
Когда в команде говорят, что сообщество ВКонтакте "растет", почти всегда выясняется, что речь идет о
чем-то одном: прибавились подписчики, один пост собрал много лайков, охват в хорошем месяце
оказался выше среднего. На уровне отчета для галочки этого хватает. На уровне бизнеса, где SMM должен
объяснять вложения, поддерживать продажи и влиять на узнаваемость, таких наблюдений недостаточно.

Проблема не в том, что базовые метрики бесполезны. Они нужны, но только как верхний слой картины.
Профессиональная аналитика начинается там, где специалист перестает смотреть на отдельные цифры и
начинает разбирать связи: какие форматы реально приводят целевую аудиторию, какие публикации
удерживают внимание, где начинается провал в воронке, почему один и тот же охват дает разный
коммерческий эффект. Именно в этот момент обычная статистика сообщества превращается в рабочий
инструмент управления контентом, бюджетом и результатом.

Во ВКонтакте особенно заметна разница между "собрать показатели" и "прочитать показатели".
Платформа дает много данных, но их легко интерпретировать слишком прямолинейно. Высокий охват
может скрывать слабую вовлеченность. Хорошая вовлеченность может быть сформирована нецелевой
аудиторией. Дешевая подписка из рекламы может обернуться низким удержанием, а дорогой лид из
контентной воронки - оказаться самым выгодным в долгом цикле сделки. Продвинутая аналитика
ВКонтакте: названы ключевые метрики для профессионального SMM не ради усложнения отчетности, а
ради versia.ru того, чтобы видеть эти различия вовремя.

Где заканчиваются базовые показатели
На старте почти все смотрят на стандартный набор: охват, показы, лайки, комментарии, репосты, подписки,
отписки. Это нормально. Так проще понять, живо ли сообщество и есть ли реакция на публикации. Но
базовый набор быстро упирается в потолок.

Например, пост может набрать 40 тысяч охвата и 800 лайков. По формальным признакам все отлично. Но
если открыть глубже статистику переходов, окажется, что в ссылку кликнули 110 человек, в обсуждение
перешли 12, в сообщения сообщества написал один. Для бренда медиаформата это еще может быть
приемлемо. Для бизнеса, который публиковал кейс с конкретным оффером, это тревожный сигнал:
внимание было, намерения не возникло.

Бывает и обратная история. Узкоспециализированный пост для B2B-аудитории собирает всего 4,5 тысячи
охвата, зато дает 90 переходов на сайт, 14 обращений в личные сообщения и три квалифицированных
лида. Если в отчете оставить только охват и вовлеченность, команда рискует признать публикацию
"слабой" и отказаться от работающего формата.

На практике самый опасный соблазн - считать успешным то, что выглядит эффектно в интерфейсе.
Профессиональный SMM опирается не на эффектность, а на причинно-следственные связи.

Почему одного ER уже недостаточно
Метрика вовлеченности, ER, долгое время была универсальным ответом почти на любой вопрос. Ее
удобно считать, удобно показывать клиенту, она быстро дает ощущение порядка. Но в реальной работе ER
слишком часто используют как итоговую оценку контента, хотя это лишь один из углов обзора.

Во ВКонтакте особенно важно понимать, от чего именно считается вовлеченность. ER по подписчикам и
ER по охвату могут дать принципиально разную картину. У сообщества на 200 тысяч подписчиков
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публикация с 3 тысячами реакций выглядит сильно по абсолюту, но умеренно по отношению к базе. У
маленького экспертного проекта 150 реакций на охвате 2 тысячи могут означать гораздо более плотный
контакт с аудиторией.

Кроме того, вовлеченность внутри платформы не всегда равна качеству касания. Комментарии могут быть
спровоцированы спорной темой, но не приближать пользователя к покупке. Репосты могут идти в
развлекательный контекст и не приносить новой целевой аудитории. Даже сохранения, если формат это
позволяет отслеживать косвенно через поведение на повторных публикациях, не гарантируют
коммерческой пользы, если человек просто откладывает материал "на потом" и больше не возвращается.

Когда SMM-специалист работает на зрелом уровне, он перестает задавать вопрос "какой у нас ER?" и
начинает задавать другой: "вовлеченность какого типа мы получили, от какой аудитории и с каким
продолжением?"

Метрики, которые действительно помогают управлять SMM
Если говорить о профессиональном подходе, полезно не расширять отчет до бесконечности, а собрать
ядро метрик, каждая из которых отвечает на конкретный управленческий вопрос. Иначе отчет
разрастается, а решения по-прежнему принимаются на интуиции.

Вот набор, который в практике чаще всего дает реальную опору:

1. Охват по типам источников: органика, рекомендации, реклама, репосты.

2. Вовлеченность по охвату, а не только по базе подписчиков.

3. CTR контентных и рекламных единиц, отдельно по форматам.

4. Конверсия в целевое действие: сообщение, заявка, переход на сайт, подписка, покупка.

5. Удержание аудитории: возвратные взаимодействия, отписки после кампаний, доля "пустых" подписок.

Каждая из этих метрик важна не сама по себе, а в связке с другими. Охват из рекомендаций может быть
очень полезным, если за ним идет подписка и последующие касания. Но тот же охват становится
косметическим показателем, если аудитория приходит случайно, не читает следующие публикации и
быстро исчезает.

CTR без анализа качества трафика тоже опасен. Несколько лет назад в одном проекте для
образовательного бренда мы тестировали два типа креативов. Первый давал высокий CTR за счет
сильного заголовка и триггерной подачи. Второй был спокойнее и собирал меньше кликов. На уровне
рекламного кабинета победителем выглядел первый. На уровне CRM все переворачивалось: второй
креатив приводил вдвое меньше трафика, но почти в три раза больше качественных заявок. Если бы
оценка шла только по кликам, бюджет ушел бы в более слабую связку.

Охват нужно разбирать, а не просто фиксировать
Сам по себе охват отвечает лишь на вопрос, сколько людей увидели контент. Для продвинутой аналитики
этого мало. Важно понять, как именно этот охват сформировался и что он говорит о положении
сообщества.

Органический охват среди подписчиков показывает, насколько контент востребован собственной базой.
Если он системно снижается, проблема может быть в частоте публикаций, падении актуальности тем,
однообразии форматов или общей усталости аудитории. Иногда причина банальнее: сообщество долго



привлекало людей за счет розыгрышей, широкой рекламы или слишком дешевого таргета, а потом
удивляется, почему подписчики не читают полезные посты.

Охват из рекомендаций и виральных механик требует отдельного отношения. Его приятно видеть, но не
стоит автоматически приписывать к устойчивому росту. Такой трафик часто волнообразен. Один сильный
пост может дать всплеск, который уже через неделю не повторится. Поэтому я обычно смотрю не только
на пик, но и на хвост эффекта: сколько новых людей вернулось ко второму и третьему касанию, сколько
подписалось, как изменилась глубина взаимодействия с сообществом.

Есть еще один тонкий момент. У брендов с широким ассортиментом высокий охват может маскировать
размытость коммуникации. Сообщество как будто интересно всем понемногу, но не становится точкой
притяжения для конкретного сегмента. Это видно, когда крупные просмотры сочетаются с низкой
конверсией в переходы и обращения. В таких случаях аналитика подсказывает не "делать еще больше
такого же", а наоборот, сужать темы, сегментировать контент и иногда жертвовать частью верхнего охвата
ради более точного попадания.

Глубина вовлеченности важнее громкости реакции
Лайк и развернутый комментарий нельзя ставить в один ряд, если задача бизнеса связана с доверием,
экспертизой или продажей сложного продукта. Во ВКонтакте это особенно заметно в нишах с длинным
циклом принятия решения: недвижимость, образование, медицина, B2B-услуги, дорогой ритейл.

Когда я разбираю вовлеченность для таких проектов, меня интересует не столько валовая сумма реакций,
сколько структура реакции. Есть ли предметные комментарии. Возникают ли уточняющие вопросы. Идут
ли переходы в сообщения сообщества. Возвращаются ли одни и те же пользователи к публикациям серии.
Отмечают ли люди коллег или друзей в контексте потребности, а не шутки.

Иногда полезно условно разделить реакции на легкие и тяжелые. Легкие - лайк, быстрый просмотр,
короткий смайл в комментариях. Тяжелые - содержательный комментарий, переход в личные сообщения,
изучение карточки товара, клик по ссылке, сохранение полезной инструкции в своих сценариях
использования. Тяжелые действия редки, но именно они чаще всего коррелируют с деловым результатом.

Здесь важно не впасть в другую крайность и не обесценить охватный и эмоциональный контент. Он нужен.
Просто его нельзя оценивать теми же критериями, что и продающий или экспертный. Если
развлекательный пост усиливает узнаваемость и повышает средний охват следующей полезной серии, это
тоже вклад. Но тогда и аналитика должна это фиксировать как вклад в прогрев и верх воронки, а не как
прямую конверсию.

Контент нужно оценивать по сценариям потребления
Одна из самых практичных привычек в продвинутой аналитике - перестать сравнивать все публикации
между собой "в лоб". Короткий клиповый формат, экспертная карусель, новостной пост, длинный кейс и
розничный оффер живут в разных сценариях потребления. Если мерить их одной линейкой, команда
начнет оптимизировать контент под самые поверхностные реакции.

Для коротких охватных форматов я чаще всего смотрю на относительную стоимость внимания: какой
объем органики они притягивают, растят ли узнаваемость, улучшают ли входящие метрики следующих
публикаций. Для экспертных материалов важнее дочитывание, содержательные комментарии, переходы
по ссылкам, сохранение интереса в серии. Для коммерческих публикаций на первом плане CTR, переходы
в товарные карточки, сообщения, заявки и фактическая конверсия.



Это особенно заметно в проектах, где есть несколько аудиторных сегментов. Например, у локальной
клиники аудитория может включать молодых родителей, пациентов старшего возраста и тех, кто ищет
разовые услуги. Если публиковать все подряд и потом выводить средний ER, получится цифра без смысла.
Если же разбить контент на сценарии и сегменты, сразу видно, что, к примеру, материалы о профилактике
приводят теплую вовлеченность и сохраняют лояльность, а акции на диагностику лучше работают в
коротком цикле и дают понятный всплеск обращений.

Конверсия начинается не на сайте, а внутри сообщества
Одна из типичных ошибок в аналитике ВКонтакте - считать, что настоящие бизнес-метрики начинаются
только после клика на сайт. Для многих ниш это уже устаревший взгляд. Внутри платформы человек часто
принимает не менее значимые микро-решения: подписаться, написать в сообщения, открыть товары,
перейти в обсуждения, посмотреть отзывы, отреагировать на рассылку, сохранить ссылку на сообщество.

Если не отслеживать эти этапы, воронка выглядит обрезанной. Пост собрал охват, реклама дала клики, сайт
почему-то не конвертит. Но если копнуть, окажется, что часть пользователей вообще не хочет уходить из
ВКонтакте на первом касании. Они предпочитают спросить цену в сообщениях, уточнить наличие,
посмотреть, как бренд отвечает, и только потом перейти к следующему действию.

Поэтому профессиональный SMM почти всегда требует карты промежуточных конверсий. Не огромной, а
рабочей. Достаточно понимать, где именно аудитория проявляет намерение и где это намерение
обрывается. Для малого бизнеса сообщений в сообщество иногда важнее, чем трафик на сайт. Для медиа
или инфопроекта наоборот, ключевым может быть переход в длинный материал. Для e-commerce
критичнее переход в товар и добавление в корзину, если связка корректно размечена.

Хорошая новость в том, что даже без идеальной сквозной аналитики можно увидеть много полезного.
Если после серии экспертных постов растет доля обращений в сообщения и увеличивается качество
вопросов, это уже сигнал. Если после агрессивной рекламной кампании подписчики приходят, но не
взаимодействуют и быстро отписываются, это тоже недвусмысленный сигнал, даже без сложных BI-систем.

Реклама и контент нельзя анализировать порознь
Во ВКонтакте до сих пор встречается разрыв между органическим SMM и платным трафиком. Один
человек или агентство ведет контент, другой запускает рекламу, а потом каждый отчитывается в своей
логике. В результате команда не видит, как одно влияет на другое.

На практике сильный рекламный пост может провалиться, если пользователь попадает в пустое или
неубедительное сообщество. И наоборот, качественный контент может недобирать результат, если
рекламный креатив приводит слишком холодную аудиторию. Продвинутая аналитика как раз и нужна для
того, чтобы сшить эти этапы.

Я бы смотрел минимум на три связки. Первая - соответствие обещания в рекламе и поведения
пользователя внутри сообщества. Вторая - качество новых подписчиков по итогам кампании: остаются ли
они, вовлекаются ли, переходят ли к целевым действиям. Третья - влияние рекламных волн на
органические показатели. Иногда реклама поднимает не только прямые конверсии, но и весь уровень
заметности сообщества. Иногда, наоборот, приводит шумную, но нецелевую аудиторию, после чего
органическая вовлеченность проседает.

Особенно полезно отслеживать отложенный эффект. В некоторых нишах реклама "на контент" не дает
мгновенной заявки, но повышает вероятность конверсии на втором или третьем касании. Если



анализировать только окно в один день, можно зарезать работающую стратегию. Если смотреть слишком
широко, легко приписать рекламе лишнее. Здесь нужен здравый баланс и понимание цикла сделки в
конкретной категории.

Метрика удержания часто недооценена
Подписка во ВКонтакте не равна реальному интересу. Это один из самых дорогих уроков, который многие
команды получают поздно. Можно привлекать подписчиков по привлекательной цене, красиво
показывать рост базы, а через пару месяцев обнаружить, что посты читают те же старые активные 10
процентов.

Поэтому удержание и качество подписной базы должны быть в центре внимания. Смотрят обычно на
динамику отписок после рекламных кампаний, на вовлеченность новых подписчиков в первые недели, на
возвратность в публикации, на реакцию к повторяющимся рубрикам. Если люди активно подписываются
на конкурс, но не реагируют на обычный контент, у сообщества не рост, а статистическое ожирение.

В одном региональном ритейл-проекте мы увидели, что после серии широких рекламных акций
сообщество прибавляло по несколько тысяч подписчиков в месяц, но средний охват на подписчика
снижался, а доля сообщений в личку почти не росла. После пересмотра механики продвижения база стала
расти медленнее, зато обращения выросли примерно на треть за квартал. Внешне динамика выглядела
менее впечатляющей. По бизнесу это был чистый прогресс.

Как выстроить отчет, который помогает принимать решения
Отчет по аналитике ВКонтакте не должен быть длинным ради солидности. Лучшие рабочие отчеты,
которые я видел, занимали не так много места, но отвечали на правильные вопросы. Что сработало. Что
не сработало. Почему. Что делаем дальше.

Чтобы отчет не превращался в архив цифр, полезно держать простую логику:

1. Сначала фиксировать цель периода: рост узнаваемости, обращения, продажи, удержание аудитории,
тест форматов.

2. Затем показывать не все метрики подряд, а только те, что связаны с этой целью.

3. После цифр обязательно давать интерпретацию: за счет чего получен результат, что на него повлияло.

4. Дальше формулировать действие: масштабировать, пересобрать, остановить, протестировать заново.

5. Отдельно отмечать аномалии и ограничения данных, чтобы не строить ложных выводов.

Ключевая ошибка большинства отчетов в том, что они описывают прошлое, но не управляют будущим. В
профессиональном SMM отчет ценен только тогда, когда по нему можно скорректировать редакционную
сетку, рекламные гипотезы, сегментацию аудиторий или механику обработки лидов.

Где аналитика ломается на практике



Даже при хорошей дисциплине возникают типичные сбои. Первый - смешение аудиторий. Когда в одном
сообществе пытаются одинаково разговаривать со всеми, метрики становятся средними по больнице.
Второй - переоценка коротких всплесков. Один виральный пост может испортить понимание нормы на
несколько недель вперед. Третий - отсутствие связки с отделом продаж или обработки обращений. SMM
может приводить хороший трафик, но если ответы в сообщениях медленные или некачественные,
аналитика контента будет несправедливо выглядеть слабой.

Есть и более тонкая проблема: фетишизация точности. Некоторые команды настолько увлекаются
дашбордами, метками и сложными моделями атрибуции, что перестают замечать очевидное. Если
аудитория не понимает предложение, если сообщество визуально устарело, если рубрики повторяют друг
друга, никакая глубина расчетов это не компенсирует. Аналитика полезна только там, где она помогает
лучше видеть реальность, а не заменяет собой здравый смысл.

Что отличает зрелый подход к аналитике ВКонтакте
Зрелый подход узнается не по количеству графиков, а по качеству вопросов. Такой специалист не
спрашивает, "сколько лайков мы получили", а выясняет, какие форматы приводят нужную аудиторию и как
эта аудитория движется к следующему действию. Он не радуется любому росту охвата, пока не поймет
источник этого роста. Он не ругает пост за скромные поверхностные реакции, если тот приносит
осмысленные обращения. И, что важно, он умеет отказаться от красивой, но пустой метрики.

Во ВКонтакте это особенно актуально, потому что платформа объединяет медийное потребление,
коммуникацию, товары, сообщества и рекламные инструменты в одном пространстве. Здесь слишком
легко потеряться в количестве сигналов. Поэтому профессиональная аналитика строится на отборе,
сопоставлении и контексте.

Если свести все к одной практической мысли, она будет простой. Сильный SMM измеряет не активность
ради активности, а качество внимания и его переход в ценное действие. Именно тогда статистика
перестает быть ежемесячной обязанностью и становится механизмом роста.


