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Повышение эффективности деятельности транспортно-логистических компаний 

имеет большое значение не только для них самих, но и для потребителей их услуг, по-
скольку транспорт и логистика играют важную роль в современной глобальной экономике, 
так как именно они обеспечивают функционирование региональных, национальных и 
международных цепочек поставок [1], [2]. В настоящее время основным инструментом 
решения этой задачи выступает внедрение цифровых инструментов [3]–[6] (включая ис-
пользование беспилотных летательных аппаратов [7], технологии блокчейн [8], [9] и т.д.) 
и переход к новым моделям сотрудничества (логистический аутсорсинг [10], платформы 
[11], [12], экосистемы [13], альянсы [14] и т.д.), которые позволяют значительно расши-
рить объём ресурсов, доступных логистическим операторам, снизить их издержки и повы-
сить качество их услуг. При этом сравнительно мало внимания уделяется маркетинговым 
инструментам, что можно объяснить тем, что логистические компании работают на B2B-
рынке, участники которого значительно менее восприимчивы к маркетинговым мероприя-
тиям по сравнению с потребителями на B2C-рынке (в отличие, например, от рынка пас-
сажирских перевозок, где маркетинговая деятельность имеет большое значение [15], 
[16]). По нашему мнению, несмотря на эту особенность логистического рынка, потенциал 
маркетинговых мероприятий не следует недооценивать. 
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Цель данного исследования заключается в выявлении перспективных направле-
ний разработки маркетинговых мероприятий для рынка транспортно-логистических услуг. 

Прежде всего, отметим, что сейчас мировой рынок переживает глубокую транс-
формацию из-за роста геополитической напряжённости. Из-за введённых против России 
санкций [17], [18] ряд ведущих логистических операторов прекратили сотрудничество с 
нашей страной, вследствие чего российские и иностранных заказчики, обслуживающие 
экспортные и импортные операции нашей страны, вынуждены искать альтернативных 
провайдеров логистических услуг [19]–[21], а также альтернативные логистические марш-
руты [17], [18] и новые способы организации доставки [22], [23]. Фактически можно гово-
рить о возникновении новой большой ниши на логистическом рынке, которая, очевидно, 
будет занята логистическими операторами из дружественных стран (при этом, вероятно, 
часть этого рынка будет занята и российскими транспортно-логистическими компаниями). 
Однако этим операторам необходимо привлечь потенциальных заказчиков, для которых 
их бренды, набор и качество услуг, уровень безопасности перевозок, модель организации 
сотрудничества с потребителями [24], [25] и т.д. совершенно незнакомы (поскольку ранее 
эти заказчики работали с ведущими мировыми логистическими компаниями). Очевидно, 
что это указывает на резкий рост значимости маркетинговых мероприятий в условиях 
санкционных ограничений. Те логистические провайдеры, которые захотят первыми вый-
ти в эту нишу и занять её (и за счёт этого резко нарастить объём своей деятельности), 
должны иметь маркетинговую стратегию, которая позволит им начать и выстроить со-
трудничество с потенциальными заказчиками. 

Однако этим направлением задачи маркетинга на рынке логистических услуг не 
ограничиваются. 

Важной особенностью деятельности крупных транспортно-логистических компа-
ний (таких, как операторы железнодорожных, морских, трубопроводных и т.д. перевозок) 
являются высокие инвестиции в инфраструктуру и формирование логистических мощно-
стей (приобретение грузовых судов, самолётов и вагонов, в отдельных случаях – само-
стоятельное строительство транспортных магистралей, складов и т.д.) [26]. Это ведёт к 
значительной доле постоянных издержек в структуре их расходов и к необходимости 
обеспечивать большой объём заказов, чтобы компенсировать эти издержки. По этой при-
чине для логистических операторов предпочтительны долгосрочные отношения с круп-
ными заказчиками, которые, в том числе, могут предполагать определённые гарантии по 
предполагаемому объёму перевозок со стороны потребителя. Этот фактор в значитель-
ной степени обуславливает низкую эффективность маркетинговых мероприятий на дан-
ном рынке. Крупные заказчики имеют длительный опыт сотрудничества с крупными пере-
возчиками, пользуются выгодными условиями и уверены в том, что перевозчик в макси-
мальной степени удовлетворит их запросы (особенно благодаря тому, что транспортная 
компания хорошо знакома с ними, что соответствует концепции фундаментальной транс-
формации Уильямсона [27]), и по этой причине они не заинтересованы в смене своего 
логистического партнёра. Переход к новому провайдеру логистических услуг означает 
для таких заказчиков необходимость заново выстраивать модель взаимодействия, адап-
тировать бизнес-процессы и т.д., что целесообразно только в случае большой ожидаемой 
выгоды. Соответствующие решения принимаются заказчиками не в качестве ответа на 
маркетинговые мероприятия перевозчиков, а на основе тщательного анализа перспектив 
своего развития и длительных переговоров для получения максимально выгодных усло-
вий, а также в случае резкого изменения рыночной ситуации (как это имеет место в опи-
санном выше примере с санкционными ограничениями против России). 

С другой стороны, однако, существует большое количество мелких заказчиков с 
нестабильной потребностью в перевозках, для которых важна гибкость в отношениях с 
транспортно-логистическими компаниями, и которые, напротив, восприимчивы к марке-
тинговым акциям. Как правило, такие мелкие заказчики не сотрудничают напрямую с 
крупными перевозчиками, а вместо этого взаимодействуют с логистическими посредни-
ками, которые аккумулируют большие объёмы заказов от мелких потребителей, а затем 
размещают их у крупных логистических операторов. Это означает, что логистические по-
средники, с одной стороны, могут заключать долгосрочные контракты с перевозчиками 
(чтобы получать выгодные условия сотрудничества, гарантии наличия перевозочных 
мощностей, скидки и т.д.), но при этом реализовывать маркетинговые мероприятия, что-
бы привлекать мелких заказчиков. При этом интенсивность таких маркетинговых меро-
приятий, очевидно, будет зависеть от ряда факторов: 

1. Если у логистического посредника зарезервирован определённый объём 
перевозочных мощностей, которые он не может использовать в полном объёме (напри-
мер, из-за падения спроса), то для него целесообразно активно привлекать мелких заказ-
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чиков, чтобы минимизировать свои потери (особенно в том случае, если посредник уже 
внёс часть оплаты за эти мощности или должен оплатить штрафные санкции при непол-
ном использовании зарезервированных мощностей). Чем выше ожидаемые потери, тем 
сильнее заинтересованность компании в привлечении дополнительных заказчиков, и тем 
более выгодные условия она будет им предлагать. Маркетинговые мероприятия в этом 
случае будут преимущественно носить характер кампаний по стимулированию сбыта, т.е. 
быть ориентированы на предоставление специальных скидок. 

2. Если логистический оператор хочет повысить свою конкурентоспособность 
на рынке путём предложения своим заказчикам более низких цен, ему важно получить 
дополнительные скидки от перевозчика. Решить эту задачу он может, предоставив ему 
гарантии роста заказов, для чего ему, в свою очередь, необходимо быстро нарастить ко-
личество своих потребителей. Для этого также следует проводить маркетинговые меро-
приятия. В этой ситуации маркетинговые акции могут носить как ценовой, так и неценовой 
характер. Особенно перспективным представляется использование инструментария пер-
форманс-маркетинга. С учётом специфики рынка логистических услуг большое значение 
имеет использование платформ. 

Отметим, что в современных условиях перевозчики и логистические посредники 
нередко представляют собой подразделения одной и той же компании (т.е. речь идёт о 
вертикальной интеграции на рынке транспортно-логистических услуг). Это позволяет им 
совместно разрабатывать единые гибкие маркетинговые стратегии, направленные на 
максимизацию общего объёма продаж. Благодаря возможности координации деятельно-
сти этих структур сбытовое подразделение (логистический посредник) может обеспечи-
вать привлекательные ценовые условия, а транспортное подразделение (перевозчик) 
имеет гарантии того, что посредник будет прикладывать максимальные усилия для роста 
продаж. 

Такие совместные маркетинговые стратегии (реализуемые интегрированной 
транспортно-логистической компанией) направлены на решение двух задач: 

1. Максимизация доли перевозчика на рынке транспортных услуг путём при-
влечения большого количества мелких заказчиков. Эффективность перевозчиков во мно-
гом зависит от их способности обеспечить экономию на масштабе и от уровня загрузки их 
перевозочных мощностей, и поэтому они заинтересованы в увеличении объёма перево-
зок. Быстро привлечь крупных заказчиков затруднительно, и по этой причине необходимо 
активно работать с мелкими клиентами. 

2. Максимизация доли сбытового подразделения (логистического посредни-
ка) на рынке логистических услуг. Перевозчик может предлагать свои транспортные услу-
ги не только через собственное сбытовое подразделение, но и через сторонние компа-
нии. Это даёт возможность привлечь большее количество заказчиков, но при этом снижа-
ет маржинальность продаж (из-за необходимости оплачивать услуги сторонних посредни-
ков). Проводя маркетинговые мероприятия с участием собственного сбытового подразде-
ления, транспортно-логистическая компания вытесняет с рынка те структуры, у которых 
нет собственных перевозочных мощностей, и за счёт этого увеличивает долю собствен-
ного сбытового подразделения и общую маржинальность продаж. Интересно отметить, 
что компания может наращивать долю своего логистического подразделения без увели-
чения доли транспортного подразделения – в этом случае заказчики, которые сотрудни-
чали с ней через сторонние логистические структуры, переходят к прямой работе с её 
логистическим подразделением. 

В зависимости от рыночной ситуации и конкретных целей, стоящих перед транс-
портно-логистической компанией, маркетинговые инструменты, используемые для реше-
ния этих задач, могут носить как ценовой, так и неценовой характер. 

Наш анализ показывает, что при разработке маркетинговых стратегий для круп-
ных транспортно-логистических операторов необходимо принимать во внимание разли-
чия, с одной стороны, между транспортными и логистическими компаниями (и транспорт-
ными и логистическими подразделениями в составе интегрированных структур), а с дру-
гой стороны – между крупными и мелкими заказчиками. Цель транспортных компаний за-
ключается в обеспечении максимально полной и стабильной загрузки своих перевозоч-
ных мощностей, в силу чего они предпочитают долгосрочные отношения с потребителями 
и не заинтересованы в проведении краткосрочных маркетинговых мероприятий для мак-
симизации продаж. Более того, такие компании могут не иметь соответствующих марке-
тинговых компетенций и у них могут отсутствовать свободные перевозочные мощности. 
По этой причине резкий рост спроса может быть для таких компаний источником проблем 
(из-за невозможности его удовлетворить). 
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Напротив, для логистических компаний большое значение имеет максимизация 
продаж и выполнение своих обязательств перед перевозчиками по загрузке их транс-
портных мощностей. В силу этого они готовы сотрудничать с мелкими заказчиками и при-
влекать их при помощи маркетинговых мероприятий. Кроме того, такие компании активно 
отслеживают появление свободных ниш на рынке. Одной из таких ниш в настоящее вре-
мя является транспортно-логистическое обслуживание российского экспорта и импорта. 
Это означает, что маркетинговой деятельностью на рынке транспортно-логистических 
услуг занимаются преимущественно логистические компании. Таким образом, транспорт-
ным компаниям важно выстраивать сотрудничество с логистическими структурами (или 
создавать собственные логистические подразделения), чтобы не только обеспечивать 
загрузку своих перевозочных мощностей, но и максимизировать маржинальность продаж 
за счёт маркетинговых мероприятий. 

В свою очередь, крупные заказчики слабо восприимчивы к маркетинговым меро-
приятиям (за исключением ситуаций резкого изменения рынка транспортно-логистических 
услуг и необходимости переключения на альтернативных провайдеров, когда именно 
маркетинговые акции позволяют обеспечить первичную заинтересованность заказчика в 
потенциальном сотрудничестве с конкретным логистическим оператором). В отличие от 
них, мелкие заказчики активно реагируют на маркетинговые мероприятия, поскольку их 
сотрудничество с логистическими операторами носит гибкий характер. 

Направления маркетинговой деятельности на рынке транспортно-логистических 
услуг представлены на Рис. 1. 
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Рисунок 1 – Направления маркетинговой деятельности на рынке транспортно-

логистических услуг 
 
Наши выводы: 
- несмотря на ограниченный потенциал маркетинга как инструмента повы-

шения эффективности крупных транспортно-логистических компаний, в настоящее время 
его роль возрастает из-за трансформации мирового рынка транспортно-логистических 
услуг, высвобождения отдельных ниш и необходимости переключения крупных заказчи-
ков на альтернативных провайдеров; 

- реализация маркетинговых мероприятий преимущественно относится к 
сфере деятельности логистических операторов, а не собственно транспортных компаний, 
поскольку именно они непосредственно взаимодействуют с заказчиками и имеют необхо-
димые для этого маркетинговые компетенции. По этой причине транспортным компаниям 
необходимо сотрудничать с логистическими операторами или формировать собственные 
логистические подразделения; 

- большое значение для повышения эффективности транспортно-
логистических компаний имеет привлечение мелких заказчиков, что позволит обеспечить 
более высокую загрузку перевозочных мощностей и нарастить выручку; 

- с учётом специфики работы с мелкими заказчиками, а также перехода к 
цифровой экономике и к использованию интегрированных каналов маркетинговых комму-
никаций, перспективным инструментом реализации маркетинговых стратегий, ориентиро-
ванных на привлечение мелких заказчиков на рынке транспортно-логистических услуг, 
является перформанс-маркетинг. 
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