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В условиях конкуренции предприятия и организации должны ориентироваться на потребителя, то есть они должны
создавать наибольшую потребительскую ценность для клиента. Поэтому реализация концепции
клиентоориентированности посредством применения маркетинговых инноваций обеспечивает результативность
функционирования бизнеса. Применение информационных технологий приводит к тому, что скорость диффузии
инноваций увеличивается, что обусловливает необходимость интеграции взаимодействия сетевых структур в деловой
экосистеме. Предлагаемое авторами определение цифровой экономики подразумевает интеграцию взаимоотношений
всех участников канала распределения, как производителей, так и продавцов, других реципиентов и потребителей.
Новизна авторского подхода заключается в разработанной логике самовоспроизводящейся маркетинговой системы на
основе цепочки создания ценности. Применение данной логики позволит топ�менеджерам разрабатывать эффективную
стратегию развития распределительных систем на основе маркетинговой концепции в цифровой экономике.
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МАРКЕТИНГОВАЯ КОНЦЕПЦИЯ

ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ

РАСПРЕДЕЛИТЕЛЬНЫХ СИСТЕМ

Развитие современной эконо�

мики предполагает активизацию

инновационных процессов, стиму�

лирование исследований в области

организации глобальных цепочек,

определение критериев построе�

ния самовоспроизводящейся

маркетинговой системы. К факто�

рам, оказывающим негативное

влияние на построение самовос�

производящейся маркетинговой

системы, можно отнести следую�

щие:

1. Неразвитость рыночного мен�

талитета: некоторые руководите�

ли продолжают мыслить не ры�

ночными категориями, а произ�

водственными.

2. Отсутствие целостности приме�

нения маркетинга: реализуются

лишь отдельные его инструменты.

3. Инновационные процессы

распределительных систем име�

ют, как правило, заимствованный

характер.

Однако следует отметить, что

исследование цикличности постро�

ения процессов самовоспроизво�

дящейся маркетинговой системы

оказывает положительное влия�

ние на развитие теории и практи�

ки маркетинга, в частности:

1. Происходит стимулирование

развития теории инновационного

и цифрового маркетинга.

2. Проводятся исследования

оценки влияния структуры ценно�

сти продукции на изменение рабо�

ты цепочек создания стоимости.

3. Реорганизуют работу распре�

делительных систем, позволяют

поэтапно сокращать как постоян�

ные, так и переменные затраты

и помогают превращать продукты

в услуги.

В рамках стратегического ме�

неджмента М. Портер вводит кон�

цепт «системы ценности» как со�

вокупности цепочек ценности вза�

имосвязанных поставщиков и по�

купателей [1].

Глобальные цепочки создания

стоимости становятся единым

сложным и всеобъемлющим це�

лым, что требует от компаний раз�

вития механизмов со�конкурен�

ции. Конкурентные преимущества

формируются непосредственно

в цепочках создания ценности, по�

требитель принимает активное


