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Процессы цифровизации, активно развивающиеся в последние годы, послужили основой значительной 
трансформации экономического поведения потребителей. Цифровые технологии продолжают совершен-
ствоваться, переходя на новые платформы. Авторами представлены новые форматы торговых точек, спосо-
бов оплаты, доставки и маркировки товара. Показаны изменения маркетинговых стратегий в современных 
условиях, обоснован переход к цифровому маркетингу. Рассмотрены современные инструменты маркетин-
га, к которым можно отнести технологии SEO, SMM, SMO, SEM, а также краудтехнологии. Их дальнейшее 
развитие основано на исследованиях ученых и практиков в области машинного обучения, искусственных 
нейронных сетей и когнитивных технологий. Приводятся примеры использования чат-ботов, электронных 
помощников, мобильных приложений, позволяющих потребителю проводить поиск товаров и услуг. Рас-
смотрены их основные преимущества с целью увеличения продаж, а также проанализировано их влияние на 
принятие экономических решений. Отмечается возрастание роли искусственного интеллекта и нейросетей в 
создании современных цифровых продуктов. Применение технологий искусственного интеллекта позволяет 
ретейлу увеличивать объемы продаж за счет эффективных цифровых инструментов, что в свою очередь по-
вышает лояльность клиентов к бренду. В заключение сделаны выводы о тенденциях развития экономическо-
го поведения потребителей в эпоху цифровизации. 
Ключевые слова: машинное обучение, цифровые технологии, компьютерное зрение, чат-бот, искусственный 
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Digitalization processes that have been energetically developing lately form a basis of considerable transformation 
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овременный этап развития эконо-
мического поведения потребителей 
достаточно разнообразен по фор-

мам своего проявления и изучается пред-
ставителями различных научных направ-
лений: социологии, психологии, экономи-
ки. Модели поведения современных по-
требителей представляют собой обширное 
поле для новых исследований, особенно в 
области поведенческой экономики. Уже 
сегодня можно сказать, что мы стоим на 
пороге больших изменений в моделях эко-
номического поведения, связанных с циф-
ровизацией и внедрением искусственного 
интеллекта в область принятия экономи-
ческих решений. Такая среда формирует 
новую модель экономического поведения 
и мышления потребителей. 

В этой связи уместно привести утвер-
ждение Г. Н. Рязановой, А. А. Сазановой и 
С. Л. Сазанова, что «цифровизация не про-
сто кардинально меняет жизнь людей, а 
трансформирует экономические уклады». 
[15. – C. 53]. 

Активное развитие информационных 
технологий стало основой цифровой эко-
номики. С внедрением цифровых техноло-
гий происходит трансформация суще-
ствующих экономических систем и меха-
низмов управления, их переход на более 
высокий уровень за счет использования 
информационных средств [14]. 

Во многих странах мира, в том числе и в 
России, появились первые магазины, в ко-
торых процесс покупки осуществляется без 
участия человека с помощью системы ком-
пьютерного зрения и систем бесконтакт-
ных расчетов. 

Впервые магазины такого формата по-
явились в Скандинавских странах (Норве-
гии, Исландии) несколько лет назад. Также 
их можно встретить в Китае и Австралии. 
Они функционируют следующим обра-
зом. Покупатель заранее регистрируется в 
мобильном приложении, указывая свои 
персональные данные и номер карты, с 
которой будут оплачиваться покупки, и 
получает QR-код. При входе в магазин по-
купатель прикладывает телефон к устрой-

ству считывания кода и выбирает необхо-
димые товары. Информационная система 
отслеживает, какие товары покупатель вы-
бирает, формируя виртуальную корзину.  
Если товар возвращается на полку, то он 
удаляется из корзины. При выходе из тор-
говой точки деньги списываются с карты, а 
на электронную почту покупателя прихо-
дит чек. 

Прообразом этих торговых точек стали 
магазины, которые и сегодня существуют в 
отдаленных районах Скандинавии, где 
приобретение товаров происходит по 
принципу доверия. Это маленькие посел-
ки, удаленные от туристских маршрутов. 
Жителей в них мало, большинство из них 
знают друг друга в лицо. Поскольку 
транспортное сообщение в этих районах 
затруднено, в таких магазинах преимуще-
ственно продаются товары первой необхо-
димости, продукты и товары народных 
промыслов. Процесс приобретения това-
ров построен следующим образом. Вла-
дельцы магазинов размещают товары на 
полках, покупатели приходят, выбирают 
товары и оставляют деньги в специальном 
ящичке. На следующий день владельцы 
забирают выручку и пополняют запасы 
товаров в магазине. 

Стремительное развитие цифровых 
технологий позволяет ретейлу создавать 
магазины нового формата, о существова-
нии которых полвека можно было только 
мечтать. 

Одним из самых известных магазинов 
такого формата считается AMAZON Gо. 
Его пилотный проект был запущен в  
2016 г., а в 2017 г. магазин принял первых 
покупателей. При его создании были ис-
пользованы технологии машинного обу-
чения и компьютерного зрения. Работа ма-
газина основана на использовании систе-
мы распознавания лица и анализа пере-
мещения мобильного телефона внутри 
помещения. [13]. Товары в магазине мар-
кированы RFID-метками (Radio Frequency 
Identification), что позволяет отслеживать 
как перемещение товаров в магазине, так и 
товарные запасы на складе. Современные 

С 
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системы аналитики не только анализиру-
ют товарные запасы, но и способны пере-
давать информацию заинтересованным 
лицам о ходе продаж. Таким образом, ру-
ководство компании получает актуальную 
информацию о функционировании биз-
неса, а поставщики могут оперативно осу-
ществлять доставку необходимых товаров 
в магазин. При использовании RFID-меток 
оплата покупок осуществляется с помо-
щью системы дистанционного считывания 
информации, при этом товары даже не 
приходится доставать из корзины. Система 
сработает автоматически и выдаст сумму 
покупки [9]. 

В магазинах также используются NFC-
метки на товаре, работающие по принци-
пу магнитной индукции. Их применение 
позволяет потребителям посмотреть необ-
ходимую информацию о товаре на смарт-
фоне. 

Недавно магазин такого формата в 
Москве начала тестировать известная тор-
говая сеть «Азбука вкуса» совместно со 
Сбербанком и платежной системой Visa.  
Проект проводится в магазине, располо-
женном в деловом центре «Москва-Сити» 
и основан на применении системы компь-
ютерного зрения. В первый месяц тестиро-
вания его посещало ограниченное число 
клиентов, в основном представители ад-
министрации и компании-разработчика 
IT-системы компьютерного зрения. После 
завершения тестирования магазин будет 
доступен всем желающим.  Большой инте-
рес этот проект вызвал у представителей 
платежной системы Visa, так как, по мне-
нию генерального директора Visa в России 
Михаила Бернера, «две трети россиян за-
интересованы в использовании удобных 
сервисов оплаты на базе инновационных 
продуктов» [16]. Формат такого магазина 
станет востребованным среди потребите-
лей. 

Существенные изменения коснулись и 
сферы доставки продуктов. Многие про-
дуктовые сети снизили цены на сервисы 
доставки продуктов. Это выгодно и ретей-
лу, и потребителям. Ретейл в результате 

экономит средства на аренде или строи-
тельстве торговых площадей, содержании 
складов и расходах на персонал. Делать 
большие запасы нет смысла, так как элек-
тронные системы с достаточной точностью 
способны прогнозировать объемы реали-
зуемых товаров. 

Под влиянием процессов цифровиза-
ции изменился маркетинг как один из ин-
струментов влияния на экономическое по-
ведение потребителей. С появлением сети 
Интернет первой формой маркетинга 
принято считать интернет-маркетинг, ко-
торый с развитием цифровых технологий 
трансформировался в цифровой марке-
тинг (Digital Marketing). 

Исследователи Н. В. Полищук и Н. В. Ки-
рюшкина дают следующее определение 
термину: «Цифровой маркетинг – это вид 
маркетинга, который обеспечивает про-
движение товаров и услуг на рынке и связь 
с потребителями через использование 
цифровых информационно-коммуника-
ционных технологий» [14. – С. 25]. 

Особенностью современных цифровых 
маркетинговых систем является подстрой-
ка под запросы потребителя с помощью 
влияния на процессы принятия экономи-
ческих решений. В условиях цифрового 
потребления качество товара или услуги 
уже не играет определяющую роль. Ос-
новные усилия современных маркетинго-
вых приемов направлены на создание бла-
гоприятной атмосферы потребления. Для 
достижения этой цели используются воз-
можности современных информационных 
технологий. 

К числу наиболее эффективных ин-
струментов относят технологию SEO (оп-
тимизация сайта в поисковых системах), 
которую используют 90% предприятий. 
Высокие результаты показывают техноло-
гии SMM (социальный медиамаркетинг) и 
SMO (оптимизация для социальных сетей), 
используемые 65% предприятий, а также 
контекстная реклама (60% использования) 
и SEM (поисковый маркетинг) – 33% пред-
приятий [14]. 



Вестник РЭУ им. Г. В. Плеханова ● 2020 ● Том 17 ● № 5 (113) 

 

172 
 

В последнее время заметно выросла 
эффективность продаж с использованием 
краудтехнологий, которые базируются на 
использовании интернет-сообществ. 

Краудмаркетинг – это метод стимули-
рования продаж товара целевой интернет-
аудитории на основе рекомендаций [21]. 
Многие исследователи отмечают, что при 
выборе товара клиенты руководствуются 
именно отзывами других потребителей. 
Для того чтобы покупатели размещали от-
зывы на купленный товар, многие сети 
стимулируют своих покупателей различ-
ными способами: зачисляют баллы на пер-
сональный счет, которыми можно опла-
тить часть покупки; высылают промокоды, 
купоны, но чаще всего отправляют поку-
пателю небольшую сумму на счет мобиль-
ного телефона. Использование краудмар-
кетинга является достаточно эффектив-
ным приемом в стимулировании продаж, 
поскольку в его основе лежат принципы 
психологического воздействия на потреби-
теля. Его сущность состоит в том, что чело-
век склонен больше доверять другим лю-
дям, которые уже приобрели и протести-
ровали товар, рассматриваемый клиентом 
к покупке, чем рейтингам, статьям и дру-
гим обезличенным информационным ма-
териалам. При этом в цифровом марке-
тинге происходит размытие границы меж-
ду информацией и рекламой. Цифровая 
реклама начинает играть ведущую роль, ее 
значение возрастает, а эффективность зна-
чительно выше традиционной. 

Как показывают многочисленные ис-
следования, процессы информатизации в 
значительной мере повлияли на поведен-
ческие модели потребителей, поэтому 
крупные компании вкладывают большие 
финансовые средства в исследование их 
экономического поведения. Особое вни-
мание уделяется изучению новых желаний 
и формированию новых ценностей потре-
бителей, что в свою очередь влияет на из-
менение маркетинговой стратегии компа-
нии [22]. При этом стоит учесть, что изме-
нения в меньшей степени влияют на ры-
нок товаров, а в большей степени – на ры-

нок цифровых услуг, что обусловлено са-
мой сущностью цифровой услуги, которая 
тесно связана с цифровым компонентом ее 
потребления. Сегодня Интернет значи-
тельно влияет на канал коммуникации с 
потребителем, а не на сам товар [11]. 

Одной из особенностей потребитель-
ского поведения в информационной среде 
является индивидуализация потребитель-
ских предпочтений, что приводит к фраг-
ментации целевой аудитории. При этом 
снижаются эффективность массовых мар-
кетинговых мероприятий и уровень ло-
яльности клиентов [5]. Как известно, «по-
требительская лояльность – это благопри-
ятное отношение потребителя к бизнесу (в 
его цифровом выражении), выражаемое в 
повторяющемся потребительском поведе-
нии» [17. – С. 124]. При этом известно, что 
именно лояльные потребители приносят 
компании гораздо больший доход в расче-
те на единицу инвестиции [3; 21; 25; 27]. 
Поэтому поиск путей повышения лояльно-
сти клиентов к бренду имеет определяю-
щее значение в условиях обострения кон-
курентной борьбы. Современный потре-
битель имеет неограниченный доступ к 
информации о товарах и услугах конку-
рирующих фирм, что заставляет компании 
искать новые методы и способы привлече-
ния клиентов. 

При формировании новых маркетинго-
вых подходов необходимо учитывать осо-
бенности поведения потребителей в он-
лайн- и офлайн-покупках. Основное отли-
чие состоит в том, что в онлайн-приоб-
ретении покупатель не может задейство-
вать все органы восприятия, а полагается 
только на визуально представленное изоб-
ражение товара и текстовое описание. Од-
нако при этом ему доступно большое ко-
личество товаров у фирм-конкурентов, что 
увеличивает возможности выбора, но сни-
жает прибыль интернет-магазина в случае 
ухода клиента к конкуренту.  

Основным преимуществом онлайн-
покупок становится временной фактор. 
Потребитель может совершать покупки в 
любой момент времени и практически с 
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любых устройств при наличии устойчиво-
го сигнала сети Интернет. Именно интер-
нет-магазины обладают способностью к 
стимулированию импульсивных покупок, 
так как находятся в непосредственной бли-
зости к потребителю, т. е. на расстоянии 
одного клика. Еще одним преимуществом 
при совершении онлайн-покупок принято 
считать возможность контроля за процес-
сом заказа и покупки, выбора удобных 
способов оплаты и доставки товара. 

Безусловно, большое будущее ожидает 
внедрение систем искусственного интел-
лекта в системы поиска и продажи товаров, 
что в свою очередь отразится на процессе 
принятия экономических решений [1; 2]. 

Основным преимуществом применения 
систем искусственного интеллекта счита-
ется их уникальная способность обрабаты-
вать неструктурированные данные, в том 
числе фото, видео, контент социальных 
сетей, аудиозаписи. При этом они способ-
ны обрабатывать большие объемы данных, 
формируя необходимые пользователю ре-
зультаты. Еще одним преимуществом ин-
теллектуальных систем считается их спо-
собность самостоятельно формировать 
модель исследования на основе предло-
женных данных, т. е. отсутствует необхо-
димость создания первоначальной модели.  

Задача системы искусственного интел-
лекта состоит в обработке образов. При 
этом используется его способность нахо-
дить закономерности, которые невозмож-
но выявить с помощью алгоритмических 
способов, а также скрытые. Другими сло-
вами, если в массиве данных существует 
какая-либо закономерность, то искус-
ственный интеллект способен ее обнару-
жить. К тому же технологии искусственно-
го интеллекта позволяют проводить срав-
нительный анализ входной информации 
[10]. 

Уже сегодня поисковые системы обла-
дают возможностями анализа контекстных 
запросов и предложений товаров на основе 
предпочтений пользователя. Такие систе-
мы называют экспертными. Если пользова-
тель задает запрос купить стройматериалы 

и некоторое время проводит за выбором 
интересующего его товара, то через неко-
торое время на экране монитора появляет-
ся баннерная реклама с предложениями о 
покупке аналогичных товаров. При пере-
ходе по этим ссылкам пользователь имеет 
возможность ознакомиться с интересую-
щими его товарами и приобрести их. 

Каким образом это работает? Техноло-
гия искусственного интеллекта – мощный 
цифровой инструмент, позволяющий об-
рабатывать большие объемы информации. 
Большинство людей ежедневно выходят в 
сеть Интернет, просматривая новости, ра-
ботают удаленно, посещают сайты, свя-
занные с интересующей информацией, 
оформляют государственные услуги и со-
вершают иные привычные действия. С те-
чением времени у каждого пользователя 
формируется персональный web-кластер, 
содержащий контент, который возможно 
проанализировать. В него входят поиско-
вые запросы, просмотренные страницы 
сайтов и социальных сетей, диалоги, ком-
ментарии. В совокупности с IP-адресом 
компьютера такой контент с высокой до-
лей вероятности характеризует пользова-
теля (или группу пользователей). Другими 
словами, современный человек оставляет в 
Интернете цифровой след, который с по-
мощью программных средств возможно 
уловить, проанализировать и использовать 
в целях продвижения товаров и услуг. При 
этом значительно возрастает вероятность 
продажи тех или иных товаров и услуг, так 
как с помощью технологий искусственного 
интеллекта такие предложения становятся 
адресными [4]. 

Возможности искусственного интеллек-
та в области анализа больших данных поз-
воляют маркетологам формировать эф-
фективные долгосрочные стратегии, изу-
чая и группируя потребности целевых 
сегментов и групп потребителей, а также 
прогнозируя создание новых товаров или 
свойств имеющихся [8]. 

Технологии искусственного интеллекта 
позволяют обрабатывать огромные масси-
вы данных, получая данные из социальных 
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сетей, просмотра пользователем фото- и 
видеоматериалов, анализируя модели его 
поведения в сети. При этом обработка этих 
данных происходит в автоматическом ре-
жиме, сокращая временные затраты мар-
кетологов и позволяя выявить неявные свя-
зи на основе анализа неструктурирован-
ной информации. Кроме того, полученные 
данные о поведении потребителей точны, 
в то время как при традиционных спосо-
бах сбора информации о товарах (анкети-
рование, опросы) достоверность не пре-
вышает 40%, поскольку респонденты по 
разным причинам не указывают ту или 
иную информацию.  

Важно отметить возрастание роли пове-
денческой экономики при изучении эко-
номического поведения потребителей.  
С точки зрения психологии в офлайне ин-
дивид часто играет определенные роли, 
являясь представителем той или иной со-
циальной группы, в онлайне человек мо-
жет быть самим собой. Именно здесь в 
полной мере проявляются его привычки, 
раскрываются истинные желания, предпо-
чтения, интересы. В этом случае использо-
вание интеллектуальных систем для ана-
лиза дает возможность ретейлу оценить 
образ реального потребителя, иметь точ-
ную информацию и создавать прогнозы 
появления перспективных товаров и опо-
средованно влиять на принятие экономи-
ческих решений. 

Согласимся с мнением В. А. Демидчик, 
И. Н. Калиновской, М. И. Макарьиной и  
О. М. Шерстневой, что использование ис-
кусственного интеллекта «позволяет ана-
лизировать данные всех типов, встраивать 
средства анализа в ежедневные маркетин-
говые процессы, делая коммуникации бо-
лее адресными, актуальными и эффектив-
ными» [7. – С. 54]. 

Практически безграничным потенциа-
лом обладает технология NLG (Natural 
Language Generation), способная сформи-
ровать из данных, полученных из Интер-
нета, полноценный рассказ в устной либо 
письменной форме. Технология получает 
данные из истории запросов, переходов по 

ссылкам и иным перемещениям, а также из 
других источников, связанных с этими 
данными. В экономике и маркетинге ис-
пользование NLG позволяет создавать опи-
сания товаров для размещения на сайтах 
или в иных цифровых источниках, а также 
создавать электронные материалы для 
персонализированной адресной работы с 
клиентами. 

Во многих поисковых системах уже се-
годня реализована возможность использо-
вания электронных помощников, напри-
мер, в системе «Яндекс» – Алиса; «Google» 
– Ok, Google; в системе «Microsoft» – 
Cortana. С их помощью пользователь мо-
жет сформулировать свой запрос о поиске 
необходимого товара письменно или устно 
на естественном для человека языке [17]. 
Помощники обладают функционалом об-
работки запросов, заданных в таком фор-
мате, и генерации соответствующих ко-
манд для поисковых систем. Использова-
ние электронных помощников с целью 
поиска товаров позволяет находить наибо-
лее релевантные результаты посредством 
задания запросов на основе языков про-
граммирования, что значительно повыша-
ет точность конечного результата. 

С помощью функции распознавания 
речи электронные помощники способны 
управлять техникой. Передовые компании 
электроники Sony, TiVo, Hisense несколько 
лет назад начали выпуск телевизоров, 
управляемых речью. Производители быто-
вой техники также выпускают товары с 
виртуальными помощниками, способны-
ми решать возможные проблемы (Delta, 
Whirpool, LG) [6]. 

Российскому потребителю несколько 
лет назад была представлена музыкальная 
колонка со встроенной Алисой от «Яндек-
са». Устройство способно находить в Ин-
тернете музыку в соответствии с предпо-
чтениями клиента, обмениваться инфор-
мацией с другими устройствами по Wi-Fi и 
Bluetooth, а также функционировать в ре-
жиме умного дома. Алиса способна не 
только управлять воспроизведением музы-
кальных треков в высоком качестве, но и 
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рассказывать истории, сообщать прогноз 
погоды и поддерживать беседу. 

На сайтах многих известных производи-
телей и на страницах их социальных сетей 
реализована система чат-ботов – электрон-
ных помощников, способных ответить в 
режиме онлайн на частые вопросы потре-
бителя о товарах, акциях, возникающих 
проблемах и т. д. В отличие от электрон-
ных помощников чат-боты способны ре-
шать только ограниченный перечень за-
дач. Основой для создания чат-ботов слу-
жат нейронные сети [24; 26]. 

Приведем примеры некоторых чат-
ботов. Известен, например, чат-бот Сбер-
банка «Сберкот», работающий в социаль-
ной сети «ВКонтакте», который помогает 
клиентам в решении финансовых вопро-
сов. Чат-бот Т-Mobile, представленный в 
социальной сети Facebook, помогает поль-
зователю выбрать и приобрести мобиль-
ный телефон. В сети супермаркетов Billa 
представлен чат-бот в мессенджере 
WhatsApp, имеющий возможность опера-
тивного реагирования на запросы клиен-
тов сети, рассылающий купоны на скидки, 
каталоги и специальные предложения. 

Основной функцией чат-ботов принято 
считать быстрые ответы на часто повторя-
ющиеся типовые вопросы клиентов. Такие 
вопросы чаще всего возникают в сферах, 
где деятельность организации связана с 
большим объемом коммуникаций, напри-
мер, в финансово-кредитных организаци-
ях, отделах продаж, сфере услуг. В некото-
рых банках чат-боты используются в кол-
центрах как самостоятельные единицы, в 
других – как помощники операторов. По 
мнению Александра Головина, представи-
теля банка «Точка», пока рано полностью 
передать все общение с клиентами чат-
боту: «В качестве примера можно привести 
ситуацию, когда клиент нервничает – в 
этом случае программа не в состоянии со-
ставить адекватный диалог. А вот сотруд-
ник, обладая необходимым навыком ком-
муникаций, может успокоить собеседни-
ка» [18].  

Технологии глубокого машинного обу-
чения стремительно развиваются, и чат-
боты обладают способностью обучаться.  
К примеру, использование платформы 
Bold360 от LogMeIn позволяет создавать 
чат-боты, обладающие способностью вести 
с собеседником индивидуальные беседы. 
Чат-бот на этой платформе обладает воз-
можностью параллельного взаимодействия 
с живым человеком из офиса и в процессе 
всего этого общения самообучается [12; 23]. 

Уже сегодня некоторые чат-боты обла-
дают функцией распознавания эмоций 
(sentiment analysis). Представитель CEO 
Chatme.AI Сергей Шлыков прокомменти-
ровал вопрос о возможностях чат-ботов в 
плане общения: «Настроение человека на 
протяжении разговора может меняться, и 
хороший бот замечает перемены в эмоци-
ях и отвечает соответственно… Кроме того, 
такой анализ позволяет уловить момент, 
когда напряженный диалог следует пере-
дать оператору» [18]. Если клиент спустя 
некоторое время вновь обращается на ли-
нию, чат-бот способен вспомнить всю ис-
торию переговоров и не задавать повтор-
ных уточняющих вопросов, которые раз-
дражают клиентов. 

Как показывают исследования, чат-бот 
сегодня является одним из эффективных 
инструментов влияния на принятие эко-
номических решений. Результаты исследо-
вания Amazon Echo показали, что после 
коммуникации с чат-ботом 45% пользова-
телей добавили новый элемент в свой спи-
сок покупок [12; 19]. 

Как уже упоминалось, чат-боты обла-
дают способностью к быстрому обучению, 
что будет способствовать значительному 
расширению их функционала. По мнению 
Азата Шамсудинова, руководителя проек-
та и цифровых направлений Sever.AI, 
«чат-бот в продажах будет не просто отве-
чать на вопросы, он сможет проконсульти-
ровать и подобрать продукт на основе 
знаний ста тысяч продажников» [18].  
В дальнейшем чат-боты станут для нас 
привычной частью жизни, как мобильный 
телефон и Интернет. 
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Широкое распространение в последние 
годы получили мобильные приложения 
известных торговых сетей, предлагающих 
различные специальные предложения для 
клиентов, доступные к заказу только с ис-
пользованием этого ресурса. Особенно по-
пулярны в данном сегменте предложения 
продуктовых сетей, гипермаркетов раз-
личных товаров, электроники, сферы пи-
тания и фармацевтики. Размер скидки с 
применением мобильных приложений до-
стигает 25–30% от цен на сайте, а некото-
рые предложения доступны только для их 
пользователей. Эффективность использо-
вания мобильных приложений в послед-
ние годы возрастает, так как большинство 
потребителей используют смартфоны. Та-
ким образом, потребитель имеет возмож-
ность заказа товара в любой точке мира 
при наличии сети Интернет. Мобильные 
приложения также используют технологии 
искусственного интеллекта, а точнее – экс-
пертные системы, предлагающие пользо-
вателю товары на основе анализа его 
предпочтений. 

С развитием искусственного интеллекта 
в некоторых магазинах одежды реализован 
проект виртуальной примерочной, осно-
ванной на технологии дополненной ре-
альности. В России подобный формат тор-
говли не достиг такой популярности, как 
за рубежом. Возможно, это связано с неко-
торым консерватизмом российских поку-
пателей. Идея этого проекта была заим-
ствована нашим ретейлом у компании 
Uniqlo, которая несколько лет в США и Ве-
ликобритании с успехом реализует его в 
своей сети. Технология дополненной ре-
альности обеспечивает клиенту возмож-
ность примерить заинтересовавшую его 
вещь, не прибегая к переодеванию. При 
этом клиент имеет возможность поменять 
цвет модели, добавить аксессуары, создать 
комплект из нескольких доступных вари-
антов и сразу увидеть себя в полный рост в 
3D-модели. Автор данной статьи прини-
мала участие в таком эксперименте, кото-
рый проводится в ТЦ «Мега Белая Дача». 
Организаторам проекта было достаточно 

трудно находить участников эксперимента 
среди покупателей торгового центра. Мно-
гие покупатели останавливались посмот-
реть на 3D-изображения других участни-
ков, но принять участие не решались. Ве-
роятно, такая форма торговли представля-
ет для большинства скорее реалити-шоу, 
чем возможность реальной примерки и 
приобретения вещи. 

Подводя итог вышесказанному, можно 
отметить, что современное экономическое 
поведение потребителей характеризуется 
широким применением цифровых ин-
формационных технологий, которые в 
буквальном смысле слова находятся на 
расстоянии клика. Использование техно-
логий искусственного интеллекта, нейро-
сетей, больших данных, геолокации от-
крывает большой простор для ретейла и 
IT-компаний. Без применения указанных 
технологий сегодня невозможно предста-
вить ни одну область человеческой дея-
тельности. 

Таким образом, основными направле-
ниями использования искусственного ин-
теллекта в маркетинге являются поведение 
потребителей, оптимизация инструментов 
коммуникации, оптимизация медиакана-
лов, прогнозная аналитика. 

В области изучения поведения потреби-
телей применение технологий искусствен-
ного интеллекта обладает возможностью 
исследовать неявные причины экономиче-
ского поведения потребителей на основе 
анализа их цифрового контента. В резуль-
тате исследований было выявлено, что мо-
тивы поведения людей в процессе приня-
тия экономических решений находятся в 
глубинах подсознания и оказывают опре-
деляющее влияние на решение. На осно-
вании этих исследований строятся реко-
мендации того или иного товара с целью 
предложения потребителю. 

В направлении оптимизации инстру-
ментов коммуникации технологии искус-
ственного интеллекта также удерживают 
лидерские позиции. Наиболее известными 
на данный момент являются чат-боты, ко-
торые, в отличие от сайта, способны вести 
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диалог с пользователем при помощи тек-
стовых или речевых сообщений. Как уже 
отмечалось, чат-боты обладают способно-
стью к обучению, возможностью памяти 
истории переговоров с конкретным клиен-
том и даже возможностями анализа эмо-
ционального состояния клиента. При уве-
личении числа обращений к чат-боту его 
способности общения значительно улуч-
шаются за счет глубокого машинного обу-
чения. 

По аналогии с предыдущими направ-
лениями технологий искусственного ин-
теллекта действует оптимизация мульти-
медиа. На основе анализа действий кон-
кретного клиента в сети технология искус-
ственного интеллекта способна опреде-
лить наиболее эффективный канал обще-
ния с клиентом. Другими словами, приме-
нение возможностей искусственного ин-

теллекта позволяет принимать эффектив-
ные персонализированные решения в ре-
жиме реального времени, что в свою оче-
редь повышает лояльность клиентов к 
бренду. 

Таким образом, в последнее десятилетие 
произошли существенные трансформации 
экономического поведения потребителей, 
связанные с развитием цифровых техноло-
гий. Произошел второй пик популярности 
нейросетей, что позволило внедрить мето-
дологии искусственного интеллекта во 
многие сферы жизни. Процессы глобали-
зации и цифровизации продолжают стре-
мительно развиваться. В ближайшем бу-
дущем это приведет к появлению новых 
форм и моделей торговых сетей, услуг, 
маркетинговых приемов, что, безусловно, 
окажет влияние на экономическое поведе-
ние потребителей. 
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