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Введение. Инновации необходимы в каждой отрасли экономики, так как они обеспечивают 

развитие новых технологий, предопределяющих снижение затрат и повышение качества товаров и 

услуг. Торговля в России является одной из наиболее динамично развивающихся отраслей 

народного хозяйства (рис. 1), где происходит движение товаров от производителей к конечным 

потребителям, обеспечивается удовлетворение потребностей покупателей и возврат ресурсов 

производителям для дальнейшего процесса воспроизводства.  
 

 

Рис. 1. Оборот розничной торговли Российской Федерации (млн рублей) [1] 
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Основная часть. Основными задачами сферы торговли являются: удовлетворение 

потребителя; информирование производства; повышение внутренней и внешней экономической 

активности; формирование государственной политики регулирования и контроля.  

Соотношение организованных и неорганизованных торговых форм в России 

свидетельствует о доминировании организованных форм отечественного ритейла, что 

обусловлено дуализмом роли инновационных форм современной розничной торговли (рис. 2). 

Она, с одной стороны, конкурирует с традиционными видами торговли, способствуя их развитию, 

с другой — способствует ускорению внедрения современных инновационных технологий купли-

продажи. В итоге формируются дополнительные возможности повышения эффективности 

коммерческой деятельности предприятий, позволяющие повысить скорость торговых процессов. 

Появляются новые формы, механизмы и технологи торговли, содействующие развитию 

хозяйственных связей, восстановлению целостности и гибкости экономики. 

 

Рис. 2. Соотношение организованных и неорганизованных торговых форм 

в Российской Федерации (млн рублей) [1] 
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коммерческих структур (товаропроизводителей, организаций торговли) и государства. 
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интерес к бренду той или иной компании. Такая ситуация свидетельствует о необходимости 

внедрения новшеств, радикально преобразующих имидж компании, а основные нововведения 

должны исходить со стороны маркетинговой деятельности, основной целью которой является 

разработка продукта, способного удовлетворить нужды самого «капризного» клиента.  

Предприниматели заинтересованы в использовании необходимых инструментов для 

расширения доли рынка и построении эффективного бизнеса.  Множественность определений 

маркетинга подтверждает необходимость использования инструментов маркетинга для 

максимизации прибыли и успешного ведения бизнеса в ужесточающихся условиях конкуренции. 

Опираясь на классическое определение классика маркетинга Ф. Котлера, можно сделать вывод, 

что результативность маркетингового управления определяется степенью удовлетворения нужд и 

потребностей потребителя. 

Необходимо, чтобы каждая предоставленная услуга увеличивала ценность розничной 

торговой операции. Уровень и стандарт обслуживания  потребителей должны усиливать 

маркетинговое предложение в области розничных продаж. Реализация товаров известных 

российских брендов стационарной розничной торговой сети в состоянии предоставить «старый» и 

разработать «новый» пакет услуг [2]. Данное утверждение позволяет определить маркетинг не 

только как философию управления предприятием, направленную на коммерческий успех, но и 

ориентированную на удовлетворение потребностей клиентов посредством выполнения 

социальных запросов общества. 

Если анализировать инновационную активность в масштабе предприятий всех сфер 

деятельности, можно заметить, что ситуация по внедрению нововведений на торговом рынке 

складывается неоднозначно. Данная сфера довольно пассивна, в сравнении с другими отраслями, в 

отношении разработки инновационных средств развития бизнеса (рис. 1). 

 

Рис. 3. Инновационная активность предприятий различных 

сфер деятельности в 2015г [3] 
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Но, разложив данную диаграмму на типы внедряемых новшеств, в разрезе использования 

маркетинговых инноваций наибольший удельный вес активности приходится на сферу торговли 

(рис. 2). Это является еще одним свидетельством неоспоримой значимости маркетинговых средств 

развития в данной сфере. 

 
Рис. 4. Инновационная активность предприятий с использованием маркетинговых средств [3] 
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3) создавать условия для выживания и развития в конкурентной борьбе; 

4) оказывать содействие в сохранении высокого уровня эффективности производства; 

5) упрочнять финансовое положение компании; 

6) укреплять имидж фирмы, поднимать ее конкурентоспособность; 

7) усиливать партнерские связи.  

Держа курс на реализацию поставленных задач, новатору необходимо разработать 

стратегию по креативному созданию, точной разработке, безошибочному внедрению и 

эффективному применению маркетинговой инновации, адекватной процессам интенсификации 

розничной торговли. Ориентироваться на сегодняшний день приходится именно на будущих 

потребителей, на поколение людей, чья большая половина жизни погружена в виртуальную 

реальность, через которую они реализуют свои основные потребности, в том числе потребность в 

приобретении товаров и услуг.  

Для большего понимания и визуализации написанного, хотелось бы наглядно 

продемонстрировать основные тенденции настоящего года, улучшающие позиции розничных 

компаний и увеличивающие заинтересованность современных покупателей. 

Основным трендом 2015 года можно отметить кастомизацию рекламы, проявляющуюся в 

медийных инструментах, на примере программатики (автоматизированной рекламы) и нативной 

(«естественной») рекламы, а так же находящей проявление в креативных решениях. Ожидается 

улучшенный и качественный контент, созданный для различной аудитории и релевантный её 

насущным проблемам и стилю жизни.  Если раньше люди обращали свое внимание на баннерную 

или социальную рекламу, то сегодня они предпочитают её игнорировать. Это подтверждают 

технологии отслеживания направления взгляда потребителей при посещении сайтов. Ввиду этого 

возрастает необходимость в использовании нативной рекламы, не бросающейся в глаза и логично 

вплетенной в контент сайта, не вызывающей при этом у пользователей ощущения «инородности».  

Неотъемлемой частью коммуникации становится ежедневное присутствие брендов в 

новостных лентах социальных сетей. Их наличие не должно походить на СМИ, ведь для бренда 

первостепенно качество и таргетированность (максимальная выборка целевой аудитории по 

фильтрам), а не большой объем информации. Главное — создать действительно актуальный и 

полезный контент, которым захочется поделиться.  

Еще одним важным инструментом коммуникации становится CRM — система управления 

взаимоотношениями с клиентами. Благодаря собственной клиентской базе данных и программе 

лояльности, стало возможным настраивать на разные аудитории креативную и медийную 

составляющие, а также дополнительно узнавать предпочтения покупателя и рекомендовать 

актуальные для него решения. 

Складывается необходимость в мобильности маркетинговых новшеств. Это основная 

задача текущего и наступающего года. Использование социальных сетей практически полностью 

осуществляется через мобильные устройства. Не создавая собственных ресурсов, можно легко 

выйти на мобильную аудиторию. Традиционные сайты компаний нужно адаптировать к 

мобильному формату, чтобы находиться в топе поисковых систем и удерживать трафик во время 

маркетинговых акций, быть доступным и легким в использовании.   
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Помимо перечисленного, в качестве инноваций, полностью не раскрывших свой потенциал, 

можно упомянуть мобильную рекламу онлайн-технологии RTB (Real Time Bidding). RTB — 

технология закупки медийной рекламы посредством программируемых онлайн-аукционов. РТБ 

фокусируется непосредственно на показах целевым посетителям, а не планированию резервов 

рекламных площадей на определенных сайтах. Каждый показ выкупается за доли секунды — во 

время загрузки страницы — система RTB мгновенно проводит аукцион. В результате лучшее 

предложение от рекламодателей появляется у того пользователя, которому оно наиболее 

интересно. 

Помимо рекламы в сети интернет, возможны и другие маркетинговые инновации для 

продвижения продукта на рынке. Торгово-розничные компании демонстрируют информацию на 

широкоформатных дисплеях как внутри торгового зала, так и снаружи.  Воплотилась в реальность 

способность клиента рассчитать стоимость и совершить платеж посредством эксплуатации 

мобильных устройств оплаты в точке продаж (POS). Стало возможным стимулировать покупателя 

на совершение покупки посредством использования сенсорного маркетинга, подключающего все 

пять органов чувств для восприятия бренда и многое другое [5].  

Любая торговая компания на данный момент подвержена негативным влияниям 

сложившейся экономической ситуации. Кризис в стране сокращает потребительские нужды, 

заставляет бережливо использовать заработанные средства, пересматривать свои предпочтения. 

Риск неокупаемости возрастает, но растет конкуренция, рынок перенасыщается продукцией, 

внимание потребителей к одной единице товара падает, а значит неизбежным является внедрение 

инноваций для поддержания финансовой устойчивости предприятия. 

Чтобы маркетинговое новшество дало свои результаты, потребуется: 

– уделять еще больше внимания разработке уникального и интересного креатива; 

– сконцентрироваться на углубленном анализе трендов, которые зарождаются на рынке; 

– быть готовым к адаптации и изменению маркетинговых планов по ходу активности, в 

случае, если станет очевидно, что интерес потребителей «разворачивается» в сторону другого 

тренда. 

Выводы. Самое важное для торговых предприятий — быть готовым меняться. И меняться 

не только вместе с потребителем и его потребностями, но и быстрее его. В противном случае, 

возрастает риск остаться на обочине скоростного шоссе преобразований и стать наблюдателем 

упущенных возможностей. 
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