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Цель исследования: дать определение основ-

ных индикаторов и показателей, которые ис-

пользуются для понимания и анализа социаль-

ных сетей.  

 

Objective of the study is to define the main indi-

cators and specifications that are used to under-

stand and analyze social networks.  

Методологическая база исследования. В ос-

нове материала лежит кабинетное исследова-

ние. Главный источник данных – сами соци-

альные сети и сервисы, предоставляющие 

большой массив информации о своих показа-

телях. Все индикаторы и характеристики со-

циальных сетей универсальны и созданы на 

основе индикаторов и характеристик, исполь-

зуемых для анализа телесмотрения.  

 

The methodological basis of the research. The 

material is based on desk research. The main 

source of data is the social networks and ser-

vices, which provide a large array of infor-

mation about their indicators. All indicators 

and characteristics of social networks are uni-

versal and created on the basis of indicators 

and characteristics used for the analysis of tele-

vision viewing.  

Результаты исследования. Главным резуль-

татом исследования является доступное широ-

кому кругу читателей описание основных ин-

дикаторов и характеристик социальных сетей, 

чтобы их изучение стало гораздо доступнее и 

понятнее. Кроме этого, знание терминологии 

позволяет любому читателю проводить анализ 

сетей. Еще один важный результат исследова-

ния – это универсальность индикаторов и ха-

рактеристик, которая позволяет использовать 

их всеми заинтересованными сторонами: ре-

кламными агентствами, рекламодателями, 

маркетологами, социологами, обычными поль-

зователями и социальными сетями.  

Research results. The main result of the study is 

a description of the main indicators and charac-

teristics of social networks that is accessible to 

a wide range of readers, making their study 

much more understandable. In addition, 

knowledge of the terminology allows any read-

er to analyze networks. 

Another important result of the study is the 

versatility of indicators and characteristics, 

which allows them to be used by all stakehold-

ers: advertising agencies, advertisers, market-

ers, sociologists, ordinary users and social net-

works. 
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Перспективы исследования. В будущем на 

основе таких материалов возможно создать 

терминологический справочник, описываю-

щий всех индикаторы и характеристики соци-

альных сетей и сервисов.  

 

Prospects of the study. In the future, based on 

such materials, it is possible to create a termi-

nological reference book describing all the in-

dicators and characteristics of social networks 

and services.  
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Введение 
 

Социальные сети и сервисы привлекают все большее внимание ис-

следователей (Васильев, 2021). Политологический, экономический, со-

циологический, культурологический – в целом научный анализ социаль-

ных сетей в значительной степени осложнен тем, что это относительное 

новое явление информационной реальности, в которой мы живем, не 

только развивается по своим законам, но и обозначается терминами, 

смысл которых непосвященным, в том числе исследователям, не всегда 

понятен. Существует определенная путаница в терминологии, которая 

негативно сказывается на исследовании социальных сетей и сервисов 

(Малов, 2014). В материале описываются только самые важные показа-

тели социальных сетей, которые позволяют понять сущность сетей и 

особенности их функционирования (Жильцов, 2019). Зная основные ин-

дикаторы социальных сетей, можно подвергнуть социальные медиа ре-

альному и всестороннему анализу, делать выводы и принимать решения 

(Жуликов, 2012).  

Осведомленность, знание (awareness). Это первая характеристика, 

которая используется с точки зрения как вашей личной осведомленности 

(Овечкин, 2012), знания (например, вы знаете, что существует социаль-

ная сеть «Одноклассники»), так и осведомленности, знания вашего кон-

тента, товара, продукта, услуги, вашего бренда (например, половина 

аудитории «Одноклассников» знает о вашем бренде). Знание обычно 

разделяют на спонтанное (spontaneous awareness or recall) и знание по 

списку или с подсказкой (prompted awareness or prompted recall). Спон-

танное знание предполагает, что товар, продукт, услуга, бренд находятся 

у вас на подкорке (top of mind). Вы вспоминаете марку сразу, как только 

вас спросили. Например, вам задают вопрос, какие социальные сети вы 

знаете, а вы отвечаете: «Одноклассники», «ВКонтакте» и т. д. Чем выше 

спонтанное знание, тем мощнее влияние бренда на ваше потребление.  
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Вовлеченность (engagement). Это вторая важная характеристика, 

которая, с одной стороны, показывает, как аудитория социальной сети 

взаимодействует с вашим контентом, вашим брендом. С другой сторо-

ны, вовлеченность отражает, как вы или ваш бренд погружены в соци-

альную сеть. Вы уже попробовали, нужен дополнительный опыт. 

Лояльность (loyalty). Еще один важный показатель, который ха-

рактеризуется повышенным доверием к сети, бренду, услуге. Если мы 

рассматриваем лояльность через призму социальных сетей, это означает, 

что вы предпочтете открыть, войти, пользоваться именно этой сетью, а 

уже потом, возможно, остальными. Если мы говорим о лояльности – это 

означает, что лояльная к вам аудитория сначала предпочтет просмотреть 

ваш контент, купить ваш бренд, а потом все остальные. Лояльный по-

требитель предпочтет ваш продукт другим, это мечта любого бренда, 

любой социальной сети. Лояльный потребитель уже сам по себе моти-

вирован на покупку вашего товара, продукта, услуги, что значительно 

увеличивает ваши возможности к реализации товаров и услуг.  

Конверсия (conversion). В социальных сетях эта характеристика 

демонстрирует эффективность вашей социальной вовлеченности в про-

цессы в сети. Конверсия показывает, насколько ваш контент, товар, про-

дукт, услуга, ваш бренд востребованы аудиторией той или иной сети. 

Также под конверсией понимают соотношение денег, вложенных в ре-

кламу, к реальным продажам товара, продукта услуги или просмотра 

контента.  

Потребление (consumption) и потребитель (consumer). Потребле-

ние показывает формирование вокруг вас постоянной и регулярно взаи-

модействующей с вами аудитории потребителей. Вокруг вас образуется 

аудитория ваших подписчиков, фолловеров, френдов, тех, кому интере-

сен ваш контент или те товары и услуги, которые вы предлагаете. По-

требление показывает, что вы предложили потребителю товар, который 

устраивает его по качеству и стоимости. Все вышеперечисленные харак-

теристики образуют социальную воронку (для социальных сетей), по-

требительскую воронку или воронку продаж. Последовательное движе-

ние от знания к потреблению – стандартный социальный и маркетинго-

вый ход (Комарова, 2019), широко описанный в современной специали-

зированной литературе (Макиенко, 2020). Большинство социологиче-

ских терминов похожи, ситуация с социальными сетями не является ис-

ключением. Основные характеристики и индикаторы, применяемые в 

социальных сетях, также используются в других медиа, в том числе на 

телевидении (Калинина, 2017). Но есть ряд индикаторов, которые при-

меняются только в Интернете или социальных сетях. Например, на ТВ 
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широко используется рейтинг, который выражается в пунктах, – gross 

rating point (GRP), в сети он не имеет распространения.  

В отличие от ТВ, в социальных сетях широко используется СРС 

(cost per click) и CPA (cost per action). Стоимость клика (СРС) означает 

соотношение между общей стоимостью и общим количеством кликов 

потенциальных покупателей. Чем ниже стоимость клика, чем шире ваша 

аудитория, тем выше эффективность рекламного сообщения. Стоимость 

действия (СРА) означает соотношение между стоимостью и конкретным 

действием пользователя (Киреева, 2019). Действиями пользователя в се-

ти обычно считают следующие: лиды (Смит, 2017) и другая обратная 

связь, покупки, посещение нескольких страниц сайта, посещение целе-

вой страницы сайта, загрузка файла, просмотр ролика, прайс-листа, за-

полнение формы заказа и т. д. Одновременно с этим в социальных сетях 

используются показатели и индикаторы, которые широко используются 

во всех медиа.  

Общий охват (total reach, cover) показывает в абсолютных значе-

ниях количество пользователей той или иной социальной сети. Это ко-

личество всех открытых аккаунтов в сети. Например, общий охват Face-

book достиг 3 миллиардов человек.  

Целевой охват (target reach, cover) – это охват определенной целе-

вой аудитории. Всех интересуют люди с определенным социально-

демографическим профилем и другими характеристиками, что и есть 

определение целевой аудитории. При этом выделяется ядро целевой 

аудитории (core target) как наиболее важная часть целевой аудитории.  

Активные пользователи (active users) – показатель, позволяющий 

выделить из общего охвата активных пользователей за разные периоды 

времени, например ежедневные активные пользователи (daily active us-

ers), еженедельные активные пользователи (weekly active users), ежеме-

сячные активные пользователи (monthly active users). Активные пользо-

ватели отличаются от обычных повышенной активностью в сети, кото-

рая выражается в определенном количестве сообщений, постов, фото, 

видео и других действий. 

Профиль аудитории (audience profile) – это показатель, диффе-

ренцирующий аудиторию по полу, возрасту, семейному положению, 

уровню образования, доходу, увлечениям и т. д. Все сети раскладывают 

своих пользователей по многочисленным характеристикам. Это дает 

возможность сегментировать основные аудитории для дальнейших дей-

ствий, в том числе для рекламных продаж. На этом этапе появляется 

важнейшая характеристика социальных сетей – целевые аудитории (tar-
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get audience) (Логунова, 2019) – это аудитории, обладающие определен-

ными социально-демографическими и другими характеристиками.  

География сети (network geography) − широко используемая ха-

рактеристика социальных медиа, показывающая физическое нахождение 

и распределение пользователей той или иной сети (Левин, 2019). 

Например, если мы рассматриваем географию сети «ВКонтакте», 80 % 

пользователей находятся на территории России, еще 20 % – в других 

странах. Дальше можно смотреть подробнее, сколько пользователей, 

например, в городах РФ, понять на основе геотаргетинга (Синяев, 2018), 

например, сколько пользователей разных социальных сетей в Москве и 

Санкт-Петербурге.  

Трафик в сети (social media traffic) − еще один универсальный по-

казатель активности в социальных сетях. Сети ежедневно замеряют ак-

тивность пользователей, их передвижение в сети, количество публикуе-

мых материалов, постов и т. д. (Левин, 2019). Чем больше движения в се-

ти, тем живее она, тем больше люди общаются внутри социальной сети. 

Монетизация аккаунта, заработок в сети (online monetization) – 

это процесс преобразования трафика в доход. Сотни тысяч подписчиков 

по всему миру во всех социальных сетях предпринимают усилия для 

монетизации своих действий в сети. Специализация может быть любая, 

но наибольшую аудиторию приносят наиболее востребованные темы: 

медицина, сад, огород, представители шоу-бизнеса, автомобили, футбол, 

игры и т. д. Чем больше аудитория блогера, тем он интереснее рекламо-

дателям. Блогеры за вознаграждение рекламируют спонсора, например, 

в YouTube рекламодатели готовы платить 0,5–6 долл. за 1000 просмот-

ров, а в «Инстаграме» блогер с аудиторией 4–10 тыс. человек может по-

лучать за одно рекламное сообщение от 500 до 1000 руб., при аудитории 

20–30 тыс. человек – 2–5 тыс. руб. Если у блогера в «Инстаграме» 50–

100 тыс. подписчиков, его рекламный доход может достигать 10–30 тыс. 

рублей за одно рекламное сообщение (рекламный пост, рассказ о про-

дукте клиента, использование рекламируемого продукта и т. д.). Высо-

кое доверие к блогерам создает новое направление в рекламе – ин-

флюенс-маркетинг (influencer marketing) (Оточина, 2020). Инфлюенс-

маркетинг (Карпыкбаева, 2019) активно развивается в социальных сетях 

и вырос до 5 млрд руб. в год. Высокий уровень доверия к инфлюенсерам 

перекрывает все остальные рекламно-сетевые характеристики. Ин-

флюенс-маркетинг является хорошим примером саморегулирования от-

ношений в социальных сетях (Акульшина, 2021).  

Если рассматривать индикатор знания, узнаваемости (awareness) с 

точки зрения знания о вас в одной или нескольких социальных сетях, 
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важно понимать рассматриваемый период времени. Период может быть 

любой, который дает статистически релевантные данные (день, неделя, 

месяц, полгода, год). Знание собирается по всем популярным показате-

лям в социальных сетях: репосты, ссылки, комментарии, лайки и т. д. 

Есть компании, которые специализируются на мониторинге социальных 

сетей (https://vc.ru/marketing/152032-5-sistem-monitoringa-smi-i-socmedia). 

Прежде всего, это Google Analytics и Yandex.Metrika. В сети работает 

более двадцати исследовательских компаний, которые собирают и про-

дают данные обо всех действиях в сети (DoubleClick, Weborama, Adriver, 

Sizmec, MOAT и т. д.). Продукты этих компаний востребованы в первую 

очередь рекламными агентствами, которые используют эти данные для 

планирования рекламных кампаний. Существуют такие гиганты, как 

Yandex и VK (Mail Group), которые обладают огромным массивом инфор-

мации, получаемой ими в социальных сетях, почтовых серверах и т. д.  

Скорость роста аудитории (audience growth rate) – скорость, с ко-

торой увеличивается количество подписчиков в социальных сетях 

(https://texterra.ru/). Этот индикатор показывает, как быстро вы получае-

те последователей в определенный период времени. Это соотношение 

уже имеющейся аудитории к вновь приобретенной за отчетный период 

(период может быть разный: день, неделя, месяц, квартал, полугодие, 

год). Имея данные по аудитории (Бахарев, 2020), можно применять по-

казатель ко всем исследуемым объектам: вы, ваши друзья, ваш бренд, 

его конкуренты и т. д. и т. п.  

Охват поста (post reach) показывает, сколько людей увидело ваше 

сообщение с момента его публикации, тот накопленный охват вашего 

сообщения в сети или в группе сетей. Охват сильно зависит от времени 

размещения публикации (поста, статьи и т. д.), а также от содержания и 

подачи. Под содержанием понимается, что вы написали в материале, 

текст, видео, текст и видео, фото и текст и др. Чем интереснее материал 

для аудитории, тем выше охват (Ухова, 2018). Под подачей понимается, 

как вы подготовили публикацию с точки зрения ее оформления. Некото-

рые сети предлагают помощь в увеличении охвата. Например, в 

Facebook есть функция «когда ваши поклонники в сети», которая под-

скажет оптимальное время для публикации. Миллионы молодых людей 

в разных уголках планеты мечтают быть преуспевающими блогерами и 

зарабатывать деньги в сети, однако здесь, как и в других областях, рабо-

тают законы рынка, умноженные на специфику новых технологий, толь-

ко единицам удастся реализовать себя в качестве блогеров и инфлюен-

серов.  
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Потенциальный охват (potential reach) – еще один индикатор из 

группы индикаторов по охвату. Потенциальный охват показывает мак-

симально возможное количество людей, которые могут увидеть ваше 

сообщение за определенный период времени1. Чем выше ваш потенци-

альный охват, тем выше ваши возможности (возможности вашего брен-

да) в достижении большей аудитории. Еще одна важная характеристика 

потенциального охвата – реальное понимание физического количества 

пользователей, что крайне важно для эффективного развития любой сети.  

Социальная доля голоса (social share of voice) – это индикатор 

социальных сетей (Фильшина, 2020), важный медиатермин, широко ис-

пользуемый в медиапланировании (Дукин, 2016). Социальная доля голо-

са – это доля вас, ваших сообщений или вашего бренда по сравнению с 

долями ваших конкурентов в определенный период времени. Например, 

в течение месяца доля бренда Coca-Cola в общем объеме рекламы в этой 

социальной сети составляла 20 %. В медиапланировании считается, что 

для эффективного подхода к формированию рекламной кампании необ-

ходимо иметь такую же долю голоса или выше. Соответственно, при 

условно одинаковой цене размещения и других условно равных показа-

телях количество упоминаний (роликов) Pepsi должно быть не меньше, 

чтобы в итоге в процентах к общему объему доля Pepsi составила бы не 

менее 20.  

Оценка аплодисментов (applause rate) – индикатор одобрения 

(Булатова, 2020). Это количество действий одобрения (например, лайки, 

репосты, положительные комментарии), которые вы (ваш бренд) полу-

чаете за свое сообщение (пост) в сети по отношению к общему количе-

ству ваших подписчиков. Когда ваш подписчик ставит лайк или добав-

ляет в избранное одно из ваших сообщений, он тем самым признает, что 

ваше сообщение получило у него одобрение, оно несет положительный 

смысл. Знание и понимание того, что нравится вашим подписчикам, да-

ют вам возможность манипулировать аудиторией, вовлекать ее в обсуж-

дение и оценку вашего контента2.  

Средний уровень вовлеченности (average engagement rate) – это 

количество взаимных действий (например, лайки, репосты, коммента-

рии), получаемых вашим сообщением (постом), относительно общего 

числа ваших подписчиков. Это важный показатель, так как более высо-

кая вовлеченность означает, что ваш контент находит отклик у аудито-

 

1 Facebook for Bussiness. О потенциальном охвате. [Электронный ресурс]. URL: https://ru-

ru.facebook.com/business/help/1665333080167380?id=176276233019487.  
2 VC.ru. Как и зачем вовлекать аудиторию в соцсетях. [Электронный ресурс]. URL: 

https://vc.ru/marketing/69821-kak-i-zachem-vovlekat-auditoriyu-v-socsetyah.  
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рии (Шиловский, 2019). Чтобы доказать это, отслеживайте уровень во-

влеченности каждого поста. Facebook и Twitter, например, обычно име-

ют более низкий уровень вовлеченности (например, от 0,5 до 1 %). 

Instagram, с другой стороны, известен своим относительно высоким 

уровнем вовлеченности (например, от 3 до 6 %).  

Коэффициент усиления (amplification rate) – это отношение коли-

чества взятых у вас материалов к общему количеству ваших подписчи-

ков (Корнукова, 2021). Иначе говоря, отношение репостов на пост к об-

щему количеству подписчиков. Усиление – скорость, с которой ваши 

последователи (подписчики, друзья, фолловеры) принимают контент и 

делятся им через сеть.  

Вирусный коэффициент (virality rate) – еще один важный индика-

тор оценки процессов, происходящих в социальных сетях, иногда его 

называют «уровень виральности»1. VR показывает количество людей, 

которые поделились вашим сообщением (сообщением о вашем бренде), 

по отношению к количеству оценок (лайков), которые были получены за 

определенный период. Вирусный коэффициент – важный показатель 

оценки (Бояркина, 2014). Чем больше людей поделилось вашим сообще-

нием, тем выше вирусный коэффициент. У сообщения, получившего, 

например, 17 000 лайков, может быть вирусный коэффициент 0,1 %, в то 

время как другой пост, где меньше лайков, предположим, 10 000, полу-

чит коэффициент 9,97 %. Пост с таким коэффициентом гораздо лучше, 

так как его прочитали и поделились на 9,87 % больше людей.  

Коэффициент конверсии (conversion rate) – это количество посети-

телей, которые после нажатия на ссылку в вашем сообщении совершают 

какие-то действия на вашей странице, по отношению к общему количе-

ству посетителей вашей страницы (Гусаров, 2020). Пропорция между ни-

ми и есть конверсия. С точки зрения социальных сетей, это знак того, что 

ваш пост соответствовал предложению. Коэффициент конверсии публи-

кации может быть высоким даже при низком трафике2. В Интернете су-

ществует направление под названием Performance. Performance работает в 

тех областях интернет-бизнеса, где возможно организовать онлайн-

продажи. В онлайн-продажах есть свой коэффициент конверсии, который 

показывает соотношение между кликами на рекламное сообщение и по-

купками на сайте (сайтах, маркетплейсах и т. д.).  

 

1 SendPulse. Что такое SMM? Руководство. [Электронный ресурс]. URL: https:// sendpulse.com/ru 

/support/glossary/social-media-marketing  
2 Convert Monster. 19 метрик, которые играют решающую роль в социальных сетях. [Электронный 

ресурс]. URL: https://convertmonster.ru/blog/social-media-marketing/19-vazhnyh-metrik-v-smm.  
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Рейтинг кликов (click-through rate, CTR) – это очень важный и по-

стоянно используемый индикатор оценки эффективности действий в со-

циальных сетях и в Интернете в целом (Верховцева, 2014). Его нельзя 

путать с другими действиями по взаимодействию (например, репосты, 

лайки, комментарии). Клик – значит нажать на баннер, ссылку, выде-

ленную часть контента и перейти на другой сайт, портал, кабинет, кон-

тент. CTR специально привязан к ссылке, которая приводит аудиторию к 

дополнительному контенту. По количеству кликов определяется всё са-

мое привлекательное: чем больше кликов, тем больше аудитории нра-

вится то, что следует за ним. Регулярное отслеживание CTR дает важное 

представление о том, насколько ваши предложения привлекательны для 

аудитории. Чтобы посчитать CTR, необходимо разделить количество 

кликов на количество показов и умножить на сто.  

Показатель отказов (bounce rate) – это процент посетителей стра-

ницы, которые нажимают на ссылку в вашем сообщении и быстро поки-

дают страницу, на которую они попали, не предприняв никаких дей-

ствий (Виноградова, 2019). Показатель отказов позволяет корректиро-

вать измерение трафика в социальных сетях, а также рентабельность ин-

вестиций по сравнению с другими источниками трафика (например, 

трафик из публикации в Facebook по сравнению с трафиком из обычного 

поиска Google). Если ваш показатель отказов в социальных сетях ниже, 

чем у других источников, это доказывает, что ваши кампании в соци-

альных сетях нацелены на правильную аудиторию и, в свою очередь, 

привлекают ценный трафик1.  

Стоимость клика (cost per click, CPC) – это один из основных ин-

дикаторов стоимости размещения рекламы или спонсорских материалов 

на том или ином ресурсе в Интернете. Стоимость клика означает, сколь-

ко стоит пользователю Интернета, сети нажать, войти на ту или иную 

страницу, сайт и т. д. Количество оплаченных кликов дает возможность 

оценить, сколько раз был посещен тот или иной объект в сети. Исходя из 

количества планируемых кликов, можно просчитать рекламный бюджет, 

и наоборот, рекламный бюджет можно распределить на то или иное ко-

личество кликов.  

Стоимость тысячи показов (cost per thousand, CPT или CPM) – 

это индикатор, который показывает, сколько стоит рекламное сообще-

ние на тысячу охваченных пользователей. Он используется в оценке и 

планировании рекламных действий в сетях, позволяет оценить эффек-

тивность ресурсов в сети. Если стоимость тысячи охваченных низкая, 
 

1 Convert Monster. 19 метрик, которые играют решающую роль в социальных сетях. [Электронный 

ресурс]. URL: https://convertmonster.ru/blog/social-media-marketing/19-vazhnyh-metrik-v-smm/.  
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значит, размещение рекламы эффективно, если высокая – есть о чем по-

думать. Для социальных сетей CPM − сумма, которую вы платите каж-

дый раз, когда тысяча людей просматривает ваш спонсируемый пост в 

социальной сети. Важно, что для каждой кампании в сети подбирается 

свой CPM, чтобы затраты соответствовали достижению той или иной 

целевой аудитории1.  

Коэффициент конверсии социальных сетей (social media conver-

sion rate, SMCR) – это общее количество конверсий, совершенных в со-

циальных сетях, выраженное в процентах2. Понимание этого показателя 

дает четкое представление об эффективности каждого сообщения в ре-

кламной кампании. Другими словами, SMCR дает понимание, насколько 

ваше предложение эффективно находит отклик у целевой аудитории 

(Шуйкин, 2019).  

Коэффициент разговора (conversation rate, CR) – еще один важ-

ный индикатор из конверсионной группы, показывающий отношение 

количества комментариев к посту к общему количеству ваших подпис-

чиков. Чем больше комментариев к вашему посту (вашему сообщению, 

вашей рекламе), чем выше процент CR3. Индикатор создан для анализа 

эффективности ваших сообщений.  

Отзывы клиентов (customer testimonials, CT) − давно известный 

индикатор отношения аудитории к вашему продукту или услуге. Книга 

отзывов и предложений в магазинах и ресторанах − бабушка современ-

ного индикатора. Customer testimonials − это любые отзывы клиентов, 

оценки, комментарии, одобрения или интервью, относящиеся к вашей 

публикации, вашему контенту, товару, продукту, услуге, к вашему брен-

ду (Абрамов, 2021). В итоге отличные отзывы – это показатель получе-

ния удовольствия вашими подписчиками, друзьями, клиентами. Если 

ваши публикации, посты, сообщения или ваш бренд положительно вли-

яют на людей, они с большей вероятностью поделятся своими позитив-

ными впечатлениями в сети.  

Оценка удовлетворенности клиентов (customer satisfaction score, 

CSAT) – важный индикатор удовлетворенности клиентов вашим про-

дуктом или услугой. Обычно оценка CSAT формируется на основе бло-

ка вопросов, связанных с темой удовлетворенности. Одним из наиболее 

распространенных методов получения данных является оценка удовле-

 

1 Calltouch. CPM (Cost Per Mille). [Электронный ресурс]. URL: https://www.calltouch.ru/glossary/cpm-

cost-per-mille. 
2 Convert Monster. 19 метрик, которые играют решающую роль в социальных сетях. [Электронный 

ресурс]. URL: https://convertmonster.ru/blog/social-media-marketing/19-vazhnyh-metrik-v-smm/.  
3 TexTerra. KPI в SMM: 30+ метрик эффективности маркетинга в социальных сетях. [Электронный 

ресурс]. URL: https://texterra.ru/. 
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творенности по пятибалльной шкале – плохо, удовлетворительно, нор-

мально, хорошо, отлично. CSAT стал универсальным и широко распро-

страненным способом понять, что респонденты (пользователи, подпис-

чики, клиенты, френды, фолловеры и т. д.) думают о вашем бренде, 

главным образом потому что индикатор прост в использовании, особен-

но в социальных сетях1.  

Оценка лояльности клиентов (net promoter score, NPS) – это важ-

ный индикатор, показывающий лояльность клиентов2. В отличие от 

CSAT, NPS хорош для прогнозирования будущего взаимодействия с 

клиентами, потому что он является результатом конкретно сформулиро-

ванной задачи по выяснению лояльности. NPS – один из популярных 

методов проведения исследований не только онлайн, но и офлайн (Пле-

ханова, 2018). В большинстве исследовательских компаний вы найдете 

NPS среди используемых методологий. Особенно это касается крупных 

брендов, имеющих большую аудиторию. С помощью этой методологии 

можно получить данные по уровню лояльности аудитории к бренду. А 

уровень лояльности – важнейший индикатор здоровья бренда и его пер-

спектив на рынке. Видимость, невалидный трафик, контентное окруже-

ние – эти индикаторы крайне важны для анализа социальных сетей, по-

скольку характеризуют качество размещения в сети (placement quality). 

С развитием социальных сетей появился ряд индикаторов, направлен-

ных на улучшение качества размещения материалов, в том числе ре-

кламного характера. Эти индикаторы называют верификационными. Три 

главных – это видимость, невалидный трафик, контентное окружение.  

Видимость (viewability) – ваше сообщение должно быть видно, 

заметно. Если оно вышло, оно есть, но его не видно, значит, необходимо 

исправлять видимость сообщения – изменять его местонахождение, 

улучшать контент, креатив, если это рекламное сообщение − делать 

адаптивные рекламные блоки, менять формат рекламного сообщения и 

т. д.  

Невалидный трафик (invalid traffic) – второй важный верифи-

кационный индикатор качества. К невалидному трафику относятся 

любые клики и показы, которые могут искусственно завышать расхо-

ды рекламодателя. Недействительный трафик – это преднамеренно 

мошеннический трафик, к которому относятся клики и показы, про-

изведенные самими пользователями, нажимающими на собственные 

 

1 Convert Monster. 19 метрик, которые играют решающую роль в социальных сетях. [Электронный 

ресурс]. URL: https://convertmonster.ru/blog/social-media-marketing/19-vazhnyh-metrik-v-smm/.  
2 InSales. Индекс NPS: что это за показатель, зачем нужен и как его рассчитать. [Электронный 

ресурс]. URL: https://www.insales.ru/blogs/university/indeks-nps. 
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сообщения, объявления, автоматические инструменты щелчка, робо-

ты и боты, мошенническое программное обеспечение, пародирующее 

реальные действия в сети.  

Контентное окружение (brand safety) – третий важный индика-

тор качества, который используется во всех медиа. Brand safety – это 

концепция защиты бренда от упоминаний и проявлений в негативном 

информационном окружении1. Любое сообщение, рекламный матери-

ал должен окружать положительный контент. Онлайн-реклама бренда 

или упоминание его имени не должны появляться на видео и в стать-

ях, содержание которых может противоречить миссии бренда или 

нарушать его имидж.  

Заключение 
 

Приведенный выше анализ показателей и индикаторов имеет 

большое значение для понимания социальных сетей, их правильного 

анализа и оценки. Без анализа основных показателей и индикаторов 

невозможно получить объективное представление о каждой сети. А 

они все разные и по-разному развиваются, содержат разный контент 

и направлены на разные социальные группы и аудитории. Показатели 

и индикаторы, представленные в статье, помогут правильно оценить 

ситуацию с развитием нового социального мира, понять роль соци-

альных сетей и сервисов в жизни современного человека. С помощью 

социальных индикаторов можно получить представление об измене-

ниях в социокультурных отношениях, в том числе учитывая послед-

ствия распространения пандемии. И чем больше и сильнее становятся 

социальные сети, чем больше они охватывают земной шар, тем оче-

виднее, что без детального анализа состояния и законов развития со-

циальных сетей невозможно выстроить эффективную политику в об-

ществе и в государстве, направленную на социальное и духовное бла-

гополучие его граждан. 
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