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У сучасних умовах стрімкого зростання обсягів електронної комерції ло-
гістика «останньої милі» (Last Mile Logistics) трансформувалася з простого опе-
раційного елемента у ключовий фактор конкурентоспроможності та стратегіч-
ний інструмент формування споживчого досвіду (CX). Етап доставки, який є 
фінальною точкою фізичного контакту клієнта з брендом, має критичний вплив 
на його лояльність, готовність до повторних покупок і загальну задоволеність 
сервісом. Сучасний споживач висуває високі вимоги до процесу доставки, очі-
куючи швидкості, абсолютної прозорості та максимальної гнучкості. Це змушує 
компанії інвестувати в радикальні технологічні та інфраструктурні інновації, 
оскільки якість «останньої милі» безпосередньо корелює з фінансовими показ-
никами та стійкістю бізнесу.

Впровадження інновацій у логістику «останньої милі» зосереджується на 
трьох основних напрямках: підвищення гнучкості, автоматизація та забезпечення 
технологічної прозорості.

1. Гнучкість та персоналізація доставки
Інновації тут спрямовані на передачу контролю над процесом клієнту.
• Динамічне переадресування та зміна параметрів: Сучасні мобільні до-

датки дозволяють клієнту змінювати точку, час або навіть спосіб отримання (з 
кур'єрської доставки на поштомат чи відділення) вже після відправлення ванта-
жу. Таке управління доставкою в режимі реального часу знижує рівень «тривоги 
очікування» та формує відчуття повного контролю, що безпосередньо підвищує 
задоволеність і сприйняття бренду як клієнтоорієнтованого.

• Точні часові вікна: Перехід від широких інтервалів доставки (наприклад, 
«протягом дня») до точних, алгоритмічно розрахованих часових вікон (1-2 
години) за допомогою систем штучного інтелекту, які враховують трафік, погодні 
умови та навіть кількість лівих поворотів на маршруті. Це значно економить 
час клієнта, підвищує надійність сервісу та зменшує кількість невдалих спроб 
доставки.

2. Автоматизація та розширення інфраструктури
Цей напрямок зосереджений на масштабуванні та цілодобовій доступності.
• Мережі поштоматів та пунктів видачі (PUDO): Масштабне розширен-

ня мережі автоматичних точок видачі є найбільш масштабованим, економічно 
ефективним та цілодобовим варіантом доставки. Для споживача це забезпечує 
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зручність 24/7, незалежність від необхідності перебувати вдома в очікуванні 
кур'єра та можливість отримати замовлення в найближчому до роботи чи дому 
місці.

• Автономні засоби доставки: Хоча це рішення ще перебуває на етапі ак-
тивного тестування, використання дронів та наземних роботів-доставщиків для 
обслуговування коротких дистанцій може забезпечити радикальне скорочення 
часу доставки (наприклад, до 30 хвилин), що формує інноваційний та високо-
технологічний імідж бренду.

3. Технологічна прозорість та інформування
Прозорість у процесі доставки є фундаментальною вимогою сучасного CX.
• GPS-Трекінг у реальному часі: Надання клієнту можливості відстежувати 

місцезнаходження кур'єра на карті з високою точністю (аж до кількох хвилин до 
прибуття). Це забезпечує повну прозорість процесу, підвищує довіру та дозволяє 
клієнту ефективно планувати свій час.

• AI для прогнозування та комунікації: Використання алгоритмів машинного 
навчання для надточного прогнозування часу прибуття (Estimated Time of Arrival, 
ETA) та оперативне, проактивне інформування клієнта про будь-які затримки 
чи зміни. Мінімізація невизначеності за допомогою своєчасної комунікації є 
критичним елементом позитивного споживчого досвіду.

Інновації трансформували логістику «останньої милі» з простого логістич-
ного витратного елемента на стратегічний інструмент диференціації бренду та 
центр створення доданої вартості. Існує пряма та сильна кореляція між рівнем 
технологічної оснащеності логістики «останньої милі» та індексом споживчої 
лояльності (NPS). У майбутньому конкурентна боротьба на ринку електронної 
комерції буде визначатися саме здатністю компаній до гіперперсоналізації до-
ставки, інтегруючи дані штучного інтелекту про поведінку клієнта з максималь-
но оптимізованими логістичними процесами.
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