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В статье поднимаются проблемы продвижения транспортно-логистических услуг с примене-
нием инструментов digital-маркетинга. Выявлены отраслевые особенности рынка транспортно-
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Проблема выбора стратегии digital-маркетинга обусловлена влиянием таких факторов 
как постоянное появление более технологичных инструментов и методов продвижения, 
сложность оценки эффективности современных коммуникационных технологий, увеличение 
стоимости привлечения новых целевых потребителей, формирование новых моделей приня-
тия решений о покупке. Отдельно следует выделить развитие performance-маркетинга – мо-
дель управления маркетингом, при которой все инструменты маркетинговых коммуникаций 
работают синхронно и направлены на достижение конкретного, измеримого результата, 
например, установка приложения, заполнение лид-формы, переход на сайт, заказ обратного 
звонка и другие действия, являющиеся целевыми для компании. Также особенностью 
performance-маркетинга можно назвать направленность коммуникаций на контакт с каждым 
отдельным целевым потребителем, а не в целом на целевую аудиторию. Ценовыми моделями 
performance-маркетинга являются такие модели как CPC (Cost per Click, цена за клик), CPA 
(Cost per Action, цена за действие), CPL (Cost per Lead, цена за потенциального клиента). То 
есть модель ценообразования зависит от типа целевого действия. По нашему мнению, для 
продвижения транспортно-логистических услуг наиболее целесообразно использовать 
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performance-стратегию, чем модель brand-маркетинга с учетом отраслевых особенностей ло-
гистики.  

Актуальность вопросов выбора стратегии продвижения транспортно-логистических 
услуг в условиях развития digital-рынка обусловлена, с одной стороны, сложностью форми-
рования эффективной системы маркетинга логистической компании, определенная специфи-
кой типовых ситуаций потребления, с другой – наличием большого количества современных 
маркетинговых инструментов и технологий.  

Рассматривая отраслевую специфику рынка транспортно-логистического рынка, кото-
рая имеет значение при выборе digital-стратегии, можно выделить следующие особенности: 

1. Позиционирование логистических компаний следует основывать на подходах тео-
рии маркетинга услуг. 

Выбор маркетинговых инструментов основывается на модели входящего маркетинга 
(клиенты самостоятельно осуществляют поиск логистических операторов). 

2. Критериями выбора службы доставки является стоимость, скорость и сроки. 
3. Высокий уровень конкуренции логистического рынка способствует поиску новых 

способов взаимодействия с ЦА. 
4. Контентные решения большинства игроков логистического рынка являются одно-

типными и не вызывают отклика у ЦА. 
Повышение эффективности маркетинговых коммуникаций компании, функционирую-

щей на транспортно-логистическом рынке, способствует раскрытию дополнительного по-
тенциала улучшения качества сервиса за счет поддержание взаимодействия с целевой ауди-
торией. Безусловно, выработать общую модель маркетинга для всех игроков транспортно-
логистического рынка достаточно сложно, так как их представленность разнообразна. Так, 
можно выделить следующие типы игроков национального логистического рынка: 

1. Логистические службы, специализирующиеся на определенном методе доставки. 
2. Маркетплейсы. 
3. Федеральные службы доставки. 
4. Компании, специализирующиеся на срочной доставке. 
Базовыми инструментами performance-маркетинга являются маркетинговые технологии 

с понятной для всех участников рынка методикой оценки эффективности (рис.1).  

 
Рис.1. Инструменты и технологии performance-маркетинга  
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Примечание: составлено на основе [1] 
Источник: разработано автором на основе [1] 
Одним из основных видов технологий в рамках реализации performance-стратегии явля-

ется programmatic-реклама – система закупки рекламы в режиме реального времени по аук-
ционной модели. Данная технология состоит из двух основных частей: 

1. DSP (Demand-Side Platform) – автоматизированная платформа для рекламодателей, 
позволяющая выявить целевую аудиторию, определить формат рекламы и необходимость 
показать рекламу на релевантных запросам сайтах или площадках.  

2. SSP (Supply-Side Platform) – платформа владельцев онлайн-площадок или паблише-
ров, предлагающая размещение рекламных объявлений. При этом все операции покупки ре-
кламы проходят через рекламный кабинет (Trading Desk). 

Исходя из этого, программатик-реклама представляет собой систему автоматизирован-
ной закупки рекламы в Интернете с возможностью настройки таких важных параметров 
продвижения как характеристика целевой аудитории, частота показа рекламного объявления, 
модель ценообразования (цена за клик или цена за лид), форматы рекламы. Качество данного 
вида рекламы напрямую зависит от точности сегментирования аудитории и таргетингов. 

Далее проанализируем динамику развития российского рынка маркетинговых коммуни-
каций. Так, по данным Ассоциации коммуникационных агентств России объем рынка рекла-
мы в 2023 г. составил 731 млрд рублей (табл.1).  

Таблица 1 
Объем российского рынка рекламы за 2023 г. [2] 

Сегменты 2023 год (млрд руб) Динамика к 2022, % 

Видео (ТВ+OLV) 231,5 20 % 
Аудио 20,2 32 % 
Радио 19,5 32 % 
Digital audio 0,7 17 % 
Издательский бизнес 25,4 10 % 
Принт 4,6 -4 % 
Digital 20,8 14 % 
Out of Home 67,1 41 
в т.ч. Наружная реклама 57,7 38 %  
в т.ч. Классические рекламоносители 27,7 18 %  

Цифровые рекламоносители  30,0 64 % 
Транзитная реклама  7,0 75 %  
Indoor-реклама  2,4 30 % 
Интернет-сервисы 386,6 37 % 
Итого по сегменту рекламы в медиа 730,7 30 % 
Итого по сегменту маркетинговых услуг 109,2 10 % 

 
По данным табл. 1 можно отметить отрицательную динамику развития издательского 

бизнеса, в частности печатного сегмента (-4 %). Положительная динамика наблюдается 
в сегменте цифровой наружной рекламы, а также в целом на рынке маркетинговых комму-
никаций (+10 %) в сравнении с 2022 г. 

По нашему мнению, отраслевая специфика национального рынка транспортно-
логистических услуг обусловлена особенностями развития Интернет-торговли в целом. Так, 
наблюдается снижение среднего чека, активное развитие внутренней организационно-
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экономической структуры маркетплейсов, снижение доли импульсных покупок. Также среди 
каналов маркетинговых коммуникаций можно отметить рост трафика, привлекаемого на сай-
ты через социальные сети. При этом, несмотря на повышение спроса на транспортно-
логистические услуги не только в b2b, но в b2c сегменте, существует несколько направлений, 
в которых можно выделить проблемы маркетингового характера, с которыми сталкиваются 
логистические компании (рис.2). 

 
Рис.2. Маркетинговые направления совершенствования логистического продукта 

По представленным направлениям следует выявить наиболее часто встречаемые марке-
тинговые проблемы и после разрабатывать стратегию конкурентоспособности, предполага-
ющую реализацию программ технологической и технической модернизации, включающей 
тестирование современных информационных технологий в производственные процессы и 
внедрение наиболее эффективных с целью повышения ресурсосбережения и производитель-
ности труда. То есть логистическим при формировании конкурентного преимущества следу-
ет учитывать потребности целевых групп, а также динамичные условия развития рынка и 
трансформацию организационно-экономических отношений. 

Комплексный логистический продукт представляет собой кастомизированное предло-
жение, если дополнительные услуги и маркетинговые коммуникации подобраны с учетом 
таргетирования. Результатом эффективного сегментирования является следующее: потреби-
тели, входящие в один сегмент, должны быть схожими между собой по заданным критериям 
(принципы сегментирования, например, вид канала доставки), а потребители из разных сег-
ментов отличаться друг от друга. Соблюдение принципа внутренней гомогенности и внеш-
ней гетерогенности при формировании сегментов транспортно-логистического рынка позво-
ляет компании сосредотачивать свои усилия на конкретных группах потребителей, исполь-
зуя определенный комплекс маркетинга, позволяющий реализовывать общую и функцио-
нальные стратегии маркетинга с максимальной эффективностью. В данном случае решение о 
наделении предложений компании отличительными преимуществами происходит на этапе 
дифференциации. 
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1. Понятная и точная методика оценки эффективности. 
2. Направленность на результат. 
3. Возможность синхронной работы всех инструментов. 
4. Большое количество технологичных инструментов.  
Также данная стратегия подходит, прежде всего, потому что специфичные особенности 

типовых ситуаций потребления логистической услуги способствуют продуктовым, а не ими-
джевым активностям. Однако такая стратегия как brand-маркетинг продолжает расти по объ-
емам закупки рекламы рекламодателями. Так, зависимости от назначения и типа товара, сег-
мент остается достаточно востребованным (в особенности для товаров предварительного 
выбора). 

Таким образом, выбор канала коммуникации в рамках performance-стратегии осуществ-
ляется исходя из особенностей целевой аудитории, ее характеристик. Однако в текущих 
условиях цифровизации бизнес-процессов, появлении новых инструментов и методов про-
движения продуктов, компании стремятся к освоению и внедрению принципов нового тех-
нологического уклада, что имеет под собой как преимущества, так и недостатки. 

К положительным факторам следует отнести своевременную модернизацию инфра-
структуры, адаптацию менеджеров высшего звена и кадрового ядра под постоянные новов-
ведения, производимые логистическими операторами. Также современные исследования, по-
священные влиянию цифровых инструментов на ключевые показатели эффективности, мар-
кетинга показывают, что внедрение инноваций не только в наукоемкие отрасли позволяют 
повысить рентабельность деятельности компаний. Несмотря на это, в вопросах выбора ин-
струментов маркетинговых коммуникаций инновации и внедрение современных технологий 
в комплекс продвижения являются важным критерием эффективности. При этом логистиче-
ским компаниям необходимо концентрировать свои усилия на повышение качества контакта 
с целевыми группами, а не выбирать канал коммуникации исключительно исходя из его тех-
нологичности. 
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