
Отчет по SMM-продвижению «Аквакласс» 

за период с 19.06.17 по 19.07.17



Бриф

• Клиент: студия раннего детского плавания «Аквакласс»

• География: Хабаровск
• Период: 19.06.2017-19.07.2017

• Медиа: ВКонтакте, Instagram, Facebook



Медиаканал ВКонтакте



Характеристика группы

• Число участников: 413
• Прирост подписчиков за указанный 

период продвижения составляет 89 
человек. 

• Метод привлечения: Посев + 
Таргетированная реклама

• Число опубликованных постов: 40
• Среднее число лайков/пост: 3
• Среднее суточное количество уникальных 

посетителей за последние 30 дней: 13
• Общее количество уникальных 

посетителей за последние 30 дней: 287
• Коэффицент вовлеченности (по 

подписчикам): 0,60
• Количество собранных заявок: 1



Распределение участников по географии

• Наибольшее число участников 
группы проживают в России 
(95,13%). Присутствие участников 
из других стран обусловлено 
техническими особенностями 
определения местоположения + 
возможное нахождение 
участников в других странах на 
момент просмотра группы. 

• Большинство участников 
сообщества проживают в 
Хабаровске  (83,19%), что 
соответствует целевой аудитории.  
Посещения из других городов 
скорее всего присутствуют из-за 
того, что пользователи часто ищут 
информацию про раннее 
плавание, в том числе и в 
социальных сетях. 



Источники переходов

• Большинство переходов в группу 
осуществляется по прямым ссылкам 
(69,63%) – это переход в группу по 
ссылке в формате www.vk.com/. 

• Примерно одинаковый процент 
посещений у тех, кто уже подписан на 
страничку (через «Мои группы» и 
«Новсти»), а также тех, кто гуглит 
детское плавание в Хабаровске. 

• Доля просмотров примерно одинакова 
как с мобильных устройств, так и с 
компьютеров. Поэтому нужно 
продолжать постить контент, 
одинаково хорошо просматриваемых 
с обоих видов устройств. 



Социально-демографические данные

Женская аудитория значительно 
преобладает над мужской, что 
естественно и закономерно в нашем 
случае. Наиболее востребована 
группа у женщин от 24 до 30 лет. 
Именно этот возрастной 
промежуток можно считать нашей 
целевой аудиторией в Вконтакте.  



Прирост участников

Количество участников 
увеличивается за счёт посевов, 
таргетированной рекламы и 
публикации новостного и 
развлекательного контента. 

Прирост равномерный, в период 
активной рекламной кампании 
конкурсного поста заметен скачок. 

Чистый прирост за отчетный период 
составил 89 участников.



Ежедневные посты. О бренде, информационные (VK)

В нашем случае 
информационные посты и 
посты о студии очень важны. 
Они несут в себе ту самую 
информацию, которая больше 
всего волнует клиента, передает 
уникальное предложение 
«Аквакласс». 
Периодичность 3-4 раза в 
неделю. 
Используем доброжелательную 
подачу, открытость к диалогу, 
готовность помочь и 
экспертность. 



Ежедневные посты. Развлекательные (VK)

Введена еженедельная рубрика «Акваклассная 
подборка», несущая в себе не только 
развлекательную функцию (мы отвлекаемся от 
основной тематики сообщества), но и 
образовательную (даем ссылки на интересный 
материал, который может оказаться полезным). 
Популярность рубрики постепенно растет. Она 
стабильно выходит каждую пятницу. 
Основная задача рубрики для бренда: осветить 
ценности, которых придерживается бренд. 

Вторая еженедельная воскресная 
развлекательная рубрика: «Акваклассное 
настроение дня», где мы делимся смешными 
видео на детские темы. Воскресение – день, когда 
активность пользователей минимальна, скорее 
всего они отдыхают, поэтому выбрана форма 
самого простого и ненавязчивого контента. 



Ежедневные посты. Отзывы (VK)

Отзывы как элемент продвижения. 
Через сбор и публикацию отзывов 
с добавлением своих 
комментариев мы формируем 
определенное «лицо» бренда, где 
о достоинствах студии, метода, 
применяемого в студии, и 
плавания в общем говорят 
обычные потребители, такие же, 
как те, что читают это с экранов 
своих устройств. Получается некий 
эффект сарафанного радио.
Публикацией доволен и тот, у кого 
мы ее взяли («похвастались» 
своим ребенком) и те, кто ее читает 
(растет доверие). 
Периодичность публикации: 2-3 
раза в неделю.  



Ежедневные посты. Видеоконтент (VK)

Видеоконтент – это тренд в SMM в 
2017 году. Мы используем 
видеоотзывы, презентационный 
видеоролик в рекламной кампании 
и смешной видеоконтент (который 
сейчас на самом пике 
популярности). 
Посты с использованием видео 
привлекают больше внимания за 
счет функции 
автовоспроизведения, а также в 
силу движущейся картинки. 

За отчетный период новые 
выставленные Вконтакте 
видеоролики просмотрели 1129 раз 
в общей сложности. 



Продвижение. Записи сообщества (VK)

За отчетный период в рамках 
рекламной кампании были 
отправлены на продвижение 2 
записи сообщества: с общей 
информацией о студии и с 
рассказом о пользе плавания. 
Записи продвигались как 
таргетированные объявления: 
по гео, полу, возрасту. 

Результат:
– 4 перехода в группу
– 1 вступление в группу
– 4 перехода по ссылке на сайт

Стоимость 1 перехода = 50,40 
руб. 



Продвижение. Конкурсные активности (VK)

В период с 29 июня по 17 июля в группе был 
проведен конкурс репостов.  Условия: сделать 
репост записи, вступить в группу. 

Методы продвижения конкурсного поста: 
– таргет
– 4 посева в крупные сообщества Хабаровска

Статистика конкурсной записи:
– Охват – 7706
– Переходов в группу – 29
– Переходов по ссылке – 23

Стоимость перехода: 52,62 руб. 

В конкурсе приняло участие 92 человека. После 
отписалось 3 человека. 



Продвижение. Таргетированная реклама (VK)

С ссылкой на сайт С ссылкой на группу

Таргет был направлен по геолокации (+10 км от 
студии), по аудитории конкурентов, по аудитории 
детских сообществ в Хабаровске.
Реклама показала себя плохо. Объявления 
практически не показывались выбранной 
аудитории (вероятно, посещаемость ВК у 
выделенной ЦА очень маленькая), 
соответственно, переходов также не было. 

1 переход = 262,95 руб. 0 переходов



Медиаканал Instagram



Основные показатели

  • Количество постов за месяц –39
• Рубрики: о студии, отзывы, настроение дня, 

тренеры, вопросы для разбора с подписчиками. 
• Абсолютный прирост подписчиков – 142 

человека.
• Общее количество лайков: 1556 (среднее = 

41/пост)
• Общее количество комментариев: 302
• Общее количество просмотров видео: 9057 (в 

среднем 823 /видео)
• Ведется активное общение с покупателями в 

личных сообщениях (direct), в комментариях. 
• Коэффициент вовлеченности (по подписчикам): 

2,61 
• Количество собранных заявок из Instagram: 22
• Количество сохранений: 68



Статистика аккаунта

  Аудитория Instagram преимущественно женская, от 25 до 34 
лет.
Аудитория активная, качественная, открытая к диалогу. 

За отчетный период получено:
1 неделя 2 неделя 3 неделя 4 неделя

Клики по 
«Позвонить»

4 5 4 8

Клики по 
ссылке на сайт

30 54 59 58

Просмотры 
профиля

690 1253 951 625

Охват 2863 чел 2925 чел 3589 чел 2946 чел

Показы 21165 24302 34064 21052

Заметен всплеск во время проведения конкурса и активных 
рекламных кампаний. 



Статистика аккаунта

  
Instagram отличился самой 
активной аудиторией и является 
основным каналом для 
продвижения. 
Используются инструменты 
масслайкинга, автосообщения в 
директ, регулярный постинг 
интересного для аудитории 
контента. Данные инструменты 
вызвали увеличение охвата и 
вовлеченности пользователей. 

Пользователи активно сохраняют 
посты, оставляют комментарии, 
пишут в директ. 

Максимальный охват у конкурсного 
поста. На втором месте посты, где 
разворачивались наиболее 
продолжительные диалоги с 
подписчиками. 



Ежедневные публикации (Instagram)

  
Наибольший отклик у подписчиков 
вызывают посты, призывающие к 
диалогу, социально значимые посты и 
видеоконтент (особенно из рубрики 
«Акваклассное настроение дня»). 
В целом, аудитория скорее благосклонна 
к бренду. Присутствует активное ядро, с 
которым нужно работать на его 
удержание. Это ядро привлекает новых 
подписчиков. 



Продвижение: конкурсные активности (Instagram)

  С 29 июня по 6 июля в аккаунте проходил 
эскпресс-конкурс. Условия: подписаться 
на профиль, поставить лайк и отметить 
3х друзей. 

Конкурс собрал 325 участников и 411 
отметок «мне нравится». Около 1/3 
участников – новоприбывшие 
пользователи. 



Реклама в Instagram

  
На продвижение были 
отправлены два поста в 
Instagram:

1. Промо-видео с призывом 
оставить заявку. Охват = 
4275 человек. Отметки «Мне 
нравится» = 43, 12 
сохранений и 2 
комментария. + 17 кликов на 
сайт. Стоимость 1 клика 
составила 17,64 руб. 

2. Пост с конкурсом, 
направленный на охват ЦА. 
Пост охватил 109 
пользователей по цене 0,82 
руб. за каждого.  



Медиаканал Facebook



Facebook. Основные показатели. 

  
• Количество постов за месяц – 38
• Отметок «Нравится» – 60
• Прирост отметок «Нравится» за отчетный 

период: 6
• Количество полученных взаимодействий: 63
• Коэффициент вовлеченности (по 

подписчикам): 1,05
• Ведется общение с покупателями в 

комментариях.
• Аудитория преимущественно женская. В 

возрасте от 25 до 44 лет. 



Facebook. Статистика. 

  

Статистика показывает, что все 
показатели за отчетный период 
выросли по сравнению с прошлым 
месяцем. 

На скриншоте можно видеть как 
численный показатель, так и процент 
роста. 
 



Facebook. Продвижение. 

  
Наиболее качественно показавший себя вариант 
продвижения: генерация лидов на Facebook. Был создан 
рекламный пост с видеозаписью и анкетой. Цель РК – сбор 
заявок. Предложение: скидка 500 руб. на абонемент после 
заполнения анкеты. Таргет: женщины от 24 до 45 лет, 
которые так или иначе связаны с детьми и находятся на 
расстоянии +10 км от адресов студии (применен во всех 
продвижениях на FB).

Результат:
Видео просмотрели 70 раз. 
Охват соствил 11800 человек. 
Собрано 22 заявки по цене 60,02 руб./шт. 



Facebook. Продвижение. 

  

Продвижение видеоролика:
Охват – 543 человека
Просмотры – 236
Цена за 1 просмотр –  0,71 руб.  

Продвижение записи:
Охват – 875 человека
Взаимодействия – 55
Цена за 1 взаимодействие  –  5,45 руб.  



Facebook. Продвижение. 

  Таргетированная реклама на Fb вела на сайт. Было использовано три вида объявлений: «карусель», 
видеозапись и неформальная форма. Лучше всего себя показал вариант «карусель». 
Общий охват: 10524. Клики на ссылку: 126. Стоимость клика: 7,14 руб. 



Выводы и рекомендации



Выводы (статистика сайта)

19.06-19.07

19.05-18.06

19.04-18.05

19.03-18.04

За 4 последних месяца данный отчетный период показал себя лучше всего по количеству переходов 
на сайт. Всего на сайте было 1094 посетителя. Доля из соц.сетей = 27%



Выводы

  
1. За отчетный период сформировалось четкое понимание, какие каналы как работают, какие лучше, какой метод 
продвижения канала наиболее эффективен:
– Отлично показал себя Instagram. Активная аудитория, большой поток отзывов, мнений. Открытость и готовность к 
диалогу. Вовлеченность. Среди инструментов по получению заявок наиболее эффективно себя показал маслайкинг (по 
гео, по конкурентам, по сообществам для мамочек) в сочетании с повышением активности аудитории (за счет 
правильного контента) + большой базы живых отзывов. 
– Хорошо проявил себя Facebook как рекламная площадка. Наиболее эффективный инструмент: «карусель» и 
«генерация лидов» с анкетой + предложением скидки, настроенные по гео, на женщин, связанных с детьми. 
– Вконтакте показала себя очень слабым каналом для продвижения. Основная проблема: неактивная аудитория ВК в 
регионе Хабаровск. Настраивая рекламу на ЦА, мы не получаем отдачи, показов, а ели брать более широкую аудиторию 
и менее целевой сегмент, мы неэффективно растратим бюджет. 
2. Выявили самый узкий сегмент ЦА: женщина от 25 до 30 лет, с ребенком, состоящая в мамских сообществах, 
проживающая в +10 км от адресов студии. 
3. Большую ценность представляет видеоконтент. Сейчас он присутствует в виде промороликов, видеоотзывов и видео 
в рубрике «Акваклассное настроение дня». Посты с видео собирают в среднем около 800 просмотров, на них есть 
реакция, их сохраняют, комментируют. Такой контент практически отсутствует у конкурентов => стоит обратить 
внимание на расширение этого направления. 
4. Статистика по переходам на сайт из социальных сетей за последние 4 месяца говорит нам о том, что отчетный период 
можно считать удачным. При том, что период был тестовый и часть каналов не сработала вообще, показатели в разы 
больше предыдущих месяцев. 



Выводы

  
5. Мы увеличили периодичность постинга до минимум 1 поста в день. Вывели на первый план Аквадневник, 
увеличили количество «репостов» отзывов (новые возникают каждую неделю), добавили юмора, постепенно 
строим имидж компании в социальных сетях, как открытого к диалогу и общению проекта, команду 
профессионалов и экспертов в области развития ребенка и осознанного родительства. Создаем у аудитории 
понимание высокой планки нашего сервиса и сервиса как ценности вообще. 
6. Общее количество собранных заявок по всем социальным сетям составило: 45 штук. 
7. Коэффициент вовлеченности (по подписчикам) вырос у каждой из социальных сетей в сравнении с 
прошлым месяцем:
ВК: 0,60 против 0,052 в предыдущем месяце
INST: 2,61 против 0,22 в предыдущем месяце
FB: 1.05 против 0,296 в предыдущем месяце



Рекомендации

    
1. В отчетный период мы сформировали представление о наиболее эффективных каналах 

продвижения. В следующем месяце рекламный бюджет стоит распределить именно по этим каналам, 
настроив их еще более четко и сегментировано. 

2. Рекомендуется продолжить сформированную линию постинга, где практически каждый пост – призыв к 
диалогу, комментарию, мнению. Нужно все больше и больше расширять базу отзывов. 

3. Рекомендуется ввести больше рассказов о студии + добавить еще больше экспертности контенту. 
4. Со второго месяца рекомендуется привлечение лидеров мнения, блогеров, партнеров. Проведение 

совместных с ними активностей. 
5. Рекомендуется рассмотреть возможность создания собственного видеоконтента, который может быть 

интересен пользователям. 
6. Рекомендуется расширить интерактив, давать людям больше прямых эфиров, активностей, 

выходящих за рамки онлайна. 


