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Основное содержание исследования составляет анализ структуры интернет-маркетинга, который 
предоставляет новые каналы взаимодействия с потребителями, использование которых напрямую 
связано с успешным функционированием организации в будущем. В статье были изучены теорети-
ческие основы интернет-маркетинга, в том числе основные направления деятельности интернет-
маркетинга организации и особенности реализации стратегии интернет-маркетинга строительной 
компании. Было определено, что на сегодняшний день существует несколько концепций интернет- 
маркетинга, на основе их анализа определена наиболее актуальная для строительной организации, 
рассматривающая интернет-маркетинг как средство выявления и удовлетворения нужд потребите-
лей. Выявлен ряд преимуществ от применения стратегии интернет-маркетинга в компании – это 
повышение удовлетворения спроса, повышение конкурентоспособности предприятия, организация 
планирования деятельности предприятия, прогнозирование развития и роста. Продвижение бренда 
в Интернете может осуществляться с помощью широкого набора инструментов, выбор определенно-
го инструмента интернет-маркетинга напрямую зависит от типа бизнеса, его размеров и конкретных 
задач, стоящих перед специалистом. Каждый инструмент решает свою задачу и может быть исполь-
зован на отдельных стадиях работы с целевой аудиторией. В статье рассматриваются ключевые эта-
пы, из которых состоит стратегия интернет-маркетинга застройщика. Каждому этапу соответствуют 
свои задачи, целевая аудитория, используемые инструменты и цели, которые необходимо достигнуть. 
Выделяются и описываются характерные особенности стратегии интернет-маркетинга в сфере стро-
ительства, в связи с уникальностью строительной продукции.
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The main content of the study is the analysis of the structure of Internet marketing, which provides 
new channels of interaction with consumers, the use of which is directly related to the successful function-
ing of the organization in the future. The article studied the theoretical foundations of Internet market-
ing, including the main areas of activity of an organization’s Internet marketing and the peculiarities of 
implementing an Internet marketing strategy for a construction company. It was determined that today 
there are several concepts of Internet marketing, based on their analysis, the most relevant for a construc-
tion organization was determined, considering Internet marketing as a means of identifying and meeting 
consumer needs. A number of advantages from the application of the Internet marketing strategy in the 
company have been identified – this is an increase in meeting demand, an increase in the competitiveness 
of an enterprise, organization of planning of enterprise activities, forecasting development and growth. 
Brand promotion on the Internet can be carried out using a wide range of tools, the choice of a specific 
Internet marketing tool directly depends on the type of business, its size and specific tasks facing the 
specialist. Each tool solves its own problem and can be used at separate stages of work with the target 
audience. The article discusses the key stages that make up a developer’s internet marketing strategy. Each 
stage has its own tasks, target audience, tools used and goals to be achieved. The characteristic features 
of the Internet marketing strategy in the field of construction are highlighted and described in connection 
with the uniqueness of construction products.

Введение
Переход бизнеса в сеть Интернет создал 

огромные возможности для продвижения 
брендов и их продуктов. Интернет-торговля 

в России активно развивается и для реализа-
ции успешной деятельности компании, кото-
рая функционирует в Сети, необходимо соз-
дание качественной маркетинговой стратегии.
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Активное развитие структуры интернет-
маркетинга предоставляет предприятиям 
новые каналы взаимодействия с потреби-
телями, использование которых напрямую 
связано с успешным функционированием 
в будущем.

Одну из ключевых ролей в решении за-
дачи повышения эффективности деятель-
ности организации играет реализация стра-
тегии интернет-маркетинга компании, под 
которой понимаются управленческий и со-
циальный процессы, направленные на удов-
летворение нужд и потребностей пользова-
телей сети Интернет в информации, покупке 
товаров и услуг. Интернет-маркетинг вклю-
чает творческие, организационные и тех-
нические аспекты маркетинг-менеджмента 
в интернете, в том числе разработку и созда-
ние интернет-ресурсов, создание и размеще-
ние рекламы, продвижение как сайтов ком-
пании, так и непосредственно информации, 
товаров и услуг.

Целью исследования является разра-
ботка стратегии интернет-маркетинга стро-
ительной компании.

Материал и методы исследования
Материалами исследования явились 

фундаментальные научные теории и кон-
цепции российских и зарубежных ученых 
в области интернет – маркетинга, теории 
организации и стратегического планирова-
ния, нормативно-правовая база. В качестве 
методов исследования применялись методы 
экспертных оценок, SWOT-анализа, анкети-
рование анализ, обобщение, сравнение, аб-
страктно-логический метод.

Результаты исследования  
и их обсуждение 

В результате анализа теоретических 
аспектов развития интернет- маркетинга 
определено, что существуют четыре группы 
факторов, которые необходимо учитывать 
при формировании стратегии интернет-мар-
кетинга компании [1]:

- уровень и особенности конкуренции 
на рынке, основные компании-конкуренты 
и стратегии их развития;

- тенденции развития внешней марке-
тинговой среды (запросы потребителей, 
система товародвижения, рыночный спрос, 
правовое регулирование, территориальное 
размещение и т.д.);

- управленческие ресурсы и другие воз-
можности самой организации (кадровые, 

финансовые, товарные, научно-технические 
и т.д.), определение своих слабых и сильных 
сторон в конкурентной борьбе;

- основная концепция развития компа-
нии, ее глобальные цели и задачи деятель-
ности в основных стратегических зонах. 

Основные условия, которые обеспечива-
ют успех запланированного курса, ее мар-
кетинговой программы – это рациональное 
преобразование организационной структу-
ры, создание общего стратегического на-
правления предпринимательской деятель-
ности предприятия с учетом особенностей 
ее организационной структуры и разработ-
ка системы управления в целях реализа-
ции стратегии [2].

Актуальность исследования заключает-
ся в том, что активное развитие структуры 
интернет-маркетинга предоставляет пред-
приятиям новые каналы взаимодействия 
с потребителями, использование которых 
напрямую связано с успешным функциони-
рованием в будущем.

Научная новизна работы заключается 
в систематизации методических подходов 
к формированию стратегии интернет-мар-
кетинга организации, а также выработка 
конкретных мероприятий по разработ-
ке стратегии интернет-маркетинга строи-
тельной компании.

Все традиционные составляющие мар-
кетинговой деятельности свойственны и ин-
тернет-маркетингу, к ним относятся и ис-
следования рынка, покупателей и внешней 
среды, и продвижение продукции, и рабо-
та с посредниками и т.д. [3]. Помимо это-
го интернет-маркетинг имеет свою особую 
специфику, которая заключается в появле-
нии и использовании новых инструментов 
для реализации маркетинговых кампаний. 
На данный момент в интернет-маркетинге 
были сформированы три концепции, кото-
рые демонстрируют интеграцию классиче-
ских методов маркетинга и новых информа-
ционных технологий.

На этапе становления Интернета, когда 
основной задачей компаний было присут-
ствие в сети Интернет, соответственно стра-
тегия интернет-маркетинга ограничивалась 
разработкой и ведением веб-сайта в формате 
визитки. Показателем эффективности явля-
лось количество просмотров сайта, среднее 
время пребывания на сайте и т.д.

Многие коммерческие организации раз-
рабатывают различные по сложности сай-
ты и порталы, их ориентация направлена 
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на максимальный охват целевой аудитории. 
Для этого компании стремятся занять пер-
вые места в поисковых системах по приори-
тетным поисковым запросам [4].

Концепция интернет-маркетинга долж-
на заключаться в передаче власти управле-
ния клиентами владельцам компаний, топ-
менеджменту, маркетологам вместо привлече-
ния специалистов и системных администрато-
ров. Данная концепция заключается в особой 
ориентации на клиента, в решении задач поль-
зователя, из-за которых он посещает сайт [5]. 

Интернет-маркетинг в сфере строитель-
ства является обособленным комплексом 
относительно всей системы интернет-мар-
кетинга в связи с уникальностью предлага-
емого товара. Значительная часть методов 
не соотносится с данной сферой в виду не-
возможности мгновенного приобретения 
недвижимости. При планировании и реа-
лизации стратегии маркетинга необходимо 
иметь в виду следующие особенности рын-
ка недвижимости [5]:

• цикл продажи в сфере очень длинный. 
В большей степени это связано с тем, что 
для приобретения недвижимости необходи-
мо сначала продать вторичное жилье либо 
взять ипотеку. Это добавляет к циклу покуп-
ки еще от одного до шести месяцев.

• рынок недвижимости уже много лет 
как перешел из статуса «рынок продавца» 
в современный «рынок покупателя». Отде-
лы продаж не умеют работать с лидами при 
длинном цикле продаж (лидом считается об-
ращение потенциального клиента, который 
каким-либо образом отреагировал на марке-
тинговую коммуникацию).

• для маркетологов сложно определять 
эффективность вложений в мероприятия 
по продвижению. И на этом основании под 
оптимизацией маркетинга они понимают 
урезание рекламных бюджетов, без прогно-
зирования, как это скажется на продажах.

• банки не предоставляют удобных фи-
нансовых инструментов строителям. Госу-
дарство поддерживает застройщиков кос-
венно, через субсидированную ипотеку, но, 
в целом, рынок стагнирует и даже падает. 
В 2018 году первые с 2007 года объем вво-
да жилья в Кемеровской области не вышел 
за пределы 1млн м2. В прошлом году спад 
был очень резким – сразу на треть прошло-
годнего объема. Если в 2017 году в регионе 
построили 1 млн м2, то за 2018 год сдано 
639,8 тыс. м2 жилья.

По информации областного департа-
мента строительства, ввод 84 тысяч ква-
дратных метров жилья перенесли с 2018-го 
на 2019 год. Причина в том, что в некоторых 
территориях региона нет средств на пер-
спективное планирование развития жилищ-
ного строительства, подготовку земельных 
участков, обеспеченных инженерной инфра-
структурой.

Приобретение жилья – одна из крупней-
ших покупок для любого человека, боль-
шинство людей совершает её всего несколь-
ко раз в жизни. Поэтому к выбору местопо-
ложения объекта, застройщика покупатели 
относятся максимально ответственно. Про-
цесс принятия решения, как правило, длится 
от 4 месяцев до нескольких лет и включает 
в себя следующие этапы:

- формирование потребности изменить 
жилищные условия в лучшую сторону или 
вложить денежные средства для дальнейше-
го заработка, человек становится потенци-
альным клиентом;

- рассмотрение альтернативных спосо-
бов улучшения жилищных условий, проис-
ходит сравнение покупки жилья с другими 
вариантами: аренда, строительство частного 
дома. Если цель – инвестирование, то поку-
патель сравнивает стоит ли вкладывать су-
щественные средства в недвижимость при 
наличии иных финансовых инструментов: 
бизнес, ценные бумаги и так далее;

- мониторинг рыночных объектов. Этот 
этап подразумевает сравнение различных 
объектов недвижимости по ценам, местопо-
ложению, инфраструктуре района, срокам 
сдачи и так далее;

- после выбора нескольких вариантов на-
чинается поиск информации об определен-
ных жилых комплексах. Критерии сравне-
ния различаются в зависимости от ценовой 
категории (класса жилья), если в бюджетном 
секторе решающим фактором может быть 
цена, то при выборе жилья премиум-клас-
са определяющими факторами могут быть 
наличие поблизости культурных и архитек-
турных объектов или высококачественная 
система безопасности;

- поиск информации о застройщике: уро-
вень надёжности, выполненные работы, от-
зывы о готовых объектах;

- выбор способа покупки: ипотека, рас-
срочка, материнский капитал, полная опла-
та, зачет вторичного жилья, стопроцент-
ная оплата.
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При этом на каждом этапе принятия ре-
шений потребитель формулирует различные 
запросы в поисковых системах, получает 
информацию из различных интернет-источ-
ников, а также от окружающих людей.

Исходя из стратегии интернет-маркетин-
га и особенностей рынка недвижимости фор-
мируется перечень маркетинговых задач:

– лидогенерация (создание лидов);
– удержание лидов;
– подогрев холодных лидов;
– повышение узнаваемости бренда (жи-

лого комплекса и застройщика);
– увеличение уровня доверия и лояльно-

сти к застройщику;
– улучшение репутации застройщика;
– наполнение информационного про-

странства.
Под каждую задачу формируется на-

бор инструментов интернет-маркетинга, 
при этом инструментарий может меняться 
в зависимости от этапа строительства, типа 
и класса объектов, целевой аудитории, стра-
тегий конкурентов.

Полноценная стратегия интернет-мар-
кетинга застройщика состоит из несколь-
ких параллельных или последовательных 
этапов:

– анонс начала строительства жило-
го комплекса;

– наполнение информационного про-
странства;

– увеличение уровня доверия к застрой-
щику;

– генерация лидов;
– удержание и подогрев лидов.
Каждому этапу соответствуют свои за-

дачи, целевая аудитория, используемые ин-
струменты и цели, которые необходимо до-
стигнуть.

Изначально необходимо конкретизиро-
вать, под какую целевую аудиторию строи-
тельная организация возводит объект, которая 
характеризуется такими параметрами, как:

- возраст;
- семейное положение;
- социальный статус.
А также дополнительные характеристи-

ки целевой аудитории, например, преиму-
щественно высшее образование, средний 
и высший класс, требовательны к качеству 
материалов, уровню благоустройства тер-
ритории, важна безопасность себя и семьи 
и так далее.

Факторы, влияющие на принятие реше-
ний потенциальными клиентами: карьерный 

рост, рождение детей, наличие свободных 
денег, требующих сохранения, поступление 
детей в институт [6]. После определения 
целевой аудитории выполняется непосред-
ственно планирование и реализация страте-
гии интернет-маркетинга.

На этапе анонсирования начала строи-
тельства главная задача заключается в мак-
симальном охвате аудитории жителей города 
и информировании о старте строительства. 
Для охвата максимально широкого сегмента 
необходимо разместить медийную рекламу 
и новостные посты на локальных порталах, 
по возможности в нативном формате. Это 
такой формат, который не позиционируется, 
как открытая реклама, а приобретает фор-
му и характеристики той платформы, на ко-
торой размещается. Благодаря отличности 
от рекламы она не вызывает чувства непри-
язни и отторжения у аудитории и помогает 
избежать баннерной слепоты, так называет-
ся эффект от рекламы, который автоматиче-
ски блокируется пользователем, как ненуж-
ная информация.

Для того чтобы охватить аудиторию, ко-
торая подходит по социально-демографиче-
ским признакам, можно разместить медий-
ную рекламу на «Яндекс.Директ», «Google 
AdWords», в социальных сетях («Однокласс-
ники», «Вконтакте», «Facebook» с таргетом 
по возрасту, географии и интересам) [7].

Медийная реклама, которую необходимо 
разместить в тематических разделах на ло-
кальных порталах, а также на «Яндекс.Ди-
рект», «Google AdWords» с таргетом по за-
просам, ориентирована на аудиторию, кото-
рая уже активно ищет новостройки [8].

На данном этапе важно попасть в поле 
зрения потенциальных клиентов через ис-
пользуемые рекламные инструменты.

Ключевыми показателями эффективно-
сти на данном этапе являются: охват (число 
пользователей, увидевших рекламу), число 
просмотров баннеров, просмотры новостей, 
рост брендовых запросов [9].

На следующем этапе необходимо за-
полнить информационное пространство по-
средством размещения достаточного коли-
чества информации о строительстве на всех 
площадках, где клиент может ее искать.

Целевой аудиторией являются люди, 
которые:

- недавно решили приобрести недвижи-
мость и начали изучать рынок;

- определились с параметрами желаемо-
го жилого комплекса;
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- хотят получить информацию о новом 
жилом комплексе.

Для решения этой задачи необходимо 
осуществить следующие действия:

- сформировать корректные сниппеты 
в выдаче поисковых систем (сниппетом на-
зывается часть исходного текста, применяе-
мая в поисковых системах). В сниппете важ-
но выводить понятное описание, быстрые 
ссылки, контактную информацию;

- разместить информацию на навигаци-
онных проектах типа «2ГИС», «Яндекс.Кар-
ты», в информационных порталах, которые 
в полуавтоматическом режиме собирают 
и размещают информацию о всех организа-
циях/объектах города;

- добавить сток квартир в «Avito» и дру-
гие сервисы продажи недвижимости;

- вести официальные сообщества в со-
циальных сетях.

Ключевыми показателями эффективности 
на данном этапе являются: присутствие сай-
та объекта недвижимости в топе «Яндекса» 
и «Google» по брендовым запросам, связан-
ным с названием жилого комплекса и застрой-
щика, высокая актуальность и корректность 
информации об объекте в результатах поиска, 
социальных сетях и других источниках.

Для новых и малоизвестных застрой-
щиков важно увеличение уровня доверия 
к застройщику. Если потребителя заинте-
ресовал определенный жилой комплекс, 
он изначально изучит информацию по нему, 
а впоследствии начнет искать информацию 
о том, насколько надежен застройщик.

Для этого необходимо осуществлять 
мониторинг упоминаний бренда для отсле-
живания негативных отзывов, проводить ак-
тивную работу с возражениями и негативом, 
информировать о ходе строительства, меро-
приятиях, связанных с объектом, а также по-
вышать лояльность к застройщику.

Для решения данных задач можно ис-
пользовать следующие инструменты интер-
нет-маркетинга:

- видеомаркетинг – создание роликов 
о застройщике. Видеоролики должны со-
вмещать информацию о застройщике и жи-
лом комплексе. Размещать ролики можно 
на городских порталах в тематических 
разделах/в новостях. Эту же задачу решает 
создание собственного канала на «Youtube».

- система управления репутацией в Ин-
тернете, которая включает в себя комплекс 
мер по мониторингу упоминаний бренда 
в социальных сетях, на форумах и оператив-

ную работу с мнениями. У клиентов любого 
застройщика неизбежно возникают различ-
ные вопросы, опасения или негатив на раз-
ных этапах строительства. Компания долж-
на оперативно отвечать на любые вопросы, 
обрабатывать негатив и сомнения пользо-
вателей, давать пояснения, иначе возникает 
ощущение, что у компании есть проблемы, 
которые она замалчивает.

- в рамках SMM-продвижения застрой-
щику нужно создавать официальные со-
общества в социальных сетях и привле-
кать туда заинтересованных пользователей. 
Также важно построить сообщество буду-
щих жителей жилого комплекса, поскольку 
если за создание сообщества не возьмется 
застройщик, то пользователи создадут его 
сами. На неподконтрольной площадке, где 
коммуникацию контролирует посторонний 
модератор. Работать с негативом на таких 
площадках будет гораздо сложнее. 

Ключевыми показателями эффективно-
сти SMM-продвижения являются: количе-
ство просмотров роликов, количество под-
писчиков канала на «Youtube», сообществ 
в социальных сетях, количество позитивных/
негативных упоминаний бренда в интернете.

На этапе генерации лидов формирует-
ся основной поток заявок в отдел продаж 
за счет пользователей, которые активно 
ищут жилой комплекс, подходящий под их 
требования. Главной задачей на данном эта-
пе является получение максимума заявок 
и звонков в рамках согласованного бюдже-
та. Целевой аудиторией для генерации лида 
являются жители города и области, которые 
хотят купить квартиру в новостройке, либо 
выбирают между новостройкой и вариантом 
квартиры рынка вторичного жилья, а также 
жители других городов, которые ищут квар-
тиру для себя или для детей в нашем городе.

Основными инструментами интернет-
маркетинга на данном этапе будут являться:

– контекстная реклама на поиске в «Ян-
декс.Директ» и «Google.Adwords» (по пря-
мым запросам, связанным с покупкой квар-
тир, по названиям конкурентов);

– поисковое продвижение;
– реклама в социальных сетях с тарге-

тингом по сообществам конкурентов, тща-
тельно отобранным аудиториям, местам 
концентрации целевой аудитории;

– размещение новостей с анонсом акций 
на локальных порталах.

Ключевыми показателями эффективно-
сти на данном этапе являются: количество 
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лидов, стоимость лида, качество лидов (це-
левые/нецелевые, дубли/уникальные, уро-
вень вовлеченности клиента). Самое важное 
на этом этапе – посчитать среднюю стои-
мость лида по каждому каналу и постоянно 
оптимизировать кампании для максимиза-
ции эффекта от каждой из них.

Взаимодействие с клиентом не долж-
но заканчиваться после первого звонка. 
Из-за долгого цикла продажи недвижимости 
очень малое число потенциальных клиентов 
принимают решение после первого обраще-
ния в компанию. За это время потенциаль-
ный клиент успевает увидеть огромное ко-
личество рекламы конкурентов.

Необходимо постоянно информировать 
потенциального клиента рекламой выгод-
ных условий покупки, информацией о спец-
предложениях, новостями о ходе строитель-
ства или упоминаниями бренда. Даже самый 
заинтересованный клиент может засомне-
ваться, увидев более выгодное предложение 
упрямого конкурента; переключить внима-
ние на другой жилой комплекс; отложить 
покупку по семейным обстоятельствам.

Чтобы поддерживать связь с потенци-
альным клиентом, который ознакомился 
с условиями покупки, необходимо периоди-
чески давать информацию об этапах строи-
тельства, о преимуществах, акциях и глав-
ных событиях по жилому комплексу.

Поддержание постоянной связи с потен-
циальным клиентом необходимо исполь-
зовать следующие инструменты интернет-
маркетинга:

– ретаргетинг на площадках, входящих 
в рекламные сети поисковых систем;

– ретаргетинг в социальных сетях;
– продвижение в социальных сетях – 

информирование подписчиков официаль-
ных сообществ;

– рассылки электронной почты по базе по-
тенциальных клиентов, оставивших заявку;

– смс-рассылки по базе потенциальных 
клиентов, позвонивших в компанию или 
оставивших заявку;

– запланированный звонок от отдела 
продаж по согласованному событию.

При продвижении застройщика в сети 
Интернет важно подробно описывать и сег-
ментировать свою целевую аудиторию; опре-
делять перечень маркетинговых задач, исходя 
из стратегии интернет-маркетинга; рассчиты-
вать ключевые показатели эффективности; 
постоянно анализировать и перенастраивать 
(отключать) неработающие каналы.

Заключение
В процессе исследования были изучены 

теоретические основы интернет-маркетинга, 
в том числе основные направления деятель-
ности интернет-маркетинга организации 
и особенности реализации стратегии интер-
нет-маркетинга строительной компании. 

Было определено, что на сегодняшний 
день существует несколько концепций ин-
тернет-маркетинга и была определена наи-
более актуальная для строительной органи-
зации, рассматривающая интернет-марке-
тинг как средство выявления и удовлетво-
рения нужд потребителей.

Выявлен ряд преимуществ от примене-
ния стратегии интернет-маркетинга в ком-
пании: разработка данной стратегии и ее 
внедрение способствует как удовлетворе-
нию спроса, так и повышению конкуренто-
способности предприятия; стратегия интер-
нет-маркетинга, как одна из составляющий 
маркетинговой стратегии организации по-
зволяет компании планировать свою дея-
тельность, прогнозировать развитие и рост.

Отдельно отмечено, что в условиях совре-
менной рыночной экономики при разработ-
ке стратегии интернет-маркетинга очень вели-
ко значение применения верной методологии, 
а также возрастает роль грамотного исполь-
зования инструментов интернет-маркетинга.

Продвижение бренда в Интернете мо-
жет осуществляться с помощью широкого 
набора инструментов, выбор определенного 
инструмента интернет-маркетинга напря-
мую зависит от типа бизнеса, его размеров 
и конкретных задач, стоящих перед специ-
алистом. Каждый инструмент решает свою 
задачу и может быть использован на отдель-
ных стадиях работы с целевой аудиторией.

Результатом проведенного анализа с ис-
пользованием инструментов стратегическо-
го маркетинга стал предложенный пошаго-
вый план внедрения стратегии интернет-
маркетинга.

Выводы
1. Систематизированы методические 

подходы к формированию стратегии интер-
нет- маркетинга строительной организации.

2. Исследованы особенности рынка не-
движимости.

3. Определены маркетинговые задачи 
по продвижению недвижимости.

4. Выработаны мероприятия по разра-
ботке стратегии интернет-маркетинга стро-
ительной организации.
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