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Artykul prezentuje zagadnienie problemu ostatniej mili wystgpujace w  handlu
elektronicznym. W pierwszej czeSci artykulu omoéwiono problematyke dostawy towaru do
klienta. Nastgpnie okre§lono przyczyny powstawania problemu ostatniej mili oraz
scharakteryzowano koszty dotyczace tego problemu. W kolejnym etapie zaprezentowano
klasyfikacj¢ metod rozwigzywania problemu ostatniej mili, w tym rozwigzania dost¢pne w
Polsce. Nastepna czegs¢ artykutu prezentuje wyniki badan zrealizowane w 480 polskich
sklepach internetowych, dotyczace czasu realizacji zamdwien oraz form wysylki. Ostatnia
cz¢$¢ artykutlu prezentuje wyniki badan klientow sklepow internetowych, dotyczace
problematyki dostawy przesytek, w tym w szczegdlnosci paczkomatow.

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 online stores concerning the lead time and shipping forms. The last part of the
article presents the survey results of online shoppers, addressing the problems of goods
delivery, in particular collection delivery points.
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Wprowadzenie

Jednym z kluczowych problemdéw zwigzanych z realizacja zamowienia w sklepach
internetowych, jest ten fragment tancucha dostaw, ktory dotyczy dostarczenia przesytki do
koncowego odbiorcy detalicznego, zwany problemem ostatniej mili (Punakivi i Tanskanen,
2002), (Lee i Whang, 2001). Problem ostatniej mili zwigzany jest gtownie z logistyka
dystrybucji w tancuchu detalicznym, gdy funkcja logistyki jest dostarczenie fizyczne towaru,
do bardzo obszernej i zroznicowanej grupy klientow. To takze problem zwigzany z odbiorem
towaru niechcianego, reklamowanego czy blednie dostarczonego od klienta finalnego do
punktu sprzedazy (Enarsson, 2002).

Efektywne zarzadzanie koncowym etapem procesu dostarczania towaréw do odbiorcow
jest bardzo interesujagcym przedsiewzigciem, ktore w literaturze spotykane jest pod hastem
logistyka ostatniej mili (Song i inni, 2009). Szczegdlnego znaczenia logistyka ostatniej mili
nabiera w konteks$cie rozwoju handlu elektronicznego (Gajewska, 2009), dlatego pierwszym
celem artykulu jest przedstawienie problemu ostatniej mili, z wyszczegolnieniem jego
przyczyn i kosztow w warunkach polskiego handlu elektronicznego, a takze wskazanie metod
rozwigzywania tego problemu. Drugim celem jest prezentacja wynikow badan polskich
sklepow internetowych oraz ich klientow w kontekscie problemu ostatniej mili.

Zawarto$¢ artykutu przedstawia si¢ nastgpujaco: w pierwszej czgsci artykutu omoéwiono
problematyke dostawy towaru do klienta. Nastgpnie wyszczegolniono przyczyny
powstawania problemu ostatniej mili oraz scharakteryzowano koszty dotyczace tego
problemu. W kolejnym etapie zaprezentowano metody rozwigzywania problemu ostatniej
mili. Nastepna czes¢ artykutu prezentuje wyniki badan zrealizowane w 480 polskich sklepach
internetowych, dotyczace czasu realizacji zamdéwien oraz form wysylki. Ostatnia czg$¢
artykutu prezentuje wyniki badan klientow sklepoéw internetowych, dotyczace problematyki

dostawy przesytek, w tym w szczego6lnosci paczkomatdw.

1. Dostawa do klienta a problem ostatniej mili
Realizujac ustuge dostawy przesyiki, firmy muszg zachowaé réwnowage miedzy
zadowoleniem, wygoda 1 optacalnoscia dla klienta oraz kosztami dystrybucji 1
bezpieczenstwem. Wiekszo$¢ klientow oczekuje, aby dostawy byly wykonane w trybie
pilnym ze stuprocentowa niezawodnoscig. Jednakze niewielu klientow bedzie sklonnych
zaplaci¢ wysoka oplate za okreslony, krotki czas dostawy (Fernie i Sparks, 2004).
Przedsigbiorstwo musi wigc znalez¢ rdwnowage miedzy ceng ushugi dostarczenia zamdowienia

a poziomem obstugi klienta.



Finalizacj¢ procesu dostarczenia zamdwienia, z ktorg wigze si¢ problem ostatniej mili

mozna podzieli¢ na dwie kategorie:

e odbiorca znajduje si¢ w miejscu dostarczenia przesytki w momencie dorgczenia;

¢ odbiorca jest nieobecny w momencie dorgczenia przesytki.
W handlu elektronicznym wyréznia si¢ dwa typy dostawy pierwszy nazywany oczekiwanym,
w ktoérym klient odbiera paczke osobiscie i drugi tzw. rodzaj dostawy nieoczekiwany gdzie
klient nic musi oczekiwa¢ na przesytke (Kédmdiriinen i inni, 2000). Okazuje sie, ze lepszym
rozwigzaniem zarazem dla dostawcy jak i klienta jest wybor opcji, w ktorej nabywca nie musi
oczekiwac na przesylke. Symulacja przeprowadzona przez finskich naukowcow udowodnita,
ze okoto 65% kosztow dostawy mozna oszczgdzi¢ w sytuacji, gdy dostawa towaru jest
niezwigzana z obecnoscig nabywcy W miejscu dostarczenia paczki (Kdmardinen i inni, 2000).
Dostawca w takiej sytuacji ma prawo do pozostawienia towaru w wyznaczonym miejscu, nie
ma potrzeby powtdrnego powracania do danego nabywcy czy pozostawiania awizo, a takze
poswieca on mniej czasu na dostawe, bez bezposredniego kontaktu z klientem (Smaros i
Holmstrom, 2000).

Analizujac proces przeptywu towaru ze sklepu internetowego do klienta, mozna
okresli¢ trzy rodzaje realizacji ostatniego etapu dostawy:

- osobisty odbior towaru przez klienta z oddziatu sklepu lub posrednika uczestniczacego
w realizacji dostawy;

- dostawe do klienta z wykorzystaniem zewnetrznej firmy kurierskiej lub pocztowej;

- dostawe transportem wiasnym.

Opierajac si¢ na badaniach naukowcoOw z Finlandii przeprowadzonych w branzy
sklepéw spozywczych (Punakivi i Tanskanen, 2002) mozna wyrdzni¢ cztery zasadnicze
modele obstugi logistycznej (Tanskanen, 2001):

1) Klient oczekuje na dostawe ze sklepu internetowego — koszty inwestycyjne w
tym modelu sg na niskim poziomie jednak koszty operacyjne sg bardzo wysokie ze wzgledu
na metode organizacji modelu dystrybucji oraz ze wzgledu na wysokie koszty optymalizacji
obstugi transportowej w okreslonym przedziale czasowym. Istniejg niskie bariery wejscie na
rynek sprzedazy internetowej (np. Tesco.com).

2) Klient odbiera zamoéwienie z siedziby sklepu internetowego — model ten
zaklada posiadanie przez nabywce skrzynki na pozostawienie zamoéwionych towarow. Koszty
skrzynek odbiorczych pokrywane sg przez klienta lub sprzedawce. Koszty zmienne w tym
modelu sg nizsze nizeli w modelu pierwszym ze wzgledu na mniej kosztowng metode

dostawy, z kolei koszty operacyjne sg dos¢ wysokie, przez koszty kompletacji zamdwienia,



ktore sg najbardziej czasochtonne. Optymalizacja tego modelu jest z pewnos$cig tatwiejsza ze
wzgledu na wigksze mozliwosci planowania tras. Nawet przy matej bazie nabywcoéw moze
by¢ osiagnigta efektywnos$¢ systemu transportowego (np. S-Kanava.com).

3) Klient oczekuje na dostawe z dedykowanego centrum dystrybucyjnego — ten
system wymaga wysokich kosztow wstepnych, z kolei koszty kompletacji sg relatywnie
niskie. Wydajnos$¢ kompletowania zamowien oraz rozmiar inwestycji wstepnej sg zalezne od
stopnia automatyzacji centrum dystrybucji. Poniewaz moga wystapi¢ duze wahania ilo$ci
zamowien w skali dnia, tygodnia oraz roku co sprawia, ze ci¢zko uzyska¢ rownomierne
wykorzystanie mocy przerobowej, ktora musi by¢ na wysokim poziomie ze wzgledu na
konieczno$¢ wydajnej obstugi klientow w czasie szczytow (Np. Webvan.com). .

4) Klient odbiera zamowienie z dedykowanego centrum dystrybucyjnego - model
ten posiada najwyzsze koszty inwestycji natomiast najnizsze koszty operacyjne. Wystepuje tu
mozliwo$¢ optymalizacji transportu a takze kompletowania i maksymalizacja wygody dla
klienta. Model ten wymaga duzej skali operacji dla uzyskania optacalnos$ci co sprawia
trudno$ci w zarzadzaniu nim (np. Streamline).

Z przedstawionych w dalszej cz¢éci badan wynika, ze najpopularniejszym modelem w
polskim handlu elektronicznym jest pierwszy z wymienionych, w ktérym dostawa ze sklepu
internetowego odbywa si¢ za posrednictwem firmy kurierskiej lub Poczty Polskiej. Ten model
dostawy (jak réwniez trzeci wymieniony) jest narazony na koszty zwigzane z problemem

ostatniej mili.

2. Przyczyny problemu ostatniej mili
Warto przeanalizowa¢ przyczyny powstawania problemu ostatniej mili, klasyfikujac je
ze wzgledu na zrodlo powstawania. Przyczyny te moga leze¢ po stronie sklepu internetowego,
przewoznika, klienta lub mogg to by¢ zewnetrzne przyczyny. W dalszej czesci artykulu
przeanalizowano Zrédta problemu ostatniej mili w podziale na trzy wymienione rodzaje
podmiotow.
Wsrod przyczyn dotyczacych sklepu internetowego mozna wymieni¢ (Chodak, 2014):
e nieprawidlowo wydrukowany list przewozowy (obcigta czes¢ listu, zamazany lub
niewyrazny wydruk itp.),
e nieprawidlowo przymocowany do paczki list przewozowy (zbyt stabo przyklejony list
odczepia si¢ w trakcie transportu, co opdznia dostawe, poniewaz konieczna jest

identyfikacja nadawcy i odbiorcy paczki),



¢ nieprawidlowy adres podany na liscie przewozowym, np. obcigcie czg$ci numeru
domu/mieszkania,
e nieprawidlowo zapakowana paczka — np. rozsypujaca si¢ podczas transportu.
Wsrod przyczyn dotyczgcych przewoznika mozna wskaza¢ bardzo wiele problemow,
dlatego wybrano jedynie najbardziej typowe (Chodak, 2014):
e zbyt duza liczba paczek przypadajaca na jednego kuriera,
e zbyt duzy obszar dostaw przypadajacy na jednego kuriera,
e czasochtonny proces potwierdzania odbioru paczki przez klienta:
o konieczno$¢ wylegitymowania klienta,
o wadliwie dziatajace urzadzenia typu skaner kodéw kreskowych,
e nierzetelny kurier,
e 7zla organizacja sortowni paczek (kurier zbyt pdZno wyjezdza na trasg),
¢ niewyposazenie kuriera w doktadne i aktualne mapy lub urzadzenia do nawigacji,
e mocno wyeksploatowana baza samochodowa przewoznika.
Przyczyna problemu ostatniej mili moze réwniez leze¢ po stronie klienta. Mozna tu
wskaza¢ nastgpujace zrodta probleméow (Chodak, 2014):
¢ niedoktadne lub btedne dane adresowe podane w formularzu rejestracyjnym. Czg$¢
btedow w formularzu rejestracyjnym jest wychwytywana automatycznie przez
oprogramowanie sklepu internetowego, np. brak podstawowych danych oraz ich
nieprawidlowy format. Jednak niektore biledy sa nie do wykrycia w sposéb
automatyczny, np. bledny numer domu, podanie numeru bramy bez podania numeru
mieszkania itp.
e brak prawidlowego oznakowania miejsca zamieszkania (ew. miejsca odbioru przesyiki),
np. brak numeru na domu itp.,
e brak dzwonka, niedziatajacy domofon itp.,
¢ brak dojazdu do adresata paczki,
e brak miejsca parkingowego w poblizu adresata paczki.
Do zewnetrznych przyczyn mozna zaliczy¢ (Chodak, 2014):
o zjawiska pogodowe: $nieg, gotoledz itp.;
o zdarzenia drogowe: wypadki, kolizje, awarie samochodu;
o remonty drog, objazdy.
Ogolnie przyczyny problemow ostatniej mili mozna podzieli¢ na dwie grupy:

e nieobecnos¢ odbiorcy w standardowych godzinach doreczenia,



e nieterminowa dostawa.

Pierwsza przyczyna zwykle zwigzana jest z nakladaniem si¢ czasu pracy klienta oraz
czasu dostawy przesytki przez kuriera. W dalszej czesci podano kilka metod radzenia sobie z
ta niedogodno$cig. Druga przyczyna najczg¢sciej moze leze¢ po stronie przewoznika lub
sklepu internetowego, lecz rowniez moze by¢ spowodowana przez wymienione powyzej

zewngtrzne przyczyny, a takze jej zrodtem moze by¢ sam klient.

3. Koszty dotyczace problemu ostatniej mili

Koszty dotyczace problemu ostatniej mili mozna podzieli¢ na koszty ponoszone przez
przewoznika, klientéw i sklep internetowy. W dalszej cze$ci omoOwiono wybrane zrodia
kosztéw, w podziale na wspomniane trzy grupy podmiotow.

Koszty niedostarczonych za pierwszym razem paczek, ponoszone przez przewoznika
dotyczg kosztow pracy kurieréw, paliwa i pracy dyspozytorow. Wysoki odsetek paczek, ktore
nie moga by¢ dorgczone przy pierwszej wizycie kuriera dezorganizuje jego prace, a takze
powoduje koniecznos¢ wykonania dodatkowych czynnosci w dyspozytorni. Warto rowniez
wspomnie¢ o czynniku stresogennym zwigzanym z telefonami niezadowolonych klientow,
ktérzy nie otrzymali paczki. Trudno oszacowaé takie czynniki jak wzrost stresu, ktory moze
przerodzi¢ si¢ we wzrost liczby wypadkéw kurieréw ngkanych nieprzyjemnymi telefonami.
Niektore firmy kurierskie (np. UPS) nie podaja klientom telefonéw do kurieréw. Takie
rozwigzanie z jednej strony podnosi komfort pracy kuriera, z drugiej jednak uniemozliwia
bezposredni kontakt klienta z kurierem. Wzrost kosztow dostawy do klienta indywidualnego
niektore firmy kurierskie probujg zrekompensowa¢ podnoszac cene takiej ustugi. Jest to
dziatanie uzasadnione z punktu widzenia wigkszej kosztochtonnosci dostawy do klienta
indywidualnego w stosunku do klienta instytucjonalnego (Chodak, 2014).

Analizujac koszty ponoszone przez klienta zwigzane z problemem ostatniej mili nalezy
wspomnie¢, ze standardowy czas dorgczania paczek, jest rowniez standardowym czasem
pracy/nauki statystycznego odbiorcy paczki. Rodzi to problem, poniewaz w przypadku
usztywnionych godzin dorgczania przesytek i1 sztywnych godzinach pracy odbiorcy, nie
istnieje mozliwo$¢ odbioru przesytki od kuriera, i odbiorca musi uda¢ si¢ samodzielnie po
godzinach pracy swojej do siedziby firmy kurierskiej, aby odebra¢ przesytke. Jest to dla
klienta niego strata czasu i pieni¢dzy — zapftacit za ustuge D2D (ang. door to door), a musi si¢
uda¢ samodzielnie po odbidr paczki (Chodak, 2014).

Biorac pod uwage koszty zwigzane z problemem ostatniej mili ktore ponosi sklep

internetowy, mozna wyro6zni¢ nastegpujace rodzaje potencjalnych strat (Chodak, 2014):



e zmniejszenie przyszlego popytu, poniewaz niezadowoleni klienci, z matym
prawdopodobienstwem powrdca do sklepu. Dodatkowo ich opinia, ktora pojawi si¢ w
Internecie na forach internetowych, blogach, w serwisach spotecznosciowych lub
serwisach opiniowania sklepow moze istotnie wptynaé na ograniczenie popytu. Jest to
prawdopodobnie najistotniejsza strata, ktora zwigzana jest z problemem ostatniej mili.
Moze si¢ ona przyczyni¢ si¢ nawet do upadku sklepu internetowego.

e wzrost liczby zwrotow. Klient, ktoéry nie otrzyma towaru w okreslonym czasie, moze
zrezygnowac z jego zakupu i nie odebra¢ paczki od przewoznika. Taka sytuacja jest
znacznie bardziej prawdopodobna w przypadku wyboru platnosci za przesytke przy
odbiorze paczki. Oprocz straty zwigzanej z niesprzedanym towarem sklep dodatkowo
ponosi koszty dostawy towaru, a takze jego transportu powrotnego.

e dodatkowe koszty pracy, pojawiajgce si¢ podczas obstugi reklamacji, informowaniu
klientdow o numerach listoéw przewozowych, numerach kontaktowych przewoznika itp.
Ta grupa kosztow dotyczy sytuacji, gdy klient podejmie dziatania wymagajace
dodatkowych naktadow pracy od strony pracownikow sklepu internetowego.

e uszczerbek na zdrowiu i kondycji psychicznej pracownikdéw, narazonych na kontakt z
niezadowolonymi klientami. Dzial obslugi klienta jest bezposrednio narazony na
pretensje klientow, ktorzy nie otrzymali w terminie zaméwionej paczki. Czesto tego
typu rozmowy sprowadzaja si¢ do wystuchiwania rozzalonych klientow, kierujacych

swoje niezadowolenie w kierunku pracownikow sklepu internetowego.

4. Metody rozwigzywania problemu ostatniej mili

Ze wzgledu na wspomniane niedogodnosci, zaproponowano metody radzenia sobie z

problemem ostatniej mili. Najprostszym rozwigzaniem, jednak nie dajacym si¢ zastosowaé w

praktyce ze wzgledu na brak bezpieczenstwa przesyiki, jest pozostawienie paczki ,,pod

drzwiami” przez dostawce, bez potwierdzenia odbioru. Kolejne cztery rozwigzania sg

stosowane w praktyce jako metody bardziej bezpieczne (Fernie i McKinnon, 2009).

1.Pierwsze rozwigzanie zaklada mozliwo$¢ dostepu do domu lub elementu domu dla
kuriera dostarczajacego przesytke. Tego typu rozwigzania byty testowane w Wielkiej
Brytanii i polegaly na umozliwieniu dostgpu do garazu lub czg¢sci domu na zasadzie
udostepnienia numeru PIN lub fizycznego klucza znajdujacego si¢ w skrzynce
otwieranej za pomocg kodu. Prototyp systemu dost¢pu do domu zostat przetestowany
w angielskim przedsigbiorstwie Midlands. System ten stosowal powigzane

telefonicznie elektroniczne terminale do sterowania otwieraniem i zamykaniem sig



drzwi garazu. Terminale komunikujg 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
zostata wykonana. W tym samym czasie komunikat z potwierdzeniem wystany jest na
telefon komoérkowy klienta lub na adres e-mail. Stwierdzono, ze system ten moze
spowodowac¢ znaczacy Wzrost wydajnosci w stosunku do typowej operacji dostawy.
Jednak przedsiebiorstwa wycofaly si¢ z komercyjnego stosowania tego typu
rozwigzan thumaczac si¢ wzgledami bezpieczenstwa majgtku klientow (Rowlands,
2007).

2.Drugie rozwigzanie zaklada pozostawienie paczki w miejscu zamieszkania, bez
koniecznosci dostepu do domu. Przydomowe skrzynki odbiorcze mogg przybrac
forme prywatnego paczkomatu, lub by¢ dedykowane dla pewnej grupy mieszkancow
(np. 0so6b zamieszkujacych t¢ samg klatke schodowa). Sg to specjalne boksy otwierane
przy pomocy kodu dostepowego, ktory posiada kurier, lub umozliwiajace wrzucenie
do $rodka paczki na zasadzie skrzynki pocztowej. Istnieja takze urzadzania
komunikujgce si¢ droga elektroniczng z adresatem paczki, np. wysytajace e-mail i
SMS w momencie dostarczenia paczki przez kuriera. Jednak rozwigzania bardziej
skomplikowane technologicznie, ktore byly wdrazane w Wielkiej Brytanii nie cieszyly
si¢ wickszym powodzeniem, ze wzgledu na wyzsze koszty (Rowlands, 2007). Innym
przyktadem przydomowego paczkomatu moga by¢ lodowkomaty, dostgpne w krajach
skandynawskich, wykorzystywane do robienia zakupéw w spozywczych sklepach
internetowych.
Minusem tego typu rozwigzan jest koniecznos¢ zakupu, badz dzierzawy prywatnego
paczkomatu oraz instalacja go w miejscu zamieszkania, co moze by¢ klopotliwe w
przypadku blokow mieszkalnych.
Bardziej skomplikowanym rozwigzaniem dotyczacym rynku spozywczego S3
potaczone z domem systemy, pozwalajace na automatyczne dostarczenie produktow
ze zintegrowanego przydomowego paczkomatu do kuchni. Dodatkowo produkty sa
dzielone na trzy kategorie ze wzgledu na temperaturg przechowywania: standardowe
(w temperaturze otoczenia), chtodzone i mrozone.
Mozna takze wyr6znic¢ niewielkie przenosne (mobilne) paczkomaty lub lodéwkomaty,
ktory sa przywozone przez kuriera i pozostawiane przez niego w zabezpieczajacym

module przy domu.



Ogolnie prywatne skrzynki odbiorcze mozna rowniez podzieli¢ na wymagajgce
dostepu mobilnego oraz nie wymagajace dostgpu mobilnego. Oprocz tego prywatne
paczkomaty mozna podzieli¢ na zewngtrzne i wewngtrzne (znajdujace si¢ wewnatrz
domu lub mieszkania, jednak nie wymagajace wstepu do domu dla kuriera, dzigki
zastosowaniu kanatu dostepowego) (Chodak, 2014).

3.Punkty odbioru (ang. collection delivery points CDPSs), czyli miejsca umozliwiajace
odbidr towaru z okreslonych lokalizacji mozna podzieli¢ na samoobslugowe oraz
wymagajace wydania paczki przez personel (Weltevreden, 2008). Gtéwnym problem
w przypadku CDPs jest zapewnienie gestego pokrycia takimi punktami obszaru
dostawy, co wiaze si¢ ze znaczng inwestycja.

3.1.Pierwszym rodzajem obslugowego punktu odbioru moze by¢ sasiad adresata, ktory
zostal wskazany jako dodatkowy odbiorca przesytki, ze wzgledu na fakt, ze czgsto
przebywa w domu (np. jest emerytem). ,,Sasiedzka” forma odbioru paczki jest czesto
wykorzystywana w praktyce Kkurierskiej, jednak jej sformalizowanie wymaga
podpisania odpowiedniej umowy z sgsiadem, na wypadek gdyby osoba, ktéra odebrata
przesytke nie chciala jej zwrécic.

3.2.Drugim rodzajem obstugowego lokalnego punktu odbioru jest okreslone miejsce, z
ktorego klient moze odebra¢ paczke, znajdujace si¢ blisko jego miejsca zamieszkania.
Moze by¢ to przyktadowo agencja pocztowa, punkt kolportazu prasy lub stacja
benzynowa, z ktdra firma kurierska lub sklep internetowy podpisaty umowe. Mozna tu
wyrozni¢ dwa modele dziatania kuriera. Pierwszy, okreslany jako ,,z proba dostawy”,
polega na traktowaniu lokalnej agencji jako punktu, w ktérym nalezy pozostawié
paczke tylko w przypadku nie zastania klienta w domu. Drugi model, bardziej
efektywny zaktada, Zze paczka od razu kierowana jest do lokalnego punktu odbioru, co
redukuje koszty jej dostawy, a Klient droga elektroniczng otrzymuje informacje, ze
paczka jest juz do odbioru w lokalnej agencji. W pierwszym przypadku lokalny punkt
odbioru petni jedynie funkcje pomocniczg w kanale dystrybucji, w drugim natomiast
stanowi integralny element tancucha dystrybucji. Wybor partnera logistycznego jest
oczywiscie uwarunkowany posiadaniem przez niego szerokiej sieci placowek, jak
réwniez jego checig kooperacji, wynikajaca z ekonomicznych przestanek. Mozna tu
napotkac opor wynikajacy z problemow organizacyjnych, ktore mogg pojawic si¢ przy
realizacji przyje¢ 1 wydan paczek. Nalezy rowniez pami¢ta¢ o konieczno$ci posiadania
wolnej przestrzeni magazynowej, w ktorej miatyby by¢ skltadowane paczki

przeznaczone do wydania. Zasadniczg réznicg migdzy tg formg dostarczania przesytki



a pozostalymi jest konieczno$¢ kooperacji przewoznika z zewnetrzng firmg, co moze
rodzi¢ dodatkowe problemy zwigzane z: przeptywem informacji, kapitatu (w
przypadku przesylek pobraniowych) oraz ubezpieczeniem przesytek (Chodak, 2014).

3.3.Samoobstugowe punkty odbioru sg to paczkomaty, ktorych sie¢ powinna pokrywaé
obszar potencjalnej dostawy towaru, zwykle kraj. Paczkomaty mozna podzieli¢ na
zewnetrzne i wewngtrzne. Paczkomaty zewngtrzne to niewielkie konstrukcje, bedace
zbiorem skrzynek odbiorczych, do ktorych dostep klient uzyskuje przy pomocy kodu
dostgpowego, ktory uzyskuje, zwykle od firmy obstugujacej paczkomaty. Wewnetrzne
paczkomaty zlokalizowane sa zwykle w budynkach tatwo-dostepnych, otwartych
przez cala dobe, jak np. stacje benzynowe lub przez wigksza cze¢$¢ doby, jak np. sieci
handlowe (Chodak, 2014).

4. Kolejne rozwiazanie to dostarczenie do lokalnej agencji, ktora dostarczy przesytke, gdy
odbiorca begdzie obecny w domu. Ta opcja wymaga podpisania umowy z podwykonawca
ustugi np. z siecig sklepoéw lub stacji benzynowych, ktéora ma wysoki wskaznik pokrycia
terytorium danego kraju. Jest to rozwigzanie zblizone do opisanego wczesniej punktu
odbioru, jednak zasadnicza roznica polega na dostarczeniu paczki do klienta przez
pracownika lokalnej agencji, wigc jest to ustuga typu dostawa 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 nietypowa, ze
przedsiebiorstwo dostarczajace paczki, przekazuje cze$¢ procesu logistycznego
dotyczacego problemu ostatniej mili zewngtrznej firmie, ktéra przejmuje
odpowiedzialno$¢ za dorgczenie przesyltki bezposrednio do klienta. Mozna wigc mowi¢ w
tym przypadku o podwdjnym outsourcingu — pierwszy ma miejsce, gdy sklep internetowy
zleca dostarczenie przesytek firmie kurierskiej lub pocztowej, drugi, gdy ta zleca
dorgczenie przesytki do klienta koncowego innemu przedsigbiorstwu (Chodak, 2014).

Klasyfikacj¢ mozliwosci rozwigzywania problemu ostatniej mili przedstawia rysunek 1.
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Rysunek 1. Mozliwosci rozwigzania problemu ostatniej mili
zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (McKinnon i Tallam, 2003)

W dalszej czg$ci artykulu opisano rozwigzania problemu ostatniej mili dostepne w
Polsce.

Rozwigzanie logistyczne oferowane przez InPost — Paczkomaty 24/7, jak wynika z
badan (Chodak, 2013), cieszy si¢ coraz wigkszg popularno$cig wsrod sklepow internetowych.
Paczkomaty InPostu to metoda polegajgca na dostarczeniu towaru do specjalnych skrytek
pocztowych nalezacych do sieci. Ich gtowna zaleta jest dostepnos¢ 24h na dobe przez siedem
dni w tygodniu, usytuowanie w dogodnych lokalizacjach, brak kolejek charakterystycznych
dla oddziatéw pocztowych oraz konkurencyjna cena ustugi (nizsza niz w przypadku ustug
D2D (ang. door to door) Poczty Polskiej i firm kurierskich). Warto rowniez dodaé, ze ustuga
Paczkomaty 24/7 zostala doceniona przez $rodowisko pocztowo-kurierskie, zwyciezajac w
kategorii ,,Innowacyjny produkt” na I Konferencji Nadawcoéw Przesytek Pocztowych i
Kurierskich, ktora odbyta si¢ 10 czerwca 2011r. w Warszawie. To rozwigzanie ma oczywiscie
swoje wady. Podstawowy problem dotyczy wysokich naktadéw inwestycyjnych, koniecznych
do zbudowania sieci paczkomatow, ktora bytaby tak gesta, aby klienci nie musieli pokonywac
znacznych odleglosci w celu odbioru paczki. Obecnie sie¢ paczkomatow InPostu nie pokrywa
nawet wszystkich malych miast, nie méwigc juz o terenach wiejskich, na ktoérych mato
prawdopodobne jest osiggnigcie progu rentownosci, ktory pokrylby koszty state budowy
paczkomatu. Mozna wiec wysnu¢ hipotezg, ze tego typu rozwigzania sg dedykowane raczej

do terenow miejskich o duzej gestosci zaludnienia (Chodak, 2014).



Paczkomaty nie sg jedynym rozwigzaniem problemu ostatniej mili dostepnym w
Polsce, chociaz nalezy zaznaczyC, ze pozostale rozwigzania s3 zdecydowanie mniej
popularne. Na takim samym mechanizmie bazuje ustuga firmy Ruch S.A. nazwana Paczka w
Ruch-u ktora postanowita wykorzysta¢ potencjal bardzo dobrze rozwinigtej sieci punktow
(kioskow) Ruch. Odbiorca ma mozliwo$¢ monitorowania drogi przesyiki a takze otrzymuje
informacj¢ droga elektroniczng (e-mail, SMS), ze przesylka jest gotowa do odbioru we
wczesnie wybranym punkcie.

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

Podobng mozliwo$¢ wygodnego odbierania przesytek proponuja rowniez niektore
firmy kurierskie. Kurier GLS wprowadzita punkty Parcel Shop znajdujace si¢ poza
oddziatami firmy, w zatozeniu blisko Kklienta. Moga one zosta¢ wykorzystane jako
alternatywne adresy dostawy znacznie upraszczajac dostarczanie przesytek odbiorcom
indywidualnym np. w sytuacji kiedy odbiorcy nie bedzie w domu.

Innym ustugodawca oferujagcym pomoc w rozwigzaniu problemu ostatniej mili jest
ustuga GlobBox.net. Poprzez wdrazenie tej ustugi klient sklepu internetowego sam moze
zadecydowac, gdzie i o ktdrej godzinie odbierze przesylke z oferowanych przez GlobBox.net
sieci punktow odbioru, do ktérych zaliczajg si¢ sklepy, punkty ustugowe itp.

Nalezy rowniez wspomnie¢ o innych drobnych, ale istotnych elementach zarzadzania
logistycznego, ktore moga wptywaé na ograniczenie kosztow dotyczacych problemu ostatniej
mili, takich jak (Chodak, 2014):

e informowanie klienta o stanie realizacji zamowienia, a przede wszystkim momencie
wyslania paczki,

¢ udostepnienie klientowi §ledzenia drogi przesyiki (ang. tracking),

e udostgpnienie klientowi danych kontaktowych przewoznika paczki.

Klient dysponujac wiedza, ze paczka zostata wystana oraz znajac potencjalng date
dostawy, a takze majgc mozliwo$¢ kontaktu z przewoznikiem, sam moze probowaé rozwigzaé
problem ostatniej mili, co ograniczy koszty sklepu internetowego.

Oprécz metod rozwigzania problemu ostatniej mili przez sklep internetowy, warto
takze wymieni¢ rozwigzania, ktore powinien zastosowac klient sklepu internetowego, majacy
swiadomos$¢, ze moze by¢ nieobecny w standardowych godzinach dostawy paczki. Sg to
nastepujace rozwigzania (Chodak, 2014):

e odbiorca moze poda¢ miejsce pracy jako miejsce odbioru.



e W przypadku, gdy odbidr przesytki w godzinach pracy moze by¢ niemozliwy, mozna
zastosowac grzeczno$ciowy adres zastepczy — sasiada na emeryturze, sklepik lub

punkt uslugowy blisko miejsca zamieszkania itp., po wczes$niejszym uzgodnieniu z

odbiorca zastepczym,

e zamoOwienie dostawy w niestandardowych godzinach lub w dniu wolnym od pracy — jest
to zwykle ustuga dodatkowo ptatna.

Sklep internetowy, chcgc ograniczy¢ koszty problemu ostatniej mili, powinien zadbac,
aby na stronach rejestracji klienta oraz wyboru formy dostawy zasugerowa¢ klientowi
powyzsze rozwigzania. Taka niewielka modyfikacja strony internetowej sklepu, stanowigca
znikomy koszt, moze w znacznym stopniu ograniczy¢ problemy zwigzane dostawg paczek do
Klienta.

5. Badanie sklepow internetowych

Badania sklepéw internetowych w kontek$cie problemu ostatniej mili zostaty
przeprowadzane od lutego do kwietnia 2013 roku na 480 sklepach internetowych
wyszukiwanych za pomocg strony internetowej wWww.sklepy24.pl. Sklepy byty klasyfikowane
do 12 réznych branz: Delikatesy, Dom & Ogrdod, Dziecko & Mama, Foto & RTV-AGD,
Hobby, Komputer, Ksigzki & Multimedia, Motoryzacja, Odziez & Obuwie, Prezenty &
Akcesoria, Sport & Turystyka, Zdrowie & Uroda.

Dane byty zbierane z regulaminéw oraz innych stron e-sklepow. Pierwsza czgs¢ badan
dotyczyta czasu realizacji zamoéwienia w sklepach internetowych za$ druga obejmowata
metody dostawy jakie oferuja sklepy internetowe.

5.1 Czas realizacji zamowienia w sklepach internetowych

Czas realizacji zamoéwienia mozna zdefiniowac jako czas jaki uptywa od przyjecia
zamowienia do terminu dostarczenia zakupionego towaru do kupujacego. Jest to jedno z
najwazniejszych kryteriow na jakie klienci zwracaja uwage podczas zakupow w sieci.
Przeprowadzone badania wskazuja, ze wiele sklepdéw ma niezbyt precyzyjnie okreslony czas
dostawy. Az 32% e-sklepow podaje btednie, ze czas realizacji dostaw jest to czas, jaki uptywa

do momentu wysylki towaréw do kupujacego, 0 moze wprowadzi¢ w blad klienta.
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Rysunek 2. Pojmowanie pojecia ""Czasu realizacji zamowienia"

Sklepy online podaja rdézne czasy realizacji dostaw, z reguly informacje takie
umieszczone s3 tylko w regulaminie lub zar6wno na stronie e-sklepu jak i w regulaminie.
Czasami jednak dane takie sa dostgpne dopiero na stronie danego produktu lub wysytane do
klienta po ztozeniu zaméwienia. Sklepy nie sg tez precyzyjne podajac czasy dostawy, z reguty
prezentujac jedynie orientacyjny termin.

Tabela 1. Statystka podstawowa czasu realizacji zaméwienia

Srednia 2,922794
Blad standardowy 0,192002
Mediana 2
Odchylenie standardowe 3,16658
Skosno$¢ 4,844394
Zakres 29
Minimum 1
Maksimum 30
Poziom ufnosci(95,0%) 0,378005
przedziaty ufnosci 3,300799
2,544789

Czasy realizacji zamowienia w sklepach on-line byly rézne w zaleznosci od wielu
czynnikow takich jak np. dostgpnos¢ towaréw czy wybrane metody dostawy. Do
przedstawienia poroOwnania czasoéw realizacji w e-sklepach brane byly pod uwage najkrotsze
czasy realizacji podawane przez sklepy internetowe. Badania wykazaty, ze czas uptywajacy
od zakupienia towaru przez nabywce do dostarczenia produktu do jego rgk wynosi $rednio 3
dni robocze. Minimalny czas deklarowany przez badane sklepy wynosit 1 dzien roboczy. 50%

badanych sklepéw podawato termin realizacji powyzej 2 dni roboczych. Na poziomie



istotnos$ci alfa rownym 5% mozna stwierdzi¢, ze czas realizacji zamdOwienia zawiera si¢ W
przedziale od 2,5 dni roboczych do 3,3 dni roboczych.

Tabela 2. Sredni czas realizacji w sklepach internetowych réznych branz

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

Mozna zauwazy¢, ze $redni czas realizacji zamoOwienia w badanych sklepach jest
najkrotszy w branzy Odziez&Obuwie oraz Sport&Turystyka i1 wyniost okoto 2,2 dni
roboczych z kolei najdtuzszy w branzy Hobby i wyniost okoto 4,5 dni roboczych (Tabela 2).

5.2. Metody dostaw w polskich sklepach internetowych

Rozpatrujac poszczegdlne fazy procesu realizacji zamowienia, w kontek$cie problemu
ostatniej mili, warto zwroci¢ uwage na wazne decyzje, ktore musi podjac sklep internetowy.
Pierwsza kwestig jest wybor sposobu oraz czasu rozpoczgcia procesu dystrybucji zamdwienia
do nabywcy. Przy wykorzystaniu firm kurierskich do wysytki towaru, odbior przesytek
odbywa si¢ z magazynu przedsigbiorstwa, na ogot w godzinach popotudniowych (w
godzinach przedpotudniowych z reguly kurierzy rozwoza do nabywcdéw paczki wystane
ubieglego roboczego dnia). Daje to mozliwo$¢ wysylania zamowien, ktore wptynely w
porannych godzinach jeszcze w tym samym dniu. W takim przypadku czas realizacji
zamoOwienia moze by¢ krotszy niz 24h. Umozliwienie nabywcy wigkszego wyboru form
wysytki towaru, zwicksza poziom obstugi Kklienta, co taczy si¢ jednak z dodatkowymi
kosztami ponoszonymi przez e- sklep, ktore wynikaja z potrzeby réznego przygotowywania
przesytki w zalezno$ci od wybranej przez klienta metody dostawy (Chodak i inni, 2010).

Analizujagc metody dostaw przesylek w polskich sklepach internetowych, mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszos¢ sklepéw wspotpracuje z firmami
kurierskimi oraz Poczta Polska. Porownujac wyniki uzyskane w 2013 roku z wynikami z
maja 2012 roku (Chodak, 2013) oraz pazdziernika/listopada 2010 roku (Chodak i inni, 2010),



mozna stwierdzi¢ stabilny udzial dostawy z uzyciem firm kurierskich i Poczty Polskie;j.
Dostawa wtasng flota samochodowa, jako rozwigzanie najbardziej kosztowne, wyraznie traci
na popularnos$ci, natomiast Paczkomaty 24/7, jako rozwigzanie problemu ostatniej mili, staja
si¢ coraz bardziej popularne.

Tabela 3. Odsetek sklepéw korzystajacych z wybranych metod dostarczania przesylek

Lp. Sposob dostarfszenia 2013 2012 2010
przesylki
1 Poczta Polska 71% 74,8% 75,9%
2 Firma kurierska 92% 92,2% 87,5%
Wihasna flota 5%
3 samochodowa 16,3% 19,9%
4 Paczkomaty 24/7 15% 14,1% 6,7%
5 Odbior osobisty 43% 55,7% 61,2%
6 Inne nd 0% 1,3%

Sklepy internetowe zazwyczaj umozliwiajag wybor Kilku opcji dostawy przez Klienta.
Najwigcej zbadanych e-sklepow (45,4%) umozliwia dwie opcje dostawy zazwyczaj jest to
wybor pomiedzy kurierem a Poczta Polska. Trzy mozliwosci dostaw umozliwia 27,5%
badanych sklepow, a 18,3% jedng opcj¢ dostawy. Wybor pomiedzy czterema mozliwos$ciami

dostaw umozliwia zaledwie okoto 8,3% sklepow internetowych (Rysunek 3).

0,4%
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B 4 opcje dostawy
1 3 opcje dostawy
M 2 opcje dostawy

B 1 opcja dostawy

Rysunek 3. Tlos¢ opcji dostaw oferowanych przez e-sklepy
6. Wyniki badan ankietowych
Badania ankietowe, przeprowadzone wsrod klientow sklepéw internetowych dotyczyty
problemu ostatniej mili. Realizacja badan miata miejsce w miesigcach marzec-listopad 2013
roku. Wzigto w nich udziat 541 respondentow. Do ich przeprowadzenia wykorzystano portal

www.ankietka.pl. Ankieta skladata si¢ z 25 pytah z czego pierwsze 6 dotyczylo




podstawowych informacji o respondencie a kolejne odnosity si¢ do problemow logistykKi
dystrybucji w e-sklepach.
6.1. Profil spoleczno-demograficzny respondentow

W badaniu przewazaty kobiety, ktorych udzial wyniost 68,02%. Najwicksza grupe bo
68,02'% stanowily osoby w wieku od 18 do 25 lat oraz posiadajace wyksztalcenie wyzsze
(52,87%), a takze zamieszkujace miasta od 10 do 100 tysiecy mieszkancow (32,90%).

Ankietowani zadeklarowali, Ze najczesciej korzystaja z Internetu codziennie $rednio
powyzej 3 godzin, (64,14%). Odsetek badanych, ktorzy korzystajg z Internetu codziennie, ale
$rednio ponizej 3 godzin wyniost 28,10%, natomiast 7,02% badanych korzysta z Internetu
kilka razy w tygodniu a tylko 0,18% badanych korzysta z Internetu kilka razy w miesigcu
oraz jedynie 0,55% ankietowanych rzadziej niz raz w miesigcu. Mozna, wiec uznac, ze ponad
92% proby stanowia prawdziwi Internauci, korzystajacy intensywnie z dobrodziejstw
globalnej sieci.

Wsrod badanych nieznacznie ponad potowa (50,09%) zadeklarowata, ze robi zakupy w
sklepach internetowych rzadziej niz raz w miesigcu, natomiast 33,83% respondentow kilka
razy w miesigcu. Tylko 8,32% ankietowanych kupuje w e-sklepach raz w tygodniu a 6,10%
kilka razy w tygodniu. Zaledwie okoto 1,66% badanych osob zakupy w sklepach on-line robi
codziennie. W przeciwienstwie do poprzedniego podpunktu, ktory s$wiadczyl o duzej
intensywnosci korzystania z Internetu, czgsto$¢ robienia zakupow w sklepach internetowych
Swiadczy o tym, ze ponad 83% badanych respondentow dokonuje zakupdéw sporadycznie.
Biorac pod uwage fakt, ze handel elektroniczny stanowi w Polsce zaledwie 3-4% ogotu
obrotu detalicznego, mozna W duzym przyblizeniu uzna¢ czestos¢ robienia zakupow badanej
grupy za typowa dla polskiej populacji internautow.

6.2. Wybor metody dostawy

W kontek$cie problemu ostatniej mili przeanalizowano preferencje konsumentow
dotyczace form dostawy. Z badan wynika, ze ankietowani najczgsciej wybierali dostawe za
posrednictwem kuriera (62,11%). Tylko 21,81% respondentéw preferuje dostawe za
posrednictwem Poczty Polskiej, a jedynie 9,80% ankietowanych optuje za odbiorem w
paczkomatach. Takze matg popularno$cig cieszy si¢ odbior osobisty w siedzibie sklepu, bo
zaledwie 4,62% ankietowanych wybierato takg opcje dostawy. Wsrdd innych odpowiedzi
ankietowani wskazywali, ze nie maja konkretnych preferencji dotyczacych metody dostawy;

nie wskazali natomiast formy dostawy, ktdra nie bylaby wymieniona w ankiecie.

! zbieznosé odsetka przypadkowa — w badaniu wzicto udziat 368 kobiet i taka sama liczba 0sob w wieku 18-25.
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Rysunek 4. Wybor metody dostawy przez klientow e —sklepéw

Przeanalizowano preferowany sposob wysylki w odniesieniu do wielko$ci miejsca
zamieszkania. Mozna zauwazy¢, ze odbior przesylek w paczkomatach jest najpopularniejszy
w duzych miastach powyzej 500 tys. mieszkancoéw. Jest to zapewne spowodowane znaczng
liczbg paczkomatow w duzych miastach. Odbiér osobisty w siedzibie sklepu, réwniez
najczesciej jest stosowany przez klientow sklepéw internetowych z aglomeracji miejskich.
Warto réwniez zwrdci¢ uwage, ze mieszkancy wsi wybieraja odbidr za posrednictwem
kuriera w stosunku do poczty dwukrotnie cz¢$ciej niz mieszkancy duzych miast (Tabela 4).

Tabela 4. Preferowany sposob dostawy a wielko$¢ miejsca zamieszkania

Preferowany sposéb dostawy Razem
Wielkos¢ miejsca | Za Za Odbiér w | Odbioér Inny
zamieszkania posredni |posredni |paczko- |osobisty
ctwem ctwem matach |w
poczty kuriera siedzibie
sklepu
Wies 18 81 6 3 1 109
% z kolumny | 15,25% 24,11% 11,32% 12,00% 11,11% 20,15%
Miasto do 10 tys. 7 26 1 0 1 35
mieszkancéw
% z kolumny 5,93% 7,74% 1,89% 0,00% 11,11% 6,47%
Miasto 10-100 39 113 15 8 3 178
tys. mieszkancow
% z kolumny | 33,05% 33,63% 28,30% 32,00% 33,33% 32,90%
Miasto 100-500 23 51 8 1 1 84
tys. mieszkancow
% z kolumny | 19,49% 15,18% 15,09% 4,00% 11,11% 15,53%
Miasto powyzej 31 65 23 13 3 135
500 tys.
mieszkancéw




% z kolumny | 26,27% 19,35% 43,40% 52,00% 33,33% 24,95%
Razem 118 336 53 25 9 541

6.2.1. Najwazniejsze aspekty przy wyborze metod dostawy

Podczas wyboru metod dostawy 46,95% badanych zwraca gltéwnie uwage na koszt
przesytki, 30,31% na czas realizacji dostawy a 20,15% na bezpieczenstwo paczki. Tylko
2,59% ankietowanych zwraca uwagg na inne aspekty, takie jak np.: mozliwo$¢ pdzniejszego
odbioru paczki przy braku obecnosci w momencie dostawy (awizowanie). Takie wyniKi
analizowane w kontekscie problemu ostatniej mili mogg sugerowaé, ze prawie potowa
badanych konsumentéw mogtaby by¢ zainteresowana rozwigzaniami typu paczkomaty, ktore

zwykle sg tanszg forma dostawy.
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Rysunek 5. Najwazniejsze aspekty przy wyborze metod dostawy

Analizujac réznice migdzy piciami dotyczace wyboru metod dostawy przesyltki mozna
stwierdzi¢, ze wigkszy odsetek mezczyzn mezczyzni ceni sobie bezpieczenstwo przesyiki
(24,28% mezczyzni, 18,21% kobiety). Natomiast nieco wyzszy jest 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 mezczyzn.

6.2.2. Preferowane sposoby platnosci

Ankietowani zdecydowanie preferujg ptatno$¢ z gory przelewem, taka odpowiedz
udzielito okoto 61,74%. Prawie polowa mniej badanych $rednio 32,90% wybiera ptatnos¢
przy odbiorze paczki a tylko 5,36% respondentéw woli placi¢ karta kredytows. Z punktu
widzenia problemu ostatniej mili korzystniejsza jest forma ptatnosci przelewem lub kartg
kredytowa. Platno$¢ przy odbiorze przesytki jest utrudniona lub nawet niemozliwa w

przypadku wszelkiego rodzaju paczkomatdéw czy punktéw odbioru paczek. Biorac pod uwage



preferowane sposoby ptatnosci mozna uzna¢, ze w dwoch trzecich przypadkéw mogloby

zosta¢ zastosowane potencjalnie jedno z rozwigzan problemu ostatniej mili opisane wczesnie;j.
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Rysunek 6. Preferowane sposoby platnos$ci przez ankietowanych

6.2.3. Korzystanie z paczkomatow

Odbior przesylek w paczkomatach, to jedna z metod rozwigzywania problemu ostatniej

mili. Jak wynika z badan, Paczkomaty sg jeszcze malo popularne wsrod internetowych

konsumentow. Az 68,21% badanych nigdy nie korzystato z paczkomatow, 10,91% korzysta z

nich rzadko, natomiast 11,83% korzysta z tej opcji czasami. Jedynie 7,21% respondentow

korzysta z paczkomatow czgsto i tylko 1,85% zawsze.
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Rysunek 7. Czesto$é korzystania z paczkomatow

Z paczkomatdéw czesto lub zawsze korzystaja przede wszystkim osoby z wyzszym

wyksztalceniem (69,39%). Osoby te wybierajac forme dostawy zwracaja przede wszystkim

uwage na niskie koszty wysyitki (51,02%).

Rozpatrujac korzystanie z paczkomatéw przez ankietowane kobiety 1 megzczyzn

stwierdzono, ze kobiety w 67,66% a mezczyzni w 69,36% deklarowali, ze nigdy nie

korzystali z paczkomatow. Odpowiedz ,,rzadko” padata nieco czesciej u mezczyzn (12,72%)

niz kobiet (10,05%). Czgsto korzysta z paczkomatow 6,36% mezczyzn i 7,61% kobiet a

zawsze jedynie 2,17% kobiet i nieco mniej mezczyzn 1,16%. Te wyniki §wiadcza, ze kobiety



korzystajg nieco czeSciej z paczkomatow, jednak rdéznice miedzy piciami sg bardzo
niewielkie.

Rozpatrujac korzystanie z paczkomatow w kategoriach wiekowych mozna stwierdzic,
ze zgodnie z oczekiwaniami, odpowiedz ,,nigdy nie korzystam” padata najczesciej w grupie
0sOb powyzej 65 roku zycia (87,5%). Warto zwrdci¢ uwagge, ze w tej grupie wiekowej potowa
respondentéw nie potrafita wskaza¢ zadnej zalety paczkomatéw, co niejako ttumaczy brak
korzystania z tej formy wysytki. W pozostatych grupach wiekowych trudno wskazaé
jednoznaczng tendencjg¢, co sugeruje, ze paczkowaty s3 rozwigzaniami stosowanymi w
niewielkim stopniu przez ludzi mtodych, jak i tych w sile wieku.

6.2.4. Zalety i wady paczkomatow

Przeanalizowano zalety i wady paczkomatéw w ocenie ankietowanych, w kontekscie
problemu ostatniej mili. Wedtug respondentow najwicksza zaleta paczkomatow byta
mozliwo$¢ odbioru paczki 24 godziny na dobe przez 7 dni w tygodniu (taka opcj¢ zaznaczyto
32,41% badanych). Kolejna zaleta zaznaczong przez 20,56% respondentow jest brak
koniecznos$ci oczekiwania w domu na dostawce. Wedtug 8,15% badanych to brak kolejek
przy odbiorze paczki jest istotng zaletg paczkomatow, a tylko 2,78% ankietowanych uwaza,
ze brak identyfikacji danych osobowym przy odbiorze paczki jest najwicksza korzyscig
ptynaca z tej opcji dostawy. Ciekawostka jest takze, ze az 32,04% badanych nie potrafito

poda¢ zalet paczkomatow, tlumaczac to najczesciej faktem nie korzystania z tej opcji

dostawy.
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Rysunek 8. Zalety paczkomatéw
Wsérod wad paczkomatéw ankietowani najczesciej (31,05%) podawali konieczno$é

dotarcia do nich. Nieco ponad jedna pigta badanych za najwigkszg wade tej opcji dostawy



uwaza brak mozliwosci rozpakowania przesytki przy dostawcy w celu jej weryfikacji, co
moze $wiadczy¢é o obawie przed oszustwem lub trudnos$ciami zwigzanymi z procedurg
reklamacyjna, w przypadku niezgodnosci towaru otrzymanego z zamdéwionym. Natomiast
13,12% badanych jako stabg stron¢ paczkomatow podaje ograniczony gabaryt paczki. Tylko
4,07% respondentéw uwaza, ze najwigksza wada tego typu przesylki jest ograniczony termin

jej przechowywania. Zaskakujace jest to, ze az 27,17% badanych nie potrafito wymieni¢ wad

paczkomatow.
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Rysunek 9. Wady paczkomatow
6.2.5. Znajomos¢ miejsca polozenia paczkomatow w okolicy zamieszkania
Pomimo matej popularnosci paczkomatow, az 61,92% badanych odpowiedziato, ze wie

gdzie sa one umiejscowione w ich okolicy zamieszkania.
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Rysunek 10. Znajomo$¢ miejsca polozenia paczkomatow



Najwickszg wiedza na temat miejsca potozenia paczkomatow w swoich okolicach
zamieszkania (67,86%) zadeklarowali respondenci z wigkszych miast od 100 do 500 tysigcy
mieszkancow, natomiast najmniejszag wiedze, ankietowani zamieszkujacy tereny wiejskie
(49,54%) oraz miasta do 10 tysi¢cy mieszkancow (48,57%).

6.2.6. Problem ostatniej mili

Prawie co trzeci z respondentow (29,57%) spotkat si¢ z ,,problem ostatniej mili”, czyli z

problemami zwigzanymi z dostarczeniem towaru do odbiorcy finalnego.
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Rysunek 11. Odsetek ankietowanych, ktorzy spotkali si¢ z problemem ostatniej
mili

Tylko 17,43 % ankietowanych zamieszkujacych tereny wiejskie spotkato si¢ z
problemem ostatniej mili, natomiast najwiekszg grupa respondentow, ktora spotkata sie z tym
problem byly osoby zamieszkujace $redniej wielkosci miasta od 10 do 100 tysiecy
mieszkancow i ich odsetek wyniost 34,83%.

Przeanalizowano, czy osoby, ktore spotkaty si¢ z problemem ostatniej mili cze¢$ciej
korzystaty z paczkomatow. Wyniki sa zgodne z oczekiwaniami: odsetek osob czgsto
korzystajacych z paczkomatdéw, ktére spotkaly si¢ z problemem ostatniej mili, jest ponad
dwukrotnie wyzszy w stosunku do 0sob, ktore z tym problemem si¢ nie spotkaty.

Ankietowani radzili sobie z tym problemem najczg¢sciej, bo az w 53,59% przypadkow
za pomocg kontaktu telefonicznego z kurierem, natomiast 28,23% badanych rozwigzato
problem za pomoca wyznaczonego wczesniej miejsca w ktorym dostawca zostawil paczke
(np. stacja benzynowa, sklep). Tylko 11,96% respondentow wybrato opcje wickszej zaptaty
za dostawe poza godzinami roboczymi, a okoto 20,57% wybieralo inne rozwigzanie, nie

precyzujac jakie.
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Rysunek 12. Radzenie sobie z problemem ostatniej mili
6.2.7. Czestos¢ otrzymywania uszkodzonych przesylek

Jak wykazaty badania 56,93% ankietowanych ,,nigdy” nie otrzymato uszkodzonej
paczki, a 32,16% respondentow uszkodzong przesytke otrzymywato ,,rzadko”. Tylko lub az
9,61% badanych ,,czasami” otrzymywato uszkodzong paczke i jedynie okoto 1,29% badanych
zadeklarowato, Ze uszkodzony towar otrzymywato ,,czesto”. Trudno te wyniki jednoznacznie
interpretowac. Z jednej strony wida¢, ze uszkodzone paczki nie sa zjawiskiem powszechnie
wystepujacym, jednak z drugiej strony prawie polowa ankietowanych spotkata sie¢ z tym
problemem. Problem ostatniej mili moze mie¢ wptyw na stan paczki, poniewaz przesytka
niedostarczona za pierwszym razem przebywa dtuzsza droge 1 jest wielokrotnie przektadana z
miejsca na miejsce, wigc moze ulec dodatkowym uszkodzeniom. Przeanalizowano, czy wsrod
0sob, ktore spotkaly si¢ z problemem ostatniej mili czesto$¢ otrzymywania uszkodzonych
przesytek jest wigksza. Wynik jest zgodny z oczekiwaniami: odsetek osob, ktore okreslity, ze
otrzymywaty uszkodzong przesytke ,,czasem” lub ,,czesto” jest dwukrotnie wyzszy wsrod

respondentéw, ktorzy spotkali si¢ z problemem ostatniej mili.
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Rysunek 13. Czesto$¢ otrzymania uszkodzonych przesylek przez nabywcéw
Przeanalizowano rowniez czgstos¢ wystgpowania uszkodzonych przesytek w zaleznosci
od preferowanej formy dostawy. Mozna zauwazy¢, ze odpowiedz ,nigdy” wystepuje
najczesciej w przypadku przesytek kurierskich. Odpowiedzi ,,czasem” i ,,czgsto” w duzym
przyblizeniu wystepuja z podobng czestoscia we wszystkich formach dostawy, co pozwala

sformutowac hipoteze, ze nie istnieje metoda dostawy, w ktdrej zniszczone paczki zdarzaja

si¢ zdecydowanie czg$ciej niz w pozostatych formach.

Tabela 5. Czesto$¢ wystepowania uszkodzonych przesylem a preferowana forma

dostawy
Jaki sposdéb przesyiki Pan/Pani preferuje? Razem
Czy zdarzyto Za Za Odbioér w Odbior Inny
sie Panu/Pani posrednictwem | posrednictwem | paczkomatach | osobisty | (jaki?)
otrzymac poczty kuriera w
uszkodzong siedzibie
przesytke? sklepu
Nigdy 55 205 31 12 5 308
% z kolumny 46,61% 61,01% 58,49% 48,00% | 55,56% | 56,93%
Rzadko 50 95 16 10 3 174
% z kolumny 42.37% 28,27% 30,19% 40,00% | 33,33% | 32,16%
Czasem 12 33 5 2 0 52
% z kolumny 10,17% 9,82% 9,43% 8,00% 0,00% 9,61%
Czesto 1 3 1 1 1 7
% z kolumny 0,85% 0,89% 1,89% 4,00% | 11,11% 1,29%
Razem 118 336 53 25 9 541

6.2.8. Czas dostarczenia przesylki

Badania wykazaty, ze okoto 38,63% badanych ,rzadko” otrzymywato przesytke w
czasie innym niz ten podany przez e-sklep, 35,30% zaznaczylo opcj¢ ,,czasem”, natomiast
17,93% respondentow opcje ,,nigdy”. Zaledwie albo az 6,47% respondentdow ,,czesto” oraz

1,66% ,,zawsze” otrzymywato przesytke w innym terminie niz ten podany na stronie sklepu.
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Rysunek 14. Czesto$é¢é wystepowania innego czasu dostarczenia przesylki niz
podanego na stronie sklepu
Przeanalizowano czy niezgodno$¢ czasu dostawy zalezy od preferowanej formy
dostawy. Mozna zauwazyC, ze najczgsciej niezgodnos¢ czasu dostawy z podang na stronie
sklepu wystepowata (pomijajac odpowiedzi dotyczace innej formy dostawy) w przypadku
odbioru w paczkomatach, co jest o tyle zaskakujace, ze ta forma wysylki jest wolna od

problemu ostatniej mili.

Tabela 6. Niezgodno$¢ czasu dostarczenia przesylki a preferowany sposéb dostawy

Czestos¢ niezgodnosci czasu dostarczenia Razem

przesyitki i czasu podanemu na stronie sklepu
Preferowany sposéb Nigdy | Rzadko | Czasem | Czesto | Zawsze
dostawy
Za posrednictwem 22 36 49 9 2 118
poczty
% z wiersza 18,64% | 30,51% | 41,53% | 7,63% | 1,69% | 100,00%
Za posrednictwem 62 145 109 17 3 336
kuriera
% z wiersza 18,45% | 43,15% | 32,44% | 5,06% | 0,89% | 100,00%
Odbiér w 9 13 24 6 1 53
paczkomatach
% z wiersza 16,98% | 24,53% | 45,28% | 11,32% | 1,89% | 100,00%
Odbiér osobisty w 3 14 5 2 1 25
siedzibie sklepu
% z wiersza 12,00% | 56,00% | 20,00% | 8,00% | 4,00% | 100,00%
Inny (jaki?) 1 1 4 1 2 9
% z wiersza 11,11% | 11,11% | 44,44% | 11,11% | 22,22% | 100,00%
Razem 97 209 191 35 9 541
% z wiersza 17,93% | 38,63% | 35,30% | 6,47% | 1,66% | 100,00%

6.2.9. Sposéb dostarczenia przesylki rézniacy sie¢ od wybranego przez

klienta




Ankicta wykazata takze, ze 65,80% badanych ,nigdy”, 20,89% ankietowanych
,»rzadko”, a 9,61% badanych ,,czasem” otrzymywato paczke¢ inng formg dostawy niz wybrang
w trakcie zakupow on-line. Tylko 2,22% badanych wskazato, ze ,,czesto”, a 1,48%, ze
,»zawsze” sposob dostawy byt inny niz ten wybrany podczas zakupow w Internecie. Te wyniki
$wiadcza, ze sklepy internetowe nie zawsze sg uczciwe w stosunku do klientow lub, co mniej
prawdopodobne, wysylaja szybsza formg dostawy niz wybrana przez klienta, aby

przyspieszy¢ czas dostawy.
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Rysunek 15. Czestosé dostarczenia przesylki w sposob inny niz wybrany podczas
zamOwienia
6.2.10. Nietypowe godziny dostawy
Najwigkszy procent respondentow (42,51%) stwierdzito, ze ,,nigdy” nie otrzymalo
przesytki w nietypowych godzinach. Nieco mniej, 29,57% badanych deklaruje, ze ,,rzadko” a
21,26%, ze ,,czgsto” otrzymywali przesylki w nietypowych godzinach. Bardzo maty odsetek
badanych bo tylko 4,99% odpowiedziato, ze ,,nigdy” a 1,66%, ze ,,zawsze” otrzymuje

przesytki w nietypowych godzinach.
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Rysunek 16. Nietypowe godziny dostarczenia towaru przez dostawcow
Najwyzszy odsetek konsumentow, ktorzy paczki w nietypowych godzinach nie
otrzymywali ,,nigdy” wystapit wéréd zamieszkujacych tereny wiejskie (49,54%). Odpowiedz



,rzadko” padata najcz¢sciej wsrod osob zamieszkujgcych miasta od 100 do 500 tysiecy
mieszkancow (33,33%). OdpowiedZz ,,czesto” padata bardzo rzadko, najczesciej (5,95%)
wsrod osob  zamieszkujacych miasta od 100 do 500 tysiecy mieszkancow. Nikt z
ankietowanych zamieszkujagcych tereny wiejskie oraz miasta od 10 do 100 tysigcy
mieszkancoOw nie zadeklarowal, ze zawsze otrzymuje¢ paczke w nietypowych godzinach
dostawy. Przeanalizowano réwniez czy ankietowani, ktorzy spotkali si¢ z problemem
ostatniej mili wskazywali na wigkszg czestos¢ nietypowych godzin dostawy. Odpowiedzi
,»Czesto” godziny dostawy byly nietypowe pojawily si¢ ponad trzykrotnie czesciej u osob,
ktore spotkaty si¢ z problemem ostatniej mili.

6.2.11. Czas realizacji zamowienia

Az 40,67% badanych wykazato, ze ,zawsze”, 24,95% ankietowanych ,.czesto” i
17,56% badanych ,,czasem” sprawdza czas realizacji zamowienia podczas zakupoéw w sklepie
internetowym. Jedynie 12,20% respondentow ,rzadko” sprawdza termin realizacji
zamowienia i zaledwie 4,62% ankietowanych ,,nigdy” nie sprawdza czasu realizacji robigc
zakupy w e-sklepach. Ten wynik $wiadczy, ze zdecydowana wigkszos¢ klientow jest
zainteresowana kiedy otrzyma zamdwiony towar. Interesujace jest to, ze osoby, ktore zawsze
sprawdzaja czas realizacji zamowienia najczesciej preferujg jako forme dostawy — odbidr

wlasny w paczkomacie.

45,00% 40 67%
40,00%
35,00%
0,
30,00% 24,95%
25,00%
20,00% 17,56%
15,00% 12,209
10,00%
4,62%
5,00%
0,00% - T T T T 1
Nigdy Rzadko Czasem Czesto Zawsze

Rysunek 17. Sprawdzanie czasu realizacji zaméwienia
Wedlug 46,21% ankietowanych dane o czasie realizacji zamowienia podane sa na
stronie oraz w regulaminiez, z kolei 24,58% badanych deklaruje, ze dane o czasie realizacji
zamoOwienia podane sg tylko na stronie produktu. Okoto 21,07% badanych nie posiada wiedzy

na temat zamieszczenia w sklepach on-line informacji o czasie realizacji zaméwienia,

? Z badan wynika, ze rzeczywisty odsetek sklepow podajacych informacje o czasie realizacji zaméwienia na
stronie towaru oraz w regulaminie wynosi 34% (Chodak, 2013).



natomiast 8,13% respondentow twierdzi, ze dane o czasie realizacji zamowienia podane sg
tylko w regulaminie®. Tak wysoki odsetek 0sob nie potrafigcych wskaza¢, gdzie nalezy
szuka¢ danych o czasie dostawy z jednej strony swiadczy o tym, ze edukacja polskiego e-
konsumenta jest wcigz konieczna, z drugiej pokazuje, ze witryny sklepow internetowych nie

zawsze prezentujg wymagane informacje w sposob czytelny.

50,00% 46,21%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00% 24,58%
25,00% -
20,00% -
15,00% -
10,00% - 8,13%
5,00% -
0,00% - )
Dane o czasie Dane o czasie Dane o czasie Nie wiem
realizacji realizacji realizacji
zamoéwienia zamoOwienia zamowienia
podane sg podane sg podane sg
tylko na stronie tylko w na stronie oraz w
produktu regulaminie regulaminie

Rysunek 18. Dane o czasie realizacji w e-sklepach

Podsumowanie

Problem ostatniej mili jest jednym z kluczowych niedogodnos$ci dotyczacych logistyki
w handlu elektronicznym. W artykule przeanalizowano koszty zwigzane z tym problemem,
jak réwniez podano mozliwe metody jego rozwigzywania. Przedstawiono takze istniejace
rozwigzania problemu ostatniej mili dostepne na polskim ryku.

Zaprezentowane wyniki badan 480 sklepow internetowych, pokazuja réznorodnos¢
form dostawy. Wyliczono, ze $redni czas realizacji zamowienia, deklarowany przez sklepy
internetowe, wynosi $rednio niecate 3 dni robocze, jednak wystepuja znaczne roznice
pomiedzy poszczegdlnymi branzami.

Poréwnanie badan z lat 2010-2013 pokazuje, ze odsetek sklepéw korzystajacych z firm
kurierskich oraz Poczty Polskiej pozostaje na podobnym poziomie, natomiast wyraznie
zmniejszyt si¢ odsetek sklepow oferujacych odbior osobisty przesytki. Zaobserwowano

réwniez brak standaryzacji informowania klientow o czasie realizacji zamowienia.

% Z badan wynika, ze rzeczywisty odsetek sklepéw podajacych informacje o czasie realizacji zaméwienia tylko
w regulaminie wynosi 57% (Chodak, 2013).



Z badan przeprowadzonych wsérod klientow sklepow internetowych wynika, ze
wigkszo$¢ z nich preferuje dostawg zamoéwienia przesylka kurierska. Wybierajac forme
dostawy klienci kieruja si¢ przede wszystkim kosztem wysytki oraz czasem dostawy.
Innowacyjne formy dostawy rozwigzujace problem ostatniej mili, takie jak paczkomaty sg
wybierane przez co dziesigtego konsumenta, natomiast ponad dwie trzecie respondentow nie
korzystato w ogoéle z tej formy dostawy. Jako podstawowa zalete paczkomatow ankietowani
wskazali mozliwos¢ odbioru paczki 24 godziny na dobg¢ przez 7 dni w tygodniu, a takze brak
koniecznosci oczekiwania w domu na dostawce paczki. Zaskakujace jest jednak to, ze prawie
jedna trzecia ankietowanych nie potrafita wskazan zadnej zalety paczkomatow. Do
najwickszych wad paczkomatdéw ankietowani zaliczyli konieczno$¢ dotarcia do paczkomatu
oraz brak mozliwosci rozpakowania paczki przy kurierze, celem weryfikacji jej zawartosci.
Prawie co trzeci badany spotkat si¢ z problemem ostatniej mili. W ponad potowie
przypadkow udato sie rozwigzaé problem kontaktujac sie z kurierem i1 okreslajac inne miejsce
dostawy paczki.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze problem ostatniej mili jest zjawiskiem, ktore moze
by¢ zrédlem probleméw zaréwno sklepu internetowego, jak i konsumenta, jest to roOwniez
zrédto kosztow przedsiebiorstw kurierskich 1 pocztowych. Rozwigzania oferowane na
polskim rynku, takie jak paczkomaty pozwalajg zmniejszy¢ niedogodnosci wynikajace z tego
problemu, jednak i one posiadaja swoje wady. Prawdopodobnie wraz z rozwojem handlu
elektronicznego w Polsce liczba rozwigzan dedykowanych dla klientéw sklepow

internetowych bedzie rosta i zyskaja sobie wigksza niz obecnie popularnos¢.
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