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Комплекс маркетинга – это концепция продвижения компании на рынке с помощью маркетинговых 
моделей. Управление совокупностью элементов комплекса маркетинга позволяет предприятию 
применять системный подход в стремлении добиться успеха среди конкурентов. Чтобы увеличить 
выручку бизнесу необходимо исследовать и согласовать между собой элементы комплекса маркетинга 
4Р и 7Р. Статья рассматривает влияние digital-ресурсов на современный комплекс маркетинга. 
Авторы исследуют, как использование цифровых технологий изменяет стратегии взаимодействия 
с потребителями, оптимизирует процессы аналитики и повышает эффективность маркетинговых 
кампаний. Анализируются новые возможности мобильных приложений и персонализированных 
подходов, которые формируют будущее маркетинговых практик в строительной сфере 
Приморского края.
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The marketing mix is the concept of promoting a company on the market using marketing models. 
Managing the totality of elements of the marketing mix allows an enterprise to take a systematic approach in 
an effort to succeed among competitors. To increase revenue, businesses need to research and coordinate the 
elements of the 4P and 7P marketing mix. The article examines the impact of digital resources on the modern 
marketing complex. The authors explore how the use of digital technologies changes consumer engagement 
strategies, optimizes analytics processes and increases the effectiveness of marketing campaigns. The new 
possibilities of mobile applications and personalized approaches that shape the future of marketing practices 
in the construction sector of Primorsky Krai are analyzed.

По национальному проекту «Жилье 
и городская среда» в Приморском крае 
в 2023 году введено более 1,2 млн. кв. 
м. жилья. Этот показатель вывел регион 
в лидеры среди других субъектов Даль-
него Востока по объему строительства 
жилья [1]. В современном мире циф-
ровизация и технологический прогресс 
резко изменили ландшафт маркетинга, 
предоставив строительным предприяти-
ям новые возможности для продвижения 
своих продуктов и услуг.

В данной статье проведем теорети-
ческий анализ влияния digital-ресурсов 
на комплекс маркетинга на предприя-
тии строительных услуг рынка Примор-
ского края, рассмотрим изменения, ко-

торые произошли в структуре комплек-
са маркетинга в связи с использованием 
цифровых технологий. 

Комплекс маркетинга (КМ) пред-
ставляет собой совокупность практиче-
ских инструментов адаптации фирмы 
к рыночной ситуации и мер воздействия 
на рынок [2]. КМ определяет стратегии 
и тактики, которые компания использу-
ет для охвата целевых клиентов с точки 
зрения продукта (product), места (place), 
продвижения (promotion) и цены (price), 
обозначается как 4P [3]. Digital (англ. 
цифровой) маркетинг – маркетинг това-
ров и услуг, использующий цифровые 
технологии для взаимодействия с по-
требителями на всех этапах [4]. Digital-



117

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 7    2024

ресурсы – это электронный информаци-
онный ресурс, технология его ведения 
и использования, функционирующие 
в открытой информационно-коммуни-
кационной сети, а также организацион-
ная структура, обеспечивающая инфор-
мационное взаимодействие.

Под воздействием digital-ресурсов, 
таких как веб-сайты, социальные медиа, 
поисковая оптимизация, онлайн-рекла-
ма и другие инструменты, традицион-
ный 4P комплекс маркетинга претерпел 
значительные изменения. Возможности 
цифровых технологий открыли новые 
горизонты для предприятий, но так-
же поставили перед ними ряд вызовов 
и проблем, требующих серьезного ана-
лиза и понимания. Исследование вли-
яния digital-ресурсов на комплекс мар-
кетинга в строительном предприятии 
имеет важное значение для понимания 
современных тенденций в маркетинге 
для принятия управленческих решений 
по совершенствованию комплекса мар-
кетинга и разработке эффективных стра-
тегий продвижения продуктов и услуг 
в цифровой эпохе. 

Цель исследования 
Цель данного исследования заключа-

ется в изучении влияния digital-ресурсов 
на изменение комплекса маркетинга 
с целью выявления ключевых тенден-
ций, преимуществ и вызовов, которые 
возникают в контексте цифровой транс-
формации маркетинговых стратегий. 

Материал и методы исследования
В кабинетном исследовании были ис-

пользованы научные работы современ-
ных авторов, изучающих элементы ком-
плекса маркетинга предприятия, цифро-
вого маркетинга и digital-инструменты. 
В работе использовались общенаучные 
(анализ, синтез) и частно-научные (ком-
плексный анализ) методы исследования, 
применялся системный подход, проводи-
лась статистическая обработка данных. 

Результаты исследования и их 
обсуждение 

Анализ реализации маркетингово-
го комплекса по модели 4Р и принятие 
управленческих решений по его совер-
шенствованию проведен на примере 
ООО «Специализированный застрой-

щик «ТАЛАН-РЕГИОН-31», действу-
ющего на рынке Приморского края бо-
лее 5 лет. Предприятие осуществляет 
18 дополнительных видов деятельности, 
среди них: разработка строительных 
проектов, строительство жилых и не-
жилых зданий, разборка и снос зданий 
и др. Исследование влияния показателей 
внутренней и внешней среды ООО «СЗ 
«ТАЛАН-РЕГИОН-31» на строительном 
рынке было осуществлено экспертным 
путем, в состав экспертов вошли: глав-
ный инженер, руководители и менед-
жеры юридического, маркетингового 
отделов и отдела продаж предприятия, 
коэффициент конкордации W=0,762. 

Эксперты обозначили основными на-
правлениями развития предприятия пар-
тнёрство с банками, введение програм-
мы трейд-ин, согласование новых вари-
антов отделки. Было подчеркнуто, что 
предприятие является перспективным 
застройщиком с высокими стандартами 
качества и хорошим продуктом, это по-
зволяет конкурировать с ведущими ком-
паниями на региональном рынке г. Вла-
дивостока. При этом обозначены пробле-
мы: сравнительно высокие цены на квар-
тиры и отсутствие сданных проектов 
в г. Владивосток. Проведен 4P-анализ 
на анализируемом предприятии.

1. Продукт (P – product). Продуктом 
организации являются квартиры, ма-
шиноместа, кладовые помещения. Под 
воздействием цифровых технологий 
продукт ООО «Специализированный 
застройщик «ТАЛАН-РЕГИОН-31» пре-
терпел значительные изменения, digital-
ресурсы изменили к нему подход в мар-
кетинге. Цифровые технологии позволи-
ли предприятию анализировать данные 
о клиентах и создавать планировки, со-
ответствующие потребностям и пред-
почтениям целевой аудитории. Активно 
развивается персонализированный мар-
кетинг. Подборки квартир и фильтрация 
по разным параметрам в приложении 
позволяют предлагать клиентам инди-
видуальные предложения.

Интерактивность и участие потреби-
телей в онлайн формате предоставляют 
возможность для вовлечения потребите-
лей в процесс создания продукта через 
соучаствующее проектирование. Метод 
позволяет проводить опросы с жильцами 
и активистами районов города для созда-
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ния отделки мест общего пользования, 
наполнения детских площадок и придо-
мовой территории в соответствии с за-
просами клиентов. 

Продукты стали более интегриро-
ванными с цифровыми платформами 
через мобильные приложения. На сай-
те и в мобильном приложении «Талан» 
можно ознакомиться с полными характе-
ристиками товаров. Представлен функ-
ционал 3D туров по всей территории за-
стройки – дворам, детским площадкам, 
местам общего пользования (подъезды 
и холлы этажей), квартирам. У клиента 
есть возможность прогуляться по своей 
будущей квартире, оценить планировку, 
посмотреть в окно и увидеть реальную 
панораму, не выходя из дома. Визуали-
зация товара является важным преиму-
ществом в строительной отрасли, так 
как продажи квартир начинаются после 
утверждения проекта и до того, как по-
строены жилые этажи. 

2. Цена (P – price). В современном 
мире можно изменить цену на свой про-
дукт в несколько кликов, а также пред-
лагать различные варианты оплаты и па-
кеты услуг. Одним из ключевых приори-
тетов развития национальной платежной 
системы в Российской Федерации явля-
ется поддержка внедрения новых тех-
нологий для создания востребованных 
платежных продуктов и сервисов [5]. 
Это дает большую гибкость в адаптации 
к изменяющимся требованиям рынка 
и потребностям клиентов.

Изменение цен в ООО «СЗ «ТАЛАН-
РЕГИОН-31» опирается на спрос: чем 
выше спрос, тем выше цена. Автома-
тизированное отслеживание остатков, 
динамика бронирования, позволяет спе-
циалистам контролировать скорость вы-
бытия товаров. 

Интернет позволяет потребителям 
легко сравнивать цены различных това-
ров и услуг, искать скидки и акции. Это 
создает более конкурентную среду, где 
компании вынуждены предлагать более 
привлекательные цены и предложения. 
На строительном рынке Приморского 
края непопулярна публикация цен в от-
крытых источниках. Большинство пред-
приятий используют лендинги для сбо-
ра заявок и последующих консультаций 
в индивидуальном порядке. Для анализа 
данных, направленного на определение 

оптимальной ценовой стратегии исполь-
зуются специализированные программы 
для мониторинга цен конкурентов. 

Сервис продома.дом.рф содержит 
очищенные и обработанные данные 
о рынке жилищного строительства Рос-
сийской Федерации – аналитику о за-
стройщиках, территориях строительства 
и жилых комплексах с возможностью 
сравнения полученных отчетов между 
собой [6].

На предприятии не учтены некоторые 
цифровые сервисы, которые оптимизи-
руют ценообразование. Динамическое 
ценообразование, основанное на анали-
зе данных о спросе, конкуренции и дру-
гих факторах позволяет компаниям оп-
тимизировать цены в режиме реального 
времени и устанавливать более гибкие 
и конкурентоспособные цены. Данный 
метод минимизирует затрату трудовых 
ресурсов, позволяет принимать реше-
ния на основе анализа данных, исключая 
в них личную заинтересованность.

Доступность информации и развитие 
информационных технологий создали 
предпосылки для увеличения популя-
ризации динамического ценообразова-
ния [7]. В следствии этого, использова-
ние алгоритмов и искусственного ин-
теллекта для динамического управления 
ценами в реальном времени в зависимо-
сти от спроса, предложения, сезонности 
и других факторов активно использует-
ся другими компаниями.

Сейчас цифровые технологии также 
позволяют компаниям собирать и ана-
лизировать данные о потребителях, что 
в свою очередь позволяет предлагать 
персонализированные цены для каждого 
клиента. Например, на основе истории 
покупок или поведения клиента в сети 
можно предложить индивидуальные 
скидки или специальные предложения. 
На предприятии не реализованы предло-
жения, направленные на совершение по-
вторных или дополнительных покупок. 
Квартиры являются дорогим товаром, 
но предложение индивидуальной скид-
ки на машиноместа или кладовые поме-
щения позволили бы увеличить прибыль 
с одного клиента.

Цифровые технологии позволяют 
компаниям создавать уникальные це-
новые предложения и модели бизнеса. 
В строительной сфере используется, 



119

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 7    2024

например, «фримиум» подход, когда ба-
зовая версия продукта предоставляется 
бесплатно, а дополнительные функции 
доступны за плату. Так, застройщик 
«ПИК» использует платное брониро-
вание на сайте. Выбор, сравнение цен 
и добавление товаров в избранное яв-
ляется базовой версией, а бронирование 
на 10 дней с удержанием цены – допол-
нительной функцией.

В результате, цифровые технологии 
изменили подход к ценообразованию, 
делая его более динамичным, персона-
лизированным и гибким, а также уве-
личивая прозрачность и конкуренцию 
на рынке. ООО «СЗ «ТАЛАН-РЕГИ-
ОН-31» использует в своей работе ав-
томатизированное отслеживание спро-
са, открытую публикацию цен на сайте 
и в мобильном приложении.

3. Продвижение (P – promotion). Со-
циальные сети стали важным инстру-
ментом для продвижения продуктов 
и услуг. Компании могут взаимодей-
ствовать с клиентами, создавать кон-
тент, проводить конкурсы и акции, что 
способствует увеличению узнаваемости 
бренда. Это помогает привлечь внима-
ние аудитории, установить экспертность 
бренда и повысить лояльность клиентов. 
Развитие блогсферы и социальных ме-
диа породило тысячи блоггеров, за пу-
бликациями которых ежедневно следит 
множество людей [8]. Поэтому социаль-
ные сети можно использовать не только 
для представления своего бренда в ин-
формационном пространстве и взаимо-
действия с аудиторией, но и в роли ре-
кламной площадки. Организация пред-
ставлена в социальной сети «Вконтакте» 
и в мессенджере «Telegram». Публика-
ции направлены на информирование 
аудитории о преимуществах проекта, 
действующих акциях и планируемых 
мероприятиях. ООО «СЗ «ТАЛАН-РЕ-
ГИОН-31» не использует социальные 
сети как рекламную площадку, что яв-
ляется недостатком стратегии.

Сейчас компании создают и разме-
щают рекламу в интернете с точечной 
настройкой таргетинга. Это позволя-
ет достигать более узкой аудитории 
и повышать эффективность реклам-
ных кампаний.

Принцип действия контекстной ре-
кламы – пользователь получает реклам-

ные сообщения, которые привязаны к его 
запросам. Такая реклама дает макси-
мальную возможность фильтрации тех 
пользователей, которым она будет наи-
более интересна, то есть здесь реализо-
ван принцип таргетирования. Оплачивая 
контекстную рекламу, можно получить 
практически моментальный результат 
в виде перешедших по ссылке клиентов. 
Огромный инструментарий для анализа 
эффективности размещаемых объявле-
ний и большой объем информации, ко-
торую можно получить по ним [9].

На данный момент предприятием 
наиболее активно используется интер-
нет-реклама через рекламный кабинет 
«Яндекс Директ», работа осуществля-
ется с помощью подрядчика. Исполь-
зуются три рекламных канала – поиск, 
рекламная сеть Яндекса и мастер кампа-
ний. На каждом канале создано до 7 раз-
личных вариантов аудиторий. В среднем 
интернет-реклама приносит до 80% пер-
вичных лидов, однако клиентов, которые 
заключили сделки с первым касанием 
через интернет-рекламу Яндекс не бо-
лее 50%.

Email-маркетинг делает взаимодей-
ствие с клиентом более персонализи-
рованным и эффективным. Компании 
могут отправлять целевые рассылки, 
уведомления о новостях и акциях, что 
способствует удержанию клиентов 
и увеличению конверсии. На предпри-
ятии создана цепочка писем для скло-
нения клиента к покупке, однако форма 
сбора заявок не содержит поле для ввода 
email-адреса. Инструмент не приносит 
результат из-за недоработки клиентско-
го пути.

Таким образом, цифровые техноло-
гии сделали продвижение более целе-
направленным, интерактивным и пер-
сонализированным, что позволяет ком-
паниям эффективнее взаимодействовать 
с аудиторией и достигать своих марке-
тинговых целей.

4. Место (распределение) (P – place). 
Онлайн-торговля стала основным ме-
тодом распределения товаров и услуг. 
Компании создают электронные мага-
зины, где потребители могут приобре-
тать продукцию без посещения физиче-
ских магазинов.

На сайте владивосток.талан.рф мож-
но просмотреть все доступные для по-
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купки объекты, сравнить цены и записать 
на онлайн или оффлайн консультацию. 
На странице жилого комплекса собраны 
все преимущества проекта, актуальные 
акции и предложения от партнёров.

Электронные магазины преобра-
зовались в маркетиплейсы, такие как 
Amazon, eBay, AliExpress и другие, ко-
торые предоставляют компаниям воз-
можность продавать свои товары через 
сторонние онлайн-рынки, что расширя-
ет доступность продукции для потреби-
телей. Данный функционал развивает-
ся и в строительной отрасли. Квартиру 
можно выбрать не только на сайте за-
стройщика, но и на сторонних сайтах. 
В Приморском крае активно использу-
ется площадка Farpost, где предложение 
по одному и тому же жилому комплексу 
может представить, как застройщик, так 
и риелтор или физическое лицо. 

Формат онлайн-магазина совершен-
ствуется постоянно, сейчас компании 
имеют возможность использовать раз-
личные цифровые каналы для распро-
странения продуктов, такие как мобиль-
ные приложения, платформы для он-
лайн-бронирования и другие.

Купить квартиру в ООО «СЗ «ТА-
ЛАН-РЕГИОН-31» можно через при-
ложение «Талан». Все этапы покупки 
квартиры от выбора и бронирования 
до приглашения для получения ключей 
и общения с управляющей компанией 
осуществляются через единый ресурс. 

Таким образом, цифровые техно-
логии изменили подход к распределе-
нию продуктов и услуг, делая его бо-
лее гибким, эффективным и адаптиро-
ванным к потребностям современного 
потребителя. 

Цифровые технологии позволяют бо-
лее точно настраивать и измерять резуль-
таты маркетинговых кампаний, обеспе-
чивают более глубокое понимание по-
требностей и поведения потребителей, 
а также увеличивают эффективность 
коммуникации с целевой аудиторией. 
Важно постоянно следить за новыми 
технологиями и тенденциями в цифро-
вом маркетинге, чтобы успешно приме-
нять их в своей стратегии.

В современном маркетинге важ-
но глубокое понимание инструментов, 
улучшающих взаимодействие с потре-
бителем – это комплекс маркетинга 7P. 

Он является развитием классической 
модели анализа 4Р и адаптирован к ус-
ловиям рынка, где продукты и услуги 
неразрывно связаны с цифровыми тех-
нологиями и постоянно меняющимися 
потребностями клиентов.

Проведем дополнительно 7P-анализ 
на анализируемом предприятии.

5. Люди (персонал) (P – people). 
Маркетингу предприятия очень важно 
отслеживать кто и каким образом ра-
ботает с клиентами. Непосредственное 
заключение сделки происходит именно 
с человеком – представителем компании. 
Важно налаживать процесс обучения но-
вых сотрудников отдела продаж, а также 
повышать квалификации опытных спе-
циалистов. Применение digital-ресурсов 
позволяет создавать цифровые платфор-
мы, которые собирают, организовывают 
и делятся знаниями внутри компании. 
Такая система может содержать базу 
знаний, вопросы и ответы, руководства, 
учебные материалы и другую информа-
цию, которая поможет персоналу быстро 
получать нужную информацию.

На данный момент в ООО «СЗ «ТА-
ЛАН-РЕГИОН-31» обучение сотруд-
ников реализовано методом наставни-
чества. Руководитель отдела продаж 
лично обучает всех новых сотрудников, 
в этот момент снижается эффективность 
работы отдела, так как руководитель 
не уделяет время на менеджмент и рабо-
ту с клиентами. 

Создание платформы для обучения 
персонала базовым знаниям методик 
компании, позволило бы кратно сокра-
тить трудовые затраты отдела на адапта-
цию специалистов.

Совершенствование данного эле-
мента также должно распространять-
ся на повышение квалификации всех 
сотрудников, которые взаимодейству-
ют с клиентом. В функции отдела про-
даж входит информирование клиентов 
и продажа объектов. Передача ключей, 
составление актов принятия объектов 
осуществляется строительным отделом. 
Требуется подготовка специалистов, 
чтобы представлять компанию в соот-
ветствии с ton of voice бренда.

6. Процесс (P – process). Процесс 
предоставления услуги определяется 
совокупностью процедур при предо-
ставлении услуги и характеристикой их 
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предоставления. В традиционной моде-
ли сюда относится скорость обслужи-
вания, слаженность действий и органи-
зация взаимодействия на всех стадиях 
контакта с организацией. В цифровом 
пространстве эти принципы отразились 
в необходимости оптимизации работы 
веб-сайтов, организации оперативного 
реагирования на поступающие вопро-
сы [10]. 40% потребителей не готовы 
ждать загрузки сайта более 3 секунд [11]. 
Первая отрисовка контента (FCP) вла-
дивосток.талан.рф соответствует совре-
менным стандартам – 1,6-1,8 сек. Од-
нако, скорость загрузки основного кон-
тента (LCP) требует доработки, по дан-
ным pagespeed.web.dev она составляет 
3,5 сек.

К процессу относится и клиентский 
путь – скорость и время обслуживания. 
На предприятии время работы отде-
ла продаж не соответствует представ-
лениям потребителей. Время работы 
с 10 до 19 не позволяет удовлетворить 
потребности работающей целевой ауди-
тории и жителей других временных по-
ясов. Началом трансформации данного 
элемента стал колл-центр управляющей 
компании, который принимает звонки 
в нерабочее время филиала. Следую-
щим шагом должно стать предоставле-
ние соответствующего сервиса через 
колл-центр. На данный момент специ-
алисты принимают заявки и информиру-
ют клиентов, что им перезвонят позже. 
Должно произойти объединение двух 
элементов – люди и процесс. Требуется 
обучение сотрудников телемаркетинга 
для предоставления информативного 
клиентского сервиса.

7. Физическое окружение (P – physical 
evidence). К цифровому представлению 
данного элемента относятся все элемен-
ты сайта, мобильного приложения, со-
циальных сетей, которые видит и с кото-
рыми взаимодействует клиент. Согласно 
опросам [12], 78% пользователей счи-
тают веб-сайты основным источником 
информации о бренде, а 64% доверяют 
брендам больше, если у них есть про-
фессионально разработанный веб-сайт. 

В ООО «СЗ «ТАЛАН-РЕГИОН-31» 
задача по разработке и поддерживанию 
сайта и мобильного приложения отдана 
на аутсорс. В результате у специалистов 
отдела маркетинга нет доступа к стати-

стике и анализу поведения потребителей 
на онлайн-платформах для своевремен-
ного реагирования на недоработки.

Цифровые технологии позволяют бо-
лее точно настраивать и измерять резуль-
таты маркетинговых кампаний, обеспе-
чивают более глубокое понимание по-
требностей и поведения потребителей, 
а также увеличивают эффективность 
коммуникации с целевой аудиторией. 
Важно постоянно следить за новыми 
технологиями и тенденциями в цифро-
вом маркетинге, чтобы успешно приме-
нять их в своей стратегии.

Выводы 
Маркетинг – одна из функций управ-

ления предприятием и играет одну 
из главных ролей в менеджменте фир-
мы. Управленческое решение, как клю-
чевой аспект успешной деятельности 
предприятия, определяет его способ-
ность адаптироваться к меняющимся 
условиям и осуществляет выбор между 
альтернативными вариантами действий 
в маркетинге.

Влияние digital-ресурсов на изме-
нение комплекса маркетинга огромно. 
Digital-технологии предоставляют ком-
паниям новые возможности для взаимо-
действия с потребителями, оптимиза-
ции процессов и улучшения результатов 
маркетинговых усилий. Они позволяют 
более точно настраивать коммуникацию 
с аудиторией, улучшать аналитику и из-
мерение эффективности, а также созда-
вать персонализированные и интерак-
тивные кампании. 

Digital-ресурсы имеют значительное 
воздействие на каждый из элементов 
комплекса 4Р. Цифровые технологии из-
менили подход к продукту в маркетинге, 
сделав его более персонализированным, 
интерактивным и интегрированным 
с цифровыми платформами. С продуктом 
теперь можно полностью ознакомиться 
в сети Интернет, опробовать его или по-
участвовать в создании. Процессы цено-
образования сейчас неразрывно связаны 
с digital-ресурсами, расширение рынков 
не позволяет анализировать и управлять 
ценами вручную. Продвижение через 
интернет уже заняло большую часть ре-
кламного рынка, персонализированный 
подход и популярность цифровых плат-
форм приводит к снижению ценности 
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традиционной рекламы. Для продажи 
своих товаров и услуг не обязательно 
иметь оффлайн точку продаж, большин-
ство сделок заключаются в Интернете 
через специализированные платформы. 

Дополнительные элементы, которые 
применяются в комплексе 7P, приво-
дят к повышению качества и скорости 
обслуживания клиентов в любой точке 
и времени мира, совершенствуют про-
цессы внутри компании и клиентский 
путь, а разработка физического окруже-
ния в сети Интернет повышает доверие 
к бренду и конверсию. Digital-ресурсы 
предоставляют компаниям новые  

возможности для повышения эффек-
тивности и оптимизации маркетинго-
вых усилий.

Digital-ресурсы преобразуют спо-
собы, которыми компании привлекают, 
взаимодействуют и удерживают клиен-
тов, делая маркетинг более эффектив-
ным и адаптивным к изменяющимся 
потребностям рынка. Управленческие 
решения, приводящие предприятие 
к действиям должны строиться на базе 
изучения потребностей и запросов по-
требителей с учетом выявления и пони-
мания механизмов формирования потре-
бительских ценностей.
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