
ком паниям и , зачастую  им ею щ ими сущ ественную  долю государствен­
ного участия.

Т акж е одним из ограничений классической модели У илсона я в л я ­
ется утверж дение о постоянстве спроса R. Н а самом ж е деле любое пред­
п риятие находится в ситуации неопределенности среды , реш ений и 
последствий данны х реш ений, так  к а к  величина спроса форм ируется на 
основе конъю нктуры  ры нков, которую  невозмож но абсолютно точно 
предсказать. Д ля этого будет использоваться величина м атем атическо­
го ож идания спроса M {R ):

В ериф икация модели (на примере ОАО «И вацевичдрев») показала, 
что прим енение модели, учиты ваю щ ей потери от им м обилизации к ап и ­
тал а  в оборотные фонды и непостоянство потребления, при разны х зн а­
чениях  годовой потребности позволяет в среднем экономить 32 ,07  бел. 
руб. по расходной позиции «Саморез 3 ,5 х 25 мм для м онтаж а ГКЛ к  де­
реву, фосфат». Необходимо учиты вать такж е тот ф акт, что данная по­
зи ц и я  по закупаем ы м  м атериальны м  ресурсам является  лиш ь одной из 
большого многономенклатурного списка закуп ок , поэтому использова­
ние данного метода в масш табах всего предприятия позволит снизить 
затраты  в более значительной степени, чем это показано в примере. Та­
ким  образом, полученная от использования рассмотренной модели эко­
ном ия ф инансовы х ресурсов приведет к  высвобождению  значительной 
части денеж ны х средств, которы е могут быть использованы  наиболее 
прибы льны м  для предприятия способом.
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Л и т е р а т у р а

Н а сегодняш ний день ф илософ ия управления м аркетингом  слож и­
лась таким  образом, что многие организации  тратят почти весь марке- 
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тинговы й бюджет н а м аркетинг привлечения и м аркетинг удерж ания 
клиентов. Но мало кто всерьез воспринимает такой  важ ны й  аспект уп ­
равления м аркетингом , к а к  возвращ ение клиентов. Тем не менее дея­
тельность по возвращ ению  клиентов м ож ет помочь удерж ать клю чевы х 
клиентов и принести дополнительны е прибы ли. Ц ель данной работы — 
обосновать важ ность м аркетинга возвращ ения и предлож ить м етодики 
работы с уш едш им и клиентам и.

По статистике лю бая ф ирм а еж егодно теряет от 10 до 25 % своих 
клиентов в год. Если предполож ить, что 25 % уш едш их клиентов это 
25 % упущ енной прибы ли, то становится очевидно, что не заним аясь  
возвращ ением  клиентов, предприятие теряет значительную  часть п ри ­
бы ли. Особенно это важ но для сферы Ь2Ь, где сотрудничество с каж ды м  
клиентом  носит более персональны й характер  и каж ды й  клиент имеет 
большую важ ность.

Важ но поним ать, что возвращ ать нуж но не каж дого клиента. Всех 
потерянны х клиентов есть смысл проранж ировать с помощью  метода 
ABC. А  категория — самы е важ ны е клиенты , обеспечиваю щ ие н аи ­
большую долю оборота предприятия . И х нуж но возвращ ать обязатель­
но. С категория — клиенты , которы м стоит сказать  спасибо за  то, что 
они уш ли; покупаю щ ие редко и м ало, с м иним альной лояльностью . 
Они часто требуют скидки , отсрочки платеж а, хам ят. И х возвращ ать не 
имеет см ы сла [1, с. 36].

Т акж е сущ ествует категория так  назы ваем ы х «спящ их клиентов», 
которы е однаж ды  соверш или покупку и забы ли про вас, но имею т все 
ш ансы  вернуться, если им  напом нить.

Сущ ествует показатель, показы ваю щ ий возврат инвестиций — 
ROI. Д ля оценки эффективности м аркетинга возвращ ения мож но ис­
пользовать п оказатель ROMI — показатель, показы ваю щ ий возврат и н ­
вестиций в м аркетинг (1).

Прибыль от заказов, совершенных возвращенными клиентами
НО Ml = ---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- .  ( 1)

Инвестиции в маркетинг возвращения

П лан возвращ ения клиентов мож но представить в следующ ем виде:
•  определить, кого надо вернуть (ранее описанны й АВС-анализ);
•  найти  причины , по которы м  клиент реш ил уйти;
•  подобрать инструменты  возврата;
•  сделать ему предлож ение, от которого он не см ож ет отказаться.
И нструм ентам и возвращ ения могут бы ть звонки , SMS-рассы лки,

таргетированная р еклам а в И нтернете, директ-м ейл, постоянное напо­
м инание о себе, ли чн ая  встреча (чащ е для Ь2Ь), специальное м ероприя­
тие (чащ е для 2Ь2; организовать презентацию , банкет и т .д .) [1, с. 79].

Чтобы клиент вернулся с больш ей вероятностью , нуж но сделать 
ему предлож ение, от которого он не сможет отказаться. Н априм ер, «Та­
кое больш е не повторится»; спецпредлож ение по цене, дополнитель­
ным услугам , сервисным условиям  и пр .; персональное обещ ание; но­
вы й товар или  услуга, которы й есть только у вас [1, с. 87].
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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.

Л и т е р а т у р а
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ДРОПШИППИНГ КАК ИНСТРУМЕНТ УПРАВЛЕНИЯ 
ЗАПАСАМИ В ЭЛЕКТРОННОМ БИЗНЕСЕ

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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