
В работе с ВКонтакте проблема редко заключается в нехватке цифр. Скорее наоборот: цифр слишком
много, а ясности мало. В отчете растут охваты, в кабинете прыгает цена клика, в сообществе вроде бы идет
активность, но продажи не сдвигаются. Или другая ситуация, не менее частая: пост получает скромный
охват, зато приносит десятки заявок, и команда не понимает, считать его удачным или слабым.

Профессиональный SMM начинается в тот момент, когда специалист перестает смотреть на метрики по
отдельности. Лайки, подписки, переходы, досмотры, сохранения, ответы в сообщениях, CTR, частота, CPM,
CR, стоимость лида, доля органики, вовлеченность по охвату, темп прироста базы, глубина просмотра
контента, возврат аудитории, все это имеет смысл только в системе. Одна и та же цифра может означать
успех или проблему в зависимости от модели бизнеса, типа контента и этапа воронки.

Если коротко, то продвинутая аналитика ВКонтакте: названы ключевые метрики для профессионального
SMM, но важнее не сам перечень, а логика работы с ними. Не существует универсального набора
показателей, который одинаково полезен локальной кофейне, онлайн-школе, застройщику и B2B-сервису.
Есть принципы: что измерять, с чем сравнивать, как не спутать симптом с причиной и как переводить
цифры в конкретные управленческие действия.

Где аналитика в SMM ломается чаще всего
Первая ошибка, которую я вижу в проектах чаще других, это фокус на тщеславных метриках. Подписчики
растут, реакции идут, охват красивый, отчет выглядит убедительно. Но когда разбираешь путь
пользователя, оказывается, что аудитория пришла на розыгрыш, прочитала один развлекательный пост и
исчезла. Бизнес в этой истории финансирует декоративную активность.

Вторая ошибка, более тонкая, это оценка контента без привязки к задаче. У продающего поста и
репутационного поста разные критерии успеха. У сторис, клипа, статьи, прямого эфира и рекламного
объявления тоже разные модели потребления. Если требовать от каждого формата одинаковой
вовлеченности или одинакового CTR, выводы будут ложными.

Третья ошибка связана с периодом анализа. Многие смотрят на показатели за три дня или за неделю и
спешат менять курс. Во ВКонтакте это особенно опасно в нишах с длинным циклом принятия решения. Для
сложных продуктов пользователь может несколько раз соприкоснуться с контентом, зайти в сообщество,
отложить решение, вернуться через рекламу ретаргетинга и только потом написать в сообщения. В такой
связке один пост сам по себе ничего не продает, но влияет на доверие и дожимает спрос.

Поэтому сильная аналитика строится не вокруг отдельного поста, а вокруг последовательности касаний и
здравой нормализации данных.

Какие метрики действительно имеют управленческую ценность
Если отбросить все второстепенное, во ВКонтакте есть несколько групп метрик, которые позволяют видеть
картину целиком: внимание, интерес, действие, удержание и экономика. Это не теоретическая схема ради
схемы. Она помогает быстро понять, на каком этапе контент и продвижение теряют эффективность.

Вот набор, с которого разумно начинать почти в любом проекте:

1. Охват и показы, чтобы понять, сколько людей вообще увидели контент и как работает дистрибуция.

2. Вовлеченность по охвату, а не только в абсолюте, чтобы отличать реально сильные публикации от
постов с разогнанным охватом.



3. Клики, CTR и переходы в целевые точки, чтобы измерять интерес, а не только эмоциональную
реакцию.

4. Конверсии в заявки, сообщения, подписки на рассылку, покупки или иные бизнес-действия.

5. Стоимость результата и окупаемость по связке контент + реклама, чтобы SMM не существовал
отдельно от экономики.

Этого уже достаточно, чтобы отсеять большую часть самообмана. Но внутри каждой группы есть нюансы,
без которых отчет часто выглядит умным, а пользы от него мало.

Охват не равен интересу, но без него нет масштаба
Охват во ВКонтакте по-прежнему недооценивают одни и переоценивают другие. Недооценка встречается
у команд, которые смотрят только на заявки. Они не замечают, что верх воронки просел, а значит, через
несколько недель просядет и низ. Переоценка характерна для проектов, где охват стал самоцелью. Там
радуются любому росту, даже если охват принесли нецелевые пользователи или форматы, не связанные с
основной задачей бренда.

Что стоит анализировать на практике? Не просто общий охват сообщества, а структуру охвата. Насколько
много дает органика, какой вклад у рекламы, какова доля повторных контактов, какие форматы
расширяют аудиторию, а какие работают только на текущих подписчиков. В одном образовательном
проекте мы увидели, что клипы дают в четыре-пять раз больше нового охвата, чем обычные посты. На
первый взгляд это был успех. Но переходов в рассылку и сообщений почти не было. Когда разложили
цифры по сценариям потребления, выяснилось, что клипы решают задачу узнаваемости, а карусели и
длинные посты лучше переводят в интерес. После этого команда перестала спорить, какой формат
“лучше”, и стала использовать каждый по его роли.

Здесь важно сравнивать не только абсолютные значения, но и динамику относительно базы. Для
сообщества в 20 тысяч подписчиков охват в 15 тысяч за публикацию может быть отличным результатом.
Для медиа-сообщества на 500 тысяч это уже тревожный сигнал. Норма всегда контекстна.

Вовлеченность имеет смысл только в связке с типом контента
Лайки и комментарии давно перестали быть надежным самостоятельным индикатором качества. Они
полезны, но только если понимать, что именно вызвало реакцию. Развлекательный мем может собрать
массу откликов и ничего не сделать для продаж. Экспертный разбор, напротив, соберет скромную
публичную активность, зато приведет теплые входящие в сообщения.

Поэтому профессиональнее считать не “много или мало лайков”, а смотреть на несколько вещей сразу. Во-
первых, вовлеченность по охвату. смотреть здесь Во-вторых, структуру реакций. Сохранения, переходы по
ссылке, раскрытия текста, досмотры видео часто дают больше смысла, чем общий объем лайков. В-
третьих, сопоставление с задачей публикации.

У контента для прогрева аудитории обычно одна логика оценки. Если человек дочитал, сохранил,
вернулся, это уже хороший сигнал. У продающего поста важнее переходы и заявки. У репутационного
кейса стоит смотреть на качественные комментарии, переходы в обсуждения, рост числа обращений с
упоминанием публикации. Я не раз видел посты, которые в открытой статистике выглядели “средне”, но
менеджеры потом неделями обрабатывали входящие с фразой “увидел ваш разбор”.

Есть и обратная сторона. Иногда высокая вовлеченность маскирует репутационный риск. Например,
спорный пост вызывает всплеск комментариев и репостов, цифры летят вверх, команда радуется
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активности. Но если тональность отрицательная или обсуждение уводит бренд в токсичную повестку, это
плохой результат. Во ВКонтакте такие ситуации встречаются регулярно, особенно в городских
сообществах, образовании и медицине.

Клики и CTR показывают силу упаковки, но не всей воронки
CTR полезен тем, что быстро показывает, насколько сообщение попало в запрос и насколько хорошо
сработали креатив, заголовок, визуал, кнопка, первый экран поста. Это очень чувствительная метрика.
Иногда достаточно заменить обложку, и CTR вырастает на десятки процентов без всяких изменений в
бюджете.

Но у CTR есть ограничение: он отражает желание кликнуть, а не ценность перехода. В рекламных
кампаниях на лидогенерацию я не раз сталкивался с ситуацией, когда самые “кликабельные” объявления
приводили худший трафик. Люди переходили из любопытства, не находили ожидаемого предложения и
уходили. При этом более спокойный, менее яркий креатив собирал меньше кликов, зато давал лучшее
качество лида и ниже стоимость продажи.

Во ВКонтакте особенно важно смотреть не только CTR объявления, но и конверсию следующего шага. Если
в связке пост или объявление ведет в сообщения сообщества, нужно анализировать, сколько начатых
диалогов превращаются в содержательные обращения. Если ведете на сайт, имеет значение глубина
визита, отказ, промежуточные микроконверсии, заполнение формы. Если трафик идет в подписку на
рассылку, надо отслеживать не только факт подписки, но и открываемость следующих касаний, и переход
к заявке.

Хорошее правило простое: высокий CTR радует только тогда, когда не рушится качество трафика.

Конверсии во ВКонтакте нельзя считать “в лоб”
Метрика конверсии кажется самой понятной: увидел, кликнул, оставил заявку. На практике все сложнее.
Внутри ВКонтакте пользователь часто проходит не линейный, а рваный путь. Он увидел рекламу в ленте,
не перешел, потом наткнулся на клип, затем зашел в сообщество, почитал отзывы, через два дня написал в
сообщения. Какому касанию приписать конверсию? Если ответить “только последнему”, вы почти
наверняка недооцените контент верхнего и среднего этапа воронки.

Из-за этого у команд возникает конфликт между SMM и performance-подходом. Одни говорят, что контент
работает на доверие и не должен оцениваться только по последнему клику. Другие требуют конкретной
атрибуции. Истина обычно посередине. Нужна хотя бы базовая модель распределения влияния: отдельно
учитывать прямые конверсии из постов и рекламы, отдельно ассистирующую роль контента, который
участвовал в цепочке.

Если такой аналитики пока нет, начните с простого рабочего компромисса. Фиксируйте источник первого
касания, источник последнего перехода и качественную пометку менеджера по продажам о том, какой
контент пользователь упоминал. Это не идеальная система, но даже она дает материал для решения, какие
рубрики реально прогревают, а какие только заполняют контент-план.

Удержание и возврат аудитории, самая недооцененная зона
В большинстве SMM-отчетов почти нет внимания к удержанию. Между тем именно оно отличает живое
сообщество от витрины, в которую приходится бесконечно докупать трафик. Возврат пользователей,



повторные просмотры, доля активной базы, реакция старых подписчиков на новые форматы, все это
помогает понять, строите ли вы актив вокруг бренда или просто арендуете внимание на короткий срок.

Хороший признак для сообщества, работающего не только на разовые продажи, это наличие
повторяемого спроса на контент. Люди читают рубрики, ждут разборы, смотрят серии материалов,
возвращаются в сообщения, открывают рассылки. Плохой признак, когда каждое касание приходится
продавать заново, а органическая реакция старых подписчиков постоянно снижается.

В одном проекте из сферы красоты ситуация выглядела так: рекламные кампании на запись работали
стабильно, но органика сообщества год от года слабела. После детального разбора оказалось, что контент
почти полностью превратился в витрину акций. Полезных форматов не было, клиентские истории
публиковались сухо, а экспертиза мастеров не показывалась. Запустили серию коротких объясняющих
постов, ответы на частые вопросы, видео с разбором ошибок домашнего ухода, и через несколько
месяцев сообщество стало получать заметно больше повторных касаний и прямых обращений без
рекламного триггера. Продажи не взлетели в один день, зато зависимость от постоянного закупа охвата
снизилась.

Экономика SMM, место, где заканчиваются красивые презентации
Сильный SMM не обязан продавать в последнем клике все и сразу. Но он обязан быть экономически
понятным. Если контент-производство, продвижение, работа дизайна, копирайтинг, модерация и закуп
трафика обходятся бизнесу в значимую сумму, команда должна хотя бы на уровне диапазонов понимать,
сколько стоит нужное действие и как это меняется во времени.

Здесь полезно считать не только CPL или CPA в узком смысле, но и стоимость качественного касания. Для
одних проектов это будет цена содержательного диалога в сообщениях. Для других, стоимость
подписчика, который открыл две и более рассылки. Для третьих, цена просмотра экспертного видео до
ключевого момента, если продукт сложный и решение принимается не сразу.

Проблема в том, что многие компании считают расходы на рекламу, но игнорируют стоимость контента.
Получается иллюзия дешевого лида. На бумаге все красиво, пока не добавишь работу редактора, съемку,
монтаж, дизайн и время команды. В профессиональном подходе нужно хотя бы раз в квартал собирать
полную юнит-экономику контентного направления. Иногда после такого расчета становится ясно, что
дорогой на вид формат на самом деле окупается лучше, потому что дольше живет, сильнее прогревает и
снижает стоимость повторных продаж.

Как связать метрики с задачами бизнеса
Самая полезная привычка, которую можно внедрить в команде, это сначала формулировать задачу, а уже
потом выбирать показатели. Если цель квартала, например, увеличить долю входящих обращений из
ВКонтакте, то на первом плане будут не общий охват и число лайков, а объем целевых диалогов, их
стоимость, скорость ответа, качество обработки, конверсия в следующий этап. Если цель в укреплении
экспертного позиционирования, важнее смотреть на дочитывания, сохранения, качественные
комментарии, упоминания публикаций в продажах и рост прямых заходов в сообщество.

На практике это можно свести к короткой проверке перед запуском любой активности:

1. Какое конкретное действие пользователя должно произойти после контакта с контентом.

2. Какая метрика лучше всего фиксирует это действие.

3. Какая промежуточная метрика подскажет, где именно возник сбой, если результат не достигнут.



4. С чем будет идти сравнение, с прошлым периодом, медианой рубрики, аналогичным форматом,
рекламной группой.

5. Какое решение команда примет, если показатель окажется ниже или выше ориентира.

Эта простая дисциплина снимает половину бессмысленных споров на планерках. Внезапно становится
ясно, что один пост не “плохой”, а просто решал не ту задачу, которую ему сейчас пытаются приписать.

Что анализировать по форматам, а не в среднем по больнице
Средние показатели по сообществу удобны для слайда, но плохо подходят для управления. Клипы живут
по своим законам. Лента по своим. Истории по своим. Статьи, трансляции, карточки товаров, рассылки и
сообщения тоже требуют отдельной логики.

Для видео важны удержание, досмотры до ключевых точек, повторные просмотры, переходы после
просмотра. Для экспертного текста, раскрытия, дочитывания, сохранения, переходы в смежные материалы.
Для сторис, скорость реакции, клики по стикерам, провалы между кадрами, ответы в директ. Для
рекламного объявления, CTR, цена клика, частота, конверсия посадочной точки. Для диалогов в
сообщениях, время ответа, доля неотвеченных обращений, конверсия в квалифицированный лид.

Когда команда сваливает все форматы в один усредненный отчет, она теряет способность видеть
реальные точки роста. У меня был кейс, где общая вовлеченность сообщества падала третий месяц
подряд, и это считали следствием “усталости аудитории”. После разреза по форматам оказалось, что
просели только короткие развлекательные посты, а экспертные материалы, наоборот, стабильно росли по
сохранениям и переходам. Проблемы с контентом не было. Была проблема с интерпретацией.

Сегментация аудитории меняет выводы радикально
Еще одна вещь, без которой продвинутая аналитика ВКонтакте остается поверхностной, это сегментация.
Новые подписчики и давняя база ведут себя по-разному. Теплая аудитория ретаргетинга и холодная
аудитория интересов реагируют по-разному. Жители мегаполисов и небольших городов часто по-разному
проходят путь до заявки. Даже время ответа в сообщениях может по-разному влиять на конверсию в
зависимости от типа сегмента.

В B2B-проектах особенно полезно разделять аудиторию по степени осведомленности. Для тех, кто еще не
понимает проблему, лучше работают объясняющие материалы и кейсы. Для тех, кто уже выбирает



подрядчика, важнее отзывы, детали процесса, демонстрация компетенции, работа с возражениями. Если
смотреть на все сегменты общим итогом, можно ошибочно решить, что контент “не заходит”, хотя на
самом деле он просто не соответствует стадии спроса конкретной группы.

Как улучшать результат, а не просто смотреть на цифры
Любая метрика ценна только в том случае, если из нее следует действие. Охват просел, что вы меняете:
частоту публикаций, темы, формат, время выхода, схему посева, бюджет продвижения? CTR низкий, что
тестируете: оффер, визуал, длину заголовка, первый экран, сегмент аудитории? Много переходов, но мало
диалогов, что проверяете: посадочную механику, ясность оффера, скорость ответа, скрипт первой реплики
менеджера?

Лучшие результаты в SMM я видел не там, где были самые сложные дашборды, а там, где была культура
проверяемых гипотез. Команда замечает отклонение, формулирует предположение, запускает тест на
достаточном объеме данных, фиксирует результат и либо масштабирует, либо закрывает гипотезу. Без этой
дисциплины аналитика превращается в красивое описание уже случившегося.

Есть еще одна практическая тонкость. Улучшать все одновременно почти бессмысленно. Если воронка
проваливается на уровне ответа в сообщениях, бессмысленно бесконечно шлифовать контент. Если
проблема в слабом первом касании, не спасет лучший скрипт продаж. Поэтому работа с метриками
должна подсказывать, где узкое место сейчас самое дорогое для бизнеса.

Каким должен быть рабочий отчет для руководителя и для
команды
Отчет, который реально помогает, редко бывает объемным. Для руководителя достаточно увидеть
динамику ключевых метрик по этапам воронки, объяснение главных отклонений и перечень решений на
следующий период. Для команды нужен второй слой: разрез по форматам, сегментам, рекламным связкам
и гипотезам.

Худший вариант, который я регулярно встречаю, это отчет из десятков показателей без приоритетов. Там
есть все, кроме ответа на вопрос, что делать дальше. Хороший отчет умеет удерживать фокус. Он
показывает, где растет цена результата, где контент теряет внимание, где сегмент выгорает по частоте, где
органика поддерживает рекламу, а где не поддерживает.

Если бы мне нужно было описать зрелый подход одной фразой, я бы сказал так: профессиональный SMM
во ВКонтакте измеряет не активность ради активности, а движение аудитории к полезному для бизнеса
действию. Все остальное вторично. Именно поэтому ключевые метрики важны не как набор модных
терминов, а как инструмент принятия решений. Когда команда это понимает, отчеты перестают быть
ритуалом, а цифры начинают работать на результат.


