
В условиях цифровой трансформации экономики ключевым каналом продвижения товаров и услуг 
для множества компаний стали социальные сети. Их алгоритмы оказывают значительное влияние на 
видимость бизнес-страниц, позиционирование фирм, привлечение целевой аудитории, продажи и 
формирование лояльности клиентов, а факторы, которые они учитывают при выборе и ранжировании 
контента, представляют значительный практический интерес, так как позволяют разработать научно 
обоснованные рекомендации по совершенствованию SMM. В то же время данная тематика представляется 
сложной для изучения в связи с их динамичным изменением и отсутствием прозрачности в работе. Кроме 
того, анализ научных публикаций указывает на то, что рассматриваемый вопрос только начал изучаться. 
При этом основной фокус смещается на социально-психологические особенности влияния алгоритмов на 
пользователей социальных сетей, а возможности воздействия на факторы, определяемые алгоритмической 
лентой, в маркетинговой деятельности представлены только отдельными трудами. 

Аннотация. В статье представлено исследование принципов 
работы алгоритмов социальных сетей для создания научно 
обоснованных рекомендаций по совершенствованию 
маркетинговой деятельности в условиях цифровой 
трансформации экономики. На основе реконструкции логики 
действий алгоритмов исходя из экономических целей платформ 
предложена концептуальная модель ранжирования контента 
как функции взвешенных факторов, работающей в рамках 
заданных ограничений. Систематизированы типы данных, 
приоритетные для алгоритмов с точки зрения достижения этих 
целей: релевантный, вовлекающий, провоцирующий социальные 
взаимодействия и способствующий росту лояльности. Показано, 
что эффективная SMM-стратегия должна быть ориентирована 
на формирование информации, которая одновременно 
соответствует интересам целевой аудитории и экономическим 
целям платформы по удержанию и монетизации внимания 
пользователя. Предложенная модель служит теоретической 
основой для дальнейших прикладных исследований по выявлению  
и верификации ключевых факторов ранжирования.
Ключевые слова: алгоритмы социальных сетей, SMM, 
цифровой маркетинг, ранжирование контента, вовлеченность 
пользователей, монетизация, лента новостей.
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В 
настоящее время в узком смысле, говоря 
про алгоритмы социальных систем, под 
ними все чаще понимают те, которые 
реализуют алгоритмическую модель 
распространения информации (а не по 
подписке) [1–3]. В этом случае данный 

феномен можно определить как алгоритмическую 
систему, осуществляющую на основе реальных и 
ожидаемых пользовательских предпочтений выбор 
и ранжирование контента, который будет показан 
пользователю социальной сети. В рамках данной 
статьи мы также будем придерживаться такого 
подхода.

Алгоритмы социальных сетей играют ключевую 
роль в определении того, какой контент предостав-
ляется пользователю, основываясь на его интересах 
и поведении. Понимание этого механизма позво-
ляет эффективно взаимодействовать с аудиторией 
и повышать видимость публикаций [4]. Рассмот
рим, как работают алгоритмы, а также основные 
факторы, влияющие на ранжирование и видимость 
постов.

Сосредоточим фокус анализа на алгоритмиче-
ских принципах, регулирующих формирование и 
функционирование персонализированной ленты 
контента. Под ней в настоящем исследовании под-
разумевается динамически обновляемый распреде-
ленный особым образом поток публикаций, вклю-
чающий материалы не только из подписок пользо-
вателя, но и других страниц социальной сети, ото-
бранных на основе алгоритмических критериев 
релевантности. Такая лента предоставляет компа-
ниям, публикующим информацию, возможность 
взаимодействовать с практически не ограниченным 
потенциальным рынком: «По сравнению с поис-
ком, рекомендации обеспечивают большую (и расту-
щую) долю вовлеченности. Что еще важнее, плат-
форма имеет почти полный контроль над тем, что 
рекомендовать пользователю, тогда как результаты 
поиска относительно жестко ограничены поиско-
вым запросом» [3].

Факторы алгоритмов социальных сетей – это 
формализованные параметры (сигналы), количе-
ственно или качественно характеризующие кон-
тентные единицы (посты) и поведенческие реакции 
пользователя, которые используются алгоритмом 
как входные параметры для проведения отбора и 
ранжирования публикаций для каждого посетителя. 

Следует отметить, что набор факторов в каждой 
социальной сети обусловлен ее алгоритмами – 
именно от них зависит, будет ли фактор учтен и 
какова его значимость. 

Алгоритм ранжирования в абстрактном виде 
можно представить формулой (1):

                 R=f(k1×x1, …, kn×xn),	 (1)

где:
R – результат ранжирования (ранг, место в упо-

рядоченном списке);
f – некоторая функция, формализующая работу 

алгоритма;
x1…xn – факторы, учитываемые алгоритмом;
k1…kn – коэффициенты весомости факторов.

Безусловно, данная формула упрощенная и 
используется только для того, чтобы концептуально 
указать роль и суть факторов алгоритмов. В социаль-
ных сетях их множество, однако их полный состав 
и весовые коэффициенты не раскрываются плат-
формами полностью. В то же время логику отбора 
ключевых параметров можно реконструировать на 
основе экономических основ работы социальных 
сетей. Исходя из того, что они являются коммерче-
скими организациями, можно предположить, что 
их ключевой целью выступает увеличение доходов. 
Алгоритмы предназначены для оптимизации опре-
деленных показателей, которые используются для 
ранжирования контента в лентах пользователей или 
для предложения релевантных аккаунтов [5]. Одно-
временно эти показатели обычно выбираются для 
максимизации прибыли корпораций и рекламода-
телей, а не для получения психологических и соци-
альных выгод [5, 6]. 

Таким образом, в качестве критерия оценки 
моделей используется число взаимодействий при 
влиянии на человека или общее количество вре-
мени, которое люди проводят в социальной сети за 
счет продолжительности сеанса и частоты посеще-
ний. С точки зрения экономической эффективно-
сти такие индикаторы представляются логичными, 
так как этот отрезок времени может быть монети-
зирован, например, посредством рекламы. Демон-
стрируя ее, платформы в первую очередь зарабаты-
вают, и они могут показывать ее больше при более 
длительном пребывании на сайте. Следовательно, 
в конечном итоге большинство алгоритмов стре-
мится увеличить время, проводимое пользовате-
лями на веб-сайте [8]. Учитывая преимущественно 
рекламные модели монетизации социальных сетей, 
их прибыль будет в значительной степени зави-
сеть от этого фактора, а также количества поль-
зователей платформы. Эти метрики служат уни-
версальными индикаторами для сравнительного  

НАУЧНАЯ ПУБЛИКАЦИЯ
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анализа платформ и определения рыночных лиде-
ров в индустрии социальных медиа. 

Концептуально время, проведенное пользовате-
лями на платформе, может быть представлено как 
функция от числа посетителей ресурса, умножен-
ная на определенный период, который они в среднем 
проводят в Сети, и на частоту посещений. Эффект 
(например, прибыль – Пр) также должен учиты-
вать коэффициент монетизации. Такую зависимость 
можно условно представить следующим образом (2):

                              Пр=g(ST, M), 

                                 ST=N F×T,	
(2)

где:
g – некоторая функция;
ST – совокупное время, проведенное пользова-

телями на платформе; 
M – коэффициент монетизации;
N – количество активных пользователей 

платформы;
F – средняя частота посещения платформы;
T – среднее время, затрачиваемое одним пользо-

вателем на взаимодействие с контентом за исследу-
емый период времени.

При этом необходимо учитывать, что зави-
симость носит нелинейный характер из-за 
эффекта насыщения и особенностей поведения 
пользователей.

Следует также отметить, что работа социальных 
сетей направлена, как правило, на продолжитель-
ный период, при котором есть возможность окупить 
инвестиционные затраты. Поэтому получаемую при-
быль можно представить как целевую функцию от 
времени и других параметров. Тогда наше концепту-
альное выражение приобретает следующий вид (3):

Пр(t)=g(ST(t), M)=g(N(t)×R(t) T(t), M(t))→max,	 (3)

где t – время.

Введение фактора времени определяет необхо-
димость положительного опыта взаимодействия 
пользователей с системой, в том числе рост их удов-
летворенности и лояльности, а также желание про-
длить каждый сеанс, увеличить частоту посещений. 

Алгоритмы и лежащие в их основе модели как 
действующая часть социальной сети также призваны 
выполнять указанные задачи, обеспечивая повы-
шение показателей, определенных в формуле (3).  

Эмпирические данные, предоставляемые как 
самими платформами, так и независимыми иссле-
дователями, подтверждают данный тезис.

Например, задачей модели X (бывший Твиттер), 
заложенной в алгоритме этой социальной сети, явля-
ется прогнозирование высоких оценок привлека-
тельным твитам, которые могут привести к увле-
кательному и приятному опыту [7]. Аналогичный 
подход демонстрируют другие ресурсы, цель алго-
ритмов которых – максимизировать вовлеченность, 
выясняя, что нравится людям, и ранжируя это в 
верхней части их лент [9]. 

Систематизируя ключевые количественные пока-
затели, представленные в формуле (3), можно выде-
лить следующие типы постов, которые алгоритму 
целесообразно выбрать с точки зрения достижения 
целей (таблица).

Таблица. Задачи алгоритмов с точки зрения максимизации 
прибыли социальной сети. Источник: собственная разработка

Задачи  
алгоритма

Приоритетный контент, подходящий  
для выполнения задачи

Рост  
количества 
времени, 
проведенного  
в социальной 
сети

Контент, курируемый пользователем: 
публикации авторов, тем, групп и т.д.,  
на которые он подписан и которые  
соответствуют его ожиданиям

Контент, который понравится пользо
вателю, то есть с высокой вероятностью 
его положительной реакции 

Контент, на изучение, просмотр которого 
пользователь тратит больше времени

Контент, который пользователь сохранит 
и к которому вернется

Контент, которым пользователь поде
лился и который тем самым выступает 
как стимулирование повторных входов  
в платформу через персонализирован-
ные рекомендации

Рост числа  
пользователей 
платформы

Контент, которым пользователь с боль-
шей вероятностью поделится с новыми 
контактами, в случаях, если это  
вирусный контент, который нравится 
другим и(или) самому пользователю

Рост частоты 
посещений, 
удержание 
подписчиков  
и рост  
лояльности

Выборка контента, который вызывает 
постоянный интерес:  темы, которые 
интересуют пользователя, и новые 
направления, которые могут вызвать 
интерес

Контент, который стимулирует к 
социальному взаимодействию,  
например комментариям, дискуссиям,  
а также провоцирует реакции (лайки, 
комментарии, репосты)

Контент, который нравится пользователю 
и соответствует его этическим нормам. 
Неподходящий контент удаляется за счет 
модерации и фильтрации 
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С точки зрения маркетинга такое взаимодействие 
алгоритма социальной сети с пользователем означает 
сегментирование целевого рынка не на отдельные 
группы, а до уровня посетителя (полное сегменти-
рование). Контент выбирается индивидуально для 
каждого из них, учитывая его интересы. В резуль-
тате у двух людей не будет абсолютно одинаковой 
ленты [2]. 

Таким образом, работа алгоритмов тем более 
успешна, чем точнее подобрана информация с уче-
том портрета пользователя и его текущих запросов.

С другой стороны, зачастую предлагаются и 
новые темы, которые выбираются на основе пове-
дения участников сети со схожими потребностями. 
Алгоритм является одновременно «архитектором» и 
«привратником» пользовательского опыта на плат-
формах [1]. И тут его успех будет определяться тем, 
насколько он правильно предугадал потенциаль-
ные интересы и поведение посетителя.

И, наконец, не менее важной характеристикой 
настроек социальных сетей выступает наличие акту-
альных постов и материалов, которые будут демон-
стрироваться. И в данном случае должны не только 
отслеживаться интересы пользователей, но и поощ-
ряться авторы для создания актуальных и востребо-
ванных постов с учетом будущих тенденций. 

В последний пункт таблицы добавлена (отсутству-
ющая в приведенных выше концептуальных форму-
лах) важная задача – рост лояльности. В долгосроч-
ной перспективе данный фактор позволяет макси-
мизировать прибыль, хотя в краткосрочной может 
нести ее недополучение. Данный подход реализуется 
посредством двух ключевых механизмов: во-первых, 
через тщательную модерацию и фильтрацию инфор-
мации, исключающую материалы, способные вызвать 
негативную реакцию аудитории; во-вторых, посред-
ством приоритезации органического контента, соот-
ветствующего интересам пользователей, в ущерб пря-
мому рекламному воздействию.

Следует отметить, что формирование лояльности 
пользователей возможно при минимизации рисков, 
в том числе формирования эхо-камер, продвижения 
неверной информации, проявления усталости поль-
зователей, их психологических и социальных про-
блем, управления поведением пользователей, преду-
беждений и заблуждений разработчиков, влияния 
алгоритмического усиления деструктивного кон-
тента [1, 5, 10], что достигается за счет модерации и 
фильтрации. Таким образом, работа алгоритма, кон-
цептуально описанного в виде формулы (1), может 
быть представлена в абстрактном виде следующим 
образом (4):

                      R=f(k1×x1, …, kn×xn), 
            

               oj(xi)≤cj, j=1, ..., m, i=1, …, n,		
(4)

где o j(x i), c j – ограничения, установленные 
алгоритмом.

Рассматривая модерацию и фильтрацию, можно 
говорить о столкновении интересов прибыльности 
отдельной компании и социальных запросов обще-
ства. Особенно это актуально для ряда погранич-
ных сенсационных тем, когда, несмотря на неко-
торые этические нарушения, посты по ним могут 
показываться алгоритмами, тем самым приводя к 
отрицательным социальным явлениям, но макси-
мизируя прибыль частной компании.

Следует отметить, что социальная сеть – откры-
тая система, и кроме взаимодействия с пользовате-
лем существуют и другие «входные» воздействия на 
ее работу и эффективность, в частности ожидаемые 
тренды, мода. Настройки ранжирования должны 
предвидеть динамическое изменение актуальности 
контента, его вирусный потенциал и возможности 
для монетизации. 

Конкуренты – еще один внешний фактор, кото-
рый влияет на работу алгоритмов с точки зре-
ния достижения коммерческих целей социальных 
сетей. Значительное число их пользователей подпи-
саны одновременно на несколько таких ресурсов, и 
последние конкурируют друг с другом за время каж-
дого посетителя. Здесь важно предоставить продукт, 
который заинтересует его больше, чем конкурент, и 
он отдаст ему больше времени. Поэтому работа алго-
ритмов может сводиться к таким направлениям, как 
наилучший подбор контента, увеличение длительно-
сти его показа, а также рост лояльности аудитории. 

Одновременно выбирается стратегия позициони-
рования – предложение аналогично конкуренту, но с 
лучшими условиями (позиционирование рядом с кон-
курентом) или специальное предложение (уникальное 
позиционирование). Анализ успешных платформ ука-
зывает, что все они находят особое, инновационное 
представление продукта по определенным критериям. 

Еще один фактор, который включен в формулы 
(2) и (3), но не был рассмотрен, – это коэффициент 
монетизации M(t). Следует отметить, что он различа-
ется в разных сетях и определяется как стоимостью 
размещения рекламы, так и активностью пользова-
телей (например, их кликами на рекламу). Ожида-
емо, что алгоритмам выгодно привлекать активных 
пользователей, которые будут кликать на рекламу, 
переходить по ссылкам и т.д.

НАУЧНАЯ ПУБЛИКАЦИЯ
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 Таким образом, алгоритмы функционируют как 
сложные многопараметрические модели, осущест-
вляющие отбор и ранжирование контента на основе 
анализа множества формализованных факторов 
(сигналов), характеризующих как сами публика-
ции, так и поведенческие паттерны пользователей.

Центральным тезисом исследования является 
экономическое определение логики работы алго-
ритмов. Они, будучи продуктом коммерческих орга-
низаций, оптимизированы для достижения клю-
чевой бизнес-цели – максимизации прибыли через 
рост совокупного времени, проводимого на плат-
форме, что, в свою очередь, раскладывается на такие 
метрики, как количество активных пользователей, 
частота их посещений и средняя продолжительность 
сеанса. Таким образом, фундаментальная задача 
алгоритма – подбор такого контента для каждого 
посетителя, который максимизирует его вовлечен-
ность и лояльность, тем самым увеличивая монети-
зируемый ресурс – внимание аудитории.

Авторами идентифицированы приоритетные 
типы информации, способствующие решению этой 
задачи. К ним относится релевантный, высоко вов-
лекающий, продолжительный по времени потре-
бления и провоцирующий социальные взаимодей-
ствия (лайки, комментарии, репосты) контент. Важ-
ным аспектом является и долгосрочная стратегия, 
направленная на удержание пользователя через фор-
мирование лояльности, что достигается в том числе 
за счет модерации и фильтрации материалов.

Работа алгоритмов была концептуально фор-
мализована не только как функция взвешенных 
факторов, но и как система, действующая в рамках 
заданных ограничений, что отражает необходимость 

балансирования между коммерческими интересами 
платформы и социально-этическими нормами.

Кроме того, алгоритмы функционируют в усло-
виях внешних вызовов, таких как динамично меня-
ющиеся тренды и острая конкуренция между плат-
формами за внимание пользователя. Это обуслов-
ливает необходимость их постоянной адаптации и 
ориентации не только на текущие, но и на прогно-
зируемые предпочтения аудитории.

Научная и практическая значимость проведен-
ного анализа заключается в создании теоретического 
фундамента для дальнейших эмпирических иссле-
дований факторов ранжирования. Разработанная 
модель и систематизация задач алгоритмов предо-
ставляют компаниям и маркетологам научно обосно-
ванный вектор для оптимизации SMM-стратегии.  
Перспективы дальнейших изысканий видятся в 
верификации предложенной модели путем эмпи-
рического анализа, а также в более глубоком изуче-
нии значимости отдельных факторов в различных 
социальных сетях и нишевых сегментах.
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	� Summary. This study investigates the operating principles of social media 
algorithms to develop evidence-based recommendations for enhancing 
marketing strategies amid the digital transformation of the economy. By 
reconstructing the algorithms' logic, derived from the platforms' economic 
objectives, a conceptual model of content ranking is proposed. This model 
frames ranking as a function of weighted factors operating within a set 
of predefined constraints. The study systematizes the types of content 
prioritized by these algorithms to achieve their goals: relevant, engaging, in-
teraction-provoking, and loyalty-fostering content. The findings demonstrate 
that an effective SMM strategy must be oriented toward creating content that 
is simultaneously relevant to the target audience's interests and aligned with 
the platform's economic goals of user retention and attention monetization. 
The proposed model provides a theoretical foundation for further applied 
research aimed at identifying and verifying key ranking factors.
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