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В настоящее время на рынке международных грузоперевозок автотранспортом наблюдается спад – 
в результате чего время от времени возникают проблемы с поиском свободной машины. Клиенты, в свою 
очередь, пытаются снизить затраты на перевозку, поэтому особенно тщательно подходят к сравнению сто-
имости услуг перевозчиков. Поскольку рассматриваемый рынок – рынок покупателя, то ценовой диапазон 
предложений транспортных компаний зачастую небольшой, поэтому клиент отдает заказ на доставку той 
организации, которой он более остальных доверяет. Надежность поставщика услуг, помимо всего прочего, 
зависит от понимания транспортной компанией, того к чему она стремится – у любого предприятия должен 
быть план развития, включающий в себя различный комплекс мероприятий. Сотрудники фирмы должны 
понимать, к чему стремится их компания, совпадают ли ориентиры организации и отдельного менеджера. 
Для этого формируется план мероприятий, на основании которого выполняются работы отдельно взятых 
подразделений и организации в целом. Визуализация процессов отдела маркетингового анализа и продаж 
позволяет увеличить скорость реакции сотрудников на постоянные изменения внешней и внутренней среды.
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Currently the international trucking market is in recession – as result there are problems with fi nding a free 
transport. Customers, in turn, try to reduce the transportation cost, so it is particularly well suited to compare the 
cost of services carriers. As regarded the market is a buyer’s market, transport companies price offer’s range are 
often small, so the client gives the order for delivery to the organization, which he trusted more than others. The 
reliability of the service provider, among other things, depends on the understanding of the transport company, to 
which it tends – in any enterprise must be a development plan includes a variety of activities. The employees must 
know company’s development strategy, understand that the goals of single manager and the company are the same. 
To do this is prepared a plan of action, on the basis of it there is formed the work of individual departments and the 
whole organization. Visualizing of processes of marketing analysis and sales department can increase the reaction 
rate on constant changes of the external and internal environment.
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В настоящее время рынок междуна-
родных грузоперевозок автотранспортом 
характеризуется высоким уровнем конку-
ренции, что обуславливается снижением 
количества грузоперевозок. Уменьшение 
оборота импорта и экспорта связано с вве-
дением санкций на ввоз и вывоз продукции 
в/из России. В результате сокращения по-
ставок грузов из Европы количество авто-
транспорта в конкретных регионах России 
также снижается – на поиск свободной ма-
шины уходит больше времени, чем в пре-
дыдущие периоды.

Общая паника и ажиотаж в конце 
2014 г. сменился затишьем в первые два 
месяца 2015 г.; с наступлением весны 
участники ВЭД свыклись с повышенным 
курсом валют в сравнении с прошлыми 
годами. Также в результате введения санк-
ций, как со стороны Российской Федера-

ции, так и со стороны иностранных госу-
дарств, клиенты транспортных компаний 
пересмотрели свои деловые отношения 
с Западом, устремившись на поиски на-
дежных партнеров на Востоке, части пред-
приятий пришлось срочно менять профиль 
деятельности, некоторые организации 
прекратили свое существование [3].

Поскольку объемы снизились – сни-
зилось и количество транспорта, однако 
участники ВЭД, они же заказчики пере-
возки, не согласны платить больше: из-за 
курсовой разницы, нестабильности курса 
валют и размытых перспектив реализации 
ввозимой продукции импортеры находят-
ся в постоянном поиске самой выгодной 
ставки за перевозку. В связи с общим спа-
дом на рынке и плавающим курсом валют 
транспортные компании уменьшили свои 
ставки, однако клиенты все чаще стали 
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целенаправленно «сталкивать лбами» пере-
возчиков, чтобы дополнительно «сбить» 
цену за доставку грузов. 

Так или иначе, процесс международных 
грузоперевозок автотранспортом продол-
жается: реальная картина рынка оказалась 
гораздо позитивнее прогноза – импортно-
экспортные операции совершаются, по-
являются новые участники ВЭД. В связи 
с отсутствием возможности найти тот или 
иной товар в России, предприятие обраща-
ется к источникам из-за границы – некото-
рую продукцию производят только в других 
странах – до полного импортозамещения 
внушительной части российских организа-
ций ещё далеко.

Поскольку рассматриваемая сфера – ры-
нок покупателя, заказчик перевозки волен 
выбирать ту транспортную компанию, ко-
торая предложит ему наиболее выгодные 
условия в сравнении с конкурентами. В це-
лом, если ставки и сервис перевозчиков на-
ходятся примерно на одном уровне – клиент 
выбирает того исполнителя, которому дове-
ряет больше остальных.

Доверие – это уверенность в поступке 
другого лица определенным образом. С точ-
ки зрения клиента, доверие к транспортной 
компании возникает в результате постоян-
ного исполнения своих обязательств перед 
заказчиком, т.е. перевозчик должен под-
твердить фактическими действиями свои 
обещания, данные в ходе переговоров по 
сотрудничеству.

На практике транспортная компания 
должна доставить груз в оговоренный срок 
в нужном количестве и без повреждений, 
причем неоднократно. Чтобы заслужить 
доверие клиента, перевозчику необходимо 

завершить как минимум одну перевозку, но 
зачастую и этого недостаточно: надежная 
транспортная компания постоянна в своих 
отношениях с заказчиками в плане исполне-
ния своих обязательств. Сотрудникам, рабо-
тающим с клиентом, приходится оказывать 
сервис как минимум на уровне предыдущей 
доставки – тогда перевозчик может рассчи-
тывать на следующий заказ.

Лояльность клиента формируется пу-
тем постоянного самосовершенствования 
транспортной компании: перевозчик про-
водит исследование удовлетворенности 
потребителей оказываемыми услугами, 
вносит корректировки в свою работу после 
получения обратной связи.

Также сотрудникам отдела маркетинго-
вого анализа и продаж необходимо иметь 
план действий на предстоящие несколько 
месяцев: наметить цели и приближать фак-
тические показатели к заданным, перевы-
полнять план.

С целью повышения доступности и на-
глядности планируемых мероприятий отде-
ла маркетингового анализа и продаж была 
разработан график запланированных меро-
приятий, пример заполнения которого пред-
ставлен в таблице.

Разработанная таблица составляется на-
чальником отдела маркетингового анали-
за и продаж в конце года и на протяжении 
следующего года корректируется в зависи-
мости от сложившихся рыночных условий. 
При наличии у транспортной компании не-
скольких филиалов графики высылаются от 
каждого филиала вышестоящему функци-
ональному руководителю на согласование, 
руководитель вносит свои замечания и ре-
комендации. 

График запланированных мероприятий

Месяц Мероприятие Среда Ответственный

Январь 1. Анкетирование действующих клиентов: сбор 
и анализ данных, подготовка и представление резуль-
татов.
2. Проведение сравнительного анализа план/факт по 
мероприятиям за прошедший год

1. Внешняя
2. Внутренняя

Сотрудник № 1

Февраль 1. Организация участия в выставке.
2. Подведение результатов участия в выставке

1. Внешняя
2. Внутренняя

Сотрудник № 2

<…> <…> <…>
Ноябрь 1. Составление и согласование графика посещения 

клиентов в декабре.
2. Составление графика запланированных мероприя-
тий на следующий год

1. Внутренняя
2. Внутренняя

Сотрудник № 1

Декабрь 1. Посещение клиентов согласно установленному 
графику.
2. Подготовка отчетов по маркетинговой деятельно-
сти за прошедший год

1. Внешняя
2. Внутренняя

Сотрудник № 1
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Столбец «Среда» позволяет понять, 

к какой среде относится тот или иной про-
цесс: на процесс, происходящий во вну-
тренней среде предприятия, например вве-
дение нового регламента работ, отдельный 
сотрудник имеет большее влияние, чем на 
внешний, например согласованная с клиен-
том встреча на выставке. В случае измене-
ния событий во внешней среде при необхо-
димости менеджер может скорректировать 
свою работу, переместить запланированные 
действия в другой период.

Мероприятия по каждому периоду мо-
гут быть расставлены в порядке приорите-
та и в случае изменения важности того или 
иного события можно произвести повтор-
ное ранжирование. Также при появлении 
нового мероприятия в отдельном периоде 
проводится очередная расстановка приори-
тетов. Постоянное обращение к разработан-
ной таблице помогает сотрудникам отдела 
маркетингового анализа и продаж быть по-
стоянно в курсе событий; использование 
разработанной формы в работе аналогично 
ситуации, когда сотрудник прибегает к по-
мощи напоминаний, только в данном слу-
чае отмеченные мероприятия доступны лю-
бому сотруднику, каждый менеджер может 
внести в график свои корректировки и со-
гласовать свои пожелания с начальником.

График запланированных мероприятий 
позволяет повысить визуализацию процес-
сов, которые планируют совершить сотруд-
ники отдела маркетингового анализа и про-
даж транспортной компании, что позволит 
более оперативно отреагировать на измене-
ния внутренней и внешней среды, поможет 
принять меры по оптимизации деятельности 
в случае изменения условий во внутренней 
и внешней среде. График также можно адап-
тировать под тактические задачи, например 
расписать подробно процесс осуществления 
первой перевозки новому клиенту.

Одним из переломных этапов взаимо-
действия с клиентом является получение 
заказа на первую перевозку – когда клиент 
из статуса «потенциальный» переходит 
в группу «действующих» клиентов. Пре-
жде чем получить подписанный новым за-
казчиком транспортный заказ, сотрудник 
отдела маркетингового анализа и продаж 
посвящает привлечению этого клиента мно-
го времени, используя различные методи-
ки [1]. Когда первая перевозка началась, 
оперативный отдел прилагает все усилия, 
чтобы максимально удовлетворить потреб-
ность клиента: доставить груз в оговорен-
ный срок в оговоренном количестве и со-
стоянии заранее согласованным способом.

В ходе первой перевозки ответствен-
ность за груз лежит целиком и полостью на 

плечах оперативного отдела, и от того, ка-
кой сервис они окажут в ходе первой пере-
возки, будут зависеть дальнейшие деловые 
отношения между транспортной компанией 
и заказчиком услуги. Сотрудник отдела мар-
кетингового анализа и продаж оказывает 
информационную поддержку тем, кто пере-
возит груз, и тем, кто эту перевозку заказал. 
Основная роль отдела маркетингового ана-
лиза и продаж в транспортной компании – 
тесно связывать клиентов и оперативные 
отделы, т.е. быть своего рода коммуника-
торами перевозчика [5]. Сотруднику отде-
ла маркетингового анализа и продаж очень 
важно правильно познакомить клиента со 
своим коллегой из отдела, который будет 
осуществлять для него перевозку.

Зачастую менеджеру отдела маркетин-
гового анализа и продаж достаточно после 
заключения договора на этапе подписания 
транспортного заказа (заявки на перевоз-
ку) по телефону с клиентом озвучить, что 
в ближайшее время он получит в письмен-
ной форме координаты сотрудника транс-
портного отдела, который доставит груз 
заказчика в лучшем виде; также можно до-
бавить несколько слов про квалификацию 
представляемого сотрудника, уровень его 
знаний иностранных языков и прочие до-
стижения – это позволит повысить статус 
нового контактного лица транспортной ком-
пании, с которым будет общаться клиент. 
Таким способом не только рекламируются 
достоинства оперативных сотрудников пе-
ревозчика, но и проявляется забота отдела 
маркетингового анализа и продаж о клиен-
те: транспортной компании важно, чтобы 
клиент чувствовал себя комфортно. А спо-
койствие в условиях неполноты данных до-
стигается путем получения дополнитель-
ных сведений: клиенту предоставляется 
исчерпывающая информация о новом для 
него сотруднике по телефону. После этого 
он получает по электронной почте от отдела 
маркетингового анализа и продаж письмо 
с контактными данными представленного 
«оперативника», адрес электронной почты 
этого «оперативника» находится в копии 
отправляемого письма – клиент видит, что 
будущий ответственный исполнитель в кур-
се событий.

На практике процесс состоит в следую-
щем: в ходе совместного заполнения заявки 
на перевозку по телефону клиента уведом-
ляют, что ждут от него скана подписанного 
транспортного заказа, в ответ клиент по-
лучит контактные данные ответственного 
исполнителя перевозки. После получения 
письма с заказом сотрудник отдела марке-
тингового анализа и продаж перенаправля-
ет полученное письмо в оперативный отдел, 
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параллельно отвечает клиенту контактами 
«оперативника». Затем оперативник допол-
нительно проверяет заказ, подписывает его 
и высылает скан клиенту, электронный адрес 
ответственного сотрудника отдела маркетин-
гового анализа и продаж – в копию.

Когда начинается непосредственно пе-
ревозка, основной диалог ведется между 
отделом перевозок и клиентом, сотрудник 
отдела маркетингового анализа и продаж 
оказывает дополнительную информаци-
онную поддержку: организует отправку 
оригиналов документов, контролирует со-
блюдение сроков оплаты услуги клиентом, 
консультирует клиента по возникающим 
у него вопросам. В ходе проведения первой 
перевозки особо важно быть всегда на связи 
с заказчиком, в кратчайшие сроки отвечать 
на возникающие у него вопросы: первой 
перевозке сопутствует процесс привыкания 
«оперативника» и клиента друг к другу; от-
дел маркетингового анализа и продаж помо-
гает «сгладить углы», когда это необходимо.

Оперативный отдел в письменной 
форме информирует клиента о ходе 
транспортировки груза, на протяжении 
первой перевозки в деловой переписке 
в копию заносится электронный ящик 
сотрудника отдела маркетингового ана-
лиза и продаж – чтобы повысить опера-
тивность принятия решения перевозчи-
ком в случае отклонения от намеченного 
плана действий. Изменения могут быть 
самые разные, например если при забо-
ре сборного груза фактические габари-
ты грузовых мест не совпадают с заяв-
ленными в транспортном заказе. В этом 
случае отдел сборных грузов уведомляет 
клиента о несоответствии параметров 
груза и по согласованию производит 
перерасчет ставки: как в большую, так 
и в меньшую сторону.

В некоторых случаях ввиду существен-
ных изменений габаритов и веса отдель-
ных грузовых мест транспортная компания 
вынуждена отзывать поданный транспорт 
и присылать автомобиль с параметрами, 
позволяющими забрать груз с новыми га-
баритами/весом; понесенные перевозчи-
ком расходы в этом случае ложатся на за-
казчика – поэтому на этапе подписания 
транспортного заказа сотрудник отдела 
маркетингового анализа и продаж несколь-
ко раз уточняет данные по грузу, затем уже 
подписанный клиентом заказ ещё раз про-
веряют в оперативном отделе. Например, 
в результате увеличения длины отдельного 
грузового места погрузить продукцию по-
грузчиком сзади не получится, а на погруз-
ку приехал тягач с изотермическим полу-
прицепом; погрузить продукцию возможно 

только сверху или сбоку, а поданный транс-
порт не растентовывается. Аналогичная си-
туация и с перевозками полными фурами: 
на этапе формирования заявки на перевоз-
ку важно понимать, какой тип полуприцепа 
приемлем, причем как на погрузке, так и на 
выгрузке: в некоторых случаях погрузка 
может осуществляться любым способом, 
а выгрузка – только сверху – любые допол-
нительные действия несут лишние затраты 
клиента. Вот почему представители транс-
портной компании несколько раз до начала 
доставки перепроверяют данные, предо-
ставленные клиентом. Важно понимать, что 
стоимость услуг по перевозке грузов в меж-
дународном сообщении измеряется в долла-
рах и евро (по курсу ЦБ РФ) – поэтому лю-
бая возможность оптимизации цены – шанс 
удешевить доставку [4].

Заключительным этапом первой со-
вместной перевозки является отправка 
клиенту оперативным отделом акта выпол-
ненных работ с последующим ответным 
письмом клиента со сканом этого докумен-
та с подписью и печатью с его стороны. 
При этом сотрудник отдела маркетингового 
анализа и продаж проводит беседу с «опе-
ративником», осуществившим эту перевоз-
ку, на предмет его впечатлений по поводу 
работы с данным клиентом, выслушивает 
пожелания «оперативника» по поводу даль-
нейшего взаимодействия с ним. В течение 
нескольких суток после выгрузки товара 
сотрудник отдела маркетингового анализа 
и продаж связывается с клиентом и спра-
шивает его мнение по поводу дебютной 
совместной работы; также выслушиваются 
предложения и, возможно, жалобы клиента; 
в случае выявления у клиента негативных 
тенденций, выясняется конкретика и про-
водится работа над предотвращением ана-
логичных ситуаций в будущем. Некоторые 
транспортные компании с целью повыше-
ния эффективности сбора обратной связи от 
клиентов используют специально разрабо-
танные анкеты [2]. Основное правило при 
составлении анкеты по первой перевозке – 
краткость; также сотруднику отдела мар-
кетингового анализа и продаж необходимо 
спросить клиента, готов ли он отвечать на 
короткую анкету, и при необходимости 
убедить клиента, что улучшение качества 
обслуживания – это повышение комфорта 
в работе с перевозчиком в первую очередь 
для самого клиента.

Первая перевозка – это помимо собствен-
но доставки ещё и уникальная возможность 
для транспортной компании приобрести по-
средством качественного выполнения своей 
работы постоянного лояльного заказчика. 
Отдел маркетингового анализа и продаж 
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совместно с «оперативниками» прилагают 
все усилия, чтобы максимально удовлетво-
рить потребности клиента. В стремлении 
повысить эффективность своей работы от-
делы компании-перевозчика работают вме-
сте как единый механизм. Помимо прочих 
рыночных инструментов добиться успеха 
помогает график запланированных меро-
приятий, по которому сотрудники транс-
портной компании могут ориентироваться, 
внося корректировки в свою работу в слу-
чае изменения условий внутренней и внеш-
ней среды.

Независимо от сферы деятельности за-
казчик хочет быть уверен в исполнителе 
заказанной услуги. Понимание того, что 
транспортная компания уверена в своих 
силах и отвечает за свои слова и поступки, 
повышает доверие и лояльность клиента. 
В свою очередь уверенность перевозчика 
в себе и своих партнерах достигается путем 
постоянного планирования собственной 
деятельности, включая формирование гра-
фиков предстоящих мероприятий, и расста-
новки приоритетов работы.
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