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В статье представлены во взаимодействии две области знаний – маркетинг и логистика, которые ин-
тенсивно развиваются, изучаются и широко обсуждаются. Деятельность любой компании, в том числе 
сервисной, в транспортно-логистическом центре не может осуществляться без опоры на основные прин-
ципы маркетинга и, прежде всего, на общие подходы к ценообразованию различного рода услуг. Рассмот-
рена практика европейских транспортно-логистических центров (ТЛЦ) и особенности функционирования 
ТЛЦ на российском рынке. Сделан анализ различных стратегий ценообразования как одного из факторов 
маркетинга в деятельности сервисных компаний. 
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Развитие логистического бизнеса заявлено 

как одно из стратегических направлений ди-
версификации деятельности одной из мощ-
нейших мировых корпораций ОАО «РЖД». 
Для развития этого рода деятельности создана 
специальная структура – Центральная дирек-
ция по управлению терминально-складским 
комплексом – филиал ОАО «РЖД». 

Для наименования структур, подобных 
терминально-складским комплексам, сущест-
вует много определений, что обусловлено 
разнообразием их функций. К ним можно 
отнести понятия, которые фигурируют в ме-
ждународных и российских документах: 
транспортный центр, транспортно-логисти-
ческий узел, мультимодальный транспортный 
узел [1], GVZ (Gütter Verkehrs Zentr) – центр 
обработки грузов, интермодальный терминал, 
логистический узел и т.д. Однако наиболее 
активно в настоящее время используется на-
звание – логистический центр (ЛЦ). Анализ 
действующих зарубежных центров показыва-
ет, что жизненно важными для эффективной 
работы ЛЦ являются следующие характери-
стики [1, 2, 3]:  

– мультимодальность, т.е. возможность 
быстрой перегрузки с одного вида транс-
портного средства на другой; 

– открытость, т.е. доступность для компа-
ний разных форм собственности; 

– многофункциональность, обеспеченная 
участием всех причастных к транспорту и 
логистике структур (перевозчиков, экспеди-

торов, агентов, стивидоров, таможенных бро-
керов, власти); 

– широкий спектр предоставляемых услуг: 
распределительных, контейнерных, складских 
и холодильных терминалов и т.д.; 

– широкий спектр информационных услуг, 
обеспечивающих связь между транспортом и 
всеми звеньями логистической цепочки; 

– банковское и страховое обслуживание; 
– оказываемые услуги: упаковка, тамо-

женная очистка, заправочные станции, моеч-
ное оборудование и т.д.; 

– научно-образовательный комплекс, свя-
занный с транспортом, логистикой и управ-
лением цепями поставок. 

Опыт работы логистических центров в 
Европе показал, что совмещение целого ряда 
различных структур позволяет им координи-
ровать свои затраты и одновременно доби-
ваться эффективного осуществления необхо-
димых услуг. Однако концепция ЛЦ должна 
быть поддержана федеральными, региональ-
ными и муниципальными структурами, дове-
дена до потенциальных провайдеров, кото-
рые, в свою очередь, должны поддержать ус-
луги ЛЦ, а также до всех региональных пред-
ставительств федеральной власти [4, 5]. 

Главная цель создания ЛЦ – достигнуть 
положительного мультипликативного эффекта 
за счет объединения (консолидации) грузов, 
уменьшения количества рейсов, повышения 
эффективности и конкурентоспособности ин-
термодальных и контрейлерных перевозок. 
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С увеличением объема логистических ус-
луг, как показывает практика европейских 
ЛЦ, растет количество предприятий, дейст-
вующих в этой сфере. На определенном этапе 
развития ЛЦ начинается объединение логи-
стических видов деятельности и их коорди-
нация. На этом этапе возникают предприятия 
по оказанию комплексных логистических 
услуг, которые объединяют операционную 
деятельность, отвечают за сроки выполнения, 
объемы и качество работ. Эти компании – 
3PL-провайдеры, координируя перевозку и 
экспедирование, складирование и грузообра-
ботку, таможенное оформление и страхова-
ние грузов, частично также планируют дея-
тельность своих клиентов. 3PL-провайдеры 
расширяют спектр контрактной логистики за 
счет объединения нескольких логистических 
функций и координации их в рамках единого 
оператора. Следующим этапом развития 
транспортно-логистического рынка является 
создание системных логистических операто-
ров (4PL-провайдеров), которые качественно 
расширяют спектр выполняемых функций, 
системно управляют логистическими бизнес-
процессами. 4PL-провайдер интегрирует и 
координирует действия фокусной компании и 
контрагентов с помощью самых современных 
IT-технологий [3]. 

 Исходя из опыта деятельности логисти-
ческих компаний в Европе, в частности в 
Германии, в зависимости от уровня интегра-
ции и координации логистической деятель-
ности можно выделить три основных этапа 
формирования логистического рынка в ре-
гионе или муниципалитете. 

1-й этап. Наличие компаний, осущест-
вляющих основные виды операционной ло-
гистической деятельности, такие как пере-
возка, экспедирование, складирование, гру-
зопереработка, таможенное оформление, 
страхование грузов и т.д. 

2-й этап. Появление 3PL-провайдеров в ка-
честве фирм, оказывающих комплексные услуги 
по логистическому сервису для промышленных, 
торговых или сервисных компаний. 

3-й этап. Появление 4PL-провайдеров в ка-
честве системных логистических интеграторов. 

Кроме перечисленного в процессе разви-
тия и интеграции деятельности логистиче-
ских компаний на всех этапах развития 

должны присутствовать такие структуры, как 
IT-провайдер информационных логистиче-
ских систем и технологий и логистический 
консультант [3]. 

Увеличению объемов логистических услуг 
способствует использование сети Интернет и 
различных видов электронного бизнеса. Как 
показывает опыт развития логистического 
бизнеса в Германии, процессы размещения 
акций логистических компаний на бирже и 
усиливающееся влияние этих компаний при-
водят к развитию отрасли логистического сер-
виса и усилению конкуренции. Вследствие 
этих процессов наблюдается структуризация 
рынка и работающих на нем логистических 
компаний. 

Сегментирование рынка логистических 
услуг возможно по различным критериям: по 
отраслям экономики, сегментам самого 
транспортного рынка, логистическим акти-
вам, имеющимся транспортным стыкам и т.д. 
В каждом сегменте имеют место свои бизнес-
процессы, и все они представляют собой оп-
ределенную систему дифференциации транс-
портно-логистического рынка региона. 

В этом контексте особую роль играет та-
кая структура логистического рынка, как 
IT-провайдер информационных логистиче-
ских систем и технологий. Функциональные 
назначения такой структуры могут представ-
лять собой самые разнообразные конфигура-
ции в зависимости от задач данного ЛЦ. 

Железные дороги в России являются клю-
чевым звеном, объединяющим транспортные 
коммуникации и имеющим самые мощные 
технические, технологические, инфокоммуни-
кационные ресурсы для решения основной 
логистической задачи – создания системы, 
способной на практике реализовать техноло-
гии «от двери до двери» и «точно в срок». 

Для реализации этой задачи в ОАО «РЖД» 
создана компания ОАО «РЖД Логистика» и 
Центральная дирекция по управлению тер-
минально-складским комплексом – филиал 
ОАО «РЖД». Основными направлениями 
деятельности Центральной дирекции являет-
ся выполнение работ и оказание услуг на 
объектах ее терминально-складского ком-
плекса, в том числе погрузочно-разгрузоч-
ных работ, хранения и складской обработки 
грузов, подготовки вагонов к перевозке [6]. 
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Развитие терминально-складских ком-
плексов и соответствующей логистической 
инфраструктуры необходимо: 

– для единой технологической системы 
управления существующим комплексом; 

– для модернизации существующего ком-
плекса, а также его технического перевоору-
жения и перепрофилирования некоторых 
объектов комплекса; 

– для создания возможностей предостав-
ления полного спектра терминально-склад-
ских услуг от грузообработки и складирова-
ния до создания маркетинговых коммуника-
ций и менеджмента сбыта; 

– для создания новых терминально-склад-
ских и транспортно-логистических центров в 
различных регионах страны. 

При этом в разделе «Формирование рын-
ка логистических услуг» Стратегии развития 
железнодорожного транспорта до 2030 года 
отмечено, что на первом этапе реализации 
долгосрочной программы планировалось 
создание опорной сети из 35–40 терминаль-
но-логистических центров (ТЛЦ). В 2013 г. 
утверждена Концепция организации терми-
нально-логистических центров ОАО «РЖД», 
предполагающая организацию 46 ТЛЦ на се-
ти железных дорог. Первая очередь включает 
10 ТЛЦ, в том числе в Новосибирске. В каж-
дом из ТЛЦ должен действовать IT-провай-
дер [7, 8]. 

Основная задача IT-провайдера должна 
состоять в том, чтобы совместно с логистиче-
ским консультантом на основании прогноза 
требований к услугам разрабатывать модуль-
ную концепцию развития интермодальных 
возможностей в ТЛЦ, при этом постоянно 
анализировать совместный экономический и 
качественный эффект от взаимодействия ме-
жду операциями на терминалах с учетом ис-
пользования таких дополнительных услуг, 
как складирование и ремонтные услуги, упа-
ковка и объединение грузов, услуги по рас-
пределению грузов и ряд других вспомога-
тельных услуг [3]. 

Типичными задачами, которые решаются 
в ТЛЦ, могут быть: 

– разработка маршрута и расписания пе-
ревозки грузов с целью сведения к минимуму 
общей стоимости услуги, в которую входит 

стоимость транспортного средства, километ-
раж и затраты на персонал; 

– минимизация затрат, связанных с обес-
печением клиентов услугами таможенных 
брокеров, стивидоров или складов; 

– управление запасами на складах в рам-
ках проекта крупного ритейлера, рискующего 
понести финансовые потери из-за несосто-
явшихся продаж и недополученных заказов в 
случае несвоевременности поставки. 

Такого рода задачи решаются методами 
целевого и линейного программирования. 

В крупных транспортных центрах, кроме 
таких представителей транспортного бизнеса, 
как ОАО «РЖД», действуют региональные 
подразделения крупных компаний и фирм: 
авиакомпании, морские или речные пароход-
ства, крупные ритейлерские сети и т.д. В 
рамках логистического сервиса их обслужи-
вает большое количество предприятий мало-
го и среднего бизнеса. Например, в Новоси-
бирской области действует более 200 фирм и 
компаний, деятельность которых связана со 
сферой транспортной логистики. Эти компа-
нии работают на транспортно-логистическом 
рынке региона в рамках конкретных дого-
ворных отношений с предприятиями крупно-
го бизнеса. Схемы их взаимодействия могут 
меняться в зависимости от обстоятельств, 
кроме того, они также могут периодически 
оптимизироваться по различным параметрам. 
Разработка оптимальных схем взаимодейст-
вия может стать одним из направлений дея-
тельности логистических консультантов и 
IT-провайдера. 

С этой точки зрения примером работы 
IT-провайдеров в ТЛЦ может стать марке-
тинг-менеджмент eBay. Как известно, eBay 
является крупнейшим аукционным онлайно-
вым сайтом. Пользуясь этим эффективным 
форматом, участники взаимодействия в ТЛЦ 
могут заказывать и получать всевозможные 
виды услуг от разгрузки и складирования до 
таможенной очистки и страхования грузов, от 
маркировки груза до осуществления банков-
ских платежей и т.д.  

Проблемы внутри ТЛЦ являются сложны-
ми и многофакторными, так как они связаны с 
взаимодействием различных видов транспор-
та, с предприятиями разного профиля и раз-
ных форм собственности. Причем каждый из 
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проектируемых ТЛЦ имеет свою специфику. 
Например, в 2007 г. по заказу администрации 
Новосибирской области Институтом эконо-
мики и организации промышленного произ-
водства СО РАН была разработана Стратегия 
социально-экономического развития НСО до 
2025 года, одним из разделов которой стал 
проект формирования транспортно-логисти-
ческого кластера. Проведенный анализ кла-
стера позволил количественно оценить сте-
пень важности таких элементов, как стыки 
различных видов транспорта. Самым важным 
оказался стык железнодорожного и автомо-
бильного транспорта, его рейтинг, по оценке 
экспертов, равен 67 %, а стык автомобильно-
го и водного транспорта – лишь 2 %. Всего 
таких стыков в Новосибирской области 16 [9]. 

Менеджеры IT-провайдера должны спе-
циализироваться на конкретных видах ус-
луг, и, собирая данные о сделках клиентов 
ТЛЦ, они могут лучше понять рынок и 
предложить меры по оптимизации взаимо-
действий, укреплению лояльности и удовле-
творению клиентов. Логистический кон-
сультант постоянно анализирует поведение 
клиентов, чтобы определить эффективность 
различных схем и мероприятий внутри ТЛЦ, 
т.е. выступает в качестве главного менедже-
ра по маркетингу и реализации услуг внутри 
ТЛЦ. Новая экономика принесла успех eBay 
и другим организациям, которые для удов-
летворения потребностей клиентов обраща-
ются к помощи информационных техноло-
гий, применяя такие концепции маркетинга, 
как ориентация на клиента, ценность услуги 
для потребителя, качество услуг и эффек-
тивность реализации потенциала участников 
рынка. Фактически IТ-провайдер должен 
исполнять функции классической маркетин-
говой информационной системы (МИС). 

Экономика ТЛЦ будет формироваться не 
только благодаря развитию и проникновению 
компьютерного оборудования и программно-
го обеспечения, но также за счет удешевле-
ния и быстрого развития взаимного элек-
тронного соединения пользователей при со-
действии IT-провайдера. В первую очередь 
это относится к Интернету, который позволя-
ет быстро увеличивать объем электронной 
коммерции, в том числе в сфере услуг, в ка-
тегории «бизнес-бизнес». В прошлом только 

крупным компаниям было доступно исполь-
зование для организации электронной ком-
мерции своих собственных сетей. IT-провай-
дер с помощью сетей ОАО «РЖД» и Интер-
нета предоставит практически одинаковые 
возможности всем категориям пользователей 
и бизнеса по обработке трансакций и обмену 
информацией. Тем самым при обеспечении 
непрерывного взаимодействия крупного, сред-
него и малого бизнеса в транспортно-логи-
стической сфере будет достигаться мультип-
ликативный эффект. 

При реализации проекта создания ТЛЦ 
его участниками могут также стать компании 
из сферы гостиничного бизнеса, фрахта, ри-
тейла, туристского бизнеса, хранения и 
транспортировки нефти и нефтепродуктов, 
ремонта и безопасности и т.д. Такой подход 
найдет поддержку в регионах. После созда-
ния системы IT-провайдеров во всех плани-
руемых ТЛЦ и при наличии существующих 
систем связи и Интернета ОАО «РЖД» мо-
жет начать реализовывать одну их трех са-
мых преуспевающих в мире индустрий в гло-
бальной сети – индустрию «Продукты и ус-
луги для других бизнесов» и создать необхо-
димую информационную базу для развития 
логистического сервиса и соответственно 
увеличения привлекательности железнодо-
рожного транзита через территорию РФ. 

Хозяйственная деятельность любой ком-
пании, в том числе и сервисной, действую-
щей в ТЛЦ, не может осуществляться без 
опоры на основные принципы маркетинга. 

Логистика маркетинга, являясь интегри-
рованной системой планирования и органи-
зации предоставления в распоряжение соот-
ветствующих компаний необходимой ин-
формации, обеспечивающей прибыль в соот-
ветствующее время и по оптимальным ценам, 
может охватывать движение всех грузов в 
ТЛЦ. Так как логистика маркетинга обеспе-
чивает рыночный успех, то в этом состоит ее 
основная маркетинговая функция. Эта функ-
ция причинно связана с прогнозированием 
рынка, планированием сбыта, складского 
хранения, транспортных и стивидорных ус-
луг, таможенной очистки и другими функ-
циями ТЛЦ. 

Ценовая политика компании, являясь 
фактором маркетинга, определяется как ис-
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пользование компанией экономической кате-
гории цены в практике своего хозяйствова-
ния с максимальным учетом принципиальной 
неустойчивости величины цены и всех слож-
ностей в ее становлении [10]. 

Из четырех факторов маркетинга (товар, 
ценообразование, место продажи и продви-
жение товара) ценообразование в силу мак-
симального соперничества с конкурентами и 
покупателями менее всего подвергается пуб-
личному обсуждению. Цена – это понятие 
точное, выраженное определенным числом. 

Теория ценообразования разработана дос-
таточно подробно применительно к матери-
альным объектам. Нематериальный характер 
услуги существенно усложняет процедуру 
установления цены. Это в полной мере каса-
ется ценообразования в сервисных компани-
ях. К таким организациям относятся: компа-
нии, осуществляющие железнодорожные и 
авиаперевозки; круизные компании; фирмы 

по прокату автомобилей; медиакомпании; 
фрахт и различные торговые сети; складские 
и стивидорные компании; компании, оказы-
вающие услуги провайдеров, услуги по хра-
нению и транспортировке жидких и газооб-
разных материалов, а также производящие 
электро- и теплоэнергию; ремонтные и 
транспортные компании; организации отель-
ного и туристского бизнеса, а также развле-
кательного и игрового бизнеса и т.д. 

При всей разнице в производстве и реали-
зации товаров и услуг подходы к механизму 
ценообразования и стратегии дифференциа-
ции цен в перечисленных организациях в ос-
новном являются аналогичными. 

На основании материалов, приведенных 
в [11], систематизируем и проанализируем 
различные стратегии ценообразования, выде-
ляя при этом сильные и слабые стороны раз-
личных стратегий, а также возможности и 
риски (таблица). 

 

Стратегии ценообразования 

Название  
стратегии 

Сильные стороны 
(strengths) 

Слабые стороны 
(weakness) 

Возможности  
(opportunities) 

Опасности /  
угрозы (threats) 

1. Стратегия 
ценообразова-
ния, основан-
ная на затра-
тах 

Определение мини-
мального значения це-
ны, которую можно ус-
тановить в процессе 
обмена 

Возможности изме-
нения постоянных 
затрат (налоги, арен-
да, амортизация зда-
ний, страхование, 
рост окладов VIP-
персон) 

Возможность сниже-
ния переменных за-
трат при увеличении 
объема выпуска и 
увеличении произво-
дительности труда 

Затраты не всегда 
точно известны 

2. Стратегия 
ценообразова-
ния по форму-
ле 

Простота расчета:  
цена = затраты на мате-
риалы + затраты прямо-
го труда + издержки + 
прибыль 

Игнорируется спрос 
покупателей и цены 
конкурентов 

Оперативность, ско-
рость изменения це-
нообразования, пере-
расчета цены 

Потеря покупателей 
и конкурентоспо-
собности 

3. Стратегия 
ценообразова-
ния «затраты 
плюс при-
быль» 

Простота расчета цены 
при желаемой норме 
прибыли 

Затраты подвержены 
быстрым изменени-
ям 

Обеспечивает покры-
тие всех затрат и дос-
тижение желаемой 
нормы прибыли: эф-
фективна при устой-
чивом спросе 

Резкое изменение 
затрат 

4. Стратегия 
ценообразова-
ния «затраты 
плюс прибыль 
посредников» 

Простота расчета: цена 
для потребителя = цена 
производителя + нацен-
ки при прохождении 
товара по каналам рас-
пределения 

Дифференциация 
политики наценок у 
различных оптови-
ков и розничных 
распространителей 

Гарантированная 
прибыль посредни-
ков 

Высокие наценки 
посредников со-
кращают спрос по-
требителей 

5. Стратегия 
обеспечения 
целевой при-
были 

Простота расчета: цена 
на основе средних за-
трат + прибыль (напри-
мер, в долларовом вы-
ражении) 

Абстрагирование от 
спроса и ценовых 
стратегий конкурен-
тов 

При реализации всего 
товара достигается 
установленная норма 
прибыли 

Падение спроса, 
уменьшение доли на 
рынке 
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Рассмотрим возможность применения 
перечисленных стратегий ценообразования 
в деятельности сервисных компаний. 

Общая классификация сервисов в соответ-
ствии с ОК 029–2001 «Общероссийский клас-
сификатор видов экономической деятельно-

Окончание таблицы 
Название 
стратегии 

Сильные стороны 
(strengths) 

Слабые стороны 
(weakness) 

Возможности 
(opportunities) 

Опасности / 
угрозы (threats) 

6. Стратегия 
ценообразова-
ния на основе 
безубыточно-
сти 

Простота расчета:  
цена = затраты (нет 
прибыли и нет убытков) 

Два допущения: 
1) удельные пере-
менные постоянны; 
2) может быть про-
дано любое количе-
ство товара по при-
нятой цене 

При продаже количе-
ства товара, соответ-
ствующего точке без-
убыточности, покры-
ваются все постоян-
ные и переменные 
затраты, при большей 
продаже – прибыль 

При объеме продаж 
ниже точки безубы-
точности образуется 
убыток 

7. Стратегия 
ценообразова-
ния на основе 
«кривой опы-
та» 

Простота расчета цены 
с учетом того, что с уд-
воением объемов про-
изводства удельные 
затраты снижаются на 
фиксированный про-
цент 

Преимущество в себе-
стоимости конкурен-
тов может идти через 
более высокую обу-
чаемость, а кумуля-
тивный эффект имеет 
опосредованное от-
ношение через влия-
ние на обучаемость 

Экономия масштаба, 
связанная с тем, что 
постоянные издержки 
распределяются на 
большее количество 
единиц продукции 

Внимание сосредо-
тачивается на за-
тратной составляю-
щей, не учитывается 
отношение к цене 
покупателя и цены 
конкурентов  

8. Стратегия 
ценообразова-
ния на основе 
предельных 
затрат 

Цена устанавливается 
ниже средних значений 
всей массы затрат, но 
при расширении объема 
убытки по мере накоп-
ления опыта превратят-
ся в прибыль (эффек-
тивно при выходе на 
рынок) 

Эффективна для 
компаний, только 
вступающих на 
«кривую опыта» 

Позволяет добиться 
известности или уст-
ранить конкурентов 

Прибыль может не 
покрыть всю массу 
затрат 

9. Стратегия 
ценообразова-
ния, основан-
ная на спросе 

Цена устанавливается 
на верхнем пределе, 
который готовы при-
нять потребители 

Существует разрыв 
между тем, что гово-
рят потребители про 
то, как они будут 
себя вести, и тем, 
как они в действи-
тельности поступают 

Достижение макси-
мальной прибыли 

Потребители непо-
стоянны, очень труд-
но удержаться на 
гребне их настрое-
ний и предпочтений 

10. Стратегия 
престижного 
ценообразова-
ния  

Цена служит ключом к 
расшифровке скрытых 
знаков качества, когда 
нет иной информации о 
товаре 

Установление высо-
кой цены должно со-
провождаться множе-
ством других сигна-
лов высокого качест-
ва: упаковка, реклама, 
привлекательная тор-
говая марка и т.д. 

Достижение макси-
мального экономиче-
ского эффекта 

Возможность завы-
сить оценку товара и 
соответственно по-
терять потребителя 

11. Стратегия 
ценообразова-
ния на основе 
конкуренции 

Базовая цена устанавли-
вается исходя из цен 
конкурентов 

Сложность опреде-
ления направления 
изменения цены в 
ответ на действия 
конкурентов 

Удержание доли по-
требительского рын-
ка 

Возможность появ-
ления косвенных 
конкурентов с това-
рами-новинками 

12. Стратегия 
эластичной 
цены 

Управление количест-
вом покупаемого товара 
за счет изменения цены 

Существование то-
варов, не чувстви-
тельных к изменени-
ям в цене 

Возможность за счет 
изменения цены на 
определенный про-
цент получить более 
значительный процент 
изменения продаж 

Возможность за счет 
изменения цены на 
определенный процент 
получить менее значи-
тельный процент из-
менения продаж 
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сти» (ОКВЭД, введен с 01.01.2003 г., продол-
жает действовать до 01.01.2016 г.), построен-
ная по отраслевому принципу, включает в се-
бя следующие виды сервиса [12]: 

– технический; 
– технологический; 
– информационно-коммуникационный; 
– транспортный; 
– гуманитарный. 
Технический сервис предполагает обеспе-

чение безотказного ресурса работы различных 
технических устройств в гарантийный и по-
стгарантийный периоды. Сервис существует и 
развивается за счет производственной техно-
логии на базе широкой сети автономных 
предприятий и мастерских, в том числе в сис-
теме бытового обслуживания и автосервиса. 

Технологический сервис функционально 
предназначен, во-первых, для удовлетворе-
ния индивидуальных потребностей населения 
в следующих направлениях: изготовление в 
индивидуальном порядке одежды, обуви, 
предметов домашнего обихода, ювелирных 
изделий; восстановление потребительских 
качеств предметов и объектов индивидуаль-
ного использования, в том числе ремонт раз-
личных помещений; во-вторых, для удовле-
творения общественных потребностей, в том 
числе для производства и реализации элек-
тро- и теплоэнергии. 

Информационно-коммуникационный сер-
вис направлен на удовлетворение отдельных 
граждан и общества в получении, передаче и 
распространении информации. Услуги в этой 
сфере предоставляют медиакомпании и ком-
пании-провайдеры. 

Четвертая группа в ОКВЭД определена 
как транспортный сервис, но в настоящее 
время целесообразно классифицировать ее 
как транспортно-логистический сервис. 
Этот вид сервиса предлагает оказание услуг в 
удовлетворении общественных и индивиду-
альных потребностей в пространственном 
перемещении грузов и пассажиров на всех 
видах транспортных средств с использовани-
ем всех видов логистического сервиса. Сюда 
относится в том числе хранение и транспор-
тировка газа, нефти и нефтепродуктов, фрахт, 
прокат и стоянки автомобилей, стивидорные 
и складские услуги и другие виды услуг, свя-
занные с транспортом. 

Гуманитарный сервис охватывает самый 
широкий спектр в области удовлетворения 
социально-культурных, интеллектуальных, 
физиологических, рекреационных и иных по-
требностей граждан [12]. Согласно ОК 002–93 
«Общероссийский классификатор услуг насе-
лению» (ОКУН, введен 01.01.1994 г., продол-
жает действовать до 01.01.2016 г.), в него 
включены следующие группы услуг населе-
нию [12]: 01 – бытовые услуги; 02 – транс-
портные услуги; 03 – услуги связи; 04 – жи-
лищно-коммунальные услуги; 05 – услуги 
учреждений культуры; 06 – туристские услу-
ги и услуги средств размещения для времен-
ного проживания туристов; 07 – услуги фи-
зической культуры и спорта; 08 – медицин-
ские услуги, санаторно-оздоровительные ус-
луги, ветеринарные услуги; 09 – услуги пра-
вового характера; 10 – услуги банков; 11 – 
услуги в системе образования; 12 – услуги 
торговли и общественного питания, услуги 
рынков; 80 – прочие услуги населению. 

Основные принципы и концепция функ-
ционирования ТЛЦ являются существенными 
факторами для повышения эффективности и 
конкурентоспособности интермодальных или 
мультимодальных решений по отношению к 
перевозкам одним видом транспорта. На осно-
ве прогноза требований к услугам ТЛЦ должна 
быть разработана модульная концепция разви-
тия интермодальных и мультимодальных воз-
можностей. Помимо этого необходимо рас-
сматривать совместный экономический и каче-
ственный эффект от взаимодействия между 
операциями на терминалах ТЛЦ и используе-
мыми дополнительными услугами, включаю-
щими весь необходимый их спектр от склади-
рования, загрузки и разгрузки до полного набо-
ра вспомогательных услуг (маркировка, на-
клеивание этикеток, хранение и т.д.). 

Таким образом, в настоящей работе про-
веден сравнительный анализ различных стра-
тегий ценообразования, основанных на трие-
диной схеме (затраты, спрос, конкуренция), 
проанализированы различные подходы к 
стратегическому ценообразованию, основан-
ные на конкретных контекстах вне триединой 
схемы. Причем все рассмотренные стратегии 
ценообразования практически в полной мере 
могут быть использованы применительно к 
услугам, осуществляемым сервисными ком-
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паниями. Например, в техническом сервисе в 
качестве новинки на рынке могут быть пред-
ложены новые, более точные методы диагно-
стики автомобилей; в технологическом – но-
вые, более долговечные материалы для ре-
монта зданий; в информационно-коммуника-
ционном – новые сервисы в системе мобиль-
ной связи; в транспортно-логистическом – 
введение в эксплуатацию VIP-вагонов с сис-
темой Hi-Fi и спутниковым телевидением; в 
гуманитарном – новые объекты для туризма 
и т.д. Широко могут быть использованы ме-
тоды ценообразования услуг, учитывающие 
нематериальные факторы, такие как: сроки 
продаж билетов по месяцам, дням недели и 
даже часам в транспортном секторе; сроки 
ремонта и технического обслуживания авто-
мобилей, места оплаты мобильной связи; ис-
пользование фитнес-центров в разное время 
года; стоимость теплоэнергии и рекламы по 
месяцам года и т.д. Пассажирские перевозки 
в нашей стране, особенно на дальнем сооб-
щении, представляют собой типичный при-
мер олигополии, где фактически присутст-
вуют два игрока: авиационный и железнодо-
рожный транспорт. В список услуг, приобре-
тение которых – дело привычки, входит 
практически весь набор услуг гуманитарного 
сервиса, а также оплата мобильной связи и 

Интернета, приобретение билетов на общест-
венный транспорт и т.д. 

Ценообразование, отражающее поведение 
потребителей услуг, проявляется прежде всего 
в уровне предоставляемых услуг или, условно 
говоря, в количестве «звезд» гостиниц, ресто-
ранов, круизных кораблей, фитнес-залов, те-
атров, санаториев, банков, оздоровительных 
учреждений и т.д. В той же мере перечисле-
ние относится и к ценностному ценообразо-
ванию услуг, что можно проиллюстрировать 
разницей в ценах в общедоступных рознич-
ных торговых сетях и всякого рода бутиках. 

Взаимодействие маркетинга и логистики 
имеет отдачу, причем отдача и затраты нахо-
дятся в определенной зависимости, которая 
обусловлена особенностями компании и осо-
бенностями рынка. Трактовка логистики мар-
кетинга как стратегии маркетинга зависит от 
степени ее вовлеченности в общую деятель-
ность ТЛЦ, от выполнения логистикой задач 
интегральной системы планирования и органи-
зации и от степени ее ориентированности на 
конкретный рынок. Логистика маркетинга мо-
жет на длительное время подкрепить марке-
тинговые мероприятия в ТЛЦ при максималь-
ном использовании маркетинговых информа-
ционных систем, интегрирующих деятельность 
всех компаний, действующих в ТЛЦ. 
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K. Komarov, L. Komarova 

Marketing and logistics in transport and logistics centers 

Abstract. The interaction of two fields of knowledge – marketing and logistics, currently developed, 
investigated and widely discussed are concerned in the paper. The activity of any company, including a service 
company in a transport and logistics center, cannot be realized without the support on basic principles of 
marketing and, mainly, on general approaches to the pricing of various services. The practice of the European 
transport and logistics centers (TLC) and the peculiarities of their functioning on the Russian market are 
discussed. The analysis of various pricing strategies as an element of service companies marketing is suggested. 
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