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	1. Вимірювання ефективності маркетингу в соціальних мережах	

Кожна компанія, яка використовує SMM просування повинна усвідомити, що це канал, який буде приносити ефективні результати лишу у випадку грамотного застосування.
До початку масового проникнення інтернету в наше життя основним показником ефективності реклами було охоплення. Радіо, телебачення, друкована преса - всюди охоплення було єдиним хоч вимірюваним параметром реклами. Варто розуміти, дані про охоплення аудиторії завжди були виключно приблизними. До того ж, наприклад, в друкованій пресі частенько вказувався завищений тираж випуску видання, це робилося з метою підвищення вартості розміщення рекламного блоку.
З появою цифрової реклами в інтернеті почали впроваджуватися більш точні метрики: переходи на сайт рекламодавця, показники клікабельності, перегляди рекламного блоку, отримані заявки і продажу. З розвитком соціальних медіа на це місце раптово встала залученість. Маркетологи швидко зрозуміли, що соцмережі дають їм можливість зробити комунікацію зі споживачами двосторонньої. Просто розміcтити рекламне повідомлення і чекати віддачі вже стало недостатнім, потрібно навчитися залучати аудиторію в контакт з брендом. Завдяки соцмедіа програми лояльності стали більш ефективні, управління репутацією значно підвищило динаміку, а вимір реакції аудиторії стало звичайним явищем.
Існує безліч досліджень, які підтверджують, що лояльність аудиторії далеко не завжди є двигуном продажів. І чим більше бренд, тим менш помітно вплив його прихильників на глобальні бізнес-показники. Наприклад, велика частина прибутку з продажів газованих напоїв Coca-Cola доводиться на випадкових покупців, які здійснюють таку покупку не більше пари раз на рік.
Байрон Шарп, автор книги «How Brands Grow: What Marketers Do not Know», стверджує: реклама працює краще, коли вона не намагається нікого ні в чому переконати, але лише допомагає згадати потрібний бренд в момент покупки.
Цьому навіть був придуманий термін «ментальна доступність» - його завдання пробивати «спам-фільтр», який є в голові у кожної людини на Землі. У  супермаркетах  і  на  вулицях  нам  трапляються  десятки  тисяч

найменувань брендів, але якби все з них усвідомлювалися нами, то ми б просто збожеволіли.
Ментальна доступність відкриває людям очі: вам банально простіше помітити на полиці той продукт, який ви вже бачили і щось про нього знаєте. Важливо розуміти, що багато в чому сказане вище актуально для дійсно великих брендів. Якщо у вас локальний магазин або ви робите послуги, то залученість цільової аудиторії і її лояльність до вас буде вирішальним фактором успіху в бізнесі. Задоволений клієнт не тільки повернеться до вас, але і порекомендує вас своїм друзям і близьким, а це значить, що підсумкова ціна	залучення	клієнта	знижується	пропорційно	кількості	клієнтів,	які прийшли до вас не з прямої реклами, а від вже існуючих клієнтів. І саме це
завдання, як ніщо інше, найкраще вирішує SMM.
Що слід розуміти під ефективністю маркетингу і реклами?
Для того, щоб говорити про ефективність маркетингової і рекламної діяльності в соціальних медіа необхідно зрозуміти, що ми маємо на увазі під ефективністю реклами і маркетингу взагалі, не тільки в соціальних медіа, не тільки в інтернеті. Ефективність будь-якої діяльності - це відношення ефекту, що досягається в результаті діяльності до кількості ресурсів, витрачених на досягнення цього ефекту.
Ефективність - величина відносна і для одного і того ж процесу може бути різною, залежно від того, яка мета діяльності варто.
Необхідність впровадження показників ефективності KPI для бізнесу
Рухатися без конкретної мети — все одно що просто блукати. Конкретні KPI допомагають бізнесу досягати своїх стратегічних та операційних цілей, а також виявляти слабкі ланки, які уповільнюють загальний прогрес.
KPI допомагає не просто працювати, але робити це ефективно.
Завдяки KPI для окремих відділів та співробітників можна оцінити ефективність роботи кожного. Співробітник, у якого не встановлені KPI, під час місячного звіту розповідатиме, що він робив. Співробітник, у якого KPI встановлені, розповість, що конкретно він зробив, і наскільки його робота наблизила компанію до глобальної цілі.
Запровадження такої системи в компанії дозволить:
1. підвищити ефективність роботи окремих відділів і компанії загалом;
2. зрозуміти, які фактори впливають на розвиток бізнесу;
3. будувати плани, орієнтуючись на цілі, а не на наявні показники та можливості;
4. розробити чіткі нормативи роботи;
5. отримати прозору оцінку ефективності роботи співробітників.
Як можна вимірювати ефективність SMM?
· Зростання числа передплатників. Чи є у спільноти стабільна позитивна динаміка? У звітах важливо бачити не стільки зростання,

скільки його стабільність. Якщо на графіках зростання є різкі скачки, за якими не слід тривалого зростання, то, можливо, обрана SMM- стратегія не дуже підходить під вашу аудиторію.
· «Якість» передплатників. Чи великий відсоток ботів і чи відповідає аудиторія запитом? Якщо ваша ЦА - чоловіки 25-30 років з Києва, а в співтовариство «набігають» хлопчики до 18 років з Умані, то щось тут не так. Важливо не тільки соціально-демографічні відповідність, а й активність отриманої аудиторії (як в співтоваристві, так і в ставленні до вашого бізнесу).
· Кількість переходів із товариства на сайт (якщо таке завдання стоїть). Скільки людей переходить на ваш сайт? Якщо частка переходів від охоплення або кількості передплатників вкрай дуже мала, то теж варто задуматися.
· «Якість» переходів із товариства на сайт. Хороші чи поведінкові фактори у одержуваного трафіку? З соцмереж йде багато відвідувачів, але великий відсоток відмов (відвідувань в кілька секунд і тільки на одній сторінці)? Проблема або в трафіку, або в вашому сайті - він не відповідає очікуванням аудиторії.
· Активність передплатників в співтоваристві. Який відсоток залученості в публікуємому контенті? Конкретні цифри залежать від безлічі факторів: розмір аудиторії, соцмедійний майданчик, тематика вашого бізнесу. Якщо зовсім немає розуміння за очікуваннями залученості, то варто звернутися до досвіду конкурентів і відштовхуватися від їх показників.
· Ядра передплатників. Який відсоток найбільш зацікавлених передплатників і хто вони такі?
· Реакція на питання. Як часто і якісно SMMщік відповідає на запити?
· Охоплення передплатників і повне охоплення. Чи є у спільноти позитивна стабільна динаміка?
· Унікальні відвідувачі спільноти. Заходять - значить чимось зацікавлені. Значить у вашої спільноти є якась додана вартість, крім очевидного каналу інформування. Наприклад, там йде живе спілкування і обмін думками.
· Джерела переходів в співтовариство. Як дізнаються про вашому співтоваристві?
· Вартість залученого передплатника. Якими методами йде залучення і о котрій вам обходиться кожен новий передплатник?
· Показник клікабельності оголошень. Який CTR у різних груп оголошень? Не варто в рамках договору ставити певні рамки по CTR (аудиторії бувають різні), але бути поінформованим про цей показник буде не зайвим.
· Конверсія в передплатників по кожному каналу. Який відсоток тих, хто підписався від вчинили перехід з реклами? Багато що

залежить  від  аудиторії,  виду  соцмедіа  і  інших  чинників. Тобто приблизно чверть від нових заходів в співтовариство має конвертуватися в передплатників.
· Кількість залучених передплатників з реклами. Скільки людей вступило з рекламних оголошень або куплених посад?
· Охоплення рекламних оголошень. Яке сумарне унікальне охоплення оголошень? Знову ж навіжений для бізнесу показник, але іноді корисно знати і про цю іміджевої складової.
Цей простий чек-лист дозволить вам не тільки оцінити ефективність робіт по SMM в цілому, але і рівень професіоналізму фахівця або агентства, що обслуговує ваш бізнес в соціальних мережах.
І не варто забувати, що маркетинг в соціальних мережах хоч і зав'язаний лояльностю і залученню аудиторії, але в кінцевому підсумку повинен вирішувати конкретні бізнес-завдання. А це, частіше за все, збільшення прибутку вашої компанії, тому важливо чітко розмежовувати SMM і інші маркетингові канали.
Як це можна робити? Методів безліч, ось лише деякі з них: тегування трафіку з соцмереж UTM-мітками, ексклюзивні дисконтні маркери (купони) для аудиторії передплатників, окремі посадкові сторінки, опитування про джерела обізнаності про ваш бізнес прямо на місцях продажів.
Очевидно, що навіть незважаючи на всі ці методи не завжди зі 100% точністю вдається відстежити джерело покупки, але до цього потрібно хоча б прагнути. Проводьте когортний аналіз, робіть ретроспективи, завжди аналізуйте отримувану аудиторію і її поведінку. Якщо вам кажуть, що SMM - це зовсім не про цифри, то варто задуматися про професіоналізм фахівця.
Результат від діяльності в соцмережах завжди видно лише через місяці наполегливої роботи, але в кінцевому підсумку його завжди можна виміряти.

		2.  Основні метрики і KPI в SMM-маркетингу	

Створення і масштабування бізнесу в інтернеті включає витрати часу, грошей і енергії. Об'єктивно оцінити успішність проекту складно, тому важливо відстежувати основні метрики і KPI (англ. Key Performance Indicators - ключові показники ефективності).
Визначення KPI
KPI - ключові показники ефективності, за якими можна відстежувати і вимірювати ефективність роботи.
Вони застосовуються в продажах, маркетингу, рекламі і багатьох інших бізнес-процесах, щоб домагатися кращих результатів.
KPI - ключові показники ефективності є інструмент вимірювання досягнення цілей для компанії в цілому і відділів зокрема. Вони наочно демонструють, наскільки ефективно бізнес реалізує свої стратегічні і тактичні плани.
Як вибрати корисні KPI?

Як казав Вільфредо Парето, «20% зусиль дають 80% результату, а інші 80% зусиль - лише 20% результату». Необхідно знайти ті самі 20% корисних зусиль, щоб контролювати їх за допомогою KPI.
Неправильно обрані KPI приведуть до безглуздих трудових і фінансових витрат. Наприклад, начальник вирішив, що KPI - це трафік на сайт, і всі кинулися наздоганяти його: використовувати високочастотні запити на кшталт "Купити нерухомість в Київі". В результаті трафік виріс, але конверсій майже не приніс. При постановці KPI потрібно було враховувати релевантність контенту.
KPI - це не обов'язково щось зі знаком "+". Наприклад, відсоток відписок в емейл-маркетингу - це KPI, яким можна вимірювати релевантність розсилок.
Західні маркетологи вважають, що KPI повинні відповідати SMART- вимогам:
Постановка цілей по SMART технології.
Якщо ви хочете досягати мети простіше та швидше, для планування скористайтеся технологією SMART. Кожна буква в цій абревіатурі — окремий критерій ефективності цілі:
· S (від англ. — specific) — конкретна;
Визначте результат, якого ви хочете досягти, і ціль стане ближчою до вас. Неправильно: заробити багато грошей. Правильно: підписати 5 нових договорів з клієнтами — мінімум на 50 000 грн кожний.
· M (від англ. — measurable) — вимірювана;
Визначте критерії вимірювання, наскільки ви близькі до вашої мети. Якщо ви хочете отримати 5 нових клієнтів, то один новий клієнт — це вже 1/5 шляху.
· A (від англ. — achievable) — досяжна;
Досяжність цілі додасть вам мотивації. Неправильно: я хочу підкорити Всесвіт. Правильно: я хочу підписати 5 великих договорів протягом 2020- 2021 року.
· R (від англ. — relevant) — значуща;
Мета має бути корисною для вашої компанії, вести до чогось більшого.
Наприклад: 5 нових клієнтів = збільшення прибутків.
· T (від англ. — time bound) — обмежена в часі.
Час, який на вас тисне, мотивує. Неправильно: я хочу отримати 5 нових клієнтів, але не буду поспішати. Правильно: я хочу отримати 5 нових клієнтів до кінця року. До 1 березня всі договори мають бути підписані.

KPI по SMART-вимогам:
Specific - ідентифікувати конкретну бізнес-мета,
Measurable - вимірні,
Achievable - досяжними,
Relevant - відповідати загальним цілям бізнесу,

Time-phased - відображати зміни за певний відрізок часу.
Чим відрізняються KPI від метрик
KPI - показує ефективність бізнес процесів. Його легко відрізнити від метрик: він завжди виражається у відсотках. Є фіксований «нормальний» показник KPI. Так при порівнянні KPI вашої компанії і середніх показників по ринку, ви можете зробити висновок про ефективність бізнес-процесів.
Метрика - показник, який можна порахувати. Наприклад, кількість реєстрацій на сайті або лайків в соцмережі.
Основні відзнаки КРI від метрик
	КРI
	Метрики

	Впливають на майбутьне компанії
	Відслідковуються маркетологами

	Змінюються з часом
	Змінюються по факту

	Допомагать керівникам приймати
рішення
	Аналізують минуле, не впливають
на майбутне


Основні показники KPI
Ми пропонуємо розглянути основних показників, які допоможуть оцінити ефективність SMM.
Що таке коефіцієнт конверсії (CR)
Коефіцієнт конверсії в широкому сенсі — відношення позитивних показників до всіх показників в певний період. Простими словами — це відсоток скоєних цільових дій.
Коефіцієнт конверсії (CR)
CR= Кількість конверсій / Кількість відвідувачі сайту х 100%
Кількість користувачів, які здійснили цільове дію: купили ваш товар, заповнили форму на конференцію, завантажили додаток. Це один з основних показників ефективності.
Що таке конверсія - простими словами
Конверсія - це вчинення користувачем сайту цільового дії: реєстрації, замовлення, покупки, авторизації, переходу за посиланням або ін. Конверсія свідчить про те, що користувач виявив інтерес до вашого продукту або компанії, готовий з вами співпрацювати або вже став вашим клієнтом. Саме тому показник конверсії є однією з головних метрик ефективності роботи сайту.
KPI в SMM: як оцінити ефективність просування в соціальних
мережах?
Всі метрики в Social Media Marketing можна розділити на дві великі групи: базові показники (це добре вам знайомі лайки, репости, перегляди, коментарі і передплатники) і їх похідні. Роль останніх надзвичайно важлива, так вони допомагають оцінити динаміку зміни кількісних характеристик, що

визначають	популярність	спільноти,	а	значить,	зрозуміти,	наскільки ефективними виявилися ті чи інші маркетингові заходи і робота з ком'юніті.
Оцінка ефективності SMM з позиції залучення ЦА
Глобальна мета маркетингової кампанії - залучити якомога більше потенційних клієнтів. Тому для початку розглянемо показники, які відображають динаміку зростання передплатної бази.
Кількість підписників (передплатників)
Найбільш очевидний KPI в SMM, що використовується фахівцями-якого рівня. Однак для його достовірного визначення необхідно відокремити зерна від плевел, тобто - ботів від реальних людей. Це важливо зробити з тієї простої причини, що наявність таких передплатників негативно відбивається на інших показниках ефективності і ускладнює розрахунки, так як ті не роблять репоста, не ставлять лайків і не беруть участь в дискусіях. Врахуйте, що фейковий акаунти можуть підписуватися на вас навіть в тому випадку, якщо ви ніколи не вдавалися до накруткам: так діють спамери, які намагаються за будь-якої зручної нагоди опублікувати в коментарях посилання на свій ресурс.

Виявити фальшивку досить просто, спираючись на наступні критерії:
· Відсутність оригінальних фото - в якості аватара і наповнення фотоальбому використовуються фотографії знаменитостей або нейтральні картинки;
· Не вказані особисті дані - професія, місце навчання і роботи, наявність родичів. Жива людина принаймні окреслить коло інтересів;
· Використання никнейма замість справжнього імені - історично склалося, що завсідники соцмереж дописують прізвиська до реальних ПІБ, але не приховують справжніх імен;
· Заспамленість профіля (стіни) - рясніє перепис, часто один з одним не пов'язані, а оригінальні записи носять відверто рекламний характер;
· Кількість друзів вимірюється тисячами - такий стан характерний для публічних персон, але не для пересічних користувачів.
Тільки відсіявши фейки (вручну або за допомогою автоматизованих програм), можна приступати до подальших підрахунками.
Кількість відписок
Ця метрика допомагає зрозуміти, наскільки ефективний з позиції SMM розміщується контент, а також робота ком'юніті-менеджера з цільовою аудиторією. На жаль, аж ніяк не кожна соціальна мережа дозволяє виміряти кількість відписатися користувачів. Наприклад, якщо у вбудованій статистиці Facebook присутній пункт "Unfollows". У Instagram ви взагалі не зможете  достовірно  заміряти  даний  показник,  так  як  адміністратори

майданчиків відключили API для сторонніх програм.
Динаміка зростання аудиторії
Обчислюється за формулою:
Динаміка зростання аудиторії =
Кількість нових передплатників
Загальна кількість передплатників
х100

Тут чистий приріст - це різниця між числом нових передплатників і кількістю залишили співтовариство людей за певний період часу. Дозволяє оцінити релевантність публікується контенту і ефективність таргетированной реклами, якщо така використовується.

Кількість переглядів
Коментарі зайві. При всій простоті, це - одна з найменш точних метрик, так як соціальні мережі фіксують неунікальні перегляди. Тобто, якщо один користувач відкриє запис 5 разів, лічильник покаже 5 переглядів.
Охоплення
Даний показник ефективності SMM демонструє, скільки людей хоча б раз контактували з розміщеним контентом, причому в ході розрахунків враховуються лише унікальні відвідувачі.
Загальне охоплення можна сегментувати на три типи:
· органічне (природнє) - кількість унікальних переглядів, отриманих від передплатників групи або паблік;
· рекламне	(комерційне)	-	кількість	переходів,	джерелом	яких	є оголошення або платні пости;
· віральне	-	кількість	показів	контенту	користувачам,	які	не	є передплатниками (отримані за допомогою репоста або прямих посилань).
Кожна з трьох метрик визначається цілком конкретними факторами. Величина органічного охоплення залежить від обсягу підписаний бази і частоти публікацій, рекламного - від ваших фінансових можливостей і точності орієнтування, а віральность - від якості і тематичність контенту. Звучить просто, чи не так? Все було б ще наочніше, якби не алгоритми ранжирування соцмереж, проте це - тема для окремої розмови.
KPI в SMM для оцінки взаємодії з передплатниками
Якщо ваші публікації читають - це ще півсправи. Куди важливіше отримувати зворотний зв'язок від користувачів. Три базових показника, які нас цікавлять, - лайки, коментарі та репости. Їх легко підрахувати за допомогою інструменту "Аналітика", що входить до складу SmmBox - вкажіть посилання на спільноту і система виведе статистичні дані з точністю

до конкретного дня (залежить від обраних опцій).
Втім, перелік метрик не обмежується перерахованими вище. Давайте розбиратися.
Ступінь привабливості. Показує, якій кількості людей з числа ваших передплатників сподобався розміщений контент.	Обчислюється за формулою:Ступінь привабливості=
Кількість лайків
Кількість передплатників
х100%

Рівень спілкування. Демонструє, наскільки опубліковані пости сприяють спілкуванню користувачів з адміністрацією і між собою. Обчислюється за формулою:
Рівень спілкування =
Кількість коментарів
Кількість фоловерів
х100%

Показник зростання. Чисельна характеристика віральності контенту. Чим вище цей показник, тим ефективніше ваш контент-маркетинг і, як наслідок, тим дешевше вам обходяться нові передплатники. Обчислюється за формулою:
Показник зростання =
Кількість репостів
Кількість постів
х100%

Обсяг залучення. Дозволяє оцінити загальний рівень взаємодії з ЦА. Обчислюється за формулою:
Обсяг залучення=
Кількість лайків+кількість репостів+кількість коментарів
Кількість передплатників
х100%

Приріст UGC. Якщо ваша стратегія просування в соціальних мережах будується навколо користувацького контенту, необхідно оцінювати частку UGC серед розміщуваних матеріалів. Метрика також досить очевидна. Обчислюється за формулою:
Приріст UGC =
Кількість 𝐔𝐆𝐂
Загальна кількість публікацій
х100%


Рівень залученості ER - це показник ефективності SMM
Engagement Rate існує кілька підвидів:
· Загальний ER -	показує, хто з користувачів в принципі схильний до взаємодії з контентом. Обчислюється за формулою:
ERзагальний = Кількість залучених передплатників х100%
обсяг підписаний бази

· ER в перерахунку на день - з його допомогою можна обчислити середньодобову активність ком'юніті. Обчислюється за формулою:
ER за день = Кількість передплатників,залучених за добу х100%
Кількість передплатників

· ER в перерахунку на пост -	дозволяє оцінити інтерес людей до конкретного запису. Обчислюється за формулою:
ER за пост =
Кількість залучених на пост передплатників
Кількість передплатників на момент розміщення посту
х100%

· ER за переглядами - схожий на попередній, але менш точний, так як соцмережі не ведуть облік унікальних переглядів. Обчислюється за формулою:
ER за переглядамии = Кількість залучених на один пост передплатників х100%
Кількість переглядів

· ER за охопленням - допомагає зрозуміти, скільки читачів відреагували на пост тим або іншим чином. Обчислюється за формулою:
ER за охопленням
= Загальна кількість залучених передплатників х100%
Загальне охоплення

При оцінці ефективності SMM необхідно стежити не тільки за діями користувачів, але і за своїми власними. Адже кращий спосіб підвищити лояльність передплатників бренду - тісно взаємодіяти з ними: спілкуватися,

відповідати на питання і надавати своєчасну підтримку безпосередньо в соціальних мережах.
Щоб проконтролювати самих себе, допоможуть наступні показники:

Середній час відповіді. (Response Time) Визначається швидкість реакції адміністрації на повідомлення від користувачів. Фейсбук підраховує цю величину автоматично, виводячи відповідне сповіщення в інтерфейсі чату спільноти.
Щоб оцінити динаміку зміни середнього часу відповіді (в хвилинах) за звітний період, можна скористатися наступним виразом:
RM =
Час відповіді за попередній період
час відповіді за поточний період − 𝟏
х100%

Частота відповіді. Як випливає з назви, коефіцієнт демонструє, на скільки питань користувачі отримали відповіді в принципі:
Частота відповіді=
Кількість відповідей
Кількість питань
х100%

Згідно з даними аналітичного сервісу JagaJam, підприємстваРо, які мають представництва в соціальних мережах, не відповідають навіть на половину питань користувачів. Причому найгірше справи йдуть в Google+, а рекордсменом є YouTube - тут можна отримати відповідь у 40% випадків.
Таким чином, наявність однієї лише спритнішою служби підтримки забезпечить вам вагому конкурентну перевагу.
SMM і підрахунок конверсій
Охоплення, реакції і залученість - це, звичайно, добре. Однак бізнес цікавить, в першу чергу, кількість продажів. Найчастіше питання, яке задає клієнт: "Скільки я отримаю покупців на виході?" І це головна помилка: соціальні мережі необхідно розглядати, як ще один канал комунікації, а також іміджевий актив - на продажу SMM впливає опосередковано. Ось тільки вам ніколи не вдасться донести цю просту істину до замовника, тому, так чи інакше, доведеться задіяти ряд класичних KPI, характерних для SEO і контекстної реклами.

Обсяг залученого трафіку.
Підрахунок числа користувачів, які прийшли на цільовий сайт з соціальних мереж, не складає труднощів: його можна реалізуватися за допомогою Google Analytics і UTM-міток. При роботі з SmmBox все стає ще

простіше, так як по кожному URL, який пройшов через наш генератор коротких посилань, ведеться індивідуальна статистика, що дозволяє оцінити ефективність буквально кожного поста.
Однак не слід чекати припливу відвідувачів на сайт раніше, ніж через 2-3 місяці після початку активної розкрутки спільноти. По-перше, люди в принципі вкрай неохоче залишають соцмережі, а по-друге, нові передплатники не стануть переходити на сторонні ресурси до тих пір, поки не познайомляться з компанією ближче упевнившись, що посилання не ведуть на фішингових ресурс.

Ліди і CPL
Кількість лідов (тобто, людей, готових взаємодіяти з брендом і виконали цільову дію) найпростіше порахувати в тому випадку, якщо збір замовлень здійснюється безпосередньо в співтоваристві. У цьому плані у ВКонтакте практично немає конкурентів - майданчик пропонує чимало віджетів для прийому заявок, доступ до яких можна отримати через "Управління" -> "Додатки".
Непогані результати демонструє і вбудований функціонал інтернет- магазину. Рекомендуємо не лінуватися і перенести весь каталог товарів в співтовариство - так ви зможете привернути увагу тих, хто не бажає обтяжувати себе реєстрацією на сторонніх ресурсах, а значить - знизити Cost Per Lead.
Що стосується даного показника, то він розраховується за класичною формулою:
Вартість отримання даних користувача (CPL)
Сукупні витрати на просування
𝐂𝐏𝐋 =
Кількість лідов


Тут слід враховувати не тільки чистий рекламний бюджет, але і витрати на створення вірусного контенту, платні пости в суміжних за тематикою спільнотах, гонорари блогерам, які розповідають про вашому співтоваристві.
Вартість кліка (CPC)
Використовується для оцінки рентабельності контекстної реклами, але може бути задіяний і в сфері SMM. Формула буде виглядати наступним чином:
Витрати на просування в соціальних мережах
𝐂𝐏𝐂 =
кількість переходів на сайт


Однак більш підходящої метрикою є вартість фоловерів. Щоб її дізнатися, достатньо підставити в знаменник кількість нових передплатників. З огляду на, як неохоче користувачі соцмереж клацають по зовнішніх посиланнях, такий підхід є найбільш здоровим.

Рахувати чи не рахувати?
Кількості метрик та показників ефективності SMM які ми розглянули, не означає що всі необхідно задіяти в роботі. Найоптимальніший варіант - вибрати 5-10 найбільш підходящих, відштовхуючись від поставлених завдань, в іншому випадку левова частка робочого часу доведеться витрачати на таблиці і формули. Щоб вам було простіше орієнтуватися, наводимо стандартну структуру звіту, використовуваного в більшості маркетингових агентств.
Звіт SMM-фахівця за підсумками календарного місяця:

	Кількість підпісників на момент початку роботи
	

	Кількість підпісників на момент закінчення звітного періоду
	

	Приріст підписної бази за звітний період
	

	Охоплення
	

	Частота публікацій
	

	Кількість розташованих постів
	

	Сумарне число переглядів
	

	ТОП самих популярних постів (по охвату)
	



Такий звіт можна доповнювати і видозмінювати залежно від специфіки майданчика. У будь-якому випадку, працюючи з KPI необхідно пам'ятати: навіть найкращий фахівець в області SMM не скаже, яких саме значень цільових показників необхідно досягти. Оптимальні цифри залежать від безлічі факторів, включаючи тематику, характер ЦА, регіон (якщо має місце географічна прив'язка) і безлічі інших, не кажучи вже про постійно мінливих алгоритмах ранжирування соціальних мереж. З огляду на це, найбільш оптимальним підходом був і залишається аналіз конкурентів. Порівнюючи отримані дані з результатами колег по галузі, ви зможете достовірно оцінити, наскільки виправдані ваші зусилля.

Формули для розрахунків показників ефективності просування
сторінок:

Engagement Rate (ER) - показник загальної залученості на сторінці / публікації в соціальній мережі.
ER =
лайки + коментарі + збереження + репости
кількість підписників
х100




Рівень ER залежить від кількості передплатників в вашому профілі: чим більше аудиторія, тим менше ER, і це нормально.
ERR (від англ. Engagement rate reach) - показник загальної залученості на сторінці / охоплення публікацій в соціальній мережі.
E𝐑R =
лайки + коментарі + збереження + репости
охоплення публікацій
х100

У цьому випадку також важливий розмір охоплюється аудиторії. Якщо під час налаштування рекламної кампанії ви вибрали правильну цільову аудиторію, то ERR сягатиме 10-20%
CPF (від англ. Сost per follower) - вартість залученого передплатника.
Витрати на рекламу
𝐂𝐏𝐅 =
кількість залучених підписників

Вартість залученого підписника залежить від ніші вашого бізнесу. Чим ширше цільова аудиторія, тим нижче буде показник CPF.
Фінансові показники ефективності просування за допомогою каналу
соціальних мереж
CPM (від англ. Сost per mille) - вартість 1000 охоплених користувачів.
CPM =
затрати на рекламу
кількість охоплених користувачів
х1000

Вартість охоплення 1000 чоловік залежить від налаштувань аудиторії. Звичайно, чим нижче показник CPM, тим краще. Але якщо ви хочете дійсно вузьку вибірку, то за неї доведеться заплатити більше.
CPC (від англ. Cost per click) - вартість кліка по рекламному оголошенню.
затрати на рекламу
𝐂𝐏𝐂 =
кількість кліків

Не поспішайте хвилюватись за високі показники CPC, тут також все залежить від ніші вашого бізнесу і вартості послуги / товару. Але вина фахівця теж може бути, якщо він привертає нецільової трафік.
Дивіться на якість аудиторії, яку ви залучаєте: стежте, скільки часу користувачі  проводять  на  сайті,  скільки  сторінок  вони  відкривають,

досягаються такі цілі, як "Додати в кошик", "Клік по номеру телефону", "Відвідування сторінки контактів".
CTR (від англ. Click-through rate) - показник клікабельності рекламного оголошення.
𝐂𝐓𝐑 =
кількість кліків
кількість показів
х100

Для таргетированной реклами нормальною вважається клікабельність від 5 до 10%.
Це середнє значення. Залежно від ніші і інших перерахованих вище факторів даний показник може бути як менше, так і більше.
Нижче представлені показники, розмір яких впритул залежить від ніші вашого бізнесу, конкурентної вартості послуг / товарів, ападівності сайту і інших  чинників,  здатних  вплинути  на  рішення  про  заявку  /  покупці.
CPA (від англ. Cost per action) - вартість цільової дії.
затрати на рекламу
𝐂𝐏𝐀 =
кількість цільових дій


CPL (від англ. Cost per lead) - вартість отримання даних користувача.
затрати на рекламу
𝐂𝐏𝐋 =
кількість лідів


ROI (від англ. Return On Investment) - це коефіцієнт, що показує прибутковість або збитковість тієї чи іншої інвестиції, тобто коефіцієнт окупності.
𝑹𝑶𝑰 =
прибуток − затрати на рекламу
затрати на рекламу
х100%

CAC (від англ. Customer acquisition cost) - вартість залучення клієнта.
вартість маркетингових зусиль
𝐂𝐀𝐂 =
кулькість клієнтів

CR (від англ. Conversion rate) - коефіцієнт конверсії на посадкової сторінці.


кількість конверсій
𝐂𝐑 =
кількість сеансів на посадковій сторвнці


Дуже	важливо	при	старті	визначити	основні	цілі	просування,	щоб вибрати оптимальну послугу.
· Якщо це ведення сторінок у соціальних мережах, то головними показниками ефективності будуть ER, ERR і CPF.
· Для таргетованої реклами основні KPI - це ROI, CAC, CPO, CPL і CPA, додаткові - CPC, CPM, CR і CTR.

Для комплексного просування необхідно на старті визначити пріоритетні KPI, але і не забувати про дочірні. В даному випадку основними показниками будуть фінансові, стежте за тим, який канал приносить вам найбільше прибутку. Розподіляйте бюджет так, щоб основний потік фінансів йшов на досягнення конверсій, невелику частину виділіть на просування сторінок. Багато передплатників - це безсумнівно важливо, але краще їх буде 300, які принесуть продажу, ніж 30000, які стануть причиною зниження органічних охоплень через свою низьку активність.
3. Як уникнути помилок що негативно впливають на ефективність при просуванні в соціальних мережах

Позбавляючись найтиповіших і найболючіших помилок, компанії мають усі шанси розпочати використовувати весь потенціал соціальних мереж. Акцент хочемо зробити на тому, що більшість ключових помилок ховається у першому пункті – відсутність SMM-стратегії. Як тільки діяльність компанії стає цілеспрямованою і впорядкованою певними правилами гри, відразу змінюється і результат.
1. Немає стратегії і плану дій. Це базова, ключова помилка, за якою тягнуться всі інші. На сторінці розміщуються пости без конкретної мети, без графіку, без чіткого розуміння, для кого і для чого це робиться. Буває, що власник чи той, хто адмініструє сторінку просто репостить картинки, які йому сподобалися, або час від часу вивішує певні оголошення. Зрозуміло, що при такому підході очікувати, що сторінка буде працювати на бізнес, приводити нових клієнтів, формувати позитивну репутацію компанії – не варто.
Виправлення помилки: добре подумати і записати ключові принципи ведення сторінки – мету, цільові аудиторії, конкретні цільові показники, ключові тематики і рубрики, відповідальних осіб за підготовку контенту та спілкування з фанами та інше. Якщо не знаєте, як до цього підійти, - зверніться разово до консультантів, які розроблять SMM-стратегію для вашої компанії та навчать ваших працівників, як нею користуватися.

2. Все для всіх (невизначені цільові аудиторії). Буває так, що на одній сторінці компанія намагається охопити всіх своїх стейкхолдерів, тобто бути цікавою одночасно і роздрібним і оптовим клієнтам, і партнерам, і журналістам, і місцевим громадам, і потенційним працівникам, і хтозна кому ще. Така невизначеність часто веде тільки до того, що фани відписуються від неактуальних для них постів сторінки і взагалі перестають бачити повідомлення компанії.
Виправлення помилки: визначити одну основну аудиторію і концентруватися на ній, розробляти вузький контент таким чином, щоб він був цікавим для основної аудиторії.
3. Відсутність ключових повідомлень. Деколи компанія постить на своїй сторінці абсолютно різнорідну інформацію – від останніх наукових відкриттів до жартів і котиків. Відповідно, читачі не можуть отримати цілісну картинку і зрозуміти, що ж це за бренд і чим він відрізняється від інших.
Виправлення помилки: визначити і зафіксувати 3-5 ключових переваг компанії для споживачів, і надалі розробляти контент-плани з урахуванням даних повідомлень. Це просте завдання корисне не тільки для соцмереж, а й для будь-яких інших комунікаційних активностей компанії.
4. Відсутність вимірюваних цілей (KPI – Key Performance Indicators). Чимало компаній приходять на Facebook без конкретної мети, а, наприклад, тільки тому, що «так роблять всі». Такі бізнеси часто розчаровуються у соцмережах, адже не мають жодних орієнтирів, щоб зрозуміти, наскільки добрий чи поганий їх підхід до роботи на Facebook. Відсутність KPI особливо небезпечна, якщо сторінку компанії веде фрілансер. В такому випадку буде дуже важко оцінити ефективність роботи фрілансера і віддачу від вкладених коштів.
Виправлення помилки: вирішити, які задачі має вирішувати сторінка компанії на Facebook і зафіксувати конкретні, вимірювані цілі. Це може бути кількість фанів сторінки чи кількість постів, але краще концентруватися на показниках охоплення і взаємодії фанів з матеріалами сторінки.
5. [bookmark: _GoBack]Не відповідати на повідомлення і коментарі фанів або відповідати некоректно. На жаль, буває так, що сторінка ведеться дуже активно, щоденно додаються нові пости, але при цьому показник швидкості повідомлень показує, що компанія реагує на звернення фанів дуже повільно, протягом кількох годин або навіть діб. Те саме стосується коментарів під постами і оцінок користувачів. Ще гірше, коли відповіді є, але вони мають явно негативний характер у стилі «сам неправий», і це бачать інші фани.
Виправлення помилки: встановити часові стандарти для реагування на повідомлення для того, хто провадить сторінку, прописати стандартні відповіді на типові питання, не відповідати терміново на конфліктні чи агресивні звернення (принаймні треба зробити 10 вдихів-видихів, або попросити когось іншого написати чи відредагувати занадто емоційну відповідь).
6. Не просувати сторінку/пости. Існує чимало бізнес-сторінок, які

роками мають декілька десятків чи сотень фанів і не набирають більше десятка лайків під постами. Це означає, що вся робота по наповненню сторінки робиться практично даремно.
Виправлення помилки: за необхідності використовувати рекламу у Facebook, наприклад, для просування окремих товарів, акцій, важливих новин, зворотнього зв’язку та ін. Не забувати включати сторінку у інші рекламоносії, додати посилання на неї до підпису в email, додати кнопки переходу на вашу FB-сторінку на сайті, додати під статтями на сайті можливість коментувати у Facebook, додати адресу сторінки до друкованих матеріалів про компанію, наприклад, у вигляді QR-коду.
7. SMM за залишковим принципом. Цей пункт стосується і часу, і грошей, які компанії виділяють на соцмережі в останню чергу. Тим не менш, для багатьох людей саме Facebook зараз став основним джерелом інформації. Люди перевіряють відгуки про компанію, дивляться на її оцінки і стиль спілкування з фанами, перш ніж здійснити покупку чи замовити послуги. Соцмережі вже просто не можна ігнорувати.
Виправлення помилки: відноситися до Facebook як до будь-якого іншого каналу комунікацій, виділяти на нього час і кошти, ставити плани і контролювати їх виконання.
8. Не пробувати нового. Усі ми в чомусь консерватори, до того ж діяти за перевіреними алгоритмами завжди легше. Проте Facebook постійно пропонує нові і більш ефективні інструменти. Наприклад, зараз компанії можуть використовувати живі відеотрансляції Facebook live і отримувати набагато більше охоплення, ніж у стандартних постів. Соцмережі змінюються дуже швидко, і бізнес може проґавити купу можливостей, якщо не слідкуватиме за оновленнями. Або навіть втратити клієнтів, якщо конкуренти виявляться швидшими.
Виправлення помилки: слідкувати за нововведеннями (у новинах щодо Facebook або за найкращими практиками брендів-лідерів)
9. Нудний чи непотрібний контент. Деякі компанії вважають, що 100% контенту має безпосередньо стосуватися їхньої діяльності. Деякі – що вони дуже серйозна компанія, тому і контент не має права бути легким чи веселим. Але фани дуже часто вважають інакше і можуть не зацікавитися технологічними подробицями бізнесу.
Виправлення помилки: знайти золоту середину, оптимальне співвідношення постів про компанію і про те, що цікаве цільовій аудиторії; писати цікаво і людяно навіть про серйозні теми; розповідати історії, а не читати лекції; показувати людей, а не процеси.
10. Забагато постів. Усі власники бізнесу – трішки SMM-ники, усі мають власну думку, стосовно того, скільки постів має виходити на сторінці на день чи на тиждень. Дехто вважає, що за день потрібно написати не менше 5-10 постів. Питання – чи готова до цього ваша аудиторія. Якщо ви не ЗМІ чи інформагенція, то не варто кількістю перекривати якість.
Виправлення помилки: звичайно, всі ситуації індивідуальні, але для малого бізнесу цілком буде достатньо 4-6 постів на тиждень. Головне, щоб

вони були цікавими і актуальними для вашої аудиторії.
11. Повторні пости. Це окремий біль, який полюбляють деякі сторінки. Вони вважають, що якщо той самий пост розміщувати два чи три рази на день, то його побачить набагато більше людей.
Виправлення помилки: : варто подумати про ваших лояльних фанів, які багато лайкають ваші пости, і тому бачать все. Для них таке бомбардування однаковим контентом може виявитися поштовхом до прощання зі сторінкою.
12. Забагато чи замало уваги до обкладинки. Одні компанії замінюють обкладинку сторінки мало не щотижня, вважаючи, що це – основна «вітрина» їхнього бізнесу. Інші – не чіпають її роками. Важливо пам’ятати, що більшість фанів бачить пости к власній стрічці новин, і дуже малий відсоток заходить безпосередньо на сторінку компанії. Тому наполеглива увага до обкладинки, як правило, невиправдана. Зворотній випадок, якщо на обкладинці використане застаріле зображення чи неактуальна інформація, теж не дуже добрий.
Виправлення помилки: розробити якісну обкладинку для сторінки, залучити дизайнера за потреби, можна вказати на ній якусь ключову інформацію (але небагато, одну фразу – слоган чи контакний номер).
13. Піки активності, а потім довга перерва. Коли в компанії ніхто не відповідає за провадження сторінки, або коли немає конкретних KPI, то сторінка часто виглядає «то пусто, то густо». Хтось з працівників отримує натхнення після чергового тренінгу чи вебінару, і починає активно постити все підряд, потім заряд енергії проходить, і наступні півроку сторінка залишається без змін. Клієнти поступово забувають компанію, а ті, хто заходить прямо на сторінку – бачать, що в компанії застій.
Виправлення помилки: мати графік виходу постів і відповідальну особу, яка буде його дотримуватися.
14. Сторінка не генерує ліди на сайт/лендінг. Деякі сторінки існують нібито самі по собі, не демонструючи зв'язок з сайтом компанії, як основною платформою для продажів.
Виправлення помилки: якщо сторінка на Facebook не дає переходів на сайт, то треба попрацювати і з сторінкою, і з сайтом. На сайті має з’являтися такий контент, щоб посилання на нього зацікавило фанів FB-сторінки. На сторінці потрібно налаштувати кнопки швидкого переходу на сайт. Можна підготувати акції чи спеціальні пропозиції для фанів сторінки, які мотивуватимуть їх переходити на сайт, реєструватися або здійснювати замовлення.
15. Дуже довгі тексти в пості. Інколи довгі пости відомих блогерів чи зірок читають з задоволенням. Але компанії не часто можуть згенерувати настільки цікавий контент, від якого читачі не зможуть відірватися. Тим не менш, багато хто любить вивішувати довжелезні пости на кілька екранів довжиною.
Виправлення помилки: пам’ятайте, що FB-стрічку найчастіше гортають досить швидко, прочитують у кращому випадку перший абзац, тому намагайтеся в ньому зацікавити читачів, а нижче давайте посилання на сайт,

за яким можна прочитати повний текст.
16. Текстові пости без картинок і відео. Частина компаній вважає, що картинками заморочуватися не варто, достатньо написати гарний і довгий текст про переваги якогось продукту. Статистика з 5000 ФБ сторінок показує, що найефективнішими є пости з картинками або відео. Охоплення і у тих, і у інших – близько 13% аудиторії, тоді як пости з посиланнями мають середнє охоплення 8%, а текстові пости – 5%.
Виправлення помилки: планувати різноманітні пости, використовувати картинки, відео, посилання; визначити, який контент є найефективнішим саме для вашої аудиторії.
17. Картинки поганої якості. У продовження попереднього пункту додам, що не кожна картинка – це добре. Якщо картинка є неякісною або має купу написів дрібним шрифтом, то ефект може бути зворотнім.
Виправлення помилки: підбирайте тільки якісні іміджі достатнього розміру; якщо маєте тільки розмите фото продукту чи події – краще відмовтеся від нього; не намагайтеся втиснути все повідомлення на картинку, для цього існує текст поста; для постів, які будете просувати, користуйтеся допомогою професійного дизайнера або фотографа; не забувайте вказувати автора фото чи джерело.
18. Лайкати власні пости від імені сторінки. Маленький, але важливий пункт, який стосується етикету в соцмережах.
Виправлення помилки: перевіряти, від чийого імені ви поставите лайк під постом сторінки (особисто чи як сторінка); особисто залайкати пост сторінки можете, від імені сторінки – не варто. До речі, аналогічно з особистими постами – краще самому їх не лайкати.
19. Не аналізувати статистику. На жаль, дуже мало представників МСБ використовують цю чудову можливість, яку їм надає Facebook. Насправді соцмережі мають величезні статистичні можливості, якими гріх не користуватися.
Виправлення помилки: передивитися розділ Статистика на вашій сторінці, навчитися завантажувати звіти, аналізувати дані та практикуватися використовувати цю інформацію для наповнення і просування сторінки.
20. Постити посилання само по собі. Читачі стрічки щодня передивляються сотні повідомлень. Як вважаєте, якщо ваш пост складатиметься з одного незрозумілого посилання, скільки людей перейдуть за ним, щоб подивитися, куди воно провадить? Як правило, це число буде близьким до нуля. Ніхто не хоче витрачати свій час на отримання незрозуміло чого.
Виправлення помилки: обов’язково коротко опишіть, куди веде посилання і чому вашим читачам буде цікаво про це дізнатися; зробіть кілька натяків, заінтригуйте; нерідко сама якість супровідного тексту дозволяє суттєво підвищити кількість переходів.
21. Вивішувати довжелезні посилання. Компанії мають різні сайти і деколи посилання на них виглядають, як жахливі триповерхові конструкції.
Виправлення помилки: все вирішується дуже просто, через сервіси типу

goo.gl, які перетворюють цих монстрів на коротенькі і гарненькі лінки.
22. Не приділяти увагу правопису. Здавалося б, що складного – перевірити текст поста хоча б у Word? Тим не менш, навіть великі ЗМІ час від часу роблять море помилок у своїх постах.
Виправлення помилки: перечитуйте пост перед тим, як його опублікувати; пишіть тексти у Word, перевіряйте правопис; або найміть людину, яка буде оперативно коригувати ваші пости, як це роблять деякі політики.
23. Не слідкувати за відгуками клієнтів. Кількість зірочок у сторінки компанії на Facebook – це один з важливих показників для потенційних клієнтів. Оцінка нижче 4 зірок змусить багатьох задуматися, чи варто співпрацювати з такою компанією. Крім того, усі читачі можуть бачити, як саме компанія реагує на відгуки, особливо на критичні.
Виправлення помилки: оперативно реагувати на відгуки, дякувати за позитивні, реагувати (а не просто відписуватися) на негативні. Додаткова підказка – варто мотивувати клієнтів з оффлайну залишати відгуки на facebook сторінці компанії.
24. Мати декілька дублюючих сторінок. Зараз мова не про окремі сторінки для різних брендів компанії, а про те, що деякі компанії мають кілька ідентичних сторінок, або реєструють і сторінку, і групу, і ще й компанію як особистий екаунт. Це може заплутувати користувачів, які не завжди будуть розуміти, яка ж сторінка основна.
Виправлення помилки: обрати одну сторінку основною, а решту – поступово закрити. Якщо паролі від зайвих сторінок вже втрачено, то можна просто зосередитися на просуванні головної сторінки.
25. Використовувати багато знаків оклику, написи великими літерами. Трапляються випадки, коли адміністратори сторінки вірять, що чим більше знаків оклику у пості, тим більше уваги він приверне. На жаль, написи великими літерами і безліч знаків оклику більшістю читачів будуть сприйняті як крик.
Виправлення помилки: раз і назавжди заборонити собі чи тому, хто пише тексти для соцмереж, використовувати більше одного знаку оклику.
26. Пости, що не мають нічого спільного з компанією. Буває, що пости розміщаються тільки тому, що комусь з керівництва сподобалася картинка. Так, нестандартні приколи можуть зібрати вам трішки лайків, але що це дасть бренду компанії?
Виправлення помилки: завжди пам’ятати про ключові повідомлення компанії; навчитися поєднувати нетематичні пости з діяльністю компанії (це, наприклад, часто стосується привітань зі святами).
27. Не користуватися заздалегідь запланованими постами. Звичайно, якщо у вас є суперсвіжа і актуальна тема – прекрасно, треба якнайшвидше нею поділитися на власній сторінці. Але що робити, коли такої теми немає? Як правило, відсутність плану постів на тиждень призводить до того, що доводиться вивішувати будь-що.
Виправлення помилки: мати орієнтовний план постів на 1-2 тижні, з

повністю готовими текстами, картинками, посиланнями і відео. Якщо з’являється більш актуальний матеріал – запланований пост завжди можна посунути.
28. Ніколи не використовувати гумор. Цей пункт часто стосується компаній фінансової сфери чи B2B бізнесу. Але пости, що викликають посмішку, і при цьому красиво обігрують тематику бізнесу компанії – це дуже потужний інструмент.
Виправлення помилки: ловити цікаві, веселі моменти і ситуації у бізнесі та розповідати про них; використовувати під себе актуальні меми (тільки не варто робити це через місяць після того, як мем вже пройшов по усіх стрічках).
29. Змішувати власну сторінку і сторінку компанії. Звичайно, буває що власник чи керівник є обличчям компанії і їхня репутація взаємопов’язана. Але такі ситуації швидше рідкість, тому не варто плутати особисте з корпоративним.
Виправлення помилки: особисті думки і фото розміщувати на власній сторінці, а на корпоративній – те, що узгоджено SMM-стратегією або хоча б пов’язане і підкреслює сильні сторони або цінності компанії.
30. Провадити сторінку без щирості, цікавості, пристрасті. Соціальні мережі – це про спілкування, про взаємодію з широким колом людей. В SMM, як і у маркетингу взагалі, найкращі результати дає тільки щире бажання допомогти і вирішити проблему клієнта. А ще – дружній підхід і спілкування на рівних. Свою компанію, свій бренд потрібно представляти у мережі зі справжньою пристрастю. Ваші фани це безперечно відчують і повірять вашій компанії, якщо ви самі їй повністю довіряєте.
Виправлення помилок: звичайно, ніхто з найманих працівників не матиме такої сильної пристрасті до бізнесу, як сам власник. Але можна спробувати знайти SMM-ника, який повністю розділятиме цінності вашої компанії, буде добре розуміти ваш бізнес і працюватиме з натхненням і цікавістю.

Чому KPI можуть не працювати:
· вони занадто завищені й демотивують своєї нереальністю;
· вони стоять у співробітників з творчою, інноваційною складовою роботи, які не впливають безпосередньо на виконання цілей, але у результаті їхній фокус з цілі зміщується на стрес від необхідності її досягнення;
· у співробітника немає ресурсів для досягнення поставлених цілей (або розуміння, навіщо вони потрібні та як їх можна досягти);
· схема постановки цілей занадто складна і незрозуміла;
· немає цілей на рівні компанії, відділів, а KPI фахівця сильно відірваний від загального контексту (у такому випадку незрозуміло, навіщо їх виконувати);
· все добре працює і без них

Кожен	власник	/	генеральний	директор	/	керівник	хоче	платити

співробітникам за реальні результати, а не за проведений на робочому місці час. А щоб співробітники в компанії працювали ефективніше, потрібно набирати в команду близьких за цінностями людей, робити їхню роботу цікавою, працювати із залученням та лояльністю (адже для досягнення результату важливо відчувати себе причетним, вірити в компанію та її цілі). І розуміти, що KPI (втім, як і OKR) — частина однієї великої системи. Впровадивши тільки один інструмент без інших, можна не отримати очікуваний результат.
Ставити конкретні цілі, відстежувати прогрес та мотивувати працівників на шляху досягнення глобальної мети вкрай важливо.
KPI дозволить компанії працювати ефективніше і для окремих категорій спеціалістів стане чудовим заохоченням завдяки матеріальним бонусам.
Головне — ставити реальні та зрозумілі цілі та враховувати специфіку роботи фахівців різних професій.

