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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Актуальность темы. В современных условиях стремительного разви-

тия нейросетевых технологий их применение в цифровом маркетинге стано-

вится ключевым фактором успеха. Компании, эффективно использующие 

нейросети для анализа потребительских решений, получают значительное 

конкурентное преимущество на рынке.   

Целью курсовой работы является исследование роли нейросетей в ана-

лизе потребительских решений и их влияние на цифровой маркетинг.   

Для достижения указанной цели необходимо выполнить следующие за-

дачи: 

− раскрыть понятие, сущность и особенности цифрового маркетинга.   

− изучить особенности принятия потребительских решений в цифровой 

среде.   

−. проанализировать применение машинного обучения для прогнозиро-

вания поведения потребителей.   

− определить роль искусственного интеллекта в персонализации реклам-

ных кампаний.   

− оценить потенциал нейросетей в повышении эффективности марке-

тинговых решений.   

− разработать рекомендации по внедрению поведенческой аналитики в 

цифровые маркетинговые стратегии.   

Объектом исследования является цифровой маркетинг и его инстру-

менты.   

Предмет исследования является – взаимодействие между нейросете-

выми моделями и механизмами принятия потребительских решений. 

Для решения поставленных задач были использованы следующие ме-

тоды: системный и сравнительный анализ, синтез, анализ статистических дан-

ных, дедукция, обобщение данных, сравнительный анализ.   
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Информационная база включает научные статьи, монографии, отчеты 

маркетинговых агентств и актуальные кейсы применения нейросетей в цифро-

вом маркетинге. 

Курсовая работа состоит из введения, трёх глав, заключения и списка 

использованных источников. Во введение обоснована актуальность темы, 

сформулированы цели и задачи исследования. Первая глава включает два па-

раграфа. Она содержит в себе понятие, сущность и особенности цифрового 

маркетинга. Вторая глава содержит два параграфа. В ней раскрываются роль 

искусственного интеллекта в персонализации рекламных кампаний и прогно-

зирование поведение потребителя на основе машинного обучения. Третья 

глава состоит из двух параграфов и раскрывает рекомендации по внедрению 

нейросетей в цифровые маркетинговые стратегии. В заключении подведены 

итоги и сделаны выводы исследования. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 
 

1 Теоретические аспекты поведенческой экономики в цифровом 

маркетинге 

 

1.1 Понятие, сущность и особенности цифрового маркетинга 

 

Цифровой маркетинг (digital marketing) – это совокупность методов и 

инструментов продвижения товаров и услуг с использованием цифровых тех-

нологий и интернет–каналов. Он охватывает широкий спектр стратегий, вклю-

чая поисковую оптимизацию (SEO), контент–маркетинг, рекламу в социаль-

ных сетях, контекстную рекламу, e–mail маркетинг и другие формы взаимо-

действия с аудиторией в онлайн-среде. Цифровой маркетинг стал ключевым 

элементом бизнес–стратегий компаний, поскольку позволяет достигать широ-

кой аудитории, повышать узнаваемость бренда и увеличивать продажи с ми-

нимальными затратами.  

Сущность цифрового маркетинга заключается в использовании данных 

и технологий для создания персонализированного опыта взаимодействия с по-

требителями. В отличие от традиционного маркетинга, он обеспечивает воз-

можность точного таргетинга, измеримости результатов и гибкости в управле-

нии рекламными кампаниями. Благодаря аналитическим инструментам ком-

пании могут отслеживать поведение пользователей, определять их предпочте-

ния и адаптировать маркетинговые стратегии в режиме реального времени. 

Это позволяет минимизировать затраты и повышать эффективность реклам-

ных кампаний.  

На рисунке 1 представлены особенности цифрового маркетинга. 

Основные особенности цифрового маркетинга включают глобальный 

охват, персонализацию, интерактивность и высокий уровень вовлеченности 

аудитории. Интернет позволяет компаниям продвигать свои товары и услуги 

на международном уровне, выходя за рамки локальных рынков. Персонализа-
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ция достигается за счет использования больших данных и технологий искус-

ственного интеллекта, которые позволяют анализировать поведение пользова-

телей и предлагать им наиболее релевантные товары и услуги.  

 

 

Рисунок 1 – Особенности цифрового маркетинга (составлен автором) 

 

Интерактивность цифрового маркетинга проявляется в двусторонней комму-

никации между брендом и потребителем через социальные сети, комментарии, 

чат–боты и другие онлайн–каналы. Это не только повышает уровень доверия 

к компании, но и способствует формированию лояльности клиентов. Еще од-

ной важной особенностью цифрового маркетинга является его измеримость. 

Современные аналитические инструменты позволяют отслеживать каждый 

этап взаимодействия пользователя с рекламой, измерять конверсии, анализи-

ровать эффективность различных каналов продвижения и оптимизировать ре-

кламные бюджеты. Это делает цифровой маркетинг более гибким по сравне-

нию с традиционными методами, такими как телевизионная или наружная ре-

клама, где сложно оценить влияние на целевую аудиторию.  

Особенности

ЦМ

Глобальный 
охват

Интерактивность

Персонолизация

Измеримость
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Развитие цифрового маркетинга тесно связано с технологическим про-

грессом. С появлением мобильных устройств маркетинговые стратегии адап-

тируются под новые форматы, включая мобильные приложения, push–уведом-

ления и геолокационный маркетинг. Социальные сети становятся мощным ин-

струментом продвижения, позволяя брендам взаимодействовать с аудиторией 

напрямую, формировать имидж компании и запускать вирусные рекламные 

кампании. Использование автоматизированных платформ, искусственного ин-

теллекта и чат–ботов снижает затраты на маркетинг и повышает скорость об-

работки запросов клиентов.  

Таким образом, цифровой маркетинг представляет собой эффективный 

инструмент для продвижения товаров и услуг в условиях современной цифро-

вой экономики. Его ключевые преимущества – высокая точность таргетинга, 

измеримость результатов, персонализация и интерактивность – делают его не-

заменимым элементом маркетинговых стратегий большинства компаний. В 

условиях растущей конкуренции и увеличивающегося объема информации 

цифровой маркетинг продолжает эволюционировать, предлагая новые воз-

можности для взаимодействия с потребителями и повышения эффективности 

бизнеса. 

 

1.2 Потребительские решения в цифровом маркетинге 

 

Потребительские решения в цифровом маркетинге – это процессы, опре-

деляющие, как пользователи принимают решения о покупке товаров и услуг в 

онлайн–среде. В отличие от традиционного маркетинга, где покупатель руко-

водствуется ограниченным количеством информации, цифровая среда предо-

ставляет огромный объем данных, что значительно усложняет и одновременно 

делает процесс выбора более осознанным. Современные технологии, персона-

лизированные предложения, социальные сети и маркетинговые стратегии ока-

зывают сильное влияние на поведение потребителей и их окончательное ре-

шение о покупке. 
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На рисунке 2 представлен процесс принятия решений в цифровом мар-

кетинге. 

 

Рисунок 2 – Процесс принятия решений в цифровом маркетинге  

(составлен автором) 

 

Процесс принятия решений в цифровом маркетинге можно разделить на 

несколько ключевых этапов: осознание потребности, поиск информации, 

оценка альтернатив, покупка и постпокупочное поведение. Каждый из этих 

этапов можно оптимизировать с помощью цифровых инструментов. На стадии 

осознания потребности потребители могут сталкиваться с контент–маркетин-

гом, таргетированной рекламой или вирусными публикациями в социальных 

сетях, которые формируют спрос. Поиск информации проходит через поиско-

вые системы, онлайн-обзоры, сравнение характеристик товаров и изучение 

пользовательских отзывов. 

Одним из ключевых факторов, влияющих на потребительские решения, 

является персонализация. Современные технологии, такие как искусственный 

интеллект и машинное обучение, позволяют компаниям анализировать пове-

дение пользователей и предлагать им релевантные товары и услуги. Персона-

лизированные рекомендации, основанные на истории покупок, поисковых за-

просах и демографических данных, значительно повышают вероятность со-

вершения покупки. Например, маркетплейсы и интернет–магазины, такие как 

Amazon, Ozon и Wildberries, активно используют алгоритмы, анализирующие 

предпочтения пользователей и предлагающие наиболее подходящие товары. 

Социальное влияние также играет важную роль в принятии решений. 

Социальные сети, форумы и платформы с отзывами формируют мнение по-

требителей о продуктах и брендах. Покупатели ориентируются на мнение дру-

Осознани
е 

процесса

Поиск 
информаци

и

Оценка 
альтернати

в

Постпокупочное 
поведение
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гих людей, особенно лидеров мнений, блогеров и инфлюенсеров. Инфлюен-

сер–маркетинг стал одним из самых эффективных инструментов цифрового 

маркетинга, так как рекомендации известных личностей воспринимаются как 

более достоверные и вызывают доверие. Многие пользователи перед покупкой 

изучают обзоры товаров на YouTube, Instagram, TikTok или специализирован-

ных сайтах с отзывами, что напрямую влияет на их выбор. 

Еще один важный аспект – технологии ремаркетинга и ретаргетинга. 

Эти инструменты позволяют возвращать потенциальных покупателей, кото-

рые проявили интерес к продукту, но не совершили покупку. После посещения 

сайта пользователю показываются персонализированные рекламные объявле-

ния на других цифровых платформах, что стимулирует его к окончательному 

выбору. Такая стратегия значительно повышает конверсии и помогает брен-

дам удерживать внимание аудитории. 

Удобство онлайн–шопинга также влияет на потребительские решения. 

Чем проще и удобнее процесс оформления заказа, тем выше вероятность его 

завершения. Развитие интернет–торговли привело к внедрению таких функ-

ций, как «Купить в один клик», разнообразные способы оплаты (включая рас-

срочку и цифровые кошельки), моментальное подтверждение заказа и уско-

ренная доставка. Все это снижает барьеры на пути к покупке и повышает ло-

яльность клиентов. 

Эмоциональные триггеры и ограниченные предложения являются мощ-

ными инструментами воздействия. Использование методов срочности («Оста-

лось три товара в наличии!») или эксклюзивных скидок («Только сегодня – 

скидка 20 %») подталкивает клиентов к более быстрому принятию решения. 

Кроме того, элементы геймификации, такие как программы лояльности, бо-

нусные системы и кэшбэки, также мотивируют потребителей совершать по-

купки. 
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Современные технологии, такие как дополненная (AR) и виртуальная 

реальность (VR), также активно внедряются в цифровой маркетинг. Они поз-

воляют пользователям тестировать товары перед покупкой, что снижает риск 

ошибки. 

Например, онлайн-магазины одежды предлагают виртуальные приме-

рочные, а мебельные компании дают возможность «разместить» товар в инте-

рьере с помощью AR-приложений. 

Таким образом, потребительские решения в цифровом маркетинге фор-

мируются под влиянием множества факторов, включая персонализацию, со-

циальное влияние, ремаркетинг, удобство покупок, эмоциональные триггеры 

и современные технологии. Компании, использующие эти инструменты, мо-

гут более эффективно воздействовать на поведение потребителей, увеличивая 

конверсии и формируя лояльную аудиторию. В условиях высокой конкурен-

ции и растущего объема информации цифровой маркетинг продолжает эволю-

ционировать, предлагая все более инновационные способы взаимодействия с 

потребителями. 
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2 Анализ применения инструментов и технологий нейросетей в 

цифровом маркетинге 

 

2.1 Прогнозирование поведения потребителя на основе                            

машинного обучения  

 

Прогнозирование поведения потребителей в цифровой среде играет 

ключевую роль в маркетинговых стратегиях компаний. Современные техно-

логии машинного обучения позволяют анализировать поведенческие данные 

пользователей, выявлять закономерности и делать точные предсказания, что 

помогает бизнесу повышать конверсии, снижать отток клиентов и персонали-

зировать предложения. В основе прогнозирования лежит анализ больших дан-

ных, включающих историю покупок, демографические характеристики, ак-

тивность на сайте и в социальных сетях, частоту обращений в службу под-

держки и другие параметры. 

Машинное обучение использует различные методы для прогнозирова-

ния поведения потребителей (таблица 1). Классификационные алгоритмы (ло-

гистическая регрессия, деревья решений, нейронные сети) позволяют предска-

зать, совершит ли пользователь покупку или уйдет к конкуренту. Регрессион-

ные модели оценивают количественные показатели, например, сумму возмож-

ных трат клиента в будущем. Кластеризация помогает сегментировать пользо-

вателей по их поведению, выявляя группы с похожими предпочтениями, а ре-

комендательные системы на основе коллаборативной и контентной фильтра-

ции формируют персонализированные предложения. 

Применение прогнозирования поведения потребителей особенно ак-

тивно в интернет–торговле. Онлайн–магазины используют машинное обуче-

ние для персонализации витрин, рекомендаций товаров и динамического це-

нообразования. Например, маркетплейсы, такие как Amazon и Ozon, анализи-

руют историю просмотров и покупок клиентов, предлагая релевантные то-

вары. 
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Таблица 1 – Методы машинного обучения в ЦМ (составлена автором) 

Метод машинного  

обучения 

Применение  

в цифровом маркетинге 

Преимущества 

Классификация (логи-

стическая регрессия, де-

ревья решений) 

Предсказание вероятности 

покупки, оттока клиентов 

Высокая точность, 

возможность объяс-

нения модели 

Регрессия (линейная, 

нелинейная) 

Прогнозирование суммы 

покупок, частоты обраще-

ний 

Хорошо интерпре-

тируемые резуль-

таты 

Кластеризация Сегментация аудитории, 

выявление групп с похо-

жими предпочтениями 

Автоматическая об-

работка больших 

данных 

Рекомендательные си-

стемы (коллаборатив-

ная, контентная филь-

трация) 

Индивидуальные предло-

жения, персонализирован-

ные скидки 

Повышение конвер-

сии, рост лояльно-

сти клиентов 

 

Финансовый сектор применяет прогнозные модели для оценки кредито-

способности, выявления мошеннических схем и предложения персонализиро-

ванных финансовых продуктов. В сфере цифровой рекламы алгоритмы про-

гнозируют вероятность клика по рекламе, определяют оптимальное время для 

показа объявлений и оценивают эффективность маркетинговых кампаний. 

Таблица 2 – Применение прогнозирования поведения потребителей                              

в различных отраслях (составлена автором) 

Отрасль Примеры применения прогнозирования  

поведения потребителей 

Интернет–торговля Персонализированные рекомендации, прогноз 

спроса, динамическое ценообразование 

Финансы Оценка кредитоспособности, выявление мошен-

ничества, персонализированные финансовые 

предложения 

Цифровая реклама Оптимизация таргетинга, прогноз кликов по объ-

явлениям, анализ эффективности кампаний 

Развлечения (Netflix, 

Spotify) 

Подбор фильмов, музыки, контента на основе 

предпочтений пользователя 
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Прогнозирование поведения потребителей позволяет компаниям опти-

мизировать маркетинговые бюджеты и повышать эффективность рекламных 

кампаний. Автоматизированные алгоритмы позволяют выявлять клиентов с 

высокой вероятностью оттока и предлагать им специальные условия для удер-

жания. Важно учитывать, что качество прогнозных моделей зависит от пол-

ноты и точности данных. Если данные содержат ошибки или нерелевантную 

информацию, модели могут выдавать неточные прогнозы. Кроме того, при ис-

пользовании машинного обучения необходимо учитывать этические аспекты 

и соблюдать требования законов о защите персональных данных. 

Основные преимущества прогнозирования поведения потребителей 

включают повышение точности маркетинговых стратегий, автоматизацию 

бизнес–процессов, персонализацию предложений и сокращение затрат на при-

влечение клиентов. Однако внедрение таких решений требует больших объе-

мов данных, мощных вычислительных ресурсов и привлечения специалистов 

по анализу данных. Компании, эффективно использующие машинное обуче-

ние, получают значительное конкурентное преимущество за счет более точ-

ного понимания потребностей своей аудитории и адаптации маркетинговых 

стратегий в режиме реального времени. В будущем прогнозирование потреби-

тельского поведения будет становиться еще более точным благодаря развитию 

искусственного интеллекта и увеличению доступности облачных вычислений. 

 

2.2 Роль искусственного интеллекта в персонализации                              

рекламных кампаний 

 

Искусственный интеллект (ИИ) играет ключевую роль в трансформации 

цифрового маркетинга, делая рекламные кампании более персонализирован-

ными, точными и эффективными. Традиционные рекламные стратегии ориен-

тируются на широкую аудиторию, что приводит к большим затратам и низкой 

конверсии. В отличие от этого, технологии ИИ позволяют анализировать 
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огромные объемы данных о пользователях, выявлять закономерности в их по-

ведении и предлагать индивидуальные рекламные сообщения в нужное время 

и в нужном формате. 

Одним из главных преимуществ ИИ в персонализации рекламы является 

способность анализировать данные в реальном времени. Современные алго-

ритмы машинного обучения изучают поведенческие модели пользователей: их 

поисковые запросы, историю просмотров, клики, лайки, покупки, взаимодей-

ствие с контентом в социальных сетях и даже время, проведенное на опреде-

ленных страницах. Это позволяет рекламным платформам динамически адап-

тировать рекламные предложения под индивидуальные предпочтения каж-

дого пользователя. 

ИИ также активно используется в сегментации аудитории. Вместо тра-

диционного деления пользователей по возрасту, полу или местоположению 

искусственный интеллект анализирует более сложные факторы, такие как по-

веденческие привычки, интересы, уровень вовлеченности, склонность к опре-

деленным категориям товаров. Это делает рекламные кампании более точ-

ными, снижая затраты на рекламу и увеличивая возврат инвестиций (ROI). 

Например, ИИ может выявить группу пользователей, которые чаще совер-

шают импульсивные покупки, и показывать им рекламу со скидками и огра-

ниченными предложениями. 

Еще один важный аспект персонализации с помощью ИИ – прогнозиро-

вание потребностей клиентов. На основе предыдущего опыта взаимодействия 

алгоритмы предсказывают, какие товары или услуги могут заинтересовать 

конкретного пользователя в ближайшем будущем. Это особенно эффективно 

в e–commerce, где персонализированные рекомендации значительно увеличи-

вают средний чек покупок. Например, маркетплейсы, такие как Amazon и 

Wildberries, используют ИИ для формирования персонализированных витрин 

товаров, учитывая предпочтения каждого покупателя. 

Генеративные алгоритмы, основанные на искусственном интеллекте, 

позволяют автоматизировать создание рекламного контента. Системы на базе 
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ИИ могут генерировать персонализированные рекламные тексты, изображе-

ния и даже видео, адаптируя их под интересы и предпочтения конкретного 

сегмента аудитории. Это ускоряет процесс создания рекламы и делает ее более 

релевантной. Например, в соцсетях Facebook и Instagram активно использу-

ются алгоритмы, которые анализируют реакцию пользователей на контент и 

автоматически подбирают наиболее эффективные форматы объявлений. 

Одной из самых продвинутых технологий в персонализированной ре-

кламе является программатик-реклама (Programmatic Advertising), которая ис-

пользует искусственный интеллект для автоматической покупки рекламных 

мест в режиме реального времени. Эти алгоритмы анализируют поведение 

пользователей и мгновенно принимают решения о том, какие объявления по-

казывать и на каких платформах. Такая система работает по принципу аукци-

она и позволяет рекламодателям эффективно распределять бюджеты, нацели-

ваясь на наиболее ценных клиентов. 

ИИ также значительно улучшает чат-боты и голосовых ассистентов, ко-

торые помогают пользователям находить нужные товары и услуги. Взаимо-

действие с такими системами становится все более естественным, а персона-

лизированные рекомендации встраиваются прямо в процесс общения. Это по-

вышает лояльность клиентов и увеличивает вероятность совершения покупки. 

Эффективность ИИ в персонализации рекламы проявляется и в анализе 

эмоционального состояния потребителей. Современные алгоритмы способны 

анализировать тональность текстов, мимику и голосовые интонации, чтобы 

определять эмоциональное состояние пользователя и адаптировать рекламные 

сообщения. Это открывает новые горизонты для создания максимально реле-

вантного и эмоционально вовлекающего контента. 

Несмотря на многочисленные преимущества, персонализация рекламы с 

помощью ИИ сталкивается с рядом вызовов. Во–первых, это вопросы конфи-

денциальности и защиты персональных данных. Законы, такие как GDPR и 

CCPA, ограничивают сбор и использование информации о пользователях, что 

требует от компаний разработки прозрачных стратегий по обработке данных. 



15 
 

Во–вторых, существует риск избыточной персонализации, когда пользователи 

начинают ощущать «преследование» со стороны рекламы, что может вызвать 

негативное отношение к бренду. 

Таблица 3 – Преимущества использования ИИ в персонализации рекламы              

(составлена автором) 

Преимущество Сущность 

Анализ данных в 

реальном времени 

Искусственный интеллект обрабатывает большие объемы данных о 

поведении пользователей, позволяя компаниям лучше понимать по-

требности аудитории и предлагать точные, востребованные реше-

ния. 

Глубокая сегмен-

тация аудитории 

ИИ анализирует поведенческие привычки, интересы и уровень во-

влеченности, что позволяет создавать персонализированные реклам-

ные сообщения, соответствующие интересам и потребностям каж-

дого клиента. 

Прогнозирование 

потребностей кли-

ентов 

На основе анализа данных о поведении и предпочтениях пользова-

телей, ИИ помогает предсказать, какой контент будет наиболее ин-

тересен каждому отдельному пользователю, и предложить ему ре-

кламу, соответствующую его потребностям. 

Автоматизация 

создания контента 

Генеративные алгоритмы ИИ позволяют создавать уникальные и 

привлекательные рекламные объявления, которые привлекают вни-

мание потенциальных клиентов. 

Программмная ре-

клама 

ИИ используется для автоматической покупки рекламных мест, 

мгновенно определяя, какие объявления и где показывать, что поз-

воляет рекламодателям достигать наиболее подходящих потребите-

лей и увеличивать эффективность своих рекламных кампаний. 

Эмоциональный 

анализ потребите-

лей 

Современные алгоритмы ИИ способны анализировать текст, мимику 

и голосовые интонации, чтобы адаптировать рекламные сообщения 

под эмоциональное состояние пользователя, открывая новые гори-

зонты для создания максимально релевантного и эмоционально во-

влекающего контента. 

 

В будущем роль искусственного интеллекта в персонализации реклам-

ных кампаний будет только усиливаться. С развитием нейросетей, обработки 

естественного языка (NLP) и компьютерного зрения рекламные технологии 

станут еще более адаптивными и точными. Компании, которые смогут эффек-

тивно внедрять ИИ в свои маркетинговые стратегии, получат значительное 

конкурентное преимущество, предлагая пользователям релевантный, динами-

чески адаптируемый контент, который повышает вовлеченность и увеличи-

вает конверсии. 
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3 Нейросети и эффективность маркетинговых решений 

 

3.1 Потенциал развития нейросетевого анализа в цифровом                 

маркетинге 

 

Использование нейросетей в цифровом маркетинге становится ключе-

вым фактором повышения эффективности маркетинговых решений. Совре-

менные маркетинговые стратегии требуют глубокого анализа больших объе-

мов данных, персонализации контента и точного прогнозирования поведения 

потребителей. Нейросетевые алгоритмы, основанные на принципах машин-

ного обучения, позволяют решать эти задачи с высокой точностью, автомати-

зируя процессы и снижая затраты на принятие решений. 

Нейросети используются для обработки текстовой, визуальной и 

аудиальной информации, что открывает широкие возможности для оптимиза-

ции маркетинговых стратегий. Они применяются в анализе потребительских 

предпочтений, создании персонализированных рекламных кампаний, прогно-

зировании спроса, автоматическом формировании контента и выявлении 

скрытых закономерностей в поведении аудитории. Глубокие нейросети (Deep 

Learning) способны анализировать сложные паттерны данных, которые трудно 

обнаружить традиционными статистическими методами. 

Одним из ключевых преимуществ нейросетей является их способность 

к обучению на исторических данных и адаптации к изменяющимся условиям 

рынка. Например, нейросети в цифровом маркетинге позволяют прогнозиро-

вать эффективность рекламных кампаний, анализируя прошлый опыт взаимо-

действия пользователей с рекламой. Это помогает маркетологам корректиро-

вать стратегии в режиме реального времени, повышая рентабельность инве-

стиций в рекламу. 

Нейросетевой анализ играет важную роль в сегментации аудитории. Ра-

нее маркетологи использовали простые методы сегментации, основанные на 
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демографических и географических характеристиках. Однако современные 

нейросетевые алгоритмы позволяют учитывать сотни параметров, включая по-

веденческие и психографические факторы. Например, рекуррентные 

нейросети (RNN) способны анализировать последовательность действий поль-

зователя на веб-сайте и предсказывать вероятность его конверсии, а сверточ-

ные нейросети (CNN) используются для анализа визуального контента, что 

особенно полезно для персонализации рекламы в социальных сетях. 

Одним из наиболее перспективных направлений является использова-

ние генеративных нейросетей (GAN) для создания рекламного контента. Эти 

модели способны автоматически генерировать изображения, тексты и ви-

деоролики, адаптированные под целевую аудиторию. Например, с их помо-

щью можно создать рекламные баннеры, которые будут изменяться в зависи-

мости от предпочтений пользователя, что значительно повышает их эффектив-

ность. 

Еще одной важной областью применения нейросетей в маркетинге явля-

ется анализ текстовых данных. Обработка естественного языка (NLP) позво-

ляет анализировать комментарии, отзывы и посты в социальных сетях для вы-

явления настроений аудитории и оценки репутации бренда. Например, алго-

ритмы на основе трансформеров, такие как GPT, способны автоматически 

классифицировать отзывы на положительные и отрицательные, выявлять клю-

чевые темы обсуждений и даже генерировать ответы на вопросы пользовате-

лей в чат-ботах. 

Нейросети также применяются в чат-ботах и голосовых помощниках, 

которые становятся важным инструментом взаимодействия с клиентами. Ин-

теллектуальные боты могут анализировать запросы пользователей, предостав-

лять персонализированные рекомендации и даже вести сложные диалоги, за-

меняя операторов колл–центров. Это не только сокращает затраты на обслу-

живание клиентов, но и повышает уровень их удовлетворенности за счет мо-

ментального предоставления релевантной информации. 
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Еще один важный аспект использования нейросетей в маркетинге – ди-

намическое ценообразование. Нейросетевые алгоритмы позволяют анализиро-

вать спрос, поведение конкурентов, сезонные тренды и экономические фак-

торы для автоматической корректировки цен в режиме реального времени. 

Например, в электронной коммерции такие системы могут повышать цены на 

популярные товары во время пикового спроса или предлагать персонализиро-

ванные скидки пользователям, которые демонстрируют интерес, но еще не со-

вершили покупку. 

Прогнозирование оттока клиентов – еще одно важное направление, где 

нейросети демонстрируют высокую эффективность. Алгоритмы могут анали-

зировать поведение пользователей и выявлять признаки возможного отказа от 

услуг компании. Это позволяет маркетологам заранее разрабатывать страте-

гии удержания клиентов, предлагая им специальные условия, персонализиро-

ванные предложения или дополнительные бонусы. 

Несмотря на очевидные преимущества, развитие нейросетевого анализа 

в цифровом маркетинге сталкивается с рядом вызовов. Одним из главных яв-

ляется необходимость обработки больших объемов данных и значительных 

вычислительных мощностей. Обучение сложных нейросетевых моделей тре-

бует использования облачных технологий и мощных серверов, что может быть 

дорогостоящим для небольших компаний. 

Другой важной проблемой является прозрачность работы нейросетей. 

Многие алгоритмы работают как «черный ящик», принимая решения без чет-

кого объяснения их логики. Это затрудняет интерпретацию результатов и мо-

жет вызывать недоверие со стороны пользователей и регуляторов. Развитие 

Explainable AI – технологий объяснимого искусственного интеллекта – может 

помочь в решении этой проблемы, позволяя маркетологам лучше понимать, на 

основе каких данных принимаются те или иные решения. 

Не менее важен вопрос этики и конфиденциальности данных. Использо-

вание нейросетей для персонализации маркетинговых решений требует сбора 
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и анализа большого количества информации о пользователях, что может про-

тиворечить законам о защите персональных данных, таким как GDPR и CCPA. 

Компании должны учитывать эти нормы и разрабатывать стратегии обработки 

данных, соответствующие требованиям законодательства. 

Будущее нейросетевого анализа в цифровом маркетинге связано с даль-

нейшим развитием технологий искусственного интеллекта и машинного обу-

чения. Уже сегодня активно исследуются методы самонастраивающихся 

нейросетей, которые способны обучаться в реальном времени без необходи-

мости постоянного вмешательства специалистов. Также развивается направ-

ление мультимодального анализа, позволяющего объединять текстовые, визу-

альные и аудиоданные для более точного понимания потребностей пользова-

телей. 

В перспективе ожидается еще большая интеграция нейросетей в марке-

тинговые платформы и CRM-системы, что позволит компаниям автоматизи-

ровать процесс принятия решений, минимизировать человеческий фактор и 

достигать высокой точности персонализации. Искусственный интеллект уже 

сегодня меняет правила игры в цифровом маркетинге, и его роль будет только 

расти по мере развития технологий. 

Таким образом, потенциал развития нейросетевого анализа в цифровом 

маркетинге огромен. Нейросети позволяют компаниям не только анализиро-

вать поведение пользователей, но и прогнозировать их предпочтения, персо-

нализировать контент, автоматизировать процессы и повышать эффектив-

ность рекламных кампаний. Несмотря на вызовы, связанные с обработкой дан-

ных, прозрачностью алгоритмов и соблюдением норм конфиденциальности, 

использование нейросетей открывает перед маркетологами новые возможно-

сти, делая цифровой маркетинг более точным, эффективным и ориентирован-

ным на индивидуальные потребности каждого пользователя. 
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3.2 Рекомендации по внедрению поведенческой аналитики                           

в цифровые маркетинговые стратегии 

 

Современный цифровой маркетинг требует точного анализа поведения 

пользователей, что позволяет компаниям эффективно персонализировать ре-

кламу, повышать вовлеченность аудитории и увеличивать конверсию. Пове-

денческая аналитика основывается на сборе, обработке и интерпретации дан-

ных, отражающих взаимодействие пользователей с контентом, рекламой и ин-

терфейсами цифровых платформ. Внедрение поведенческой аналитики тре-

бует применения передовых технологий, включая искусственный интеллект и 

нейросети, способные анализировать поведенческие паттерны, прогнозиро-

вать реакции пользователей и адаптировать маркетинговые стратегии в реаль-

ном времени.  

Одним из ключевых инструментов поведенческой аналитики является 

Google Analytics 4 (GA4), использующий машинное обучение для выявления 

закономерностей в поведении пользователей на веб–сайтах и в мобильных 

приложениях. GA4 способен прогнозировать вероятность конверсии, опреде-

лять аудиторию с высоким уровнем вовлеченности и предоставлять детализи-

рованные отчеты, помогающие адаптировать рекламные кампании.  

Adobe Sensei – еще одна мощная нейросеть, анализирующая пользова-

тельские предпочтения и поведенческие данные для автоматической персона-

лизации контента и оптимизации маркетинговых стратегий.  

Amazon Personalize, разработанный Amazon, использует алгоритмы ма-

шинного обучения для предоставления индивидуальных рекомендаций на ос-

нове поведения пользователей, что делает его эффективным инструментом для 

e–commerce и персонализированного контент–маркетинга. Дополнительно 

стоит отметить IBM Watson Personality Insights, который анализирует тексто-

вые данные, определяет психологические характеристики аудитории и помо-

гает маркетологам сегментировать пользователей по поведенческим характе-
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ристикам. Meta AI (Facebook AI) активно применяется для изучения пользова-

тельских предпочтений в социальных сетях, что позволяет компаниям настра-

ивать рекламу с высокой точностью и предсказывать возможные реакции 

аудитории.  

OpenAI (GPT–4, ChatGPT) может анализировать текстовые данные, вы-

являть тональность сообщений пользователей и генерировать персонализиро-

ванные ответы, что полезно для автоматизации клиентского сервиса и созда-

ния эффективных коммуникационных стратегий. Помимо аналитики поведе-

ния, в маркетинге важно использовать визуальный и текстовый контент, спо-

собный привлечь внимание аудитории. Современные нейросети позволяют ав-

томатизировать процесс создания ярких маркетинговых креативов.  

MidJourney — это инструмент, генерирующий уникальные изображения 

на основе текстовых запросов, что делает его незаменимым для рекламных 

кампаний, брендинга и визуального контента для соцсетей. DALL·E (OpenAI) 

создает высококачественные иллюстрации, баннеры и другие графические 

элементы, что значительно упрощает процесс разработки визуального сопро-

вождения маркетинговых кампаний.  

Canva, обладающая AI–функционалом, автоматизирует процесс ди-

зайна, предлагая готовые шаблоны и цветовые схемы, а также адаптируя изоб-

ражения под заданный стиль. Для генерации маркетинговых текстов исполь-

зуются нейросети, такие как Jasper AI, которые способны автоматически со-

здавать продающие заголовки, рекламные слоганы, email–рассылки и описа-

ния товаров. Эти инструменты анализируют поведенческие данные аудитории 

и генерируют контент, адаптированный под целевую группу.  

Runway ML предлагает возможности создания динамических маркетин-

говых материалов, включая анимации и AI–видео, что особенно актуально в 

эпоху видеоконтента и интерактивной рекламы. Внедрение поведенческой 

аналитики требует комплексного подхода. Важно определить ключевые мет-

рики и цели анализа, такие как коэффициент отказов, глубина просмотра стра-

ниц, время на сайте и конверсия. Сбор данных должен быть многоканальным, 
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охватывая сайт, мобильные приложения, социальные сети, email – рассылки и 

другие цифровые платформы. На основе полученных данных можно внедрять 

персонализированные рекомендации, предлагая пользователям товары, статьи 

или услуги, соответствующие их интересам и предыдущему поведению. 

Эффективным методом оптимизации является A/B–тестирование, поз-

воляющее выявить наиболее удачные варианты заголовков, CTA–кнопок, ви-

зуального оформления и структуры страниц. Автоматизация маркетинга с ис-

пользованием нейросетей и алгоритмов машинного обучения значительно 

ускоряет обработку данных и принятие решений. Сегментация аудитории, 

анализ тональности сообщений, динамическое формирование контента – все 

эти процессы могут быть оптимизированы при помощи AI–инструментов. По-

стоянный мониторинг новых технологий и адаптация маркетинговых страте-

гий к изменяющимся условиям рынка позволяют компаниям сохранять конку-

рентоспособность и повышать эффективность взаимодействия с клиентами.  

 

Таблица 4 – Нейросети для поведенческой аналитики и маркетинга                            

(составлена автором) 

Нейросеть Основное назначение Польза для маркетинга 

Google 

Analytics 4 

(GA4) 

Анализирует поведение пользо-

вателей на сайтах и в приложе-

ниях. 

Прогнозирует конверсии, 

выявляет вовлеченную 

аудиторию, адаптирует ре-

кламу. 

Adobe 

Sensei 

Автоматически персонализи-

рует контент на основе поведен-

ческих данных. 

Оптимизирует маркетинго-

вые стратегии, повышает 

вовлеченность. 

Amazon 

Personalize 

Генерирует персонализирован-

ные рекомендации на основе по-

ведения пользователей. 

Улучшает рекомендации в 

e–commerce, повышает 

средний чек и лояльность 

клиентов. 

IBM Watson 

Personality 

Insights 

Анализирует текстовые данные 

и определяет психологические 

характеристики аудитории. 

Помогает сегментировать 

пользователей и настраи-

вать персонализированную 

рекламу. 

Meta AI 

(Facebook 

AI) 

Исследует предпочтения поль-

зователей в социальных сетях. 

Настраивает рекламу с вы-

сокой точностью, предска-

зывает реакцию аудитории. 
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OpenAI 

(GPT–4, 

ChatGPT) 

Анализирует тексты, выявляет 

тональность, генерирует персо-

нализированные ответы. 

Автоматизирует клиент-

ский сервис, улучшает ком-

муникационные стратегии. 

MidJourney Создает уникальные изображе-

ния на основе текстовых запро-

сов. 

Используется для брен-

динга, рекламных кампа-

ний и визуального контента 

в соцсетях. 

DALL·E 

(OpenAI) 

Генерирует высококачествен-

ные иллюстрации и графику. 

Упрощает создание визу-

ального контента для мар-

кетинговых кампаний. 

Canva (AI–

функцио-

нал) 

Автоматизирует процесс ди-

зайна, предлагает шаблоны и 

стили. 

Позволяет быстро созда-

вать маркетинговые мате-

риалы без дизайнерских 

навыков 

Jasper AI Генерирует рекламные тексты, 

заголовки, email–рассылки. 

Автоматизирует создание 

текстового контента, адап-

тируя его под целевую 

аудиторию. 

Copy.ai Создает маркетинговые сло-

ганы, описания товаров. 

Улучшает эффективность 

рекламных сообщений, со-

кращает время на создание 

контента. 

Runway ML Разрабатывает динамические 

маркетинговые материалы и AI–

видео. 

Помогает создавать интер-

активный контент и анима-

ции для рекламы. 

 

Таким образом, поведенческая аналитика в сочетании с искусственным 

интеллектом открывает широкие возможности для оптимизации маркетинго-

вых стратегий. Нейросети, способные анализировать поведение пользователей 

и генерировать контент, делают маркетинг более персонализированным, эф-

фективным и динамичным. Компании, активно использующие AI–инстру-

менты, получают значительное преимущество в привлечении и удержании 

клиентов, увеличивая конверсию и лояльность аудитории. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Цифровой маркетинг является ключевым инструментом продвижения 

товаров и услуг в условиях современной цифровой экономики. Его основные 

преимущества – высокая точность таргетинга, измеримость результатов, пер-

сонализация и интерактивность – делают его неотъемлемой частью маркетин-

говых стратегий компаний. В условиях растущей конкуренции и увеличения 

объема информации цифровой маркетинг продолжает развиваться, предлагая 

новые способы взаимодействия с потребителями и повышения эффективности 

бизнеса. 

Потребительские решения в цифровой среде формируются под влия-

нием множества факторов, включая персонализацию, социальное влияние, ре-

маркетинг, удобство покупок, эмоциональные триггеры и современные техно-

логии. Компании, которые грамотно используют эти инструменты, могут эф-

фективно влиять на поведение аудитории, увеличивая конверсию и формируя 

лояльное сообщество клиентов.   

Особую роль в цифровом маркетинге играют искусственный интеллект 

и машинное обучение. Эти технологии позволяют компаниям глубже анали-

зировать поведение потребителей, прогнозировать их предпочтения и адапти-

ровать маркетинговые стратегии в режиме реального времени. С развитием 

нейросетей, обработки естественного языка (NLP) и компьютерного зрения ре-

кламные кампании становятся более точными и адаптивными, что значи-

тельно повышает их эффективность.   

Поведенческая аналитика в сочетании с AI открывает новые возможно-

сти для оптимизации маркетинговых стратегий. Нейросети не только анализи-

руют действия пользователей, но и помогают автоматизировать процессы, ге-

нерировать персонализированный контент и повышать вовлеченность аудито-

рии. Несмотря на вызовы, связанные с обработкой данных и конфиденциаль-
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ностью, применение нейросетевых технологий делает цифровой маркетинг бо-

лее гибким, динамичным и ориентированным на индивидуальные потребно-

сти потребителей.   

Таким образом, дальнейшее развитие цифрового маркетинга будет тесно 

связано с внедрением искусственного интеллекта, машинного обучения и 

нейросетевых технологий. Компании, которые смогут эффективно интегриро-

вать эти инструменты в свои маркетинговые стратегии, получат значительное 

конкурентное преимущество, повышая уровень персонализации, конверсии и 

лояльности клиентов. В перспективе цифровой маркетинг станет еще более 

точным, автоматизированным и клиентоориентированным, что откроет новые 

возможности для бизнеса в условиях цифровой трансформации экономики. 
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