
П одводя итог, мож но утверж дать, что при правильной реализации  
м аркетинг возвращ ения в перспективе благоприятно скаж ется  на бла­
гополучии и успеш ности организации . П ри этом стоит помнить, что 
возвращ ать нуж но не каж дого; клиент, потерянны й дваж ды , возврату 
не подлеж ит; важ но узнать истинны е причины  ухода к ли ен та и п ра­
вильно определить инструменты  его возврата; систему возврата к ли ен ­
тов мож но быстро внедрить в систему организации  и она с первым вер­
нувш им ся клиентом  начнет приносить плоды.
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Д ропш иппинг — сравнительно новое явление в экономической п ра­
к ти ке , о сущ ествовании которого ещ е 8 -1 0  лет знали  только специалис­
ты  узкого проф иля. Сущность дропш иппинга состоит в том, что дроп- 
ш иппер, продавая товар от своего им ени, н а  самом деле не обладает ни 
товаром, ни правам и н а  него. Его бизнес строится н а  предоставлении ус­
луг поставщ икам  по сбору заказов н а товары , а  покупателям  — по орга­
н изации  поставок. П ри этом поставщ ики не несут н и как и х  затрат по со­
держ анию  дропш ипперов, которы е н а свой страх и риск вы полняю т 
ф ункции  торговы х представителей [2].

Р азвитие стратегии прям ы х поставок к а к  концепции  ведения биз­
неса привлекло вним ание не только предпринимателей, но и уче- 
н ы х-практиков, что в итоге проявилось в появлении исследовательских 
работ, посвящ енны х данной теме. Н аш е вним ание привлекла работа 
Л .Д . М атьен и Н. Суреш. Данное исследование отличается от других 
тем, что оно основано н а изучении вли ян и я  дропш иппинга на цепь по­
ставок не только через призм у финансовы х показателей , но и показате­
лей , описы ваю щ их сервисную подсистему.

Н а основе реальны х статистических данны х авторами бы ли разра­
ботаны модели, им итирую щ ие традиционную  структуру цепи поставок 
(модель Т) и виртуальную  (модель D). Д ля проверки отдельны х гипотез 
был проведен одноф акторны й дисперсионный анализ (ANOVA) [1].

Результаты  не подтверж даю т предполож ения некоторы х исследо­
вателей о том, что использование прям ы х поставок приводит к  сокра­
щ ению  общ их затрат и таким  образом повы ш ает прибы ль розничной
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торговли, однако некоторы е отдельные ф акторы  все-таки влияю т н а  та­
ки е парам етры , к ак  средние транспортны е расходы и качество обслу­
ж и в ан и я  клиентов [1]. Т акж е мож но сделать вывод о том, что прим ене­
ние чистой стратегии прям ы х поставок не реш ит всех проблем ритейле­
ров. Поэтому наиболее эф ф ективны м  вариантом  работы с дропш иппин- 
гом является  его использование вместе с некоторы ми элем ентами тра­
диционны х цепей поставок. Гибридная стратегия м ож ет быть реализо­
вана путем, наприм ер, использования промежуточного склада, кото­
ры й осущ ествлял бы консолидацию  грузов, сн и ж ая таким  образом 
транспортны е расходы . Т акж е было бы целесообразно все-таки н а этом 
ж е складе держ ать некоторы й страховой запас, что снизило бы давле­
ние н а поставщ иков относительно управления рискам и и , соответствен­
но, их торговую наценку.

Н а основе исследования мож но сделать некоторы й прогноз относи­
тельно направлений дальнейш его разви ти я  дропш иппинга. Общий век ­
тор развития электронной ком м ерции направлен в сторону углубления 
сервисной специализации . И  дропш иппинг тут не является  исклю чени­
ем. У читы вая его ш ирокую  доступность и бурное развитие соответству­
ю щ ей инф раструктуры , очень скоро мы  столкнем ся с ситуацией, когда 
успеш ны ми дропш ипперами будут узкие специалисты , предлагаю щ ие 
специализированны е товары по низким  ценам. Только так  они смогут 
успеш но противостоять экспансии крупны х торговы х ком паний , уско­
ренны м и темпами осваиваю щ их сегодня ры нки  электронны х продаж .
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МУЛЬТИМОДАЛЬНЫХ ЛОГИСТИЧЕСКИХ ЦЕНТРОВ

П ланирование и реали зац и я проектов м ультим одальны х логисти­
ческих центров (далее — М ЛЦ) требует тщ ательной проработки вопро­
сов ф инансирования строительства и развития инф раструктуры , разра­
ботки соответствую щ ей м аркетинговой политики  для привлечения 
ком петентны х ком паний , которы е и будут организовы вать операцион­
ную деятельность М ЛЦ.
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