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Эволюционирование торговли происходит по пути инновационного развития. Маркетинговая ориентация инновационного
развития розничной торговли позволяет торговым предприятиям эффективно удовлетворять интересы потребителей
и согласовывать их с возможностями товаропроизводителей, а также обеспечивает нивелирование рисков инновационной
деятельности. В статье исследуется трансформация подходов к определению элементов комплекса маркетинга и их
содержанию в торговле. Развитие комплекса маркетинга в торговле базируется на учете особенностей продуцирования
торговых услуг и изменения роли торговых розничных структур. В статье предлагается маркетинг�микс 7Р+5Е в качестве
основы операционного маркетингового управления инновационным развитием торговых структур. Применение такого
комплекса позволит торговым розничным структурам (ТРС) оптимизировать усилия по инновационному развитию.
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Парадигма комплекса марке�

тинга (маркетинг�микс), в своей

знаменитой версии 4P, прошла

весь путь эволюции теории марке�

тинга, являясь объектом дискус�

сии, как в академической литера�

туре, так и в управленческой прак�

тике. При этом под влиянием эво�

люции бизнес�контекста рознич�

ной торговли сформирована не�

обходимость исследовать факто�

ры, определяющие комплекс мар�

кетинга в современных условиях.

Дифференциация маркетинг–

микса определяется не только

турбулентной экономикой, но так�

же и объектом управления. В роз�

ничных торговых структурах в ре�

зультате трансформации функ�

ций, задач и роли в системе товар�

ного обращения, смене маркетин�

говых парадигм, изменяются

и подходы к управлению марке�

тинговыми переменными.

Под комплексом маркетинга

понимают совокупность регули�

руемых и контролируемых пере�

менных, (элементов), оказываю�

щих воздействие на рынок и ис�

пользуемых организацией при со�

здании благоприятной рыночной

ситуации [1]. Данные инструмен�

ты предоставлены маркетологу,

для того чтобы оптимизировать

доход предприятия посредством

предложения товаров и услуг,

представляющих наибольшую

ценность для потребителя. Раз�

витие комплекса маркетинга

в торговле происходило в рам�

ках эволюции общих подходов

к организации маркетинговой

деятельности.

На протяжении всего эволюци�

онного процесса исследователи

были разделены на консервато�

ров, которые утверждают, что

4Р�парадигма способна к тому,

чтобы адаптироваться к изменени�

ям окружающей среды, включив

новые составляющие в каждый

элемент, и реформаторов, кото�

рые утверждают, что парадигма

4Р устарела, и предлагают новые

версии маркетинг�микса.

Развитие комплекса маркетинга

4P можно проследить с конца

1940�х годов [2, 3]. Первое извест�

ное упоминание о маркетинг�мик�

се согласно многочисленным ис�

точникам принадлежит профес�

сору маркетинга Гарвардского

университета Джеймсу Каллито�

ну. В 1948 году Каллитон опубли�

ковал статью, в которой он описы�

вает маркетологов как «смешива�

ющих в своей работе множество

ингредиентов, которые иногда

следуют рецепту, приготовленно�

му другими, иногда готовят свой

собственный рецепт, иногда адап�

тирует рецепт к ингредиентам, ко�

торые сразу доступны, а иногда

экспериментируют или изобрета�

ют ингредиенты, ранее никем не

опробованные [4]. Несколько лет

спустя коллега Каллитона, про�

фессор Нил Борден, опубликовал


