
www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
117

УДК / UDC 339.138
DOI: 10.24412/2071�3762�2026�5347�117�121

КОМПЛЕКС ЦИФРОВОГО АГРОМАРКЕТИНГА: СТРУКТУРА И ОСНОВНЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ
Digital Agromarketing Complex: Structure and Main Elements

Деренский Дмитрий Игоревич,
аспирант, Волгоградский государственный технический университет; г. Волгоград, Россия,
просп. имени В. И. Ленина, 28
Derensky Dmitry Igorevich,
Postgraduate Student, Volgograd State Technical University; 28 Lenin Avenue, Volgograd, Russia
derenskiy_d@mail.ru
https://orcid.org/0009�0004�0544�0897

Статья посвящена исследованию различных моделей маркетинг�микса с целью выявления их ключевых элементов, которые могут
быть интегрированы в комплекс цифрового агромаркетинга и адаптированы к специфике агробизнеса. Специальные модели
комплекса маркетинга применительно к сфере агробизнеса в научной литературе отсутствуют. Поэтому на основе анализа
существующих моделей автором предлагается маркетинг�микс для цифрового агромаркетинга, который можно назвать моделью
4B4D. Комплекс цифрового агромаркетинга состоит из двух блоков. Блок базовых факторов включает: релевантность
предложений и удобство покупки, сокращение издержек взаимодействий и награды клиентам, долгосрочные взаимоотношения
с клиентами и сотворчество, коммуникации и диалоги. Блок цифровых факторов включает: дружелюбность и персонализацию,
безопасность и конфиденциальность, омниканальность, адаптированность к ИИ�агентам.
Ключевые слова: агромаркетинг; маркетинг�микс; комплекс маркетинга; цифровой агромаркетинг; агробизнес.

The article is devoted to the study of various marketing mix models in order to identify their key elements that can be integrated into
the digital agro�marketing complex and adapted to the specifics of agribusiness. There are no special marketing mix models for agribusiness
in the scientific literature. Therefore, based on the analysis of existing models, the author proposes a marketing mix for digital agro�
marketing, which can be called the 4B4D model. The digital agro�marketing complex consists of two blocks. The block of basic factors
includes: relevance of offers and convenience of purchase, reduction of costs of interactions and rewards to customers, long�term customer
relationships and co�creation, communications and dialogues. The block of digital factors includes: friendliness and personalization,
security and confidentiality, omnichannel, adaptability to AI agents.
Keywords: agro�marketing; marketing mix; marketing complex; digital agro�marketing; agribusiness.

Введение (Introduction)

В настоящее время в агромаркетинге типичной явля�

ется ситуация, когда среди функций агромаркетологов

вообще нет тех, которые связаны с цифровым марке�

тингом. И это не исключение из правил, именно таково

реальное положение дел с применением цифровых тех�

нологий в агромаркетинге. Например, отечественные

исследователи перечисляют основные направления

организации агромаркетинга, относя к ним: исследова�

ние рынка сбыта, разработку маркетинговой стратегии,

управление отношениями с потребителями и анализ ре�

зультатов агромаркетинга. Данный перечень не содер�

жит ни одной функции, имеющей отношение к цифро�

вому маркетингу. Безусловно, это свидетельствует об

отставании агромаркетинга от современных тенденций

развития маркетинговой науки и практики [1].

Цифровой маркетинг меняется крайне быстро, и мно�

гие тенденции являются трудно прогнозируемыми. Так,

например, в работе 2020 года Р. Грандинетти анализи�

ровал влияние технологий искусственного интеллекта

(ИИ) на маркетинг и сделал прогноз о том, что в бли�

жайшее время мы увидим быстрое распространение

роботов в сфере обслуживания и в домашних хозяй�

ствах [2]. Этот тренд казался крайне актуальным в усло�

виях пандемии коронавируса. Но после ее окончания

данный тренд существенно замедлился и в настоящее

время мы не видим широкого распространения таких

технологий. В свою очередь, появление нейросетей типа

ChatGPT не рассматривалось в качестве вероятного

тренда развития цифрового маркетинга, тогда как сей�

час можно утверждать, что это наиболее значимая для

маркетологов цифровая технология. Приведенные при�

меры показывают, что как цифровые технологии, так

и цифровой маркетинг – это крайне быстро развиваю�

щиеся области исследований. Поэтому, хотя прогнози�

рование конкретных трендов затруднено, в целом мож�

но уверенно утверждать, что агромаркетинг ждет циф�

ровая трансформация. В этой связи приходится конста�

тировать, что научная база для цифровой трансформа�

ции агромаркетинга пока что очень слабая.

Следует начать с основы маркетинга, а именно с мар�

кетинг�микса (или комплекса маркетинга), под которым

понимают совокупность критически значимых, управля�

емых факторов маркетинговой деятельности [3]. Обыч�

но комплекс маркетинга описывается моделью 4Р: то�

вар (product), место (place), цена (price), продвижение

(promotion). Уточним, что под «товаром» имеется в виду

ассортиментная политика компании, под «местом» ло�

гистическая политика (выбор мест продаж), под «ценой»

ценовая политика, а под «продвижением» коммуника�

ционная политика.

Следует отметить, что специальные модели комплек�

са маркетинга применительно к сфере агробизнеса в на�

учной литературе отсутствуют. Был обнаружен един�

ственный пример, связанный с реализацией подхода

маркетинга устойчивости на предприятиях АПК через

модель комплекса маркетинга 3P: люди (people), при�

быль (profit) и планета (planet). Имеется в виду, что аг�

ромаркетинг должен базироваться на идее устойчиво�

го развития и ориентироваться на баланс экономичес�

ких, экологических и социальных целей [4]. Устойчивое

развитие в настоящее время реализуется компаниями

через ESG�политику, которая охватывает одновремен�

но цели в области экологии, социальной ответственно�

сти бизнеса и корпоративного управления. ESG�поли�

тика имеет важное значение, но строить весь маркетинг
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только на его основе может привести к негативным по�

следствиям. Это связано с тем, что ESG�политика – это

лишь один из аспектов деятельности любой компании,

по сути, ESG является попыткой увязать экономические

результаты работы фирмы с ее тратами на социальную

ответственность и защиту экологии. Кроме того, попыт�

ки продвигать свой бренд за счет идей устойчивого раз�

вития могут привести к обвинениям в гринвошинге.

В связи с этим, целью статьи является построение ком�

плекса цифрового агромаркетинга, в котором необхо�

димо объединить и систематизировать различные эле�

менты уже существующих маркетинговых моделей,

а также учесть особенности цифровой среды и техно�

логий. Комплекс цифрового агромаркетинга поможет

агропроизводителям лучше понять рынок, перейти к си�

стемному персонализированному управлению потре�

бительским поведением и адаптироваться к быстроме�

няющемуся цифровому маркетингу, что крайне акту�

ально в условиях цифровой трансформации агромар�

кетинга.

Далее рассмотрим более подробно существующие

модели маркетинг�микса, поскольку это позволит выя�

вить ключевые элементы, которые необходимо будет

учесть в комплексе цифрового агромаркетинга и адап�

тировать их к специфике агробизнеса.

Материалы и методы (Materials and Methods)

В основе исследования лежит комплексный анализ

различных моделей маркетинг�микса с целью выделе�

ния ключевых элементов, необходимых для формиро�

вания комплекса цифрового агромаркетинга. Этот под�

ход позволил оценить существующие модели, а также

определить применимость элементов моделей к специ�

фике агробизнеса. В рамках данного исследования

были рассмотрены следующие ключевые модели мар�

кетинг�микса:

1. Модель 4Р (взгляд с точки зрения компании).

2. Модель 4С (взгляд с точки зрения потребителя).

3. Модель 4R (нацеленность на формирование долго�

срочных отношений).

4. Модель комплекса электронного маркетинга 2P2C3S.

5. Модель цифрового маркетинг�микса D4С (Digital 4C).

В данной работе был применен метод анализа лите�

ратуры, в рамках которого проводилось исследование

отечественных и зарубежных источников, в том числе

научных статей, отчетов и публикаций. Теоретическую

основу исследования составили различные источники,

посвященные агромаркетингу, моделям комплекса мар�

кетинга, а также ключевым элементам этих моделей.

Среди них работы таких авторов, как: Ананских А. А.,

Епихин М. А., Власов Д. А., Grandinetti R., Фролов Д. П.,

Пржедецкая Н. В., Разинкова Т. И., Lauterborn R.,

Ettenberg E., Gummesson E., Kalyanam K., McIntyre S.,

Kotler P., Kartajaya H., Setiawan I., Bharti P., Park B.,

Алешникова В. И., Береговская Т. А., Сумарокова Е. В.

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

В современном маркетинге модель 4Р считается из�

лишне упрощенной, поэтому постоянно делаются попыт�

ки ее уточнения. Главным недостатком модели комплек�

са маркетинга 4Р называют ее ориентацию на продукт

и, в целом, то, что данная модель выражает взгляд со

стороны самой компании. Поэтому Р. Лаутерборн пред�

ложил модель 4C, которая «переворачивает» модель 4Р,

переориентируя ее на взгляд со стороны потребителя.

В состав модели 4С входят следующие элементы: нуж�

ды и желания потребителя (consumer needs and wants),

затраты потребителя на удовлетворение своих нужд

и желаний (cost to satisfy), удобство совершения покуп�

ки (convenience to buy), качество коммуникаций с по�

требителем (communication) [5]. Преимущества данной

модели состоят в переносе внимания с компании и ее

продукта на потребителей и их удовлетворенность: все

«P» пересмотрены с позиций потребителя.

Другая альтернатива модели 4Р была предложена

в рамках парадигмы маркетинга отношений – это мо�

дель 4R. Она включает долгосрочные взаимоотношения

с клиентом (customer relationships); релевантность

(relevance), т.е. уместность и своевременность предла�

гаемых клиенту товаров и услуг; сокращение

(retrenchment) издержек взаимодействия с клиентом;

награды (rewards), т.е. дополнительные бонусы, способ�

ствующие удовлетворению клиента [6]. Кроме того, каж�

дому элементу R в модели 4R соответствуют ключевые

компетенции, которые необходимо целенаправленно

развивать (табл.1).

Как видно из приведенной таблицы, маркетинг отно�

шений включает достаточно широкий набор ключевых

компетенций, то есть конкретных бизнес�процессов,

которые обеспечивают преимущества над конкурентами

Элементы комплекса маркетинга 4R Ключевые компетенции 

Взаимоотношения с клиентом 
(customer relationships) 

- высококачественный сервис на всех этапах взаимодействия с клиентами; 
- вовлечение клиентов в совместное создание ценности (сообщество бренда); 
- накопленный опыт позитивных взаимодействий с клиентами, доверие 

Релевантность (relevance) - точное знание нужд и желаний клиента, высокая экспертность в своей рыночной нише; 
- максимальная адаптация под запросы клиента (кастомизация), готовность к изменениям 

Сокращение (retrenchment) издержек 
взаимодействия с клиентом 

- минимизация любых барьеров и неудобств в обслуживании клиентов, удобство; 
- экономия времени клиентам за счет скорости взаимодействий с ними; 
- эффективная обратная связь с клиентами 

Награды (rewards) 

- гибкие условия оплаты, система скидок; 
- программа лояльности, удобная для клиентов; 
- постоянно обновляемый набор бонусов и подарков; 
- удобная система информирования клиентов 

 

Таблица 1
Связь модели комплекса маркетинга 4R с ключевыми компетенциями

Table 1. Relationship of the 4R marketing mix model with key competencies
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в области маркетинга. Очевидно, что приведенные клю�

чевые компетенции можно детализировать подробнее

и тогда их состав может существенно расшириться. На�

пример, Э. Гуммессон приводит модель маркетинга от�

ношений 30R [7]. В этой модели ключевое значение име�

ют практически любые элементы внутренней и внешней

среды компании. Среди них – отношения, которые мо�

гут расстроить потребителя; некоммерческие взаимо�

действия с потребителями; экологическая ответствен�

ность бизнеса; социальные сети и инфлюенсеры; аль�

янсы с другими компаниями и т.д. Этот список можно

продолжать практически бесконечно, главная идея

в том, что маркетинг отношений должен охватывать все

бизнес�процессы компании. Так что модель 30R может

расшириться и до 100R, а может быть и дальше. Таким

образом, в маркетинге отношений нет неважных фак�

торов, нужно учитывать максимально любую мелочь,

если она потенциально может привести к негативным

впечатлениям клиента.

Переходя к цифровому агромаркетингу, следует от�

метить, что здесь существуют дополнительные элемен�

ты маркетинг�микса, которые связаны с особенностя�

ми цифровой среды и цифровых технологий. Комплекс

цифрового агромаркетинга, несомненно, должен учесть

модель комплекса электронного маркетинга (2P2C3S).

Эта модель опирается на базовую модель 4Р и добав�

ляет к ней следующие факторы: персонализация

(personalization), конфиденциальность (privacy), сооб�

щество (community), обслуживание потребителя

(customer service), дизайн сайта (site design), безопас�

ность (security) и стимулирование продаж цифровыми

методами (sales promotion) [8]. Следует отметить, что

цифровые технологии очень быстро развиваются, по�

этому возникают новые важные факторы, которые нуж�

но учитывать в комплексе цифрового маркетинга.

Также должна учитываться и модель цифрового мар�

кетинг�микса D4С (digital 4C), которую предложили

Ф. Котлер, Х. Картаджайя и А. Сетиаван. Элементами

данной модели являются: совместное создание ценно�

сти или сотворчество (co�creation), динамическое цено�

образование (currency�like pricing), участие в коллек�

тивной активации (communal activation) и диалог

(conversation) [9]. Некоторые элементы нуждаются в по�

яснении. Динамическое ценообразование основано на

технологиях анализа Больших данных и позволяет ав�

томатически адаптировать цены к меняющимся услови�

ям рынка. Динамическое ценообразование активно при�

меняется в таких сферах, как такси, гостиницы, авиа�

билеты и маркетплейсы. Идея коллективной активации

связана с тем, что в цифровом мире многие услуги ока�

зываются потребителям не самими компаниями, а таки�

ми же людьми, тогда как компании выступают посред�

никами, предоставляя платформу для их взаимодей�

ствий. Диалог относится не столько к коммуникации

компании с клиентом, сколько к диалогам клиентов меж�

ду собой. Практически все цифровые платформы и он�

лайн�магазины предоставляют возможность потребите�

лям оценивать и комментировать любые товары. При�

чем потребители доверяют этим оценкам больше, чем

описаниям достоинств товара самой компанией. По�

скольку многие компании используют ботов для напи�

сания положительных отзывов, потребители стали обра�

щать внимание на негативные отзывы, поэтому компа�

нии должны научиться извлекать выгоду из таких диа�

логов о себе.

Комплекс цифрового агромаркетинга должен вклю�

чать в себя два блока: блок базовых факторов эффек�

тивности маркетинга и блок цифровых факторов. В бло�

ке базовых факторов традиционную модель маркетинг�

микса 4Р предлагается заменить сочетанием моделей

4С (взгляд с точки зрения потребителей) и 4R (нацелен�

ность на формирование долгосрочных отношений).

В блоке цифровых факторов эффективности агромар�

кетинга суммированы элементы электронного (2P2C3S)

и цифрового (D4C) маркетинг�миксов. Эти элементы

были автором частично объединены и дополнены новы�

ми элементами (выделены факторы омниканальности

и адаптированности к запросам ИИ�агентов). Результат

проведенной работы представлен в таблице 2.

Предложенный маркетинг�микс для цифрового агро�

маркетинга можно назвать моделью 4B4D. Рассмотрим

теперь подробнее каждый элемент этой модели. Начи�

наем с элемента B1 «Релевантность предложений

и удобство покупки». Здесь объединены элементы из

моделей 4С (удобство покупки) и 4R (релевантность).

Данные элементы сильно взаимосвязаны, так как реле�

вантность означает точное понимание желаний и нужд

своих потребителей, а удобство покупки значит знание

компанией того, каким способом клиенту хотелось бы

выбрать, заказать, оплатить и получить продукт. При�

менительно к агромаркетингу элемент B1 включает и ка�

чество агропродукции, поскольку иначе невозможно

обеспечить релевантность.

Элемент В2 «Сокращение издержек взаимодей�

ствий и награды клиентам» объединяет два элемента

из модели 4R, поскольку издержки потребителей и пред�

лагаемые им награды тесно связаны. Для агромаркетин�

га этот элемент является достаточно новым, но нужда�

ется в активном развитии, особенно при помощи совре�

менных цифровых технологий.

Следующий элемент В3 «Долгосрочные взаимо�

отношения с клиентами» также взят из модели 4R

(взаимоотношения с клиентами) и объединен с эле�

ментом модели D4C (сотворчество). Для агромаркетинга

налаживание долгосрочных отношений с клиентами,

в принципе, является сейчас растущим трендом, но вот

Базовые факторы эффективности цифрового агромаркетинга 

В1: Релевантность предложений и удобство покупки 
В2: Сокращение издержек взаимодействий и награды клиентам  
В3: Долгосрочные взаимоотношения с клиентами и сотворчество 
В4: Коммуникации и диалоги 

Цифровые факторы эффективности цифрового агромаркетинга 

D1: Дружелюбность и персонализация 
D2: Безопасность и конфиденциальность 
D3: Омниканальность  
D4: Адаптированность к ИИ-агентам 
 

Таблица 2
Комплекс цифрового агромаркетинга
Table 2. Digital agromarketing complex
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сотворчеству (или, по�другому скажем, совместному со�

зданию ценности) должного внимания не уделяется.

Элемент В4 «Коммуникации и диалоги»: здесь объе�

динены элементы из моделей 4С (коммуникации) и D4C

(диалог). Понятия «коммуникации» и «диалог» очень

похожи, но есть отличие в том, что диалоги могут вес�

тись потребителями между собой и с другими людьми,

вне влияния компании. И задача компании состоит в том,

чтобы пытаться влиять на эти диалоги и использовать

их в своих маркетинговых целях. Пока что агромарке�

тологи в среднем все еще плохо используют возможно�

сти новых цифровых технологий в коммуникациях с по�

требителями, поэтому данный элемент маркетинг�мик�

са следует считать важным на перспективу.

Далее перейдем к цифровым факторам эффективно�

сти цифрового агромаркетинга. Первое с чего следует

начать, это элемент D1 «Дружелюбность и персона�

лизация». Дружелюбность (англ. user friendliness) – это

удобство интерфейса для пользователя, то есть понят�

ность его дизайна, кнопки достаточного размера, нет

перегруженности картинками или выпадающими блока�

ми. Данный элемент включает в себя два компонента:

удобство – это интуитивная понятность дизайна сайтов

и мобильных приложений, а также пользовательский

опыт – это удобство всех процессов взаимодействия

через сайт и приложение, эмоциональный комфорт, от�

сутствие ошибок и сбоев. Персонализация – это созда�

ние индивидуализированных предложений для каждо�

го конкретного потребителя на основе сбора и анализа

«цифровых следов», то есть действий, совершенных

потребителем на сайте или в приложении.

Перейдем к элементу D2 «Безопасность и конфиден�

циальность». Безопасность – это широкое понятие,

охватывающее все аспекты сохранения информации, по�

лученной компанией от ее клиентов. Как правило, ин�

формационную безопасность описывают при помощи

так называемой триады CIA, которая включает конфи�

денциальность (confidentiality), целостность (integrity)

и доступность (availability)*. Целостность означает, что

данные, используемые маркетологами, не должны из�

меняться (если только их не изменяют целенаправлен�

но). Например, данные, которые клиент вводит в фор�

мы регистрации, должны в неизменном виде получать�

ся системой сбора информации. Доступность данных

означает, что данные, необходимые потребителям, дол�

жны быть доступны бесперебойно в круглосуточном

режиме, например, данные о наличии товаров, состоя�

нии заказа и т.д.

Конфиденциальность – это защита цифровых данных

о потребителях, начиная от персональных данных и за�

канчивая историей покупок и просмотра сайтов в Интер�

нете. Эти данные собирают и используют маркетологи

для персонализации. Конфиденциальность важна для

потребителей, так как эти данные могут быть украдены

и использованы мошенниками, также данные могут быть

переданы без уведомления клиентов третьим лицам,

которые могут их использовать в своих целях, хотя бы

даже для рекламных рассылок, тем самым создавая

неудобства потребителям [10].

Рассмотрим элемент D3 «Омниканальность». Под

омниканальностью понимается обеспечение «бесшов�

ного» перехода потребителя между каналами маркетин�

говых коммуникаций [11]. Поскольку потребители в на�

ши дни окружены множеством маркетинговых каналов,

то важно обеспечить им минимум издержек при пере�

ходе из одного канала в другой. Имеются в виду издер�

жки, такие как: потери времени, неприятные эмоции из�

за неудобств, необходимость дополнительных действий.

Омниканальность охватывает «бесшовные» переходы

между: 1) онлайн� и офлайн�каналами (пример: переход

по QR�коду с рекламного буклета или баннера на сайт);

2) онлайн�каналами (пример: переход из социальной

сети на сайт. Также могут быть более сложные случаи,

например, переход из онлайн�канала (соцсеть, клиент

увидел рекламный пост) в офлайн�канал (заказанный

звонок и созвон) и затем в другой онлайн�канал (сайт,

совершение заказа). Омниканальность также включает

адаптированность к мобильным устройствам, посколь�

ку взаимодействие с сайтом компании через компьютер

или мобильный телефон может сильно отличаться.

Элементом D4 является «адаптированность к тре�

бованиям ИИ�агентов». Поскольку любой сайт индек�

сируется поисковыми системами, для появления в по�

иске, то получила распространение SEO�оптимизация

(т.е. поисковая оптимизация), которая включает устра�

нение технических недочетов и неполадок на сайте, его

адаптацию под мобильные устройства, повышение удоб�

ства интерфейсов и т.д. Однако в настоящее время по�

исковые системы внедрили нейропоиск: нейросеть,

встроенная в поисковую систему (например, YandexGPT

или Google Gemini), которая выдает по запросу пользо�

вателя не список ссылок с потенциальными ответами,

а готовый ответ на запрос «в человеческом виде», а уже

ниже приводится список ссылок на сайты. Кроме того,

люди стали часто искать ответы на свои вопросы не

в поисковых системах, а в нейросетях. Поэтому, зада�

чей сайтов становится попадание в нейровыдачу (т.е.

в ответ нейросети). Для этого агропроизводителям не�

обходимо повышать экспертность своего контента,

делать тексты более структурированными, логичными,

обоснованными и тогда нейросети могут взять их для

нейровыдачи.

Заключение (Conclusion)

В результате проведенного исследования предложен

маркетинг�микс для цифрового агромаркетинга, кото�

рый можно назвать моделью 4B4D. Данная модель со�

стоит из блока базовых факторов эффективности циф�

рового агромаркетинга и блока цифровых факторов.

Блок базовых факторов включает в себя элементы та�

ких моделей, как: 4C (удобство совершения покупки,

качество коммуникации), 4R (долгосрочные взаимоотно�

шения с клиентом, релевантность предложений, сокра�

щение издержек взаимодействий с клиентом, награды

клиентам), D4C (сотворчество, диалог). Блок цифровых

* Триада CIA: Конфиденциальность, Целостность, Доступность. – [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  https://wiki.merionet.ru/articles/triada�
cia�konfidencialnost�celostnost�dostupnost. (дата обращения: 21.03.2026).
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факторов эффективности агромаркетинга состоит из

элементов маркетинг�миксов 2P2C3S (персонализация,

безопасность, конфиденциальность) и D4C (диалог).

Также были добавлены два новых элемента, а именно

выделены факторы омниканальности и адаптированно�

сти к запросам ИИ�агентов.

Комплекс цифрового агромаркетинга обеспечит бла�

гоприятные условия для создания индивидуализирован�

ного подхода к клиентам, их вовлечения в постоянные

взаимоотношения, повышения качества и сокращения

издержек этих взаимодействий, а также удержания по�

требителей в отношениях на максимально длительное

время. Данная модель маркетинг�микса позволит агро�

производителям лучше понимать потребности своих

клиентов и предлагать им более персонализированные

предложения, что повысит их лояльность и удовлетво�

ренность.

Также важно отметить, что комплекс цифрового агро�

маркетинга требует постоянных корректировок, так как

цифровые технологии очень быстро развиваются и воз�

никают новые важные факторы, которые необходимо

учитывать. Регулярная работа со всеми его элементами

обеспечит адаптацию к изменениям рынка и сохране�

ние конкурентоспособности бизнеса.
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