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ЗАСТОСУВАННЯ МАШИННОГО НАВЧАННЯ 

В ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ 

Анотація. Ефективність інтернет-маркетингу є актуальним питанням на сучасному 

етапі економічного розвитку. Вивчення поведінки споживачів, їхніх споживчих переваг та по-

треб в онлайн-середовищі вимагає застосування нових математичних методів та інформа-

ційних технологій. Тому для аналізу великих обсягів даних, виявлення тенденцій, персоналізації 

пропозицій доцільно використовувати алгоритми машинного навчання. 
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Вступ. Розвиток інформаційних технологій сприяє розширенню можливос-

тей маркетингу, зокрема у царині інтернет-маркетингу. Споживачі швидко реа-

гують на зміну технологічних тенденцій, а отже, актуальною є оптимізація вико-

ристання ресурсів для підтримки конкурентоспроможності бізнесу в онлайн-се-

редовищі [2]. 

За даними платформи бізнес-аналітики Statista, частка цифрової реклами у 

глобальних витратах на рекламу збільшилася приблизно на 27,7 % – з 57,4 % у 

2019 році до 73,3 % у 2022 році, що в абсолютному вираженні дало зростання 

доходів від цифрової реклами з 375 мільярдів доларів до пандемії у 2019 році до 

більш ніж 667 мільярдів доларів у 2022 році. Очевидно, що значну роль для пере-

розподілу рекламних бюджетів відіграла пандемія COVID-19, проте ця тенден-

ція зберіглася і надалі. Зрозуміло, що витрати компаній для залучення одного 

користувача дуже різняться у різних країнах. Так, для охоплення одного корис-

тувача у США витрачають 880 доларів на рік, водночас в Індії 5,26 доларів, за 

даними 2022 року [3]. 

Основний текст. Використання алгоритмів машинного навчання дає змогу 

аналізувати великі обсяги даних і виявляти приховані тенденції для високого рів-

ня персоналізації реклами, що дає можливість розробляти для клієнтів індивіду-

альні пропозиції, зважаючи на їхню поведінку, споживчі переваги та потреби за-

галом. 

Типовим застосуванням алгоритмів машинного навчання, наприклад, є кла-

стеризація покупців на групи з подальшим розробленням маркетингової стратегії 

роботи з групами, зокрема через специфіку та особливості рекламних кампа-

ній [1]. Наслідком роботи алгоритмів машинного навчання може стати викорис-

тання персоналізованої email-розсилки, що сприятиме налагодженню каналів 

комунікації між виробниками та споживачами [4]. 
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Досліджуючи функціонування інтернет-маркетингу, можна підсумувати, що 

використання машинного навчання надає цілу низку переваг: 

1) оптимізація витрат на маркетинг через виявлення трендів і патернів у по-

ведінці покупців; 

2) управління контентом сайтів як наслідок дослідження минулої та прогно-

зування майбутньої поведінки покупців; 

3) зростання лояльності клієнтів через більш релевантні для них пропозиції. 

Зауважимо, що використання машинного навчання має також і низку проб-

лем: 

1) значну увагу необхідно приділяти якості даних; 

2) наявність ризиків, пов’язаних із персоналізованими даними клієнтів; 

3) складність інтерпретації отриманих результатів та проблема переаналіти-

ки даних. 

Зазначимо, що вартість використання машинного навчання може бути висо-

кою, що обумовлено впровадженням інструментів такого аналізу, залученням від-

повідних фахівців, необхідністю постійної оптимізації використовуваних підхо-

дів, складністю інтеграції з наявними програмними рішеннями тощо. 

Висновки. Науковці активно досліджують необхідність широкого застосу-

вання машинного навчання для маркетингових досліджень, акцентуючи на необ-

хідності оброблення великих масивів даних; вивченні впливу соціальних мереж 

на просування брендів, поведінку споживачів; оптимізації рекламних кампаній; 

розвитку ефективного таргетованого маркетингу. 

Незважаючи на значну кількість публікацій, додаткових досліджень, на на-

шу думку, потребує проблема комплексного застосування методів машинного 

навчання у маркетингових дослідженнях з подальшим розробленням методик 

для інтерпретації отриманих результатів, що дасть позитивні результати учасни-

кам ринку. 
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