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Цифровые маркетинговые активы могут успешно выступать в качестве конкурентного пре-

имущества, формировать привлекательный  с маркетинговой точки зрения образ предприятия и 

его продукции, а также увеличивать объем продаж и прибыль предприятия. 

За  последние годы значительно вырос уровень сложности инструментов цифрового маркетин-

га как комплекса для эффективного создания глубоких и актуальных отношений с потребителем. 

В настоящее время цифровой маркетинг становится главным звеном маркетинговой стратегии у 

все большего числа компаний. Без использования цифрового маркетинга сегодня невозможно со-

здания и поддержание эффективной коммуникации с уже существующими и потенциальными 

клиентами. 
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Тенденции таковы, что человек постепенно освобождается не только от механического труда, 

который все больше автоматизируется, но и от многих интеллектуальных усилий – к примеру, та-

ких как прогнозирование эмоциональной реакции пользователей на ту или иную компанию, бренд.  

С данной работой отлично справляются нейронные сети – одно из направлений в разработке 

систем искусственного интеллекта. Идея заключается в том, чтобы максимально близко смодели-

ровать работу человеческой нервной системы – а именно, её способности к обучению и исправле-

нию ошибок. В этом состоит главная особенность любой нейронной сети – она способна самосто-

ятельно обучаться и действовать на основании предыдущего опыта, с каждым разом делая всё 

меньше ошибок [2, c. 14].  

Все задачи, которые могут решать нейронные сети, так или иначе связаны с обучением. Среди 

основных областей применения нейронных сетей – прогнозирование, принятие решений, распо-

знавание образов, оптимизация, анализ данных. 

Каким образом связаны нейронные сети и маркетинг? В основе продаж лежат эмоции, поэтому 

компании тратят миллионы на анализ своих потенциальных потребителей.  

Нейронные сети способны в корне изменить ситуацию на рынке мониторинга. «Умные» про-

граммы способны не только собирать упоминания, но и  анализировать сообщения с точки зрения 

структуры и эмоций, а потом самостоятельно делать выводы.  

Достойным примером является проект «Soroka», разработанный в ходе онлайн хакатона 

«NeuroHive 2018», который проходил с 20 апреля по 20 мая 2018 года в Беларуси.  

Данная нейросеть позволяет узнавать эмоциональную наполненность интернет-пространства. 

Для этого необходимо ввести название интересующего вас объекта и перечень сайтов, с которых 

вы хотите собрать информацию. Мнение пользователей отражается «коэффициентом Сороки» – 

долей положительных, нейтральных и негативных упоминаний объекта.  

На первом шаге веб-краулер парсит контент заданного сайта, от странички к страничке перехо-

дя вплоть до установленного уровня вложенности и выкачивая весь текстовый контент. 

На втором шаге свёрточная нейронная сеть анализирует полученный текст и находит в нем 

упоминание о заданном человеке или организации. 

На третьем шаге другая свёрточная нейросеть оценивает текст на его семантику и распознает 

эмоциональность текста – похвалу, критику, нейтральное мнение. В результате «Soroka» возвра-

щает в процентном соотношении уровень положительных, негативных и нейтральных упомина-

ний искомого объекта в тексте. 

Но на данном этапе у нейронной сети всё ещё есть слабое место – она «плохо» разбирает сар-

казм, но авторы утверждают, что и этот момент в будущем будет решён. 

И всё же, результаты работы данной нейросети сложно недооценить – любая компания забо-

тится о своём имидже и быстрое реагирование на негативные отклики поможет поддерживать ре-
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путацию на высоте. Связь с общественностью станет намного проще, ведь исчезнет необходи-

мость проводить трудоёмкие опросы для изучения мнения потребителей, т.к. можно будет про-

анализировать социальные сети, блоги, сайты с отзывами, не прибегая к значительным человече-

ским ресурсам. 
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Реклама – это инструмент коммуникационной политики, основанный на использовании нелич-

ных форм коммуникаций, которые предназначаются неопределенному кругу лиц, осуществляются 

при помощи платных средств распространения информации с четко указанным источником фи-

нансирования, формируют или поддерживают интерес к физическому, юридическому лицу, това-

рам, идеям или начинаниям и способствуют их реализации. 

Существуют различные рекламные средства: акустические, графические, визуально-

зрелищные, предметные, декоративные и др. Кинетика перемены базарной сферы, в главную оче-

редность, сопряженная с всемирным технологическим прогрессом, порождает потребность увели-

чение стараний индустриальных компаний в сфере компании маркетинговой работы, равно как 1-

го с существенных условий эффективного продвижения в биржа сделанной продукта и конкурен-

тоспособности[1]. 

Рекламная деятельность, в той или иной степени, осуществляемая любым промышленным 

предприятием должна быть оптимальной, т.е. иметь максимальную результативность при задан-

ном объеме затрат или минимальные затраты при необходимом уровне эффективности[3]. 

Трудности координации маркетинговой работы появляются потому, то что возможные члены 

маркетинговых действий обладают различные свойства, качества, согласно-всякому оказывают 

большое влияние в окончательный итог. 

Поэтому каждое промышленное предприятие имеет собственное представление о роли и месте 

рекламы в своей деятельности[2]. 

Рекламная деятельность предприятия – это совокупность информационных и рекламных меро-

приятий, которые направлены на: 

 создание имиджа компании; 

 повышение объема продаж; 

 формирование позитивного отношения к бренду и компании в целом. 

В основе каждой рекламной кампании лежит продуманная стратегия продвижения, которая 

учитывает все особенности рынка в целом и конкретного продукта в частности. 

Планирование и организация рекламной деятельности состоит из нескольких основных этапов: 

1. Проведение маркетинговых исследований для определения целевой аудитории. Это позво-

ляет создать дизайн, текстовое оформление и посыл всей будущей рекламной кампании. 

2. Поиск основной идеи и творческой стратегии продвижения рекламной кампании позволяет 

привлечь внимание к опубликованным материалам и продуктам, создает не только коммерческий, 

но и творческий продукт, привлекающий внимание аудитории. 

3. Выбор каналов распространения рекламы зависит от доступного бюджета, специфики 

продукта, выбранной идеи рекламной кампании. 

4. В зависимости от предыдущих параметров, формируется общий рекламный бюджет, необ-

ходимый для проведения всех мероприятий. Как правило, основной упор в бюджете делается на 

качество полиграфической продукции и затраты по аренде площадок для ее размещения[1]. 
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