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В статье исследованы подходы к маркетинговому моделированию как инструменту, позволяющему интегрировать
маркетинговую концепцию на все уровни управления предприятия. Исследованы актуальные подходы к бизнес�
моделированию, суть которых состоит в выявлении таких значимых для бизнеса и маркетингового управления категорий
как целевые клиенты, ценностное предложение, структура затрат и механизм получения выручки. Наиболее перспективный
подход к моделированию маркетингового управления строится на интеграции совокупности бизнес�процессов
и соответствующих им инструментов в общую бизнес�модель торгового предприятия. Модели интегрированного
и холистического маркетинга представляются наиболее перспективными для формирования маркетинговой модели
инновационного развития торговли, как обеспечивающие высокий уровень клиентоориентированности, вовлеченности
потребителей, маркетинговый капитал знаний, IT�активы. Общий подход к моделированию маркетинговой модели
инновационного развития может быть представлен в виде единства компонентов: стратегия инновационного развития,
методы маркетингового управления, ресурсное обеспечение. Интегрированная модель маркетингового управления
инновационным развитием торговли, охватывая бизнес�процессы торгового предприятия всех уровней, позволит достичь
целей инновационного развития за счет возможности формирования взаимоотношений торговых предприятий
с производителями и потребителями, реализации маркетинга сотворчества, внутреннего маркетинга ретейлеров,
и обеспечить реализацию интересов всех обозначенных участников товарного обращения. Высокий уровень интеграции
маркетинговой платформы позволит достигать задач инновационного развития торгового предприятия за счет
организационно�управленческих ресурсов.
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Высокий уровень конкуренции

в торговле стимулирует внедре�

ние инноваций в организацию тор�

гово�технологического процесса.

Маркетинговые технологии позво�

ляют разрабатывать уникальные

торговые предложения, ориенти�

рованные на покупателей с раз�

личным уровнем доходов и векто�

ром потребления [1]. Обеспечение

инновационного развития торгов�

ли за счет маркетингового управ�

ления обусловлено спецификой

организации торговли, особенно�

стями ресурсного обеспечения

и формирования инновационного

потенциала. Инновации в торгов�

ле, как правило, связаны с усовер�

шенствованием уже существую�

щей услуги, касаются торгово�тех�

нологических новшеств, при этом

высокое значение имеют марке�

тинговые инновации, так потреби�

тель получает возможность влиять

на производителя опосредовано,

через торговлю. Следует учиты�

вать влияние крупных торговых

компаний, являющихся флагма�

ном инновационного развития от�

расли. Для торговли характерно

появление инноваций, формиру�

емых как в самой торговле, так

и в смежных отраслях, прежде все�

го в производстве [2]. Результатом

реализации инновационного

управления будут: появление до�

полнительной ценность услуги для

конечных потребителей; повыше�

ние эффективности торгово�тех�

нологического процесса; повыше�

ние эффективности конкурентной

борьбы; более полное удовлетво�

рение запросов потребителей; по�

явление новых форматов, форм,

методов и технологий торговли;

повышение качества товаров, рас�

ширение ассортимента [3].

Бизнес�моделирование активно

исследуется российскими и зару�

бежными учеными и бизнес�прак�

тиками. Одной из заметных работ

в области построения бизнес�мо�

дели, на наш взгляд, можно считать

модель Остервальдера–Пинье.

Разработка «канвы», как реализу�

емого практического инструмента

бизнес�планирования, иницииро�

вала интерес к бизнес�моделиро�

ванию, его результатам со сторо�

ны исследователей и практиков.

Сотрудниками Университета

Санкт�Галлена предложен навига�

тор по бизнес�моделям в форме

книги «Бизнес�модели: 55 лучших

шаблонов» [4]. Общая модель,

предлагаемая авторами, переклика�

ется с моделью «канва» и предпо�

лагает ответы на ключевые вопросы

о целевых клиентах, ценностном

предложении, цепочке создания

стоимости, структуре затрат и ме�

ханизме генерирования выручки.

Авторы доказывают, что для

обеспечения конкурентоспособ�

ности в будущем недостаточно


