drogami i spo-
sobami, ktoére pozwolilyby na lepsze dostosowanie dziatalnosci handlu
detalicznego do potrzeb, jakie stwarza dynamicznie rozwijajacy si¢ ruch
turystyczny.

Zakres przestrzenny rozwazan ograniczony zostal do miejsc najwiek-
szej koncentracji ruchu turystycznego. Do miejsc takich zaliczy¢ moze-
my tzw. miejscowos$ci turystyczne (miasta, miasteczka i wsie przycigga-
jace rokrocznie znaczna ilo$¢ ludnos$ci zamiejscowej), jak i obszary wo-
kot wielkich miast, na terenie ktorych znajduja si¢ o$rodki wypoczynku
Swiatecznego.

Dostosowanie sieci handlowej do potrzeb ruchu turystycznego moze
nastapi¢ jedynie poprzez jej odpowiedni wzrost. Wzrost popytu na obsza-
rach turystycznych w sezonie jest bowiem tak duzy, ze niemozliwe staje
si¢ jego peilne zaspokojenie (nawet przy zalozeniu odpowiedniej wielkosci
podazy) bez zwigkszenia sieci handlowej. Wzrost sieci handlowej przyczy-
ni si¢ z pewnoscig do poprawy uslug handlowych oraz wzrostu obrotow.

Sie¢ handlowa, przeznaczona do obshlugi ruchu turystycznego mozna
zwigkszy¢ w sposob pozainwestycyjny i inwestycyjny. Popyt turystyczny
koncentruje si¢ na wybranych asortymentach towarowych'. Jedng z drog
zwigkszenia sieci, przeznaczonej do obstugi turystow bez koniecznos$ci bu-
dowania nowych obiektow handlowych jest wiec wykorzystywanie skle-
pow innych branz do obstugi ruchu turystycznego. Wymaga to jednak
duzej zdolno$ci adaptacyjnej sieci na obszarach turystycznych do sprze-
dazy towarow innej branzy. Nie wszystkie sklepy, reprezentujace okreslo-
na branze¢ posiadajg taka zdolno$¢. Wobec tego mozliwo$¢ wykorzystania
sklepo6w innych branz do obshlugi ruchu turystycznego ma charakter ogra-
niczony.

Innym sposobem pozainwestycyjnego zwigkszenia sieci handlowej jest

' Teze te potwierdzajg wtasne badania empiryczne dotyczace sezonowosci obro-
tow handlowych w wybranych asortymentach, przeprowadzone w miejscowosciach
turystycznych woj. krakowskiego i gdanskiego.
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wprowadzanie ruchomych, ulicznych punktéw sprzedazy. Nalezy jednak
pamieta¢ o tym, ze w punktach tych mozna sprzedawaé ograniczony asor-
tyment towarow, ktory sprowadza si¢ do branzy spozywczej, owocowo-
-warzywnej 1 pamigtkarskiej. Tzw. sie¢ drobnodetaliczna ma roéwniez
ograniczong mozliwos¢ $wiadczenia ustug handlowych. Jej podstawowa
i niezwykle cenng zaleta jest ruchliwo§¢ i przez to mozliwo$¢ dotarcia
w zaleznosci od pory dnia do miejsc najwickszej koncentracji turystow.

Ruchome punkty sprzedazy moga i powinny by¢ stosowane we wszy-
stkich typach miejscowos$ci turystycznych. Nalezy ponadto dostrzega¢ ich
wielka role, szczegoélnie jako zrodla aktywizacji matych miejscowosci
i wsi turystycznych.

Innym sposobem powigkszenia sieci handlowej na okres sezonu tury-
stycznego jest wydzierzawienie przez przedsigbiorstwo turystyczne innych
obiektow z przeznaczeniem na dzialalno$¢ handlowa.

Chcac zaspokoi¢ wzrastajacy gwaltownie sezonowy popyt wywolany
ruchem turystycznym, przy zalozeniu niezmiennego poziomu uslugi hand-
lowej, niezb¢dny wydaje si¢ sezonowy wzrost sieci poprzez budowg¢ no-
wych punktéw sprzedazy. Powazng rol¢ przy planowaniu nowych punk-
tow sprzedazy spetniaé musi rachunek ekonomiczny’. Celowo$¢ tych
przedsiewzi¢é¢ (zwickszenie powierzchni sprzedazowej w okresie sezonu
turystycznego) nie budzi watpliwos$ci, ich optacalnos¢ moze staé¢ jednak
pod znakiem zapytania. Najczeg$ciej bowiem nowo budowane obiekty po
uptywie sezonu turystycznego sa bezuzyteczne, przysparzajac przedsig-
biorstwu znacznych kosztéw zwigzanych z ich utrzymaniem, pilnowa-
niem, remontami itp. Rentowno$¢ tych obiektow uzalezniona jest od dtu-
gosci sezonu turystycznego. Jezeli zatozymy, ze dziatalno$¢ handlowa w
sezonie turystycznym jest bardzo oplacalna’, to rentowno$é przedsie-
biorstwa jest wprost proporcjonalna do dlugosci tego sezonu. Naturalnym
dazeniem przedsigbiorstwa, ktore posiada jako kryterium dziatania wiel-
kos¢ zysku, bedzie dazenie do przediuzenia sezonu turystycznego — prze-
dhuzenia okresu wigkszych obrotow uzasadniajacych dalsze prowadzenie
nowo powstatej placowki. Tego typu dziatalno$¢ wykraczajaca poza sfere
handlowa, miataby w konsekwencji cel §ci§le handlowy.

Duzy wplyw na rentowno$¢ nowych inwestycji ma wybodr najbar-
dziej odpowiedniej branzy, ktora reprezentowaé bedzie nowa placowka.
Ma to znaczenie zarowno dla wysokos$ci przysztych obrotow (umiejetnosé

? Wedlug A. Calczyfskiego, rachunek ekonomiczny w przedsicbiorstwie jest to
system kalkulacji, umozliwiajacy okreslenie celowos$ci gospodarczej oraz optacalnosci
zamierzonych przedsigwzig¢ zarowno z punktu widzenia interesow przedsigbiorstwa,
jak i gospodarki narodowej jako calosci i pozwalajacy na powzigcie racjonalnych
decyzji co do realizacji tych przedsigwzig¢ w przyszlej dziatalnosci przedsigbiorstwa.
A. Galczynski, System analizy ekonomicznej w przedsiebiorstwach handlowych,
Handel Wewngtrzny 1968, nr 3, s. 4.

> A. Kiesler, Ekonomiczna oplacalnosé ustug $wiadczonych na rzecz turystom
(na przykladzie wojewodztwa krakowskiego), Problemy Ekonomiczne, 1967, nr 1, s. 15.
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najwtasciwszego dostosowania podazy do popytu konsumpcyjnego), jak
réwniez wysokos$ci przysztej marzy (przy zalozeniu zrdéznicowanych sta-
wek marz w okresie sezonu turystycznego). Jezeli wybrana branza od-
powiadaé¢ bedzie roOwniez zapotrzebowaniu ludnosci statej, placéwka moze
mie¢ ekonomiczne podstawy do prowadzenia dalszej dziatalno$ci w okre-
sie posezonowym. Przedsigbiorstwo moze réwniez stosowaé zasade zmiany
branzy lub asortymentu sprzedawanych w nowych placéwkach towarow
zgodnie z zapotrzebowaniem ludnos$ci stalej. Mozliwosci takich zmian
uzaleznione sa od wielko$ci, wyposazenia technicznego i gtebokosci spe-
cjalizacji danej placowki. Kapitalng rol¢ z punktu widzenia optacalno$ci
i poziomu ustug odgrywa wielko$s¢ budowanych placowek handlowych.
Wedtug wspomnianych juz badan Kieslera, przedsi¢biorstwa handlowe
w rejonach turystycznych wojewddztwa krakowskiego w III kwartale
osiggaja ponad 50% rocznej rentownos$ci. Wynik ten zostaje osiagany przy
zatozeniu niepelnego zaspokojenia potrzeb ruchu turystycznego, przy
zatozeniu nie zaspokojonego popytu. Jezeli wzrost obrotéw jest zrodiem
powaznego wzrostu rentownos$ci, to w warunkach wystepowania w sezo-
nie ogromnego wzrostu popytu, majacego z roku na rok tendencj¢ rosng-
ca, najbardziej optacalna staje si¢ budowa duzych domoéw handlowych.
Niewatpliwie budowa tego rodzaju obiektow wymagataby przeprowadze-
nia wnikliwego rachunku kosztéw, doswiadczenia innych krajéw Swiad-
cza jednak o duzej oplacalnosci tego rodzaju przedsiewzieé*. Wysitki
w wielu krajach idg w kierunku dalszego zwigkszania wielkosci sklepow.
Specjalisci w Wielkiej Brytanii sadza, ze idealng powierzchnig dla hy-
permarketu bytoby 200 000 stop® (okoto 10 akrow)’. Nie postulujemy
oczywiscie budowy takich olbrzymow na obszarach turystycznych, cho-
dzi nam jedynie o przedstawienie tendencji majacych w krajach, w kto-
rych sg lansowane, ekonomiczne uzasadnienie. Wysoka sezonowa optla-
calno$¢ obiektéw duzych, zaspakajacych podstawowe potrzeby wydaje si¢
bezsporna. Przy zalozeniu pelnego zaspokojenia potrzeb turystéw, umie-
jetnosci trafnej reklamy, a przez to kreowania nowego popytu, obroty
mogtyby wzrosngé¢ do niespotykanych dotad rozmiaréw. Wicksze placoéw-
ki handlowe zdolne sa do osiggania bardzo wysokich, bezwzgl¢dnych
warto$ci obrotow. Wobec tego najlepiej nadaja si¢ do obslugi ruchu tu-
rystycznego w okresach szczytowego wzrostu popytu przypadajacego naj-
czesciej w okresie weekendu. Posiadajac wigksza ilo§¢ zatrudnionych

* Hypermarket w Bedworth otwarty w sierpniu 1972 r. przynosi jak dotad
7% czystego dochodu. Koszt inwestycji hypermarketu pod Paryzem zalozonego w
1971 r. o powierzchni 69 tys. stop? wynosit ponad 2,5 mln funtéw szterlingow. Ocze-
kuje si¢, ze obrot w pierwszych 12 miesigcach waha¢ si¢ bedzie w granicach 130 -
-150 min funtéw. Zrédto: B. Moore, The Market Hyper, Super Marketing, 1972,
nr 46, s. 8.

> B. Moore, Customers spend 8 pounds per head in hypermarket at weekend,
Super Marketing, 1973, nr 58, s. 8.
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pracownikéw skupiaé moga ich wszystkich do obstugi turystow w ciagu
tygodnia, w dniach, w ktérych obserwuje si¢ najwigksze nasilenie obro-
tow. Jednostki handlowe o bardzo duzej powierzchni (hypermarkety)
w szczegbdlnym stopniu moga by¢ przydatne na obszarach turystycznych
w miejscowosciach wigkszych, renomowanych, o duzej pojemnos$ci. Przy-
ktadem takich miejscowosci w Polsce moze by¢ Swinoujécie, Sopot, Za-
kopane, Krynica itd. Wielko§¢ ruchu turystycznego, jego duza koncen-
tracja, elastyczno$¢ popytu i zwigkszona psychologiczna sktonnos¢ do
konsumpcji sprawiaja, ze omawiane obiekty moga speinia¢ znacznie bar-
dziej pozyteczna rolg¢ i by¢ optacalniejsze na terenach turystycznych w
porownaniu z rejonami, w ktérych ruch turystyczny nie wystepuje. Moz-
na zaryzykowaé twierdzenie, ze w duzych miejscowosciach turystycznych
sg one jedynym sposobem roztadowania napigcia zwigzanego z sezono-
wym wzrostem obrotow. Nalezy zaznaczy¢ jednak, ze nawet w duzych
miejscowosciach turystycznych duze obiekty handlowe nie moga by¢ wy-
taczna forma sprzedazy. Jednym z warunkéw peilnego zaspokojenia po-
trzeb ruchu turystycznego jest rownoczesny rozwoj wielu form handlu.

Przeanalizowa¢ nalezy obecnie optacalno$¢ nowych, stosunkowo du-
zych placowek handlu detalicznego w okresie niesezonowym. Przy zalo-
zeniu ograniczenia sprzedazy w tym okresie i tym samym koniecznos$ci
ograniczenia powierzchni sprzedazowej, optacalnos¢ obiektu zaleze¢ be-
dzie od jego mozliwosci adaptacyjnych do innych celow. Przyjelismy
jedynie czesciowe ograniczenie sprzedazy, a nie zamknigcie placowki po
uptywie sezonu. Zalozenie to wynika z dwoch przyczyn: mobilnosci kon-
sumentow oraz wysokiego poziomu ustug handlowych, $wiadczonych przez
duze placowki handlu detalicznego. W krajach wysoko rozwinigtych
konsumenci wykazuja coraz wigksza mobilnos¢. Mobilno$¢ ta ma liczne
przejawy wcatym handlu, w szczegblnosci jednak objawia sic w detalu®.
Ze wzrostem mobilnosci konsumenci nie ograniczaja si¢ dtuzej do oferty
tylko lokalnych sklepow. Sa oni sktonni narazaé si¢ na wtérne koszty’,
aby zrobi¢ zakupy tam, gdzie wierza, ze oferowany towar i cena begda
bardziej zgodne z ich pragnieniami®. Wobec tego strefa oddzialywania
domu handlowego moze ulec zwigkszeniu. Oblicza si¢, ze 70% klientow
hypermarketu przyjezdza spoza (miejsca swego stalego zamieszkania’.
Rezultaty powyzsze moga by¢ osiagnig¢te jedynie przy zalozeniu wyso-

5 A. R. Andreasen, Geographic mobility and market segmentation, Journal of
Marketing Research III, Nr 4 (November 1966) .s. 341 - 350,

7 Wtorne koszty konsumenta sktadaja sie z ceny typowych kosztéw, jak oplaty
parkingowe, wtorny koszt podrdézy i czekania oraz psychologiczny rodzaj kosztow,
jak utrapienie i wewnetrzny konflikt. W. C. Bender, Consumer purchase costs —
Do retailer recognize them, Journal of Retailing XL., Nr 1 (Spring 1964), s. 1-8.

8 1. R. Thompson, Characteristics and behavior of out-shopping consumers,
Journal of Retailing (Spring 1971) Vol. 47, Nr ,1, s. 80 - 81.

® Twierdzi tak J. Miller — gléwny manager Shoppers Paradise w Bedworth.
B. Moore, Customers spend..., op. cit., s. 8.
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kiego poziomu ustug oraz wysokiej jakosci sprzedawanych artykutow,
dostosowanych do potrzeb odbiorcow. Bardzo wazna rol¢ odgrywaja np.
parkingi, usytuowane przed tego rodzaju placowka. Warunkiem zwigkszo-
nej mobilnosci jest bowiem powszechna motoryzacja. Warunkiem opta-
calnosci duzych placowek handlowych po uplywie sezonu turystycznego
jest ich wysoka konkurencyjno$¢ w stosunku do innych placéwek handlo-
wych, lezacych w promieniu wyznaczonym przez mobilno$¢ konsumen-
tow.

Nawet w najbardziej sprzyjajacych warunkach konieczne staje si¢
ograniczenie powierzchni sprzedazowej. Powierzchnia ta wydzierzawiana
przez przedsigbiorstwo, moze by¢ zaadoptowana do innych celow. Na nie
wykorzystanej powierzchni handlowej mogtyby powsta¢ przedszkola,
zlobki, $wietlice, kluby, sale konferencyjne czy bankietowe, stotowki pra-
cownicze itp. Wszystkie te placowki dziataja najczesciej poza okresem
wakacyjnym (a wigc urlopowym), w czasie sezonu turystycznego moga
wiec bez wigkszych (przeszkod zawiesza¢ swoja dziatalno$é. Mozliwosci
wykorzystania zbyt duzej (w okresie nieturystycznym) powierzchni sprze-
dazowej sa bardzo wysokie, glownym zagadnieniem jest jednak (mozli-
wo$¢ osiagania z tej dziatalnosci korzysci materialnych przez przedsig-
biorstwo. Jezeli nowy obiekt handlowy wybudowany jest przez przedsig-
biorstwo (lub w formie inwestycji finansowanej przez central¢ branzowa),
a kredyt zaciagnigty na t¢ inwestycj¢ zostat splacony, wszelkie wptywy
ptynace z wydzierzawiania tych obiektow powinny po opodatkowaniu
stawac si¢ udziatem ich wtasciciela. Przyczyni si¢ to do wzrostu optacal-
nosci nowych, duzych obiektow na obszarach turystycznych i stanie si¢
wigksza zache¢ta do podejmowania dziatalnosci inwestycyjnej.

Odmienne wyposazenie w czynniki produkcji, sezonowe zatrudnienie,
wykorzystywanie sieci innych branz dla potrzeb turystycznych i inne
zabiegi zmierzajace do zwigkszenia i unowocze$nienia powierzchni sprze-
dazowej w okresie sezonu, jedynie czg$ciowo stwarzajag mozliwos§ci wzro-
stu obrotow. W celu pelnego dostosowania wielko$ci i struktury podazy
do potrzeb popytu niezbgdna (jak starano si¢ wykazaé) staje si¢ dziatal-
no$¢ inwestycyjna. W rozwazaniach pominiemy inwestycje, finansowa-
ne przez centrale branzowe i1 zajmiemy si¢ jedynie inwestycjami wyko-
nywanymi w ramach wlasnych uprawnien przedsigbiorstwa. Zajmiemy
si¢ przy tym mozliwo$ciami finansowania inwestycji dotyczacych obiek-
tow handlowych, majacych podstawowe znaczenie dla jego rozwoju. Po-
dobnie jak w przypadku finansowania §rodkéw obrotowych, regulacji za-
trudnienia itp., wielko§¢ sieci niezbgdna dla osiggni¢cia obrotéw, moga-
cych zaspokoi¢ ruch turystyczny uzalezniona jest od wielu warunkow '°
i odmienna dla kazdego przedsi¢biorstwa. Jednocze$nie nowo budowane

9'Sg to: rozmiary ruchu turystycznego, struktura branzowa przedsicbiorstwa,
ilo$¢ przedsigbiorstw handlowych na danym terenie itp.

16 Ruch Prawniczy z. 1/75
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obiekty maja w wigkszosci charakter sezonowy, spelniajac po jego za-
kohczeniu inne zadania ',

Konieczno$¢ dostosowania sieci do szybko wzrastajacych obrotow
stwarza potrzeb¢ utatwien dla przedsigbiorstw turystycznych w dziatal-
nosci inwestycyjnej 1 zwigkszenie ich mozliwosci inwestycyjnych. W
pierwszej kolejnosci nalezatoby zwigkszy¢ udziat zysku w tworzeniu fun-
duszu inwestycyjnego. Jezeli fundusz przedsi¢gbiorstwa, pozosta-jacy po
odpisaniu od zysku funduszu premiowego kierownictwa oraz funduszu
rezerwowego Centrali, miatby zosta¢ w przewazajacej czg¢Sci przeznaczony
na dziatalno$§é¢ inwestycyjna, to powinno nastapi¢ podwyzszenie granicy,
powyzej ktoérej podlega on progresywnemu opodatkowaniu '>. W ten spo-
sob przedsigbiorstwa turystyczne uzyskalaby cenny bodziec do dziatal-
nosci inwestycyjnej i jednoczesnie do zwigkszania zysku. Fundusz inwe-
stycyjny '° mialby wobec tego charakter elastyczny, jego wysoko$¢ by-
taby uzalezniona nie tylko od wypracowanych przez przedsigbiorstwo do-
chodow, ale przede wszystkim od zainteresowania przedsigbiorstwa dzia-
falnoscia inwestycyjna. Zainteresowanie to uzaleznione jest od przewidy-
wanej rentownosci nowego przedsigwzigcia. W zwiagzku z tym fundusz in-
westycyjny mogtby, a nawet musialby wzrosna¢ ponad przewidywana
obecnie warto§é kosztorysowa nowych przedsiewzie¢ .

Dziatalno$¢ inwestycyjna przedsigbiorstwa powinna by¢ $cisle uza-
lezniona od wypracowania dochodu czystego. Przedsi¢biorstwa turystycz-
ne, ktére nie wypracowuja duzego zysku lub sa nierentowne nie mogtyby
samodzielnie podejmowacé dziatalno$ci inwestycyjnej.

Inwestycje przedsigbiorstw powinny by¢ cze¢$ciowo kredytowane. Jest
to niezb¢dna pomoc przy finansowaniu wigkszych przedsiewzieé, a jedno-
cze$nie pozwala instytucjom kredytujagcym na kontrole gospodarki swo-
jego klienta. Duzym udogodnieniem dla kredytobiorcy byloby ustalenie
jedynie gornego, procentowego udzialu kredytu w calym koszcie inwe-
stycji. Dodatkowy kredyt bylby oprocentowany w sposdéb progresywny.
W ten sposéb jedynie wigksze inwestycje bylyby kredytowane, niewiel-

"'Po zakonczeniu sezonu obiekty te moga ulec zmianie przeznaczenia, zostaé
przerobione na magazyny, wydzierzawione innym instytucjom i tip.

'2 Wedtug obowigzujacych zasad odpis na fundusz przedsigbiorstwa przekra-
czajacy 2% warto$ci brutto Srodkow trwatych i zapaséw oraz naktadéow przysztych
okresoOw podlega progresywnemu opodatkowaniu na rzecz budzetu. Zasady systemu
ekonomiczno-finansowego  panstwowych przedsiebiorstw handlowych i  przemystu
gastronomicznego podleglych ministrowi handlu wewngtrznego i ustug oraz przez
niego nadzorowanych. MHWiU, Warszawa 1972, s. 10, § 18, p. 4.

3 Oprécz odpisow z funduszu przedsigbiorstwa, fundusz inwestycyjny tworzy
si¢ z: amortyzacji, odpisow z zaniechanego remontu kapitalnego, dochoddéw uzyska-
nych ze sprzedazy lub likwidacji $rodkow trwalych i innych wplywow.

"W 1973 r. w trybie inwestycji przedsicbiorstw realizowane sa inwestycje pole-
gajace na budownictwie o wartosci kosztorysowej do 2 min zl. Zasady systemu ...,
op. cit., s. 7, § 12, p. 6.
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kie mogtyby zosta¢ catkowicie pokryte z wlasnego funduszu inwestycyj-
nego. Zwigkszytoby to mozliwos$¢ (szybkiego dostosowania si¢ przedsig-
biorstwa do wzrostu obrotow. Jednoczesnie jego zdolnos$¢ inwestycyjna
bytaby bardziej uzalezniona od czynnikéw ekonomicznych.

Pozostate inwestycje — z reguly bardziej kosztowne — realizowane
sa w formie nakladow branzowych (w catosci kredytowanych) lub z do-
tacji budzetowych.

Na terenach turystycznych nalezatoby zwrdci¢ jeszcze uwage na rolg
wladz terenowych w realizowaniu nowych przedsigwzig¢ na rzecz handlu.
Byloby to przejawem troski o zabezpieczenie potrzeb ruchu turystycz-
nego, z ktorego region czerpie bezposrednie wpltywy. Wplywy te (jak
juz wspomniano) pochodzi¢ powinny rowniez z wplat przedsigbiorstw
handlowych do budzetu rad narodowych. Wiadze terenowe, stosujac wo-
bec handlu polityke protekcyjng, zadba¢ powinny réwniez o jak najlep-
sza lokalizacje nowych inwestycji handlowych.

THE POSSIBILITES OF ADAPTATION OF TRADING NETWORK TO THE
DEMAND OF TOURISM IN POLAND

Summary

The adaptation of trading network to the demand of tourism can be realized
only through its appropriate increase. The network in question can be increased
by means of investment and non-investment methods. The non-investment ways
to increase trading network of services for tourists are the following: change of
branch structure into more effective and better corresponding to tourists needs,
introduction of moving workshops and renting other objects destined for trading
activities. In case building new trade objects a key role (from the viewpoint of
profit and service level) is played by the their size. The profitability of new objects
in year's scale depends upon the length of tourist season, choice of branch, mobility
of consumers and level of trade services. The adaptation of trading network to the
demand of tourists requires facilities for investment activity, particularly, increa-
sing the share of profit in the formation of investment fund, and fixing only the
upper percentage (share of credit in the whole cost of investment.





