
ОТ ЧЕГО ОТКАЗАТЬСЯ, НА ЧТО 
ОБРАТИТЬ ВНИМАНИЕ

Каналы привлечения качественных звонков



• Опыт в интернет-маркетинге 9 лет;
• Сертифицированный специалист Яндекса и Google:
• Стратегическое планирование продвижения региональных                                       

и федеральных клиентов;
• Партнер Яндекса по обучению 2017-2018;
• Преподаватель НИУ ВШЭ, специализация «Маркетинг»;
• Приглашенный спикер РИФ+КИБ, Google Partners, Яндекс,                           

Школа интернет-маркетинга.

Руководитель отдела по работе с клиентами

Перфилова Мария
Интернет-агентство E-Promo

www.facebook.com/perfilova.maria m.perfilova@e-promo.ru +7 (920) 052-51-62



РЕКЛАМНЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПО ВОРОНКЕ ПРОДАЖ
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KPI РЕКЛАМНЫХ КАМПАНИЙ ПО ВОРОНКЕ ПРОДАЖ

CPA/CPL, CPS
Стоимость бронирования/показа

Стоимость качественной заявки/лида

Стоимость продажи

CPA/CPL, CPC
Стоимость заявки/лида,

Стоимость 1 клика (целевой

пользователь)

CPC, ER, CPA/CPL,
Стоимость клика, уровень

вовлеченности, стоимость

заявки/лида

CPM,CPC, CPV
стоимость охвата 1000  

уников, стоимость 1 клика

4



СТРУКТУРА БЮДЖЕТОВ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ ПО ЦЕЛЯМ
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Paid Social используют 
на верхних этапах воронки 
продаж.

С 2020 смещенный фокус 
в сторону performance-
кампаний из-за перехода 
в онлайн.

Источники: Исследование по таргетированной рекламе E-Promo, 2019
https://www.e-promo.ru/o_kompanii/research/

https://www.e-promo.ru/o_kompanii/research/


СТРУКТУРА БЮДЖЕТОВ ПО ПЛОЩАДКАМ
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> 50% рекламного бюджета уходит на 
площадки MyTarget и Вконтакте, в 
которых преимущественно 
размещения направленные на 
Brandformance.

Эти площадки показывали большую 
эффективность в регионах, а также 
для недвижимости сегмента эконом.

42% бюджета направлены на 
Facebook и Instagram в performance-
кампаниях, самый популярный 
формат Lead-ads.

Источники: Исследование по таргетированной рекламе E-Promo, 2019
https://www.e-promo.ru/o_kompanii/research/

https://www.e-promo.ru/o_kompanii/research/


ПОИСКОВАЯ РЕКЛАМА

19%

8%

15%

16%

16%

26%

0,42

Источники трафика на сайт

Прямые переходы e-mail Рефералы

Другие каналы Поисковые системы Органический поиск

Платный поиск
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Digital занимает 50-80% рекламного 
бюджета.

50%-60% бюджета уходит на 
контекстную рекламу:
- Работа с существующим спросом
- Высокая конверсия в звонок
- Предсказуемые результаты по CPL

Источники: SimilarWeb, Digital Budget, оценка E-Promo



СТРУКТУРА РЕКЛАМНЫХ КАМПАНИЙ В ПОИСКЕ
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Брендовые запросы

Общие запросы 
(жилая недвижимость)

Конкурентные
запросы 

RLSA

апартаменты в 
ЦАО

DSA кампании

Общие запросы 
(коммерческая 
недвижимость)

новостройки в НН

офисы в центре 
москвы

коммерческие 
площади аренда

коммерческие 
помещения купить

купить квартиру

Персонализация обращений

Проработка сценариев для целевой аудитории

Разделение по типам устройств, географии 
показа

Более четкий контроль результатов по CPL



СТОИМОСТЬ КЛИКА В НЕДВИЖИМОСТИ (CPC)

9Источники: Исследование по контекстной рекламе E-Promo, 2020

CPC отражает и конкуренцию
в регионе, а также зависимость
от класса жилья.

Конкуренция в Москве перегревает 
весь аукцион по всем типам жилья.

Общий и конкурентный трафик 
перегревает весь аукцион.
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СТОИМОСТЬ КЛИКА В НЕДВИЖИМОСТИ (CPC)

10Источники: Исследование по контекстной рекламе E-Promo, 2020

Алгоритмы работы Google

Бюджет на Google меньше,
конкуренция такая же

Рост mobile трафика

Отсутствие/низкое качество посадочных 
на мобильных устройствах

Не проработаны РО на мобильные 
устройства



КОНВЕРСИЯ В ЗВОНОК (CR)
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61%

39%

Доля звонков

Yandex

Google

Источники: Исследование по контекстной рекламе E-Promo, 2020

CR выше, где срок сдачи объекта ближе

CR выше в эконом-классе

CR Yandex > CR Google



СТОИМОСТЬ ОБРАЩЕНИЯ (CPL)

12Источники: Исследование по контекстной рекламе E-Promo, 2020

CPL с mobile дороже на 10-12%

CR Mobile > CR Desktop
CR Mobile  Google > CR Mobile Яндекс



ЧТО СЕЙЧАС ПРОИСХОДИТ В ИНДУСТРИИ?

1 ВЫВОД ВСЕХ ЭТАПОВ СДЕЛКИ В ОНЛАЙН

2 ПОТЕНЦИАЛЬНЫЙ РОСТ СТОИМОСТИ (ПАДЕНИЕ РУБЛЯ)

3 РЕАЛЬНЫЙ СПАД ЦЕН В СВЯЗИ С ПАНДЕМИЕЙ

4 ВТОРИЧНЫЙ КОНКУРЕНТ

Источники: CIAN, отчет за апрель 2020 13



ТРЕНДЫ МАРКЕТИНГА
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Mobile First > 60%
CPL на уровне Desktop
Мобильная версия сайта/Турбо-Страницы

Источники: CallTouch, Deloitte

Сквозная аналитикса и KPI бизнеса
понимание влияние каналов на все этапы: от интереса до 
подписания договора о покупке квартиры

Качественные маркетинговые материалы
видео-прогулки, шоу-румы, мебелированные планировки, 
простая и понятная коммуникация

Рост инфлюенс-маркетинга
Растет медиа потребление Youtube, Instagram, TikTok

Рост роли контента в стратегии
Креативные концепции в коммуникации и непрерывная 
поддержка с пользователем на разных этапах позволяет 
достичь большей осведомленности о бренде на рынке

Digital outdoor
Растет количество Digital щитов, экранов в 
магазинах/аптеках, транспорт. 



ЧТО СО СПРОСОМ?
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Сезонное снижение спроса 
апрель-май-июнь.

Мобильный трафик растет в 
среднем +33% году к году

Рост запросов с компьютеров 
вырос в феврале-марте, 
забрав долю mobile.

Прогнозируемый спад 
поискового интереса до 20%-
25% в апреле.

0

2000000

4000000

6000000

8000000

10000000

12000000

поисковый запрос "купить квартиру"

Desktop Mobile

Источники: Yandex.Wordstat, РФ



ЧТО ПРОИСХОДИТ В АПРЕЛЕ
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Звонки всего CPA Paid Search Paid Social Прайс-агрегаторв

Данные на 25 апреля 2020 года

Рост CPC на 25-30% 

Снижение бюджетов

Отказ от охватных инструментов,  
выключение верхней воронки

Спад количества сделок на 60%

KPI только целевой CPL

Планирование бюджета на месяц



ЧТО ПРОИСХОДИТ С ПОТРЕБИТЕЛЕМ?
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Страхи
Потеря сбережений/накоплений
Задержка сроков сдачи дома
Банкротство застройщика
Потеря поддержки банка (отзыв лицензий)
Потеря дохода, невозможно выплатить ипотеку
Не одобрят ипотеку
На что жить, если все деньги в квартире
Не могу посмотреть квартиру вживую
Мошенничество при покупке онлайн
Сложности при регистрации онлайн
Мат. капитал обесценится
Новостройку не достроят, купить вторичку 
надежнее

Нивелировать страхи, 
скорректировать ожидания.

Формат консультаций, обучения

Ожидание
Окончание карантина)
Ипотечная ставка станет еще ниже
Цены на недвижимость упадут к осени



ЧТО ПРОИСХОДИТ С ПОТРЕБИТЕЛЕМ?
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Поведение
+60% трафика домашнего интернета
+200% онлайн-кинотеатры, игры
+300% ремонт дома
+120% хобби и творчество
+300% СМИ и новости
Активность в мессенджерах выросла в 4 раза!

Просмотры прямых эфиры в Instagram
17.00-22.00 активное время в интернете

+180% онлайн-обучении и вебинары

Акцент на видео-форматы
Видео-инструкции, 

Статьи/контент отвечающий на 
вопрос: «что происходит?» и 

«чего ждать?»

Источники: Yandex.Wordstat, РФ



ПРИМЕРЫ: ПОИСК ЯНДЕКСА
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ПРИМЕРЫ: INSTAGRAM ИЗУМРУДНЫЕ ХОЛМЫ
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ПРИМЕРЫ: INSTAGRAM НЕБО
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ПРИМЕРЫ: СЕЛИГЕР СИТИ
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INSTAGRAM STORIES ЖК ТАЛИСМАН 
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Объясните как проходит онлайн 
покупка по этапам в объявлении:
- Встреча онлайн
- Бронирование онлайн
- Оплата брони и сроки
- Подготовка документов и ипотека
- Оплата онлайн 
- Получение ключей
- Контроль стадии строительства.

Лидеры мнений
• Генеральный директор, директор 

по продажам
• Главный прораб
• Привлекайте партнеров (банки)
• Привлекайте блоггеров



СТРАТЕГИИ ПО УТП

Мечта, будущее
экологичность, доступность парков и красивый вид из окна, 
класс жилья, «есть все, что нужно», увидеть уже сейчас, 
пространство

Потребности
Планировки, улучшенные условия, транспортная развязка, доступность 
метро, готовность дома, отделка квартиры и мебель, паркинг, детский 
сад/школа/мед. Учреждения, охрана, безопасность вложений и 
проведения сделки онлайн:
Встреча и демонстрация, бронирование, 3D-туры, подготовка 
документов, оформление ипотеки, оплата, подпись, оперативность 
ответа, поддержка 24/7, отслеживание этапа стройки., trade-in

Стимулирование здесь и сейчас:
Ставка по ипотеке, акции и скидки в % и рублях, рассрочка 0%, цена за кв. 
метр, бренд и надежность застройщика, расположение, стадия 
строительства, свободные лоты, «скоро повышение стоимости», FOMO-
эффект.

24



СТРАТЕГИИ НА ВРЕМЯ ПАНДЕМИИ

Забрать только текущий спрос.
Акцент на Performance-кампании: 
• Контекст (брендовый, геолокационный трафик)
• Ремаркетинг, LAL по аудитории «купили онлайн»
• CPA-сети
• Прайс-агрегаторы
• Соц.сети Lead-Ads супер-гео

УТП: скидки, акции, FOMO-эффект, ипотека/рассрочка, онлайн-
покупка и помощь оформления, разъяснение покупки онлайн, 
надежность сделки, бронь на любой период.

Формировать отложенный спрос.
Акцент на Brandformance-кампании: 
• Контентные размещения (Я.Дзен)
• Видео-, аудио – реклама (Видеосеть Яндекс, 

Онлайн-кинотеатры)
• Лидеры мнений в Youtube, Instagram, прямые 

трансляции
• Обращение от первых лиц
• $ > 1-1,5 млн. рублей в мес.
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ВЫВОДЫ
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Работать с отложенным спросом
Видео-реклама 
Контентный маркетинг (Я.Дзен)
Социальные сети 
Look-alike

Адаптация УТП
По воронке
Страхи/ожидания
Качественные коммуникации

Существующий спрос
Поиск (бренд, гео-запросы, ремаркетинг)
Соц.сети и lead-ads
CPA
Прайс-агрегаторы
*детальная проработка таргетингов и сценариев

Каждый лид важен!
Отработка в режиме 24/7
Сейчас потеря лида самая дорогая

Обучение онлайн-продажам
Покупателей, особенно эконом-класс
Продавцов
Построение надежного, прозрачного процесса

Оценка KPI по линейной модели
Оценить источники на всех этапах воронки по 
линейной модели атрибуции, а не только с 
последнего перехода.



СПАСИБО ЗА ВНИМАНИЕ!

Перфилова Мария
Руководитель отдела о работе с клиентами
+7 (920) 052-51-62
m.perfilova@e-promo.ru
Sales@e-promo.ru

www.e-promo.ru

http://www.e-promo.ru/

