
Когда собственник бизнеса или руководитель маркетинга спрашивает, хорошо ли работает SMM-
специалист во ВКонтакте, разговор почти всегда быстро скатывается к двум крайностям. В одном случае
смотрят только на охваты и радуются красивым цифрам. В другом случае требуют продаж здесь и сейчас,
не учитывая, что у контентной и комьюнити-работы есть отложенный эффект. Оба подхода дают
искаженную картину.

Оценивать SMM во ВКонтакте нужно не по одной метрике и не по абстрактной активности. Нужна связка
показателей, где видно, как контент привлекает внимание, как аудитория вступает в контакт с брендом, как
сообщество удерживает интерес и как все это в итоге влияет на заявки, продажи или другие бизнес-цели.
Именно в этом смысле продвинутая аналитика ВКонтакте: названы ключевые метрики для
профессионального SMM, не как набор модных слов, а как рабочая система оценки.

За последние годы подход к анализу сообществ заметно изменился. Раньше многим хватало числа
подписчиков и среднего количества лайков. Сейчас этого мало. Можно иметь большое сообщество с
мертвой базой, случайными подписками из розыгрышей и контентом, который не приводит ни к диалогу,
ни к конверсии. как собрать метрики ВКонтакте И наоборот, небольшое сообщество на 8-15 тысяч
участников иногда дает ощутимо больше заявок, чем паблик на 100 тысяч, если там правильно настроена
воронка, грамотно подобран контент и адекватно измеряется результат.

Почему одна метрика почти всегда врет
Если ориентироваться только на подписчиков, легко перепутать рост аудитории с ростом эффективности. В
реальной работе я не раз видел сообщества, которые за квартал прибавляли по 20-30 процентов
аудитории, но при этом продажи стояли на месте. Причина обычно проста: прирост шел за счет
недорогого трафика или конкурсной механики, а новые люди не совпадали с ядром целевой аудитории.

С охватами история похожая. Высокий охват публикации может означать удачный креатив, хороший
стартовый отклик или сильную тему. Но он не отвечает на главный вопрос: что произошло дальше. Люди
дочитали пост или проскроллили? Перешли по ссылке или ограничились просмотром? Сохранили
материал, написали в сообщения сообщества, запомнили бренд? Без этих связей охват остается просто
верхом воронки.

Даже вовлеченность, которую часто считают главным признаком живого сообщества, может обмануть.
Есть форматы, которые провоцируют быстрые реакции, но почти не влияют на доверие и продажи.
Например, развлекательные опросы, мемы не по теме продукта или эмоционально заряженные посты,
собирающие споры в комментариях. Они поднимают цифры, но иногда размывают позиционирование и
притягивают аудиторию, которой сам бизнес потом не нужен.

Поэтому грамотная оценка работы SMM-специалиста во ВКонтакте начинается не с вопроса «сколько
лайков», а с вопроса «какую задачу решает сообщество и как именно это видно в метриках».

Что считать хорошей работой SMM во ВКонтакте
Ответ зависит от ниши, цикла сделки и модели бизнеса. Для локальной кофейни важнее переходы в
сообщения, сохранения адреса, реакции на акции и повторные касания с подписчиками. Для онлайн-
школы значимее глубина контентного потребления, переходы на лендинги, регистрации на вебинары,
стоимость лида из ретаргета по аудитории сообщества. Для B2B-компании с длинным циклом сделки
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заметная часть эффекта вообще проявляется не в течение недели, а через месяцы, когда прогретый
подписчик оставляет заявку после нескольких касаний.

Хороший SMM-специалист понимает эту разницу и не прячет слабый результат за «узнаваемостью
бренда», если задача была в лидах. Но и не соглашается на примитивную оценку, если сообщество решает
несколько задач сразу: обслуживание клиентов, доверительный контент, охватные публикации, трафик на
сайт и сбор аудиторий для ретаргета.

На практике я советую смотреть на метрики слоями. Первый слой показывает, видят ли контент. Второй
отражает, вступают ли с ним в контакт. Третий отвечает за качество аудитории и удержание интереса.
Четвертый связан с бизнес-результатом. Когда эти слои анализируют вместе, сразу становится видно, где
сильная сторона работы SMM-специалиста, а где узкое место.

Охват и показы, но без самообмана
Во ВКонтакте охват остается базовой метрикой, и игнорировать его нельзя. Если посты никто не видит,
обсуждать конверсии рано. Но важно смотреть не только на абсолютное число охваченных
пользователей, а на структуру охвата. Органический, виральный и рекламный охват говорят о разном.

Органический охват показывает, насколько контент интересен собственной базе и как платформа
реагирует на качество публикаций. Если сообщество давно существует, подписчиков много, а органика
стабильно низкая, это сигнал. Либо подписная база устарела, либо контент не попадает в ожидания
аудитории, либо публикации выходят без системы и без сильной упаковки.

Виральный охват особенно полезен для оценки силы отдельных форматов. Если какие-то темы регулярно
получают дополнительное распространение через репосты и комментарии, это не случайность, а
подсказка о реальных интересах аудитории. Но здесь есть нюанс. Виральность полезна только тогда, когда
она не уводит сообщество в сторону от продукта. Пост про острую новость индустрии может собрать
много охвата, но если он не усиливает экспертный образ бренда и не приводит людей дальше по воронке,
его ценность ограничена.

Показы тоже важны, особенно в связке с охватом. Когда число показов заметно превышает охват, это
означает повторные контакты. Для бренда с длинным циклом принятия решения это хорошо.
Повторяемость касаний работает на запоминание. Но если повторных показов много, а переходов и
реакций мало, стоит задуматься о качестве подачи. Люди видят, но не цепляются.

Вовлеченность важна, но считать ее нужно аккуратно
О вовлеченности говорят постоянно, однако чаще всего считают ее слишком грубо. Сложить лайки,
комментарии и репосты, а потом разделить на число подписчиков, это только самый поверхностный
уровень. Для профессиональной оценки SMM такой формулы мало.

Во-первых, подписчики не равны активной аудитории. Если сообщество старое и база накоплена за
несколько лет, большая часть людей может уже не видеть публикации. В таких случаях корректнее считать



вовлеченность относительно охвата конкретного поста. Это дает более честную картину: какой процент
реально увидевших пользователей совершил действие.

Во-вторых, разные реакции имеют разный вес. Лайк показывает минимальный уровень отклика.
Комментарий требует больше усилия и часто лучше отражает интерес. Репост в личные сообщения или на
стену может быть еще ценнее, особенно если контент несет практическую пользу. Сохранения и переходы
по кнопкам тоже часто информативнее простого лайка, хотя многие отчеты почему-то выносят их на
второй план.

В-третьих, нужно учитывать тип контента. У новостного поста, кейса, клипа и продающего объявления
будут разные поведенческие модели. Сравнивать их между собой в лоб нельзя. Я видел отчеты, где
полезный длинный разбор признавали неудачным, потому что он собрал меньше лайков, чем легкий
развлекательный пост. Но при этом именно разбор давал в три раза больше переходов в сообщения
сообщества. Если оценивать только реактивную вовлеченность, SMM-специалист будет невольно
двигаться в сторону пустого контента.

Качество аудитории важнее темпа ее роста
Рост подписчиков сам по себе приятен, но в работе сильного SMM-специалиста важнее понимать, кто
именно приходит в сообщество и что делает дальше. Есть большая разница между притоком аудитории из
тематического контента, таргета по точным сегментам, коллабораций с релевантными авторами и
случайным трафиком на конкурс.

Когда анализируют рост сообщества, полезно смотреть на соотношение подписок и отписок. Если проект
показывает хороший вал новых участников, но почти столько же теряет, это признак нестабильного
позиционирования или неправильного привлечения. Иногда причина в резкой смене тональности
контента. Иногда в том, что человек подписался из-за разовой выгоды, а потом не увидел ценности
оставаться.

Еще один показательный маркер, который недооценивают, это доля активных подписчиков. Во ВКонтакте
она не всегда измеряется одной кнопкой, зато хорошо видна по косвенным признакам: регулярность
реакций от повторяющихся пользователей, глубина просмотра клипов, участие в обсуждениях, переходы в
сообщения и возвращаемость к контенту. Сообщество из 12 тысяч живых подписчиков с высокой долей
повторных касаний обычно полезнее для бизнеса, чем паблик на 70 тысяч, который почти не отвечает на
публикации.



Метрики контента, которые отделяют крепкий SMM от
декоративного
Когда я смотрю на работу SMM-команды, меня интересует не просто средняя статистика по месяцу, а
способность специалиста видеть, какие единицы контента тянут результат, а какие создают шум. Для этого
недостаточно общей вовлеченности. Нужен разбор по форматам, темам и целевым действиям.

Вот короткий набор метрик, без которых картина почти всегда неполная:

1. Охват на пост и доля органического охвата.

2. Вовлеченность относительно охвата, а не только подписной базы.

3. Переходы по ссылкам, кнопкам и вложенным CTA.

4. Сохранения, репосты и комментарии как признаки полезности или интереса.

5. Доля публикаций, которые приводят к следующему шагу в воронке.

Последний пункт часто оказывается ключевым. Допустим, бренд выпускает 20 публикаций в месяц. Из них
7 дают хороший охват, 5 собирают комментарии, 3 приводят людей в сообщения сообщества, а 2 реально
участвуют в генерации заявок. Если SMM-специалист понимает эту структуру, он сможет не просто
рапортовать о цифрах, а перестраивать контентную сетку в пользу рабочих форматов.

Хороший пример из практики, который встречается в сфере услуг. Серия постов с разбором типичных
ошибок клиента почти не получает бурных обсуждений, зато стабильно приводит трафик в сообщения
сообщества. Люди читают, узнают свою ситуацию и идут задавать вопрос. В отчете такой контент легко
недооценить, если смотреть только на лайки. Но для бизнеса именно он может быть самым прибыльным.

Сообщения сообщества и диалоги, где начинается настоящая
польза
Для многих проектов во ВКонтакте сообщения сообщества значат больше, чем комментарии под постами.
Комментарий может быть поверхностной реакцией, а сообщение часто указывает на готовность человека
сделать шаг ближе к покупке. Поэтому для оценки работы SMM-специалиста важно смотреть не только на
то, сколько сообщений пришло, но и откуда они возникли.

Если после публикации кейса, подборки товаров или экспертного поста растет число входящих диалогов,
это сильный сигнал. Контент не просто развлекает, а подталкивает аудиторию к предметному общению.
Здесь, правда, есть важная оговорка. Количество сообщений нельзя трактовать без качества обработки.
Если сообщество привлекает людей, а отдел продаж или администратор отвечает медленно, часть заслуги
SMM будет потеряна в операционной воронке.

Еще один полезный параметр, который редко обсуждают в публичных статьях, это тип входящих
обращений. Когда после контентной активности приходят вопросы по ассортименту, условиям, стоимости,
срокам, кейсам и примерам работ, это свидетельствует о зрелом интересе. Когда сообщений много, но
они не связаны с продуктом, нужно разбираться, не ушел ли контент в сторону.

Переходы, клики и микроконверсии
Если сообщество ведет людей на сайт, лендинг, форму регистрации, каталог или карточку товара, метрики
переходов становятся обязательными. Клики по ссылкам, CTR кнопок, переходы из закрепленного поста,



из виджетов, из клипов, из историй и из статей внутри платформы показывают, способен ли контент не
только удержать внимание, но и направить пользователя дальше.

Здесь важно избегать типичной ошибки: оценивать все ссылки одинаково. Ссылка в первом комментарии,
кнопка в шапке, ссылка в тексте поста и переход из меню будут вести себя по-разному. В сильной
аналитике SMM-специалист не просто показывает общее число переходов, а разбирает точки входа и
делает выводы по упаковке сообщества.

Хороший специалист умеет докручивать микроконверсии. Иногда небольшое изменение формулировки
призыва или визуального оформления поста поднимает переходы на 15-30 процентов без
дополнительного бюджета. Такие улучшения редко видны в «красивых» презентациях, зато именно они
отличают ремесло от деклараций.

Конверсии в заявки и продажи, но с учетом пути клиента
Бизнес всегда возвращает разговор к деньгам, и это справедливо. Если работа во ВКонтакте не влияет ни
на выручку, ни на лиды, ни на стоимость привлечения, нужно честно признать проблему. Но и здесь есть
тонкость: вклад SMM нельзя оценивать по последнему клику, особенно в нишах с длинным циклом
принятия решения.

Пользователь может несколько раз увидеть посты бренда, подписаться, потом прочитать кейс, позже
перейти на сайт из ретаргета и только спустя неделю оставить заявку. Если смотреть только на финальный
источник, заслуга сообщества окажется недооцененной. Поэтому зрелая оценка включает атрибуцию
касаний, хотя бы в упрощенном виде. Достаточно уже того, чтобы связать подписку, прогрев контентом,
вовлечение и финальное действие.

Если у проекта нет сквозной аналитики, все равно можно построить достаточно полезную модель.
Отслеживать заявки из сообщений сообщества, переходы по размеченным ссылкам, отклик на конкретные
CTA, реакцию на промокоды и поведение аудитории ретаргета. Это не идеал, но уже рабочая база для
выводов.

Частые искажения в отчетах по SMM
Отчетность по ВКонтакте нередко грешит тем, что показывает активность, но не объясняет эффективность.
Это происходит не только из-за слабого специалиста. Иногда виноват сам заказчик, который привык
требовать простые цифры и не хочет разбираться в нюансах. Но если задача стоит оценить работу
профессионально, от искажений придется уходить.

Самые частые тревожные признаки выглядят так:

1. В отчете много про охваты и почти ничего про целевые действия.

2. Все форматы контента оцениваются по одной и той же метрике.

3. Нет разделения органического результата и рекламного.

4. Не анализируются отписки, качество новых подписчиков и возврат аудитории.

5. Отчет не приводит к решениям, а только перечисляет цифры.

Последний пункт особенно важен. Хороший отчет по SMM отвечает на вопрос, что делать дальше.
Усиливать экспертные посты, сократить частоту слабых рубрик, переработать CTA, сменить время
публикации, изменить механику прогрева, перевести часть контента в клипы или статьи. Если после отчета
никаких решений не рождается, значит аналитика проведена формально.



Как отличить сильного SMM-специалиста по его метрикам
Сильный специалист не пытается понравиться цифрами любой ценой. Он умеет объяснить, почему
метрики ведут себя именно так, что на них влияет и где реальная точка роста. Например, если охваты
просели, а число диалогов выросло, он не будет паниковать из-за снижения верхнего уровня воронки,
пока не разберется, не стал ли контент точнее и полезнее. И наоборот, если охваты подскочили, а заявок
не прибавилось, он не станет выдавать это за победу.

Еще один признак профессионализма, который я высоко ценю, это способность работать с контекстом. Во
ВКонтакте метрики зависят от сезонности, частоты публикаций, формата креативов, поведения
конкурентов, алгоритмов ленты, качества входящего трафика и даже от того, насколько быстро бренд
отвечает в сообщениях. Опытный SMM-специалист не вырывает число из среды. Он сопоставляет
показатели во времени, ищет закономерности и не обещает чудес там, где нужно просто системное
улучшение.

В зрелой работе всегда видно баланс. Контент не превращается в бесконечное развлечение ради реакций.
Сообщество не сводится к доске объявлений о скидках. Аналитика не подменяет смысловую стратегию, но
и не остается на уровне «кажется, аудитории понравилось». Все взаимосвязано: позиционирование,
рубрикатор, вовлечение, переходы, диалоги, лиды.

Что должно быть в адекватном дашборде по ВКонтакте
Если говорить практично, у руководителя и SMM-специалиста должен быть единый набор показателей,
который отслеживается регулярно, хотя бы по неделям и месяцам. Не ради бюрократии, а чтобы быстро
замечать отклонения и видеть эффект изменений.

В хорошем дашборде обычно присутствуют охваты по ключевым форматам, вовлеченность относительно
охвата, динамика подписок и отписок, переходы и сообщения, а также показатели по заявкам или другой
целевой конверсии. Полезно дополнительно держать перед глазами самые результативные посты месяца
не по общему охвату, а по конкретной задаче. Отдельно для вовлечения, отдельно для трафика, отдельно
для лидогенерации.

Когда такая система есть, разговор о качестве работы SMM-специалиста становится намного предметнее.
Уже не нужно спорить о том, «нравится ли контент». Видно, какой контент работает на узнаваемость, какой
на доверие, какой на заявки, а какой занимает место в плане публикаций без ощутимой пользы.

Где заканчиваются цифры и начинается управленческое решение
Метрики не существуют сами по себе. Они нужны не для того, чтобы собирать красивые отчеты, а для
принятия решений. Иногда аналитика показывает, что проблема не в SMM, а в слабом оффере, плохой
обработке входящих обращений или неубедительном посадочном лендинге. Иногда наоборот, становится
ясно, что сообщество живет на инерции и давно нуждается в новой контентной стратегии.

Во ВКонтакте хорошо работает именно системный подход. Не искать одну магическую цифру, а связывать
показатели между собой и смотреть на динамику. Если охваты есть, а вовлеченности нет, проблема в
контенте. Если вовлеченность есть, а нет переходов, значит слаб CTA или не хватает связки с продуктом.
Если переходы есть, а заявок нет, нужно проверять посадочную страницу или обработку лидов. Если растут
подписчики, но параллельно растут отписки и падает доля активной аудитории, значит приток
некачественный или ожидания от сообщества не совпадают с реальностью.



Поэтому главные метрики ВКонтакте для оценки работы SMM-специалиста, это не список ради списка. Это
инструмент диагностики. И чем опытнее специалист, тем меньше он прячется за отдельные красивые
числа и тем чаще показывает логику всей воронки, от первого касания до результата для бизнеса. Именно
такая аналитика и отличает профессиональный SMM от декоративного присутствия в соцсети.


