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Problem ostatniej mili — wyniki badan
sklepow internetowych i konsumentow

Last mile problem — results of on-line stores and cusfomers research

Artykul prezentuje problem ostatniej mili wystepujacy
w handlu elektronicznym. W pierwszej czesei artykulu omoé-
wiono problematyke dostawy towaru do klienta. Nastepnie
okre§lono przyezyny powstawania problemu ostatniej mili
oraz scharakteryzowano koszty dotyczace tego problemu.
W kolejnym etapie zaprezentowano klasyfikacje metod roz-
wiazywania problemu ostatniej mili, w tym rozwiazania do-
stepne w Polsce. Nastepna czesé artykulu prezentuje wyni-
ki badan zrealizowane w 480 polskich sklepach interneto-
wych, dotyczace czasu realizacji zamdwien oraz form wysyt-
ki. Ostatnia cze$¢ artykulu przedstawia wyniki badan klien-
téw sklepdw internetowych, dotyczace problematyki dosta-
wy przesylek, w tym w szczegdlnosei paczkomatow.

Stowa kluczowe:
problem ostatniej mili, logistyka, handel elekironiczny,
sklepy internetowe.

This article presents the last mile problem occurring in e-
commerce. In the first part of the article we discusses the
area of delivery to the customer. Next, we present the
causes of the last mile problem, and we characterize the
costs of dealing with this issue. In the next part the
classification methods to solve the last mile problem are
presented, including the solutions available in Poland. The
next part of the article presents the results of research
carried out in 480 Polish on-line stores concerning the lead
time and shipping forms. The last part of the article
presents the survey results of on-line shoppers, addressing
the problems of goods delivery, in particular collection
delivery points.
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Wprowadzenie

Jednym z kluczowych probleméw zwigzanych
z realizacjg zamodwienia w sklepach internetowych
jest ten fragment tahncucha dostaw, ktory dotyczy
dostarczenia przesylki do koficowego odbiorcy de-
talicznego, zwany problemem ostatniej mili (Puna-
kivi i Tanskanen, 2002; Lee i Whang, 2001). Pro-
blem ostatniej mili zwiazany jest gtdwnie z logisty-
ka dystrybucji w tancuchu detalicznym, gdy funkcja
logistyki jest dostarczenie fizyczne towaru do bar-
dzo obszernej i zroznicowanej grupy klientéw. To
takze problem zwiazany z odbiorem towaru nie-
chcianego, reklamowanego czy bigdnie dostarczo-
nego od Kklienta finalnego do punktu sprzedazy
(Enarsson, 2002).

Efektywne zarzadzanie koficowym etapem pro-
cesu dostarczania towarOw do odbiorcow jest bar-
dzo interesujacym przedsigwzigciem, ktore w lite-
raturze spotykane jest pod hastem logistyka ostat-
niej mili (Song i inni, 2009). Szczegdlnego znacze-
nia logistyka ostatnicj mili nabiera w kontekScie
rozwoju handlu elektronicznego (Gajewska, 2009),
dlatego pierwszym celem artykutu jest przedstawie-
nie problemu ostatniej mili, z wyszczegdlnieniem

jego przyczyn i kosztow w warunkach polskiego
handlu elektronicznego, a takze wskazanie metod
rozwiazywania tego problemu. Drugim celem jest
prezentacja wynikdw badan polskich sklepow inter-
netowych oraz ich klientéw w kontekScie problemu
ostatniej mili.

1. Dostawa do klienta
a problem ostatniej mili

Realizujac ustuge dostawy przesytki, firmy musza
zachowa¢ rownowage migdzy zadowoleniem, wygo-
da i optacalnoscia dla klienta oraz kosztami dystry-
bucji i bezpieczefistwem. Wickszos¢ klientdw ocze-
kuje, aby dostawy byly wykonane w trybie pilnym ze
stuprocentowa niczawodnoScia. Jednak niewieclu
klientdéw bedzie sktonnych zaplaci¢ wysoka cene za
okreslony, krotki czas dostawy (Fernie i Sparks,
2004). Przedsi¢biorstwo musi wigc znaleZ¢ rGwnowa-
ge migdzy ceng ushugi dostarczenia zamdwienia a po-
ziomem obstugi klienta.

Finalizacje procesu dostarczenia zamowienia,
z ktora wiaze si¢ problem ostatnicj mili, mozna po-
dzieli¢ na dwie kategorie:
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B odbiorca znajduje si¢ w miejscu dostarczenia
przesytki w momencie dor¢czenia,

B odbiorca jest nicobecny w momencie dorgczenia
przesyiki.

W handlu clektronicznym wyrdznia si¢ dwa typy
dostawy: pierwszy, nazywany oczekiwanym, w ktorym
klient odbiera paczke osobiscie i drugi, tzw. rodzaj
dostawy nieoczekiwany, gdzie klient nie musi oczeki-
wa¢ na przesytke (Kdmaéréinen i inni, 2000). Okazuje
si¢, ze lepszym rozwigzaniem dla dostawcy, jak
i klienta jest wybdr opcji, w ktdrej nabywca nie musi
oczekiwal na przesylke. Symulacja przeprowadzona
przez finskich naukowcoéw udowodnifa, ze okoto
65% kosztow dostawy mozna oszczedzi€ w sytuaci,
gdy dostawa towaru jest niezwigzana z obecnoScia
nabywcy w miejscu dostarczenia paczki (Kéméréinen
iinni, 2000). Dostawca w takiej sytuacji ma prawo do
pozostawienia towaru w wyznaczonym miejscu, nie
ma potrzeby powtdrnego powracania do danego na-
bywcy czy pozostawiania awizo, a takze poSwigca on
mniej czasu na dostawe, bez bezposSredniego kontak-
tu z klientem (Smaros i Holmstrém, 2000).

Analizujac proces przeplywu towaru ze sklepu in-
ternetowego do klienta, mozna okre§li¢ trzy rodzaje
realizacji ostatniego etapu dostawy:

B osobisty odbior towaru przez klienta z oddziatu
sklepu lub posrednika uczestniczacego w realiza-
cji dostawy;

B dostawe do klienta z wykorzystaniem zewngtrznej
firmy kurierskiej lub pocztowej;

B dostawe transportem wlasnym.

Opierajac si¢ na badaniach naukowcow z Finlan-
dii przeprowadzonych w branzy sklepéw spozyw-
czych (Punakivi i Tanskanen, 2002), mozna wyrdzni¢
cztery zasadnicze modele obstugi logistycznej (Tan-
skanen, 2001):

1. Klient oczekuje na dostawe ze sklepu interneto-
wego — koszty inwestycyjne w tym modelu sa na
niskim poziomie, jednak koszty operacyjne sa bar-
dzo wysokie ze wzgledu na metode organizacji
modelu dystrybucji oraz ze wzgledu na wysokie
koszty optymalizacji obstugi transportowej
w okreSlonym przedziale czasowym. Istnicjg ni-
skie bariery wejScia na rynek sprzedazy interneto-
wej (np. Tesco.com).

2. Klient odbiera zamdwienie z siedziby sklepu in-
ternetowego — model ten zaklada posiadanie
przez nabywce skrzynki na pozostawienic zamd-
wionych towarow. Koszty skrzynek odbiorczych
pokrywane sg przez klienta lub sprzedawce. Kosz-
ty zmienne w tym modelu sa nizsze anizeli w mo-
delu pierwszym ze wzgledu na mniej kosztowna
metode dostawy, z kolei koszty operacyjne sg dos¢
wysokie, przez koszty kompletacji zamoOwienia,
ktore sa najbardziej czasochtonne. Optymalizacja
tego modelu jest z pewnoScig fatwiejsza ze wzgle-
du na wigksze mozliwoSci planowania tras. Nawet
przy matlej bazie nabywcow moze by¢ osiagnicta

efektywnoS$¢ systemu transportowego (np. S-Kan-
ava.com).

3. Klient oczekuje na dostawe z dedykowanego cen-
trum dystrybucyjnego — ten system wymaga wy-
sokich kosztow wstepnych, z kolei koszty komple-
tacji sg relatywnie niskie. Wydajno$¢ kompletowa-
nia zamdwich oraz rozmiar inwestycji wstepnej sa
zalezne od stopnia automatyzacji centrum dystry-
bucji. Moga wystapi¢ duze wahania iloSci zamo-
wieh w skali dnia, tygodnia oraz roku, co sprawia,
ze cigzko uzyska¢ rownomierne wykorzystanic
mocy przerobowej, ktdéra musi by¢ na wysokim po-
ziomie ze wzgledu na konieczno$¢ wydajnej obstu-
gi klientdow w czasie szczytow (np. Webvan.com).

4. Klient odbiera zamowienie z dedykowanego cen-
trum dystrybucyjnego — w modelu tym najwyzsze
sa koszty inwestycji, natomiast najnizsze koszty
operacyjne. Wystepuje tu mozliwo$¢ optymalizacii
transportu, a takze kompletowania i maksymaliza-
cji wygody dla klienta. Model ten wymaga duzej
skali operacji dla uzyskania optacalnosci, co spra-
wia trudno$ci w zarzadzaniu nim (np. Streamline).
Z przedstawionych w dalszej cz¢Sci badafi wynika, ze

najpopularniejszym modelem w polskim handlu elek-

tronicznym jest pierwszy z wymienionych, w ktorym do-
stawa ze sklepu internctowego odbywa si¢ za poSred-
nictwem firmy kurierskiej lub Poczty Polskiej. Ten mo-
del dostawy (jak rowniez trzeci wymieniony) jest nara-
zony na koszty zwiazane z problemem ostatniej mili.

2. Przyczyny problemu ostatniej mili

Warto przeanalizowal przyczyny powstawania
problemu ostatniej mili, klasyfikujac je ze wzgledu na
7zrodlo powstawania. Przyczyny te moga lezed po
stronic sklepu internetowego, przewoznika, klienta
lub moga by¢ zewngetrzne.

Wsrod przyczyn dotyczacych sklepu internetowe-
go mozna wymieni¢ (Chodak, 2014):

B nieprawidtowo wydrukowany list przewozowy (obcie-
ta cze&¢ listu, zamazany lub niewyrazny wydruk itp.),

B nieprawidlowo przymocowany do paczki list prze-
wozowy (zbyt stabo przyklejony list odczepia si¢
w trakcie transportu, co opdznia dostawe, ponie-
waz konieczna jest identyfikacja nadawcy i od-
biorcy paczki),

B nicprawidiowy adres podany na liScie przewozo-
wym, np. obci¢cie cze$ci numeru domu/mieszkania,

B nieprawidlowo zapakowana paczka, np. rozsypu-
jaca si¢ podczas transportu.

Wsrod przyczyn dotyczacych przewoznika mozna
wskaza¢ bardzo wicle problemoéw, dlatego wybrano
jedynie najbardziej typowe (Chodak, 2014):

B zbyt duza liczba paczek przypadajaca na jednego
kuriera,

B zbyt duzy obszar dostaw przypadajacy na jednego
kuriera,
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B czasochtonny proces potwierdzania odbioru
paczki przez klienta:

— konieczno$¢ wylegitymowania klienta,

— wadliwie dzialajace urzadzenia typu skaner

kodow kreskowych,

B nierzetelny kurier,

B zla organizacja sortowni paczek (kurier zbyt poz-
no wyjezdza na trasg),

B niewyposazenie kuriecra w doktadne i aktualne
mapy lub urzadzenia do nawigacji,

B mocno wyeksploatowana baza samochodowa
przewoznika.

Przyczyna problemu ostatniej mili moze rdwniez
leze¢ po stronie klienta. Mozna tu wskaza¢ nast¢pu-
]qce 7rodta probleméw (Chodak, 2014):

niedoktadne lub blgdne dane adresowe podane
w formularzu rejestracyjnym. CzeS¢ bledow
w formularzu rejestracyjnym jest wychwytywana
automatycznie przez oprogramowanie sklepu in-
ternetowego, np. brak podstawowych danych
oraz ich nieprawidtowy format. Jednak niektore
btedy sa nie do wykrycia w sposob automatyczny,
np. biedny numer domu, podanie numeru bramy
bez podania numeru mieszkania itp.;

B brak prawidlowego oznakowania miejsca za-
mieszkania (ew. miejsca odbioru przesytki), np.
brak numeru na domu itp.;

B Dbrak dzwonka, niedziatajacy domofon itp.;

B brak dojazdu do adresata paczki;

B brak miejsca parkingowego w poblizu adresata paczki.

Do zewngtrznych przyczyn mozna zaliczy¢ (Cho-
dak, 2014):

B zjawiska pogodowe: $nieg, gololedz itp.;

B zdarzenia drogowe: wypadki, kolizje, awarie sa-
mochodu;

B remonty drdg, objazdy.

Ogodlnie przyczyny problemdw ostatniej mili moz-
na podzieli¢ na dwie grupy:

B nicobecno$¢ odbiorcy w standardowych godzi-
nach doreczenia,

B nieterminowa dostawa.

Pierwsza przyczyna zwykle zwiazana jest z naktada-
niem si¢ czasu pracy klienta oraz czasu dostawy prze-
sylki przez kuriera. W dalszej cz¢Sci podano kilka me-
tod radzenia sobie z ta niedogodnoScia. Druga przyczy-
na najczgsciej moze lezed po stronie przewoznika lub
sklepu internetowego, lecz réwniez moze by¢ spowo-
dowana przez wymienione powyzej zewnetrzne przy-
czyny, a takze jej Zrédtem moze by¢ sam klient.

3. Koszty dotyczqce
problemu ostatniej mili

Koszty dotyczace problemu ostatniej mili mozna
podzicli¢ na koszty ponoszone przez przewoznika,
klientow i sklep internetowy.

Koszty niedostarczonych za pierwszym razem pa-

czek, ponoszone przez przewoznika, dotycza kosztow

pracy kurierdw, paliwa i pracy dyspozytorow. Wysoki

odsetek paczek, ktére nie mogg by¢ dorgczone przy
pierwszej wizycie kuriera, dezorganizuje jego prace,

a takze powoduje konieczno§¢ wykonania dodatko-

wych czynnoSci w dyspozytorni. Warto rdwniez wspo-

mniec o czynniku stresogennym zwiazanym z telefona-

mi niezadowolonych klientow, ktorzy nie otrzymali

paczki. Trudno oszacowa¢ takie czynniki, jak wzrost

stresu, ktory moze przerodzic si¢ we wzrost liczby wy-
padkéw kurierdw nekanych nieprzyjemnymi telefona-

mi. Niektore firmy kurierskie (np. UPS) nie podaja

klientom telefon6w do kurierdéw. Takie rozwigzanie

z jednej strony podnosi komfort pracy kuriera, z dru-

gicj jednak uniemozliwia bezpoSredni kontakt klienta

z kurierem. Wzrost kosztow dostawy do klienta indy-

widualnego nicktore firmy kurierskie probujg zrekom-

pensowad podnoszac ceng takiej ustugi. Jest to dziata-
nic uzasadnione z punktu widzenia wickszej koszto-
chtonnosci dostawy do klienta indywidualnego w sto-

sunku do klienta instytucjonalnego (Chodak, 2014).

Analizujac koszty ponoszone przez klienta zwia-
zane z problemem ostatnicj mili, nalezy wspomnied,
ze standardowy czas dor¢czania paczek jest rowniez
standardowym czasem pracy/nauki statystycznego
odbiorcy paczki. Rodzi to problem, poniewaz
w przypadku usztywnionych godzin dorgczania
przesytek i sztywnych godzinach pracy odbiorcy nie
istnieje mozliwo§¢ odbioru przesytki od kuriera,
i odbiorca musi udac si¢ samodzielnie po godzinach
pracy do siedziby firmy kurierskiej, aby odebrad
przesytke. Jest to dla niego strata czasu i pieni¢dzy
— zaplacit za ustuge D2D (ang. door to door), a mu-
si si¢ uda¢ samodzielnie po odbidr paczki (Chodak,
2014).

Biorac pod uwage koszty zwiazane z problemem
ostatniej mili, ktére ponosi sklep internetowy, mozna
wyrdzni¢ nastepujace rodzaje potencjalnych strat
(Chodak, 2014):

B zmniejszenie przyszlego popytu, poniewaz nieza-
dowoleni klienci z matym prawdopodobiefistwem
powrdca do sklepu. Dodatkowo ich opinia, ktora
pojawi si¢ w na forach internetowych, blogach,
w serwisach spotecznoSciowych lub serwisach opi-
niowania sklepdéw, moze istotnie wplyna¢ na
ograniczenie popytu. Jest to prawdopodobnie
najistotniejsza strata, ktdra zwigzana jest z pro-
blemem ostatnicj mili. Moze si¢ ona przyczynic
nawet do upadku sklepu internetowego;

B wzrost liczby zwrotow. Klient, ktory nie otrzyma
towaru w okreSlonym czasie, moze zrezygnowac
7 jego zakupu i nic odebrad paczki od przewozni-
ka. Taka sytuacja jest znacznie bardziej prawdo-
podobna w przypadku wyboru platnosci za prze-
sylke przy odbiorze paczki. Oprocz straty zwiaza-
nej z niesprzedanym towarem sklep dodatkowo
ponosi koszty dostawy towaru, a takze jego trans-
portu powrotnego,
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B dodatkowe koszty pracy, pojawiajace si¢ podczas
obstugi reklamacji przy, informowaniu klientow
o numerach listow przewozowych, numerach
kontaktowych przewoznika itp. Ta grupa kosztéw
dotyczy sytuacji, gdy klient podejmie dziatania
wymagajace dodatkowych naktadéw pracy ze
strony pracownikow sklepu internetowego;

B uszczerbek na zdrowiu i kondycji psychicznej pra-
cownikdw, narazonych na kontakt z niezadowolo-
nymi klientami. Dziat obstugi klienta jest bezpo-
Srednio narazony na pretensje klientéw, ktorzy
nie otrzymali w terminie zamoéwionej paczki. Cze-
sto tego typu rozmowy sprowadzaja si¢ do wystu-
chiwania rozzalonych klientdéw, kicrujacych swoje
niezadowolenie w stron¢ pracownikow sklepu in-
ternetowego.

4. Metody rozwiqzywania
problemu ostatniej mili

Ze wzgledu na wspomniane niedogodnoSci zapro-
ponowano metody radzenia sobie z problemem
ostatniej mili. Najprostszym rozwigzaniem, jednak
niedajacym si¢ zastosowac w praktyce ze wzgledu na
brak bezpicczefistwa przesylki, jest pozostawicnic
paczki ,,pod drzwiami” przez dostawce, bez potwier-
dzenia odbioru. Kolejne cztery rozwiazania sa stoso-
wane w praktyce jako metody bardziej bezpieczne
(Fernie i McKinnon, 2009).

1. Pierwsze rozwigzanie zakltada mozliwos¢ dostepu
do domu lub elementu domu dla kuriera dostar-
czajacego przesytke. Tego typu rozwigzania byly
testowane w Wielkiej Brytanii i polegaly na umoz-
liwieniu dostgpu do garazu lub cz¢sci domu na za-
sadzie udostepnienia numeru PIN lub fizycznego
klucza znajdujacego si¢ w skrzynce otwieranej za
pomoca kodu. Prototyp systemu dostgpu do domu
zostal przetestowany w angielskim przedsigbior-
stwiec Midlands. System ten stosowat powiazane te-
lefonicznie elektroniczne terminale do sterowania
otwicraniem i zamykaniem si¢ drzwi garazu. Ter-
minale komunikuja si¢ z serwerem centralnym,
pozwalajac na dostep do domu i zmian¢ kodu PIN
po kazdej dostawie. Kiedy kierowca zamyka drzwi,
terminal klawiaturowy wydaje kolejny numer kodu
potwierdzajacego, ze dostawa zostala wykonana.
W tym samym czasie komunikat z potwierdzeniem
wystany jest na telefon komorkowy klienta lub na
adres e-mail. Stwierdzono, ze system ten moze
spowodowad znaczacy wzrost wydajnoSci w stosun-
ku do typowej operacji dostawy. Jednak przedsic-
biorstwa wycofaly si¢ z komercyjnego stosowania
tego typu rozwiazan, thumaczac si¢ wzgledami bez-
pieczenstwa majatku klientow (Rowlands, 2007).

2. Drugie rozwigzanie zaktada pozostawicenie paczki
w micjscu zamieszkania, bez koniecznoSci doste-
pu do domu. Przydomowe skrzynki odbiorcze mo-

ga przybra¢ form¢ prywatnego paczkomatu lub

by¢ dedykowane dla pewnej grupy mieszkancow

(np. 0s6b zamieszkujacych t¢ sama klatke schodo-

wa). Sa to specjalne boksy otwierane za pomoca

kodu dostgpowego, ktéry posiada kurier, lub
umozliwiajace wrzucenie do Srodka paczki na za-
sadzie skrzynki pocztowej. Istnicjg takze urzadze-
nia komunikujace si¢ droga clektroniczna z adre-
satem paczki, np. wysylajace e-mail i SMS w mo-
mencie dostarczenia paczki przez kuriera. Jednak
rozwigzania bardziej skomplikowane technolo-
gicznie, ktore byly wdrazane w Wielkiej Brytanii

,hie cieszyly si¢ wickszym powodzeniem ze wzgle-

du na wyzsze koszty (Rowlands, 2007).

Innym przykladem przydomowego paczkomatu
mogg by¢ lodéwkomaty, dostgpne w krajach skandy-
nawskich, wykorzystywane do robienia zakupow
w spozywczych sklepach internctowych. Minusem te-
go typu rozwiazan jest konieczno§¢ zakupu, badz
dzierzawy prywatnego paczkomatu oraz instalowania
go w miejscu zamieszkania, co moze by¢ ktopotliwe
w przypadku blokéw mieszkalnych.

Bardziej skomplikowanym rozwiazaniem dotycza-
cym rynku spozywczego sa potaczone z domem syste-
my, pozwalajace na automatyczne dostarczenie pro-
duktow ze zintegrowanego przydomowego paczko-
matu do kuchni. Dodatkowo produkty sg dzielone na
trzy kategorie ze wzgledu na temperature przecho-
wywania: standardowe (W temperaturze otoczenia),
chtodzone i mrozone.

Mozna takze wyrdznic niewielkie przeno$ne (mo-
bilne) paczkomaty lub lodéwkomaty, ktdre sa przy-
wozone przez kuriera i pozostawiane przez niego
w zabezpieczonym module przy domu.

Ogdlnie prywatne skrzynki odbiorcze mozna réw-
niez podzicli¢ na wymagajace dostgpu mobilnego
oraz niewymagajace takiego dostepu. Oprdcz tego
prywatne paczkomaty mozna podzieli¢ na zewnetrz-
ne i wewnetrzne (znajdujace si¢ wewnatrz domu lub
mieszkania, jednak niewymagajace wstepu do domu
dla kuriera, dzigki zastosowaniu kanatu dostgpowe-
go; Chodak, 2014).

3. Punkty odbioru (ang. collection delivery points —

CDPs), czyli miejsca umozliwiajace odbidr towaru

z okreslonych lokalizacji, mozna podzieli¢ na sa-

moobstugowe oraz wymagajace wydania paczki

przez personel (Weltevreden, 2008). Giéwnym
problemem w przypadku CDPs jest zapewnienie
gestego pokrycia takimi punktami obszaru dosta-

Wy, CO Wiaze si¢ ze znaczng inwestycja:

3.1. Pierwszym rodzajem obstugowego punktu od-
bioru moze by¢ sasiad adresata, ktory zostat
wskazany jako dodatkowy odbiorca przesytki,
ze wzgledu na fakt, ze czesto przebywa w do-
mu (np. jest emerytem). ,Sasiedzka” forma
odbioru paczki jest czgsto wykorzystywana
w praktyce kurierskiej, jednak jej sformalizo-
wanie wymaga podpisania odpowiedniej umo-
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wy z sasiadem na wypadek, gdyby osoba, ktd-
ra odebrata przesytke nie chciata jej zwrécic.

3.2. Drugim rodzajem obstugowego lokalnego
punktu odbioru jest okreslone miejsce, z ktd-
rego klient moze odebraé paczke, znajdujace
si¢ blisko jego micjsca zamieszkania. Moze to
by¢ przyktadowo agencja pocztowa, punkt kol-
portazu prasy lub stacja benzynowa, z ktora fir-
ma kurierska lub sklep internetowy podpisaly
umowe. Mozna tu wyr6zni¢ dwa modele dzia-
tania kuriera. Pierwszy, okreslany jako ,.z pro-
ba dostawy”, polega na traktowaniu lokalnej
agencji jako punktu, w ktdrym nalezy pozosta-
wi¢ paczke tylko w przypadku niczastania
klienta w domu. Drugi model, bardziej efek-
tywny, zaklada, ze paczka od razu kicrowana
jest do lokalnego punktu odbioru, co redukuje
koszty jej dostawy, a klient droga elektronicz-
na otrzymuje informacije, zZe paczka jest juz do
odbioru w lokalnej agencji. W pierwszym przy-
padku lokalny punkt odbioru petni jedynie
funkcje pomocnicza w kanale dystrybucji,
w drugim natomiast stanowi integralny ele-
ment fahcucha dystrybucji. Wybor partnera lo-
gistycznego jest oczywiScie uwarunkowany po-
siadaniem przez niego szerokiej sieci placo-
wek, jak rowniez checia jego kooperacji, wyni-
kajaca z przestanck ckonomicznych. Mozna tu
napotkad opdr wynikajacy z probleméw orga-
nizacyjnych, ktdre moga pojawic si¢ przy reali-
zacji przyje€ i wydafi paczek. Nalezy rowniez
pami¢tal o koniecznoSci posiadania wolnej
przestrzeni magazynowej, w ktorej miatyby byc
sktadowane paczki przeznaczone do wydania.
Zasadnicza roznica miedzy ta formg dostar-
czania przesytki a pozostalymi jest koniecznos¢
kooperacji przewoznika z firma zewn¢trzna, co
moze rodzi¢ dodatkowe problemy zwigzane z:
przeptywem informacji, kapitatu (w przypadku
przesytek pobraniowych) oraz ubezpieczeniem
przesytek (Chodak, 2014).

3.3. Samoobstugowe punkty odbioru sa to paczko-
maty, ktorych sie¢ powinna pokrywaé obszar
potencjalnej dostawy towaru, zwykle kraj.
Paczkomaty mozna podzicli¢ na zewnetrzne
i wewnetrzne. Paczkomaty zewngtrzne to nie-
wiclkie konstrukcje, bedace zbiorem skrzynek
odbiorczych, do ktdrych dostep klient uzysku-
je za pomoca kodu dostepu, jaki zwykle otrzy-
muje od firmy obstugujacej paczkomaty. We-
wngtrzne paczkomaty zlokalizowane sa w bu-
dynkach tatwo dost¢pnych, otwartych przez
calg dobe, jak np. stacje benzynowe, lub przez
wicksza cze$¢ doby, np. sieci handlowe (Cho-
dak, 2014).

4. Kolejne rozwiazanie to dostarczenie do lokalnej
agencji, ktora doreczy przesylke, gdy odbiorca be-
dzie obecny w domu. Ta opcja wymaga podpisa-

nia umowy z podwykonawca ustugi, np. z siecia
sklepow lub stacji benzynowych, ktora ma wysoki
wskaznik pokrycia terytorium danego kraju. Jest
to rozwigzanie zblizone do opisanego wczeSniej
punktu odbioru, jednak zasadnicza r6znica polega
na dostarczeniu paczki do klienta przez pracowni-
ka lokalnej agencji, jest to wigc ustuga typu dosta-
wa do drzwi (ang. delivery to door), a nie jak
w przypadku wczesniej opisanym dostawa do
punktu odbioru paczki (ang. delivery to CDP). Jest
to forma outsourcingu logistycznego o tyle niety-
powa, ze przedsicbiorstwo dostarczajace paczki
przekazuje cz¢§¢ procesu logistycznego dotycza-
cego problemu ostatniej mili zewngtrznej firmie,
ktora przejmuje odpowiedzialno$¢ za dorgczenie
przesytki bezpoSrednio do klienta. Mozna wigc
mdwic w tym przypadku o podwdjnym outsourcin-
gu — pierwszy ma miejsce, gdy sklep internetowy
zleca dostarczenie przesylek firmie kurierskiej lub
pocztowej, drugi, gdy ta zleca dorgczenie przesyl-
ki do klienta koficowego innemu przedsi¢cbior-
stwu (Chodak, 2014).
Klasyfikacj¢ mozliwoSci rozwiazywania problemu
ostatniej mili przedstawia rysunek 1.
W dalszej czeSci artykutu opisano rozwiazania
problemu ostatniej mili dost¢pne w Polsce.
Rozwiazanie logistyczne oferowane przez InPost —
Paczkomaty 24/7, jak wynika z badan (Chodak, 2013),
cieszy si¢ coraz wicksza popularnoscia wsrod sklepow
internetowych. Paczkomaty InPostu to metoda polega-
jaca na dostarczeniu towaru do specjalnych skrytek
pocztowych nalezacych do sieci. Ich gidéwng zaleta jest
dostepnos¢ 24 h na dobg przez siedem dni w tygodniu,
usytuowanie w dogodnych lokalizacjach, brak kolejek
charakterystycznych dla oddziatow pocztowych oraz
konkurencyjna cena uslugi, nizsza niz w przypadku
ustug D2D (ang. door to door) Poczty Polskiej i firm ku-
rierskich. Warto réwniez dodad, ze ustuga Paczkomaty
24/7 zostata doceniona przez Srodowisko pocztowo-
-kurierskie, zwyci¢zajac w kategorii ,Innowacyjny pro-
dukt” na I Konferencji Nadawcow Przesytek Poczto-
wych i Kurierskich, ktora odbyta si¢ 10 czerwca 2011 r.
w Warszawie. To rozwigzanic ma oczywiScie swoje wa-
dy. Podstawowy problem dotyczy wysokich nakfadow in-
westycyjnych, koniecznych do zbudowania sieci paczko-
matow, ktora bylaby tak gesta, aby klienci nie musieli
pokonywa¢ znacznych odlegtos$ci w celu odbioru paczki.
Obecnie sie¢ paczkomatdw InPostu nie pokrywa nawet
wszystkich malych miast, nic méwiac juz o terenach
wiejskich, na ktérych mato prawdopodobne jest osia-
gni¢cie progu rentownosci, ktory pokrytby koszty state
budowy paczkomatu. Mozna wi¢c wysnué hipotezg, ze
tego typu rozwigzania sa celowe raczej na terenach miej-
skich o duzej gestosci zaludnienia (Chodak, 2014).
Paczkomaty nie sa jedynym rozwiazaniem proble-
mu ostatniej mili dostgpnym w Polsce, chociaz nale-
7y zaznaczyC, ze pozostale rozwigzania sa zdecydo-
wanie mniej popularne. Na takim samym mechani-
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Rysunek 1
Mozliwosci rozwiqzania problemu ostatniej mili
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: McKinnon i Tallam, 2003.

zmie bazuje ustuga firmy Ruch SA, nazwana Paczka
w Ruch-u ktoéra postanowita wykorzystaé potencjat
bardzo dobrze rozwinigtej sieci punktow (kioskow)
Ruch. Odbiorca ma mozliwo§¢ monitorowania drogi
przesylki, a takze otrzymuje informacj¢ droga elek-
troniczng (e-mail, SMS), Ze przesytka jest gotowa do
odbioru we wezeSniej wybranym punkcie.

Poczta Polska w swojej ustudze e-przesytka w ten
sam sposOb powiadamia klienta, ze jego paczka jest
juz do odebrania we wskazanym urze¢dzie pocztowym.

Podobng mozliwo$¢ wygodnego odbierania prze-
sylek proponuja réwniez nicktore firmy kurierskie.
Firma Kurier GLS wprowadzita punkty Parcel Shop
znajdujgce si¢ poza oddziatami firmy, w zatozeniu
blisko klienta. Moga one zostal wykorzystane jako
alternatywne adresy dostawy, znacznie upraszczajac
dostarczanie przesylek odbiorcom indywidualnym,
np. w sytuacji kiedy odbiorcy nie bedzie w domu.

Innym ustugodawca oferujacym pomoc w roz-
wiazaniu problemu ostatniej mili jest ustuga
GlobBox.net. Poprzez wdrozenie tej ustugi klient
sklepu internetowego sam moze zadecydowad,
gdzie i o ktorej godzinie odbierze przesyltke z ofe-
rowanych przez GlobBox.net sieci punktow od-
bioru, do ktoérych zaliczajg si¢ sklepy, punkty
ustugowe itp.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o innych drobnych, ale
istotnych elementach zarzadzania logistycznego, ktore
moga wplywac na ograniczenic kosztoéw dotyczacych
problemu ostatniej mili, takich jak (Chodak, 2014):

30

B informowanie klienta o stanie realizacji zamdwie-
nia, a przede wszystkim o momencie wyslania
paczki;

B udostepnienie klientowi §ledzenia drogi przesytki
(ang. tracking);

B udostepnicnie klientowi danych kontaktowych
przewoznika paczki.

Klient, dysponujac wiedza, ze paczka zostata wy-
stana oraz znajac potencjalng dat¢ dostawy, a takze
majac mozliwo§¢ kontaktu z przewoznikiem, sam
moze probowad rozwiazaé problem ostatniej mili, co
ograniczy koszty sklepu internetowego.

Oprdcz metod rozwiazania problemu ostatniej mi-
li przez sklep internetowy warto takze wymienic roz-
wiazania, ktdre powinien zastosowac klient sklepu
internetowego, majacy Swiadomos¢, ze moze by¢ nie-
obecny w standardowych godzinach dostawy paczki.
Sa to nastepujace rozwiazania (Chodak, 2014):

B odbiorca moze poda¢ micjsce pracy jako miejsce
odbioru;

B w przypadku, gdy odbior przesytki w godzinach
pracy moze by¢ niemozliwy, mozna zastosowac
grzecznoSciowy adres zastepczy — sgsiada na
emeryturze, sklepik lub punkt ustugowy blisko
miejsca zamieszkania itp., po wczeSniejszym
uzgodnieniu z odbiorca zastepezym;

B zamodwienie dostawy w niestandardowych godzi-
nach lub w dniu wolnym od pracy — jest to zwy-
kle ustuga dodatkowo platna.

Sklep internetowy, chcac ograniczy¢ koszty pro-
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blemu ostatniej mili, powinien zadbad, aby na stro-
nach rejestracji klienta oraz wyboru formy dostawy
zasugerowac klientowi powyzsze rozwigzania. Taka
niewielka modyfikacja strony internetowej sklepu,
stanowiaca znikomy koszt, moze w znacznym stopniu
ograniczy¢ problemy zwigzane dostawa paczek do
klienta.

5. Badanie sklepdw internetowych

Badania sklepéw internetowych w kontekscie pro-
blemu ostatniej mili byly przeprowadzane od lutego do
kwietnia 2013 roku na 480 sklepach internetowych wy-
szukiwanych za pomoca strony internctowej www.
sklepy24.pl. Sklepy byly klasyfikowane do 12 réznych
branz: Delikatesy, Dom & Ogrod, Dziecko & Mama,
Foto & RTV-AGD, Hobby, Komputer, Ksiazki &
Multimedia, Motoryzacja, Odziez & Obuwie, Prezenty
& Akcesoria, Sport & Turystyka, Zdrowie & Uroda.

Dane byly zbierane z regulamindw oraz innych
stron e-sklepow. Pierwsza cze¢$¢ badan dotyczyta czasu
realizacji zamowienia w sklepach internetowych, dru-
ga metod dostawy, jakie oferuja sklepy internctowe.

5.1. Czas realizacji zamdwienia
w sklepach internetowych

Czas realizacji zamdwienia mozna zdefiniowad jako
czas, jaki uplywa od przyjecia zamdwienia do dostar-
czenia zakupionego towaru do kupujacego. Jest to
jedno z najwazniejszych kryteridw, na jakie klienci
zwracajg uwage podczas zakupdw w sieci. Przeprowa-
dzone badania wskazuja, ze wicle sklepdw ma niezbyt
precyzyjnie okreSlony czas dostawy. Az 32% e-skle-
pow podaje blednie, ze czas realizacji dostaw jest to
czas, jaki uplywa do momentu wysytki towardéw do ku-
pujacego, co moze wprowadzi¢ klienta w biad.

Rysunek 2
Pojmowanie pojecia ,czasu redlizacji zamowienia”

Sklepy on-line podaja rdzne czasy realizacji do-
staw, z reguly informacje takic umieszczone sa tylko
w regulaminie lub zaréwno na stronie e-sklepu, jak
i w regulaminie. Czasami jednak dane takie sq do-
stepne dopiero na stronie danego produktu lub wysy-
tane do klienta po ztozeniu zamdwienia. Sklepy nie
sa tez precyzyjne, podajac czas dostawy, z reguly pre-
zentujac jedynie orientacyjny termin.

Tabela 1
Statystyka podstawowa czasu realizacji zamoéwienia

Srednia 2,922794
Btad standardowy 0,192002
Mediana 2
Odchylenie standardowe 3,16658
Sko$nosé 4,844394
Zakres 29
Minimum 1
Maksimum 30
Poziom ufnodci (95,0%) 0,378005
Przedzialy ufnoci 3,300799
2,544789

Zrédto: opracowanie wlasne.

Czasy realizacji zamowienia w sklepach on-line by-
ly r6zne w zaleznoSci od wielu czynnikow takich, jak
np. dostepnos$¢ towardw czy wybrane metody dosta-
wy. Do przedstawienia pordwnania czasow realizacji
w c-sklepach brane byly pod uwage najkrotsze czasy
realizacji podawane przez sklepy internetowe. Bada-
nia wykazaly, ze czas uptywajacy od zakupienia towa-
ru przez nabywce do dostarczenia produktu do jego
rak wynosi §rednio 3 dni robocze. Minimalny czas de-
klarowany przez badane sklepy wynosit 1 dziefi robo-
czy. 50% badanych sklepdéw podawato termin reali-
zacji powyzej 2 dni roboczych. Na poziomie istotno-

M czas realizacji

Zrédto: opracowanie wlasne.

zamowienia (do
wysytki towaréw)

M czas realizacji
zamowienia (od
przyjecia zamowinia do
dostarczenia towaru
do odbiorcy)

m brak danych

Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 9/2014 31



Sci alfa rownym 5% mozna stwierdzi¢, ze czas reali-
zacji zamdwienia zawiera si¢ w przedziale od 2,5 do
3,3 dni roboczych.

Mozna zauwazy¢, ze Sredni czas realizacji zamo-
wicnia w badanych sklepach jest najkrotszy w branzy
Odziez&Obuwice oraz Sport&Turystyka i wyniost
okoto 2,2 dni roboczych, z kolei najdiuzszy w branzy
Hobby i wynidst okoto 4,5 dni roboczych (tab. 2).

|

Tabela 2
Sredni czas redlizacji zamdéwienia w sklepach
internetowych réznych branz

Brania Sredni czas realizacji (dni)
Delikatesy 3,21
Dom & Ogréd 2,42
Dziecko & Mama 2,65
Foto & RTV-AGD 3,25
Hobby 4,54
Komputer 3,21
Ksiazki & Multimedia 3,45
Motoryzacja 3,29
Odziez & Obuwie 2,16
Prezenty & Akcesoria 2,28
Sport & Turystyka 2,21
Zdrowie & Uroda 2,48

Zrodto: opracowanie wlasne.

5.2. Metody dostaw w polskich
sklepach internetowych

Rozpatrujac poszczegélne fazy procesu realizacji
zamdwienia w kontekScie problemu ostatniej mili,
warto zwrocié uwage na wazne decyzje, ktore musi
podjac sklep internetowy. Pierwsza kwestia jest wybor

]
Rysunek 3
Liczba opcji dostaw oferowanych przez e-sklepy

0,4%

Zrédto: opracowanie wlasne.

sposobu oraz czasu rozpoczecia procesu dystrybucii
zamOwienia do nabywcy. Przy wykorzystaniu firm ku-
rierskich do wysytki towaru odbior przesytek odbywa
si¢ z magazynu przedsicbiorstwa, na ogot w godzinach,
popotudniowych (w godzinach przedpotudniowych
z reguly kurierzy rozwoza do nabywcow paczki wysta-
ne ubieglego roboczego dnia). Daje to mozliwos¢ wy-
sylania zaméwieti, ktore wplynely w porannych godzi-
nach jeszcze w tym samym dniu. W takim przypadku
czas realizacji zamOwicnia moze by¢ krotszy niz 24 h.
Umozliwienie nabywcy wickszego wyboru form wysyt-
ki towaru zwicksza poziom obstugi klienta, co taczy si¢
jednak z dodatkowymi kosztami ponoszonymi przez e-
sklep, ktére wynikaja z potrzeby roznego przygotowy-
wania przesylki w zaleznoSci od wybranej przez klien-
ta metody dostawy (Chodak i inni, 2010).

Analizujac metody dostaw przesylek w polskich
sklepach internetowych, mozna jednoznacznie stwier-
dzi¢, ze zdecydowana wickszo$¢ sklepdw wspdtpracu-
je z firmami kurierskimi oraz Poczta Polska. Porow-
nujac wyniki uzyskane w 2013 roku z wynikami z ma-
ja 2012 roku (Chodak, 2013) oraz pazdziernika/listo-
pada 2010 roku (Chodak i inni, 2010), mozna stwier-
dzi¢ stabilny udzial dostawy z uzyciem firm kurier-
skich i Poczty Polskiej. Dostawa wlasng flotg samo-
chodowa, jako rozwiazanic najbardziej kosztowne,
wyraznie traci na popularnoSci, natomiast paczkoma-
ty 24/7, jako rozwiazanie problemu ostatniej mili, staja
si¢ coraz bardziej popularne (tab. 3).

Sklepy internctowe zazwyczaj umozliwiaja wybor
kilku opcji dostawy przez klienta. Najwiccej zbadanych
e-sklepow (45,4%) umozliwia dwie opcje dostawy i za-
zwyczaj jest to wybor pomigdzy kurierem a Poczta Pol-
ska. Trzy mozliwosci dostaw umozliwia 27,5% bada-
nych sklepow, a 18,3% jedna opcje dostawy. Wybor po-
migdzy czterema mozliwoSciami dostaw umozliwia za-
ledwie okoto 8,3% sklepow internetowych (1ys. 3).

W5 opcji dostawy

M4 opcje dostawy
M 3 opcje dostawy
M2 opcje dostawy

M 1 opcja dostawy
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Tabela 3
QOdsetek sklepdw korzystajqeych z wybranych metod
dostarczania przesytek

Lp. | Sposdb dostarczenia przesylki | 2013 | 2012 [2010
1 Poczta Polska 71% | 74,8% |75,9%
2 Firma kurierska 92% | 92,2% |87,5%
3 Wrtasna flota samochodowa 5% 116,3%119,9%
4 Paczkomaty 24/7 15% | 14,1%| 6,7%
5 Odbidr osobisty 43% | 55,7%161,2%
6 Inne nd 0% | 1,3%

Zrédto: opracowanie wlasne.

6. Wyniki badan ankietowych

Badania ankictowe, przeprowadzone wsrdd klien-
tow sklepow internetowych dotyczyly problemu
ostatniej mili. Realizacja badah miata miejsce w mie-
sigcach marzec-listopad 2013 roku. Wzigto w nich
udziat 541 respondentdw. Do ich przeprowadzenia
wykorzystano portal www.ankietka.pl. Ankieta skta-
data si¢ z 25 pytan, z czego pierwsze 6 dotyczyto pod-
stawowych informacji o respondencie, a kolejne
odnosily si¢ do problemdw logistyki dystrybucji
w e-sklepach.

6.1. Profil spoteczno-demograficzny
respondentéw

W badaniu przewazaly kobiety, ktorych udziat wy-
ni6st 68,02%. Najwicksza grupe, bo 68,02%!, stano-
wily osoby w wieku od 18 do 25 lat oraz posiadajace
wyksztalcenie wyzsze (52,87%), a takze zamieszkuja-
ce miasta od 10 do 100 tysigcy mieszkafcodw

Rysunek 4
Wybdér metody dostawy przez klientéw e-sklepdw

(32,90%).

Ankietowani zadeklarowali, ze najcz¢Sciej korzy-
staja z Internetu codziennie, $rednio powyzej 3 go-
dzin (64,14%}). Odsetek badanych, ktérzy korzystaja
z Internetu codziennie, ale Srednio ponizej 3 godzin,
wyniost 28,10%, natomiast 7,02% badanych korzysta
z Internetu kilka razy w tygodniu, a tylko 0,18% ba-
danych korzysta z Internctu kilka razy w miesigcu
oraz jedynie 0,55% ankictowanych rzadziej niz raz
w miesigcu. Mozna wigc uzna¢, ze ponad 92% proby
stanowig prawdziwi internauci, korzystajacy inten-
sywnie z dobrodziejstw globalnej sieci.

Wsrédd badanych nieznacznie ponad polowa
(50,09%}) zadeklarowata, ze robi zakupy w sklepach
internetowych rzadziej niz raz w miesiacu, natomiast
33,83% respondentow kilka razy w miesiacu. Tylko
8,32% ankietowanych kupuje w e-sklepach raz w ty-
godniu, a 6,10% kilka razy w tygodniu. Zaledwie
okoto 1,66% badanych osob zakupy w sklepach
on-line robi codziennie. W przeciwienstwie do po-
przedniego podpunktu, ktory Swiadczyt o duzej in-
tensywnoSci korzystania z Internetu, czgsto$¢ robie-
nia zakupdw w sklepach internctowych Swiadczy
o tym, ze ponad 83% respondentéw dokonuje zaku-
pow sporadycznie. Biorac pod uwage fakt, Ze handel
elektroniczny stanowi w Polsce zaledwie 3-4% ogdtu
obrotu detalicznego, mozna w duzym przyblizeniu
uznaé czgsto$é robienia zakupdw badanej grupy za
typowa dla polskiej populacji internautdw.

6.2. Wyb6r metody dostawy

W kontekScie problemu ostatniej mili przeanali-
zowano preferencje konsumentéw dotyczace form
dostawy (rys. 4). Z badan wynika, Ze ankietowani naj-
czeseiej wybierali dostawe za poSrednictwem kuriera
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(62,11%). Tylko 21,81% respondentéw preferuje do-
stawe za poSrednictwem Poczty Polskiej, a jedynie
9,80% ankietowanych optuje za odbiorem w paczko-
matach. Takze mata popularnoscia cieszy si¢ odbior
osobisty w siedzibie sklepu, bo zaledwie 4,62% an-
kictowanych wybicrato taka opcj¢ dostawy. Wsrdd
innych odpowiedzi ankictowani wskazywali, ze nic
maja konkretnych preferencji dotyczacych metody
dostawy; nie wskazali natomiast formy dostawy, kto-
ra nie bytaby wymieniona w ankiecie.

Przeanalizowano preferowany sposob wysytki
w odniesieniu do wielko§ci miejsca zamieszkania.
Mozna zauwazy¢, ze odbidr przesylek w paczkoma-
tach jest najpopularnicjszy w duzych miastach po-
wyzej 500 tys. mieszkancow. Jest to zapewne spowo-
dowane znaczna liczba paczkomatéw w duzych mia-
stach. Odbiér osobisty w siedzibie sklepu rowniez
najczesciej jest stosowany przez klientow sklepdw
internetowych z aglomeracji miejskich. Warto row-
niez zwrdci¢ uwage, ze mieszkancy wsi wybieraja
odbidr za poSrednictwem kuriera w stosunku do
poczty dwukrotnie czg¢Sciej niz mieszkancy duzych
miast (tab. 4).

niejszego odbioru paczki przy braku obecnosci w mo-
mencie dostawy (awizowanie). Takie wyniki analizo-
wane w kontekScie problemu ostatniej mili moga su-
gerowadl, ze prawic potowa badanych konsumentdw
moglaby byC zainteresowana rozwigzaniami typu
paczkomaty, ktore zwykle sg tafiszg forma dostawy.
Analizujac roznice migdzy piciami dotyczace wy-
boru metod dostawy przesytki, mozna stwierdzic, ze
wickszy odsetek mezezyzn ceni sobie bezpieczefistwo
przesylki (24,28% mezczy7ni, 18,21% kobiety). Nato-
miast nieco wyzszy odsetek badanych kobiet
(49,18%) niz mezczyzn (42,20%) zwraca uwage na
niski koszt przesytki. Z przymruzeniem oka mozna
stwierdzi¢, ze uzyskane wyniki przecza stereotypom
ostroznych kobiet i oszczednych mezezyzn.

6.2.2. Preferowane sposoby ptatnosci

Ankictowani zdecydowanie preferuja platno$¢
7 gbry przelewem (61,74%). Prawie o polowe mniej
badanych 32,90% wybiera platno$¢ przy odbi