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Группа «Эталон»



Описание бренда

Группа «Эталон» – крупнейшая корпорация в сфере 
девелопмента и строительства в России. Компания 
фокусируется на строительстве жилья комфорт- и бизнес-
класса в Санкт-Петербурге, Москве и Московской области.

Бренд в социальных сетях: 

https://vk.com/gk_etalon

https://www.facebook.com/etalongk/

https://www.youtube.com/channel/UClyr4DSoJS7_HqSP-0ktpjg



Описание проекта

Цель: увеличение качественных целевых обращений

Гео: региональная кампания (26 регионов)

Целевая аудитория: м/ж, 27-50 лет

Канал продвижения: Фейсбук, Инстаграм, Одноклассники

Период проведения: 30 дней



Целевая аудитория

На этапе поиска целевой аудитории пользовались методом получения обратной связи: общением с 
покупателями. Однако провели опрос не самих клиентов, а тех, кто с ними работает, – менеджеров по 
продажам. По результатам экспертных интервью с риелторами был сформирован портрет типичного 
покупателя «столичной недвижимости» из регионов:

- Самая активная возрастная категория 35 – 50 лет.
- Пол – преимущественно женщины (соотношение женщин и мужчин – 70/30).
- Семейный человек, с детьми, средних лет.
- Типичные места работы: госслужба, работники бюджетной сферы, руководители предприятий, 
военнослужащие. 
- Страхи целевого клиента: дом не будет достроен или будет не сдан в срок; некачественное 
строительство; рядом с домом будут отсутствовать социальные объекты первой необходимости; 
отсутствие транспортной локации.
- Цели покупки: для себя; для детей-студентов; для родителей-пенсионеров. 



Стратегия рекламной кампании

Выбор каналов кампании:

В период проведения рекламной кампании тестировались следующие каналы: Вконтакте, Фейсбук, 
Инстаграм, Одноклассники. Самым эффективным каналом оказались Инстаграм и Фейсбук, далее - 
Одноклассники. Самым неэффективным – Вконтакте. В последствии мы отказались от данного канала 
в работе над привлечением заявок. 

Этапы работы:

1. Тестировали объявления по интересам, KPI – стоимость качественного лида. Самыми 
эффективными оказались интересы:
• Ипотека
• Недвижимость
• Семья и отношения
• Путешественники

2. Ретаргетинг. Самой эффективной оказалась настройка рекламных кампаний на «теплую» 
аудиторию, которая была собрана в процессе проведения охватной РК. 

3. Look-a-like. Поиск «похожей» аудитории происходил на основе аудитории ретаргетинга. 



Стратегия работы над креативами

Разработка креативов делилась на несколько этапов:

1. Информационный креатив. С помощью такого креатива закрыли основные потребности ЦА из 
других городов, сняли основные опасения и сформировали доверие к бренду застройщика.

2. «Раздражающий» креатив. Кроме социальных сетей, он был задействован в медийных площадках 
(новостные сайты). Его цель – отвлечь человека от потока информации и привлечь внимание к себе.

3. В основной коммуникации сделали упор на визуальную часть:
- девушка с коробками как символ переезда,
- планировка однокомнатной квартиры, на которую действует акция,
- семья, которая решила переехать в другой город.

4. Снимали страхи следующей коммуникацией:
- Близость к метро, готовая отделка, акции и скидки.

5. Ситуативный маркетинг. Использование текущих интересных событий с привязкой к деятельности 
компании. 



Самые эффективные объявления: Инстаграм



Самые эффективные объявления: Фейсбук
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* Наведите на изображение, чтобы проиграть видео



Самые эффективные объявления: Одноклассники
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* Наведите на изображение, чтобы проиграть видео

Использование 
ситуативного маркетинга в 

рекламной кампании.



Итоги кампании:
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По итогам проведения рекламной кампании в сети Инстаграм и Фейсбук за один месяц получились 

следующие результаты:

Количество лидов: 986

Стоимость одного лида: 784 руб.



Итоги кампании:
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По итогам проведения рекламной кампании в Одноклассниках за один месяц получились 

следующие результаты:

Количество лидов: 115

Стоимость одного лида: 984 руб.



Группа ЦДС



Описание бренда

ЦДС – крупный петербургский девелопмент, 
занимающий 5 место среди застройщиков в России по 
объему вводимого жилья. 

Бренд в социальных сетях: 

https://vk.com/spbcds

https://www.facebook.com/spbcds/

https://ok.ru/spbcds

https://www.instagram.com/cds_development/



Описание проекта

Цель: Ребрендинг, ведение групп в социальных сетях

Гео: Санкт-Петербург, Ленинградская область

Целевая аудитория: м/ж, от 25 до 55 лет

Канал продвижения: Вконтакте, Фейсбук, Инстаграм, Одноклассники

Период проведения: 6  месяцев



Целевая аудитория и smm-стратегия

Целевая аудитория относится к сегменту эконом-класса в сфере недвижимости:
• Возраст: от 25 до 50 лет, 
• Пол: преимущественно женщины,
• Семейное положение: молодые семьи и семейные пары с детьми.

Выбранные каналы: Вконтакте, Инстаграм, Фейсбук, Одноклассники.

Этапы работы:
1. Ребрендинг. Разработка собственного фирменного стиля.

2. Разработка контент-плана. Была разработана система рубрик, которая включала в себя: объекты, 

планировки, лайфхаки, новости, цифра недели, жизнь города, истории жильцов, вид сверху (съемка с 

квадрокоптера). Каждая рубрика была оформлена в новом фирменном стиле.

3. Введение новых категорий: «Товары», «Вакансии».

4. Подключение приложений к сообществу для оперативной связи пользователя с менеджером 

компании. 



Контент:  что было ДО

Отсутствие рубрик, единого фирменного стиля, нет четкого позиционирования себя в 

качестве бренда. 



Обложка: что стало ПОСЛЕ

Фейсбук 

Вконтакте 



Контент: что стало ПОСЛЕ



Контент: что стало ПОСЛЕ



Инстаграм: до и после



Итоги кампании:

23

Каждая социальная сеть получила свою роль и стала выполнять соответствующие задачи. 

Facebоok приобрел характер делового канала для партнеров, Инстаграм стал визуальным 

транслятором существующей деятельности и строительных объектов, Вконтакте и Одноклассники 

увеличили информационно-развлекательную составляющую и двустороннюю коммуникацию с 

потребителем.



ЖК «New Time»



Описание бренда

Группа Компаний «РосСтройИнвест» представлена на 
строительном рынке с 2002 года, реализует не только 
собственные инвестиционно-строительные проекты, но и работает 
по государственным контрактам.

Бренд в социальных сетях: 

https://vk.com/public168400060

https://www.instagram.com/rsti.group/



Описание проекта

Цель: увеличение качественных заявок 

Гео: Санкт-Петербург , Ленинградская область

Целевая аудитория: м/ж, от 25 до 50 лет

Канал продвижения: Фейсбук, Инстаграм, Вконтакте

Период проведения: 30 дней



Целевая аудитория и стратегия

Целевая аудитория относится к сегменту эконом-класса в сфере недвижимости, занимает линейку 
возрастов от 25 до 50 лет. Это преимущественно молодые семьи и семейные пары с детьми, желающие 
приобрести свое жилье и улучшить условия проживания.

Выбранные каналы:
• Вконтакте
• Инстаграм
• Фейсбук

Тестировали объявления по интересам, KPI – стоимость качественного лида. Самыми эффективными 
оказались интересы:
• Недвижимость
• Покупка жилья

Look-a-like. Сбор “похожей” аудитории на основе проведения охватной РК.

Парсинг. Эффективно отработал парсер, собранный по группам недвижимости. 



Самые эффективные объявления

Формат «Карусель»

Формат «Запись с кнопкой»



Самые эффективные объявления

Формат «Карусель»



Итоги кампании:

30

По итогам проведения рекламной кампании за один месяц мы получили 225 лидов, из них 

качественных лидов было получено 149, что составило 66% от всех лидов.

Количество качественных лидов: 149

Стоимость качественного лида: 1500 руб.

*Качественный лид –  это потенциальный клиент, заинтересовавшийся товаром и оставивший свои контактные 

данные для связи. Это реальный клиент, которому интересно данное предложение.



ЖК «Времена Года»



Описание бренда

«Времена Года» - жилой комплекс бизнес-класса, построенный 
в центре Санкт-Петербурга. Отличие комплекса: закрытый 
благоустроенный двор площадью более 16000 кв.м. Близость 
метро: 2 мин. до м. «Фрунзенская».

Бренд в социальных сетях: 

https://vk.com/vremenagodaspb

 https://www.instagram.com/vremena_goda_spb/

https://www.facebook.com/VremenaGodaSPb

 https://ok.ru/group/53296640950467



Описание проекта

Цель: увеличение количества заявок

Гео: Санкт-Петербург, Ленинградская область

Целевая аудитория: м/ж, от 30 до 55 лет

Канал продвижения: Инстаграм, Фейсбук

Период проведения: 30 дней



Целевая аудитория

На этапе поиска целевой аудитории мы пообщались с риелторами и руководителем отдела продаж и 
попросили их составить для нас портрет типичного покупателя по следующим характеристикам:

• социальное положение
• материальное положение
• семейное положение
• Возраст, пол
• цель покупки

На выходе мы получили полный портрет покупателя:

-   Самая активная возрастная категория 35 – 44 лет.
- Социальное положение: средний класс и выше.
- Материальное положение: средний, выше среднего. 
- Семейное положение – 60% семейных пар, 30% одиноких молодых мужчин и женщин, 10% остальных 

(инвестиции).
-   Цели покупки: для себя; инвестиции в недвижимость. 



Стратегия рекламной кампании

Выбор каналов  обусловлен целевой аудиторией:
• Фейсбук
• Инстаграм

Тестировали объявления по интересам, KPI – стоимость качественного лида. Самыми эффективными 
оказались интересы:
• Инвестиции в недвижимость
• Недвижимость
• Семья и отношения
• Путешественники

Ретаргетинг. Настройка рекламных кампаний на «теплую» аудиторию, которая была собрана в 
процессе проведения охватной РК. 

Look-a-like. Поиск «похожей» аудитории происходил на основе аудитории ретаргетинга.



Самые эффективные объявления

36Формат: «Карусель»



Самые эффективные объявления
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Самые эффективные объявления

38
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Итоги кампании:

39

По итогам проведения рекламной кампании в сети Инстаграм и Фейсбук за один месяц получили:

Количество лидов: 147

Стоимость одного лида: 1181 руб.



    Цирк в Автово



Описание бренда

Цирк в Автово. Продвижение циркового шоу «Империя львиц». 
Руководитель программы Виталий Смолянец - лауреат 
международной цирковой премии «Мастер», обладатель всех 
высших наград на всемирном фестивале «ИДОЛ».

Бренд в социальных сетях: 

https://vk.com/avtovo_circus
 



Описание проекта

Цель: продажа билетов

Гео: Санкт-Петербург, Ленинградская область

Целевая аудитория: м/ж, от 25 до 55 лет

Канал продвижения: Инстаграм, ВКонтакте

Период проведения: 30 дней



Целевая аудитория

Целевую аудиторию цирка мы разделили на несколько сегментов:

- Родители с детьми, которые составляют ядро целевой аудитории.
- Молодые пары, влюбленные, новобрачные. 

Демография:
- женщины: 61%,
- Мужчины: 39%.

- Возраст: 25 – 34 года.



Стратегия рекламной кампании

Для продвижения были протестированы все каналы в социальных сетях. Самыми эффективными по 
кликабельности и заинтересованности каналами оказались социальные сети Инстаграм и Вконтакте. 

Тестирование объявлений делилось на несколько этапов:
1. Таргетинг по интересам, самыми эффективными оказались интересы:
• Родители с детьми
• Семья и отношения
• Влюбленные

2. Таргетинг по геолокации. Настроили показ объявлений на людей, которые живут в радиусе 4-5 км от 
месторасположения цирка.

3. Ретаргетинг. Самым эффективным оказалась настройка рекламных кампаний на «теплую» аудиторию, которая 
была собрана в процессе проведения охватной РК. Объявления, настроенные на аудиторию ретаргетинга, 
отмечаются высокими показателями: CTR – 2,75% и стоимость клика – 9 рублей.

4. Look-a-like. Поиск «похожей» аудитории происходил на основе:
- Аудитории ретаргетинга,
- Аудитории, которые взаимодействовали с рекламной записью («просмотрели запись», «поделились записью», 

«подписались на сообщество» и т.д.).



Самые эффективные объявления: Инстаграм



КАНАЛ ПРОДВИЖЕНИЯ: ВКОНТАКТЕ

46

Формат: «Карусель»



Итоги кампании:

47

На сайт было привлечено 2253 пользователя, по которым было достигнуто 730 переходов в 
бронирование. Стоимость одного бронирования составила 118 руб., при средней стоимости билета 
в 1500 руб.

По итогам проведения рекламной кампании за один месяц мы получили:

Показов: 603 306

Переходов на сайт: 2253

Количество бронирования билетов: 

730

Стоимость одного бронирования: 118 

руб.

Средняя стоимость билета: 1500 руб.



       MOBY SPL



Описание бренда

Компания MOBY SPL — международный паромный оператор в 
Санкт-Петербурге. Во флоте компании первоклассное судно 
Princess Anastasia. Паром готов разместить на борту более 2 000 
пассажиров.

Бренд в социальных сетях: 

https://vk.com/mobyspl

  https://www.instagram.com/mobyspl/

https://www.facebook.com/mobysplrus/



Описание проекта

Цель: повышение узнаваемости бренда; увеличение количества заявок на 
бронирование билетов

Гео: Санкт-Петербург, Ленинградская область

Целевая аудитория: м/ж, от 25 до 44 лет

Канал продвижения: Инстаграм, Вконтакте

Период проведения: 30 дней



Целевая аудитория

Целевая аудитория делится на несколько сегментов:

- Путешественники.
- Молодые пары, влюбленные.
- Родители с детьми.
- Компания друзей, которые планируют досуг на выходные. 

Демография:
- женщины: 71%,
- Мужчины: 29%.

- Возраст: 25 – 34 года.



Стратегия рекламной кампании: лидогенерация

Выбор канала:
• Инстаграм
• Вконтакте

Тестирование объявлений делилось на несколько этапов:
1. На первом этапе тестирование проводилось по интересам, самыми эффективными оказались 

следующие интересы:
• Туризм и путешествия
• Знакомство и общение
• Семья и отношения

2. Ретаргетинг. Проведение охватной РК по ключевым параметрам, сбор «теплой» аудитории. 
Настройка объявлений на аудиторию ретаргетинга.    

З. Look-a-like. Поиск «похожих» пользователей на основе аудитории, собранной пикселем на сайте. 



Стратегия рекламной кампании: посевы в сообществах

Для повышения узнаваемости бренда мы разработали комплексный подход в рекламной кампании с 
точки зрения натива: посев публикаций в тематических сообществах, работа с блогерами.

Был выбран пул тематических сообществ ВКонтакте для посева нативной рекламы:

- Это Питер, Детка
- Интересный Питер
- VK Travel: горящие туры
- Интересные события в Санкт-Петербурге
- Интересная планета: путешествия и туризм
- Санкт-Петербург Live 
- KudaGo: Санкт-Петербург



Стратегия рекламной кампании: блогеры

Работа с блогерами включала в себя размещение видео и постов в аккаунтах. Каждому блогеру 
присваивался уникальный промокод, по которому можно было получить дополнительную скидку на 
бронирование круиза.

Выбор блогеров осуществлялся по следующим характеристикам:
• Не менее 10 тыс. подписчиков.
• Вовлеченность постов (ERpost не менее 0,4%).
• Тематика: семья, путешественники.
• Основная аудитория блогера – Санкт-Петербург и Москва.

Форматы размещения: 
• публикация в ленте,
• видео в Stories.



Самые эффективные объявления: Инстаграм



Примеры нативной рекламы

 
              
 



Примеры рекламы у блогеров
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По итогам проведения рекламной кампании за один месяц мы получили:

Лидогенерация в Фейсбуке, Инстаграме:

Количество лидов: 546 

Стоимость одного лида: 68 рублей

Нативная реклама (сообщества ВК, блогеры):

Показы: 358 222

Количество бронирования билетов: 101

Стоимость одного бронирования: 418 руб.

Таргетированная реклама ВКонтакте:

Показы: 515 230

Количество бронирования билетов: 225

Стоимость одного бронирования: 305 руб.

Минимальная стоимость круиза: от 5000 рублей.



       Спектакль «Триумфальная арка»



Описание бренда

Шедевр мировой литературы «Триумфальная арка» Э. М. Ремарка 
в постановке легендарного Л. И. Рахлина. В главных ролях 
блистательные актёры – Игорь Петренко и Марина Александрова 
– заслуженная артистка России.

Бренд в социальных сетях: 

https://vk.com/public176534373

  



Описание проекта

Цель: продажа билетов

Гео: Санкт-Петербург, Ленинградская область

Целевая аудитория: м/ж, от 25 до 52 лет

Канал продвижения: Вконтакте, Инстаграм

Период проведения: 12 дней



Целевая аудитория

Целевая аудитория делится на несколько сегментов:

- Люди, увлекающиеся театром, искусством. 
- Молодые пары, родители, которые периодически ходят в театр.
- Поклонники главных героев. 

Демография:
- женщины: 86%,
- Мужчины: 14%.

- Возраст: 25 – 34 года.



Стратегия рекламной кампании

Для продвижения были выбраны социальные сети Инстаграм и Вконтакте. 

Тестирование объявлений делилось на несколько этапов:

1. Таргетинг по интересам, самыми эффективными оказались интересы:
• Культурный отдых, афиша, мероприятия (в ВК)
• Театр, спектакль, концерты, актер (в Инстаграм)

2. Таргетинг на активную аудиторию сообществ, в которых состоят поклонники актеров.

3. Парсинг аудитории по фразе «театр» и вычленение активной аудитории из данной базы.

4. Ретаргетинг по действиям в рекламных записях. Сбор аудитории по позитивной реакции на рекламу: 
«просмотрели запись», «поделились записью», «подписались на сообщество» и т.д.. 

5. Look-a-like. Поиск «похожей» аудитории на основе аудитории ретаргетинга.



Самые эффективные объявления: Инстаграм

Формат «Промопост» Формат «Карусель»



КАНАЛ ПРОДВИЖЕНИЯ: ВКОНТАКТЕ
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На сайт было привлечено 3342 пользователей, по которым было достигнуто 732 продажи 
билетов. Стоимость одной продажи составила 41 руб., при средней стоимости билета в 2000 руб.

По итогам проведения рекламной кампании за один месяц мы получили:

Показов: 304 397

Переходов на сайт: 3342

Количество проданных билетов: 732

Стоимость одного бронирования: 41 

руб.

Средняя стоимость билета: 2000 руб.



Итоги кампании:
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Вконтакте

Количество кликов: 1127

Стоимость одного клика: 8,4 

руб. 

Инстаграм

Количество кликов: 2215

Стоимость одного клика: 3,93 руб. 



СПАСИБО ЗА ВНИМАНИЕ!

Татьяна Клыкова
vk.com/tatiana_klyk
+7 (952) 264 64 89


