
Как заработать больше золота, 
когда ты маркетплейс 
недвижимости

Маргарита Алумян
продакт-менеджер по монетизации



Аудитория ЦИАН – 6,5 млн. 
уников в мес.

Зарабатываем на риэлторах, 
агентствах недвижимости, 
собственники, управляющие 
компании и застройщиках.
- CPT
- CPL
- подписки
- медийка
- спец. проекты

Циан —  двухсторонний маркетплейс недвижимости 
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Как создавать продукты: Дизайн-мышление
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Customer Journey Map: Агенты



- RnD

- позвонить и спросить

- провести опрос

- нарисовать прототип и 

показать

- запустить пилот в а/б

Существует много способов валидации идей
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Гипотеза: 
- деньги сегодня всегда лучше, чем деньги завтра
- с посуточным размещением объявление не показывается так 

непрерывно, как с размещением на период

Ожидание: Не ясно, что тут даже проверять! Просто дать скидку на 
период и вперёд.

Что на самом деле:
- у посуточных объявлений срок размещения больше, причем заметно!
- скидка не мотивирует размещаться на более длинный период

Проверка на этапе RnD: Размещение на период
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В MVP версии слишком хотели все 
упростить и пропустили один базовый 
сценарий использования. 

Ожидание: Собрали сценарии 
использования, нарисовали интерфейс. 
Показалось сложным. Очевидных 
упрощений не нашли и, прежде чем делать 
следующую версию, решили показать 
пользователям.

Реальность::
Вообще без проблем. Справились даже 
очень неопытные пользователи.

Показать прототип
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Гипотеза: если дать клиентам попробовать 
наши премиальные продукты продвижения, то 
они оценят их эффективность и начнут их 
покупать 

Что делали: отправили две рассылки
- одним подарили “Премиум”
- другим — “Топ 3” и “Выделение цветом”

Реальность:
- уменьшили средний чек на время пилота на 

20%, а после —  не увеличили 

- увеличили средний чек на период после 
пилота на 40%  и удержали

Запустить пилот в эксперимент
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Опрос про риэлтора района
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Гипотеза: 
- риэлторы специализируются на 

определенных районах, чтобы 
не мотаться по всему городу

Реальность:
- большинство не переживает из-

за переездов
- хотят получать собственников и 

лиды на подбор и готовы за это 
платить

Итого: завалидировали желание 
риэлторов покупать лиды



Инсайт
Поискуны устают искать сами и 
обращаются к риэлторам

Гипотеза: 
Покажим им специалистов по 
району их интереса и они 
бросятся им звонить

На самом деле:
Поискунам недостаточно 
указания специализации для 
того, чтобы захотеть обратится 
к риэлтору

Запустить пилот: Риэлтор района 1/2
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Гипотеза: 
Надо объяснить 
поискунам, чем именно 
поможет им риэлтор и 
показать цену.

На самом деле:
Такой формат гораздо 
лучше работает.
Конверсия выше в 
десятки раз

Запустить пилот: Риэлтор района 2/2
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Завалидировали!
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Иии.. в разработку!



И вот теперь начинаются деньги...
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Кривая Мура
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В зависимости от стадии продукта в регионе и 
сегменте выбираем соответствующее 
ценообразование:

- бесплатно для инноваторов
- низкая фиксированная стоимость для early 

adopters
- дифференцированное ценообразование для 

early majority
- высокая цена для late majority (лиды со 

скорингом, сделка, аукцион)

Например,
- cpt Москва -- сильная дифференциация цен
- cpt Владивосток -- фримиум



Иконки продавались 
очень круто. По сути, 
был офлайн аукцион за 
каждое место раз в 
месяц.

Запили аукцион и очень 
проиграли, потому что не 
накопили достаточную 
базу клиентов

Но можно почти провалиться в бездну
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Определение цены от дохода клиента
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Делаем опрос и ёлочкой 
задаём вопросы о цене.

Эластичность спроса
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Цена в месяц, руб % Да % Нет Золото

3 000 13% 87% 63 000 RUB

2 000 31% 69% 96 000 RUB

1 500 36% 64% 85 500 RUB

1 100 50% 50% 86 900 RUB

750 51% 49% 60 000 RUB

500 59% 41% 46 500 RUB

Пример оценки для “Риэлтора района”:



Иногда промахиваемся с ценообразованием
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Гипотеза: новые цены

Ожидание: загородка упадет не больше 
чем на 10% по контенту

Реальность: контент упал на 20%

Причина: редкие сделки и длинный срок 
экспозиции

Мера воздействия:
Дали большую скидку на период, так как 
длинная экспозиция



Что в результате?

- Надо исходить из потребностей 
клиента

- Валидировать ВСЕ гипотезы

- Не боятся экспериментировать

- Цена зависит от стадии продукта 
и value для клиента

- Если ошиблись —  всегда можно 
исправить. Главное не 
останавливаться.
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