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Введение 
В условиях жесткой конкуренции современного 

рынка международных грузоперевозок вопрос гра-
мотно спланированного процесса контроля и учета 
маркетингового анализа является стратегически 
важным. В связи с этим транспортные компании 
стремятся улучшить свои бизнес-процессы, делая всё 
больший упор на улучшение функционирования 
отдела маркетингового анализа и продаж. Транс-
портные компании, не использующие никакие мето-
ды анализа и учёта при работе с клиентами и под-
рядчиками, теряют свои рыночные позиции в пользу 
тех продавцов услуг, которые внедряют и использу-
ют программное обеспечение для контроля своей 
деятельности. Проблема улучшения работы собст-
венного предприятия актуальна во все времена и 
особенно остро её наличие ощущается во время не-
стабильности ситуации на рынке [2]. 

Среди сотрудников транспортных компаний 
первыми в непосредственный контакт с клиентами 
вступают менеджеры отдела маркетингового анали-
за и продаж. Их основными задачами являются 
привлечение и удержание максимально возможного 
количества клиентов. Положительный результат 
работы отдела маркетингового анализа и продаж 
напрямую зависит как от способностей конкретного 
менеджера, так и от действий сотрудников других 
отделов: от скорости рассмотрения юристами до-
кументов контрагентов до предоставления прием-
лемой клиенту стоимости грузоперевозки и подбора 
необходимого транспорта сотрудниками оператив-
ных отделов транспортной компании. 

С целью повышения эффективности марке-
тингового анализа и последующих управленческих 
решений транспортные компании разрабатывают 
новые методы улучшения результатов взаимодей-
ствия с клиентом. 

Оптимизация процесса работы транспортной 
компании с заказчиком услуги начинается с улуч-
шений непосредственно в отделе маркетингового 
анализа и продаж. Сотрудники этого отдела долж-
ны иметь четкие инструкции по взаимодействию с 
внутренней и внешней средой организации. Вни-
мание обращено именно на отдел маркетингового 
анализа и продаж, поскольку его сотрудники яв-
ляются связующим звеном между предприятием и 
потенциальными и действующими клиентами. 

Для того чтобы улучшить деятельность отде-
ла маркетингового анализа и продаж, сначала не-
обходимо определить, с какими отделами внутри 
компании он взаимодействует. Разумеется, так или 
иначе, отдел продаж взаимодействует практически 
с каждым подразделением компании, однако в 
большинстве случаев обмен информацией проис-
ходит с несколькими конкретными отделами. 

Чтобы оформить деловые отношения с клиен-
том, сотрудник отдела маркетингового анализа и 
продаж транспортной компании инициирует про-
цедуру оформления договора. Договоры можно 
условно поделить на две части – проект договора, 
составленного транспортной компанией и проект 
договора по форме клиента. Независимо от проис-
хождения формы договора сотрудник отдела мар-
кетингового анализа и продаж в ходе своей работы 
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согласовывает проект договора с юристами. С 
формой договора ознакомляются ответственные 
сотрудники сторон, инициатор процесса – менед-
жер отдела маркетингового анализа и продаж 
транспортной компании – заполняет договор рек-
визитами обеих Сторон договора и запускает про-
цедуру согласования. Рассмотрим пример процес-
са согласования договора по форме транспортной 
компании. Если клиент не согласен с поставлен-
ными условиями, то инициатор процесса готовит 
форму протокола разногласий – документ, в кото-
ром отражается позиция несогласной Стороны – и 
высылает её клиенту для дальнейшего заполнения; 
после заполнения протокола разногласий инициа-
тор передает протокол и проект договора юристам. 
Когда некоторые пункты договора касаются ком-
петенции иных отделов, например, бухгалтерии 
или финансистов, юристы перенаправляют вопрос 
туда. Ответ юристов по протоколу разногласий 
инициатор процесса передает клиенту. Если заказ-
чика всё устраивает по протоколу – стороны под-
писывают договор и протокол, если юристы кли-
ента захотят внести корректировки в протокол – 
по согласованию с юристами транспортной ком-
пании протокол разногласий корректируется, либо 
формируется протокол согласования разногласий 
– документ, содержащий требования стороны, не 
согласной с изменениями в проекте договора, из-
ложенных в протоколе разногласий. После того, 
как проект договора согласован, или в него внесе-
ны корректировки в форме протокола разногласий, 
проект направляется на согласование клиенту.  

После согласования условий взаимодействия 
договор подписывают обе стороны: клиент и 
транспортная компания: договор с обеих Сторон 
подписывают уполномоченные на это сотрудники. 

С точки зрения трудозатрат на обработку про-
екты договоров можно разделить на 4 группы ана-
логично матрице БКГ (табл. 1). 

 

Таблица 1 
Распределение форм договора по  уровню  

трудозатрат 

Форма договора 
Протокол 

Нет Да 
ТРАСКО 1 2 
Клиента 3 4 

 
1 группа – самая выгодная с точки зрения 

трудозатрат – Клиент принимает форму договора 
транспортной компании без изменений. 

2 группа – клиент рассматривает форму 
транспортной компании, совместно формируется 
протокол разногласий, юристы тратят больше 
времени на согласование условий протокола. 

3 группа – клиент высылает свою форму до-
говора, и предлагаемые в договоре пункты не со-
держат данных, которые юристы транспортной 
компании подвергли бы корректировке – на прак-

тике такое возможно крайне редко. При этом всё 
равно на изучение договора уходит достаточно 
много времени как со стороны юридической служ-
бы транспортной компании, так сотрудника, ини-
циировавшего процедуру заключения договора. 

4 группа – форма договора клиента рассмат-
ривается юристами транспортной компании, идет 
подготовка протокола разногласий. Чаще всего 
собственную форму договора на оказание услуг 
транспорта имеют только крупные предприятия, 
поскольку тем, кто сотрудничает с внушительным 
числом подрядчиков по одной и той же услуге 
проще иметь свой рамочный договор, нежели изу-
чать и вносить корректировки в чужие формы до-
говора. 

Когда все юридические формальности улаже-
ны, отдел маркетингового анализа и продаж со-
вместно с клиентом формирует первую заявку на 
перевозку (транспортный заказ), в которой пропи-
сывается вся необходимая и исчерпывающая ин-
формация, касающаяся данной конкретной пере-
возки. Зачастую договор является рамочным 
(стандартным), а отношения по каждой перевозке 
регулируются отдельным транспортным заказом. 
Клиент высылает подписанную заявку сотруднику 
отдела маркетингового анализа и продаж, который 
перенаправляет её в соответствующий оператив-
ный отдел на подписание и организацию перевоз-
ки. При этом ответственный менеджер отдела 
маркетингового анализа и продаж в письменной 
форме информирует клиента о получении скана 
заказа и знакомит его с организатором перевозки: 
указывает клиенту контакты оперативного сотруд-
ника, включая при этом в копию адрес электрон-
ной почты этого сотрудника. В дальнейшем при 
организации перевозок клиент, если ему так удоб-
нее, взаимодействует только с отделом перевозок, 
минуя отдел маркетингового анализа и продаж, что 
сокращает временные затраты как со стороны за-
казчика, так и со стороны исполнителя перевозки. 

В ходе первой перевозки отдел маркетингово-
го анализа и продаж совместно с отделом перево-
зок вместе ведут клиента: отдел перевозок инфор-
мирует клиента о ходе перевозки, отдел маркетин-
гового анализа и продаж контролирует процесс 
получения клиентом информации от транспортной 
компании.  

По завершению первой перевозки сотрудник 
отдела маркетингового анализа и продаж опраши-
вает клиента по поводу его ощущений от работы с 
транспортной компанией. Зачастую процесс опро-
са клиента сводится к короткой анкете по элек-
тронной почте и предварительный звонок клиенту 
через 1–2 рабочих дня после прихода груза с уст-
ными поздравлениями с завершением первой со-
вместной доставки и просьбой ответить на вопро-
сы, которые придут к клиенту на почту в форме 
анкеты. В связи с развитием интернет-технологий 
в настоящее время достаточно просто организо-
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вать анкетирование в режиме онлайн – в сети Ин-
тернет присутствует множество сайтов, способных 
организовать сбор и анализ анкет онлайн. 

Вкратце анкета может состоять из нескольких 
вопросов: 

1. Вопрос об уровне удовлетворенности рабо-
той транспортной компании от 1 до 10, где 10 – 
наивысшая оценка. 

2. Пожелания клиента об изменени-
ях/улучшениях в работе транспортной компании. 

3. Вопрос о дальнейших планах на ближай-
ший квартал: в открытой или закрытой форме. 

С целью глубокого анализа уровня удовле-
творенности клиентов оказываемыми услугами 
транспортные компании проводят периодическое 
анкетирование клиентов с интервалом в год либо в 
полгода. На рынке международных грузоперево-
зок анкетирование проводится зимой и летом: с 
конца декабря до середины января и с середины 
июня до середины июля. Процедура проводится 
именно в указанные периоды, поскольку рассмат-
риваемый рынок имеет сезонность: в августе мно-
гие европейские компании уходят на летние кани-
кулы. Это заставляет российских покупателей по 
максимуму вывезти товар до середины июля, так 
как с этого момента и до начала августа начинает-
ся ажиотаж на рынке: спрос превышает предложе-
ние, свободных машин становится всё меньше, 
стоимость перевозки увеличивается. Аналогичная 
ситуация наблюдается в декабре. 

Все свои действия касательно того или иного 
клиента отдел маркетингового анализа и продаж 
отображает в базе данных, единой для всех со-
трудников транспортной компании. Многие пред-
приятия используют программы автоматизации 
учёта собственной деятельности на платформе 
«1С», поэтому далее для краткости мы будем на-
зывать такую программу «база данных» или «1С». 
Необходимость ведения единой базы данных свя-
зана с тем, чтобы исключить возможные негатив-
ные тенденции при выходе на одного и того же 
клиента сразу нескольких менеджеров транспорт-
ной компании одновременно. Для того чтобы со-
трудники отдела маркетингового анализа и продаж 
не выходили на уже разрабатываемых клиентов, 
руководство формирует правила заведения контр-
агентов в систему, присвоения имён клиентам, 
файлам, документам в системе [4]. 

Чтобы предотвратить введение в систему по-
вторных контрагентов, предлагается производить 
поиск организации в базе данных транспортной 
компании по одному значению: наименованию, 
аббревиатуре/сокращенному названию, бренду 
либо распространенному названию, а также ИНН, 
если потенциальный клиент является резидентом 
РФ. Также важным параметром для отображения 
является дата последнего события по контрагенту. 
Для того чтобы в системе уже имеющее предпри-
ятие смогли найти другие сотрудники, менеджер 
отдела маркетингового анализа и продаж заполня-
ет все указанные графы клиента в его карточке в 
системе. Для удобства поиска информации ответ-
ственный менеджер формирует для себя удобный 
интерфейс справочника контрагентов с указанием 
вышеперечисленных параметров. Рекомендуемый 
интерфейс таблицы контрагентов с примером 
представлен в табл. 2. 

Хотелось бы остановиться подробнее на неко-
торых столбцах таблицы. Первый столбец отобра-
жает порядковый номер контрагента, система при-
сваивает номер автоматически – по номеру контр-
агента сотрудник может понять давность нахож-
дения контрагента в системе. Во второй столбец 
вносится полное наименование, в третий – сокра-
щенное. Четвертый столбец заполняется распро-
страненным названием контрагента, либо брендом, 
который он представляет – данный столбец позво-
ляет заполняющего его сотрудника внести те дан-
ные, которые позволят именно этому сотруднику 
найти контрагента среди прочих похожих; это 
важно при работе с филиалами одной организации, 
работающей под одним ИНН.  

Последний столбец система заполняет авто-
матически. К последнему событию по контрагенту 
относится любые действия по данному предпри-
ятию со стороны транспортной компании: будь то 
контакт со стороны отдела маркетингового анали-
за и продаж с целью предложения сотрудничества 
или получение оплаты за последнюю перевозку 
финансовой службой перевозчика. Дата последне-
го события важна для специалистов отдела марке-
тингового анализа и продаж, поскольку благодаря 
этому столбцу ответственный сотрудник может 
понять, стоит ли открывать карточку контрагента 
для дальнейшей его разработки или нет. Правила 
выхода на контрагентов руководство транспортной 

 
Таблица 2  

Рекомендуемый интерфейс справочника контрагентов 

Код Наименование Аббревиатура 
Распространенное 

название 
ИНН 

Последнее 
сообщение 

Ответственный 

1 2 3 4 5 6 7 

0001 
ПАО «Газ-
пром нефть» 

ГПН Газпром 5504036333 2016-05-20 Иванов И.И. 

 



Маркетинг 

Bulletin of the South Ural State University.  
Ser. Economics and Management. 2016, vol. 10, no. 4, pp. 151–157 154

компании формирует для всех филиалов и сотруд-
ников, занимающихся привлечением клиентов.  

Перед первым контактом с потенциальным 
клиентом сотрудник отдела маркетингового анали-
за и продаж производит поиск интересующей его 
фирмы в базе данных транспортной компании. В 
случае если искомая компания присутствует в базе 
данных, менеджер открывает карточку контрагента 
и принимает решение разрабатывать или нет клиен-
та согласно инструкции отдела маркетингового 
анализа и продаж по работе с клиентами. 

Для того чтобы облегчить процесс поиска 
контрагента в справочнике контрагентов, система 
выдает все имеющиеся в базе данных предпри-
ятия, попадающие под тот текст, что введен в поле 
поиска: буквенное значение – по 2–4 столбцам, 
цифровые по столбам 1 и 5. Также по данным в 
столбце 7 можно провести сортировку по конкрет-
ному сотруднику. 

Из-за человеческого фактора некоторым кли-
ентам уделяется меньше внимания, чем это необ-
ходимо, в результате чего транспортная компания 
не удовлетворяет потребности клиентов в полной 
мере согласно своим возможностям. В связи с 
этим возникает необходимость обозначить контр-
агентов в системе учета маркетинговой информа-
ции по степени вовлеченности транспортной ком-
пании в перевозки конкретного клиента – с расту-
щей конкуренцией на рынке международных авто-
транспортных грузоперевозок транспортные ком-
пании стремятся оптимизировать собственную 
работу, уделяя более пристальное внимание 
управленческому учету маркетинговой деятельно-
сти, а также оптимизации бизнес-процессов. 

Наиболее простым и удобным для анализа и 
контроля способом деления контрагентов является 
маркировка каждой организации в системе опре-
деленным способом: это может быть закрашива-
ние определенным цветом, например, ячейки с 
порядковым номером в системе или выделением 
отдельного столбца для маркировки.  

Например, предприятие, по которому ведутся 
перевозки, не обозначается каким-либо из марке-
ров; фирмы, с которыми ведет работу по привле-
чению отдел маркетингового анализа и продаж, но 
пока не возит – обозначается желтым; а потенци-
альный клиент, который заведен в систему, но по 
нему не было отмечено никаких манипуляций в 
системе более года – отмечается красным. Вариан-
тов маркировки контрагентов цветами может быть 
достаточно много, однако руководству необходи-
мо определиться с разумным и исчерпывающим их 
количеством, чтобы сотрудникам, занимающимся 
привлечением клиентов, было удобно просматри-
вать информацию в системе и экономить время на 
изучение истории взаимодействия с тем или иным 
контрагентом. Важно, чтобы признаки маркировки 
были заведены в систему и присваивали соответ-
ствующий маркер контрагенту автоматически. 

Благодаря внедренной системе автоматиче-
ской маркировки контрагентов, как маркетингово-
го инструмента [3], при анализе результатов дея-
тельности конкретного сотрудника, отдела или 
филиала транспортной компании руководство бу-
дет иметь возможность формировать отчет по ста-
диям взаимодействия с клиентами, что даёт до-
полнительную информационную поддержку от-
ветственным сотрудникам, а также усиливает кон-
троль их деятельности.  

В дальнейшем на основе данных из отчета от-
ветственный сотрудник может, например, выделить 
потенциальных клиентов, которые вероятнее ос-
тальных осуществят совместную перевозку с 
транспортной компанией, запланировать контакты с 
клиентами в форме проранжированного списка [5]. 

На рынке грузоперевозок независимо от на-
правлений ведется работа как между перевозчика-
ми и грузовладельцами, так и между транспортно-
экспедиционными предприятиями. Транспортно-
экспедиционные компании не скрывают, что ис-
пользуют для транспортировки грузов в том числе 
привлеченный транспорт. Это связано с тем, что 
свободная собственная машина транспортной 
компании находится дальше от точки забора груза 
клиента, чем машина компании-подрядчика, из-за 
чего выгоднее, в первую очередь для клиента, 
привлечь к перевозке третью сторону – второго 
перевозчика, поскольку его автомобиль находится 
ближе к точке отгрузки. Например, собственная 
машина находится в 300 км от пункта отгрузки, а 
привлеченная машина – в 50 км; логистически 
обоснованным будет выбор в пользу привлеченно-
го транспорта, если клиент не возражает. Важно, 
чтобы возможность привлечения сторонней орга-
низации для осуществления перевозки была про-
писана в договоре на транспортно-экспедиционное 
обслуживание, если, разумеется, клиент не настаи-
вает на доставке только собственным транспортом 
перевозчика, что закреплено юридически. 

Рынок автогрузоперевозок можно разделить на 
покупателей и продавцов, однако распространен-
ным явлением является выступление транспортно-
экспедиционных компаний в роли заказчиков услуг 
– такие организации, по сути, являются посредни-
ками между действительным потребителем услуги 
и владельцем транспортного средства, которое пе-
ревозит грузы заказчика. Факт экспедирования 
транспортной компанией не является тайной для 
грузовладельцев: клиенты понимают, что выпол-
нять все перевозки своим транспортом для отдель-
но взятого продавца услуг нереально – оперативные 
сотрудники перевозчика прилагают все усилия, 
чтобы не только загрузить свой транспорт после 
каждой выгрузки, но и обеспечить заранее заня-
тость собственному подвижному составу на не-
сколько погрузок вперёд или организовывать кру-
горейсы, обратные загрузки. Поэтому форма, пред-
ставленная в табл. 2, называется именно справочни-
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ком контрагентов, а не клиентов, поскольку система 
должна отображать как потенциальных заказчиков 
перевозки, так и другие транспортные компании. 

Идеальный для транспортной компании кли-
ент – это крупный холдинг, имеющий сеть филиа-
лов, и перевозки для которого осуществляются от 
филиала до филиала и обратно, например поставка 
в одну сторону сырья, в обратную – готовой про-
дукции. В сложившихся условиях рынка покупа-
теля транспортные компания прилагают усилия по 
поиску клиентов, которые способны дать загрузки 
в обе стороны, однако никто не забывает про ос-
тальных клиентов. Наличие конкуренции обусло-
вило развитие клиентоориентированного поведе-
ния транспортных компаний – в настоящее время 
клиентов сохраняет и преумножает тот перевоз-
чик, который предоставляет лучший, чем конку-
ренты, сервис и держит ценник не выше средней 
цены на рынке. В условиях доступности различных 
справочников и достаточного количества информа-
ции о транспортных компаниях в сети Интернет 
клиент может в короткие сроки сделать срез цен 
рынка, организовать своего рода тендер и выбрать, 
например, компанию, которая при прочих равных 
условиях предоставляет лучшую цену [6]. 

Зачастую камнем преткновения ещё на этапе 
заключения договора между транспортной компа-
нией и заказчиком становится формулировка на-
звания «договор перевозки» и именование транс-
портной компании как «перевозчика». Граждан-
ский кодекс разделяет понятия «Перевозчик» и 
«Экспедитор» [1], поэтому для того, чтобы избе-
жать возможных неприятных ситуаций из-за не-
корректной трактовки терминов в договоре, 
транспортные компании рекомендуют заказчикам 
менять в договоре «перевозчика» на «исполните-
ля» или «экспедитора». Это связано с тем, что в 
случае привлечения транспорта, не принадлежаще-
го транспортной компании, в международной то-
варно-транспортной накладной в графе «перевоз-
чик» будет вписана сторонняя транспортная компа-
ния. В большинстве случаев формулировка «пере-
возчик» присутствует в клиентской версии догово-
ра – зачастую собственной формой контракта обла-
дают крупные предприятия, что логично: когда ко-
личество отгрузок внушительное, количество под-
рядчиков постоянно растёт/меняется, юридическая 
служба будет тратить больше времени на изучение 
чужих форм договора, подстраивая её под нужды 
предприятия – поэтому у заводов разработаны соб-
ственные формы договоров, которые они высылают 
транспортным компаниям на согласование. 

Требования клиента понятны транспортным 
компаниям, однако часто из-за данного ограниче-
ния те или иные загрузки осуществляет перевоз-
чик-конкурент, который имеет возможность по-
дать собственную машину на конкретную дату, 
причем не всегда по выгодной цене. Клиент пере-
страховывается, что логично: больше доверия вы-

зывают транспортные компании, которые сущест-
вуют длительное время, имеющие собственный 
транспорт. При этом заказчикам услуг транспор-
тировки рекомендуется проверять своих подряд-
чиков на предмет наличия у них регламента оцен-
ки поставщиков услуг – документа, в котором 
прописано, с каким перевозчиком разрешено рабо-
тать, и на каких условиях; какие риски несёт кон-
кретная транспортная компания, привлекая для 
доставки груза своего клиента сторонний транс-
порт. Ведь даже при организации перевозки груза 
в международном сообщении привлеченными ма-
шинами транспортная компания остается ответст-
венной за груз перед заказчиком непосредственно. 

Если затронуть вопрос доставки сборных гру-
зов из Европы или Китая, то при организации дан-
ных перевозок будет практически в каждом случае 
задействована третья сторона: для транспортной 
компании выгодно (что впоследствии выгодно для 
клиента) возить грузы клиентов до консолидаци-
онного склада силами местных перевозчиков, а 
бóльшую часть пути от консолидационного склада 
до места выгрузки – собственным транспортом. 

В заключении хотелось бы отметить, что эпо-
ха развития информационных технологий принес-
ла с собой доступность огромного количества ин-
формации, обработать которую человеку без по-
мощи компьютера проблематично. В связи с пере-
избытком данных появилась необходимость в 
фильтрации данных и их структурированию; та же 
задача стоит и перед сотрудниками отдела марке-
тингового анализа и продаж – оптимизация про-
цесса сбора и анализа маркетинговой информации. 
Для того, чтобы сохранить и улучшить свои ры-
ночные позиции, сотрудникам, ответственным за 
маркетинг в транспортной компании, необходимо 
присвоить каждому контрагенту в системе учета 
маркетинговой деятельности конкретный маркер, 
отражающий текущие отношения между этим 
контрагентов и транспортной компанией. Марки-
ровка контрагентов в системе поспособствует пе-
редаче руководству более актуальной и подробной 
информации об участниках рынка для принятия 
взвешенных управленческих решений. 
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At a highly competitive market of international freight transport companies are constantly searching 

ways to optimize their work and to improve the quality of services. An important aspect of the success of the 
enterprise is a competent management accounting, that is why transport and forwarding companies make 
their efforts to optimize the accounting mechanism as well. 

As a result of increase of the number of employees engaged in sales, contractors and customers, a ne-
cessity arose to develop a marketing instrument for reduction of the number of discrepancies in the work of 
employees performing the marketing analysis and sales department. To optimize marketing activities ac-
counting process in the internal database of the transport company, we propose to use marking of contractors 
as an additional marketing instrument of analysis and market information accounting. 

The authors used scientific methods of research, information from public sources including the regula-
tions. 

The article may be useful both for researchers of the international transportation sphere as well as for 
representatives of other sectors involved in the optimization of marketing information accounting. 
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