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Аннотация. Искусственный интеллект в современных реалиях играет ключевую роль в 

маркетинге в общем и, безусловно, в привлечении новых пользователей в социальных се-

тях, в частности. Нейронные сети и другие методы машинного обучения широко приме-

няются в различных рекомендательных системах, однако, их применение для привлечения 

новых клиентов недостаточно проработано. Как известно, масштабирование любого биз-

неса напрямую связано с увеличением числа новых клиентов, что обусловливает значи-

мость изучения вопроса нейромаркетинга. Цель данного исследования – провести сравни-

тельный анализ существующих российских и зарубежных сервисов для привлечения но-

вых пользователей и определить эффективные методы, применяемые для этих целей.  
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Abstract. In modern realities, artificial intelligence plays a key role in marketing, in general, and 

certainly in engaging new users in social networks, in particular. Neural networks and other ma-

chine learning methods are widely used in various recommendation systems, but their application 

for attracting new customers is underdeveloped. As we know, upscaling of any business is direct-

ly related to increasing the number of new consumers, which determines the significance of stud-

ying the issue of neuromarketing. The purpose of this study is to conduct a comparative analysis 

of existing Russian and foreign services for the engagement of new clients and to identify effec-

tive methods used for these purposes.  
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Введение 

С каждым годом количество пользователей социальных сетей увеличивается, со-

ответственно, растет и интерес бизнеса к этой сфере, как источнику новых клиентов 

[1]. Крупные компании тратят колоссальные бюджеты на привлечение новых пользова-

телей в свои группы и сообщества, конкурируя между собой, а небольшие компании, 

также стремясь быть представленными в социальных сетях, ищут менее затратные, но 

более нестандартные подходы к привлечению потенциальной аудитории на свои стра-

ницы. Независимо от степени развития бизнеса, основную ценность в smm-маркетинге 

для каждого из них представляет увеличение эффективности рекламных кампаний при 

снижении вложенных в социальные сети затрат.  

Существует множество сервисов анализа рекламного контента конкурентов для по-

вышения эффективности привлечения пользователей в новые сообщества в социальных 

сетях, но практически все они являются зарубежными. Необходимо отметить, что только 

часть этих сервисов анализирует, ставшую основной в России, социальную сеть ВКонтак-

те. Решение по автоматизированному анализу пользователей и привлечению их на целевые 

страницы в социальных сетях весьма актуально для российского бизнеса.  

Так, например, широкое распространение систем искусственного интеллекта, в 

частности, рекомендательных систем, является общепризнанным фактом и подтвер-

ждено их повсеместным использованием в различных отраслях [2]. Однако, несмот-

ря на высокую эффективность в работе с существующей клиентской базой, исследо-

вания, направленные на адаптацию рекомендательных систем для работы с новыми 

пользователями, демонстрируют существенный пробел. Существующие работы, по-

священные применению рекомендательных систем, заявляют возможность их рабо-

ты с новыми пользователями системы, но не предусматривают практически приме-

нимых методов, ориентированных непосредственно на привлечение новых пользо-

вателей в систему [3].   

Анализ существующих методов искусственного интеллекта позволяет утвер-

ждать, что применение нейронных сетей и других алгоритмов машинного обучения об-

ладает потенциалом для решения задачи привлечения новых клиентов. Следует отме-

тить, что данный процесс сопряжен с определенными сложностями, обусловленными 

работой в условиях "холодного старта" на примере рекомендательных систем [4, 5], ха-

рактеризующихся ограниченным объемом информации о потенциальном клиенте и 

факторах, влияющих на его выбор. Холодный старт представляет собой процесс перво-

начального построения и обучения систем, когда еще нет исторических данных о пред-

почтениях пользователей или информации о покупках, что является одной из ключевых 

проблем, с которыми сталкиваются разработчики систем искусственного интеллекта, 

особенно в контексте глубокого обучения [2]. Тем не менее, доступность API социаль-

ных сетей, предоставляющих возможность сбора первичных данных о пользователях и 

их принадлежности к группам по интересам, позволяет существенно смягчить пробле-

му "холодного старта" в автоматизации smm-маркетинга. Более того, нейронные сети, 

благодаря своей архитектуре и алгоритмам обучения, эффективно справляются с обра-

боткой больших объемов данных, что делает их перспективным инструментом для ре-

шения такой задачи.   

Данная работа состоит из четырех частей. В первой части описаны зарубежные сер-

висы в области аналитики социальных сетей. Вторая часть предполагает обзор литературы 
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использования ИИ в анализе социальных сетей. В третьей части будут рассмотрены мето-

ды искусственного интеллекта, используемые в анализе социальных сетей. В заключение 

будет представлена архитектура системы привлечения клиента в социальной сети.  

1. Обзор зарубежных сервисов-конкурентов  

в области аналитики социальных сетей  

В последние годы использование искусственного интеллекта (ИИ) в аналитике 

социальных сетей стало важным трендом в цифровом маркетинге. Платформы, такие 

как Hootsuite, Brand Analytics, All Ears, Metricool, Sprout Social и другие, активно внед-

ряют ИИ для улучшения контента, анализа аудитории и конкурентов, взаимодействия с 

пользователями и оптимизации рекламных кампаний. Современные сервисы предлага-

ют разнообразные инструменты, включая мониторинг упоминаний, анализ вовлеченно-

сти, прогнозирование вовлеченности и генерацию контента, что помогает маркетоло-

гам более точно планировать свои действия и повышать эффективность работы с 

соцсетями.   

Несмотря на продвинутое использование ИИ в контексте SMM, существуют зна-

чительные пробелы в функционале некоторых сервисов. Например, несмотря на то, что 

Semrush и Sprout Social предоставляют широкий функционал для мониторинга соци-

альных сетей, они не поддерживают все возможности предиктивного анализа [6, 7]. 

Также важно отметить, что зарубежные сервисы не поддерживают русский язык и мо-

ниторинг российских социальных сетей и платформ, что делает их менее доступными 

для русскоязычного сегмента рынка. С другой стороны, Brand Analytics поддерживает 

русский язык, так как является изначально российской разработкой, вышедшей на 

международный рынок, и предоставляет богатые возможности для анализа репутации 

бренда, но и он не использует все возможности интеграции ИИ, например, не предлага-

ет возможности автоматической генерации постов, функции создания нативной рекла-

мы и автоматизированного выкладывания постов [8].   

Помимо Brand Analytics, большим игроком на российском рынке в сфере SMM-

инструментов является LiveDune. Так же, как и Brand Analytics, этот сервис доступен и 

на английском языке. По данным с официального сайта, LiveDune предоставляет воз-

можности для изучения базы данных статистики соцсетей до пяти лет, инструменты 

для автопостинга, модерации соцсетей клиента, анализа конкурентов и аудитории, про-

верки на накрутку лайков и репостов, а также выставление KPI. При использовании 

сервиса возможно также создавать отчеты с учетом потребностей пользователя плат-

формы. Несмотря на явное наличие интеграции некоторых возможностей ИИ, сервис 

все же не располагает важными для современных маркетинговых кампаний ИИ-

инструментами, как, например, автоматизированная генерация постов и другого рода 

контента, улучшение уже имеющихся постов с помощью ИИ и др. [9]. На российском 

рынке присутствуют и другие сервисы для настраивания и ведения соцсетей компаний: 

trendHERO, Popsters, Panda Rank, SMMplanner, Sked Social и многие другие, – однако 

они не отличаются уникальными решениями и предлагают уже стандартные инстру-

менты и возможности. К примеру, анализ конкурентов и аудитории, автопостинг и 

кроссплатформенный мониторинг соцсетей [10]. 

Metricool, в свою очередь, предлагает более универсальный подход, интегрируя 

инструменты для кроссплатформенного мониторинга и анализа контента с функциями 

автоматической публикации. С помощью Smart Scheduler и AI Content Recommender 
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сервис помогает маркетологам выбирать лучшие временные интервалы для публикации 

контента и генерировать более релевантные посты для привлечения конкретной ауди-

тории. Сервис также использует ИИ для поиска потенциальных рекламных партнеров 

бренда в социальных сетях – инфлюенсеров по актуальной тематике. Хотя все еще не 

поддерживает функцию показа рекомендаций для создания нативной рекламы [11].   

Говоря о возможностях внедрения нативной рекламы, стоит упомянуть, что дру-

гой сервис, Loomly, предоставляет полезные инструменты для создания наиболее при-

ближенных к понятию нативной рекламы постов, но не располагает всеми преимуще-

ствами ИИ для внедрения такого типа рекламных предложений. Наиболее значимыми 

особенностями Loomly, тем не менее, являются инструменты для эффективной ко-

мандной работы и создания контента. Используя ИИ для генерации идей, хештегов и 

оптимизации публикаций, Loomly помогает быстро адаптировать контент под текущие 

тренды. Однако, как и в случае с Brand Analytics, Loomly не предоставляет инструмен-

тов для полностью автоматизированной генерации постов, что ограничивает его функ-

циональность для маркетологов, стремящихся к максимальному отстранению от ру-

тинных задач [12].   

Одним из самых универсальных решений является сервис Hootsuite, который не 

только предоставляет все возможности интегрированного ИИ, как всесторонний анализ 

аудитории и конкурентов, предиктивный анализ, рекомендации по новому контенту, 

подбор возможных рекламных партнеров и т.д., но и возможности автоматической ге-

нерации и выкладывания постов, а также трансформации уже существующих популяр-

ных постов в нативную рекламу через собственный чат ИИ – OwlyWriter AI [13]. 

На фоне всех описываемых сервисов All Ears выделяется своей уникальной спе-

циализацией на углубленном анализе аудио-контента. Платформа использует ИИ для 

транскрипций аудиофайлов, таких как подкасты и радиопередачи, а также для анализа 

эмоций и контекста, что позволяет компаниям более точно понимать реакцию своей 

аудитории. Однако All Ears не предоставляет таких инструментов, как автоматическая 

генерация постов, что ограничивает ее функциональность в рамках комплексных SMM-

кампаний [14].    

Платформа Sprout Social обладает ИИ-инструментами Smart Inbox, который помо-

гает классифицировать и приоритизировать сообщения от пользователей, и ViralPost, 

который служит для анализа активности аудитории и предлагает оптимальное время 

для публикаций постов, исходя из промежутков времени, в которые аудитория наибо-

лее активна в сети. Однако, несмотря на широкий набор возможностей, сервис не 

предоставляет инструментов для автоматической генерации контента и, как уже было 

отмечено ранее, предиктивного анализа, что делает его менее подходящим для более 

комплексных SMM-стратегий [7].   

Semrush тоже включает инструменты для анализа социальных сетей, более того, 

его ИИ-инструменты Content Shake AI и Social Content AI могут улучшить или даже 

сгенерировать контент на основе ключевых слов и анализировать его эффективность. 

Однако Semrush также не обладает функционалом для предиктивного анализа и подбо-

ра рекламных партнеров, что ограничивает возможности платформы в рамках полно-

ценной SMM-аналитики [6].   

Outbrain сосредоточен на нативной рекламе и использует алгоритмы машинного 

обучения для рекомендации контента пользователям на основе их интересов и поведения. 
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Однако Outbrain не предоставляет возможности для анализа данных и конкурен-

тов, а также создания контента, поэтому данный сервис подходит для непосредственно-

го воплощения рекламных кампаний, но не для комплексного анализа медиапростран-

ства и корректировки маркетинговой стратегии [15].   

Сервисы Buffer и Simplified предоставляют базовые инструменты для управления 

контентом в социальных сетях, но их функциональность ограничена по сравнению с 

более комплексными платформами. Buffer помогает оптимизировать время публика-

ции, проанализировать аудиторию и сгенерировать идеи для написания текста постов; в 

отличие от Simplified этот сервис предоставляет возможности для анализа данных о 

пользователях. Simplified фокусируется на генерации контента и визуальных материа-

лов с помощью ИИ. Однако обе платформы не обладают функциями анализа конкурен-

тов или предиктивного моделирования, что ограничивает их использование в крупных 

проектах [16, 17].   

В целом, сервисы для анализа социальных сетей, использующие ИИ, продолжают 

развиваться, предлагая пользователям все более сложные и удобные инструменты для 

управления контентом и анализа данных. Важно отметить, что каждый сервис имеет 

свои сильные стороны, но и ограниченные возможности в некоторых областях. Для вы-

бора подходящего инструмента необходимо учитывать конкретные потребности бизне-

са, такие как необходимость в кроссплатформенном мониторинге, анализе конкурен-

тов, автоматической генерации контента или предиктивном анализе.   

Для подведения выводов и обобщения результатов исследования авторы считают 

нужным составить сравнительную таблицу всех рассмотренных сервисов. Таблица 1 

позволяет наглядно оценить, какие функции и возможности предлагают платформы, а 

также продемонстрировать ключевые отличия и особенности их работы с искусствен-

ным интеллектом.  

Таблица 1. Сравнение возможностей сервисов-конкурентов 

Характери-

сти-

ки/Сервисы 

 

Bran

d 

Analy

tics 

Live

Dune 

Hoots

uite 

All 

Ears  

Sprou

t 

Social 

Semr

ush 

Metri

cool..  

Loom

ly 

Outb

rain 

Buffe

r 

Simpl

ified 

Русский 

язык 
+ + - - - - - - - - - 

Интегри-

рованный 

ИИ 

+ + + + + + + + + + + 

Анализ 

конкурен-

тов 

+ + + + + + + + - - - 

Анализ 

аудитории 
+ + + + + + + + + + - 

Нативная 

реклама 
- - + - - - - -/+ + - - 

Генерация 

постов ИИ 
- - + - - + + -/+ - -/+ + 
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Окончание таблицы 1 

Характери-

сти-

ки/Сервисы 

 

Bran

d 

Analy

tics 

Live

Dune 

Hoots

uite 

All 

Ears  

Sprou

t 

Social 

Semr

ush 

Metri

cool..  

Loom

ly 

Outb

rain 

Buffe

r 

Simpl

ified 

Авто-

постинг 
- 

+ 
 

+ - + + + + - + + 

Крос-

сплатфор-

менный 

монито-

ринг 

+ + + + + + + + - + + 

Предик-

тивный 

анализ 

+ - + + - - + + - - - 

Рекомен-

дации по 

контенту 

+ + + + - + + + + - + 

Подбор ре-

кламных 

партнеров 

+ - + - - - + - + - - 

Расширен-

ная анали-

тика 

аудио-

контента 

- - - + - - - - - - - 

В представленной табл. 1 сравниваются лидирующие позиции на рынке SMM-

сервисов по критериям, отражающим их функциональные возможности. В этот список 

включены не только базовые возможности платформ, но и инновационные, которые 

только начинают применяться. Наличие интерфейса на русском языке было выделено 

как необходимое условие для работы на русскоязычном рынке; остальные критерии, 

выделенные для сравнения сервисов, отображают наличие (+), отсутствие (-) или ча-

стичное присутствие (-/+) требующихся для сферы SMM функций сбора и аналитики 

данных, выявления новых тенденций и создания контента. Данное сравнение наглядно 

показывает преимущества и недостатки текущих лидеров в области маркетинга в соци-

альных сетях.  

2. Обзор литературы по теме использования ИИ  

в анализе социальных сетей  

В последние годы наблюдается стремительный рост использования ИИ и марке-

тинга в социальных сетях (SMM). Технологии искусственного интеллекта, такие как 

машинное обучение, обработка естественного языка и анализ данных, значительно из-

менили способы взаимодействия компаний с потребителями в социальных сетях [18, 

19, 20]. Исследователи выделяют такие ключевые тенденции использования ИИ в соци-

альных сетях, как сбор и анализ данных на различных платформах с помощью API 

(например, показатели CTR, CR, CSAT, PER, ROI, ROAS, CSI, SOV, NPS, средний 



Применение искусственного интеллекта для привлечения клиентов … 

125 

охват профиля, охваченная аудитория, посещения профиля, охват профиля, показы 

профиля и т. д.), создание контента, автоматизированное взаимодействие с клиентами, 

персонализация, предиктивная аналитика и оптимизация рекламных кампаний в режи-

ме реального времени [21, 22]. Важной тенденцией является персонализация реклам-

ных объявлений: ИИ-системы анализируют огромные объемы данных о потребителях, 

что позволяет компаниям адаптировать свой контент под индивидуальные предпочте-

ния пользователей [23, 24]. Еще одной заметной тенденцией является автоматизация 

обслуживания клиентов с помощью внедрения чат-ботов и виртуальных помощников 

на базе ИИ, которые позволяют компаниям обеспечивать круглосуточное консультиро-

вание, что положительно сказывается на удовлетворенности клиентов полученными 

услугами и вовлеченность аудитории [25, 26].   

Хотя произошел значительный прогресс в области применения ИИ для SMM, 

остается ряд пробелов в исследованиях, одним из которых является понимание того, 

как ИИ влияет на долгосрочную лояльность к бренду и доверие потребителей. Несмот-

ря на то, что ИИ доказал свою эффективность в привлечении клиентов и увеличении 

продаж, проведено недостаточно исследований о его влиянии на долгосрочные отно-

шения брендов со своими клиентами [27]. Кроме того, большая часть существующих 

исследований посвящена крупным бизнесам, использующим ИИ для SMM, при этом 

научных работ, рассматривающих малые и средние предприятия, сравнительно мало 

[28]. Также недостаточно изучена этическая сторона внедрения ИИ в сферу SMM — в 

особенности это касается конфиденциальности данных потребителей и прозрачности 

процесса принятия решений ИИ-инструментов [29].    

Многочисленные исследования подчеркивают положительное влияние ИИ на 

SMM. Например, анализ Линь Шань, показывает, что ИИ может значительно повысить 

точность таргетированной рекламы, что приводит к более высокой окупаемости инве-

стиций [30]. Более того, ИИ-алгоритмы, анализирующие поведение потребителей, мо-

гут вычислить наилучшее время для размещения контента, максимизируя вовлечен-

ность аудитории и узнаваемость бренда или его товаров [31].  Помимо рекламы, такие 

инструменты помогают специалистам оптимизировать маркетинговые стратегии, пред-

лагая темы и ключевые слова, которые с большой вероятностью найдут отклик у опре-

деленной аудитории [32]. Способность ИИ анализировать большой объем данных так-

же играет на руку брендам, стремящимся выявлять новые тенденции и адаптировать 

свои стратегии в соответствии с ними [33]. В этом контексте алгоритмы машинного 

обучения часто используются для прогнозирования поведения потребителей, что поз-

воляет брендам продумать следующие шаги рекламных кампаний наперед [34]. В дан-

ной сфере исследований существует мнение, что решения, принятые ИИ-механизмами, 

могут стать более эффективными в социальных сетях [19, 35].    

Несмотря на бесспорные преимущества применения ИИ в SMM, существуют ис-

следования, которые выявляют и его негативные аспекты. Одной из основных проблем 

является этическая сторона ИИ-маркетинга, особенно в отношении конфиденциально-

сти данных и согласия потребителей [36]. Поскольку ИИ-системы собирают и анализи-

руют огромные объемы персональных данных, существует риск утечки конфиденци-

альной информации потребителей, и это может привести к потере доверия к брендам. 

Кроме того, использование таргетированной рекламы для воздействия на поведение 

потребителей с помощью ИИ вызывает опасения по поводу манипулирования потреби-

телями и их независимости [37; 38]. Наряду с этим, использование ИИ может привести 
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к сокращению рабочих мест в сфере маркетинга, так как автоматизация таких задач, 

как создание контента, консультирование клиентов и управление рекламными кампа-

ниями, может заметно снизить востребованность маркетологов, особенно для неболь-

ших компаний [32]. Еще одной проблемой является тот факт, что ИИ-инструменты ча-

сто уступают человеку в креативности, что в итоге приводит к менее новаторским мар-

кетинговым приемам [39].  

При обзоре литературы несколько авторов уделили особое внимание роли ИИ в 

повышении вовлеченности клиентов: например, С. Гош с коллегами рассматривает, как 

чат-боты, работающие на базе технологии обработки естественного языка (NLP), могут 

улучшить взаимодействие компаний с клиентами в социальных сетях, предоставляя 

мгновенные ответы и персонализированные рекомендации. В этой работе подчеркива-

ется потенциал ИИ в повышении эффективности обслуживания и уровня удовлетво-

ренности клиентов, что особенно полезно для репутации брендов [25]. Еще одной обла-

стью, которой уделяется немало внимания, является роль ИИ в создании визуального 

контента. По словам М. Ислама, ИИ можно использовать для создания визуального 

контента, который находит отклик у целевой аудитории, путем анализа текущих тен-

денций и визуальных предпочтений пользователей. Автоматизируя создание контента, 

бренды могут оптимизировать свои усилия по контент-маркетингу, сохраняя при этом 

высокий уровень актуальности и вовлеченности аудитории [21].    

Многие исследователи сходятся во мнении, что ИИ обладает новаторским потен-

циалом в области SMM, в частности, в плане повышения операционной эффективно-

сти. Такие авторы, как Г. Приянга [32] и А.А. Шевердин [20], сходятся во мнении, что 

ИИ способствует автоматизации повторяющихся задач, позволяя маркетологам сосре-

доточиться на более сложных стратегических решениях. Помимо того, все согласны с 

утверждением, что способность ИИ к анализу поведения потребителей может улуч-

шить процесс принятия решений и оптимизации рекламных кампаний [31; 33]. Суще-

ствует общее мнение, что будущее SMM заключается в повышении персонализации; 

так, например, в исследовании С. Бабатунде [24], подчеркивается, что персонализиро-

ванные маркетинговые стратегии, основанные на ИИ, с большей вероятностью найдут 

отклик у потребителей и приведут к более высокому уровню вовлеченности и конвер-

сии клиентов.   

Несмотря на общее согласие по многим аспектам, сохраняются разногласия, осо-

бенно в отношении этики применения ИИ в маркетинге. В то время как некоторые ис-

следователи утверждают, что ИИ можно применять ответственно, другие [37; 38] вы-

ражают обеспокоенность по поводу манипулирования выбором потребителей с помо-

щью ИИ-методов. Еще одной областью разногласий является влияние искусственного 

интеллекта на креативность в маркетинге: в то время как некоторые исследования по-

казывают, что ИИ может повысить креативность человека, предлагая идеи и автомати-

зацию процессов создания контента, другие утверждают, что контенту, сгенерирован-

ному ИИ, может не хватать эмоциональности и оригинальности, в отличие от созданно-

го человеком [39; 40].    

В связи с обилием узконаправленной терминологии, принадлежащей к сфере мар-

кетинга в социальных сетях и к области искусственного интеллекта, был составлен 

глоссарий для улучшения читаемости статьи и обеспечения единообразного восприятия 

ключевых понятий (табл. 2). 



Применение искусственного интеллекта для привлечения клиентов … 

127 

Таблица 2. Глоссарий 

Термин на англий-

ском языке 

Обозначение на рус-

ском языке 
Пояснение 

API (Application 

Programming 

Interface) 

Используется англий-

ская аббревиатура 

Код, который позволяет приложениям взаимодей-

ствовать друг с другом и получать доступ к функци-

оналу другой программы 

CR (Conversion 

Rate) 

Коэффициент конвер-

сии 

Процент пользователей, взаимодействующих с ва-

шим контентом, которые совершили целевое дей-

ствие 

CSAT (Customer 

Satisfaction Score) 

Используется англий-

ская аббревиату-

ра/оценка удовлетво-

ренности клиентов 

Показатель того, насколько клиенты удовлетворены 

продуктом, услугой или опытом взаимодействия с 

компанией, измеряется в процентах. 

CSI (Customer 

Satisfaction Index) 

Используется англий-

ская аббревиатура 

Индекс удовлетворенности клиентов позволяет оце-

нить уровень удовлетворенности клиентов после 

взаимодействия с компанией 

CTR (Click-

Through Rate) 

Используется англий-

ская аббревиатура 

Показатель того, насколько часто пользователи 

нажимают на ссылку, объявление или другой кон-

тент, по сравнению с тем, сколько раз этот элемент 

был показан, измеряется в процентах 

KPI (key 

performance 

indicators) 

Используется англий-

ская аббревиатура/ 

(Ключевые показатели 

эффективности) 

Числовые выраженные в абсолютных или относи-

тельных (процентных) значениях показатели для из-

мерения результативности и эффективности пред-

принятых действий 

Native advertising 
Нативная реклама 

(естественная реклама) 

Полезная информация, направленная на конкретную 

аудиторию. Она не продвигает продукт напрямую, не 

нарушает пользовательский опыт и гармонично вли-

вается в общий контент, что делает ее менее навяз-

чивой и более привлекательной для аудитории 

NLP (Natural 

Language 

Processing) 

Используется англий-

ская аббревиатура/ Об-

работка естественного 

языка 

Технология машинного обучения, которая дает ком-

пьютерам возможность интерпретировать, манипу-

лировать и понимать человеческий язык 

NPS (Net Promoter 

Score) 

Используется англий-

ская аббревиатура 

Индекс потребительской лояльности, отражающий 

готовность рекомендовать компанию другим клиен-

там 

PER (Page 

Engagement Rate) 

Используется англий-

ская аббревиату-

ра/показатель вовле-

ченности на странице 

Показатель активности взаимодействий пользовате-

лей со страницей в социальных сетях или на веб-

сайте 

Posts ROI (Return 

on Investment) 

Используется англий-

ская аббревиату-

ра/окупаемость инве-

стиций в публикации 

Показатель эффективности публикаций в соцсетях 

или на других платформах, какую прибыль они при-

носят и достигают ли других желаемых рекламодате-

лем результатов 

Profile Daily 

Average Reach 

Средний охват профиля 

за день 

Среднее количество пользователей, которые видели 

хотя бы одну публикацию профиля в течение суток 

Profile Impressions Показы профиля 
Показатель того, сколько страница была показана 

пользователям в социальной сети 
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Окончание таблицы 2 

Термин на ан-

глийском языке 

Обозначение на рус-

ском языке 
Пояснение 

Profile Reach Охват профиля 
Количество пользователей, которые видели хотя бы 

одну публикацию профиля за определенный период 

Profile Visits Посещения профиля 

Показатель того, сколько раз пользователи заходили 

на страницу в социальной сети за определенный пе-

риод 

Reached Audience Охваченная аудитория 
Количество пользователей, которые увидели контент 

профиля хотя бы один раз за определенный период 

ROAS (Return on Ad 

Spend) 

Используется англий-

ская аббревиату-

ра/окупаемость инве-

стиций в рекламу 

Показатель рентабельности рекламных вложений, 

который показывает, какой доход был получен от 

конкретного объявления или кампании 

SMM (Social Media 

Marketing) 

Используется англий-

ская аббревиатура 

Комплекс действий, направленных на продвижение 

бренда, продукта или услуги с помощью социальных 

медиа-платформ 

Social listening 

Используется англий-

ская аббревиату-

ра/социальное прослу-

шивание 

Автоматизированное отслеживание любых упомина-

ний, репостов, комментариев в режиме онлайн, что 

позволяет компаниям получить представление о том, 

как и что говорят о них пользователи в онлайн-среде 

SOV (Share of 

voice) 
Доля голоса 

Показатель рекламной активности бренда или от-

дельного товара, означающий долю рекламного со-

общения бренда в потоке рекламных сообщений 

В представленной табл. 2 каждый термин приведен сначала на английском языке 

в его полной форме и в виде аббревиатуры (если есть), затем указан его русскоязычный 

эквивалент и краткое определение. 

3. Обзор методов ИИ, используемых в анализе социальных сетей  

Анализ данных в социальных сетях набирает все большую важность для компа-

ний благодаря тому, что способствует лучшему пониманию аудитории и помогает сде-

лать маркетинговые стратегии более конкурентоспособными. В последнее время мето-

ды анализа соцсетей зачастую реализуются с применением искусственного интеллекта, 

что помогает обрабатывать большие объемы данных, а социальные сети, в свою оче-

редь, содержат огромный объем данных (в основном, текстовых). Ниже будут пред-

ставлены основные методы ИИ, которые используются для анализа социальных сетей.  

NLP, или обработка естественного языка – это метод искусственного интеллекта, 

который позволяет компьютерам обрабатывать письменную и устную речь и широко 

используется для анализа соцсетей. NLP извлекает нужную информацию из большого 

объема данных, например, из постов и описаний групп и пользователей.  

Некоторые из решаемых задач в соцсетях этим методом – распознавание имено-

ванных сущностей, тематическое моделирование. NER или распознавание именован-
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ных сущностей – это извлечение конкретной информации из текста. Например, данный 

метод был применен для распознавания имен в соцсетях, написанных на персидском 

языке [41]. Также было проведено исследование с использованием этого метода для ав-

томатического мониторинга стихийных бедствий по публикациям в социальных сетях 

[42]. Topic Modeling, или тематическое моделирование, состоит в автоматическом вы-

явлении тематики в больших наборах текстовых данных. Тематическое моделирование 

активно используется научным сообществом в анализе соцсетей, например, для изуче-

ния основных тем обсуждения на Reddit [43] и для анализа дискуссий о продоволь-

ственной безопасности в Twitter [44].  

Классификация – это систематическая группировка наблюдений по категориям. В 

анализе соцсетей классификация применяется для анализа настроений, обнаружения 

спама и классификации изображений. Sentiment Analysis, или анализ настроений, пред-

ставляет собой инструмент автоматизированного выявления в текстах эмоционально 

окрашенной лексики и эмоциональной оценки авторов. Зачастую эмоциональную 

оценку делят на положительную, отрицательную или нейтральную. Анализ настроений 

используется при анализе соцсетей, например, для классификации мнений с помощью 

различных классификаторов машинного обучения [45]. Анализ настроений используют 

еще и при глубоком анализе для текстов на английском и урду, которыми делятся в со-

циальных сетях [46]. Обнаружение спама в соцсетях применяется зачастую для распо-

знавания рекламных сообщений или комментариев ботов. Например, было проведено 

глубокое обучение на основе текста и метаданных для выявления спам-аккаунтов в со-

циальной сети Twitter [47]. Был также проведен и систематический обзор литературы 

по обнаружению и классификации спам-контента [48]. Классификация изображений в 

соцсетях, в основном, используется для распознавания объектов на изображениях или 

определения к какой категории относятся фото или другие изображения. В научной 

сфере этот метод используется, например, для полуконтролируемой классификации 

изображений [49] и автоматизированного анализа контента для визуального представ-

ления политических деятелей и событий [50].  

Кластеризация – это метод для группировки объектов наподобие классификации. 

От классификации он отличается тем, что при использовании данного метода не назна-

чаются предварительные метки. Кластеризация используется для выявления неочевид-

ных закономерностей при анализе данных. В соцсетях данный метод используется для 

кластеризации пользователей, обнаружения схожих сообществ и анализа контента. 

Кластеризация пользователей в данном случае – это группировка пользователей по об-

щим, но неочевидным признакам. Данный метод рассматривается в следующих стать-

ях: "Группировка пользователей Twitter по содержанию их твитов" [51], "Комплексная 

модель оценки намерений пользователей на основе искусственного интеллекта по от-

зывам в Интернете и социальных сетях" [52] и "Определение моделей передвижения 

групп посетителей города: применение методов искусственного интеллекта к данным 

социальных сетей" [53]. Обнаружение сообществ подразумевает выявление групп вза-

имосвязанных пользователей через связи между собой, например, наличие общих под-

писок на группы или пользователей.  

Среди научных работ, рассмотревших данную тему более подробно, можно 

назвать следующие: "Соединение профилей пользователей социальных сетей с помо-

щью кластеризации на основе близости" [54], "Глубокий алгоритм кластеризации гра-

фов на основе анализа социальных сетей" [55].  
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Анализ контента, что в соцсетях представляет собой группировку постов или 

комментариев по тематикам, часто применяется для анализа социальных сетей, 

например, в статье "Кластеризация данных социальных сетей для маркетинговых 

стратегий" [56].  

Регрессия – это метод анализа данных, который позволяет предсказывать цен-

ность неизвестных, но нужных данных с помощью других известных значений данных. 

В соцсетях регрессия используется для прогнозирования активности, определения 

трендов и оценки ROI. Прогнозирование активности в соцсетях определяется как сово-

купный показатель, основанный на известных показателях поста, например, на лайках, 

комментариях и репостах. Данный метод более подробно рассматривается в исследова-

нии "Прогнозирование доходов от рекламы на сайтах с контентом, ориентированным 

на социальные сети: на пути к более эффективным и устойчивым публикациям в соци-

альных сетях" [57]. Определение трендов в соцсетях это анализ доступных данных, 

например, постов и комментариев для прогнозирования изменений популярности хэ-

штегов и различных тенденций. Примеры статей на данную тематику: "О способности 

социальных сетей анализировать угрожающие тенденции" [58], "Прогнозирование по-

пулярности вирусного контента в социальных сетях с помощью пространственно-

временной каскадной системы сверточного обучения" [59]. Оценка ROI – это прогно-

зирование рекламных доходов относительно вложений и других факторов. В качестве 

примера использования этого показателя в научной деятельности можно привести ра-

боту "Искусственный интеллект в рекламе: достижения, проблемы и этические аспекты 

в области таргетинга, персонализации, создания контента и оптимизации рекламы" 

[60], "Анализ настроений в социальных сетях с помощью сверточной нейронной сети 

(CNN) и управляемого рекуррентного блока (GRU)" [61].  

Generative AI, или генеративные модели, – это модели искусственного интеллек-

та, предназначенные для создания новых данных, которые могут быть представлены в 

виде текста, аудио, изображений или видео. Генеративные модели в соцсетях исполь-

зуются в основном для создания контента (генерация текста постов и изображений или 

видео к ним для публикаций). Существует множество статей на данную тему, напри-

мер: "Влияние контента, созданного искусственным интеллектом, на привычки потреб-

ления контента пользователями китайских социальных сетей через приложение 

Xiaohongshu" [62], "Сосуществование и творчество: медиаобразование в эпоху генера-

торов контента на основе искусственного интеллекта" [63].  

Обучение с подкреплением – это метод машинного обучения, в ходе которого ис-

кусственный интеллект обучается, получая обратную связь. Обучение с подкреплением 

решает такие задачи в анализе соцсетей, как улучшение эффективности рекламы и 

адаптирование чат-ботов. Улучшение эффективности рекламы в соцсетях в данном 

случае – это автоматический выбор времени и места для публикации для достижения 

лучшего результата, что более подробно рассматривается в исследовании "Использова-

ние искусственного интеллекта и машинного обучения для расширения возможностей 

социальных сетей в сфере телемедицины и удаленного мониторинга пациентов" [64]. 

Адаптация чат-ботов заключается в лучшей обработке чат-ботом контекста общения с 

пользователями через обучение на основе обратной связи, что, например, рассматрива-

ется в статье "Социально ориентированный искусственный интеллект позволяет извле-

кать уроки из взаимодействия с людьми" [65].  



Применение искусственного интеллекта для привлечения клиентов … 

131 

Далее приведем примеры использования данных методов именно для марке-

тинга в соцсетях: 1) применение NLP: "NLP для анализа настроений в маркетинге в 

социальных сетях" [66], 2) применение классификации: "Улучшение маркетинга в 

социальных сетях с помощью классификации рекламы на основе машинного обуче-

ния" [67], 3) применение кластеризации: "Маркетинг в социальных сетях и покупа-

тельское поведение потребителей: сочетание SEM и подходов машинного обучения 

без учителя" [68], 4) применение регрессии: "Таргетированная реклама в социаль-

ных сетях с использованием гибридного метода сверточного обучения и эффектив-

ных весов признаков" [69], 5) применение генеративной модели: "Генеративный ис-

кусственный интеллект в маркетинге: применение, возможности, проблемы и про-

грамма исследований" [70], 6) применение обучения с подкреплением: "Маркетингу 

пора перейти на обучение с подкреплением" [71].  

Алгоритмов и моделей использования ИИ для привлечения клиентов в социаль-

ных сетях обнаружено не было, поэтому было решено создать новую модель. В данной 

модели будут использоваться следующие методы искусственного интеллекта для ана-

лиза социальных сетей: классификация, регрессия и генеративная модель. Классифика-

ция будет использоваться для проведения анализа принадлежности групп к определен-

ной категории. Также для анализа принадлежности постов группы будет применяться 

классификация, например является ли пост рекламным или нет. Регрессия будет ис-

пользоваться для прогнозирования увеличения количества подписчиков с учетом ак-

тивности группы, активности аудитории под постами, (лайки, репосты и т.д.) для про-

гнозирования увеличения подписчиков после публикации поста. Генеративная модель 

будет использоваться для создания новых постов на основе наиболее эффективных из 

тех, что были опубликованных ранее.  

4. Проектирование системы привлечения клиента в социальных сетях  

Реализуемая автоматизированная система привлечения клиентов на основе искус-

ственного интеллекта, состоит из пяти модулей.  

Первый модуль решает проблему определения эффективных целевых групп. Это 

могут быть целевые группы для строительства, доставки или любые другие. Следует 

подчеркнуть, что эффективными группами являются те, у которых быстро увеличива-

ется количество подписчиков. Проблема в том, что из VK API можно получить только 

статические данные, а системе нужны данные в динамике. Поэтому данный модуль ре-

шает две задачи. Первая – определение целевых групп по ограниченным данным. Вто-

рая – получение начальных данных в базу системы. Условно систему можно разделить 

на два этапа: холодный старт, когда идет работа только с VK API, и второй этап, когда 

идет работа с накопленными данными из базы данных.   

Второй модуль определяет эффективные посты, то есть приносящие новых подпис-

чиков в группах, которые были отобраны в первом модуле. Пост, в свою очередь, обладает 

следующими атрибутами: лайками, комментариями, репостами и просмотрами.  

Несмотря на то, что информация об изменении количества подписчиков изначально 

недоступна, а в открытом доступе можно увидеть только конечное число подписчиков, ос-

новываясь на косвенных данных показателей поста, можно спрогнозировать эти данные.  

Следующий модуль прогнозирует прирост подписчиков после публикации поста. На 

основе эффективного поста из прошлого модуля, который с большой вероятностью явля-

ется "рекламным", собирается вся информация, необходимая нейронной сети для прогно-
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зирования прироста подписчиков, чтобы впоследствии определять, насколько будет эф-

фективным пост только по данным, которые можно получить в открытом доступе. 

Четвертый модуль генерирует рекламные посты. Была разработана собственная 

модель нейронной сети, а также используются внешние модели – ChatGPT, DeepSeek, 

Llama и другие. Затем выбирается тот вариант, который лучше справляется с задачей.   

Последний, пятый, модуль решает одну из самых важных задач. Для сгенериро-

ванного поста, который по прогнозам принесет много подписчиков, нужно найти ре-

кламные группы, в которых при публикации будет добиваться наилучших результатов 

за меньшую стоимость.  

Разрабатываемая система представляет собой интегрированное решение на основе 

современной микросервисной архитектуры, позволяющей разделить функциональность 

на независимые компоненты [72]. Такой подход обеспечивает высокую масштабируе-

мость, отказоустойчивость и гибкость, что существенно упрощает разработку, сопро-

вождение и адаптацию системы под изменяющиеся требования рынка.  

Диаграмма начальных компонентов разрабатываемой системы представлена на 

рисунке.  

 

 Диаграмма начальных компонентов разрабатываемой системы 

Из рисунка видно, что система состоит из базы данных, микросервиса накопления 

данных, нейросетевых микросервисов, и вспомогательных микросервисов для плате-

жей и авторизации. Сервис накопления и первичной обработки данных собирает и хра-

нит информацию, необходимую для аналитики и работы других модулей системы. Этот 

сервис используется для сбора данных для первых двух модулей. Так же каждая из ис-

пользуемых нейронных сетей обслуживается отдельным микросервисом. 

Так, на рисунке представлены два микросервиса с нейронными сетями, необхо-

димые для первого модуля. Другие нейросети не представлены ввиду сильной загро-

можденности рисунка. 
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Заключение 

Проведенное исследование демонстрирует некоторую асимметрию в развитии ав-

томатизированных решений по привлечению клиентов в социальных сетях на глобаль-

ном и российском рынках. Несмотря на обилие зарубежных сервисов, использующих 

искусственный интеллект для анализа контента, отечественный сегмент остается недо-

статочно развитым. Ключевым ограничением как иностранных, так и российских плат-

форм выступает их преимущественная ориентация на оптимизацию взаимодействия с 

существующей аудиторией при отсутствии алгоритмов, направленных на привлечение 

новых пользователей. Литературные источники, в свою очередь, говорят о широком 

распространении применения ИИ в сфере маркетинга, особенно в отрасли SMM. Учи-

тывая такие тенденции, нейро-маркетинг развивается настолько стремительно, что, не-

смотря на все преимущества внедрения механизмов машинного обучения и функций 

нейросетей, уязвимыми остаются пользователи и их персональные данные, открытым 

остается и вопрос этичности и оригинальности использования ИИ в маркетинговых це-

лях. Очевидно, что при создании современных решений необходимо сохранить баланс 

между эффективностью и этичностью.  

Систематизация современных методов искусственного интеллекта, применяемых 

в анализе социальных сетей, выявила пробелы в алгоритмах работы привлечения новых 

пользователей. Несмотря на декларируемую значимость данной задачи в научных ра-

ботах, большинство авторов не предлагают конкретных механизмов ее реализации, что 

только подчеркивает актуальность дальнейших изысканий и разработок в данном 

направлении [3]. 

В качестве ответа на выявленные пробелы предложена система привлечения кли-

ентов, интегрирующая нейросетевые модели для прогнозирования и таргетирования 

потенциальных клиентов. Данное решение не только обладает потенциалом для повы-

шения эффективности маркетинговых стратегий, но и актуализирует необходимость 

развития ИИ-инструментов для привлечения новых клиентов.  

Настоящая работа носит обзорный характер и формирует теоретико-методологическую 

базу для последующих исследований. Система, на момент составления статьи находя-

щаяся на начальных этапах разработки, впоследствии послужит концептуальной осно-

вой для дальнейшей разработки алгоритмов работы системы автоматизированного 

SMM-маркетинга с целью расширения клиентской базы отечественных компаний при 

снижении операционных затрат. Перспективы исследования связаны с апробацией 

предложенной модели и ее адаптацией к особенностям современного цифрового рынка 

в социальных сетях. 
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