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ДАЙДЖЕСТ НЕДВИЖИМОСТИ

ФЕВРАЛЬ 2014 № 1 (88)

Однажды компания 
продала остров после 
выхода незаказной 
статьи в известном 
журнале, а благо-
даря лишь одному 
материалу в крупной 
российской газете 
были реанимированы 
продажи в одном 
из проектов 

ÄÎ ÊÐÈÇÈÑÀ ÏÈÀÐ È ÐÅÊËÀÌÀ ÑÓÙÅÑÒÂÎÂÀËÈ ÏÀÐÀËËÅËÜÍÎ. ÂÎ 

ÌÍÎÃÈÕ ÊÎÌÏÀÍÈßÕ ÏÈÀÐ-ÏÐÎÄÂÈÆÅÍÈÅÌ È ÐÀÇÌÅÙÅÍÈÅÌ ÐÅ-

ÊËÀÌÍÛÕ ÁÞÄÆÅÒÎÂ ÇÀÍÈÌÀËÈÑÜ ÐÀÇÍÛÅ ËÞÄÈ È ÄÀÆÅ ÐÀÇÍÛÅ 

ÎÒÄÅËÛ. ÊÐÈÇÈÑ ÂÑÅ ÈÇÌÅÍÈË: ÏÎÄ ÑÎÊÐÀÙÅÍÈÅ ÏÎÏÀËÈ ÊÀÊ ÑÎ-

ÒÐÓÄÍÈÊÈ ÐÅÊËÀÌÍÛÕ È ÏÈÀÐ-ÎÒÄÅËÎÂ, ÒÀÊ È ÐÅÊËÀÌÍÛÅ ÁÞÄ-

ÆÅÒÛ. Â ÐÅÇÓËÜÒÀÒÅ ÏÎËÓ×ÈËÎÑÜ «ÄÂÀ Â ÎÄÍÎÌ»: ÏÈÀÐ È ÐÅÊËÀÌÓ 

ÑÒÀËÈ ÎÁÚÅÄÈÍßÒÜ.

Одни пытаются доказать, что 
рекламного эффекта реально 
добиться пиар-способами, 

другие отстаивают противополож-
ную точку зрения. Кто из них прав? 
В классическом маркетинговом поле 
реклама и пиар — совершенно разные 
понятия. Поясняет генеральный 
директор компании «PR-стиль» Ма-
рина Скубицкая: «Реклама воспри-
нимается как субъективное мнение 
компании, побудительное обращение 
к потенциальному потребителю. 
Пиар — как объективная независи-
мая информация, экспертное мнение, 
на основании которого потенциаль-
ный потребитель делает самостоя-
тельные выводы. Соответственно, 
и эффект от этих инструментов 
отличается. Реклама побуждает к 
немедленному действию (звонку, 
покупке и т. д.), пиар — к действию 
после размышлений, которое отсро-
чено во времени».

Понятно, что если бы рекламу 
при должном напряжении интел-
лектуальных сил можно было бы 
заменить пиаром и добиться таких 
же успехов, то реклама, инструмент 
дорогостоящий, просто перестала 
бы существовать. Раз этого не про-
исходит, значит, замена не всегда 

обоснована и действенна. Любой 
пиарщик или рекламщик, будучи 
разбуженным глубокой ночью, четко 
выдаст, что реклама и пиар должны 
дополнять друг друга, что оба ин-
струмента являются важной частью 
любой коммуникационной кампа-
нии, что их синергетический эффект 
и далее по тексту. Это все правиль-
ные, но ученические вещи, а вот про-
фессиональная практика подтверж-
дает, что в ряде случаев пиар все же 
способен заменить рекламу. 

Первый вариант описывает пиар-
директор компании IntermarkSavills 
Оксана Кобзарева: «Именно пиар-
продвижение в наибольшей степени 
формирует позитивный имидж той 
или иной организации в долгосроч-
ной перспективе. На это сегодня 
делают ставку очень многие ком-
пании. Нередко, не находя средств 
на имиджевую рекламу, компании 
полностью перекладывают эту за-
дачу на нерекламные коммуникации. 
И при грамотно построенной работе 
пиар работает весьма успешно». До-
пустим, регулярное участие спике-
ров в разнообразных мероприятиях 
или их мнение в журналистских 
материалах — классический способ 
нерекламными методами создать 
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и поддерживать имидж компании как профес-
сионального, сильного и разносторонне подго-
товленного игрока рынка.

Случай второй: с помощью пиара потен-
циальный покупатель получает информацию 
о наличии товара. Например, человек узнает, 
что строится дом в том самом месте, жить в ко-

тором он всегда мечтал. Или ритейлеры читают 
о выходе на рынок нового торгового проекта. 
Партнер, исполнительный директор Knight 
Frank Russia & CIS Мария Котова вспоминает, 
что однажды компания продала остров после 
выхода незаказной статьи в известном журнале, 
а благодаря лишь одному материалу в крупной 
российской газете были реанимированы про-
дажи в одном из проектов.

Кстати, пиар-методы помогают информиро-
вать не только о наличии товара, но и о прове-
дении мероприятий. «Скажем, мы размещаем 
новости о Дне открытых дверей того или иного 
офиса компании, начале работы новых кон-
сультационных пунктов не только на сайте, но 
и в соцсетях. В итоге число посетителей ока-
зывается в полтора раза больше. Официальная 
страница Villagio Estate на Facebook сообщает 
жителям поселков о предстоящих мероприя-
тиях и акциях, предлагаемых партнерами», — 
делится опытом директор по маркетингу и ре-
кламе корпорации «Инком» Антон Гололобов.

Третья ситуация: до потребителя необходи-
мо донести информацию о каких-либо особен-
ностях или уникальных свойствах проекта, 
компании. В этом случае пиар часто заменяет 
рекламу со 100%-ной эффективностью. Показа-
тельным является прецедент, который упоми-
нает PR-директор компании Urban Group Яна 
Максимова: «О квартирах на мосту в «Городе 
набережных» покупатели узнали благодаря 
тому, что об их уникальности написали многие 

СМИ. Это обеспечило прямые продажи, что 
вообще-то редкость для наших инструментов».

Еще один пример из истории компании 
«PR-стиль»: «В 2009 году, когда на вторичном 
рынке жилья была глубокая стагнация — поку-
пателей практически не было, мы с компанией 
«Релайт-Недвижимость» выпустили релиз 
о проведенной обменной сделке. Мы использо-
вали советскую технологию прямых обменов, 
когда для альтернативной сделки покупатель 
с наличными не требуется. После рассказа об 
этом в компанию обратилось довольно много 
клиентов, причем не только те, кому была не-
обходима альтернативная сделка, но и дефицит-
ные на тот момент клиенты с деньгами».

Помимо вариантов, когда пиар замещает 
рекламу полностью или почти полностью, не-
редко и частичное замещение. Например, в по-
селках компании Villagio Estate проживают из-
вестные люди. Этот факт, грамотно и аккуратно 
поданный, конечно, повышает интерес к про-
екту. «Бывало, что к нам приезжали клиенты 

«Реклама побуждает к не-
медленному действию (звонку, 
покупке и т. д.), пиар — к дей-
ствию после размышлений, ко-
торое отсрочено во времени»

«Мы размещаем 
новости не только 
на сайте, но и в соц-
сетях. В итоге число 
посетителей оказыва-
ется в полтора раза 
больше» 
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и говорили буквально следующее: знаю, что 
в Millennium Park купил особняк Валерий Ме-
ладзе, я хотел бы жить по соседству, — вспоми-
нает Антон Гололобов. — При этом сотрудниче-
ство со звездой должно строиться на обоюдном 
желании сторон: не застройщик выбирает 

знаменитость, а известный человек сам решает, 
связывать ли свое имя с компанией. Бывает, 
что знаменитость соглашается принять участие 
в пиар-кампании бесплатно — это абсолютно 
логично, если человек доволен поселком, где он 
живет».

Следующая разновидность неполного за-
мещения: пиар направлен на продвижение не 
компании или проекта, а личности. На такую 
приманку потенциальный покупатель тоже 
клюет: предположим, он узнает, что девело-
пером проекта выступает тот самый человек, 
который женился на известной во всем мире 
супермодели — его имя хорошо знакомо поку-
пателю хотя бы по светской хронике.

Еще один тонкий ход: пиар доносит до 
целевой аудитории максимально подробную 
информацию о проекте, поэтому люди пере-
стают задавать агентам общие вопросы, а сразу 
переходят к конкретике, экономя свое и чужое 
время, делая общение более конструктивным, 
нацеленным на результат.

Пиар позволяет создать между професси-
оналом и его клиентом — конечным потреби-
телем личностный контакт, который гораздо 
более ценен, чем рекламные сообщения для 
всех. Поэтому важно доверие к «своему» 
спикеру — его рекомендации работают лучше 
прямой рекламы. Ведь как справедливо подчер-
кивает Мария Котова, «задача пиара — пере-
стать прямо говорить покупателю, что объект 
хорош, и заставить других говорить о проекте. 
Говорить вкусно, разносторонне — так, чтобы 
клиент услышал и купил».  

Справка

Екатерина Емельянова,  
директор департамента 
продвижения  
NAI Becar в Санкт-
Петербурге

В отличие от рекламы пиар — это 
маховик продвижения, который мед-
ленно запускается, но потом долго 
работает при минимальных усили-
ях. Начав продвигать тюменский 
торговый комплекс «Па-На-Ма», мы 
проанализировали прессу Тюмени 
и поняли, что местные торговые 
центры попадают в СМИ преиму-
щественно либо на коммерческой 

основе, либо в связи с травмами, 
ограблениями и прочими скандала-
ми. В «Па-На-Ме» мы стали органи-
зовывать не просто традиционные 
праздники, направленные на лояль-
ность покупателей, а специальные 
мероприятия, к которым привлекали 
информационных партнеров. Из 
более 100 мероприятий, проведен-
ных NAI Becar Promo за год, око-
ло 20 были ориентированы в том 
числе и на журналистов.

В результате в тюменских СМИ 
на бесплатной основе появилось 
более 200 статей, 80% из них вышли 
в массовых изданиях, которые читает 
целевая аудитория комплекса. По 
итогам года посещаемость торгового 

центра увеличилась на 50%. Кроме 
того, управляющей компании NAI 
Becar удалось привлечь несколько 
крупных федеральных арендато-
ров. Одной из причин, по которой 
арендаторы выбрали именно этот 
объект, они называли тот факт, что 
«Па-На-Ма» — самый живой торго-
вый комплекс Тюмени. Естественно, 
первичную информацию об объекте 
арендаторы искали в интернете. На 
фоне традиционных аварий и ограб-
лений у конкурентов насыщенная 
событийная программа «Па-На-Мы» 
выглядела особенно заманчиво: оче-
видно, что торговый центр уделяет 
внимание маркетингу и привлекает 
посетителей.

«Задача пиара — 
перестать прямо 
говорить покупателю, 
что объект хорош, 
и заставить других 
говорить о проекте» 
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