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Propozycja podatku lokalizacyjnego od detalicznej dziatalnosci handlowe;
jako sposobu racjonalnego ksztattowania sieci ustug

Proposition of Location Tax on Retailas a Way to Rationally Shaping
the Services Network

Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcje podatku w dziatalno$ci sprzedazowej dla sklepow sta-
cjonarnych, uzaleznionego od wielko$ci powierzchni sprzedazowej i liczby ludnos$ci w odlegtosci od miej-
sca sprzedazy (w skrocie: podatek lokalizacyjny). ZatoZono, ze mozliwe jest ksztattowanie rownowagi pod
wzgledem popytu (ludnos¢) i podazy (powierzchnia sprzedazowa) w celu unikniecia monopolizacji rynku
przez najwieksze podmioty. Zaproponowano rozwigzanie, ze im mniejsza liczba ludnosci z dostepem do
danej lokalizacji sklepu, tym podatek powinien by¢ nizszy dla obiektéw o matej powierzchni sprzedazowej
oraz wyzszy dla obiektow o wiekszej powierzchni sprzedazowej. Z kolei przy coraz wiekszej liczbie ludnosci
wysoko$¢ podatku bytaby zréwnywana dla réznych wartos$ci powierzchni sprzedazowej. Innymi stowy, kon-
strukcja podatku zaktada preferencje, czyli nizszy podatek dla matych sklepéw w matych miejscowo$ciach,
natomiast w zasadzie ich brak lub bardzo mate oddzialywanie w duzych miastach. Podatek powinien mie¢
korzystny wptyw na ksztattowanie struktury osadniczej poprzez racjonalizacje sieci handlowe;j.

Abstract: The article presents the concept of tax in retail activities for stationary stores, depending on the
size of the sales area and the number of population at a distance from the place of sale (location tax). It was
assumed that it is possible to shape the balance in terms of demand (population) and supply (sales area) in
order to avoid the monopolisation of the market by the largest entities. A solution has been proposed that
the smaller the population with access to a given store location, the lower the tax should be for facilities with
a small sales area and higher for facilities with a larger sales area. In turn, with an increasing number of popu-
lation, the tax amount would be equal to different values of the sales area. In other words, the construction of
the tax implies preferences, i.e. a lower tax for small stores in small towns, but in principle their lack or a very
small impact in big cities. The tax should have a positive impact on the shaping of the settlement structure
and rationalising retail network.
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WSTEP

W lipcu 2016 roku Sejm RP uchwalit ustawe o podatku od sprzedazy detalicznej (Dz.U.
72016 1., poz. 1155). Jej celem byta préba ograniczenia rosnacej monopolizacji dziatal-
nos$ci handlowej przez sieci obiektéw wielkopowierzchniowych, gtéwnie hipermarke-
tow, oraz dowarto$ciowania mniejszych placéwek handlowych, przegrywajacych kon-
kurencje z sieciami supermarketéw, zwtaszcza w mniejszych miejscowosciach. W tle
kryty sie obawy zwigzane z konkurencja sektora zagranicznego z na ogét matymi, lokal-
nymi przedsiebiorstwami polskimi.

Kiedy wiosna 2016 roku Ministerstwo Gospodarki oglosito bardziej skonkrety-
zowane plany wprowadzenia podatku (byt on zapowiadany w programie wyborczym
Prawa i Sprawiedliwo$ci w zwycieskich wyborach parlamentarnych w 2015 roku),
przez kraj przetoczyta sie szeroka dyskusja, dotyczaca zaréwno zasadnos$ci samego po-
datku i jego zatozen koncepcyjnych, jak tez szczegdtéw metodyczno-fiskalnych (m.in.
Benedyk, 2015; Mielcarek, 2016; Zielinski, Laszek, 2016). Ostatecznie wybrany zostat
wariant, w ktérym opodatkowana jest warto$¢ przychodéw od konsumentéw indywi-
dualnych powyzej pewnej ustalonej granicy, ktéra przyjeto na poziomie 17 mln zt mie-
siecznie. Zastosowano tez dodatkowy prég (170 mln zt), ktéry grupe przedsiebiorstw
sprzedazy detalicznej réznicowat wedtug dwdéch stawek podatku (0,8% dla podstawy
opodatkowania w granicach 17-170 mln zt oraz 1,4% dla podstawy opodatkowania
powyzej 170 mln zt miesiecznie).

Jak wspomniano, ustawa zostata przyjeta przez Sejm RP w lipcu 2016 roku. Ponie-
waz juz we wrzeé$niu 2016 roku pojawity sie watpliwos$ci Komisji Europejskiej co do fa-
woryzowania na jej podstawie mniejszych sklepédw, skutkujace wszczeciem procedury
wyjasniajacej, najpierw resort finanséw zawiesit pobér podatku od handlu detaliczne-
go, a nastepnie Sejm odtozyt stosowanie ustawy do konca 2018 roku'.

Dyskusja nad celowoscia i skutkami podatku od handlu sktania do zastanowienia
sie nad istota problemu. Zwolennicy tego podatku zwracaja uwage na niewspo6tmier-
nos¢ zyskow przedsiebiorstw handlowych réznej wielko$ci, co ma zwiazek z tzw. korzy-
$ciami skali. Te za$ zaleza od mozliwosci sprzedazy, czyli sa pochodng sity nabywczej
mieszkancow. Wieksze korzys$ci skali wystepuja wiec wraz ze wzrostem koncentracji
ludnosci (Taylor, 2000; Kaczmarek, 2010). Dlatego tez zagrozenie nieuzasadnionymi
przewagami konkurencyjnymi wynika nie tylko z samej wielko$ci obrotéw handlowych
danego podmiotu, ale z koncentracji sprzedazy w danym miejscu. W tradycyjnym han-
dlu moze ona wynika¢ z posiadania duzej ilo$ci powierzchni sprzedazowej na danym
obszarze w postaci jednego duzego obiektu lub odpowiednio wiekszej ilo$ci matych.

Powyzsza kwestia przektada sie bezposrednio na zjawisko monopolizacji han-
dlu (Ciechomski, 2010), szkodliwe z punktu widzenia konsumentéw zwtlaszcza

! Ustawa z dnia 12 pazdziernika 2017 r. o zmianie ustawy o podatku od sprzedazy detalicznej (Dz.U.
z 2017 r. poz. 2178).



108 PRZEMYSLAW SLESZYNSKI

w mniejszych miastach i miejscowosciach (Dziewonski, Kielczewska-Zaleska, Kosinski,
Kostrowicki, Leszczycki, 1957; Wilk, 2013a; Zaremba, 2017). Z drugiej strony lokali-
zacja duzych obiektéw w mniejszych o$rodkach nie zawsze jest optacalna z uwagi na
niski popyt (Wojdacki, Szczepankiewicz, 2008; Wilk, 2013b). Stad tez wiekszo$¢ kra-
jéw o gospodarce wolnorynkowej stosunkowo wczes$nie zaczeta prowadzi¢ mniej lub
bardziej skuteczna polityke regulacji rynkéw i - szerzej - polityke optymalizacyjna
w tym zakresie (Bromley, Thomas, 1993; Dawson, 2012; Davies, 2013). Do najwaz-
niejszych obszaréw regulacji zwigzanych z dystrybucja mozna zaliczy¢ takie kwestie,
jak: polityke konkurencji (w tym kontrole fuzji i przejec¢), zasady przeptywu towaréw,
harmonizacje podatkéw czy zasady ochrony konsumentéw (Sagan, Skrzypek-Ahmed,
Grabowiecki, 2009). W tym kontek$cie wymieniane sg nastepujace regulacje dotyczace
handlu (Ktosiewicz-Gérecka, 2003; Sagan, Skrzypek-Ahmed, Grabowiecki, 2009):

- ustalanie warto$ci progowych w odniesieniu do wielko$ci powierzchni sprzeda-
zowej obiektu handlowego, powyzej ktérych obowiazuja specjalne uregulowania
prawne, dotyczace lokalizacji, zgdd budowlanych, podatkéw itp.,

- ustalenia zwigzane z czasem sprzedazy, czyli godzinami i dniami otwarcia sklepéw,

- specjalne zabezpieczenia budowlano-architektoniczne i infrastrukturalne, zwiaza-
ne z ochrong $rodowiska i - szerzej - wptywem na otoczenie przyrodnicze, spo-
teczne i ekonomiczne.

Niewatpliwie proby regulowania rynku handlu wielkopowierzchniowego w Polsce
maja swoj zwiazek z silng ekspansja sieci miedzynarodowych po 1989 roku (Maleszyk,
1999; Taylor, 2000; Kaczmarek, 2014; Poptawska, 2014) i jej nie zawsze pozytywnym
wplywem na rézne sfery zycia, poczawszy od kwestii ekonomiczno-spotecznych, a na
zagospodarowaniu przestrzennym konczac. Z jednej strony naptyw inwestycji zagranicz-
nych do handlu detalicznego, w tym wielkopowierzchniowego, przyczynit sie z konsu-
menckiego punktu widzenia do pozytywnej zmiany jako$ciowej, dotyczacej zwtaszcza
cen, asortymentu towaréw i organizacyjnych sposobdw sprzedazy (Jarosz, 2002; Kacz-
marek, 2010; Kucharska, 2016; Rochminiska, 2016; Maciejewski, 2017; Szymariska,
2018). Z drugiej strony podnoszona jest kwestia upadku drobnej przedsiebiorczosci,
wspomniana monopolizacja rynkowa, transfer zyskéw za granice, homogenizacja prze-
strzeni, problemy komunikacyjne, wykluczenie przestrzenne z powodu ztej dostepnosci
przestrzennej do odlegtych centréw oraz generowanie chaosu przestrzennego (Budner,
2011; Dzieciuchowicz, 2013; Masztalski, 2014; Heffner, 2015; Wisniewski, 2016; Jaros,
2017; Zaremba 2017). O szczegdélnym znaczeniu sieci globalnych w Polsce swiadcza po-
réwnania miedzynarodowe (Wilk, 2004). Przyktadowo zwraca sie uwage, ze w 2006 roku
na 22 najwieksze transnarodowe sieci handlowe az 14 dziatato w Polsce i byt to najwyz-
szy wynik wséréd szesciu duzych tzw. rynkéw wschodzacych (Argentyna, Brazylia, Chiny,
Indie, Polska, Rosja), chociaz nasz kraj w tym zestawieniu jest najmniejszy (Kaczmarek,
Szafranski, 2008). W sumie istnieje juz bardzo bogata literatura studiéw przypadkéw
réznych miasti obszaréw Polski, gdzie poruszane sg pozytywne i negatywne aspekty roz-
woju handlu (Jarosz, 2002; Ktosowski, 2002; Wiectaw, 2003; Kociuba, 2006; Namyslak,
2006; Ciok, Ilnicki, 2011; Heffner, Twardzik 2013; Kowalski, Wisniewski, 2017).

ZALOZENIA I KONCEPCJA ORAZ SZCZEGOLY METODYCZNE

W powyzszym kontekScie mozna zaproponowaé, ze przeciwdziatanie monopoli-
zacji i zrownowazony rozwoj danego lokalnego rynku handlu powinien polega¢ na
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optymalizacji sieci sprzedazy wedtug wskaznika, ktéry réznicowatby podatki nie od
cato$ci przychodéw ze sprzedazy w danym kraju, ale z ich koncentracji na danym ob-
szarze i udziale w lokalnym rynku. Innymi stowy, lokalna polityka podatkowa powinna
sprzyjac uzytej w tytule ,racjonalizacji sieci handlu”, czyli znajdowaniu sposobéw na
lepsze dopasowanie ilosci, wielkoSci i rozmieszczenia sklepéw do potrzeb mieszkan-
coOw. Najbardziej pozadana bytaby sytuacja, w ktérej przedsiebiorstwo posiada sie¢
placowek do$¢ rownomiernie rozmieszczonych na wiekszym obszarze, ktére dla lo-
kalnych spotecznos$ci konsumenckich stanowityby jedno z wielu, a nie jedyne miejsce
wyboru zakupu towaréw. Takie ksztattowanie rynku handlu jest wrecz uzasadnione,
bo pozwala zar6éwno na specjalizacje sieci sprzedazy, np. w postaci punktéw sprzedazy
producenta danej marki wyrobow (tzw. sklepy firmowe), jak tez nie dopuszcza do po-
wstawania obiektéw o zbyt duzej powierzchni w stosunku do istniejacej, zapobiegajac
efektowi monopolizacji.

A zatem aby racjonalnie ksztattowaé sie¢ sprzedazy, nalezatoby przede wszyst-
kim ogranicza¢ powstawanie duzych powierzchniowo sklepéw w matych miejscowo-
$ciach oraz generalnie na obszarach stabiej zaludnionych, zwtaszcza wiejskich. Aby to
spetni¢, polityka podatkowa powinna by¢ uzalezniona od proporcji pomiedzy popytem
a podaza, czyli miedzy liczba ludnos$ci a powierzchnia sprzedazowa obiektow. Wielko$¢
podatku nalezatoby zatem oblicza¢ nie od obrotéw handlowych, ale od powierzchni
sprzedazowej. Dodatkowo wplyw ten powinien by¢ proporcjonalny wyktadniczo, a nie
liniowo. Z drugiej strony podatek powinien by¢ uzalezniony od liczby ludnosci na da-
nym obszarze. Wynika to z zatozenia, Zze w duzych skupiskach ludnosci wptyw wiek-
szych obiektéw nie jest negatywny, tak jak ma to miejsce w matych miejscowosciach,
w ktérych ograniczony bezwzgledny popyt limituje liczbe obiektéw handlowych.

Podstawowe og6lne zasady stosowania podatku bytyby nastepujace:

— Podatek oblicza sie od powierzchni sprzedazowej kazdego obiektu oddzielnie
w kazdej gminie, stosujac do tego stan tej powierzchni na koniec roku (lub innego
okresu, wzglednie $rednia z réznych okreséw) oraz liczbe ludnosci.

— Podatek jest przekazywany przez przedsiebiorstwo prowadzace dziatalno$¢ han-
dlowa bezposrednio na konto gminy, ktéra ma z tego tytutu doch6d budzetowy.
Jesli przedsiebiorstwo ma wiele placéwek, podatek ptaci odpowiednio w gminach,
w ktérych prowadzi sprzedaz.

— Proponowany podatek bytby w istocie nowym rodzajem podatku lokalnego. Stad
tez wskazane bytoby, aby w przypadku obliczania podatku dochodowego mozliwe
byto jego odliczanie od kwoty przychodu.

Jak wspomniano, koncepcja podatku zaktada, zZe powinien by¢ on by¢ wiekszy
w tych sytuacjach, gdy wielko$¢ obiektu nie jest uzasadniona liczba ludnosci i prowa-
dzi¢ moze do monopolizacji rynku. Mozna zatem zaproponowac nastepujacy wzor:

SZ
P=k 4
VL
gdzie:
P - nalezny podatek,
k - stata,

S - powierzchnia sprzedazy sklepu w gminie w m?,
L - liczba ludnos$ci w gminie.
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Takie rozwiagzanie oznacza, Ze podatek jest proporcjonalny potegowo do wielkoSci
sklepu, a odwrotnie proporcjonalny (tez potegowo) do liczby ludno$ci.

Bardzo wazne jest ustalenie statej k, ktéra decyduje o globalnej warto$ci podatku
i osiggnieciu zaktadanego celu podatkowego. Wedtug szacunkowych obliczen, aby kwo-
ta zrealizowanego podatku osiggneta warto$¢ 3 mld zt w skali catego kraju (wszystkich
gmin), warto$¢ k powinna wynosi¢ ok. 100.

ZALETY I OGRANICZENIA

Niewatpliwa zaleta przyjecia powierzchni sprzedazowej jako podstawy opodatkowania
jest unikniecie zarzutéw o preferencje badZ obostrzenia wobec niektérych grup pod-
miotéw. Negatywne stanowisko Komisji Europejskiej wynika bowiem z argumentéw
dotyczacych nieréwnego traktowania podmiotéw dziatajacych na tym samym rynku.
Tymczasem proponowany podatek powinien by¢é powszechny, a ograniczanie dazenia
do monopolizacji danego rynku geograficznego powinno nastepowac poprzez nielinio-
we obcigzenie podatkowe, ktore jest proporcjonalne wyktadniczo do wielkosci obiektu
i odwrotnie proporcjonalne (réwniez wyktadniczo) do liczby potencjalnych konsumen-
tow. Takie rozwigzanie powinno powodowac do$¢ silne ograniczanie powstawania du-
zych powierzchniowo sklepéw na obszarach stabiej zaludnionych, w mniejszych miej-
scowosciach, co byto gtéwna przyczyna upadku lokalnego handlu. Innymi zaletami sa:
unikniecie problemu kwalifikacji dochodéw na konsumenckie i niekonsumenckie oraz
wymuszenie racjonalno$ci zagospodarowania obiektéw, gdyz utrzymywanie nieefek-
tywnej powierzchni sprzedazy okaze sie mniej optacalne. Warto tez zwroci¢ uwage,
Ze dzieki proponowanemu rozwigzaniu wspierane sa mate sklepy nie tylko w mniej-
szych miejscowos$ciach, ale réwniez w duzych miastach, w ktérych nastapit proces ich
zaniku wskutek wkroczenia sieci wielkopowierzchniowych. Rownocze$nie na tej samej
zasadzie z mniejszych miejscowo$ci wypierane sg duze sklepy, przez co zyskuje ,,maty”
handel.

Z drugiej strony wymieni¢ nalezy takze wady podatku od powierzchni sprzedazo-
wej. Po pierwsze, podatek jest homogeniczny dla wszystkich kategorii sprzedawanych
produktéw, a zatem nie réznicuje dziatalno$ci w handlu réznymi rodzajami towaréw
pod wzgledem stopy zwrotu. Ale te homogeniczno$¢ mozna uzasadnia¢ w taki sposéb,
Ze podatki i tak sg ptacone od dochodu, a zatem nieproporcjonalna w stosunku do po-
wierzchni sprzedazy wielko$¢ zysku jest juz uwzgledniona w redystrybucji dochodo-
wo-podatkowe;j.

Realnym problemem moze by¢ wyliczanie faktycznej powierzchni sprzedazowej,
przy niejasnosci definicji w tym zakresie? oraz naturalnej tendencji do ograniczania
jej wielkoSci przez przedsiebiorstwa w celu odprowadzenia jak najmniejszego podat-
ku. Nie mozna przy tym wykluczy¢ ryzyka celowej nierzetelnos$ci czy nawet korupcji,
szczegOlnie wrazliwej na styku samorzad-lokalni przedsiebiorcy.

% Zgodnie z ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz.U.
z 2017 r. poz. 1073, z pdzn. zm.), jest to ,cze$¢ ogblnodostepnej powierzchni obiektu handlowego stanowig-
cego cato$¢ techniczno-uzytkowa, przeznaczona do sprzedazy detalicznej, w ktérej odbywa sie bezposrednia
sprzedaz towaréw (bez wliczania do niej powierzchni ustug i gastronomii oraz powierzchni pomocniczej, do
ktorej zalicza sie powierzchnie magazynéw, biur, komunikacji, ekspozycji wystawowej itp.)”.
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SYMULACJE PODATKU

Ponizej przedstawiono kilkanascie symulacji dla hipotetycznych obiektéw o réznej
powierzchni sprzedazowej, potoZzonych w gminach o zréznicowanej liczbie ludnosci
(tab. 1). W przypadku najmniejszych sklepéw kwoty podatku sa symboliczne. Wprowa-
dzenie dodatkowej daniny dla obiektow takich jak kiosk oznaczatoby dla nich dodatko-
wa optate roczna w wysoko$ci kilku, kilkudziesieciu ztotych. W odniesieniu do spodzie-
wanych obrotéw (przyjeto, ze w uproszczeniu wynosza one 20 tys. zt w przeliczeniu na
1 m? powierzchni sprzedazowej) stanowilyby one setne badz dziesietne czesSci procen-
ta przychodéw. Natomiast znacznie wieksze skutki bytyby obserwowane w przypadku
wiekszych sklepow. Dyskont spozywczy w mniejszym mie$cie musiatby zaptaci¢ juz
2,5% swoich przychodéw, a hipermarket o powierzchni sprzedazowej 5 tys. m? w gmi-
nie liczacej 20 tys. mieszkancéw - az 17,7%. W praktyce dla tego ostatniego oznaczato-
by to nieoptacalnos¢ sprzedazy.

Tab. 1. Wariantowe symulacje dochodéw z tytutu podatku od powierzchni sprzedazowej

Wartosci parametréw

Podatek w stosunku
do przychodéw (obrotéw

handlowych)
Roczna —
Typ obiektu wysokos¢ | Foczna whalt"itosc
. . datk Y przycnoau 0
Kk S (p0w1_erzchn13 L (ludnosé) podatku (zt) w mln 74 (przy % przychodu
sprzedazowa, m?) L (obrotu)
zatozeniu 20
tys. zt/1 m?)
Kiosk w matej gminie 100 5 5000 35 0,1 0,04
Kiosk w duzym 100 5 200 000 6 01 0,01
miescie
Maty sklep w stabo
zaludnionej gminie 100 30 5000 1273 0,6 0,21
wiejskiej
Duzy sklep w stabo
zaludnionej gminie 100 200 5000 56 569 4,0 1,41
wiejskiej
Duzy sklep w gesto
zaludnionej gminie 100 1000 30000 577 350 20,0 2,89
podmiejskiej
Sklep typu dyskont
spozywczy w matym 100 500 10 000 250000 10,0 2,50
miescie
Maly sklep w duzym |, 100 250 000 2000 2,0 0,10
mies$cie (np. Radom)
Maty sklep w duzym
miescie (np. 100 100 1700000 767 2,0 0,04
Warszawa)
Hipermarket 100 5000 20000 | 17677 670 100,0 17,68
w $redniej gminie
Hipermarket
w $rednim mieScie 100 5000 100 000 | 7905694 100,0 7,91
(Stupsk)
Hipermarket w duzym |, 8000 1700000| 4908576 160,0 3,07
miescie (Warszawa)

Zrédto: opracowanie wtasne
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WNIOSKI

Problem optymalnego (racjonalnego) rozmieszczenia sieci handlowej jest bardzo zto-
zony, bowiem $cieraja sie w nim kwestie korzysci aglomeracji (skali), niekorzysci (na
og6t) monopolizacji przestrzennej rynkéw zbytu, zgodnosci z interesami konsumen-
tow (co nie zawsze wynika wprost z heterogeniczno$ci podmiotéw i obiektéow, a w wie-
lu przypadkach duza liczba podmiotéw i punktéw sprzedazy moze sprzyjac¢ zwyzkom
cen) oraz potrzeb zapewnienia réwnej konkurencji podmiotéw gospodarczych. Dlate-
go tez koncepcje podatku od handlu wzbudzaja zywe dyskusje oraz sa przedmiotem
czesto skomplikowanych regulacji. Nieuregulowanie organizacji handlu wielkopo-
wierzchniowego w mniejszych miastach i miejscowos$ciach bedzie skutkowato nara-
staniem probleméw zwigzanych z depopulacja i traceniem bazy ekonomicznej miast
(Sleszyr'lski, 2017; Bilinska-Reformat, Dewalska-Opitek, 2018; Krzysztofik, Szmytkie,
2018; Sleszynski i in. 2018).

Przeprowadzone analizy wykazaty, Ze proponowany podatek dos¢ silnie réznicu-
je optacalnos¢ sprzedazy w zalezno$ci od wielko$ci powierzchni sprzedazowej i liczby
ludno$ci. W przypadku matych obiektéw nie ma wptywu na osiggane przychody, gdyz
kwota kilku czy kilkudziesieciu ztotych w skali roku jest znikoma w poréwnaniu do cat-
kowitych obrotéw. Natomiast istotne réznicowanie zachodzi w przypadku wiekszych
sklepéw. Dla najwiekszych obiektéw potozonych w mniejszych miejscowos$ciach skutki
bytyby takie, Ze wprowadzenie podatku mogtoby doprowadzi¢ nawet do likwidacji ich
dziatalnosci z powodu zbyt wysokich kosztéw funkcjonowania lub utracenia konkuren-
cyjnosci wzgledem mniejszych podmiotéw.

Podane w tabeli symulacje najprawdopodobniej nalezatoby przeprowadzi¢ w bar-
dziej doktadny sposob, tak aby zaréwno doprecyzowaé wartos¢ wskaznika k, jak tez
lepiej dopasowac funkcje wyktadnicza (lub inng nieliniowa, np. logarytmiczna lub geo-
metryczng). Miatoby to stuzy¢ jak najbardziej optymalnemu ustaleniu wielkosci lokal-
nego rynku, na ktéorym uzasadnione bytyby dziatania ograniczajace niebezpieczenstwo
monopolizacji rynku przez zbyt duze obiekty. By¢ moze nalezatoby znaleZ¢ bardziej
skomplikowang relacje pomiedzy zmiennymi S i L (powierzchnia sprzedazy sklepu
oraz liczba ludno$ci w gminie), ale wowczas wzoér mégitby by¢ niezrozumiaty dla wiek-
szoS$ci zainteresowanych i przez to trudny w odbiorze spotecznym?.

Podatek oparty na pochodnej liczby ludnosci w oczywisty sposéb uzalezniony jest
od struktury osadniczej, ktéra jest inna na obszarach peryferyjnych, w strefach otocze-
nia miast oraz w centrach wielkomiejskich. Gminy w Polsce sa bowiem zréznicowane
pod wzgledem typu administracyjnego (miejskie, wiejskie, miejsko-wiejskie), wielkos$ci
(powierzchni, liczby ludno$ci), morfologii i zagospodarowania terenu, stopnia rozwi-
niecia systemdéw transportowych, dostepnosci przestrzennej itd. Wszystkie te czynni-
ki wpltywaja bardzo silnie na rzeczywistg dostepnos$¢ placowek handlowych oraz na
ich zyski. Stad tez traktowanie gmin jednakowo i uwzglednianie w obliczeniach tylko
liczby ludnosci w sztucznych, administracyjnych granicach, mogtoby da¢ wyniki nie do
konca zgodne z zamierzonymi.

# Warto tu jednak wskaza¢, ze stosunkowo skomplikowane dzialania - matematyczno-algebraiczne,
trygonometryczne, z rachunku prawdopodobienistwa, a nawet teorii gier, skutkujace réznicowaniem réznego
rodzaju optat i podatkéw o charakterze masowym - sa do$¢ powszechnie stosowane w wielu dziedzinach
zycia spoteczno-gospodarczego, np. w ubezpieczeniach, ratach kredytowych, stopach procentowych, wycenie
nieruchomos$ci, optatach za energie itp.
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Powyzsze uwarunkowania sg, jak sie wydaje, najpowazniejszym mankamentem
propozycji podatku lokalizacyjnego. Z tego powodu mozna wskazywac¢ na kierunki
jego ulepszenia, zwigzane zwtaszcza z okresleniem liczby ludnosci, bedacej w istocie
,rynkiem lokalnym”. Potencjat demograficzny mozna bytoby przyktadowo oblicza¢ nie
w danej gminie, ale w zadanym promieniu odlegtosci. Tym samym uwzgledniony zo-
statby niezwykle istotny czynnik dostepnos$ci przestrzennej (rozumianej tu jako moz-
liwo$¢ osiagniecia danego punktu sprzedazy w zadowalajacym czasie i kosztach), ma-
jacej podstawowe znaczenie w organizacji lokalnego rynku i zasiegéw oddzialywania
obiektéw. Rozwigzania tego typu sa stosowane w analizie lokalizacyjnej i wyznaczaniu
stref ciagzenia (Plichta, 1998; Wojdacki, 2003; Kisiata, Rudkiewicz, 2017).

Drugi kierunek prac koncepcyjnych mégtby by¢ zwiazany z r6znicowaniem podat-
ku w zalezno$ci od rodzaju dziatalnosci sprzedazowej. Mozna bowiem przypuszczaé, ze
rézny asortyment towarow ze wzgledu na swoje cechy (np. gabaryty, udziat w struk-
turze wydatkéw gospodarstw domowych, okresowos$¢ popytu) ma rézna stope zwrotu
i rentownosci. Dotyczy to np. materiatéw budowlanych, ktérych sprzedaz z oczywi-
stych wzgledow wymaga znacznie wiekszych powierzchni magazynowania, przy jed-
nostkowo znacznie nizszym zwrocie w stosunku do masy lub objetosci towaru. Mogto-
by to polegaé na zréznicowaniu zmiennej k w podanym wcze$niej wzorze na obliczenie
wartos$ci podatku. Ponadto mozna bytoby zastanowié¢ sie, czy nie ustali¢ ,widetek”, czyli
Ze podatek nie powinien by¢ zaréwno wyzszy, jak i nizszy od ustalonych jakich$ kwot
w stosunku do 1 m? powierzchni sprzedazowe;.

Trzecim kierunkiem analiz mogtoby by¢ zastanowienie sie, na ile podatek mogt-
by by¢ ustalany przez gminy, czyli na ile ,sztywne” powinny by¢ wytyczne ustawowe,
a na ile samorzady powinny mie¢ mozliwo$¢ dostosowywania sposobu obliczania po-
datku do lokalnej specyfiki, w tym np. stosowania ulg, zwolnien itp., a nawet ustala-
nia referencyjnej wartosci zmiennej k, ktéra ma najwiekszy wptyw na globalng kwote
wptywow z tytutu proponowanego podatku. Wydaje sie, ze samorzady powinny mie¢
tu pewna swobode dziatania, jakkolwiek istnieje ryzyko, ze mogtoby to prowadzi¢ do
naduzy¢ czy nawet korupcji.

Jak wspomniano we wstepie, istota proponowanego rozwiagzania jest optymali-
zowanie sieci sprzedazy zgodnie z pozadana hierarchia funkcjonalno-osadnicza oraz
zapobieganie monopolizacji lokalnych rynkéw przez najwieksze obiekty. Wydaje sie,
Ze podatek od powierzchni sprzedazowej mégtby by¢ dos¢ efektywnym instrumentem
wspomagajacym polityke rozwoju w tym zakresie.
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