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Logistyka miejska, wykorzystujàc
wszelkie atrybuty logistyki w zakresie
zgodnoÊci przedmiotu, miejsca, czasu,
drogi, iloÊci, technologii, jakoÊci, eko-
nomii, ekologii i bezpieczeƒstwa do-
staw, jawi si´ jako antidotum na patolo-
gi´ ruchu w centralnym obszarze mia-
sta. SkutecznoÊç tego remedium jest
determinowana istniejàcà i mo˝liwà do
osiàgni´cia ch∏onnoÊcià transportowà
tego obszaru, g∏ównie dla ruchu posto-
jowego, w tym w zakresie zaopatrzenia
handlu detalicznego i dost´pnoÊci mo-
toryzacyjnej dla jego klientów. 

Wspó∏czesny cz∏owiek to w du˝ym
stopniu homo motoricus. NiedogodnoÊç
dost´pu do po˝àdanej sieci handlu
Êródmiejskiego sk∏ania go do zakupów
w peryferyjnych centrach handlowych
z dostatecznà powierzchnià parkingo-
wà, a to wiedzie do deprecjacji han-
dlowo-us∏ugowej ÊródmieÊcia. Wyst´-
puje to szczególnie drastycznie
w aglomeracjach, ale coraz cz´Êciej
tak˝e ju˝ w miastach Êrednich i ma-
∏ych. Niezale˝nie od praw rynku, glo-
balne racje spo∏eczne i kulturowe wi-
dziane z perspektywy logistyki wska-
zujà na miastotwórczà funkcj´ wital-
noÊci ÊródmieÊcia oraz na zachowanie,
a w wielu przypadkach nieodzowne
przywracanie mu znaczàcej funkcji
handlowej. 

Poza dzia∏aniem w zakresie in˝ynierii
logistycznej ruchu, instrumentem s∏u-
˝àcym rewitalizacji handlowej Êródmie-
Êcia, nie wymagajàcym inwestycji infra-
strukturalnych, mo˝e byç handel elek-
troniczny, zresztà przydatny tak˝e
w operacjach poza sferà motorowej
kongestii tego obszaru. 

Kràg elementarny analizy 

¸aƒcuch logistyczny w handlu deta-
licznym obejmuje w przyj´tym obsza-
rze funkcjonowania i klasycznym pro-
cesie handlu trzy ogniwa:
• dostaw´ produktów do sklepów
• ofert´ fizycznà sprzeda˝y wraz z od-

powiednià ich poda˝à asortymento-
wà, jakoÊciowà, cenowà itd.

• nabywanie stosownych produktów.

Analiza obejmuje cz´Êç frontowà te-
go procesu, tj. nabywania produktu
przez konsumenta, a dok∏adniej –
w kontekÊcie przedmiotu rozwa˝aƒ –
zast´powania fizycznego kontaktu
klienta ze sklepem kontaktem intelek-
tualnym. Rozwa˝any jest g∏ównie kon-
takt indywidualnego nabywcy i tylko
zakup zamierzony z inicjatywy klienta. 

Warto wszak˝e przynajmniej nadmie-
niç, i˝ ∏agodzeniem trudnoÊci logistycz-
nych w dost´pnoÊci sklepu zaintereso-
wany jest nie tylko klient, ale coraz licz-
niej jest i winien byç sprzedawca. Stàd
coraz cz´Êciej – ale nie jest to skala
znaczàca – sklep zaczyna docieraç dro-
gà elektronicznà z ofertà towarowà do
klientów.

Niniejsza analiza stanowi prób´ uka-
zania niektórych efektów zastosowania
handlu elektronicznego w ∏agodzeniu
handlowo-transportowych problemów
logistyki Êródmiejskiej. 

Ocena rzàdowa stanu handlu 
elektronicznego w Polsce [1]

Infrastruktur´ handlu cechuje s∏aboÊç
techniczna, technologiczna i informa-
tyczna. Objawem tego jest niski poziom
wykorzystania automatycznej identyfi-
kacji towarów i praktycznie brak elek-
tronicznej wymiany danych w dystrybu-
cji i sprzeda˝y. Handel równie˝ podlega
procesowi globalizacji, a czynnikiem te-
mu sprzyjajàcym jest rozwój handlu
elektronicznego, umo˝liwiajàcego do-
konywanie zakupów na odleg∏oÊç.

Proces globalizacji handlu przejawia
si´ w unifikacji metod dzia∏ania firm
handlowych, stosowanych technik
sprzeda˝y, strategii marketingowych
oraz sposobów kszta∏towania struktury
sieci handlowej i zaspokajania potrzeb

konsumentów. W wyniku procesów
globalizacyjnych nast´puje poprawa ja-
koÊci towarów i metod ich oferowania
nabywcom oraz obni˝enie kosztów tak
w sferze wytwarzania, jak i w handlu. 

Handel elektroniczny sprzyja wpro-
wadzaniu innowacyjnych metod wspó∏-
pracy mi´dzy przedsi´biorstwami i jest
postrzegany jako czynnik podnoszàcy
konkurencyjnoÊç firm. Systemy stoso-
wane w nim pozwalajà na szybkà ko-
munikacj´ mi´dzy dostawcà a odbior-
cà, skrócenie procesu rozliczeƒ z kon-
trahentem i elastyczne reagowanie na
potrzeby rynku, a tak˝e umo˝liwiajà
przedsi´biorstwom ∏àczenie si´ w celu
zwi´kszania si∏y nabywczej i obni˝ania
kosztów wchodzenia na nowe rynki. 

Najbardziej uniwersalnym narz´-
dziem tego handlu jest Internet, po-
zwalajàcy na jednoczesne przesy∏anie
dêwi´ku, obrazu i tekstu.  Jego znacze-
nie b´dzie wzrastaç, ale tylko wówczas,
gdy dost´p doƒ b´dzie mo˝liwy dla
wszystkich w takim samym zakresie jak
inne narz´dzia. W grupie sprzedawców
wi´ksze trudnoÊci pod tym wzgl´dem
napotykajà mali i Êredni przedsi´biorcy,
którym brakuje ÊwiadomoÊci zachodzà-
cych zmian, odpowiednich kwalifikacji,
Êrodków finansowych i wyposa˝enia
technicznego. W grupie konsumentów
g∏ównymi przeszkodami w upowszech-
nianiu handlu elektronicznego sà: nie-
dostateczne umiej´tnoÊci, wysokie
koszty us∏ug telekomunikacyjnych, nie-
pewnoÊç co do skutków prawnych
i ograniczone zaufanie klientów do te-
go rodzaju handlu, przy za∏o˝eniu in-
frastrukturalnych mo˝liwoÊci korzysta-
nia z jego oferty.

Podstawowe uwarunkowania 
akceptacji i aplikacji metod 
handlu elektronicznego

Dynamiczny rozwój mediów elektro-
nicznych, a zw∏aszcza Internetu spra-
wia, ˝e stajà si´ one coraz bardziej

Handel elektroniczny a logistyka miejska
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atrakcyjnym kana∏em transakcji handlo-
wych. W sensie geologistycznym ozna-
cza to koniecznoÊç reorientacji w war-
toÊci bliskoÊci lokalizacji czasowo-prze-
strzennej sklepu wzgl´dem Êrodowiska
faktycznych lub przewidywanych na-
bywców towarów.

Sà i b´dà nadal przypadki konieczno-
Êci fizycznego kontaktu z przedmiotem
zakupu w sklepie i to mimo mo˝liwoÊci
dok∏adnego okreÊlenia parametrów za-
mierzonego zamówienia. Dotyczy to
m.in. konfekcji, zw∏aszcza damskiej,
butów itp., które poza rozmiarami, mu-
szà odpowiadaç indywidualnemu gu-
stowi klienta, nawet jeÊli ten gust
móg∏by znaleêç formalnie wyobra˝enie
o przedmiocie w ofercie katalogowej.
Poza tym trzeba si´ liczyç z przyjemno-
Êcià, jakà daje bezpoÊredni oglàd
przedmiotu zakupu.

Stopieƒ aplikacji tej nowej formu∏y
ma wielorakie pod∏o˝a, uwarunkowa-
nia i ograniczenia. Mo˝na do nich zali-
czyç m.in.
• po stronie konsumenta – przyzwy-

czajenia, niech´ç do nowego, brak
lub ograniczony dost´p do mediów
elektronicznych, brak informacji
o sklepach realizujàcych drogà me-
dialnà zamówienia okreÊlonych grup
produktów, skala nabywania, rodzaj
produktu, odleg∏oÊç do sklepu

• po stronie sprzedawcy – brak mo˝li-
woÊci ekspedycyjnych wszystkich lub
okreÊlonych grup produktów, niedo-
stateczne wyposa˝enia w media elek-
troniczne (Internet a nawet kompu-
ter)

• stopieƒ podatnoÊci okreÊlonych grup
towarów na ekspedycj´ sklepowà, re-
gulowany standardami zachowania
po˝àdanej ich jakoÊci w transporcie

• granice rynku klienta,  którymi sà;
demograficzna (liczba ludnoÊci na-
bywczej), konsumpcyjna (ch∏onnoÊci
konsumpcyjnej) i finansowa (zasob-
noÊci) 

• koszt us∏ugi ekspedycyjnej
• kultura nabywcza, najogólniej po-

strzegana przez pryzmat struktury
dystrybucji zarobków i objawiajàca
si´ w skrajnych dominacjach, np. za-
kupami inwestycyjnymi lub konsump-
cjà wódki

• niedostatek umiej´tnoÊci w zakresie
technologii logistycznej dostawy za-
mówionego towaru z najbli˝szego

nabywcy punktu sprzeda˝y (komple-
tacji) zamówienia, a to dla minimali-
zacji czasu i kosztów dostawy, a tym
samym wi´kszego zagwarantowania
dochowania wymaganych standar-
dów ich jakoÊci u˝ytkowej.

Psychologiczny status kultury 
handlowej ÊródmieÊcia

ÂródmieÊcie spe∏nia wiele funkcji
ogólnomiejskich, a w aglomeracja na-
wet regionalnych i to bardziej ni˝ wy-
st´pujàcych w nich równie˝ mieszka-
niowych. Stàd te˝ w zakresie zakupu
artyku∏ów codziennego spo˝ycia ich
handel detaliczny jest bli˝szy kliento-
wi ni˝ supermarkety, a w skali np. Po-
znania (wed∏ug badaƒ w 2002 r.) skle-
py ma∏o- i Êredniopowierzchniowe
w pobli˝u miejsc zamieszkania odgry-
wajà równie wa˝nà rol´ jak sklepy
wielkopowierzchniowe, cz´sto du˝o
dalej po∏o˝one [2].

ÂródmieÊcie rzadko jest arenà eks-
pansji wielkich sieci handlowych, za-
równo ze wzgl´du na delimitacje urba-
nistyczno-infrastrukturalne oraz koszty
gruntów, jak i na szczup∏oÊç parkingo-
wà dla klientów, którym na terenach
peryferyjnych mo˝na zaoferowaç po-
wierzchnie przekraczajàce swà ch∏on-
noÊcià ruchu postojowego wiele obsza-
rów Êródmiejskich a niekiedy i ca∏ych
ÊródmieÊç.

ÂródmieÊcie jest wreszcie wizytówkà
miasta, jego salonem kulturowym, are-
nà innego handlu ni˝ tylko artyku∏ów
codziennego spo˝ycia. Ta arena gene-
ruje  shopoholizm – chorob´ objawiajàcà
si´ na∏ogiem impulsywnego kupowa-
nia, roz∏adowujàcego wiele stresów.
Widzàc bogactwo ofert towarów i na-
tarczywà ich reklam´, kupuje si´ cz´sto
rzeczy niepotrzebne. 

Nale˝y tak˝e widzieç istnienie Êwiata
nuworyszów, rozumieç go w kontek-
Êcie ch´ci posiadania i akceptujàc jego
ch∏onnoÊç zakupowà, postrzegaç jà ja-
ko impuls do aran˝acji sklepów i bran˝
stosownie do zapotrzebowaƒ nabyw-
czych tej populacji. Nuworysz (i snob)
nie kupuje w supermarkecie i dyskon-
cie, bo by∏oby to dla niego ujmà. Jego
presti˝ „wymaga” kupowania tylko
w sklepach towarów ekskluzywnych.

ÂródmieÊcie z ograniczonymi warun-
kami magazynowania i dost´pnoÊci
motoryzacyjnej,  nawet przy stosowa-
niu kosztownych rozwiàzaƒ w postaci
obiektów podziemnych, musi zredefi-
niowaç formu∏´ logistycznà wizerunku
bran˝, prezentacji ofert towarów i or-
ganizacji transakcji sprzeda˝y. Dyrekty-
wà takiej redefinicji sà instrumenty
handlu elektronicznego, acz wartoÊç
handlu online nie jest jeszcze znaczàca
i np. w USA – kraju powa˝nego jego
rozwoju si´ga tylko 1,3 % wartoÊci ca∏ej
sprzeda˝y detalicznej [3].

Redefinicja formu∏y logistycznej 
i statusu kulturowego 
handlu Êródmiejskiego 
w perspektywie implementacji
handlu elektronicznego

Oko∏o 17 % swego ˝ycia cz∏owiek
zu˝ywa na czekanie. Skrócenie tego
czasu oznacza uzyskanie dodatkowe-
go czasu na czynnoÊci produkcyjne.
Media elektroniczne pomagajà wydat-
nie ograniczaç czekanie. Jest to nie-
zmiernie istotne, bowiem, np. w Pary-
˝u, automobilista w ciàgu jednej go-
dziny podró˝y samochodem tylko
przez 17 minut jedzie, a 43 minuty
poch∏ania czas oczekiwania na dalszà
jazd´. Zmotoryzowane dokonywanie
zakupów w ÊródmieÊciu jest zatem
nieracjonalne, gdy˝ limitowane sà one
mo˝liwoÊciami parkowania, a te wy-
znaczane sà coraz cz´Êciej strefami
postoju ograniczonego w czasie
i przestrzeni, i obrazowane w´drujà-
cymi kolejkami samochodów poszu-
kujàcych wolnego miejsca.

Handel wirtualny daje zysk na czasie,
a oferta elektroniczna mo˝e dawaç
przeglàd szerszej gamy towarów
i w ró˝nych sieciach osiàgalnych, ni˝
stwarza to handel klasyczny z fizycznym
kontaktem konsumenta z miejscem na-
bywania towarów i oglàdem fizycznym
oferowanego mu asortymentu.

KorzyÊci osiàgane z elektronicznego
sposobu handlu dla sprzedawcy i na-
bywcy sà wielorakie:
• dla sprzedawcy g∏ównymi sà:

– mo˝liwoÊci automatyzacji i obni˝a-
nia kosztów w procesach powta-
rzalnych, zdobywania szerszego
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rynku oraz pozyskiwania produk-
tów z szerszej bazy dostawczej

– zdolnoÊç reakcji na pytania (kwe-
stie zamówieƒ) klienta szybciej i ta-
niej

– stawanie si´ bardziej konkurencyj-
nym wobec ni˝szych kosztów do-
stawy produktów

• dla nabywcy przede wszystkim:
– ze wzgl´du na efekt konkurencyj-

noÊci kupowanie po ni˝szych ce-
nach

– przy dost´pie online nie wyst´pujà
ograniczenia godzin otwarcia skle-
pu w rozumieniu fizycznego naby-
wania

– dokonywanie wyboru i zakupu pro-
duktów na szerszym rynku. 

Paradoksalnie, wszelkie trudnoÊci za-
chowania fizycznej równowagi handlo-
wej w ofercie towarowej i obrocie oraz
w dost´pnoÊci topograficznej mi´dzy
sklepami ÊródmieÊcia a handlem lokali-
zowanym na innych, cz´sto peryferyj-
nych terenach miasta, mo˝e i powinno
pos∏u˝yç handlowi Êródmiejskiemu do
rewitalizacji jego kultury handlowej
oraz wzrostu konkurencyjnoÊci w∏aÊnie
dzi´ki transformacji technologii obs∏u-
gi klientów przez szybkà i szerokà im-
plementacj´ zakupów wirtualnych. 

ÂródmieÊcia wielu miast ze swymi se-
cesyjnymi kamienicami mogà skutecz-
nie konkurowaç swà architekturà i kli-
matem urbanistycznym z centrami han-
dlowymi i ich boksowymi sklepami. Po-
dwórza zespo∏ów kamienic bywajà ada-
ptowane na pasa˝e, obejmujàce poza
funkcjami handlowymi tak˝e inne ofer-
ty, np. gastronomii, klubów, rzemios∏a
artystycznego itd.

Elektroniczny wymiar stosunków
handlowych sprzedawca-nabywca mo-
˝e doprowadziç do tego, ˝e:
• w ÊródmieÊciu, w stosunku do prze-

wa˝ajàcej liczby bran˝ nie b´dà mia∏y

znaczenia dotychczasowe zasady te-
rytorialnej dost´pnoÊci sklepów

• ÊródmieÊcie stanie si´ salonem wy-
stawowym handlu, o znacznie szer-
szej gamie bran˝ i mniejszej potrze-
bie powierzchni magazynowej

• b´dzie tam nast´powa∏a raczej rota-
cja podmiotów handlu, dostosowujà-
ca struktur´ i topografi´ bran˝ do
trendów popytowych, ni˝ ich wymie-
ranie

• handel z instytucji sprzeda˝y stanie
si´ doradcà dla klienta, projektantem
zastosowania oferowanych i nabywa-
nych produktów, promotorem no-
wych technologii

• klient poprzez wczeÊniejsze wirtual-
nie rozpoznanie mo˝liwoÊci i warun-
ków nabywczych b´dzie mia∏ na
wzgl´dnie niewielkim terenie obszer-
ny dost´p fizyczny do sieci sklepów
okreÊlonej bran˝y

• wybór czasu zakupu b´dzie móg∏ byç
dostosowany do warunków optymal-
nej oferty czasowo-przestrzennej do-
st´pnoÊci, w tym motoryzacyjnej
(i parkowania) do Êródmiejskiej strefy
zakupów, a to dzi´ki mo˝liwoÊci zin-
tegrowania informatycznego stero-
wania jej pojemnoÊcià transportowà
ze strumieniami do sieci handlu
w ró˝nych konstelacjach topograficz-
nych, bran˝owych, zmiennoÊci sezo-
nowych itd.

Warto nadmieniç, i˝ sprzyjaç temu
winna dyrektywa Unii Europejskiej
z 2000 r. o us∏ugach w dziedzinie han-
dlu elektronicznego [4].

Uwagi koƒcowe

Publikacja sygnalizuje tylko wa˝koÊç
problemu i nieodzownoÊç rozwoju
elektronicznych technik dokonywania
zakupów, korzystnego dla obu partne-
rów procesu handlu detalicznego.
Szczególnà uwag´ zwrócono na ∏ago-
dzenie, stosowaniem tych technik, wie-

lu dotkliwych urbanistycznie, ekono-
micznie i ekologicznie problemów
Êródmiejskiej logistyki handlowej. Za-
uwa˝ono tak˝e kwesti´ pozytywnego
wp∏ywu tych technik na rewitalizacj´
kultury handlowej ÊródmieÊç.

Poza wieloma ju˝ wy∏o˝onymi argu-
mentami ekonomicznymi i geologi-
stycznymi promocji zakupów wirtual-
nych, dochodzi jeden niezwykle wa˝ki
spo∏ecznie, a deprecjonujàcy bariery
w fizycznym kontakcie ze sklepem. In-
walidzi i ludzie starsi o ograniczonej
mobilnoÊci mogà kupowaç wirtualnie
równie jak ludzie sprawni ruchowo, bo-
gatsi tylko o alternatyw´ wyboru formy
zakupu

Jednak handel elektroniczny nie jest
i nie b´dzie remedium na wszelkie pro-
blemy funkcjonowania, nie tylko Êród-
miejskiego handlu. A przy tym równie˝
przy jego wielce po˝àdanym i coraz
szerszym wdra˝aniu powstajà kwestie,
które dla dobra obu stron procesu han-
dlu muszà znaleêç w∏aÊciwe rozwiàza-
nie, jak np. technologia zwrotu opako-
waƒ. Tej i wielu innym kwestiom nale˝y
przyjrzeç si´ wnikliwiej, by implemen-
tujàc handel elektroniczny, nie powo-
dowaç równoczeÊnie nowych dylema-
tów logistycznych.
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