
1. Посещаемость 

 

  

Вывод: большая часть посетителей сайта приходят напрямую из поисковых сетей и вводя 

адрес zimazdes. Социальные сети при этом идут наравне с сайтами (kudago, sadovaya62, 

сайты СМИ.  



 

 

 



  

 

Вывод: Наибольший приток посетителей из сайтов нам обеспечил kudago, в рамках 

информационного партнерства с этой платформой, она приводит к нам лучший трафик из 

внешних источников (больше, чем с ВК или Instagram).  



 

 

 

Вывод: Большая часть людей заходит на сайт в первой половине дня выходные, вероятно 

планируя либо день-в-день на вечер, либо на следующий день. Отправляя посты во время 

наибольшей активности на сайте и настраивая таргет на первую половину дня, можно 

увеличить процент возвратов на сайт тех, кто не купил билет, и увеличить в целом 

переходы на тех, кто планирует свой вечерний отдых. 

 

Вывод: (используется при таргете) большая часть наших гостей пользуются iPhone, но 

при этом пользователи Android и windows больше времени проводят на сайте, 

внимательнее его изучают и реже отказываются от покупки. 



2. Конверсия 

 
На графике отражены посетители, которые нажали кнопку «Купить билет» 

 

Переходы со смартфона 

Переходы с ПК 

 

 



Вывод: аналогично посещения, покупали билеты чаще всего в выходные. При этом 

интересно отметить, что наибольшая конверсия у пользователей MacOs и Windows, что 

говорит о том, что заходя с ПК люди более настроены на покупку билетов. 

 

Переход из поисковых систем

 

 

Переходы с сайтов 

 

Переходы из социальных сетей 

 



Вывод: средний показатель конверсии достаточно высокий (близкий к 40%), при этом для 

социальных сетей он незначительно ниже, чем для прямых переходов. Нужно сохранять 

данный показатель конверсии, при этом увеличивая охваты и целевые заходы, повышать 

конверсию труднее, чем повышать осведомленность людей о комплексе. 

 

 

Вывод: данная тепловая карта показывает, что большая часть аудитории не 

задерживается надолго на сайте и сразу переходит к покупке билета, а значит скорее всего 

не знакома с правилами и поэтому нужно дополнительно прояснять все условия. 

 

Вывод: в отличие от переходов, наибольшая конверсия наблюдается ближе к 3-4 часам 

дня, возможно следует дополнительно подталкивать людей к покупке в менее популярные 

часы (Вечером и утром) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3. Аудитория 

 

 

 

 



 

Вывод: Большая часть аудитории – женщины 25-44 лет, вероятно с детьми. Возможно 

следует также подогревать другие аудитории, например молодежь 18-24 лет, через 

студенческие сообщества и инфлюенсеров, что как раз актуально к дню студента или 14 

февраля (пр: идеальное свидание или идеальное место для времени с друзьями), к тому же 

данная аудитория обладает достаточно высокой конверсией, что говорит о её большом 

потенциале.  

 

 


