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АННОТАЦИЯ:
В настоящее время существует большое количество моделей комплекса мар-
кетинга, в которых отражаются особенности ведения маркетинговой деятель-
ности в соответствии с тенденциями рынка. В статье рассмотрена история 
возникновения модели 4R, определены подходы к содержанию комплекса 
маркетинга и проведен сравнительный анализ данной модели с классиче-
ской моделью комплекса маркетинга 4P. В процессе развития рынка, усиле-
ния конкуренции и трансформации отношений производителя и потребите-
ля возникает необходимость в совершенствовании существующих моделей 
комплекса маркетинга. Автором предложена модель комплекса маркетин-
га 5R, представляющая собой усовершенствованный вариант модели 4R, 
в которую добавлен элемент «Риск». Комплекс маркетинга позволяет создать 
маркетинговую стратегию, формирующую наилучшее рыночное предложе-
ние для потребителей, поэтому каждый элемент комплекса маркетинга тре-
бует эффективного планирования и реализации. В работе определены ос-
новные маркетинговые решения предприятия в разрезе модели комплекса 
маркетинга 5R. Результаты исследования могут быть использованы предпри-
ятиями в процессе планирования и реализации маркетинговой деятельности.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: комплекс маркетинга, модель 4Р, модель 4R, отноше-
ния, релевантность, риск
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ABSTRACT:
Currently, there are a large number of the marketing mix models, which refl ect the 
peculiarities of conducting marketing activities in accordance with market trends. 
The history of the 4R model is considered; approaches to the marketing complex 
are determined. A comparative analysis of this model with the classical model of 
the 4P marketing complex is carried out. In the process of market development, 
increased competition and transformation of producer-consumer relations, there 
is a need to improve existing models of the marketing mix. The author proposed 
a model of the 5R marketing mix. The model is an improved version of the 4R 
model, where the "Risk" element has been added. The marketing complex allows 
to create a marketing strategy that forms the best market offer for consumers. 
Therefore, each element of the marketing mix requires effective planning and 
implementation. The main marketing solutions of the enterprise in the context 
of the 5R marketing complex model are determined. The results of the study can 
be used by enterprises in the process of planning and implementing marketing 
activities.
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Введение
Эффективность функционирования предприятия на рынке во многом об-

условлена комплексностью подхода к рассмотрению и управлению совокуп-
ностью элементов комплекса маркетинга.

Разбивка маркетингового плана на отдельные элементы позволяет пред-
приятию легко контролировать маркетинговую деятельность компании 
и приспосабливать ее к меняющимся условиям рынка.

В связи с этим представляется целесообразным более глубокое изучение 
истории возникновения моделей комплекса маркетинга, выявление сходств 
и расхождений между моделями и выявление возможностей совершенство-
вания моделей комплекса маркетинга.

Цель исследования – провести сравнительный анализ моделей 4P и 4R 
комплекса маркетинга с целью совершенствования модели 4R.

Научная новизна заключается в совершенствовании модели комплекса 
маркетинга 4R посредством добавления элемента Risk, а также определение 
основного содержания каждого элемента модели 5R комплекса маркетинга.

Термин «комплекс маркетинга» (маркетинг-микс) впервые появился в на-
учной статье «Концепция маркетинг-микса», опубликованной в 1964 году 
профессором Гарвардской школы бизнеса Нейлом Борденом.

Данной концепцией автор систематизировал и дал описание различных 
инструментов маркетинговой деятельности, которые необходимы для разра-
ботки плана маркетинга для выведения и развития товара на рынок. В основе 
данной концепции лежит идея Джеймса Куллитона, который в 1948 году дал 
описание маркетолога предприятия как «миксера из необходимых инстру-
ментов» [3].

Комплекс маркетинга в концепции Нейла Бордена содержал 12 основных 
элементов: товар, ценообразование, торговая марка, каналы распределения, 
рекламная деятельность, торговые представители, упаковка, демонстрация 
товара, обслуживание, материальная обработка, поиск и анализ данных [11] 
(Borden, 1990).

Данный набор маркетинговых инструментов позволял маркетологу про-
водить маркетинговые исследования целевого рынка, разрабатывать мар-
кетинговую стратегию и совершенствовать маркетинговую деятельность 
организации. В качестве главной цели комплекса маркетинга Нейл Борден 
выделял разработку стратегии, которая будет способствовать повышению 
ценности товара для потребителя и максимизации прибыли предприятия 
на рынке в долгосрочном периоде [3].
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В 1960 году американский маркетолог Джером Маккарти (E. Jerome 
McCarthy) все двенадцать инструментов комплекса маркетинга Н. Бордена 
сгруппировал и создал концепцию маркетинга-микс 4P’s, которую описал 
в своей научной работе «Basic Marketing». Д. Маккарти является основопо-
ложником модели комплекса маркетинга 4Р, которая стала более удобной 
для запоминания и в использовании, а также позволяет оперативно прини-
мать маркетинговые решения [13] (Mc Carthy, 1960).

Комплекс маркетинга представляет собой совокупность контролируемых 
предприятием переменных, которые направлены на возникновение желае-
мой ответной реакции со стороны определенного сегмента рынка [5].

Комплекс 4Р состоит из четырех основных элементов маркетинга: про-
дукт, цена продукта, место продажи и продвижение продукта [1] (Berezina, 
2017). Элемент «Продукт» помогает определить товар, необходимый рынку, 
элемент «Цена» позволяет рассчитать стоимость продажи товара и возмож-
ности ее корректировки, элемент «Место продажи» помогает довести товар 
до конечного потребителя (сформировать модель дистрибуции), элемент 
«Продвижение» определяет способы распространения информации о товаре 
на рынке [3].

Данная модель комплекса маркетинга является наиболее распространен-
ной и используется в первую очередь производителями потребительских то-
варов массового спроса. Огромный вклад в развитие данной модели внес Фи-
липп Котлер, который выделил 2 группы факторов, оказывающих влияние 
на принятие управленческих решений: управляемые и неуправляемые фак-
торы [4] (Kotler, 2003). Основная задача маркетолога сводится к воздействию 
на неуправляемые факторы через управляемые с целью создания благоприят-
ных маркетинговых условий внешней среды.

В процессе развития маркетинга услуг и отраслевых рынков появилась те-
ория персонального маркетинга. Переход от традиционного к персональному 
маркетингу произошел вследствие усиления уровня конкуренции на рынке, 
а также необходимости удержания старых пользователей и привлечения но-
вых [8] (Sozinova, Meteleva, Kalinin, 2021). Кроме того, формированию нового 
вида маркетинга послужило появление новых технологий и инструментов, 
которые позволяют предприятиям собирать и анализировать информацию 
о потребителях, осуществлять индивидуальный подход к продажам, форми-
ровать доверительные отношения между брендом и потребителями [6].

Появление и развитие персонального маркетинга способствовало форми-
рованию новой концепции комплекса маркетинга 4R.
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Существует два варианта интерпретации содержания данной модели 
(табл. 1).

Таблица 1
Варианты изложения содержания модели комплекса маркетинга 4R 

Модель 4R Дона Шульца (Don E. Schultz)

Элемент комплекса маркетинга 
4R

Содержание элемента

Релевантность (Relevance) Релевантность между предприятием и потребителем, ко-
торая требует четкого соответствия продукции компании 
требованиям потребителей

Реакция (Respond) Реакция на быстрые изменения рынка 

Отношение (Relation) Создание долгосрочных и стабильных отношений с клиен-
тами и выполнение обещаний

Вознаграждение, прибыль 
(Return)

Вознаграждение от потребителя за полученную ценность, 
желание сотрудничать в дальнейшем

Модель 4R Эллиота Эттенберга (Elliott Ettenberg)

Элемент комплекса маркетинга 
4R

Содержание элемента

Отношение (Relation) Создание своеобразных отношений между предприятиями 
и целевыми рынками

Экономия (Retrenchment) Сближение предприятия с потребителем, использование 
необходимых технологий и удобство потребления

Релевантность (Relevance) Соотнесение ценности бренда с мотивацией для приобрете-
ния продукции

Вознаграждение (Reward) Долгосрочное удовлетворение предпочтений клиентов и их 
потребностей

Источник: [10, 14] (Schultz Don E. Kitchen, Philip, 2004).

Теория 4R отражает основные идеи персонального маркетинга и созда-
на для его внедрения. Она формирует структуру маркетинга в совершенно 
новой плоскости. В сравнении с моделью 4P, теория модели 4R более дина-
мичная, взаимодействующая, устойчивая и взаимовыгодная. Сравнительная 
характеристика модели 4P и модели 4R представлена в таблице 2.
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Таблица 2
Сравнительный анализ моделей комплекса маркетинга 

Критерий 
сравнения Модель 4P Модель 4R

Маркетинговая 
ориентация

Ориентация на предприятие Ориентация на конкуренцию

Виды потребностей Аналогичные потребности Желательные потребности

Маркетинговая 
цель

Эффективно удовлетворить 
одинаковые или аналогичные 
потребности и получить макси-
мальную прибыль

Быстро реагировать на изменения 
условий рынка, создавать новые 
условия потребления, стремиться к 
взаимной выгоде

Инструменты мар-
кетинга

Product
Price
Place
Promotion

Relation
Retrenchment
Relevance
Reward

Коммуникация с 
клиентами

Односторонняя коммуникация, 
один к многим

Односторонняя и двусторонняя 
коммуникация, один к одному

Источник: [9, 10] (Tszyan, Kmet, 2015).

Модель 4R Э. Эттенберга предполагает детальное изучение желаний 
и предпочтений потребителей и разработку для них улучшенной потреби-
тельской стоимости [10]. Основной задачей предприятия при использовании 
данной модели комплекса маркетинга является поддержание тесных взаимо-
отношений с клиентами, превращение процесса распределения товаров в ис-
полнение обещаний, которые даны потребителям, в результате чего сфор-
мируется постоянная группа потребителей, которая принесет долгосрочную 
прибыль предприятию.

Для управления маркетингом взаимоотношений модель 4R является наи-
более комплексным подходом, позволяющим быстро и эффективно выстра-
ивать бизнес-процессы на предприятии для получения желаемого результата 
[2] (Izakova, Timokhina, Sysoeva, 2017).

В связи с тем, что внешняя среда все время меняется, каждая коммерче-
ская организация подвержена влиянию различных рисков.  Существование 
риска и неизбежные его изменения являются постоянным и сильнодейст-
вующим фактором развития предприятия. В связи с этим нами предложено 
расширить модель 4R Э. Эттенберга, включив в нее еще 1R элемент маркетин-
га – RISK (риск) (рис. 1).
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Рисунок 1. Авторская модель комплекса маркетинга 5R
Источник: составлено авторами.

Можно обозначить основные маркетинговые решения предприятия, раз-
рабатываемые с учетом рыночных тенденций по каждому элементу комплек-
са маркетинга 5R (табл. 3).

Таблица 3
Характеристика элементов комплекса маркетинга 5R 

Элемент ком-
плекса марке-

тинга 5R
Содержание элемента

Relation (отно-
шения)

С целью формирования эффективных взаимоотношений между предприя-
тием и его потребителями необходимо: 
• систематическое изучение желаний и потребностей клиентов;
• организация маркетинговых исследований рынка; 
• поддержание высокого уровня качества и совершенствование характери-
стик продукции предприятия;
• увеличение объемов производства ассортимента, пользующегося 
  спросом;
• поддержка постоянных складских запасов востребованного ассортимента; 
• оптимизация товарного ассортимента; 
• производство продукции по индивидуальным заказам
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Retrenchment 
(экономия)

Для сближения предприятия с потребителем, создания удобства потребле-
ния необходимо: 
• проводить анализ текущего уровня платежеспособности клиентов;
• разработать гибкие условия оплаты и организацию расчетов онлайн; 
• регулярно проводить мониторинг и анализ цен предприятий-конкурентов; 
• организовывать своевременную поставку продукции;
• формирование и выполнение индивидуальных заказов клиентов

Relevance (ре-
левантность)

С целью формирования ценности бренда и мотивации для приобретения 
продукции предприятия необходимо: 
• создать возможности своевременной технической помощи потребителей, 
  создавать консультации технических специалистов; 
• проводить систематическую оценку технологий конкурентов; 
• поддерживать согласованность продукции предприятия стандартам и  
  регулярно оповещать об этом потребителя; 
• разработать эффективные программы лояльности для крупных клиентов; 
• предоставлять потребителям техническую информацию о продукции; 
• перераспределить индивидуальных менеджеров с мелких потребителей 
  на крупных; 
• выстроить грамотную политику мотивации персонала

Reward (возна-
граждение)

Для формирования вознаграждения клиентов как долгосрочного удовлет-
ворения их предпочтений и потребностей необходимо: 
• вести базу данных клиентов; 
• анализировать уровень удовлетворенности потребителей; 
• организовывать обратную связь с клиентами;
• осуществлять личные коммуникации между сотрудниками 
  и руководством компании;
• вести и постоянно обновлять корпоративный сайт; 
• активизировать рекламную деятельности; 
• организовывать заказы онлайн; 
• внедрять интернет-магазин;
• поздравлять потребителей с праздниками, приглашать их на корпоратив-
ные мероприятия

Risk (риск) Для осуществления анализа, оценки и управления рисками при изменении 
продукта процесса необходимо:
• прогнозировать возможные проблемы;
• создавать реестр возможных рисковых ситуаций;
• осуществлять комплексный анализ угроз;
• определять степень вероятности возникновения риска и его влияние на 
  результаты деятельности предприятия;
• отслеживание динамики изменений, отклонений, трендов и состояния 
  резервов, используемых для нивелирования угроз

Источник: [2, 7, 12, 15] (Izakova, Timokhina, Sysoeva, 2017; Saveleva, Makarova, 2021; Fokina, 
Gagarinskaya, Satonina, Petrenko, 2021; Sozinova, Kataeva, Berezina, 2018).

Окончание табл. 3
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Заключение
Анализ трудов российских и зарубежных авторов показал, что нет едино-

го подхода к разработке основных элементов комплекса маркетинга. В связи 
с этим автором предлагается провести сравнительный анализ классической 
модели комплекса маркетинга 4P с современной моделью 4R, каждая из кото-
рых имеет свои преимущества и недостатки.

Модель маркетинг-микса предоставляет возможность предприятию эф-
фективно планировать каждое из основных направлений маркетинговой де-
ятельности по созданию конкурентоспособного положения на рынке.

Каждая модель комплекса маркетинга требует тщательного изучения 
и проработки, что будет способствовать повышению эффективности дея-
тельности предприятия. Не существует совершенной модели комплекса мар-
кетинга, ее выбор должен основываться на занимаемой рыночной позиции 
предприятия и стратегической цели.

В условиях конкуренции предприятия функционируют в меняющихся 
условиях внутренней и внешней маркетинговой среды, осуществление хо-
зяйственной деятельности сопровождается возникновением различных ри-
сков, что дает возможность выделить дополнительный элемент модели 4R 
комплекса маркетинга – риск. Модели комплекса маркетинга можно рас-
сматривать как перспективное направление для дальнейших исследований 
в данной области.
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