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Аннотация. В социальных сетях алгоритмические системы определяют, увидят ли пользователи тот 
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публикаций, длительность просмотра. Предложены методические рекомендации по продвижению компа-
нии в социальных сетях с учетом каждого фактора. 
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Введение
Алгоритмические системы ранжирования контента представляют собой центральный эле-

мент архитектуры современных социальных медиа, определяющий видимость, охват и, в конеч-
ном счете, эффективность маркетинговых коммуникаций бизнеса. В условиях цифровой транс-
формации, когда соцсети становятся важным каналом взаимодействия с целевой аудиторией, 
понимание принципов работы этих алгоритмов необходимо для разработки успешных стратегий 
маркетинга в социальных сетях (SMM).

Актуальность исследования обусловлена следующим противоречием: с одной стороны, 
от  алгоритмов напрямую зависит коммерческий успех продвижения конкретных товаров, ус-
луг, брендов, компаний, с другой – внутренняя логика алгоритмов, набор конкретных факторов 
и их весовые коэффициенты остаются «черным ящиком» [1–3] для исследователей и практиков. 
Такое положение дел, конечно, не должно вызывать удивления, поскольку социальная сеть (как 
бизнес) не заинтересована в полной прозрачности своих алгоритмов. Особенности алгоритмов – 
это элемент конкурентоспособности и фактор успешности бизнеса социальной сети, своего 
рода ноу-хау и, соответственно, коммерческая тайна, тщательно охраняемая как от конкурентов, 
так и от пользователей. Несмотря на указанное противоречие, анализ официальных публикаций 
социальных сетей, научных исследований и эмпирических данных все-таки позволяет приот-
крыть «черный ящик» и реконструировать ключевые факторы, влияющие на принятие алгорит-
мических решений.

Теоретическая значимость исследований заключается в структуризации знаний о функци-
онировании «черного ящика» алгоритмов, а практическая – в формировании на этой основе 
обоснованных методических рекомендаций для оптимизации SMM-деятельности, позволяю-
щих организациям целенаправленно влиять на видимость своего контента в социальной сети 
для  пользователей и вовлеченность потребителей, учитывая «логику» цифровых платформ. 
Важно подчеркнуть, что критический анализ выявленных факторов работы алгоритмов не от-
рицает их влияния, а, напротив, раскрывает сущностные особенности. Это позволяет перейти 
от следования трендам к научному стратегическому управлению цифровым маркетингом. Пони-
мание как возможностей, так и рисков для деятельности компании, заложенных в функциониро-
вание алгоритмов, становится основой для построения устойчивой и социально ответственной 
SMM-стратегии в условиях цифровой трансформации. 

Факторы алгоритмов социальных сетей
В рамках исследования факторы алгоритмов социальных сетей определены как формализо-

ванные параметры (признаки, сигналы), количественно или качественно характеризующие кон-
тентные единицы (посты) и поведенческие реакции пользователей, которые используются алго-
ритмами социальной сети как входные параметры для проведения отбора и ранжирования публи-
каций для каждого пользователя. Исследования и официальные публикации соцсетей позволяют 
выделить следующие основные факторы алгоритмов, а также показатели, которые их характери-
зуют и которые будут важны для целей исследования, связанных с продвижением в социальных 
сетях [4, 5]. 

Уровень вовлеченности потребителя контента. Чем больше пользователей взаимодейству-
ет с определенным контентом, тем выше их уровень вовлеченности и тем больше вероятность, 
что эта публикация будет продвигаться в лентах социальных сетей. При этом может запускаться 
цикл, в котором популярный контент приобретает еще большую известность [6]. 

T. Burton [7] так описывает действие этого фактора в Facebook: «Если контент, которым делит-
ся ваша бизнес-страница, кажется некачественным и получает мало внимания, он будет сочтен 
нерелевантным и будет погребен под другими публикациями. Вам будет трудно быть увиден-
ным, пока вы не докажете алгоритму, что ваши публикации заслуживают того, чтобы их видели. 
Взаимодействие с клиентами – это великая движущая сила большинства алгоритмов – это долж-
но быть вашей целью. Чем больше людей взаимодействуют с вашей публикацией, тем большему 
количеству людей Facebook ее покажет». В качестве показателей вовлеченности пользователей 
обычно используются такие, как время пребывания в социальной сети (длительность сессии), 
клики на гиперссылки, репосты контента, сохранения, лайки и т. д. [8, 9]. 

Как отмечают некоторые исследователи, можно говорить о том, что социальные сети, реали-
зуя описанные выше подходы, используют «мудрость толпы» [6]. Концепция «мудрости толпы» 
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предполагает, что использование сигналов от действий, мнений и предпочтений других людей 
в качестве руководства приведет к обоснованным решениям. Например, коллективные прогнозы 
обычно точнее индивидуальных. Коллективный интеллект используется для прогнозирования 
финансовых рынков, спорта, выборов и даже вспышек заболеваний [6].

Однако при этом отмечаются и недостатки реализации такого подхода в социальных сетях. 
Например, делаются предположения, что оптимизация для популярности не всегда обеспечи-
вает качество предоставляемого пользователю контента [6, 10, 11]. Исследователи обнаружили, 
что пользователи чаще ставят отметки «Нравится» или делятся статьями из источников с низкой 
надежностью и качеством, когда видят, что многие другие пользователи взаимодействовали с эти-
ми статьями. Таким образом, ориентация на показатели вовлеченности в первую очередь приводит 
к продвижению контента, который соответствует субъективным социальным, аффективным и ког-
нитивным предпочтениям и предубеждениям человека, а не объективно качественному контен-
ту [12]. Метрики популярности (вовлеченности) также могут быть сфальсифицированы, напри-
мер, с помощью ботов, фейковых аккаунтов, организованных троллей и сети фейковых аккаунтов. 

Уровень вовлеченности, как отмечалось выше, измеряется через реакции на публикации, 
например, для видеороликов это лайки, репосты и пересылки, комментарии, а также длитель-
ность просмотра. Кроме таких частных показателей, активно используются обобщающие: комп
лексный показатель вовлеченности (Engagement Rate, ER, %), показатель удержания внима-
ния (Engagement Persistence, EP), показатели конверсии (Click-Through Rate, CTR):
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где ΣL, ΣS, ΣC, ΣR – суммарное количество лайков, сохранений, комментариев и репостов соот-
ветственно; N – общее число подписчиков аккаунта; ΣP – суммарное количество просмотров; 
Nc – суммарное количество пользователей, завершивших просмотр контента (просмотревших 
видео/пост до конца или до значимой точки завершения); Ns – общее количество пользователей, 
начавших просмотр; V – количество просмотров контента (например, запуск и просмотр видео-
ролика); I – общее количество показов контента.

Следует отметить, что в зависимости от социальной сети показатели в числителе в форму-
лах (1) или (2) могут меняться.

С точки зрения эффективности работы соцсетей высокий уровень вовлеченности обеспечи-
вают рост времени, которое пользователи проводят на платформе, рост лояльности и вовлечение 
новых пользователей через приглашения или пересылки во внешние ресурсы. Так, комментарии 
для платформы – это дополнительное время, которое пользователь проведет в социальной сети, 
когда пишет свои или читает чужие комментарии. Кроме того, это может увеличить и частоту 
посещений, так как социальная сеть информирует об ответе на комментарий и стимулирует поль-
зователя зайти вновь. Для пользователя же комментарии – это частичная возможность переноса 
общения в виртуальное пространство. Также комментарии – это часто интересный для целевой 
аудитории контент, который могут читать дольше, чем просматривать пост, под которым нахо-
дятся комментарии. Репосты тоже очень важны для социальной сети. Они позволяют не только 
активизировать аудиторию, увеличивать число просмотров постов, но и привлекать новых поль-
зователей.

Предпочтения пользователей. Алгоритмы социальных сетей, как полагают исследовате-
ли, в качестве входных данных используют, помимо прочего, предпочтения – то, что нравится 
пользователю, что он просматривает, читает, в том числе и то, во что он вовлечен. То есть – что 
он комментирует и чем делится. Другими словами, – это контент, который пользователю интере-
сен [6]. Такие предпочтения могут быть:
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– реальными – совокупность информации, подтвержденная действиями пользователя, кото-
рые свидетельствуют о его интересе в определенном контенте;

– ожидаемыми – прогнозируемые на основе модели предпочтения, например, исходя из инте-
ресов и предпочтений, выявленных у других пользователей из того же кластера. 

В то же время необходимо отметить, что ориентация исключительно на предпочтения пользо-
вателя может приводить к появлению эхо-камер и поляризации пользователей. 

Соответствие контента приоритетам платформы. Ряд авторов указывают на то, что от-
дельные платформы (социальные сети) изначально отдают предпочтение определенному кон-
тенту (как по форме, так и по содержанию). Так, в [5] приведены примеры того, как различные 
платформы соцсетей относятся к контенту: «Facebook продвигает живое видео, Instagram отдает 
предпочтение изображениям и видео, LinkedIn отдает приоритет публикациям с лидерскими иде-
ями…». Следует отметить, что это обосновывается позиционированием социальных сетей отно-
сительно своих конкурентов. В то же время нужно осторожно относиться к таким рекомендаци-
ям, которые зачастую не имеют научного обоснования и эмпирически сложно проверяемые (Как, 
например, объективно оценить, насколько лидерской идеей обладает конкретная публикация?) 

Новизна контента. Как отмечает S. Graffius [5], «социальные сети процветают за счет опе-
ративности. Новый контент часто имеет приоритет над старыми постами. Это заставляет брен-
ды, влиятельных лиц (инфлюэнсеров) и других поддерживать подходящий график размещения 
публикаций (постинга)». При этом следует отметь, что, скорее всего, максимальный охват полу-
чат те новые посты, которые согласуются с позицией алгоритмов о популярных трендах. Такой 
подход несет ряд рисков, именно поэтому значительная часть компаний предпочитает стратегию 
«следования за лидером». В этом случае создаются публикации на очень схожие темы или даже 
с одинаковым сюжетом, музыкой, текстами, которые уже проявили свой вирусный потенциал. 

Предыдущий успех (положительный опыт) публикаций. Можно ожидать от социальных се-
тей создания рейтинга каждого автора и ожидаемой успешности его поста исходя из предыдущего 
опыта. Например, в LinkedIn существует показатель Social Selling Index, характеризующий рейтинг 
каждого пользователя. При этом социальная сеть не дает пояснений, на что данный рейтинг влияет. 
Поэтому механизм работы и воздействия данного показателя имеет предполагаемый характер. 

В то же время значимость числа подписчиков, как подтверждения предыдущего успеха, явля-
ется очевидной. Зачастую алгоритмы в первую очередь показывают посты, на авторов которых 
подписано больше пользователей. И при значительном числе подписчиков даже «невирусные» 
посты увидит большое число людей, а учитывая лояльность подписчиков, число реакций также 
будет значительным. Следует отметить, что наличие большого числа подписчиков является до-
полнительным стимулом подписаться, влияющим на остальных пользователей, которые хотят 
примкнуть и которые прислушиваются к «коллективному опыту». Одновременно значительное 
число подписчиков может приводить ко все более консервативному выбору тем, так как автор 
с осторожностью и избирательностью будет относиться к новым темам, чтобы не лишиться под-
держки. В некоторых социальных сетях, кроме числа подписчиков в профиле авторов, можно 
увидеть и значение совокупного числа реакций, что может воздействовать на результаты работы 
алгоритмов схожим с числом подписчиков образом.

Длительность просмотра. Данный фактор упоминался при описании показателя вовлечен-
ности пользователя, однако для видеоматериалов он может рассматриваться и отдельно, само-
стоятельным образом. Для социальных сетей длительные просмотры будут приносить больше 
возможностей для монетизации. Так, YouTube встраивает рекламу в середину видео только 
при превышении определенной длительности. В то же время короткие видео могут быть более 
разнообразными и захватывающими, что труднее достигнуть в длинном видео. 

Как указывает Т. Burton [7], «Facebook вознаграждает вас видимостью [контента 
для  пользователя], если вы можете управлять обсуждением и удерживать внимание зрителей. 
Один из способов сделать это – использовать длинный видеоконтент, который является «род-
ным» для Facebook (другими словами, напрямую загруженный, а не распространенный с другого 
сайта). Цель любого сайта социальных сетей – удержать вас на своей платформе».

Прочие факторы. Следует выделить, например, такой фактор, как активность реакции в пер-
вые часы просмотра, который связан с оптимальным временем публикации при наличии опре-
деленной целевой аудитории. Время публикации в этом случае должно опережать на неболь-
шой промежуток время максимальной активности целевой аудитории или совпадать с временем 
ее входа в социальную сеть. 
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Проведенный анализ факторов работы алгоритмов определяет возможность для формирова-
ния универсальных рекомендаций по продвижению компании в социальных сетях (рис. 1). Та-
ким образом, не имея возможности влиять напрямую на алгоритмы, можно влиять на факторы 
или входные параметры, что позволяет усовершенствовать работу в соцсетях и является основой 
для формирования и развития SMM-стратегии и мероприятий.

Разработанные на основе анализа рекомендации (рис. 1) трансформируют критическое пони-
мание факторов в конкретный практический инструментарий, позволяющий бизнесу системно 
«настраивать» коммуникации, превращая алгоритм из барьера в управляемый ресурс. Реализа-
ция методических рекомендаций включает:

− управление вовлеченностью на основе активного привлечения «доноров вовлеченности» 
(лидеров мнений, экспертов, лояльных клиентов и т. д.) для запуска первоначальных алгоритми-
ческих сигналов и целевое стимулирование качественных поведенческих реакций (комментари-
ев, сохранений, репостов и т. д.), смещая фокус с пассивных лайков на глубокое взаимодействие;

− персонализацию и аналитику, реализуемые через глубокий анализ реальных и ожидаемых 
предпочтений аудитории, непрерывное отслеживание метрик и адаптацию SMM-стратегии, 
что создает цикл обратной связи для постоянной оптимизации;

− адаптацию к формальным требованиям платформы, включающую учет приоритетных фор-
матов контента для соответствия текущим подходам к его ранжированию;

− балансировку инноваций и минимизацию рисков, достигаемых путем сочетания стратегии 
«следования за лидером» на проверенном контенте, развития микровирусности, управления ри-
сками;

− наращивание органической аудитории за счет последовательного укрепления лояльности 
для повышения доверия и готовности аудитории к взаимодействию, формирование предсказуе-
мого, позитивного пользовательского опыта и минимизация негативных реакций;

− обеспечение роста длительности просмотров и удержания пользователей за счет перма-
нентного анализа коэффициентов удержания и экономики контента и внедрения целевых страте-
гий, стимулирующих длительное взаимодействие и создающих для алгоритма сигналы о высо-
кой ценности и качестве материала;

Рис. 1. Универсальные методические рекомендации по оптимизации SMM 
на основе факторов алгоритмов социальных сетей (источник – собственная разработка)

Fig. 1. Universal guidelines for SMM optimization based 
on social networks algorithm factors (source – proprietary development)
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− ускорение первоначальной реакции на контент, повышение активности пользователей в пер-
вые часы благодаря определению оптимального времени публикации для целевой аудитории.

Этот комплекс мер позволяет бизнесу не просто реагировать на алгоритмы, а воздействовать 
на них, где каждое действие – публикация, реакция, анализ – становится управляемым вход-
ным сигналом. Тем самым алгоритмическая система превращается из непрозрачного «черного 
ящика» в более предсказуемый и настраиваемый механизм повышения видимости и достижения 
маркетинговых целей в условиях цифровой трансформации.

Заключение
1. Анализ литературных источников позволяет констатировать, что алгоритмические систе-

мы ранжирования контента являются центральным элементом, опосредующим взаимодействие 
бизнеса и потребителей в социальных сетях. Работа таких алгоритмов, несмотря на внешнюю 
непрозрачность, при системном подходе все-таки поддается реконструкции и анализу на основе 
изучения официальных данных платформ, научных публикаций и эмпирических наблюдений. 

2. Теоретическая значимость исследования заключается в структуризации знаний о работе 
алгоритмических систем и формализации набора ключевых факторов, что вносит вклад в разви-
тие теории цифрового маркетинга. Практическая значимость и ценность исследования состоит 
в разработке универсальных методических рекомендаций для SMM-специалистов и маркетоло-
гов, в критическом осмыслении факторов алгоритмов социальных сетей. 

3. Перспективы дальнейших исследований – в количественной верификации весовых коэф-
фициентов выделенных факторов для различных платформ и тематических ниш, а также в изуче-
нии динамики изменения их значимости под влиянием обновлений алгоритмов и трансформации 
медиапотребления в обществе.
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