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Введение. Маркетинг представляет собой деятельность по изучению потребно-
стей рынка, проектированию и созданию нового товара [1]. Логистика предна-
значена для того, чтобы новый товар попал к потребителю [2]. Логистико-
ориентированная маркетинговая стратегия продвижения продукции — результат 
двух функциональных областей деятельности предприятия, который представля-
ет собой комплекс мероприятий, направленных на продвижение продукции на 
рынке [3]. 

Цель работы — решение проблемы, связанной с малым и нестабильным 
спросом на категории продукции B, C и X, Y [3, 4]. Актуальность работы обу-
словлена необходимостью осуществления ABC- и XYZ-анализа для формирова-
ния спроса на малопопулярный товар. Важным параметром при разработке ло-
гистико-ориентированной маркетинговой стратегии продвижения продукции 
является гибкость, т. е. возможность стратегии «подстраиваться» под измене-
ния внешней и внутренней среды предприятия [3, 5]. 

Задачи работы: анализ внутренней и внешней среды предприятия — произ-
водителя офисной техники и поставщика технологий по оптимизации бизнес-
процессов и способов управления информацией Ricoh Russia [6]; совмещенный 
ABC- и XYZ-анализ продуктовых групп предприятия; формирование комплекса 
мероприятий логистико-ориентированной маркетинговой стратегии продви-
жения продукции предприятия. 
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Последовательность разработки стратегии предусматривает несколько эта-
пов [5, 7, 8]: 1) анализ состояния рынка, постановка цели и задач процесса раз-
работки стратегии; 2) анализ внешней среды предприятия; 3) анализ внутренней 
среды предприятия; 4) формирование комплекса мероприятий стратегии. 

Процесс разработки стратегии по выдвижению продукции на новый уро-
вень продаж начинается с анализа всего ассортимента продукции предприятия. 
Для упрощения процесса и наглядности многотысячную номенклатуру разби-
вают на продуктовые группы, которые различаются функционалом, свойствами 
и характеристиками. Для предприятия Ricoh Russia можно выделить три груп-
пы: 1) многофункциональные устройства (МФУ): цветные, лазерные, цифровые, 
широкоформатные, принтеры лазерные, монохромные, светодиодные; 2) рас-
ходные материалы: тонеры, тонер-картриджи, принт-картриджи, картриджи; 3) 
прочие продукты: опции, фотобарабаны, проекторы. Таким образом, выделяет-
ся 14 позиций, которые в дальнейшем будут представлены для анализа и выяв-
ления той группы, которая имеет наиболее низкие показатели эффективности. 

Осуществляется как внешний, так и внутренний анализ. С помощью внеш-
него анализа определяют положение дел за пределами организации, выявляют 
тенденции, актуальные направления развития технологий и получают возмож-
ность быстро реагировать на движение спроса покупателей в определенном 
направлении. Для этого проводят анализ конкурентов, анализ внешней инфра-
структуры и географический [9, 10]. 

По результатам анализа внешней среды выявлено, что рынок офисной тех-
ники имеет достаточно большую внутреннюю конкуренцию. Существуют не-
сколько компаний-«китов», захватывающих около 50 % рынка, они являются 
официальными представителями своей продукции и имеют огромное число ди-
леров, которые занимают остальные 50 %; как правило, это крупные магазины 
бытовой и офисной техники или интернет-магазины. С географической точки 
зрения этот сегмент рынка отличается массовым спросом в плотно населенных 
и хорошо развитых городах. Чем менее развита местность, тем менее популярен 
продукт подобного характера. Таким образом, присутствует постоянная конку-
ренция, регулирующая спрос и предложение. 

Связующим звеном между внешней и внутренней средой является SWOT-
анализ. Такой анализ предоставляет возможность оценивать фактическое по-
ложение и стратегические перспективы предприятия, получаемые в результате 
анализа его сильных и слабых сторон, его рыночных возможностей и факторов 
риска [11, 12]. На основе полученных данных организация объективно оценива-
ет себя и выбирает либо стратегию роста с использованием возможностей, либо 
стратегию разработки карты рисков и предотвращение угроз, либо стратегию 
умеренного роста с учетом всех рисков и постепенным расширением своего 
влияния. По результатам проведения SWOT-анализа предприятия Ricoh Russia 
было выявлено несколько слабых сторон, одной из которых является низкий 
уровень рекламного продвижения. 
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Внутренний анализ позволяет структурировать продуктовые группы по эко-
номическим показателям и определять те из них, над которыми необходимо ве-
сти работу, т. е. продвигать на уровень выше. Для анализа продуктовых групп 
можно применять ABC- и XYZ-анализ, в основе которого лежит принцип Парето 
«20 % затрат дает 80 % результата». ABC-анализ состоит из трех этапов. Первый 
включает в себя выбор критерия классификация; при анализе номенклатуры 
предприятия Ricoh Russia в роли критерия выступает прибыль от реализации. 
Вторым этапом является расчет нарастающего итога значения критерия класси-
фикации, на последнем этапе происходит выделение классификационных групп. 
В результате совмещенного ABC- и XYZ-анализа получена разбивка на несколько 
групп, которые различаются показателями прибыли и регулярности (табл. 1). 

 
Таблица 1 

Результаты совмещенного ABC- и XYZ-анализа 
 

Продуктовые 
группы X Y Z 

A Тонер-картридж 
Тонеры 

МФУ цветное 
Принт-картридж 

МФУ цифровое 
МФУ лазерное 

B — Фотобарабан 
МФУ широкоформатное 

Опции 
Принтер лазерный 
МФУ монохромное 

C — — 
МФУ светодиодное 
Проекторы 
Картридж 

 
Малой и нестабильной прибылью отличаются группы «МФУ светодиод-

ное», «Проекторы» и «Картридж». Проекторы являются самостоятельным про-
дуктом, данный вид товара является второстепенным, т. е. проекторы включили 
в ряд производимой продукции для того, чтобы расширить ассортимент и при-
влечь долю потребителей, соответственно, они имеют свою программу развития 
и стратегию выхода на рынок. Продуктовая группа «Картридж» зависит от 
группы МФУ, т. е. самостоятельно без аппаратов расходный материал не будет 
пользоваться спросом. Также следует иметь в виду, что для каждого аппарата 
необходимы специализированные расходные материалы, поэтому рассматри-
вать данную продуктовую группу в качестве предмета для применения страте-
гии следует только совместно с подходящим МФУ. Таким образом, установлены 
необходимые группы, которые имеют малый и нерегулярный спрос. Далее 
необходимо детализировать данные группы, выделив отдельные продуктовые 
единицы, изучив тенденции спроса на протяжении нескольких лет и осуще-
ствив мониторинг тенденций роста или падения спроса. 

После анализа принимают решение об исключении старой модели из произ-
водства, но не о снятии ее с продажи. Оставшиеся в запасах товары распродают, 
используя для привлечения внимания потребителей скидки и различные акции. В 
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то же время подбирают и заказывают новые модели, которые имеют такой же 
функционал, как и старые, но при этом обладают более современными техниче-
скими характеристиками. Таким образом происходит замена старой продукции 
новой, обладающей лучшими свойствами по сравнению с предыдущей, и на рынок 
выходит новая модель старого аппарата. Для успешного запуска и начала продаж 
применяют рекламное продвижение [1, 7, 12], организуют мероприятия для рас-
пространения информации о начале продаж новой продукции. Такими мероприя-
тиями могут быть: передача информации о запуске нового вида продукции взамен 
старого своим постоянным клиентам, партнерам и т. д. (уведомление о предстоя-
щих изменениях); использование рекламных объявлений; проведение выставок, 
конференций и участие в различных мероприятиях по представлению нового вида 
продукции. Таким образом, разработанную логистико-ориентированную марке-
тинговую стратегию продвижения продукции предприятия можно представить в 
четырех фазах. Первая фаза — подготовка, «прощупывание почвы», точнее, выяв-
ление проблемной зоны внутри и снаружи организации, а также сбор аналитиче-
ских данных. Вторая фаза — детальный разбор проблемной зоны и поиск причины 
этой проблемы. Третья фаза — начало действия, т. е. устранение причины. Четвер-
тая фаза — повышение эффекта результата. 

Все стадии подготовки, разработки и реализации стратегии рассмотрим на 
практике предприятия Ricoh Russia. Для оценки эффективности разработанной 
стратегии воспользуемся статистическими данными продаж организации и вы-
полним расчет прогноза продаж нового вида продукции. Результаты расчета 
прогноза продаж на 2019 г. представлены в табл. 2. 

Таблица 2 
Прогноз продаж на 2019 год 

 

Месяц Объем продаж в 2015 г., 
тыс. руб. Рост, % Прогноз в 2019 г., 

млн руб. 
Январь 230 — 247 

Февраль 270 115 290 
Март 300 110 322 

Апрель 390 123 419 
Май 340 85 365 

Июнь 360 106 386 
Июль 350 97 376 

Август 370 105 397 
Сентябрь 460 120 494 
Октябрь 430 93 462 
Ноябрь 450 104 483 
Декабрь 580 122 623 
Итого 4 530 107 4 862 

 
Статистические данные за 2015 г. выбраны по причине того, что в том году 

была выпущена предыдущая модель данного аппарата, т. е. прогноз осуществля-
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ется в схожих условиях. Среднемесячный прирост продаж составил 7 %, данное 
значение соотносится с каждым месяцем, что приводит к получению прогнози-
руемых данных на каждый месяц 2019 г. 

Полученные данные становятся основой для обновленного совмещенного 
ABC- и XYZ-анализа, что в итоге даст представление об успешности использо-
вания стратегии. Результат о новом положении продуктовой группы «МФУ све-
тодиодное» представлен в табл. 3. Она переместилась в категорию B и Y соот-
ветственно. 

Таблица 3 
Результаты обновленного совмещенного ABC- и XYZ-анализа 

 
Продуктовые 

группы X Y Z 

A Тонер-картридж 
Тонеры 

МФУ цветное 
Принт-картридж 

МФУ цифровое 
МФУ лазерное 

B — 
Фотобарабан 
МФУ широкоформатное 
МФУ светодиодное 

Опции 
Принтер лазерный 
МФУ монохромное 

C — — 
МФУ светодиодное 
Проекторы 
Картридж 

 
Полученный эффект говорит об успешности использования стратегии про-

движения продукции предприятия. Группа светодиодных аппаратов переме-
стилась из «красной» зоны в «желтую», т. е. поднялась на уровень выше, и обла-
дает такими экономическими свойствами, как возможность получения средней 
прибыли со средней стабильностью прихода. Таким образом, применение стра-
тегии является успешным и может служить маркетинговым инструментом для 
продвижения продукции предприятия Ricoh Russia. 

Заключение. Результат применения стратегии продвижения продукции с низ-
кими экономическими показателями был успешным, произошел приток прибыли 
и новых потребителей. В качестве его обоснования могут применяться данные из 
внешних и внутренних видов анализа. Конкуренция в сегменте офисной техники 
довольна жесткая, но число партнерских соглашений с дилерами и дистрибьюто-
рами на данный вид продукции растет. Внутренний анализ позволил определить не 
только проблемную продуктовую группу, но и несколько имеющихся слабых сто-
рон предприятия Ricoh Russia, из-за наличия которых возможны такие послед-
ствия, как недостаточный уровень прибыли и малый рост числа потребителей. 
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