
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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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ГОСУДАРСТВЕННО-ЧАСТНОГО 
ПАРТНЕРСТВА ПРИ СТРОИТЕЛЬСТВЕ 

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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П ри этом необходимо отм етить, что инвестирование в такого рода 
проекты  долж но осущ ествляться не только частны ми субъектам и хо­
зяйствования. С одной стороны, практически  всегда их  стоимость вели­
к а , что делает невозмож ны м  полное финансирование за  счет государ­
ственны х средств [1]- Особенно это становится актуально в периоды 
циклического спада деловой активности , когда значительно повы ш ает­
ся нагрузк а  н а  бюджет: государство фокусирует свое вним ание н а м ак ­
роэкономических проблемах, отклады вая реализацию  крупны х инвес­
тиционны х проектов, в частности в области логистики , н а  неопределен­
ны й период. С другой стороны, сроки окупаемости инвестиций в М ЛЦ 
составляю т от 10 лет и более, что значительно повы ш ает уровень вме­
ненны х издерж ек , вы нуж дая частны х инвесторов отказаться от таких  
проектов в пользу более вы годны х для них вариантов [2].

С целью  ан али за м еханизм а государственно-частного партнерства 
при строительстве М ЛЦ бы ла вы брана п р ак ти к а  Германии (как  эталон 
р азви ти я  логистики , так  к а к  именно Герм ания заним ает 1 место по по­
казателю  LPI) и Российской Ф едерации (как  ближ айш его соседа, спе­
ц и ф и ка развития логистики  в котором примерно схож а с белорусской). 
Н а основе изучения опы та вы ш еуказанны х стран предлагается следую­
щ ая  схем а участия частного и государственного сектора при строи­
тельстве М ЛЦ в Б еларуси (см. схему).

Сферы вложения капитала

О тличительной характеристикой  данного варианта взаимодействия 
является  вхож дение частного инвестора в состав оператора М ЛЦ.

Т аким  образом, четкое разделение областей инвестирования в про­
ектах  М ЛЦ обеспечивает понятны е ож и д ан и я от участников проекта, 
а  такж е м иним изирует их  возм ож ны е риски.
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ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ ОНЛАЙН-ТОРГОВЛИ 
НА МЕБЕЛЬНОМ РЫНКЕ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 

(НА ПРИМЕРЕ АМИ МЕБЕЛЬ)

По данны м н а январь  2017 г ., 44 % белорусов соверш аю т покупки  
онлайн. Н а непродовольственные товары  приходится 80 ,8  % всех поку­
пок. Сегодня это всего 2 % от розничного товарооборота в стране [1]. 
Д ля сравнения: в странах Западной Европы и СШ А онлайн уж е прода­
ется 1 0 -1 7  % всех товаров [2]. М ожно сказать , что у этого направления 
в наш ей стране есть больш ие перспективы . Ц ель наш ей работы — сти­
мулирование продаж  мебели через мобильное прилож ение с технологи­
ей дополненной реальности.

В качестве объекта бы ла взя та  крупнейш ая по размеру непродо­
вольственная сеть Б еларуси — «Ами Мебель» [3]. К ом пания активно 
п р о н и к ает  в о н лай н -п ростран ство : к оли ч ество  ви зи тов  н а  сайт 
laguna.by  почти в 2 ,5  раза  превы ш ает аналогичны й показатель у сайта 
ком пании  «П инскдрев (один из основных конкурентов) [3]. Потому 
у «Ами Мебель» есть ш ансы  стать лидером ры н к а и необходимые инвес­
тиции  для создания и разви ти я  прилож ения.

П рилож ение АмиМ ебель с использованием технологии дополнен­
ной реальности (AR) позволяет клиентам  разм ещ ать предметы мебели 
в своих ком натах при помощ и кам еры  н а мобильном устройстве и изм е­
нять  цвет, детали. П отенциальны е покупатели могут вы бирать разли ч­
ные цвета мебели и перемещ ать или поворачивать каж дую  деталь по 
своему усмотрению. П рилож ение м ож ет учиты вать интересы  пользова­
теля в данны й м омент и предлагать ему дополнительны е товары , что 
увеличивает средний чек.

Согласно опросу респондентов в возрасте 3 0 -5 0  лет, важ нейш ие п а­
раметры  при выборе мебели: цена, ш ирокий  ассортимент и удобное м ес­
торасполож ение .

Д ля обоснования целесообразности внедрения подобного п рилож е­
ни я бы ла рассчитана эффективность. Ц елевая аудитория — население
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