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Исследование уровня заработных плат 
PR-специалистов в сфере недвижимости
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Упаковка услуг:
• Создать пакеты для разных бюджетов (1 млн / 
5 млн / 10+ млн)
• Чётко прописать KPI и результаты
• Показывать кейсы с ROI

Позиционирование:
• Специализация на девелопменте
• Демонстрация экспертизы через собственный 
контент
• Интеграция трёх топ-стратегий: СМИ + Контент 
+ Инфлюенсеры

Технологии
• Инвестировать в production видеоконтента
• Развивать компетенции в VR/AR
• Внедрить аналитику как базовую услугу

Кадры:
• Программы обучения специалистов по PR 
в недвижимости
• Партнёрства с вузами



Бюджетирование:
• Закладывать PR на этапе планирования
• Минимум 3-5% от маркетингового бюджета
• Рассматривать как инвестицию в бренд

Каналы:
• Приоритет: Telegram и соцсети (55,6%)
• Обязательно: видеоконтент и виртуальные туры
• Работа с профильными СМИ для авторитетности

Стратегия:
• Фокус на привлечение клиентов/инвесторов 
(88,9%)
• Работа с инфлюенсерами (88,9%)
• Антикризисная готовность

Аналитика:
• Мониторинг упоминаний и репутации
• Отслеживание конверсии из PR в лиды
• Измерение качества, а не количества





































PR трансформировался от традиционных форматов
в интегрированную функцию, но её эффективность 
определяется не бизнес-метриками, а способностью 
создавать смыслы и доверие, при этом оставаясь 
встроенной в бизнес-процессы. Парадокс: PR должен 
приносить деньги, но не должен отвечать за продажи.



«На рынке недвижимости, который сегодня живет 
в довольно непростых условиях, самое главное – 
чтобы пиар был максимально бизнес- 
ориентированным, помогал компании быть 
услышанными и строить репутацию в такие 
времена, когда заградительная ключевая ставка 
и так далее»

Кристина Быковская (DOGMA)

«Самый тренд – продуктовый пиар, когда пиар 
максимально дружит с маркетингом, 
с продажами и выставляет себе чёткие KPI, 
выполняет бизнес-показатели»

Нинель Шахова (ГК «ТОЧНО»)

«Пиар сегодня стал максимально продуктовым. 
В рамках «Мангазеи» я вижу, что у нас такая 
бесшовная интеграция пиара в маркетинг 
и маркетинга в пиар. И очень часто те инструменты, 
которые мы берём в работу, предлагают 
консолидированные усилия как со стороны пиара, 
так и со стороны маркетинга»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

PR В ДЕВЕЛОПМЕНТЕ ПРОДАЁТ?
Часть участников круглого стола зафиксировали тренд
на продуктовый и бизнес-ориентированный PR:



«Линии (между маркетингом и пиаром – прим. 
ред.) нет, есть итоговая цель, и это, как ни 
странно, в бизнесе – выручка. Это очень важно 
всем всегда понимать, не заигрываясь ни во что. 
То есть можно по-разному выполнять свою 
работу, но в итоге бизнес нужен только для 
одного – зарабатывания денег, для генерации 
прибыли. Поэтому линии нет, это инструмент, 
как BTL, как ATL, как диджитал, SMM. Вот пиар – это 
тоже инструмент, со своими особенностями»

Ольга Пономарёва («Самолёт»)

«Пиар – не про цену, а про ценность. И чем выше 
цена продукта, тем больше ценности должен 
закладывать пиар»

Нинель Шахова (ГК ТОЧНО)

«У нас очень недешёвый продукт, и благодаря новым 
смыслам мы помогаем нашим покупателям принять 
то решение, благодаря которому живёт компания»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

PR В ДЕВЕЛОПМЕНТЕ ПРОДАЁТ?
Ольга Пономарёва («Самолёт») также обозначила 
ориентированность на бизнес и дала твёрдый тезис 
о его цели: 

Часть экспертов сделали ставку на смыслы:
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«PR продаёт «офигенность» компании. Это то, 
что действительно продаёт пиар. Пиар не продаёт 
квартиры, этим занимается другое подразделение. 
В «Бруснике» это подразделение называется «отдел 
продвижения». Вот он продаёт. И там скидки, выгода, 
– любые вот эти слова, которых кто-то боится, кто-то 
не боится, но вот это туда. А PR продаёт свою 
крутость. И главная задача пиара в «Бруснике», 
и когда я пришел туда, и до сих пор – это растить 
условно паству, которая разделяет твои ценности, 
которая с ними синхронизирована и которая, когда 
придёт мысль купить недвигу какую-то, или она уже 
размышляет, ну там человек. И такой вспомнит: 
«А, Брусника, это такая крутая история какая-то там 
была, дай-ка я посмотрю, что там. А дальше он с этим 
затягивается в эту вот безумную продвиженческую 
штуку, где ты один раз оставил номер телефона 
и потом, пока ты не купил квартиру, от тебя 
не отстанут. Но наша задача – его туда заманить»

Сергей Ермак («Брусника»)

PR В ДЕВЕЛОПМЕНТЕ ПРОДАЁТ?

При этом Сергей Ермак чётко разделяет функции продаж 
и пиара:

«Я во-многом не согласен, что пиар должен быть 
максимально бизнес-ориентированным 
и продуктовый пиар – это тренд. Я так не думаю. 
Я думаю, наоборот. Но смыслы, да, это – ключевая 
история, и с этим связан тренд, который я вижу 
и у других застройщиков, и у нас происходит, 
что пиар соединяется с другими дисциплинами»

Сергей Ермак («Брусника»)
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Динара Муртазаева, несмотря на признание продуктовости, 
также предостерегает:

В индустрии нет единства в понимании роли пиара. 
Большинство компаний идут в сторону интеграции 
PR и маркетинга с продуктовым фокусом, но есть 
и те, кто отстаивает автономность PR как 
инструмента создания смыслов и ценностей, не 
сводимых к прямым продажам. Есть мнение, что 
стратегии работают в зависимости от ценового 
сегмента. Продуктовый подход отвечает на 
давление бизнеса в среднем и бизнес-сегменте, 
смысловая парадигма эффективна в премиуме. 
Универсального решения нет – выбор модели 
определяется позиционированием компании.

PR В ДЕВЕЛОПМЕНТЕ ПРОДАЁТ?

«Рассматривать пиар как маркетинговый 
инструмент, который можно посчитать 
и красивыми циферками что-то доказать – 
это не совсем корректное видение отрасли»

Динара Муртазаева («Мангазея»)
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 «Что касается распределения по каналам, 
то, конечно же, мы тоже сужаем долю классических 
инструментов. Согласна, что очень активно работает 
Telegram и при этом временные затраты, которые 
тратишь на Telegram, они несопоставимо малы по 
сравнению со всеми другими инструментами. Но при 
этом отдача от них агрессивная и такая, мне кажется, 
очень-очень ощутимая»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

 «Классический пиар занимает около 40% бюджета, 
а интеграции с блогерами и Telegram-каналами — 
60%. Раньше было наоборот»

Анна Кудрис (Level Group)

«Telegram-каналы отрабатывают если 
не эффективнее СМИ, то как минимум на таком же 
уровне, а чаще всего и эффективнее»

Елена Ветелева («Галс-Девелопмент»)

Эксперты горячо подтвердили эффективность работы 
с Telegram и перераспределяют бюджеты в сторону 
мессенджера.

КАНАЛЫ КОММУНИКАЦИИ



«По большей части сейчас хочется чем-то людей 
удивлять, привлекать необычными форматами. Мы 
сосредотачиваемся на спецпроектах, которые мы для 
себя называем 360»

Елена Ветелева («Галс-Девелопмент»)

«Что касается спецпроектов, мы тем не менее 
очень любим эту историю, поскольку, мне кажется, 
спецпроект спецпроекту рознь, и когда ты уходишь 
не в формат какого-то восхваления, поскольку 
за это уплачено, а буквально даёшь какой-то иной 
контекст, то это может привлечь покупателя 
и сделать такое очень важное тёплое касание 
с аудиторией, с которой мы работаем»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

 «Мы традиционно практически не тратим деньги на 
спецпроекты. Мне кажется, что можно 
в нативность играть, и это будет вызывать чуть 
больше доверия»

Анна Кудрис (Level Group)
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КАНАЛЫ КОММУНИКАЦИИ

Эксперты не сошлись в едином мнении относительно 
спецпроектов: кто-то с ними работает, кто-то нет – зависит 
от целей и задач проектов

СПЕЦПРОЕКТЫ: ЗА И ПРОТИВ



«В принципе, никогда не знаешь, где ты найдёшь своего 
клиента. Поскольку Галс работает с самым дорогим 
сегментом, в том числе и делюксом, мы можем 
представить, что читают эти люди, в принципе как до них 
можно достучаться. Казалось бы, никак: у этих людей 
есть свои агенты по недвижимости, которые за них 
подбирают квартиры и им рекомендуют. Но что здесь 
может сделать пиар. Например, человек едет в своей 
машине, слушает радио, листает какой-то журнал, 
который он взял в аэропорту в своем бизнес-лаундже, 
и здесь он видит не только прямую рекламу, но уже 
и какое-то готовое описание проекта, которое может 
его заинтересовать. У него по крайней мере 
это отложится на подкорку. … Второй момент – 
у нас классно работают кампании именно на прямые 
продажи телевизионные сюжеты. … По каждому 
из наших сюжетов у нас были прямые продажи»

Елена Ветелева («Галс-Девелопмент») 45

 «По большей части сейчас хочется чем-то людей 
удивлять, привлекать необычными форматами. 
Мы сосредотачиваемся на спецпроектах, которые мы 
для себя называем 360, когда ты ловишь своего 
будущего клиента, на текущий момент просто читателя, 
начиная с Telegram-канала, он дальше переходит на 
сайт издания, уже читает материал поподробнее, либо 
он берёт печатный журнал и продожение 
этого материала в каком-то расширенном виде видит 
уже на сайте, откуда уже может перейти на сайт 
компании, как вариант»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

Работа с премиумом требует омниканального подхода

При этом для премиум-сегмента сохраняются 
традиционные каналы: не стоит считать это пережитком 
прошлого

КАНАЛЫ КОММУНИКАЦИИ
ОСОБЕННОСТИ РАБОТЫ С ПРЕМИУМОМ



46

«Тренды потребления информации – они как были, 
так и есть. Если вы найдёте свою собственную нишу 
и отстроитесь, вы победили. Если вы следуете общей 
массе, общим трендам, вас не видно. Пиар – 
это всё-таки возможность, следуя всем заветам, 
правилам коммуникации и прочего иметь возможность 
отстроиться очень красиво, оригинально, смыслово, 
продуктово, как хотите, но просто сделайте это. 
Вот это и есть максимально важно. И эту возможность 
и даёт пиар как инструмент»

Ольга Пономарёва («Самолёт»)

Быть оригинальным, находить свою целевую аудиторию, 
говорить с ними не так, как другие, уметь достучаться
до человека, иными словами, найти свою нишу – один
из определяющих факторов эффективности работы.

Telegram из дополнительного канала превратился
в основной инструмент, забирая больше половины 
PR-бюджетов при минимальных временных 
затратах и максимальной отдаче. При этом очень 
важно всё-таки оценивать эффективность своих 
каналов коммуникации и для каждого конкретного 
случая тестировать их, не забывая, что, например, 
традиционные форматы могут стать элементом 
статусной коммуникации для премиум-сегмента 
и так далее.

КАНАЛЫ КОММУНИКАЦИИ
НИШЕВЫЙ ПОДХОД



 «… человек выбирает человека – мы это всячески 
поддерживаем»

Кристина Быковская («DOGMA»)
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«Больше всего тратим на доверие. И ровно в этой 
рамке мне очень нравится мысль про «от человека 
к человеку»: должен быть ближе. Для того, чтобы было 
доверие, человек должен видеть, что это не бездушная 
корпорация, которая тебе сделала чат-бот… 
и какими-то заготовленными скриптами с тобой 
разговаривает… Нет, у нас клиентский сервис или ORM, 
кто как его называет. Это 5 человек, которые реально 
всем отвечают, каким-то нормальным живым языком 
пытаются понять. … Конференции – ровно то же самое. 
Ты должен общаться с человеком. Люди должны 
видеть, что генеральный директор или директор 
от филиала или коммерческий директор – он живой 
человек, он умеет разговаривать, заикаться, 
экать-пекать-мекать, ошибаться или еще чего-то»

Сергей Ермак («Брусника»)

Эксперты единодушны: рынок требует человечности 
и прозрачности.

Общий маркетинговый тренд на аутентичность и, что всё 
нероботизированное – новая роскошь находит прямое 
отражение в девелопменте:

ОТ ЧЕЛОВЕКА К ЧЕЛОВЕКУ 
ИЛИ СТАВКА НА ДОВЕРИЕ



«PR про живой диалог. И вот слово «живой» здесь 
очень важно. Реальные люди с эмоциями. Чем более 
массово, тем более прозрачнее ложится на веру людей. 
Поэтому мы формируем комьюнити, очень большое 
внимание уделяем агентам недвижимости. У нас есть 
отдельный канал. Мы стараемся их удивлять, потому 
что процент дают все, а вот привязать их не только 
головой, деньгами, кошельком, но и сердцем, для нас 
важно»

Нинель Шахова (ГК ТОЧНО)

ОТ ЧЕЛОВЕКА К ЧЕЛОВЕКУ, 
ИЛИ СТАВКА НА ДОВЕРИЕ



 «Пиар про живой диалог. И вот слово живой здесь 
очень важно. Реальные люди с эмоциями. Чем более 
массово, тем более прозрачнее ложится на веру людей. 
Поэтому мы формируем комьюнити, очень большое 
внимание уделяем агентам недвижимости. У нас есть 
отдельный канал. Мы стараемся их удивлять, потому 
что процент дают все, а вот привязать их не только 
головой, деньгами, кошельком, но и сердцем, для нас 
важно»

Нинель Шахова (ГК ТОЧНО)

ОТ ЧЕЛОВЕКА К ЧЕЛОВЕКУ, 
ИЛИ СТАВКА НА ДОВЕРИЕ
Доверие через экспертность – ещё один способ 
формировать лояльность к бренду:

«Сейчас мы общаемся с очень взрослым рынком. 
Наш покупатель стал настоящим экспертом. Это язык 
профессионала с профессионалом. Поэтому ушло 
время пиара в формате цветочков и чего-то такого 
красивого и атмосферного. Нам нужна конкретика, 
нам нужна экспертиза. Нам нужно глубокое 
проявление себя как эксперта, который говорит 
с экспертом на одном языке и предполагает 
максимально нативные и рабочие форматы»

Динара Муртазаева («Мангазея»)



ОТ ЧЕЛОВЕКА К ЧЕЛОВЕКУ, 
ИЛИ СТАВКА НА ДОВЕРИЕ
Тренд на офлайн и «ламповые коммуникации». 
PR в недвижимости возвращается к физическим активациям 
и работе с городской средой как способу построения 
доверия

«Мы будем активно уходить в следующем году 
в какую-то  тёплую офлайн-коммуникацию»
Динара Муртазаева («Мангазея»)

«В следующем году ещё больше денег будем тратить 
именно в офлайновые проекты, как их назвать: 
аналоговые, ламповые, которые что-то делают 
с городской средой, чтобы человек видел, что компания 
заботится не только о своей прибыли, о своих проектах. … 
И вот такие спецпроекты, которые приближают 
компанию к человеку, мне кажется, что это тот тренд, 
который может уже не зарождается, который уже идёт, 
который по крайней мере у нас точно будет 
увеличиваться дальше, углубляться, становиться более 
интересным 

Сергей Ермак («Брусника»)

В условиях перенасыщенности рынка авто- 
матизированными взаимодействиями компании 
конкурируют качеством человеческого контакта. 
Формирование эмоциональной связи с брендом – 
игра в долгую, но она точно работает.



РАБОТА С НЕГАТИВОМ
Все эксперты единогласны во мнении, что долгое 
молчание – это неправильно и может нанести большой 
вред. Первая реакция должна быть незамедлительной.

Сергей Ермак предложил протокол действий из трёх шагов 
как универсальный алгоритм работы с негативом:

  Зафиксировать факт, что вы увидели проблему 
и обозначить намерение разобраться в ней. Не молчать, 
а сделать это без промедлений.
  Организовать встречу обеих сторон: клиента, который 
пожаловался, и представителя компании. 
  Публичный отчёт о том, как вы всё исправили.

«Как только ты видишь этот ролик (проблемный, 
обвиняющий – прим. ред.), компания должна вступить 
в коммуникацию: «Да, спасибо, мы всё поняли, сейчас 
пойдём разбираться» – первый шаг. Моментально, 
желательно. Не молчать 10 дней, 5 дней, 1 день – 
неважно. Прям сразу, конечно. Второй – берёшь 
за руку человека, руководителя проекта, оперативной 
службы, коммерческого директора, технического 
директора, ты находишь этого человека, чья это 
квартира, естественно: это про «от человека 
к человеку», и они встречаются, ну или заставляешь... 
… И третий шаг очень простой – вы снимаете такой же 
ролик или делаете фоторепортаж о том, как вы всё 
исправили. И Всё. Здесь главное – ни в коем случае 
не уйти в отрицание»

Сергей Ермак («Брусника»)



РАБОТА С НЕГАТИВОМ

Мы можем сопротивляться или спорить о целесо- 
образности просмотра отзывов, ведь сколько людей – 
столько мнений, а недовольные будут всегда. Но факт, что 
работать с первым впечатлением клиента о бренде нужно 
нестандартно – доказал свою эффективность.
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РАБОТА С ПУБЛИЧНЫМ ПРОСТРАНСТВОМ: ОТЗЫВЫ 
И ГЕОСЕРВИСЫ
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РАБОТА С ПУБЛИЧНЫМ ПРОСТРАНСТВОМ: ОТЗЫВЫ 
И ГЕОСЕРВИСЫ

«От 60 до 80% клиентов смотрят репутацию 
компании, забивают, что вообще пишут о компании 
другие клиенты. Мы не пошли в историю с платными 
отзывами. Мы стали работать внутри компании с 
нашими отделами, запустили конкурс. Сначала это 
был клиентский сервис, затем – отдел рекламации. 
Потом подключили сотрудников коммерческого 
блока. И вот вчера у нас прошло внутри компании 
награждение. Это не стоило компании ничего, 
кроме мерча. Больше 500 отзывов за 3 месяца у нас 
на отзовиках по ЖК, по ГК. Выросла оценка общая 
бренда, и это настоящие отзывы клиентов»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

«PR в DOGMA – это SMM, это ORM, то есть это все 
классифайды, все карточки на геосервисах. Этим 
занимается в том числе пиар. … Это первая точка касания 
клиента с проектом, с районом, с локацией. И если вы её 
не отрабатываете, это очень печально. У нас это часть 
пиара»

Кристина Быковская («DOGMA»)



РАБОТА С НЕГАТИВОМ

54

НЕСТАНДАРТНЫЕ ПОДХОДЫ

«Один из блогеров агентов снял чудесную горку, 
с которой дети гипотетически должны сваливаться 
в овраг. Ролик набрал почти 3 млн просмотров. … Нужно 
было как-то отрабатывать. Что сделал бы классический 
PR: выпустил бы релиз: «Наша горка безопасная, 
честное слово, никто не убился, мы всё проверили, 
всё хорошо, вот заключение эксперта, раз, два, три». 
Возвращаясь к теме интегрированных коммуникаций, 
что можно сделать было: мы собрали мастер-класс 
по тому, как делать видеообзоры жилых комплексов, 
и мы собрали 45, по-моему, агентов недвижимости. 
Чудесным образом в этом списке оказался именно тот, 
кто снял этот первый ролик. Он приехал, естественно, 
на площадку. И мы в течение 4 часов (2 группы 
по 4 часа) показали, как снимать обзоры, классные, 
заходящие во всех соцсетях. Казалось бы, 
они запостили у себя … эти обзоры, мы поделились 
с ними файлами. Что на выходе: спустя 3 месяца 
у нас продано почти на 100 млн квартир этими людьми 
в этом ЖК»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

Анна Кудрис рассказала про свой кейс работы 
с негативом, где показала, как классно отрабатывать 
негатив и обращать кризисную ситуацию в свою пользу:

Важно работать с репутацией бренда: и формировать 
положительный имидж, и работать с негативом. 
PR-функция поглощает управление всеми точками 
контакта с репутацией. Скорость реакции здесь — 
одно из главных конкурентных преимуществ. 
Но также важно и мыслить нестандартно и креативно, 
применяя интегрированный подход. Также стоит 
отметить, что индустрия отказывается от покупных 
отзывов в пользу стимулирования реальных клиентов 
через внутренние конкурсы для сотрудников.
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В B2B2C-модели агент становится носителем 
восприятия бренда. В условиях, когда процент 
примерно одинаковый, работа осуществляется 
через эмоциональную привязку и нефинансовые 
формы признания.

Эксперты выделяют агентов недвижимости как новую 
и очень важную целевую аудиторию для девелоперов

«Ни для кого не секрет, что очень большая доля 
продаж осуществляется не напрямую, а через 
агентов недвижимости. И какую-то долю 
активности мы в том числе бюджетируем на то, 
чтобы именно с этой ЦА, новой для пиара, 
я бы сказала, работать с точки зрения мероприятий, 
с точки зрения лояльности и так далее»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

«… очень большое внимание уделяем агентам 
недвижимости. У нас есть отдельный канал. 
Мы стараемся их удивлять, потому что процент дают 
все, а вот привязать их не только головой, деньгами, 
кошельком, но и сердцем, для нас важно»

Нинель Шахова (ГК ТОЧНО)



ЛИЧНЫЙ БРЕНД 
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Эксперты сошлись во мнении, что личный бренд 
руководителя – это хороший инструмент для работы. 
Но есть ограничения и условия применимости.

«Безусловно, это не обязательный инструмент (личный 
бренд руководителя – прим ред.), но когда у тебя есть 
яркий спикер (…), это очень классно и поддерживающе, 
особенно когда есть репутационные риски, какие-то 
кризисы, их высказывания очень влияют на 
аудиторию, причём на аудиторию и власти, и клиентов, 
и партнёров, это действительно хороший работающий 
сильный инструмент. Но тут важно желание. Потому, 
что были разные опыты. И если человек не хочет этого 
делать, то это бессмысленно, будет очень скучно, а 
человеку нужны живые реальные эмоции, хотят видеть 
эмоциональные реальные кейсы, как происходит 
в компании, что получается, что не получается. А когда 
это пиарщик говорит, что делать, ну это прям нечестно. 
Пластиковая это история, не работает, и подписчиков 
мало, и просто не ложится, наверное, на клиентов. 
Если хотят, то да, надо делать, это классно»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

«Функция всегда выше, потому что функция 
принадлежит бренду, а личность не принадлежит. 
Наёмные менеджеры никогда не должны становиться 
выше бренда, потому что ты работаешь на бренд, 
на компанию акционеров. Менеджеры — вещь не такая 
стабильная, не такая постоянная»

Ольга Пономарёва («Самолёт»)

ПРИНЦИПИАЛЬНОЕ ОГРАНИЧЕНИЕ
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Личный бренд CEO допустим как усилитель работы 
при мотивированности руководителя, но страте- 
гически компания должна быть готова к его 
отключению без критических потерь для 
корпоративной репутации. Используйте формулу: 
функция выше личности.

Учитесь на ошибках других – предостерегает Ольга 
Пономарёва и делится своим антикейсом:

«Если сейчас мы очень чётко отслеживаем CEO 
как функцию, а не CEO как отдельную личность, 
раньше был другой опыт. И вот учитесь на других, 
что называется. Это негативный опыт: это отличный 
личный бренд, но в какой-то момент он стал 
над «Самолетом». И это в корне неправильно для PR 
всей группы. Это была ошибка: моё личное мнение. 
Бюджеты компании тратились на какую-то 
личность, а не на бренд»

Ольга Пономарёва («Самолёт»)



ТОП-3 KPI ДЛЯ ОЦЕНКИ 
ЭФФЕКТИВНОСТИ РАБОТЫ
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«Share of Voice, доля негатива в публикациях 
и цитируемость первых спикеров». «Естественно, 
все параметры в соотношении бенчмарка 
и конкуренции. Это, мне кажется, просто не стоило 
произносить»

Ольга Пономарёва («Самолёт»)

«У меня первые два совпадают абсолютно 
с коллегами. И переходы на сайт – третье наше»

Елена Ветелева («Галс-Девелопмент»)

«Мы смотрим на медиаиндекс, смотрим 
на конкурентов и смотрим на долю негатива»

Динара Муртазаева («Мангазея»)

«Share of Voice (согласен), медиаиндекс как хоть 
какое-то понимание качества нашей работы и охваты»

Нинель Шахова (ГК ТОЧНО)

«А я ещё честно добавлю, смотрим, где мы относительно 
конкурентов находимся»

Нинель Шахова (ГК ТОЧНО)

БАЗОВЫЙ НАБОР МЕТРИК
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«Если не заниматься пиаром, вы точно поймёте, 
что продажи перестали идти. … Есть структурность того, 
как мы воспринимаем информацию: нам нужно и видеть, 
и слышать, и желательно, чтобы кто-то посоветовал, 
и какое-то сарафанное радио, что-то где-то 
услышать-подслышать – та же самая крутость – 
в принципе, это всё про метрики. И это вообще не задача 
пиара, но это глобально – задача маркетинга. И если 
выпадает один из инструментов, вы это сильно увидите 
на общей воронке. Пиар – такой же самый инструмент. 
Чуть по-своему работает. Но если его нет, или он плохо 
работает, на воронке продаж вы это точно увидите»

Ольга Пономарёва («Самолёт»)

ОТДЕЛЬНО ХОЧЕТСЯ АКЦЕНТИРОВАТЬ СИСТЕМНОЕ 
ВИДЕНИЕ РОЛИ PR

Консенсус по базовым метрикам (SoV, медиаиндекс, 
негатив) отражает зрелый подход специалистов.
И, конечно, все показатели имеют смысл только 
в конкурентном контексте. PR влияет на воронку 
продаж через множественность касаний.



РАБОТА С ПРЕМИУМ-СЕГМЕНТОМ 
РУКОВОДИТЕЛЯ

56

На круглом столе собрались представили и действующего 
премиум-сегмента, и компании переходящие из бизнес 
в премиум.

«Сейчас, когда мы активно готовимся к продвижению 
премиальных проектов, мы понимаем, что бренд у нас 
уходит немножко на второй план, перестаёт играть 
какую-то такую яркую связующую роль между 
конкретным девелопером и конкретным проектом. 
Что касается инструментов, конечно же, образ жизни 
требует более качественных инструментов 
пропагандирования … Мы будем активно уходить 
в следующем году в какую-то тёплую 
офлайн-коммуникацию, отказываться от тех 
стандартных работающих в бизнесе инструментов, 
которые показали свою эффективность, но показали 
эффективность при работе в бизнес-классе»

Динара Муртазаева («Мангазея»)
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«В принципе, никогда не знаешь, где ты найдёшь своего 
клиента. Поскольку «Галс» работает с самым дорогим 
сегментом, в том числе и делюксом, мы можем 
представить, что читают эти люди, в принципе, 
как до них можно достучаться. Казалось бы, никак: 
у этих людей есть свои агенты по недвижимости, 
которые за них подбирают квартиры и им рекомендуют. 
Но что здесь может сделать PR. Например, человек едет 
в своей машине, слушает радио, листает какой-то 
журнал, который он взял в аэропорту в своём 
бизнес-лаундже, и здесь он видит не только прямую 
рекламу, но уже и какое-то готовое описание проекта, 
которое может его заинтересовать. У него, по крайней 
мере, это отложится на подкорку»

Елена Ветелева («Галс-Девелопмент»)

HNWI-аудитория перенасыщена цифровыми 
касаниями и ценит эксклюзивность офлайн- 
коммуникации и статусность. PR здесь работает 
на уровне формирования consideration set, а не 
немедленной конверсии.
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Практика девелопмента демонстрирует в ряде случаев 
размывание границ между PR и маркетингом. Это 
обусловлено спецификой именно рынка недвижимости. При 
этом даже при разном подходе к пониманию, что продаёт 
PR, вопрос о том, что важнее: PR или маркетинг, 
не стоит. Все специалисты единодушны во мнении, что роль 
PR гораздо шире просто рекламы. Это образ жизни, 
ценности, смыслы и прямое влияние на бизнес-процессы 
компании.

1. ИНТЕГРАЦИЯ С БИЗНЕС-ПРОЦЕССАМИ 

Перераспределение бюджетов в пользу Telegram — уже 
не тренд, а свершившийся факт для массмаркета. Канал 
даёт быструю отдачу при минимальных временных 
затратах. Однако для премиум-сегмента классические 
медиа сохраняют ценность как элемент статусной 
коммуникации.

2. TELEGRAM КАК НОВАЯ РЕАЛЬНОСТЬ

В условиях автоматизации, повсеместного использования 
ИИ и коммуникации по скрипту компании конкурируют 
качеством живого контакта. Инвестиции в аутентичность 
(от замены чат-ботов операторами до городских проектов) 
становятся определяющими для построения доверия 
с клиентом.

3. ЧЕЛОВЕЧНОСТЬ КАК КОНКУРЕНТНОЕ ПРЕИМУЩЕСТВО



Алгоритм работы с негативом, предложенный в ходе 
дискуссии, поддержали большинство экспертов. 
Максимально оперативная фиксация проблемы и взятие 
её в работу, организация двусторонней коммуникации 
и публичный отчёт об исправлении ситуации. Умение 
извиняться и понимание, что это нормально – ключевой 
фактор работы с клиентом, где недовольства неизбежны.

4. СКОРОСТЬ РЕАКЦИИ РЕШАЕТ

ОБЩИЕ ВЫВОДЫ
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Периметр PR в недвижимости расширяется: ORM, SMM, 
геосервисы, работа с агентами, антикризисный PR и работа 
с негативом. PR-функция берёт на себя управление всеми 
точками контакта с репутацией бренда.

5. PR ПОГЛОЩАЕТ СМЕЖНЫЕ ФУНКЦИИ

Агенты недвижимости становятся важными участниками 
процесса. В условиях, когда процент примерно одинаковый, 
работа осуществляется через эмоциональную привязку 
и нефинансовые формы признания.

6. АГЕНТЫ НЕДВИЖИМОСТИ КАК НОВАЯ ЦЕЛЕВАЯ 
АУДИТОРИЯ

Личный бренд здесь работает как усилитель работы, 
но имеет ограничения и риски. Используйте формулу: 
функция всегда выше личности, и будьте готовы 
к отключению личного бренда без критических потерь.

7. ОСТОРОЖНОСТЬ С ЛИЧНЫМИ БРЕНДАМИ 
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Консенсус экспертов по KPI (Share of Voice, медиаиндекс, 
негатив) свидетельствует о зрелости подхода рынка. 
Подчеркнём, что все показатели оцениваются только 
в конкурентном контексте.

8. МЕТРИКИ 

Работа в верхнем ценовом сегменте требует более 
аутентичного статусного подхода, где борьба за внимание – 
уже фактор выбора. Нужно заинтересовать так, донести 
такой набор ценностей, чтобы человек потратил не только 
валюту в финансовом смысле, но и валюту нашего времени – 
время. Здесь задача – сделать так, чтобы ваш бренд был 
включён в consideration set и стал предпочтительным 
выбором, а это работа в долгую.

9. ПОДСТРАИВАЙТЕСЬ ПОД ВАШ СЕГМЕНТ

Рынок недвижимости как высококонкурентная среда 
требует выработки собственной ниши, нестандартных 
подходов и постоянной генерации нового и готовности 
долгосрочного выращивания «своей аудитории».

10. ОТСУТСТВИЕ УНИВЕРСАЛЬНЫХ РЕЦЕПТОВ
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Кристина Быковская 

Ольга Пономарёва 

Елена Ветелева 

Нинель Шахова 

Динара Муртазаева Ксения Соломатина
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Сергей Ермак 

Ольга Дементьева

Анна Кудрис  

Юлия Мохова 
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ПОСЛЕСЛОВИЕ
В современной динамике рынка девелопмента и PR- 
коммуникаций мы видим сложную картину — смешение 
признания стратегической важности коммуникаций и их 
недостаточной приоритетности внутри бизнеса. Этот 
парадокс задаёт направление движения для отрасли: путь 
к успеху открыт тем, кто способен не просто осознать роль 
PR, а интегрировать её в ядро бизнес-стратегий, используя 
экспертизу и цифровые инструменты как основу для 
построения доверительных отношений.

Сегодня PR — это больше чем маркетинг и временный 
всплеск внимания, это осознанный и системный процесс 
формирования репутации и экспертного имиджа. Залог 
успеха — не в количестве упоминаний, а в качестве доверия, 
умении работать с аудиторией через современные каналы, 
в частности Telegram и социальные сети. Подчеркнём, что PR 
и маркетинг — две самостоятельные, но тесно 
взаимодействующие друг с другом функции. Их 
продуктивное сотрудничество позволяет создавать 
целостные и эффективные коммуникационные стратегии.

Отдельно стоит отметить развитие кадровых структур 
в сфере PR недвижимости. Устойчивый рост, равные 
возможности и развитие профессиональных компетенций 
создают фундамент для постоянного роста, улучшая 
качество работы и повышая привлекательность профессии. 
Адекватность, профессионализм, умение адаптироваться 
и работать в условиях цифровой трансформации становятся 
главными критериями успеха специалистов.

Таким образом, ключ к будущему рынка PR в девелопменте — 
это умение преодолевать внутренние противоречия, видеть 
в коммуникациях не затратную статью, а источник 
конкурентного преимущества, и строить вокруг этого 
сильные команды и управленческие модели. Такая 
интеграция поможет компаниям уверенно двигаться вперёд, 
краеугольным камнем в которой становится человек — 
эксперт, коммуникатор и стратег, способный превращать 
вызовы времени в новые возможности.


