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PostPost —  
агентство контент-маркетинга, 
часть известного креативного 
агентства Redkeds. 

Мы помогаем компаниям строить 
бренды, находить потребителей, 
увеличивать лояльность через 
видео контент, подкасты, блоги и 
соцсети.
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PostPost входит в группу компаний  
известного креативного агентства 
Redkeds.

Мы работаем совместно на проектах, 
которые требуют кроссканального 
подхода, оптимизации стоимости 
производства digital-материалов.

В совместных проектах мы дополняем 
друг друга, усиливаем экспертизы  
и участвуем в тендерах.
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С чем к нам обращаются?

Вы запускаете новый продукт или у 
вас высоко конкурентный рынок? 
Мы помогаем исследовать 
активности конкурентов, 
целевую аудиторию и 
сформировать стратегию по 
работе с коммуникацией бренда. 

У вас сложный товар или услуга? 
Привлечение потребителя через 
прямую рекламу очень дорого? 
Мы поможем снизить стоимость 
привлечения за счет контент-
маркетинга и продвижения: 
запустим блог компании и подкаст, 
снимем видео и продвинем его на 
Youtube, расскажем о продукте на 
Яндекс.Дзен.

СЛОЖНЫЕ ТОВАРЫ  
И УСЛУГИ

СТРАТЕГИЯ ПРОДАКШН

Вы хотите, чтобы у вашей 
компании был лучший контент на 
Youtube? Вы хотите, чтобы ваши 
товары привлекательно выглядели 
на сайте и в соцсетях? Мы 
поможем сделать качественный 
продакшн!
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Подкаст

Вместе с приглашенными гостями обсуждаем, как 
маркетинг влияет на наши действия и на нашу 
жизнь в целом. 

Среди спикеров: Самокат, MIUZ, SkyEng, Lamoda, 
Hoff и другие.

Аудитория около 4 тысяч слушателей. 

Узнать больше: https://postpost.ru/podcast 

https://postpost.ru/podcast
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Примеры  работ :  
Общие  направления
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Askona Beyosa
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ЗАДАЧА
Разработать концепцию визуализации 
мультиканального контента для нового бренда 
Beyosa (Askona). Главный референс по 
качеству — крупные зарубежные бренды в 
категории: Kasper, Purple.  

КАНАЛЫ  ДИСТРИБУЦИИ
Контекстная реклама, SMM, сайт, онлайн и 
офлайн ритейл.

РЕШЕНИЕ
Мы взяли за основу натуральную, простую, 
минималистичную стилистику фотографий 
продукта. Фотографии интерьеров мы сделали 
в разной стилистике: от минимализма до ар-
деко. За счет таких фотографий, мы показали, 
что продукты подходят под любой интерьер и 
стиль жизни. При производстве контента мы 
учитывали дистрибуцию в разных каналах и 
наладили постоянное производство 
высококачественного контента.

Смотреть подробный кейс на сайте

https://postpost.ru/beyosa
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https://postpost.ru/product_photo
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https://postpost.ru/product_photo
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https://postpost.ru/product_photo
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https://postpost.ru/product_photo
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https://postpost.ru/product_photo
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Askona Ergomotion
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Mollis
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ЗАДАЧА
Mollis — это женская одежда российского 
производства. Еще два года назад бренд 
позиционировал себя в бюджетном 
сегменте. Однако Mollis улучшил качество 
тканей и производства, отчего одежда стала 
дороже.

Перед нами стояла задача сформировать 
четкое позиционирование бренда и создать 
его дополнительную ценность на 
эмоциональном уровне. А также грамотно 
объяснить постоянным клиентам, с чем 
связано повышение цены, и привлечь новую 
целевую аудиторию. 
В рамках данного проекта мы разработали 
новую бренд-стратегию и 
коммуникационный план и ежемесячно 
оказывали консультационную поддержку 
клиента по стратегии, маркетингу и 
креативу.  

КАНАЛЫ
Instagram, сайт, email, контекст, 
таргетированная реклама, CRM.

Смотреть подробный кейс на 
сайте

https://postpost.ru/mollis
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VK
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ЗАДАЧА
Клиент VK обратился в PostPost желанием выяснить, как 
привлекать на свою площадку малый и средний бизнес, а 
также узнать, как это делают их конкуренты. На основании 
этого VK планировали внедрить новые практики в контент-
стратегию Вконтакте для бизнеса.

РЕШЕНИЕ
Мы провели анализ восьми конкурентов: определили их 
позиционирование, целевую аудиторию, каналы и способы 
коммуникации, изучили их сайт, спецпроекты и коллаборации. 

После подготовительной работы мы предложили организовать 
и провести воркшоп. Совместно с клиентом мы смогли:

- Выявить сильные и слабые стороны в коммуникации бренда 
с аудиторией;

- Определить эффективные каналы, форматы, рубрики и 
темы для взаимодействия с аудиторией;

- Сформировать гипотезы для ВКонтакте по каналам 
дистрибуции контента и рекламы; 

- Провести анализ и сегментацию целевой аудитории 
ВКонтакте. 

ИТОГ
Определено стратегическое позиционирование и характер  
бренда в digital, а также составлен план будущих активностей.
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ГАЛС: Берёзки River Village



Задача проекта

«Берёзки River Village» – это готовый 
посёлок в европейском стиле, который 
сильно отличается от всей 
недвижимости в России (и даже на 
Рублёвке). 

Нашей целью было расширить целевую 
аудиторию и познакомить её с этим 
необычным посёлком.

Запуск проекта состоялся в мае 2021.  
На запуск ушло 4 недели. Проект 
продлился год.

Instagram Яндекс.Дзен

https://postpost.ru/hals-development

https://www.instagram.com/berezki_rf/
https://zen.yandex.ru/berezkirf




Решение

Мы углубились в изучение целевой 
аудитории, и тут, конечно, помогли 
карты эмпатии, составленные заранее. 
С их помощью мы проработали новый 
ключевой сегмент более широкой и 
платежеспособной аудитории.

Также мы проанализировали 
конкурентов и пришли к выводу, что в 
сфере коммуникации в премиальной и 
элитной недвижимости чаще всего 
транслируют метраж, локацию и его 
стоимость. 

Мы приняли решение строить 
коммуникацию через 3 героинь, 
которые будут транслировать 
премиальный образ жизни за городом. 
Как и в сериале «Большая маленькая 
ложь», наши героини разные, но они 
живут рядом и имеют один круг общения.

Примеры карт эмпатии

Собирательный образ ЦА на 
момент старта работ по версии 
отдела продаж

Собирательный образ российской 
премиальной и элитной 
недвижимости

Основной референс — девушки из 
сериала «Большая маленькая 
ложь»



Художница: свобода, увлечения и спорт



Мама: семейная жизнь и общение



Бизнесвумен: карьера и внимание к себе
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Посмотреть в Instagram 

https://www.instagram.com/p/CVK91j2qtxP/
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Также мы привлекали в качестве амбассадора реальную жительницу 
нашего посёлка, Ольгу. Мы брали у неё интервью для статей и видео-
материалов, а также проводили фотосессии.



Реализация

Мы выбрали лайфстайл формат, 
соответственно основой нашего контента 
в Instagram были сторис, план и тематику 
которых мы продумывали на несколько 
месяцев вперед.

Каждый сезон мы проводили фото- и 
видео-съёмки, которые раскрывали 
характеры, истории и лайфстайл 
героинь. Часть съёмок происходила в 
самом посёлке, часть — в студиях.

В Дзене мы придерживались более 
прагматичного подхода. Мы 
рассказывали об архитектуре, 
особенностях посёлка. Но в каждом 
тексте у нас обязательно фигурировали 
наши героини, которые делились 
собственным опытом.





Эффективность

Через наших героинь мы достигли 
большего охвата, увеличили 
вовлечённость, отстроились от 
конкурентов и транслировали УТП 
посёлка.

Делимся результатами:

8 828 157 уникального охвата (176% KPI)

Рекорд просмотров видео – 132 006

Самый высокий ER в категории 
загородной недвижимости по данным 
Popsters

Высокий процент запоминаемости 
рекламы (до 23%) за счет видео-
форматов

39 100 дочитываний на Дзене (326% KPI) 
при общем времени просмотра 1255 
часов 
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Самокат
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ЗАДАЧА
Разработать контент стратегию, креатив 
и запустить YouTube канал

КАНАЛЫ
Youtube видео. 

Посевы в сообществах и у блогеров в ВК, 
Telegram, Instagram, Youtube.

ИТОГИ
Охват: 3 000 000
Вовлечение: 25 000 просмотров роликов 
каждую неделю
Более 1000 новых подписчиков на 
канале за время выпуска пилотных 
эпизодов
Более 300 комментариев под видео 
еженедельно

Ссылка на Youtube канал

https://www.youtube.com/playlist?list=PLusNmLNkdDUyqCAbWTFJ7y9HKU-AshGF7
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Росмолодёжь Гранты



Смотреть подробный кейс на сайте

Что такое

«Росмолодёжь.Гранты»?

За этот проект мы получили награду

https://postpost.ru/rosmolodez-grants
https://tagline.ru/awards/winners/2022/
https://tagline.ru/awards/winners/2022/






Было Стало



Задача



Из мечты в проект











Результаты

В конце 2022 года с этим проектом мы 
получили Золото в «Комьюнити» и 
Серебро в «Госпроектах» Tagline.

https://tagline.ru/awards/winners/2022/
https://tagline.ru/awards/winners/2022/
https://tagline.ru/awards/winners/2022/
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Raiffeisen
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ЗАДАЧА
Из-за пандемии, которая настигла мир в 2020 году, у 
мобильных банкиров Райффайзен Банка пропала 
возможность устраивать очные презентации продуктов, 
как они делали это ранее. Решением этой проблемы 
стало проведение онлайн - презентации. Встал вопрос 
как сделать такие трансляции интересными и 
привлекать больше людей на оформление дебетовых 
карт, ведь за время пандемии количество заявок 
значительно уменьшилось. Для Райффайзен Банка 
было важно удерживать внимание посетителей 
вебинара, подстегивать их на проактивность, и тем 
самым увеличить количество заявок на оформление. 
Для того, чтобы помочь решить эти проблемы, нам 
необходимо было придумать, как создать 
увлекательные и интерактивные вебинары.

Перед нами требовалось разработать креативную 
презентацию для тестовых вебинаров, которую 
Райффайзен Банк будет презентовать перед клиентами 
и продавать услуги зарплатных карт.

Мы любим подходить к задачам нетривиально, и именно 
поэтому нашу концепцию мы презентовали в качестве 
своего небольшого вебинара в записи. Мы наглядно 
показали, как будет работать вебинар Банка, какие 
инструменты мы будем применять и из чего будет 
состоять презентация. 
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ПОДГОТОВКА  И  РЕАЛИЗАЦИЯ
Изначально мы сделали презентации для двух 
видов зарплатных карт, которые подходили под 
разные целевые аудитории. Они представляли из 
себя конструктор: мобильный банкир мог добавлять 
и убирать необходимые услуги со слайдов. 

Для того чтобы зритель не уставал от рассказа и 
лучше усваивал полученную информацию, мы 
предложили создать серию видеороликов между 
слайдами, которые будут закреплять информацию 
из вебинара. Мы расписали сценарии видеороликов, 
подготовили закадровый голос и анимированную 
раскадровку. Проработали презентацию с подбором 
актера, стиля, аксессуаров и локаций. После всех 
подготовительных работ мы провели полноценный 
съемочный день, за который успели отснять все, что 
планировали.
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УТКА  И  ИГРА
Интересной фишкой нашей презентации стала идея чата с 
«уткой», которая должна была подстегнуть людей не стесняться и 
быть активными. Специальный человек присутствовал на 
вебинаре и в нужный момент он задавал вопросы, или 
высказывал недоверие. Тем самым чат становился живым, и 
другие участники уже не стеснялись участвовать в обсуждениях.

Для того чтобы у зрителей была мотивация оставаться 
внимательными на протяжении всего вебинара, нами была 
придумана игра «Посчитай эмоджи». На разных слайдах 
презентации мы разместили эмоджи «кредитная карта» и в 
начале вебинара попросили участников посчитать их количество. 
В конце мы подвели итоги и определили победивших. В качестве 
приза был разыгран денежный бонус в размере 1 500 рублей на 
карту банка.

Так как основной проблемой клиента, было снижение количество 
заявок на оформление дебетовых карт, мы предложили с самого 
начала вебинара устроить розыгрыш среди тех, кто оформит 
карту во время проведения презентации. Об этом мы объявили в 
самом начале вебинара и сделали дополнительное напоминание 
за 10 минут до конца проведения розыгрыша.

Когда мы завершили все работы по подготовке материалов, мы 
помогли Райффайзен Банку презентовать работу перед 
мобильными банкирами. Мы распределили роли на вебинаре, 
назначили день и презентовали его на 100 человек!

Кроме презентации мы 
разработали промо с тизером, 
механику напоминания и Follow 
up, приятный бонус в виде чек-
листа, а также бриф для 
создания лендинга с 
информированием о вебинаре.
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https://postpost.ru/product_photo
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https://postpost.ru/product_photo
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Positive Technologies



Positive Technologies
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LAZURIT



LAZURIT
Спецпроект «Назовите вещи своими именами» — 
пример эффективного партнерства мебельного 
бренда Lazurit и Aviasales. 2022 год для россиян 
был невероятно сложным в эмоциональном 
плане. В рамках стратегии Lazurit: Мебель, 
которая заботится о каждом, мы решили сделать 
коллаборацию с aviasales и заботливо развлечь 
пользователей милой коммуникацией с нашим 
котом Пуфиком. Участники игры выбирали ответы 
на предложенные вопросы и тем самым давали 
новые названия российских городов и деревень 
разным моделям нашей мебели. Эту аналогию мы 
позаимствовали у ушедшего из России шведского 
бренда.


По итогам голосования были переименованы 
несколько позиций в интернет-магазине бренда. 
Так, например, "Прикроватная тумбочка ЗЮЗЯ" и 
"Кровать БАЛДЕЙКА" и по настоящий момент 
входят в ТОП по просмотрам.



LAZURIT



LAZURIT



LAZURIT
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LEROY MERIN



LEROY MERIN



LEROY MERIN
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Давайте  обсудим?

Петр  Губанов
+7 926 828 3337
petr@postpost.ru

postpost.ru 

mailto:petr@postpost.ru
http://postpost.ru

