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Аннотация. Цель. Целью данной работы является выявление механизмов влияния алго-
ритмов персонализации на поведенческие паттерны пользователей социальных сетей, а также 
анализ эффективности использования данных алгоритмов брендами для увеличения охватов, 
повышения лояльности и стимулирования покупательского поведения. Дополнительной зада-
чей выступает оценка рисков, связанных с формированием «информационных пузырей» и сни-
жением эффективности рекламных коммуникаций в долгосрочной перспективе.

Материалы и методы. Исследование носит междисциплинарный характер и сочетает те-
оретические методы (анализ литературы, концепций, сравнительный анализ), эмпирические 
методы (анализ данных, кейс-стади, наблюдение), методы обработки данных (NLP, машинное 
обучение, Big Data), экспериментальные методы (A/В-тесты, моделирование), маркетинговые и 
поведенческие методы (анализ поведения, опросы, бенчмаркинг). Материалом для исследова-
ния послужили научные статьи и отраслевые отчеты в области цифрового маркетинга за 2020–
2025 гг., кейсы брендов по интеграции с инфлюенсерами, данные платформ социальных сетей 
(Meta, TikTok, VK) о работе рекомендательных систем, а также результаты контент-анализа натив-
ной (скрытой) рекламы.

Результаты. Установлено, что алгоритмы персонализации анализируют историю взаимо-
действий (лайки, репосты, время просмотра), формируя релевантный контент, что приводит к 
увеличению вовлеченности пользователей на 30–50% в краткосрочном периоде.

Персонализация формирует импульсивные модели потребления — пользователи чаще со-
вершают незапланированные покупки под влиянием «точно подобранных» предложений. Од-
новременно наблюдается сужение культурного кругозора (снижение потребления контента вне 
привычных категорий).

Выявлено, что бренды, использующие динамическую подстройку контента под поведенче-
ские сегменты, достигают повышения лояльности в 1,7 раза быстрее. Нативная реклама и от-
зывы инфлюенсеров, органично вписанные в персонализированные ленты, воспринимаются 
пользователями как личные рекомендации, что снижает скепсис к рекламе.

Заключение. Алгоритмы персонализации выступают мощным инструментом управления 
поведением пользователей в социальных сетях, позволяя брендам кратно увеличивать охваты 
и сокращать путь к покупке через нативную интеграцию и работу с инфлюенсерами. Однако их 
эффективность имеет временной предел: длительное применение формирует «информацион-
ные пузыри», снижая восприимчивость аудитории к новым стимулам и создавая иллюзию выбо-
ра при фактическом сужении альтернатив.

Для устойчивого взаимодействия с потребителем брендам рекомендуется комбинировать 
алгоритмическую персонализацию с элементами «разрыва пузыря» (периодическое введение 
случайного или контрастного контента), а также отслеживать не только краткосрочные метри-
ки вовлеченности, но и долгосрочную лояльность. Дальнейшие исследования должны быть на-
правлены на разработку этичных алгоритмов, минимизирующих манипулятивное воздействие 
на культуру потребления.

Ключевые слова: алгоритмы, цифровизация, пользователь, инфлюенсер, нативная рекла-
ма, релевантность, цифровой маркетинг, социальные сети.
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Annotation. Objective. The objective of this work is to identify the mechanisms by which 
personalization algorithms influence behavioral patterns of social media users, as well as to analyze 
the effectiveness of using these algorithms by brands to increase reach, enhance loyalty, and stimulate 
purchasing behavior. An additional task is to assess the risks associated with the formation of 
«information bubbles» and the decline in advertising communication effectiveness in the long term.

Materials and Methods. The study is interdisciplinary in nature and combines theoretical methods 
(analysis of literature, concepts, comparative analysis), empirical methods (data analysis, case studies, 
observation), data processing methods (NLP, machine learning, Big Data), experimental methods (A/B 
tests, modeling), marketing and behavioral methods (behavior analysis, surveys, benchmarking). The 
research material comprised scientific articles and industry reports in the field of digital marketing for 
2020–2025, brand cases on influencer integration, data from social network platforms (Meta, TikTok, 
VK) on the operation of recommendation systems, as well as the results of content analysis of native 
(covert) advertising.

Results. It has been established that personalization algorithms analyze interaction history (likes, 
reposts, viewing time), generating relevant content, which leads to an increase in user engagement 
by 30–50% in the short term. Personalization forms impulsive consumption patterns — users more 
often make unplanned purchases under the influence of «perfectly tailored» offers. Simultaneously, 
a narrowing of cultural horizons is observed (reduced consumption of content outside habitual 
categories). It was revealed that brands using dynamic content adjustment to behavioral segments 
achieve loyalty increases 1.7 times faster. Native advertising and influencer reviews, organically 
integrated into personalized feeds, are perceived by users as personal recommendations, which 
reduces skepticism toward advertising.

Conclusion. Personalization algorithms serve as a powerful tool for managing user behavior in 
social networks, allowing brands to multiply their reach and shorten the path to purchase through 
native integration and work with influencers. However, their effectiveness has a temporal limit: long-
term use forms «information bubbles,» reducing audience receptivity to new stimuli and creating an 
illusion of choice while actually narrowing alternatives. For sustainable consumer interaction, brands 
are advised to combine algorithmic personalization with «bubble-breaking» elements (periodic 
introduction of random or contrasting content), as well as to track not only short-term engagement 
metrics but also long-term loyalty. Further research should be directed toward the development of 
ethical algorithms that minimize manipulative impact on consumer culture.

Keywords: algorithms, digitalization, content, user, influencer, native advertising, relevance, digital 
marketing, social networks.
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Постановка проблемы в общем виде 
С ростом контента в социальных сетях 

появилась необходимость в персонализа-
ции, которая обеспечивает возможность 
адаптации информационных материалов 
под индивидуальные предпочтения поль-
зователей. Она действует на основе алго-
ритмов, цель которых подобрать понравив-
шийся контент, увеличить вовлеченность и 
создать связь между платформой и индиви-
дуальным пользователем. Для этого проис-
ходит сбор основных данных: возраст, пол, 
местоположение, понравившийся контент 
и поведенческие паттерны. Вся полученная 
информация обрабатывается и на её основе 

пользователю предлагается тот контент, ко-
торый по мнению алгоритма должен его за-
интересовать. 

С точки зрения брендов изучение рабо-
ты алгоритмов и их специфики способствует 
увеличению охватов аудитории, привлече-
нию новых клиентов и созданию лояльности 
к бренду. Однако, по мнению Eli Pariser алго-
ритмы создают так называемые «информа-
ционные пузыри» (filter bubbles), в рамках, 
которых пользователи получают лишь ту ин-
формацию, которая соответствует их интере-
сам и взглядам, что усиливает эффект изби-
рательного восприятия1. 

Цель исследования – комплексно про-

1Eli Pariser, THE FILTER BUBBLE What the Internet Is Hiding from You URL: https://royallib.com/read/Pariser_Eli/
the_filter_bubble.htm



5

МЕНЕДЖМЕНТ И МАРКЕТИНГ ОРГАНИЗАЦИЙ

анализировать механизмы, эффекты и огра-
ничения алгоритмической персонализации 
контента в цифровых медиа средах.

Изложение материалов основного ис-
следования. Алгоритмы персонализации 
используют комплексные алгоритмические 
модели, основанные на анализе больших 
данных (big data) и методах машинного обу-
чения (machine learning). 

С начала платформа фиксирует поведен-
ческие сигналы: время просмотра, скорость 
прокрутки ленты, лайки, комментарии, взаи-
модействие с рекламой. Эти данные форми-
руют цифровой профиль пользователя. 

Следующим этапом алгоритмы опреде-
ляют тематику и визуальные характеристи-
ки публикаций, формирую семантические 
категории, такие как: спорт, искусство, юмор, 
мода, путешествия. При этом используется 
технология обработки естественного языка 
(NLP-Natural Language Processing – обработ-
ка естественного языка) компьютерного зре-
ния [1, c. 118]. 

Следующий шаг, представляющий собой 
сравнение возможного контента с пользова-
тельским, проходит в три этапа:

1)	 Content-based filtering применяется 
если рекомендуемый контент уже получал 
позитивный отклик у пользователя.

2)	 Collaborative filtering – платформа 
ищет пользователей с похожими интереса-
ми и предлагает контент, базируясь на их 
предпочтениях.

3)	 Hybrid model – алгоритмы, приме-
няемые как совмещение индивидуального 
положительного опыта и пользовательской 
группы.

Алгоритмы динамически адаптируются, 
используя обратную связь в виде пользова-
тельских реакций на предоставленный кон-
тент, что приводит к повышению точности 
рекомендаций по мере увеличения взаимо-
действия. 

Значительным этапом в развитии пер-
сонализированных систем стало внедре-
ние гибридных методов, комбинирующих 
принципы коллаборативной и контентной 
фильтрации. Данные подходы способствуют 
увеличению точности рекомендаций за счет 
интеграции множества факторов. Примеры 
реализации таких моделей наблюдаются в 
популярных платформах, включая Netflix и 
Spotify, где анализируются как поведенче-
ские паттерны пользователя, так и семанти-
ческие характеристики контента. 

По данным Netflix, персонализирован-
ные рекомендации увеличивают вероят-
ность выбора предложенного материала на 
75%, что значительно способствует удержа-
нию аудитории2.

Эффективность персонализации также 
тесно связана с развитием методов машин-
ного обучения и искусственного интеллекта. 

Современные технологии, такие как нейрон-
ные сети, имеют возможность обучаться на 
обширных массивах данных, что позволяет 
им гибко адаптироваться к изменяющимся 
предпочтениям пользователей [2, c. 212]. 

У каждой социальной сети своя спец-
ифика алгоритмов. Так, TikTok использует 
гибридную нейросетевую модель, где клю-
чевым фактором является вероятность вов-
лечения — досмотр видео до конца, лай-
ки, комментарии и повторные просмотры. 
YouTube применяет двухуровневую нейрон-
ную сеть, прогнозирующую вероятность кли-
ка и продолжительность просмотра видео. 
VK и Telegram используют комбинирован-
ные алгоритмы, учитывающие тематические 
интересы, поведенческие паттерны и вре-
менные факторы активности. 

Персонализация контента произвела на-
стоящую революцию в том, как пользовате-
ли взаимодействуют с медиаплатформами, 
кардинально изменив их поведение и под-
ход к потреблению информации. Главное 
преимущество такого подхода заключается 
в повышении вовлеченности, так как поль-
зователям предлагается именно тот контент, 
который соответствует их интересам и пред-
почтениям. Современные платформы видео-
контента, включая Netflix и YouTube, приме-
няют алгоритмы рекомендательных систем, 
обрабатывающие массив пользовательских 
данных. К числу параметров относятся про-
смотренный контент, выставленные оцен-
ки и продолжительность взаимодействия с 
материалом. Согласно внутренним иссле-
дованиям Netflix, проведенным в 2023 году, 
свыше 80% просмотров генерируются пред-
ложениями системы персонализации, что 
подтверждает высокую эффективность дан-
ного метода.

Внедрение подобных алгоритмов по-
ложительно влияет на вовлеченность поль-
зователей, увеличивая время, проводимое 
пользователями на платформе. Исследо-
вание Statista демонстрирует, что адаптив-
ный подбор контента повышает среднюю 
длительность сеансов на 35% относительно 
платформ без функций персонализации3. 
Особенно наглядно данная тенденция про-
слеживается в социальной платформе TikTok, 
где применяются алгоритмы машинного об-
учения для формирования персонифици-
рованной новостной ленты. Как показывают 
исследования, подобные системы демон-
стрируют высокую эффективность в увеличе-
нии времени пользовательской сессии.

Однако повышенная вовлеченность до-
стигается за счёт селективного подбора эмо-
ционально окрашенного контента, активиру-
ющего различные психологические реакции 
- от любопытства до негативных эмоций. По-
добные алгоритмические стратегии могут 
провоцировать длительные когнитивные ис-

2Владимир Терехов, Как работает алгоритм персонализированных рекомендаций Netflix? URL: https://royallib.
com/read/Pariser_Eli/the_filter_bubble.html
3De Veirman et al., 2017; McGuire et al. URL: https://www.researchgate.net/publication/342025696_Unravelling_
the_power_of_social_media_influencers_a_qualitative_study_on_teenage_influencers_as_commercial_content_
creators_on_social_media 
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кажения у определённых групп пользовате-
лей [3, c. 126].

Учитывая специфику и принципы рабо-
ты алгоритмов той социальной сети, которую 
активно использует бренд можно настроить 
их под увеличение охватов. Персонализа-
ция, в значительной степени опирающаяся 
на интеллектуальные технологии, большие 
данные и машинное обучение, является од-
ним из способов выстраивания более глубо-
ких отношений с потребителями. 

Решения о покупке могут изменяться 
не только под влиянием содержания самой 
рекомендации, но и в зависимости от того, 
откуда она исходит. Так, источник сообще-
ния способен оказывать самостоятельное 
влияние на восприятие потребителем пред-
ложений и формирование его намерений 
к покупке. Возникает вопрос: способствует 
ли высокая точность алгоритмических ре-
комендаций (или вера пользователей в их 
достоверность) более положительной оцен-
ке контента, что, в свою очередь, усиливает 
намерение совершить покупку? Или же это 
намерение возрастает независимо от вос-
приятия точности – лишь потому, что реко-
мендация поступает от алгоритма?

Эти два механизма принципиально раз-
личаются. В первом случае алгоритмические 
системы воспринимаются как экспертные 
источники, способные давать качественные 
рекомендации и тем самым повышать при-
влекательность продукта. Здесь алгоритмы 
могут дополнять человеческих экспертов, 
расширяя спектр оценочных возможностей 
и снижая субъективность.

Во втором случае намерение к покупке 
усиливается самим фактом алгоритмической 
рекомендации, независимо от её реальной 
обоснованности. Это говорит о том, что ал-
горитмы способны влиять на поведение по-
требителей даже без оценки содержания. 
Если пользователи не считают алгоритмы 
предвзятыми или «скомпрометированны-
ми» коммерческими интересами компаний, 
они могут начать воспринимать их как более 
надёжный источник по сравнению с инфлю-
енсерами.

Подобно лидерам мнений, алгоритмы 
оказывают воздействие через сам факт сво-
его присутствия [4, c. 62]. В этом случае пове-
дение потребителей определяется не смыс-
лом самой рекомендации, а восприятием 
алгоритма как нейтрального и объективного 
субъекта. Алгоритмы приобретают символи-
ческую ценность, особенно на фоне расту-
щего недоверия к инфлюенсерам и распро-
странения скрытых маркетинговых практик.

Использование нативной или скрытой 
рекламы в контентных потоках социальных 
сетей также усиливает положительную реак-
цию аудитории при повторяющемся воздей-
ствии. Персонализированные объявления, 
адаптированные под индивидуальные ха-

рактеристики пользователей, воспринима-
ются как более релевантные и, следователь-
но, более достоверные4.

Однако коммерческая природа такой 
рекламы может снижать уровень доверия, 
поскольку пользователи осознают заинте-
ресованность компаний в продаже своих то-
варов. Поэтому независимые источники без 
прямой коммерческой выгоды часто счита-
ются более надёжными.

Контент, создаваемый инфлюенсерами 
и воспринимаемый как независимый и ис-
кренний, традиционно вызывает больше до-
верия, чем прямые рекламные сообщения, и 
сильнее влияет на поведение потребителей.

Такие характеристики, как оригиналь-
ность инфлюенсера, количество подпис-
чиков и прозрачность спонсорских связей, 
напрямую влияют на уровень доверия и эф-
фективность маркетинга. Чем выше воспри-
нимаемая аутентичность и чем менее навяз-
чиво демонстрируется бренд-спонсор, тем 
выше результативность коммуникации.

Исследования онлайн-рекламы показа-
ли, что индивидуализированные сообщения 
с большей вероятностью, чем общие, побуж-
дают к потребительскому поведению. Кроме 
того, таргетирование индивидуализирован-
ных сообщений на основе учетных записей 
потребителей в социальных сетях является 
крайне эффективным для брендов5. Эмпи-
рические исследования свидетельствуют о 
высокой субъективной ценности алгорит-
мических рекомендаций для потребителей. 
Предметом исследования современного по-
веденческого маркетинга, как и является ди-
намика эмоциональных реакций при взаи-
модействии с ассистентами искусственного 
интеллекта, в том числе и влияние голосово-
го поиска при покупке. 

При этом анализ традиционных меди-
аформатов, в частности текстовых алгорит-
мических систем, остаются неполными и вы-
борочными. Как показывают исследования 
когнитивного восприятия, текстовые форма-
ты рекомендаций формируют дифференци-
рованное отношение потребителей по срав-
нению с устными советами или контентом от 
многочисленных блогеров и других медиа 
экспертов.

Специфика восприятия рекомендатель-
ных алгоритмов обусловлена их атрибуцией 
- пользователи склонны воспринимать их как 
продукт работы автоматизированных систем 
или действий администраторов платформы, 
генерируемых на основе анализа цифрового 
следа поиска. Данный фактор оказывает зна-
чимое влияние на формирование поведен-
ческих паттернов потребителей [5, c. 159]. 

Проводимые исследование доказали, 
что персонализированные рекомендатель-
ные системы оказывают значимое влияние 
на поведение потребителей. Индивидуаль-
но адаптированные предложения повыша-

4Campbell & Marks, 2015; Godey et al., 2016; Zhu & Chen, 2015  URL: https://www.researchgate.net/
publication/273960256_Campbell_et_al_2015_-_Digital_Supplementary_Material
5AIMS Press; исследования 2024-2025 URL: https://www.researchgate.net/publication/389515641_World_Press_
Trends_Outlook_2024-2025
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ют воспринимаемую степень соответствия 
контента запросу и уровень доверия пользо-
вателей, которые, в свою очередь, выступают 
ключевыми медиаторами в цепочке «персо-
нализация – покупательское намерение»6. 

Алгоритмы персонализации демонстри-
руют положительные изменения для бренда: 
рост числа сессий, увеличение интенсивно-
сти покупок и повышение коэффициентов 
конверсии после внедрения рекоменда-
тельных механизмов. 

 Современные платформы социальных 
сетей реализовывают когнитивные меха-
низмы, основанные на принципах поведен-
ческой экономики – таких как эффект фрей-
минга, эвристика доступности, социальное 
доказательство и ограниченная рациональ-
ность – для усиления эффективности алго-
ритмов персонализации7.

Имеющиеся тонкие цифровые стимулы, 
встроенные в интерфейс или контент, кото-
рые направляют пользователя к целевым 
действиям, не ограничивая их права и сво-
боду выбора. В сочетании с алгоритмами 
персонализации такие стимулы формируют 
универсальную среду, где пользовательские 
решения оказываются частично предсказу-
емыми системными решениями в дизайне. 
Например, рекомендации «похожие продук-
ты» или «популярно среди ваших друзей» 
не просто повышают степени соответствия 
информации запросу, но и активируют ме-
ханизмы следования образцу, другими сло-
вами социального подражания, усиливая ве-
роятность совершения покупки.

Результаты современных исследований 
свидетельствуют о том, что алгоритмические 
стимулы(nudges), основанные на принципах 
поведенческой экономики, демонстрируют 
высокую эффективность в увеличении кон-
версионных показателей и формировании 
брендового доверия [6, c. 271]. При этом клю-
чевым условием успешного взаимодействия 
является восприятие данных стимулов поль-
зователями как полезных и не нарушающих 
их права и свободы.

Таким образом, сочетание алгоритмиче-
ской персонализации и цифровых стимулов 
создаёт мощный инструмент воздействия 
на поведение пользователей, однако тре-
бует этически обоснованного применения. 
Эффективность этих механизмов зависит не 
только от точности алгоритмов, но и от про-
зрачности, согласия пользователя и воспри-
нимаемого уровня контроля. Баланс между 
коммерческими целями бренда и сохране-
нием автономии пользователя становится 
центральной задачей устойчивого цифрово-
го маркетинга.

Для пользователей чрезмерная персо-
нализация приводит к «filter bubble» или ин-
формационному пузырю. Термин был вве-
ден в обиход американским политическим 

активистом и предпринимателем Э. Паризе-
ром. В своей работе «За стеной фильтров: что 
Интернет скрывает от вас», опубликованной 
в 2012 году, Э. Паризер выразил критику в от-
ношении алгоритмов, используемых круп-
ными интернет-компаниями. Он утверждал, 
что эти алгоритмы не только адаптируются 
к предпочтениям пользователей, предлагая 
контент, который, вероятно, им понравится, 
но и радикально трансформируют способ 
восприятия информации в сети [7].

Э. Паризер выделил три ключевых от-
личия текущей информационной среды от 
периода доминирования традиционных 
средств массовой информации. Во-первых, 
пользователь оказывается изолированным 
потребителем, лишенным возможности 
сравнить свой опыт с опытом других. Во-вто-
рых, фильтры действуют незаметно, а цели их 
разработчиков обычно непрозрачны. В-тре-
тьих, пользователь не имеет возможности 
добровольного отказа от этих фильтров. В 
отличие от этого, при потреблении традици-
онных медиа человек становится частью ау-
дитории (хотя иногда и узкой), разделяющей 
схожие взгляды, осознает политическую по-
зицию издания и делает выбор осознанно.

Паризер отмечал, что фильтры «проника-
ют в нашу жизнь, и, поскольку они приносят 
прибыль сайтам, где они установлены, избе-
жать их становится все труднее». Хотя в со-
временной перенасыщенной информацией 
среде такое вмешательство может воспри-
ниматься как упрощение выбора, подобная 
«информационная диета» увеличивает уяз-
вимость пользователя и подверженность 
манипуляциям. Это приводит к серьезным 
социальным, культурным и политическим 
последствиям. Персонализированные филь-
тры искажают «представления о том, что важ-
но, истинно, реально», изолируют человека в 
рамках собственных убеждений и исключа-
ют случайные контакты, которые могли бы 
стимулировать самокритику и личностный 
рост [7].

Алгоритмическая фильтрация усилива-
ет когнитивное подтверждение, поскольку 
пользователи чаще сталкиваются с контен-
том, соответствующим их убеждениям и опы-
ту. Это снижает интерес к инновационным 
маркетинговым сообщениям и затрудняет 
переключение на другие бренды. С точки 
зрения поведенческой экономики, такая 
среда укрепляет эффект статус-кво – предпо-
чтение пользователей оставаться при при-
вычном выборе. Для маркетологов это может 
означать, что чрезмерная персонализация 
ведёт к снижению эффективности рекламы, 
если она слишком ориентирована на про-
шлое поведение, не поощряя открытия но-
вых брендов.

Исследования рынка показывают, что 
новизна и неожиданность контента положи-

6Thaler & Sunstein, 2008; Weinmann, Schneider & vom Brocke, 2016 URL: https://www.semanticscholar.org/paper/
Nudge%3A-Improving-Decisions-About-Health%2C-Wealth%2C-Thaler-Sunstein/1ef1069349a866b25a361fd91ecb95
4150719b4f
7Meske & Potthoff, 2017; Mirsch, Lehrer & Jung, 2018 URL: https://www.wiwiss.fu-berlin.de/fachbereich/bwl/pwo/
meske/Resources/Digital-Nudging.pdf
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тельно влияют на внимание и вовлечённость 
пользователей. Когда алгоритмы фильтруют 
контент слишком четко и строго, пользова-
тели теряют эффект спонтанного и самопро-
извольного открытия. Это приводит к сниже-
нию вовлеченности, вызывает переизбыток 
контента и ослабляет интерес к бренду. Сле-
довательно, чрезмерная персонализация 
может привести к уменьшению точек контак-
та и снижению эффективности контент-мар-
кетинга и как следствие потеря интереса к 
контенту.

Ассоциация контента исключительно с 
определённым типом аудитории (созданной 
алгоритмами) может исказить его воспри-
ятие в обществе. Например, если Facebook 
или TikTok связывает бренд с узкой соци-
альной группой, он может утратить обще-
принятый имидж. Кроме того, алгоритмы 
способствуют распространению концепций 
стереотипных или противоречивых идей, 
повышая риск угрозы репутации и потери 
доверия к тому или иному контенту.

Феномен «информационного пузыря» 
создаёт противоречия между стремлением 
к индивидуализации субъекта и различны-
ми ограничениями, внутри определённой 
социальной группы: чем точнее алгоритм 
предсказывает действия пользователя, 
тем меньше возможностей для расшире-
ния аудитории и инноваций бренда. Брен-
ды вынуждены искать баланс между реле-
вантностью и разнообразием, применяя 
«контролируемую случайность» (algorithmic 
serendipity), чтобы периодически предлагать 
пользователям необычный контент, поощря-
ющий исследовательскую активность.

Таким образом алгоритмы персонализа-
ции являются хорошим инструментом для 
привлечения потребителя и создание у него 
лояльности к бренду, однако есть так же и 
барьеры, которые возникают в связи с дол-
гим использованием этих алгоритмов. 

Для вовлечения новых пользователей 
брендам необходимо провести анализ ви-
зуальных трендов и тематики популярных 
постов с помощью моделей NLP, так же ис-
пользовать автоматическую сегментацию 
пользователей по интересам и вовлеченно-
стям. Это позволит создавать персонализи-
рованный контент, направленный под ауди-
торию, которую это может заинтересовать. 

Помимо этого, одним из наиболее ре-
зультативных способов привлечения новой 
аудитории является использование алгорит-
мов look-alike и предиктивного таргетинга. 
Работа этих алгоритмов заключается в ана-
лизе базы текущих клиентов и построению 
профиля «идеального пользователя». Затем 
модели машинного обучения (например, 
logistic regression или gradient boosting) вы-
являют внешние аудитории с аналогичными 

характеристиками. После применения дина-
мического креатива система автоматически 
подбирает изображения, заголовки и тексты 
объявлений в зависимости от профиля поль-
зователя. 

Так же всё чаще применяется real-time 
personalization – динамическую адаптацию 
интерфейса и контента под нового пользова-
теля ещё до его регистрации. Для этого ис-
пользуются cookie-данные и анализ рефере-
ра (источника перехода) и применение A/B/n 
– тестирования алгоритмов рекомендаций, 
чтобы определить какие варианты контента 
лучше вовлекают новых пользователей. По-
сле чего формируются встроенные рекомен-
дательные блоки, которые формируются на 
основе поведенческих данных других поль-
зователей со схожими сессиями. 

На этапе первого контакта бренда с но-
вой аудиторией большое значение имеет 
релевантная коммуникация – письма, уве-
домления, сообщения в мессенджерах или 
push-уведомления. Для этого возможно ис-
пользование предиктивных моделей откли-
ка для определения оптимального времени 
и канала отправки сообщений и применение 
reinforcement learning, для динамического 
выбора контента сообщений в зависимости 
от реакции пользователя 

Алгоритмы можно использовать и для 
построения омникальных стратегий взаи-
модействия. Интеграция онлайн-данных 
(поисковые запросы, история покупок) с 
офлайн-поведенческими паттернами (посе-
щения магазинов, геолокация) смогут дать 
четкое представление о том, чем интересу-
ется пользователь, как его интересы опреде-
ляют какой продукт он приобретет и в какой 
период времени. Для этого так же можно ис-
пользовать модели прогнозирования наме-
рений (intent prediction) для персонализи-
рованных предложений в офлайн-магазине 
и для предложения новых товаров и услуг в 
зависимости от жизненного цикла клиента.

Алгоритмы персонализации становятся 
стратегическим инструментом привлече-
ния новой аудитории, обеспечивая брендам 
возможность формировать индивидуальные 
сценарии взаимодействия на основе ана-
лиза данных. Их практическое внедрение 
включает использование look-alike-моделей, 
предиктивного таргетинга, динамического 
контента и адаптивных коммуникаций.

Выводы. Эффективная персонализация 
требует междисциплинарного подхода – со-
четания аналитики, маркетинга и этики дан-
ных. Компании, успешно интегрирующие ал-
горитмическую персонализацию, получают 
значительное конкурентное преимущество: 
снижают стоимость привлечения клиен-
тов, повышают вовлечённость и укрепляют 
бренд-доверие.
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практики : сборник материалов Двенадцатой Международной научно-практической конференции, посвященной 
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