
ВКонтакте давно перестал быть площадкой, где достаточно просто публиковать посты по контент-плану и
смотреть на общее число лайков. На уровне профессионального SMM этого мало. Если бренд, медиа,
экспертный проект или интернет-магазин опираются только на охват и прирост подписчиков, аналитика
получается поверхностной, а решения, как правило, запаздывают.

Практика показывает простую вещь: в одной и той же нише можно получать похожие охваты, но
радикально разный результат в продажах, заявках, обсуждениях и стоимости клиента. Причина почти
всегда в том, что команда смотрит не на те сигналы. Одни метрики красивы в отчете, но бесполезны для
управления. Другие выглядят скромно, зато прямо показывают, где контент попадает в потребность
аудитории, а где реклама выжигает бюджет.

Продвинутая аналитика ВКонтакте: названы ключевые метрики для профессионального SMM не случайно
становится отдельной темой для обсуждения в агентствах и внутри маркетинговых команд. Чем сложнее
воронка, чем выше стоимость ошибки, тем важнее видеть не один показатель, а взаимосвязь нескольких
уровней данных: от первого контакта с публикацией до целевого действия.

Почему одной вовлеченности уже недостаточно
Лет пять назад можно было всерьез спорить о том, что хороший пост определяется по количеству лайков
и репостов. Сейчас это работает только как очень грубый ориентир. Во ВКонтакте поведение аудитории
фрагментировано. Один сегмент активно ставит реакции, но почти не покупает. Другой молчит, почти не
комментирует, зато переходит по ссылкам и оставляет заявки. что такое аналитика ВКонтакте Третий
вообще взаимодействует только через клики по товарам, сообщениям сообщества или кнопкам в
рекламном объявлении.

Если взять только engagement rate и объявить его главным KPI, легко получить ложную картину. Для
развлекательного сообщества высокий ER может быть нормой, но для B2B, недвижимости, медицины или
дорогих услуг куда важнее глубина контакта и конверсия в осмысленное действие. В моей практике был
кейс, где серия экспертных постов собирала вдвое меньше лайков, чем короткие мемные форматы, но
приносила примерно в три раза больше переходов в сообщения и в четыре раза больше сохраненных
заявок у отдела продаж. На уровне отчетности это выглядело контринтуитивно, пока не разложили путь
пользователя по метрикам.
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Поэтому анализ ВКонтакте всегда стоит начинать с вопроса: какую бизнес-задачу решает конкретный тип
контента? Если задача в узнаваемости, набор метрик один. Если цель в продажах через сообщения, другой.
Если сообщество должно растить доверие и прогревать сложную аудиторию, фокус смещается еще
сильнее.

Метрики контента, которые действительно помогают принимать
решения
Для оценки контента важны не столько абсолютные числа, сколько соотношения. Пост с охватом 40 тысяч
не обязательно лучше поста с охватом 12 тысяч. Нужно понять, что происходило дальше: дочитывали ли
публикацию, открывали ли вложения, переходили ли по ссылке, писали ли в сообщения, подписывались
ли после контакта с постом.

Охват остается базовой метрикой, но в отрыве от остальных показателей он мало что говорит. Полезнее
смотреть структуру охвата. Органический охват, виральный, рекламный, охват подписчиков и
неподписчиков дают совершенно разную интерпретацию. Если публикация набрала высокий охват за счет
вирального распространения, это хорошо для узнаваемости, но не всегда хорошо для точности попадания
в целевую аудиторию. Если охват идет в основном по текущим подписчикам, а реакции слабые, возможно,
контент устал или подача слишком предсказуема.

Следующий важный блок связан с вовлечением. Здесь тоже стоит быть осторожным. Лайки, комментарии,
репосты, сохранения и клики по вложениям имеют разный вес. В развлекательной тематике лайк ничего
не стоит в плане намерения. В экспертной нише сохранение часто говорит больше, чем десять
поверхностных реакций. Репосты полезны, когда они приводят новую аудиторию, а не происходят внутри
узкого круга текущих подписчиков. Комментарии особенно ценны, если они содержательные, а не
односложные.

В реальной работе хорошо показывает себя раздельный учет легкой и глубокой вовлеченности. Легкая
включает лайки и быстрые реакции. Глубокая включает комментарии, сохранения, клики в карточки
товаров, переходы по ссылкам, открытие прикрепленных материалов, нажатия на кнопки. Такой разрез
быстро показывает, какие форматы просто нравятся, а какие двигают пользователя дальше.

Отдельного внимания заслуживает CTR поста, если в нем есть ссылка, кнопка или иной переходный
элемент. Для коммерческих сообществ это одна из самых недооцененных метрик. Можно выпустить очень
красивый пост с хорошим охватом и высоким количеством реакций, но если ссылка открывается слабо,
контент не выполняет задачу. И наоборот, пост со сдержанной вовлеченностью, но высоким CTR часто
оказывается сильнее для бизнеса. У локальных услуг, онлайн-образования и e-commerce это видно
особенно отчетливо.

Еще одна полезная метрика, которую недооценивают редакторы, это коэффициент подписки после
контакта с контентом. Если публикация набрала охват среди новой аудитории, важно понять, сколько
людей после этого подписались. На длинной дистанции именно такие посты формируют здоровый рост
сообщества. Они не всегда самые яркие, зато создают предсказуемый приток релевантной аудитории.

Что считать хорошим сигналом по аудитории
Аудитория ВКонтакте не сводится к полу, возрасту и географии. Эти данные нужны, но для управленческих
решений их недостаточно. В сильной аналитике важно отслеживать качество ядра сообщества, скорость



выгорания интереса, возвратность пользователей и разницу в поведении между новыми и постоянными
подписчиками.

Прирост подписчиков сам по себе не является победой. Если сообщество быстро растет за счет
розыгрышей, широких охватных кампаний или слишком общего контента, в нем накапливается
некачественная аудитория. Это влияет почти на все: падает средняя вовлеченность, ухудшается реакция на
коммерческие публикации, алгоритмы получают смешанные сигналы. Через два-три месяца команда
начинает жаловаться, что раньше посты работали лучше, хотя проблема возникла раньше, на этапе
привлечения.

Поэтому полезно смотреть не только на приток, но и на отток. Если после серии рекламных активностей
выросли подписки, а затем начались массовые отписки, это признак слабого соответствия ожиданий.
Иногда дело в креативе, который обещал одно, а сообщество дало другое. Иногда причина в резкой смене
тона публикаций. В b2c-проектах отток после акций часто остается незамеченным, хотя он прямо
показывает, насколько честно устроен вход в воронку.

Возвращаемость аудитории особенно важна для медиа, образовательных проектов и экспертных
сообществ. Если человек взаимодействует с контентом один раз и исчезает, охват может выглядеть
нормально, но лояльность не строится. Когда же растет доля повторных просмотров, сохранений,
переходов в обсуждения и сообщений, это уже признак доверия. Такие пользователи позже лучше
реагируют на продуктовые предложения.

Хорошую картину дают сегменты по источнику прихода. Подписчик из таргетированной рекламы часто
ведет себя не так, как подписчик из поиска, рекомендаций или вирального поста. Если эти группы
смешивать в один усредненный массив, можно сделать неверные выводы о контенте. Я не раз видел, как
редакторы пытались перестраивать рубрикатор, хотя проблема была не в контенте, а в резком
расширении платного трафика с неудачно выбранным интересом.

Реклама во ВКонтакте: метрики, без которых бюджет утекает
незаметно
В рекламных кампаниях во ВКонтакте стандартная ошибка выглядит так: команда обсуждает CPM, CTR и
цену клика, но не доходит до анализа стоимости качественного результата. Для части задач этого
достаточно, но только на самом верхнем уровне. Клик сам по себе ничего не гарантирует. Он может быть
дешевым, но пустым.

Если кампания ведет в сообщество, надо смотреть, во что превращается визит. Сколько людей
подписались, написали в сообщения, открыли товары, перешли по внутренним разделам. Если трафик идет
на сайт, нужен уже сквозной взгляд: глубина сессии, конверсия в заявку, в заказ, в подтвержденную
продажу. Даже без сложной BI-системы можно связать рекламный кабинет с аналитикой достаточно
глубоко, чтобы видеть не только верхушку.

CPM важен как показатель стоимости доступа к аудитории. Он помогает оценить аукцион, качество
сегмента и конкурентность периода. Но низкий CPM не всегда плюс. Иногда дешевый показ означает, что
реклама уходит слишком широкому или слабому сегменту. CTR нужен для понимания силы креатива и
попадания оффера. Однако высокий CTR тоже может быть ловушкой, если обещание в объявлении
слишком общее или кликбейтное. Тогда трафик приходит, но дальше не конвертируется.

Гораздо полезнее сравнивать CTR с посткликовыми действиями. Если в одной кампании CTR 1,8 процента,
а стоимость сообщения в сообщество 220 рублей, а в другой CTR 0,9 процента, но стоимость сообщения



95 рублей, сильнее вторая, хотя по верхним цифрам она выглядит скромнее. На зрелом уровне
управления рекламой это базовый принцип: оценивать не привлекательность объявления в вакууме, а
качество пути после клика.

Частотность показов тоже требует внимания. Когда она растет, а CTR снижается, это почти всегда сигнал к
обновлению креатива или сужению аудитории. В некоторых нишах частота 2,5 уже заметно бьет по
эффективности, в других можно работать и на 5 - 7, если креативы меняются, а оффер сложный и требует
нескольких касаний. Универсального порога нет, поэтому лучше опираться на собственную историю
кампаний, а не на усредненные советы.

Наконец, одна из самых практичных метрик для коммерческого SMM во ВКонтакте, это стоимость
целевого диалога. Не подписчика, не клика, не лайка, а именно качественного контакта, после которого
менеджер реально может работать. Для проектов, где продажи идут через сообщения, этот показатель
часто ближе к реальной экономике, чем цена подписчика.

Как связать контент, аудиторию и рекламу в одну систему
Наиболее частая проблема отчетности, с которой сталкиваются команды, это разрыв между тремя
направлениями. SMM-специалист показывает успешные посты, таргетолог показывает рабочие
объявления, комьюнити-менеджер говорит о хорошей активности в сообщениях, но общей картины нет. В
результате каждый участок вроде бы работает, а итоговый бизнес-результат нестабилен.

Система появляется тогда, когда метрики выстроены по логике воронки. Сначала идут показатели
видимости и привлечения внимания. Затем показатели интереса и взаимодействия. После них показатели
перехода в намерение, а уже потом целевые действия и экономическая эффективность. ВКонтакте дает
достаточно данных, чтобы собрать такую цепочку без избыточной сложности.

Практически это выглядит так. Для каждого типа контента определяется его основная задача. Для
имиджевого поста важны охват среди новой аудитории, доля вирального распространения, сохранения и
подписки после просмотра. Для экспертного поста важны дочитывание, сохранения, переходы в
обсуждения, клики по ссылке на продукт. Для продающего поста на первом месте уже CTR, переходы в
сообщения, открытия карточек товаров, заявки и выручка, если доступна связка с продажами.

Реклама должна оцениваться не отдельно, а в привязке к этим же сценариям. Если таргет приводит
аудиторию в сообщество, а контент ее не удерживает, проблема не только в рекламе. Если контент
интересный, но рекламные креативы приводят неподходящих людей, проблема не только в редактуре.
Обычно рост происходит в тот момент, когда команда перестает спорить, чей участок виноват, и начинает
смотреть на общую последовательность действий пользователя.

Нормальные и тревожные сигналы, которые стоит отслеживать
каждую неделю
Недельный срез удобен тем, что он показывает динамику, но еще не тонет в шуме одного дня. На таком
горизонте хорошо видны повторяющиеся отклонения: снижение интереса к рубрике, ухудшение качества
трафика, перегрев рекламной аудитории, рост подписок без закрепления.

Вот компактный набор показателей, который в большинстве проектов действительно помогает держать
руку на пульсе:

охват по типам источников, отдельно органический, рекламный и виральный



глубокая вовлеченность, отдельно комментарии, сохранения, клики и переходы

чистый прирост подписчиков, то есть новые подписки минус отписки

стоимость целевого действия из рекламы, а не только стоимость клика

доля контента, который приводит в сообщения, товары или на сайт

Эти пять пунктов кажутся простыми, но в сочетании они дают очень зрелую картину. Если растет охват, но
падает глубокая вовлеченность, контент, вероятно, стал более широким, но менее полезным. Если
подписки идут вверх, а чистый прирост не меняется, вход в сообщество некачественный. Если стоимость
клика стабильна, но цена заявки растет, значит, проблема уже после клика: в аудитории, оффере,
посадочной странице или механике сообщений.

На что часто смотрят слишком поздно
Одна из самых дорогих ошибок в SMM во ВКонтакте, это опоздание с выводами. Когда проблема
становится видна по итогам месяца, бюджет и время уже потрачены. Поэтому полезно знать сигналы,
которые почти всегда предвещают просадку.

Первый сигнал, это рассинхрон между охватом и реакцией ядра аудитории. Если посты еще получают
показы, но постоянные подписчики перестали комментировать, сохранять и переходить дальше, скоро
начнет снижаться и общий результат. Алгоритмы могут некоторое время поддерживать инерцию, но без
сильного отклика это не длится долго.

Второй сигнал, это рост подписчиков при одновременном снижении конверсии в сообщения или заявки.
На поверхности картина выглядит позитивно, особенно для руководителя, который смотрит на верхнюю
часть воронки. Но на деле сообщество начинает заполняться людьми, которые не совпадают с продуктом
или пришли на слабом обещании.

Третий, довольно частый случай, это переоценка вирусных публикаций. Виральность сама по себе не
гарантирует бизнес-пользы. Один яркий пост может привести всплеск охвата, но одновременно привести
в сообщество случайную аудиторию. Если после него резко падает отклик на следующие коммерческие
публикации, значит, цена этого вирусного охвата оказалась выше, чем казалось.

Четвертый момент связан с рекламой на ретаргетинг. Когда аудитории небольшие, кампании могут быстро
выжигаться. На верхнем уровне это проявляется ростом частоты и мягким снижением CTR, а чуть позже



резко растет стоимость диалога или заявки. Если не отслеживать это каждую неделю, кампания может еще
долго выглядеть живой, хотя экономика уже испортилась.

Пятый сигнал, который часто недооценивают, это качество комментариев и сообщений. Формально их
количество может даже расти, но если обсуждение уходит в случайные вопросы, шутки не по теме или
технический шум, это не тот вид вовлеченности, который строит доверие и продажи. Количественная
аналитика здесь обязательно дополняется ручным просмотром содержания.

Где метрики требуют осторожности и профессионального
суждения
Ни одна метрика не существует вне контекста. Это особенно заметно во ВКонтакте, где многое зависит от
формата, ниши, сезонности, зрелости сообщества и рекламного давления. У молодого проекта низкий
охват постов может быть нормой, если при этом есть хороший коэффициент подписки и сильная
конверсия в сообщения. У старого сообщества высокий охват может маскировать усталость ядра. У
сезонного бизнеса слабая вовлеченность летом не обязательно означает плохой контент.

Важно не сравнивать несравнимое. Пост с видео и пост с длинным текстом редко стоит оценивать по
одинаковым критериям. Имиджевая публикация для охвата и объявление с жестким оффером тоже
работают по разным законам. Даже внутри одной рубрики разные цели могут давать разную норму
метрик. Поэтому полезнее сравнивать пост с аналогичным форматом и задачей, а не искать единственный
средний показатель по сообществу.

В агентской и инхаус-практике лучше всего работают собственные бенчмарки. Через два-три месяца
регулярной аналитики у команды появляется понимание, какие значения для проекта здоровые, а какие
тревожные. Это намного ценнее любых усредненных рыночных норм, потому что учитывает конкретную
аудиторию, продукт и стиль коммуникации.

Ошибки, которые искажают аналитику сильнее всего
Даже хороший набор метрик не спасает, если неверно организован сам подход к анализу. Чаще всего я
вижу несколько повторяющихся ошибок:

оценка контента только по охвату и лайкам без учета переходов и целевых действий

смешивание органических и рекламных результатов в один массив без раздельного анализа

игнорирование отписок и возвратности аудитории при оценке роста сообщества

выводы по слишком короткому периоду, особенно после единичного вирусного поста

отсутствие связи между данными ВКонтакте и фактическими продажами или заявками

Каждая из этих ошибок делает отчет красивым, но бесполезным для управления. Самая опасная среди них,
пожалуй, первая. На ней чаще всего строится иллюзия эффективного контента, который отлично выглядит
в соцсети, но почти не влияет на бизнес.

Что остается главным на практике
Если свести всю аналитическую работу к одному принципу, он будет таким: смотрите на поведение, а не
на декоративные цифры. Во ВКонтакте побеждает не тот, кто умеет собрать самый высокий охват, а тот, кто
понимает, какие контакты превращаются в интерес, доверие и действие.



Хорошая система метрик не перегружает команду. Она отсекает лишнее и оставляет несколько опорных
показателей для каждого уровня. Контент оценивается по тому, как он удерживает внимание и переводит
человека дальше. Аудитория оценивается по качеству роста и возвратности. Реклама оценивается по цене
реального результата, а не просто трафика.

Когда эти три блока начинают работать вместе, SMM перестает быть набором публикаций и рекламных
запусков. Он становится управляемой системой, в которой видно, какие темы прогревают, какие форматы
привлекают нужных людей, какие объявления ведут к качественному диалогу, а какие лишь создают шум.
Именно с этого уровня и начинается по-настоящему профессиональная аналитика ВКонтакте.


