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Впервые о маркетинге заговорили американ-

ские экономисты и менеджеры в 1902 г. И на се-
годня – это молодая научно-прикладная дисци-
плина. Стремительное развитие теории и прак-
тики менеджмента достигли того, что был собран 
огромный эмпирический материал о потреби-
тельском поведении и борьбе конкурентов, впо-
следствии о бизнес-процессах.  

В условиях рынка достигают преимущества 
именно те компании и фирмы, которые лучше 
знают желания и потребности,  производят то-
вары, способные их удовлетворить. Но под воз-
действием различных факторов потребности 
людей изменчивы, и потому предприятия, в 
надежде на прибыль, обязаны отслеживать 
конъюнктуру рынка. 

При проведении маркетинга фирмы расши-
ряют свои знания о предстоящих проблемах, то 
есть значительно уменьшают неопределен-
ность при принятии решений. Появляется воз-
можность правильно выбрать рынок, разрабо-
тать товар и эффективнее продвигать его, пла-
нировать сбыт, удовлетворить желание потре-
бителей, предугадать реакцию конкурентов. 

В последнее время рынок электроники и 
бытовой техники является одним из наиболее 
динамично развивающихся, общий оборот ко-
торого свыше 13 млрд долл.  

Опыт российских предприятий в проведе-
нии исследований совершенно незначителен, 
потому что большинство фирм, скорее, ещё не 

поняли пользы проведения маркетинга. Зна-
чит, затронутая тема весьма актуальна. 

Главным назначением маркетинга является 
генерирование нужной информации для приня-
тия решений в рамках взаимодействия субъек-
тов маркетинговой системы, которые обеспечи-
вали бы требуемые рынком качество и количе-
ство товарных и сервисных сделок при соблю-
дении требования основных факторов внешней 
среды и потребителя. 

Все маркетинговые исследования проводят-
ся  с целью оценки тех или иных маркетинго-
вых значений для определенного периода вре-
мени и прогноза их параметров в будущем. При 
уточнении частных задач необходимо ориен-
тироваться на основные моменты решений:  

1) фаза побуждения и инициативы исследо-
вания, где выделяются и подвергаются анализу 
маркетинговые проблемы; 

2) фаза поиска, в которой определяются 
альтернативные маркетинговые мероприятия, 
обосновываются и формируются цели, а также 
устанавливается необходимый перечень дан-
ных о рынке; 

3) фаза оптимизации, где на формате при-
нятых альтернативных маркетинговых воз-
можностей и их анализа в рамках предполагае-
мых результатов выбираются более благопри-
ятные маркетинговые мероприятия; 

4) фаза реализации, при которой предпола-
гается передача выбранных маркетинговых 
мероприятий для использования; 
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5) фаза контроля, где осуществляется наблю-
дение за внедрением маркетинговых мероприя-
тий и их результативностью, а при необходимо-
сти устранение выявленных отклонений  при 
условии адаптации к требованиям окружающей 
среды. Затем процесс принятия решений после 
фазы контроля закрывается и переходит к фазе 
побуждения и инициативы. 

При использовании таких понятий, как «ис-
следование рынка», «маркетинговые исследова-
ния», «исследование сбыта» во многом  все вос-
принимаются как синонимы, но все больше спе-
циалистов рассматривают их шире, как исследо-
вание маркетинга, т.е. его инструментарий, ме-
тодологии и принятие маркетинговых решений.  

Началу этапу сбора данных предшествует мо-
менты, входящие в комплекс разработки и подго-
товки дизайна. До начала процесса исследования 
должны быть четко определены потенциальные 
причины, симптомы проблемы и общая потреб-
ность в информации для решения этой пробле-
мы. Поэтому, необходимая в данном случае по-
требность в информации должна быть сначала 
переведена на язык исследований. Надо знать, в 
каком виде необходима информация, для чего 
она будет использована – например, для решения 
проблем с состоянием продукта, вещей или для 
выявления причинно-следственных связей меж-
ду различными, переменными факторами, кото-
рые оказывают или могут оказывать влияние с 
точки зрения маркетинга. 

Как только проблемы исследования опреде-
лены, происходит формирование конкретных 
гипотез. И чем более четко продуманы структу-
ра и гипотезы, тем ценность исследования вы-
ше. Отказ от соблюдения этой последовательно-
сти может довести процесс исследования к ме-
ханическому сбору данных, не охваченному 
главной целью исследования – устранение раз-
ницы между желаемыми и существующими со-
стояниями вещей или связями между перемен-
ными факторами в системе управления.  

В процессе организации самого маркетинго-
вого исследования обычно выделяют три глав-
ных этапа построения дизайна. 

Первоначальный этап – ознакомление с про-
блемой ситуации и задачами, которые представ-
лены менеджером перед маркетологом - иссле-
дователем.  Формируется начальное представ-
ление о возможностях исследования, о наличии 
аналогичных исследований, их затратах, о пред-
стоящих трудностях, которые могут быть связа-
ны с объемом, видом и качеством маркетинго-
вого исследования.  

Второй этап – планирование исследования, а 
именно: проверка полученных вначале пред-
ставлений о временном и методическом процес-
сах исследования.  

После ознакомления с начальной ситуацией 
следует определить, реально ли собственными 
силами достижение информационных целей; 
необходимо ли участие специализированных 
организаций к частичному маркетинговому ис-
следованию. Это нужно, когда требуется допол-
нительное первичное маркетинговое исследо-
вание, но возникает опасность субъективного 
влияния на исследования, а они при этом долж-
ны остаться анонимными. 

На деле же практика показывает, что в боль-
шинстве случаев подключение внешних органи-
заций по исследованию маркетинговых процес-
сов является эффективным не только для малых 
и средних предприятий, но и для крупных  
компаний. 

Следующий этап – разработка рабочей кон-
цепции проведения исследования. Он прово-
дится независимо от того, будет ли исследова-
ние осуществляться собственными силами или 
же с привлечением необходимой  организации.  

Сбор данных обычно разделяют на два на-
правления: данные и информация о внешней 
(окружающей) среде фирмы, данные и информа-
ция о внутренней среде.  

В основном сведения о внутренней среде 
предполагаются на отчётных данных и имею-
щейся информации о перспективах деятельно-
сти компании, особенно в системе сбыта про-
дукции, её поведения на рынке с учётом жиз-
ненного цикла. 

Информацию о внешней среде, как и все 
данные и получают благодаря интенсивному 
изучению различных источников, как опубли-
кованных, так и получаемых в результате бесед 
с экспертами и специалистами статистических 
организаций, из докладов и отчетов специаль-
ной прессы. 

Для эффективной и действенной презента-
ции результатов маркетингового исследования 
уже на стадии его дизайна предусматривается 
сценарий ее проведения. Презентация не закан-
чивается дискуссиями и заключениями. Необхо-
димо проведение различных дополнительных 
мероприятий. 

Всё вышесказанное можно наглядно проде-
монстрировать на примере компании «М.Видео», 
в том числе дочерних, зарегистрированных на 
территории России и являющихся одной из 
крупнейшей розничной сетью по объёмам про-
даж бытовой техники и электроники. Свою дея-
тельность «М.Видео» осуществляет с 1993 г. По 
состоянию на конец 2018 г. ООО «М.Видео» пред-
ставляет 424 магазина в 169 городах нашей стра-
ны и интернет-магазины во всех городах присут-
ствия. Общая площадь составляет 845,5 тыс. м2, 
под торговлю отдано 628,5 тыс. м2.  

Уставный капитал составляет 1 797 682 тыс. 
руб., сформированный за счёт размещения сре-



Научно-технический журнал   

 
33 

ди акционеров 179 768 227 обыкновенных 
именных бездокументарных акций стоимостью 
номиналом 10 руб. Магазины «М.видео» имеют 
одинаковый формат и оригинальную концеп-
цию дизайна. Вместе с тем компания отличает-
ся тем, что предлагает своим клиентам расши-
ренный перечень качественных товаров, нови-
нок и вместе с тем прекрасное круглосуточное 
и дополнительное сервисное обслуживание. 
Непосредственно в Астрахани находятся три 
магазина «М-видео», территориально располо-
женные в торговых центрах: «Алимпик», «Ад-
миралтейский», «Ярмарка».  

Главной идеей компании является построе-
ние в Российской Федерации эффективного 
бизнеса, способного: сделать доступными для 
потребителей качественные товары, обеспечив 
при этом сервис высокого уровня; предоста-
вить сотрудникам возможность карьеры, про-
фессионального роста; создать условия для 
увеличения стоимости фирмы.  

Деловая стратегия (бизнес-стратегия) – стра-
тегия обеспечения долгосрочных преимуществ 
за счёт завоевания новых сегментов рынка. 

Корпоративная стратегия – достижение ук-
репления положения на рынке путём качествен-
ного, доступного уровня поставляемой продук-
ции, поддержание уровня репутации компании, 
оптимизация организационной структуры пред-
приятия. 

Функциональные стратегии «М.Видео»: 
 маркетинговая стратегия – формирование 

рекламной, ценовой, товарной политики, под-
держание имиджа и репутации компании; 

 финансовая стратегия – поддержание ста-
бильного финансового положения для обеспе-
чения возможности предоставления доступных 
услуг. 

Гипермаркеты электроники общества 
«М.видео» – это концептуальный подход к зо-
нированию торгового зала‚ оптимальный ас-
сортимент (свыше 20 тыс. наименований това-
ров) и высокий уровень сервиса, технология 
самообслуживания. «М.видео» – одна из первых 
фирм, начавшая реализацию электроники и 
техники через сеть Интернет и вернувшая в 
нашу жизнь продажи в кредит. Компания рабо-
тает в 60 регионах, завоевала доверие свыше 
100 партнеров-поставщиков, поддерживая от-
ношения с 350 потенциальными партнерами.  
В составе компании «М.видео» находится 
огромный сервисный центр в г. Москве‚ кото-
рый занимает более 2000 м2, способный обес-
печить ежемесячно свыше 5000 ремонтов.  

В конце 2005 г. достижения компании за-
служенно отметило бизнес-сообщество, при-
знав лауреатом на ежегодной церемонии вру-
чений премий «Рунет-2005» за большой вклад 
увеличения российского сегмента сети Интер-
нет в номинации «Экономика и Бизнес». 

Компания и дальше продолжает осваивать 
новые рынки и привлекать всё большее коли-
чество потребителей. Неизменно расширяется 
розничная сеть, что делает её магазины до-
ступными большему числу покупателей.  

В связи с этим бизнес-сообщество России в 
июне следующего года оценило успехи компа-
нии. ООО «М.видео» стала лауреатом премии 
Best Retail за лучший проект формата БТЭ (бы-
товая техника и электроника).  

Некоторое время спустя после проведения 
маркетинговой политики «М.Видео» заявило о 
значительном снижении цен, до того момента 
всегда считавшаяся одной из наиболее «доро-
гих» сетей бытовой техники на рынке. Это ме-
роприятие было проведено в ответ на  возрос-
шую конкуренцию, в первую очередь со сторо-
ны крупнейшего соперника – «Эльдорадо». 
Также была представлена новая рекламная 
стратегия и унификация формата – с целью 
снижения издержек. Реклама тогда подавалась 
под лозунгом «Всегда низкие цены».  

Ценовая политика устанавливается голов-
ным офисом в городе Москве. Магазины в реги-
онах не могут влиять на изменение цены. Кор-
ректировка цен осуществляется в неделю один 
раз. В компании «М.видео» постоянно проводит-
ся мониторинг цен конкурентов, что влияет на 
формирование цен самой компании.  

Применяются также следующие ценовые 
стратегии: 

 стратегия высоких цен (продажа нового 
товара изначально по высоким ценам с после-
дующим их снижением). Она применяется для 
продажи новых товаров; 

  стратегия дифференцированных цен (воз-
можные скидки). Стратегия предусматривает 
скидки постоянным потребителям, скидки сезо-
на и т.д.; 

 стратегия льготных цен (например, для 
привлечения покупателей на распродажи вре-
менная мера стимулирования продаж).  

Таблица 1 
Тенденции развития компании «М.Видео»  

за последние 9 лет 

Год 
Выручка,  
млрд руб. 

Чистая прибыль, 
млрд руб. 

2017 233,9 7 

2016 216,2 5,5 

2015 191 4,5 

2014 204 8,1 

2013 174 5,7 

2012 158 4 

2011 111,9 3,37 

2010 86,6 2,2 

2009 85,6 0,78 

2008 84,4 1,3 
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По данным из таблицы видно, что выручка 
«М.Видео» в 2017 г. выросла более чем  
до 233,2 млрд руб. (это больше на 16,3 %). Рост 
продаж компании «М.Видео» был обусловлен 
открытием новых гипермаркетов, ростом ин-
тернет-бизнеса компании практически в два 
раза и продаж сопоставимых магазинов.  

Увеличились на 90 % продажи через Интер-
нет (доставка + самовывоз) Появилось около 40 
новых торговых точек, соответственно рост 
торговых площадей составил 845,5 тыс. м2. 

Итоги 2017 г. в полном объеме отражают вы-
бор потребителей: концепция интегрированных 
продаж доказала свою жизнеспособность. Компа-
ния вновь продемонстрировала способность 
предложить покупателям наилучший ассорти-
мент товара в достаточно необходимом количе-
стве и по нормальным ценам. И это закономерно: 
компания «М.Видео» является главным партне-
ром  для крупнейших мировых производителей 
электроники и бытовой техники благодаря  вы-
соким позициям на российском рынке. Также он-
лайн-продажи достигли впечатляющего роста, а 
именно на 90 %, и теперь составляют около 9 % 
всего оборота сети. Это стало возможным благо-
даря запуску в прошлом году новой веб-
платформы «М.Видео», обладающей улучшенны-
ми потребительскими характеристиками в срав-
нении с внутренними разработками ряда компа-
ний на рынке. Данный веб-интерфейс будет серь-
езным конкурентным преимуществом «М.Видео». 

Проведение маркетинга на предприятии 
связано не только с исследованиями рынка, но 
и направлено на повышение качества работ и 
представляемых услуг. В таком случае для по-
вышения эффективности работы для начала 
необходимо эффективно управлять кадрами. 
При подборе персонала, в первую очередь, учи-
тывать качества работника, такие как мило-
видность, коммуникабельность, быстро реаги-
ровать в  сложных ситуациях и т.д.  

В целях постоянного улучшения качества об-
служивания в «М.Видео» также требуется еще 
более существенные мероприятия: расширение 
ассортимента, обучение персонала, оплата и 
стимулирование труда, развивать систему мо-
ральной и материальной заинтересованности. 
Стимуляция особенно эффективна тогда, когда 
руководство вознаграждают своих сотрудников 
за выполнение большего объёма работы и полу-
чения качественных результатов. Это повышает 
эффективность производительности труда, в 
том числе достижения максимальной прибыли. 

Кадровую политику компании «М.Видео» 
нацелить, в основном на формирование и рост 
таких сотрудников, которые могли бы вырасти  
в качественно новых специалистов, в том числе 
становиться управленцами. Проводить приём 
зачастую молодых работников, пусть даже не 

окончивших обучение, но с дальнейшим его по-
лучением в образовательных учреждениях сред-
него профессионального и высшего образования.  

Конечно, компании просто необходимо 
уменьшить расходы на дистрибуцию, разрабо-
тать более экономные способы для проведения 
логистики. Последовательно снижать рост расхо-
дов на арендные площади, уменьшать арендуе-
мые площади и начать строительство своих но-
вых магазинов, то есть увеличивать рост соб-
ственных торговых площадей. 

Далее для дальнейшего совершенствования  
маркетинга увеличить  внедрение дисконтной 
программы для постоянных клиентов. Чтобы 
побудить потребителей к покупке товара, поощ-
рять постоянных покупателей, и привлекать 
новых клиентов за счёт внедрения в магазине 
ООО «М.Видео» дисконтной программы посред-
ством распространения накопительных карт. 
Следующее мероприятие, которое предлагается 
для усовершенствования маркетинга предприя-
тия – это разработка рекламной кампании по 
следующему алгоритму: определение целевой 
аудитории, определение целей рекламной кам-
пании, определение бюджета, выбор средств и 
носителей, разработка системы контроля.  

Цели рекламной кампании преследуют 
наращение продаж, узнаваемости бренда, предо-
ставление необходимой информации о компа-
нии и её продуктах и услугах. Самым основным 
средством размещения рекламы остаётся ин-
тернет. В сети Интернет и социальных сетях 
ежедневно бывают десятки тысяч, а то и больше 
потенциальных клиентов: молодёжь и посети-
тели среднего возраста. Благодаря проводимой 
рекламе повышается узнаваемость компании 
ООО «М.Видео» и помогает завлечь новых по-
тенциальных клиентов.  

Как вариант в качестве дополнительных 
средств рекламы целесообразным использовать 
рекламу на автобусных остановках и в  обще-
ственном транспорте. Как вид локальной рекла-
мы она является достаточно эффективной для 
клиентов того же скажем пожилого возраста. 

Проведение маркетинговых исследований в 
компании, продающей электронику и бытовую 
технику, имеет ряд особенностей, определяе-
мых спецификой деятельности такого рода 
предприятий.  

Являясь, по сути, торгово-сервисной органи-
зацией, одной из конечных результатов которой 
является удовлетворенность потребителя и его 
становление постоянным клиентом  данной сети. 

Компания ООО «М.Видео» дает возможность в 
полной мере удовлетворить свои потребности 
каждому и сделать это с наибольшим комфортом. 
И сильными сторонами остаются рентабельность 
организации, демократичные цены, обслужива-
ние большого количества посетителей ООО 
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«М.Видео» продолжает добиваться отличных ре-
зультатов хозяйственной деятельности в 2018 г., 
то есть предприятие работает стабильно, проис-
ходит повышение технико-экономических пока-

зателей, которые только способствуют дальней-
шему укреплению состояния компании, и именно 
маркетинг способствует их более успешному вы-
ступлению на рынке. 
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