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ment of relationship marketing in digital economy ensures the company’s com-petitiveness 
in the market.

Key words: logistics companies, digital economy, relationship marketing, logistics com-
panies, transport logistics, logistic services, transport corridors, customer satisfaction, in-
ternet of things, cyber-physical systems, internet of services, smart factories, information 
technologies, competitive advantage, market leadership, customer retention, trans-porta-
tion modes.
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информации о своей продукции. Данная теоретическая статья на примере компаний 
в сфере транспортной логистики показывает то, как развитие маркетинга отношений 
при внедрении цифровых технологий обеспечивает конкурентоспособность компании 
на рынке.
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І. Introduction

Digital economy has an impact on chang-
ing existing forms of relationships. In-
creased flexibility in data analysis and 
decision making in marketing leads to the 
issue of choosing a path of interaction with 
customers between transaction marketing 
and relationship marketing. This article ar-
gues that digital economy provides oppor-

І. Введение
Цифровая экономика оказывает влияние 
на изменение существующих форм взаи-
мосвязей. Повышение гибкости при ана-
лизе данных и принятии решений в мар-
кетинге приводит к вопросу о том, какую 
траекторию взаимодействия с клиентами 
выбирать: транзакционный маркетинг 
или маркетинг отношений. В данной ста-
тье выдвигается гипотеза о том, что воз-
можности цифровой экономики позво-
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tunities of increasing the competitiveness 
of logistics companies based on relation-
ship marketing. Although transaction mar-
keting can also be implemented, its func-
tion is secondary and the main instrument 
of customers’ management is relationship 
marketing. The aim of the research is clas-
sification of ways to use digital technolo-
gies in marketing relationships of logistics 
companies. The main results:three broad 
ways (spatial, socio-economic and infra-
structural) are presented in Table 2. To 
achieve this aim, the following tasks were 
realized: conducting a literature review in 
marketing and network cooperation con-
cepts, identifying the specific features of 
the transport and logistic industry and for-
mulating ways to use digital technology in 
the logistics business. 

Modern information technologies lead to 
the elimination of distances in information 
flows. One of the main transport logistics 
business functionsis delivery at the right 
time to the right place and in right con-
dition. It uses information technologies 
for efficient management of freight flows. 
Big data analysis supports the decisions 
made by relevant indicators. Those logis-
tics services, which are based on multicri-
terial conditions, can satisfy wider variety 
of customers’ interests and, as a result, 
provide higher marginal revenue. Thus, 
Relationship Marketing is of particular im-
portance for logistics companies as it al-
lows analyzing numerous indicators, and 
offeringtimely customer-centered solu-
tions.Devices, connected to the Internet in 
the so called Internet of Everything allow 
the provision of services with higher value 
addedt. Internet of Everything opens op-
portunities to use functions of different 
objects in a mix to satisfy customers’ in-
terests. For example, French railway com-
pany Europorte provides port customers 
with the ability to monitor the status of 
their network on a tablet device transpar-
ently and in real time. As it is mentioned 
in the Groupe Eurotunnel’sAnnual Report 
2016, customers appreciate technology-
based innovations along with high stand-
ard level of services. Thus the company 
won all tenders to serve a number of ma-
jor French ports.

ляют повысить конкурентоспособность 
логистических компаний на основе мар-
кетинга отношений. Хотя транзакцион-
ный маркетинг также может иметь место, 
его функция скорее останется вспомога-
тельной, а основной рычаг управления 
клиентоориентированностью останется 
за маркетингом отношений. Целью про-
веденного исследования является клас-
сификация направлений использования 
цифровых технологий маркетинга от-
ношений логистических компаний, ре-
зультаты представлены в Таблице 2. Для 
реализации данной цели решены следу-
ющие задачи: проведен обзор литерату-
ры по маркетингу, сетевому взаимодей-
ствию, сформулированы специфические 
черты транспортно-логистической отрас-
ли, а также сформулированы способы 
использования цифровых технологий в 
логистическом бизнесе.
Современные информационные техно-
логии приводят к устранению расстоя-
ний в обмене информацией. Транспор-
тно-логистический бизнес, функцией 
которого является доставка в нужное 
время, в нужное место и в нужном со-
стоянии, использует информационные 
технологии для эффективного управле-
ния грузовыми потоками. Анализ боль-
ших данных позволяет подкреплять при-
нимаемые решения соответствующими 
показателями. Логистический сервис, 
учитывающий многокритериальные ус-
ловия на основе больших данных, позво-
ляет удовлетворить интересы клиентов 
в большей степени, тем самым приводит 
к более высокому маржинальному дохо-
ду. В этой связи, маркетинг отношений 
приобретает особое значение для логи-
стических компаний, поскольку позво-
ляет на основе сбора и анализа данных 
разработать и своевременно предложить 
наиболее клиентоориентированные ре-
шения. Подключенные устройства к сети 
интернет, формирующие пространство 
InternetofEverything, позволяют оказы-
вать сервис с более высокой добавлен-
ной стоимостью. Например, французская 
железнодорожная компания Europorte 
предоставляет портам возможность в ре-
альном времени с планшетных устройств 
отслеживать состояние железнодорож-
ной сети на припортовой площадке. Как 
указано в годовом отчете компании за 
2016 г., такая клиентоориентирован-
ность наравне с высоким уровнем ока-
зываемых услуг позволила выиграть все 
тендеры на обслуживание крупнейших 
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Long-term customer relationships rather 
than transactional approach allow creating 
customer-centered solutions. 

The aim of this paper is to answer the ques-
tion how marketing can strengthen com-
pany’s competitiveness in digital economy. 
Based on concepts evolution of marketing, 
it argues that relationship marketing is 
highly relevant in digital economy. The ex-
ampleof logistics companies demonstrates 
how relationship marketing can sustain 
competitiveness in digital economy (Table 
2).

II. Digital economy and actualiza-
tion of network economy.

The current processes of implementing 
digital and artificial intelligence technol-
ogies are in their prime today in com-
parison with the previous stages. The 
creation of the cyber physical space, the 
widespread adoption of digital technolo-
gies and the possibility of real-time com-
munications have strengthened the ten-
dency to form network relationships. The 
formation of a “network society” refers to 
the development of a dynamic open sys-
tem, where, according to M. Castells the 
basis is “networks of production, power 
and experience” (Baggio and Shereshe-
va, 2012). The network structure of rela-
tions in a joint access to resources and 
an intensive horizontal linkages increase 
the value of cooperation. Information da-
tabase aggregates data of the connected 
elements and their users. The number of 
elementsinvolvedin a specific informa-
tion network leads to an increase of the 
stored information volume, and, conse-
quently, to increasing the network capac-
ity for future use. The benefits of platform 
business models lead to a consolidation 
in certain market segments. The network 
effect means that the increase of device-
sconnected and information gathered al-
low to create new services and expand 
opportunities of collaboration.

The fourth industrial revolution accompa-
nied by the widespread introduction of dig-
ital technologies and robotics, introduces 
new elements into the established system 
of relations. Today there is a significant re-
duction in the number of employees in in-

французских портов. Формирование 
продолжительных отношений с клиен-
тами, то есть ориентация не столько на 
одномоментное оказание услуг, сколько 
ориентация на продолжительное сотруд-
ничество, стимулирует разработку сер-
висов, наиболее актуальных для клиен-
тов компании. 
Цель данной работы состоит в ответе 
на вопрос о том, как маркетинг может 
укрепить конкурентоспособностью ком-
пании в цифровой экономике. На осно-
ве эволюции концепций в маркетинге 
утверждается, что маркетинг отношений 
является наиболее актуальным подходом 
в условиях цифровой экономики. На при-
мере компаний логистической индустрии 
показывается, как маркетинг отношений 
позволяет поддерживать конкурентоспо-
сосбность в цифровой экономике.

II. Цифровая экономика и актуализа-
ция сетевых взаимодействий

Наблюдаемые сегодня процессы внедре-
ния технологий искусственного интел-
лекта находятся в расцвете по сравне-
нию с предыдущими стадиями. Создание 
кибер-физического пространства, по-
всеместное внедрение цифровых техно-
логий и возможности коммуникаций в 
реальном времени усилили тенденции к 
формированию сетевых форм взаимос-
вязей. Формирование «сетевого обще-
ства» относится к развитию динамичной 
открытой системы, где согласно М. Ка-
стельсу базой выступают «сети произ-
водства, власти и опыта» (Баджо, Шере-
шева). При сетевой структуре отношений 
при совместном доступе к ресурсам и 
интенсивным горизонтальным взаимос-
вязям усиливается значение коопера-
ции. Информационные базы агрегируют 
данные подключенных элементов и их 
пользователей. При большем количестве 
включенных в определенную информа-
ционную сеть объектов возрастает объ-
ем накапливаемой информации, а, сле-
довательно, растет мощность сети для 
дальнейшего использования. Распро-
странение платформенных бизнес-мо-
делей компаний приводит к консолида-
ции в определенных сегментах рынков. 
Сетевой эффект приводит к тому, что с 
ростом включаемых в сеть объектов или 
подключаемых устройств наращивается 
база данных и степень распространения.
Четвертая промышленная революция, 
сопровождающаяся повсеместным вне-
дрением цифровых технологий и роботи-
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ventory control, retail and banking sector, 
who are performing standardized opera-
tions. The introduction of automated tech-
nologies allows achieving savings in labour 
costs; the robots are capable of perform-
ing the same operation with a longer and 
higher accuracy. 

The digitalization of information allows us 
to analyze large amounts of data and to 
offer the most popular and highly differ-
entiated services. Intensive networking, 
automation and digitalization are the main 
features of the fourth industrial revolution. 
These processes influence a wide range of 
industries and set new standards of com-
petitiveness. 

The network presents a mechanism of co-
ordination of actions of companies through 
the conclusion and implementation of in-
ter-organizational relational contracts with 
indefinite duration. The main advantage 
of networking is sharing of resources: 
human capital, knowledge and data. The 
main characteristics of network organiza-
tions by the G. Lipnik and G. Stamps are 
a common goal (shared attitudes and val-
ues), the independence of the members 
(the possibility of participants in networks 
to continue their independent existence, 
while receiving benefits from their position 
within a network structure), and voluntary 
affection, having multiple leaders and in-
terrelatedness of different levels. Thus, a 
network organization is characterized by a 
long-term goal setting, aimed at the opti-
mal use of complementary resources.

Information technologies contribute to 
strengthening network forms of relation-
shipsdue to their ability to exchange infor-
mation regardless of distances. The fourth 
industrial revolution involves the forma-
tion of a new technological order, based 
on Internet technologies. The Internet of 
things, involving the aggregation and ex-
change of data about the properties of 
objects by means of the Internet, allows 
increasing the optimization possibilities of 
decision making(Mayburry, 2017). In turn, 
recommendations for decisions relate to 
the growing possibilities of artificial intel-
ligence. 

However, to simplify the reality by grant-

зацией повторяющихся процессов, прив-
носит новые элементы в устоявшуюся 
систему взаимоотношений. Уже сегодня 
наблюдается существенное сокращение 
числа сотрудников в складском управле-
нии, ритейле и банковском секторе, вы-
полняющих стандартизированные опе-
рации. Внедрение автоматизированных 
технологий позволяет достичь экономии 
в издержках на труд, роботы способны 
выполнять ту же работы с более продол-
жительно и с более высокой точностью. 
Цифровизация информации позволяет 
анализировать большие объемы данных 
и предлагать наиболее востребованные 
и высоко дифференцированные сервисы. 
Сетевизация, автомазация и цифровиза-
ция являются характерными процессами 
четвертой промышленной революции. 
Оказываемое этими процессами влияние 
охватывает широкий спектр индустрий и 
задает новые стандарты конкурентоспо-
собности компаний. 
Сеть рассматривается как механизм ко-
ординации действий фирм посредством 
заключения и выполнения отношенче-
ских межорганизационных контрактов с 
неопределенным сроком действия. Ос-
новным преимуществом сетей выступает 
общий доступ к ресурсам: человеческо-
му капиталу, знаниям и данным. К харак-
теристикам сетевых организаций по Дж. 
Липнеку и Дж. Стэмпсу относятся единая 
цель (общие взгляды и ценности), неза-
висимость членов (способность участни-
ков сетевого объединения продолжать 
независимое существование, получая 
при этом выгоду от своего положения в 
рамках сетевой структуры), доброволь-
ная привязанность, наличие нескольких 
лидеров и взаимосвязанность разных 
уровней. Таким образом, сетевые орга-
низация характеризуются долгосрочным 
целеполаганием, нацеленным на опти-
мальное использование комплементар-
ных ресурсов.
Информационные технологии, благода-
ря своим возможностям обмена данных 
вне зависимости от расстояний, способ-
ствуют усилению сетевых форм связей. 
Четвертая промышленная революция 
предполагает формирование нового тех-
нологического уклада, на основе интер-
нет-технологий. Интернет-вещей, пред-
полагающий агрегацию и обмен данными 
о свойствах объектов по средствам сети 
интернет, позволяет повысить оптимиза-
ционные возможности принимаемых ре-
шений (Mayburry, 2017). В свою очередь, 
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рекомендации касательно принимаемых 
решений относятся к расширяющимся 
возможностям искусственного интеллек-
та. 
Однако упрощать действительность пу-
тем переключения ответственности за 
производственную деятельность на тех-
нологии опрометчиво. Технологии спо-
собны повысить производительность и 
сократить затрачиваемое время для со-
вершения каких-либо операций. Истори-
ческий опыт показывает, что сами собой 
технологии не отменяют решение тех 
задач, которые стоят перед человеком. 
Напротив, новые технологии способны в 
разы увеличить разрыв между сферами 
их применения и теми сферами, которые 
полагаются на прежние технологические 
подходы. Так, например, произошло в 
эпоху бурного строительства железных 
дорог. Районы, имеющие доступ к желез-
ной дороге, становились промышленно 
развитыми, а удаленные от нового вида 
сообщения территории, несмотря на 
свою производственную специализацию, 
приходили в упадок. 
Цифровые технологии и возможности 
искусственного интеллекта представля-
ют большие возможности для обработки 
информации и выполнения стандартизи-
руемых задач. Однако перед компаниями 
встает вопрос о том, как внедрить совре-
менные технологии, чтобы укрепить соб-
ственное конкурентное преимущество.

III. Обзор литературы

Совокупность маркетинговых инстру-
ментов, таких, как традиционный мар-
кетинг-микс, позволяет смоделировать 
характеристики, оказывающие влияние 
на взаимодействие с потребителями. 
«Концепция маркетинг-микса», опубли-
кованная в 1964 г. Н. Борденом стала 
одной из первых попыток систематиза-
ции факторов, позволяющих сформу-
лировать маркетинговую стратегию. В 
дальнейшем Дж. Мак-Карти создал зна-
менитую модель 4-P (продукт, цена, ме-
сто продаж, продвижение), которая по-
лучила развитие в расширенной версии 
7P (дополнительно включены процессы, 
люди и физическое окружение). Однако 
такие модели представляются чрезмерно 
упрощенными и ограничивают разработ-
ку комплексного подхода к управлению 
взаимоотношениями с клиентами. 
На фоне усиления конкуренции и повы-
шения дифференциации предлагаемой 
на рынке продукции, используемые ком-

ing technologies full production responsi-
bility is a reckless decision. Technologies 
can improve productivity and reduce the 
time for performing any operations. How-
ever, they cannot supersede the manage-
rial decisionsby themselves. Rather, new 
technologies increase the gap between 
traditional and modern technological pro-
vision of production processes. For exam-
ple, nearly the same trend was observed in 
an era of rapid railway construction. Some 
areas with access to railway infrastructure 
were becoming industrialized, while others 
did not get an opportunity to get the same 
pace of economic development despite 
their industrial specialization. 

Digital technologies and artificial intelli-
gence provide great opportunities for pro-
cessing information and executing stand-
ardized tasks. However, the question of 
how to incorporate modern technologies 
to strengthen companies’ competitive ad-
vantage and enhance their competitive-
ness in the market is open for discussion.

III. Literature Review

A set of marketing tools, such as the tra-
ditional marketing mix present character-
istics, which influence the interaction with 
consumers. “Concept marketing mix”, 
elaborated by Borden (Borden, 1964) was 
one of the first attempts of systematiza-
tion of instruments to elaborate market-
ing strategy. Further, J. McCarthy created 
the famous 4-Psmodel (product, price, 
place, promotion), which was developed 
in the extended version 7Ps (additionally 
including processes, people and physical 
environment). The data model allows you 
to focus on key factors that influence cus-
tomer relationships. However, these mod-
els limit the possibility of an integrated 
approach to the management of relation-
ships with customers. 

Increasing competition and differentiation 
gradually reduced sales growth. There 
was a request for new mechanisms focus-
ing not just on existing markets, but also 
on the creation of new ones. This is due to 
the shift from monitoring and calculating 
market shares using the raw sales data 
to a more creative approach of develop-
mental education, internal improvements 



Svetlana Dunaeva

24

and long-term processes (McKenna, 1991 
pp. 2-3). This shift can be described as 
a movement towards cooperative behav-
ior, oriented to the common good. The 
relationship marketing differs from tradi-
tional marketing in that there is a focus 
on achieving profitability through joint 
production and cooperation, rather than 
through manipulation using the available 
marketing levers. 

Relationship marketing involves benefits 
for both parties: for buyers it is reduced 
transaction costs, and for sellers it is bet-
ter understanding of consumer require-
ments (Tynan, 1997 p. 992). Relationship 
marketing is not based on the analysis of 
individual transactions with customers; 
it considers customer relationships as a 
set of transactions. Relationships with cli-
ents involve all transactions carried out 
with direct and indirect participants. Cus-
tomer relationships represent the process 
of generating knowledge about the cus-
tomer preferences for further increase of 
customer appreciation (Peppers and Rog-
ers, 2000, p. 244). Increasing customer 
satisfaction ensures their loyalty. Supe-
rior customer services helps to retain key 
customer segments. However, loyalty is 
not the same as consumer satisfaction; a 
number of other reasons can also cause 
it: habits, convenient consumption, and 
high switching costs. 

To attract the attention of potential cus-
tomers, the company shows how its prod-
uct or service can help solve the problems 
of their potential clients. A key premise of 
traditional marketing is that self-interest 
and competition are the incentives for 
creating value. In turn, relationship mar-
keting comes from the fact that coopera-
tion ensures value creation (Sheth and 
Parvatiyar, 1995, p. 399). Relationship 
marketing includes the purpose of coop-
eration, allowing the creation of higher 
customer value, thereby increasing the 
profitability of the company. Gummesson 
(Gummerson, 1999 p. 183) introduced 
the concept of “return on investment” 
(“return on relationship”). This term de-
scribes the resulting long-term cash flow 
in connection with the creation and main-
tenance of a network relationship. The 

паниями подходы на основе покупатель-
ной способности, постепенно снижали 
прирост продаж. Потребовались новые 
механизмы, ориентированные не столько 
на обслуживание рынка, сколько на со-
здание новых рынков. Этим обусловлен 
переход от контроля и подсчета доли на 
рынке с использованием сырых данных 
по продажам к более креативному под-
ходу на основе развивающего обучения, 
внутренних улучшений и длительных 
процессов (McKenna, 1991, pp. 2-3). Та-
кой переход можно обозначить как дви-
жение в направлении кооперативной 
модели поведения, ориентированной на 
общую выгоду. Отличие маркетинга от-
ношений от традиционного маркетинга 
состоит в том, что имеет место ориента-
ция на достижение прибыльности через 
совместное производство и кооперацию, 
а не через манипуляцию через имеющие-
ся маркетинговые рычаги. Маркетинг от-
ношений предполагает выгоду для обе-
их сторон: для покупателей снижаются 
транзакционные издержки, а продавцы 
получают лучшее понимание ситуации 
потребителей и их требований (Tynan, 
1997, p. 992). Маркетинг отношений 
исходит из анализа не отдельных тран-
закций с клиентами, а из взаимоотноше-
ний с клиентами, которые наполняются 
совокупностью транзакций. При этом во 
взаимоотношениях с клиентами вовлече-
ны все прямые и косвенные участники 
осуществляющихся транзакций. Отно-
шения с клиентами представляют про-
цесс генерирования знаний о предпо-
чтениях клиентов с целью дальнейшего 
повышения потребительской стоимости 
(PeppersandRogers 2000, p. 244). По мере 
повышения удовлетворенности клиен-
тов, обеспечивается их лояльность. Од-
нако лояльность не тождественна по-
требительской удовлетворенности, она 
также может быть обусловлена рядом 
других причин (привычки, удобство по-
требления, высокие издержки переклю-
чения). 
Маркетинг отношений исходит из того, 
что совместное сотрудничество обеспе-
чивает создание ценности (Sheth and 
Parvatiyar, 1995a, p. 399). Маркетинг от-
ношений включает в себя цель сотруд-
ничества, позволяющего создать более 
высокую ценность для клиента, тем са-
мым повысить прибыльность компании. 
Gummesson (1999, p. 183) ввел понятие 
«returnoninvestment» («возврат на отно-
шения»). Данный термин описывает по-
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loyalty demands long-term relationships 
as it has cumulative nature. 

The shift from transactional marketing 
to relationship marketing is an important 
stage of transformation in the under-
standing of the customer relations de-
velopment. The first approach means the 
possession of specific marketing tools to 
promote companies’ own products. In the 
framework of a transactional approach, 
the focus is ona particular operation with 
the client with the aim to increase sales 
and, consequently, revenue. This ap-
proach prevailed in the industrial era, 
which was characterized by mass pro-
duction and standardization of products. 
However, it does not sufficiently take into 
account the issues of customer retention 
and complete satisfaction of customers’ 
interests. A paradigm shift occurred with 
a change from orientation to obtaining 
maximum revenue from production activ-
ities to serving the clients’ interests and 
gaining subsequent revenue. This con-
cept is focusedon creating customer loy-
alty and building long-term relationships. 

With the development and wide spread-
ing of information technologies, result-
ing in sharinginformation in real-time, 
regardless of distance, marketing com-
munications have become of particular 
importance in the competitive struggle 
of the companies. The need to deliver 
information about their products to tar-
get customers and create interest and 
long-term customer care has an impact 
on the competitiveness of the company. 
The use of information technologies al-
lows the company not only to convey in-
formation to the client, but also to collect 
information about the customer demands 
in order to be able to offer the demanded 
products. The introduction of digital tech-
nologies with a focus on improving the 
efficiency of the productive business pro-
cesses enhances the company’s position 
in the market. The information platform 
provides access to a network of connect-
ed devices that collect data about users. 
If access to a data network refers to co-
operative behaviors, the interpretation of 
the results opens the possibility of cre-
ating competitive advantage. The spread 

лучаемый в долгосрочной перспективе 
финансовый поток в связи с созданием 
и поддержанием сети взаимоотношений. 
Долгосрочный аспект обусловлен тем, 
что лояльность формируется накоплен-
ным способом.
Переход от транзакционного маркетин-
га к маркетингу отношений представля-
ет важный этап трансформации в пони-
мании развития отношений компании с 
клиентами. В рамках транзакционного 
подхода фокус внимания сосредоточен 
на отдельно взятой операции с клиен-
том, в которой необходимо увеличить 
объем продаж и, как следствие, выруч-
ки. Такой подход преобладал в инду-
стриальную эпоху, которой характерно 
массовое производство и стандартизация 
выпускаемой продукции. Однако данный 
подход недостаточно учитывает вопросы 
удержания клиента и наиболее полное 
удовлетворение его интересов. Смена 
парадигмы, где происходит смена ори-
ентации с получения наибольшего до-
хода от производственной деятельности 
на обслуживание интересов клиента и 
последующее извлечение доходов, со-
провождалась переходом к маркетингу 
отношений. Данная концепция ориенти-
руется на создание лояльности клиента 
и построение долгосрочных отношений. 
С широким распространением инфор-
мационных технологий, позволяющих 
обмениваться информацией вне зависи-
мости от расстояния в реальном режиме 
времени, маркетинговые коммуникации 
приобретают особое значение в конку-
рентной борьбе компаний. Необходи-
мость донесения информации о своей 
продукции до целевых клиентов, созда-
ние заинтересованности и долгосрочное 
обслуживание потребителей оказывают 
влияние на конкурентоспособность ком-
пании. Использование информационных 
технологий позволяет не только доне-
сти информацию до клиента, но также 
позволяет собрать информацию о кли-
енте, чтобы предложить востребован-
ную продукцию. Внедрение цифровых 
технологий с ориентацией на повыше-
ние эффективности производительных 
бизнес-процессов усиливает позиции 
компании на рынке. Информационные 
платформы обеспечивают доступ к сети 
подключенных устройств, собирающих 
данные о пользователях. Если получе-
ние доступа к сети данных относится к 
кооперативной модели поведения, то 
интерпретация полученных результатов 
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открывает возможности создания конку-
рентного преимущества. Распростране-
ние сетевых форм отношений расширяет 
возможности для конкуренции. 

IV. Бизнес транспортной логистики 
в цифровой экономике и инструмен-
ты маркетинга отношений

Компании, занятые в сфере логистики, 
могут специализироваться в сфере транс-
портной логистики, а также в области 
управления цепями поставок промыш-
ленных компаний. В данной статье пред-
лагается рассмотреть компании в сфере 
транспортной логистики, где решаются 
вопросы создания наиболее оптималь-
ных маршрутов, исходя из имеющихся 
географических, внешнеполитических и 
инфраструктурных условий. 
Доставка в удаленные регионы преи-
мущественно осуществляется морским 
видом транспорта. Крупнейшими судо-
ходными компаниями, по имеющимся 
мощностям контейнеровозов, являются 
Maersk (2,8 млн. TEU), CMA-CGM (1,55 
млн. TEU), Hapag-Lloyd (1 млн. TEU), 
COSCO (0,8 млн. TEU) и Hanjin Shipping 
Company (0,6 млн. TEU)1. Тенденция за-
казов на суда с большей вместимостью 
обусловливается стремлением сокраще-
ния издержек при перевозках больших 
партий грузов. Наиболее быстрым видом 
транспорта, но и наиболее дорогим, вы-
ступают авиационные компании. Биз-
нес по авиа-доставке экспресс-посылок 
и корреспонденции наиболее развит в 
США и представлен такими компани-
ями, как FedEx (688 самолетов) и UPS 
(519 самолетов). Сухопутное сообще-
ние, представленное автомобильным и 
железнодорожным видами транспорта, 
осуществляется на средних расстояни-
ях. В сфере железнодорожных пере-
возок наблюдаются различные модели 
бизнеса. Одни компании являются вер-
тикально интегрированными структура-
ми и владеют инфраструктурой. Другие 
осуществляют исключительно грузовые 
перевозки. Поэтому непосредственное 
сравнение железнодорожных компаний 
осложнено. В сфере автомобильных пе-
ревозок наблюдаются как компании, об-
ладающие крупным парком автомобилей 
и имеющие широкую географическую 
сеть оказания услуг, так и мелкие ком-
пании, оказывающие услуги на местном 
1. Mega shippers – the world’s 10 biggest shipping 
companies, 23.02.2017 URL: http://www.ship-
technology.com/features/featuremega-shippers-the-
worlds-10-biggest-shipping-companies-4518689/

of network forms of relations extends op-
portunities for competition.

IV. The business of transport logistics 
in the digital economy and tools of re-
lationship marketing

Companies engaged in logistics, can spe-
cialize in the field of transport logistics, as 
well as in the field of supply chain man-
agement of industrial companies. In this 
paper, we propose to consider companies 
in the field of transport logistics, which 
are interested in the issues of creating 
the most optimal routes, based on current 
geographical, political and infrastructure 
conditions. 

Shipping to remote regions is carried out 
mainly by sea transport. The largest ship-
ping companies, according to the availa-
ble capacity of container ships are Maersk 
(2.8 million TEU), CMA-CGM (1.55 mil-
lion TEUs), Hapag-Lloyd (1 million TEUs) 
COSCO (0.8 million TEU) and Hanjin Ship-
ping Company (0.6 million TEU). The trend 
of orders for vessels with bigger capacity 
is due to the desire of reducing costs for 
transportation of large shipments. The 
fastest, but also the most expensive is 
the aviation mode of transportation. The 
business of express air shipping is most 
developed in the USA with leading com-
panies such as FedEx (688 aircraft) and 
UPS (519 aircraft)1. Overland transporta-
tion, presented by automobile and railway 
types of transport, relates to medium dis-
tances. Railway transportation companies 
have different business models, whichdoes 
not allow direct comparison. Some com-
panies are vertically integrated with their 
own infrastructure, while others specialize 
only on freight transportation. In the field 
of road transport, some companies have a 
large fleet and broad geographic network 
of services, while others are smaller and 
provide services only at local level. 

Foreign policy issues directly affect the 
development of the transport linkages 
among the countries. In case of conflict, 
the transport connection between the 
countries can be blocked. However, inter-
national political cooperation can promote 
1. Top 10 Air Freight companies, 28.11.2011 URL: 
http://www.supplychaindigital.com/top-10/top-
10-air-freight-companies
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creation of transport corridor with con-
struction of infrastructure and elimination 
of customs procedures.

International transport is regulated by 
international transportation legislation 
(SMGS and COTIF conventionsfor rail 
transportation), international legal con-
ventions (TIR Convention, road transport) 
and international norms and rules, regulat-
ing foreign economic activity (Incoterms). 
Foreign policy initiatives could give impe-
tus to the development of international 
transport. The initiative of China “One Belt 
- One Road”, focused on the creation of a 
regular land communication with Europe-
an countries, contributed to the growth of 
container transport by rail. Rail container 
trains from about twelve Chinese cities run 
to nine European cities ona regular basis. 
International transport companies con-
sider the current legal regulation, but also 
take into account the strategic interests of 
countries in the transportation develop-
ment. 

Infrastructure in the management of 
transport logistics include terminal and 
warehouse complexes, road and rail in-
frastructure, port terminals and airports. 
The infrastructure may be owned, leased 
or used on contract basis. For some com-
panies, the ownership of infrastructure 
projects is a key link in the value chain. 
Assets can be core for business of logistics 
companies. For example, the company can 
provide services of storage and handling, 
owning A-class warehouses in the indus-
trial park. On the other hand, a company, 
which is specializing in the elaboration of 
transport solutions, can do business with-
out assets. In this case, it contracts with 
providers of relevant services. 

Industry 4.0 is characterized by four key 
components, described in Hermann et al. It 
includes cyber-physical systems, Internet 
of things, Internet of services and smart 
manufacturing. Cyber-physical systems 
represent the two synchronized networks. 
The first is a physical network of intercon-
nected infrastructure components; the 
second is a cyber-system, composed of 
sensors and lines with connections among 
them. The Internet of things represents 
a set of connected products, which are 

уровне. 
Внешнеполитические вопросы напрямую 
оказывают влияние на развитие транс-
портного сообщения между странами. В 
случае конфликта транспортное сообще-
ние между странами может быть забло-
кировано, однако в случае развития со-
трудничества может создаваться новый 
транспортный коридор от строительства 
инфраструктуры вплоть до устранения 
таможенных процедур. Международ-
ные перевозки регламентируются меж-
дународным транспортным законода-
тельством (конвенции СМГС и КОТИФ в 
железнодорожных перевозках), между-
народными правовыми актами (Конвен-
ция МДП в автомобильных перевозках) и 
международными нормами и правилами, 
регулирующими внешнеэкономическую 
деятельность (Инкотермс). Внешнепо-
литические инициативы способны при-
дать импульс развитию международного 
транспортного сообщения. Инициатива 
Китая «Один Пояс – Один Путь», ори-
ентированная на создание регулярно-
го сухопутного сообщения со странами 
Европы, способствовала росту желез-
нодорожных контейнерных перевозок. 
Порядка двенадцати городов Китая сое-
динены регулярными железнодорожны-
ми контейнерными поездами с девятью 
европейскими городами. В международ-
ных перевозках компании учитывают 
существующее правовое регулирование, 
а также учитывают стратегические ин-
тересы стран в развитии транспортного 
сообщения. 
К инфраструктуре в сфере управления 
транспортной логистикой относятся тер-
минально-складские комплексы, автодо-
рожная и железнодорожная инфраструк-
тура, портовые терминалы и аэропорты. 
Пользование объектами инфраструктуры 
может осуществляться на правах соб-
ственности, аренды или на контрактной 
основе. Для некоторых компаний вла-
дение инфраструктурными объектами 
представляет ключевое звено в созда-
ваемой цепочке стоимости. Бизнес логи-
стической компании может строиться на 
основе особенностей актива, которыми 
она владеет. Например, компания может 
оказывать услуги хранения и обработ-
ки грузов, владея складом класса А на 
территории индустриального парка. С 
другой стороны, компания, специализи-
рующаяся на разработке транспортных 
решений, может развиваться без ак-
тивов. В таком случае она может обра-
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becoming “smart things” with expanding 
functionality. The concept of web services 
comes from the possibilities of meeting 
supply and demand through the Internet 
to provide or acquire service. Intelligent 
production is a decentralized production 
system where human beings, machines 
and resources communicate with each 
other naturally as in a social network.

In this context, the competition between 
companies is not only in the introduction of 
modern technology, but in effective opera-
tions and interpretation of received data. 
The benefits of information technologies 
implementation are presented in Table 1.

Due to its ability to exchange information 
regardless of distances, information tech-
nology contributes to strengthening net-
work forms of relationships. The fourth 
industrial revolution involves the forma-
tion of a new technological order, based 
on Internet technologies. The Internet of 
things, involving the aggregation and ex-
change of data about the properties of ob-
jects by means of the Internet, allows to 
increase the optimization possibilities of 
decision making(Mayburry, 2017). In turn, 
recommendations for decisions belong to 
the growing possibilities of artificial intel-
ligence. 

However, to simplify the reality by granting 
technologies full production responsibility 
is a reckless decision. While technologies 
can improve productivity and reduce the 

щаться к поставщикам соответствующих 
услуг.
Индустрия 4.0 характеризуется четырь-
мя ключевыми компонентами, описан-
ными в Hermannetal. К ним относятся: 
кибер-физические системы, интернет ве-
щей, интернет услуг и умные производ-
ства. Кибер-физические системы пред-
ставляют две синхронизированные сети. 
Первая – это физическая сеть взаимос-
вязанных компонентов инфраструктуры, 
вторая – это кибер-система, составлен-
ная из датчиков и линий связей между 
ними. Интернет вещей представляет со-
вокупность подключенных продуктов, 
становящимися «умными вещами» с рас-
ширяющимися возможностями функци-
ональности. Концепция интернета услуг 
исходит из возможностей встречи спроса 
и предложения посредством интернета 
для дальнейшего оказания или получе-
ния сервиса. Умные производства пред-
ставляют децентрализированную произ-
водственную систему, где человеческие 
существа, машины и ресурсы коммуни-
цируют друг с другом также естествен-
но, как в социальной сети (Kagermann, 
Wahlster, Helbig, 2013). 
В этой связи конкуренция между компа-
ниями состоит не только во внедрении 
современных технологий, но в эффек-
тивной эксплуатации и интерпретации 
получаемых данных. По рассмотренным 
выше сферам, оказывающим влияние на 
деятельность компаний в области транс-
портной логистики, в таблице 1 пред-
ставлены потенциально извлекаемые 
преимущества от информационных тех-
нологий. 

Table 1. Information technologies in transport logistics
Таблица 1. Информационные технологии в транспортной логистике

Scope of Task
Сферазадач

Examples of information technology use by transport-logistics companies
Примерыисполь  зованияинформационных технологий компаниями в 

сфере транспортной логистики

Spatial / Geographic
Пространственная/ 
Географическая

• Information about congestion of transportation network in real time and with the ac-
cumulation of the previous periods for analysis and decision-making on the formation 
of a routing network;
Информация о загруженности транспортной сети в реальном времени и с нако-
плением предыдущих периодов для анализа и принятия решений о формировании 
маршрутной сети;
• Supply of data about the dynamics of supplies in key areas;
Данные о ритмичности поставок по ключевым направлениям;
• Information on material flows at production facilities for timely delivery allowing to 
reduce costs of storage;
Информация о товарно-материальных потоках на производственных объектах с 
целью своевременной доставки, позволяющей сократить издержки хранения;
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Table 2. Relationship Marketing based on Information Technologies
Таблица 2. Маркетинг отношений на основе информационных технологий

Customers’ category
Категория клиентов

Aspect
Аспект

Steps to develop relationships with customers
Действия по развитию сотрудничества с клиентами

Attraction of potential 
clients
Привлечение 
потенциальных 
клиентов

Spatial
Пространствен-
ный

Get or create access to information networks, including data on 
the transport needs of potential customers
Получение или создание доступа к информационной сети, 
включающей данные о транспортных потребностях потенци-
альных клиентов

Socio-economic
Социально-эко-
номический

Participation in industrial exhibitions and industry associations 
in order to promote its own brand and distribution of analyti-
cal information about trends in the industry and the company’s 
position in the market
Участие в индустриальных выставках, вхождение в отрасле-
вые ассоциации с целью продвижения собственного бренда 
и распространения аналитической информации касательно 
тенденций в отрасли и позиции компании на рынке

Infrastructural
Инфраструктур-
ный

Offer services based on access to infrastructure objects of cus-
tomers’ interest with particular characteristics (storage capacity, 
processing capabilities of the specialized goods, a wide geogra-
phy of location)
Предложение сервиса на основе доступа к инфраструктурным 
объектам интересующими потребителей характеристиками 
(складские мощности, возможности обработки специализиро-
ванных грузов, широкая география расположения)

Socio-economic /
Социально-
экономическая

• Creating a profile of services with a connection to the information databases of legal 
acts regulating the transportation and logistics activities;
Создание профиля оказываемых услуг с подключением к информационным базам 
данных нормативно-правовых актов, регулирующих транспортно-логистическую 
деятельность;
• Aggregated information from business publications to understand the current trends 
of transport facilities and corridors;
Агрегированная информации из деловых изданий, для понимания текущих тенден-
ций развития транспортных комплексов и коридоров;
• Analytical overview of the situation in the target sectors of the economy (production 
capacity, investment in construction, price monitoring of deliveries of raw materials and 
final products);
Аналитический обзор ситуации по целевым отраслям экономики (производствен-
ные мощности, инвестиции в строительство, ценовой мониторинг поставок сырья и 
конечной продукции);

Infrastructure /
Инфраструктурная

• Data on the capacity of transport infrastructure by different types of transport;
Данные о пропускной способности транспортной инфраструктуры по различным 
видам транспорта;
• Aggregated data on available capacity and location of terminal facilities, transship-
ment complexes;
Агрегированные данные об имеющихся мощностях и расположении складских тер-
миналов, перегрузочных комплексов;
• Robotization of the processes in the terminal cargo handling;
Роботизация процессов при терминальной обработке грузов;
• Information about the possibilities and time required for processing of various types 
of cargo (containerizing, bulk, liquid and packaged);
Информация о возможностях и требуемом времени для обработки различных видов 
грузов (контейнеризируемых, навалочных, наливных и тарно-штучных).

Source: compiled by the author / Источник: составлено автором
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time for performing any operations, they 
themselves cannot supersede the mana-
gerial decisions. Rather, new technologies 
increase the gap between traditional and 
modern technological provision of pro-
duction processes. For example, nearly 
the same trend was observed in an era 
of rapid railway construction. Some areas 
with access to railway infrastructure were 
becoming industrialized, while others did 
not get an opportunity to get the same 
pace of economic development despite 
their industrial specialization. The results 
of implementation of technologiesdepend 
on their application: if it is oriented to ef-
ficient process, it will increase effective-
ness; but if it is an inefficient process, it 
will increasethe ineffectiveness. 

Применительно к логистическим компа-
ниям маркетинг отношений позволяет 
структурировать связи компании с су-
ществующими и потенциальными кли-
ентами. В логистическом бизнесе самым 
высокодоходным видом услуг являет-
ся логистический аутсорсинг. За счет 
комплексного подхода к обслуживанию 
клиента логистический оператор спосо-
бен создать существенную экономию на 
издержках и, соответственно, повысить 
собственную выручку. Оказание разовых 
перевозок требует комплексного под-
хода в отношении анализа ситуации на 
рынке с целью предложения более вы-
годных условий оказания сервиса. При 
взаимоотношении с клиентами требуют-
ся различные линии поведения в зави-
симости от стадии развития отношений с 
клиентами. 

Retention of existing 
clients (key and mass 
customers)
Удержание суще-
ствующих клиентов 
(ключевых и одномо-
ментных)

Spatial
Пространствен-
ный

Monitor and update the individual characteristics of the services 
offered(regularity of the pace, our route network) based on data 
from the geography of supplies of raw materials and finished 
products for ongoing customers
Мониторинг и обновление отдельных характеристик предла-
гаемых сервисов (ритмичность отправок, география марш-
рутной сети) исходя из данных географии поставок сырья и 
готовой продукции текущих клиентов

Socio-economic
Социально-эко-
номический

Integration into local business associations and understanding of 
the terms of business in different regions with the aim of provid-
ing service to current customers, they are interested in destina-
tions of supplies of raw materials or sales of finished products
Интеграция в местные бизнес-ассоциации и понимание усло-
вий ведения бизнеса в разных регионах мира с целью предо-
ставления сервиса текущим клиентам, по интересующим их 
направлениям поставок сырья или сбыта готовой продукции

Infrastructural
Инфраструктур-
ный

Satisfaction in the use of transport and logistics infrastructure at 
minimal cost of operation
Удовлетворение интересов клиентов в использовании транс-
портно-логистической инфраструктуры при минимальных 
издержках эксплуатации

Analysisof-reasonso-
floss
Анализ причин поте-
ри имеющихся или не 
привлечения потенци-
альных клиентов

Spatial
Пространствен-
ный

Analysis of the causes of customers loss to identify the factors 
that led to another company servicing the potential client by and 
mapping deficiencies with its own strategic targets
Выявление факторов, приведших к обслуживанию потенци-
ального клиента другой компанией, и сопоставление имею-
щихся недостатков с собственными стратегическими ориенти-
рами с целью дальнейшего наращивания компетенций

Socio-economic
Социально-эко-
номический

Verification of compliance accepted by the region’s standards 
(adherence to formal and informal rules, integration with local 
and regional companies or opening their own representative of-
fices)
Проверка на соответствие принятым в регионе нормам ве-
дения бизнеса (следование формальным и неформальным 
правилам, интеграция с местными региональными компания-
ми или открытие собственного представительства)

Infrastructural
Инфраструктур-
ный

Defining constraints which the company was unable to overcome 
in services delivering (proposed storage capacity, storage condi-
tions and handling)
Определение ограничений, по которым компания не смогла 
предоставить сервис на удовлетворяющих клиента услови-
ях (предлагаемые складские мощности, условия хранения и 
обработки грузов)

Source: compiled by the author / Источник: составлено автором
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Digital technologies and artificial intelli-
gence provide great opportunities for pro-
cessing information and executing stand-
ardized tasks. However, the question of 
how to incorporate modern technologies 
to strengthen companies’ competitive ad-
vantage and enhance their competitive-
ness in the market is open for discussion.

V. Conclusions

The issues of economy digitalization affect 
many areas. Network relationships rein-
force the importance of relationship mar-
keting in achieving leading positions in 
the target market segments. For compa-
nies in the logistics industry the introduc-
tion of modern information technologies 
is capable of improving the company’s 
competitiveness. In any case, the intro-
duction of new technologies provides sig-
nificant cost optimization and/or creates 
opportunities for offering fundamentally 
new services, which could undermine the 
position of companies, continuing to ex-
ploit outdated approaches.

Companies in the field of transport logis-
tics, using the capabilities of digital tech-
nologies for the automation of standard-
ized business processes in the collection 
and dissemination of information, have 
the opportunity to reduce costs on ser-
vices, and to increase the level of cus-
tomer satisfaction. Logistics services with 
the highest added value bringthe highest 
marginal revenue. Digital technologies 
open up such opportunities through the 
collection of data. Further interpretation 
and development of higher-yielding con-
figuration of freight flows is a competitive 
advantage of the logistics companies. 
With the wide usage of digital technology, 
the connectivity to the network provides 
access to data andallows strengthening 
the competitive advantage of the com-
pany. Orientation to customer satisfaction 
and maintaining their loyalty strengthens 
a company’s competitiveness in the long 
term.

V. Заключение

Вопросы цифровизации экономики за-
трагивают многие области. Наблюдаемые 
тенденции усиления сетевых взаимоот-
ношений усиливают значение маркетин-
га отношений в достижении лидирующих 
позиций на целевых сегментах рынка. 
Применительно к компаниям в сфере 
логистики внедрение современных ин-
формационных технологий способно как 
усилить конкурентоспособность компа-
нии в текущих рыночных условиях, так 
и трансформировать их в свою пользу. 
В любом случае, внедрение технологий, 
обеспечивающих существенную опти-
мизацию издержек и/или создание воз-
можностей для оказания принципиально 
нового сервиса, способно подорвать по-
зиции компаний, которые руководству-
ются прежними правилами взаимодей-
ствия. 
Компании в сфере транспортной логи-
стики, используя возможности цифровых 
технологий при автоматизации стандар-
тизированных бизнес процессов, в сборе 
и распространении информации, способ-
ны сократить издержки на предоставля-
емые услуги, а также повысить уровень 
клиентоориентированности оказывае-
мых услуг. Наибольший маржинальный 
доход приносят логистические сервисы 
с наиболее высокой добавленной стои-
мостью. Технологии, оцифровывающие 
информационный поток, открывают та-
кие возможности путем сбора данных. 
Дальнейшая интерпретация и разра-
ботка более высокодоходной конфигу-
рации управления грузовыми потоками 
составляет конкурентное преимущество 
логистической компании. С распростра-
нением цифровых технологий подклю-
ченность к сети, обеспечивающей доступ 
к данным, позволяет усилить конкурент-
ное преимущество компании. Ориента-
ция на удовлетворение интересов потре-
бителей и поддержание их лояльности 
укрепляет конкурентоспособность ком-
пании в долгосрочной перспективе. 
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