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инструменты, как айтрекер, гальванометр и полиграф. Для исследования непосредственных 
мозговых реакций применяются электроэнцефалография (ЭЭГ), магнитоэнцефалография (МЭГ) и 
aункциональная магнитно-резонансная томография (фМРТ).  

С развитием инноваций большую популярность в мире сейчас набирает использование 
искусственного интеллекта и виртуальной реальности в нейромаркетинговых исследованиях.  

Эмоциональный ИИ, или эмоциональный искусственный интеллект (Emotion AI) — это 
подкатегория ИИ, благодаря которой компьютерные системы и алгоритмы могут распознавать и 
интерпретировать человеческие эмоции, отслеживая выражения лица, язык тела или речь. 
Понимание эмоциональной реакции потребителей на контент бренда имеет ключевое значение для 
достижения маркетинговых целей. Так в исследованиях рекламных кампаний эмоциональный ИИ 
позволяют маркетологам дистанционно измерять эмоциональные реакции потребителей на 
рекламу, видео и изображения и лучше оценивать их релевантность. Переход от негативных эмоций 
к позитивным может в конечном итоге увеличить продажи. Примером такого ИИ-решения является 
технология Affdex от компании по разработке программного обеспечения Affectiva. Affdex уже 
несколько лет работает с рекламодателями над оптимизацией их маркетингового контента. 
Например, в недавнем маркетинговом исследовании с производителем пищевых продуктов Mars 
компания Affectiva обнаружила, что реклама шоколада вызывала у клиентов наивысшую 
эмоциональную вовлеченность, а реклама продуктов питания — наименьшую, что в сочетании с 
опросом помогло прогнозировать краткосрочные продажи этих продуктов с точностью 75%.  

Другой новый инструмент в маркетинговых исследованиях – это виртуальная реальность. 
Преимущества, которые виртуальная реальность может предложить маркетологам, могут начать 
проявляться задолго до того, как клиенты познакомятся с компанией или брендом. Это связано с 
тем, что использование виртуальной реальности позволяет обеспечить исследование с полным 
погружением, которым можно управлять так, как невозможно в реальном мире. В сочетании с такими 
инструментами, как, например, с ай-трекингом, можно получить более глубокое представление о 
поведении потребителей и сразу увидеть, как клиенты реагируют на бренды, упаковку, сообщения 
на протяжении всего пути покупателя.  

Использование новых инструментов нейромаркетинга в деятельности маркетинговых 
агентств Беларуси имеет большие перспективы. В сравнении с привычными инструментами 
нейромаркетинга они менее затратные по времени, а также относительно проще и дешевле в 
использовании и обслуживании. Так, например, гарнитура виртуальной реальности может быть 
объединена с устройством ЭЭГ для сбора неврологических данных. Это будет гораздо дешевле, 
чем покупка стандартного аппарата ЭЭГ, что облегчит участие потребителей в нейромаркетинговых 
исследованиях. Но также данные инструменты требуют сильных профессиональных и технических 
условий для качественного результата. 

Применение эмоционального искусственного интеллекта и виртуальной реальности в 
маркетинговых исследованиях позволяет создавать новые задачи и выяснять ранее 
труднодоступные аспекты в поведении потребителей. 
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Одним из самых ценных ресурсов для любой сферы деятельности человека, в том числе и 
экономической, всегда являлась информация. Руководство компании на основе результатов ее анализа может, 
например, выполнить успешное позиционирование компании на перспективном сегменте рынке, повысить 
эффективность разработанного для него комплекса маркетинговых коммуникаций и тем самым увеличить 
величину получаемой прибыли. В настоящее время с появлением более совершенных алгоритмов поиска 
информации получили развитие нейросети. Многие интернет-сервисы и платформы активно их используют для 
того, чтобы предложить своим пользователям именно ту информацию, товары и услуги, которые им нужны.  

Общепризнано, что сфера туризма во все большей степени начинает отражать экономическое 
развитие страны в целом: развитие туризма способствует экономическому развитию, а развитие экономики 
способствует развитию туризма. Поэтому многие страны активно развивают как внешний, так и внутренний 
туризм. Одной из самых трудных задач для компаний, работающих в сфере туризма, является привлечение 
новых и удержание существующих клиентов. Практически это – главная проблема, вокруг которой 
разворачивается конкурентная борьба между туроператорами как на международном, так и локальном уровне 
и попытки решения которой вызывают появление новых форм туризма и возможностей вложения капитала в 
новые туристические продукты. Вовлечение в цепочку создания ценностей туристических продуктов 
сотрудничающих с турфирмами компаний, оказывающих транспортные услуги, гостиниц, а также консульств, 
посольств и таможен вызвало среди прочего и необходимость информатизации туристического бизнеса. Как и 
в других видах бизнеса информация в туризме стала важнейшим экономическим ресурсом. Приобретение тура 
потенциальным потребителем теперь принимается на основе всеобъемлющей информации о содержании 
предлагаемых туристических продуктов. Для туристических компаний основной проблемой при формировании 
содержания туров стала необходимость учета достаточно большого количества факторов и индивидуализация 
подхода к каждому клиенту. Одним из ее решений считается использование нейросетей. 

Нейронные сети превосходят многие другие ныне существующие технологии за счет того, что в условиях 
неизвестных закономерностей есть возможность получить результат с помощью обучения на большом 
количестве примеров без требования знания закономерностей развития процессов. Также их преимущество 
заключается в том, что нейронной сети для решения задачи достаточно лишь задать входные и выходные 
параметры. В условиях разного качества входных данных (зашумленных, неинформативных), нейронные сети 
могут самостоятельно разделить данные либо на нужные для анализа, либо непригодные. Кроме того, 
нейронные сети имеют способность адаптироваться к новой среде, а в архитектуре нейронных сетей 
изначально заложена параллельная обработка информации, что дает им возможность сверхбыстрого 
взаимодействия (данная особенность позволяет нейронным сетям превосходить другие технологии при работе 
в реальном времени). К примеру, нейронные сети, хорошо обученные на одних входных данных, могут быть 
использованы при внедрении других входных данных. Это особенно важно в условиях переменчивости 
внешней среды [1]. Исходя из этого, можно уверенно ожидать, что использование нейросетей в сфере 
туристического бизнеса превзойдет возможности существующих традиционных систем поиска и обработки 
информации. 

Одним из впечатляющих примеров использования нейросетей в сфере туризма считается компания 
Booking.com, запустившая в 2016 году на своей платформе «умный чат», который, имитируя разговор с 
представителем туристического агентства, помогает потенциальному клиенту быстро получить ответы на все 
интересующие его вопросы в простой и понятной форме. Появились и компании, реализовавшие чат-боты, 
которые полностью заменяют их персонал, составляющий туры. 

Исследования, посвященные росту прибылей компаний в сфере туризма после внедрения нейросетей, 
подтвердили возможности получения положительных экономических результатов. Компания Sabre, 
занимающаяся технологиями путешествий и являющаяся крупнейшим глобальным поставщиком систем 
распределения для бронирования авиабилетов в Северной Америке, в 2018 году увеличила свой объем 
продаж на 12% и сократила количество отмененных бронирований на 15% [2]. Крупное европейское агентство, 
обслуживающее туристов и деловых клиентов, Carlson Wagonlit Travel в 2019 году резко улучшила качество 
обслуживания своих клиентов повысив эффективность маркетинговых коммуникаций и увеличила свою 
годовую прибыль на 5% именно благодаря применению нейросетей [3]. 

Вышеприведенные факты свидетельствуют о том, что внедрение нейросетей в сферу туристического 
бизнеса может привести к улучшению качества обслуживания, повышению эффективности маркетинговых 
кампаний и увеличению прибылей. Однако, следует учитывать, что результаты внедрения нейросетей могут 
зависеть от конкретной компании, созданной ею бизнес-модели и особенностей рынка, на котором она 
работает. 

На территории Беларуси в данный момент практически ни одна компания, ведущая деятельность в 
сфере туризма, не использует нейросети. Мы предлагаем использование нейросети для туристических 
агентств, с целью упрощения процесса сбора информации о потенциальных клиентах, анализа данной 
информации, а также визуализации данных маркетинговых исследований. Впоследствии эту нейросеть можно 
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будет настроить таким образом, чтобы она составляла варианты туров для потребителей, исходя из заданных 
ими требований.  

По нашему мнению, создание нейросети для белорусского туроператора, заинтересованного во 
внедрении этой технологии в свою деятельность, должно включать пять этапов. 

На первом этапе ее создателями должен быть проведен тщательный анализ и отбор характеристик 
потенциальных клиентов компании, которые будут включены в обучающую выборку. При этом каждая из них 
должна получить свой вес, отражающий ее значимость. К таким характеристикам мы считаем нужным прежде 
всего отнести: 

– пол; 
– возраст; 
– среднемесячный доход; 
– место проживания; 
– интересы (предпочитаемый вид отдыха (экскурсионный, пляжный, гостиничный, лечебный, др.)); 
– транспортные предпочтения; 
– частота туристических поездок и путешествий; 
– наличие каких-либо противопоказаний (в том числе ограничения, связанные со здоровьем); 
– семейное положение; 
– увлечения (хобби). 
Перечень характеристики при необходимости может быть увеличен. 
На втором этапе должно быть выполнено преобразование исходных данных с учетом характера и типа 

проблемы, отражаемой нейросетевой моделью, и выбран способ представления информации (препроцессинг). 
Для предлагаемой нами нейросетевой модели мы считаем целесообразным использовать кодировку «One-
hot» (унитарный код), основная идея которой заключается в представлении категориального признака как 
вектора в векторном пространстве размерностью, соответствующей количеству возможных категорий. При 
этом значение координаты этой категории берется за единицу, а все остальные координаты обнуляются.  

Третий этап предполагает выбор модели для построения нейросети. На сегодняшний день существует 
множество алгоритмов машинного обучения, на основе которых можно построить нейросетевую модель. К ним 
относятся, например: «Decision Tree» («дерево принятия решений»), «kNN» («k Nearest Neighbors» (метод k-
ближайших соседей)), «SVM» («Support Vector Machine» (метод опорных векторов)), «NN» («Neural Network» 
(нейросеть)). Выбор модели зависит от того, какую задачу она должна решить и прежде всего установить 
насколько решения, повлиявшие на результаты модели, должны быть понятными. При этом очень важна 
возможность интерпретировать структуру модели. После анализа возможностей, преимуществ и недостатков 
вышеприведенных моделей для белорусских туроператоров мы считаем перспективной использования модели 
нейронной сети.  

Четвертый этап будет связан непосредственно с обучением нейросети. Для этого существует 
достаточно много способов. Мы же рассмотрели два достаточно хорошо себя оправдавших: эволюционный 
(генетический) алгоритм и метод градиентного спуска. Оба этих метода активно используются для обучения 
нейросетевых моделей. Эволюционные алгоритмы представляют собой направление в искусственном 
интеллекте, которое основывается на моделировании естественного отбора. Этот метод обучения очень прост 
в понимании, но он используется в основном для тренировки глубинных слоев нейросети. Метод градиентного 
спуска и обратного распространения ошибки является более сложным, но, несмотря на это, одним из самых 
эффективных и популярных методов обучения. Для обучения созданных белорусскими туроператорами 
нейросетей мы наиболее подходящим считаем метод градиентного спуска и обратного распространения 
ошибки. 

Пятый этап будет являться заключительным и предполагать оценку качества созданной туроператором 
нейросети. Кроме прямой оценки достоверности в процентах следует использовать также такие метрики, как 
точность (precision) и полнота (recall), основанные на результатах бинарной классификации. 

Таким образом, нами для белорусских туроператоров предлагается относительно простая нейросетевая 
модель, которая может быть использована для повышения уровня качества предоставляемых услуг, 
эффективности разработанным ими комплексов маркетинговых коммуникаций, дающая возможность привлечь 
и закрепить за собой больше перспективных клиентов и занять более сильные позиции в конкурентной борьбе 
как на национальном, так и международном рынке туристических услуг. Одним из важных качеств модели 
является то, что она может совершенствоваться и адаптироваться под бизнес-модель особенности рынка 
любой туристической компании. 
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Annotation. With the emergence and development of neural networks, all spheres of business of modern companies have undergone 
significant changes. First of all, their appearance radically changed the processes associated with the implementation of business 
analysis, marketing research and interpretation of their results. The use of neural networks in marketing research enables companies to 
collect, analyse and use large amounts of data to make more informed and effective decisions. 
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8. КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННЫЙ МАРКЕТИНГ 
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Аннотация. В настоящее время общение с целевой аудиторией является основополагающим аспектом работы любой 
организации, предоставляющей образовательно-спортивные услуги, так как комфорт для одного пользователя может иметь 
противоположный эффект для другого. Наладить связь клиентов со спортклубом возможно по средствам цифровых 
технологий. Одним из решений клиентоориентированного маркетинга является использование кастомизированной CRM-
системы и создание персональной страницы на сайте. Хороший личный кабинет сайта хранит персональные данные клиента 
и помогает ему решать свои фитнес-задачи, а бизнесу позволяет наращивать лояльность и увеличить продажи.  

Ключевые слова. Клиентоориентированный маркетинг, образовательно-спортивные услуги, CRM-система, целевая 
аудитория, личный кабинет пользователя, цифровые технологии, поддержка клиентов, потенциальные клиенты. 

Современные образовательно-спортивные услуги представляют собой продукт деятельности 
различных объединений и организаций: от государственных школ и высших учебных заведений до 
специализированных спортивных комплексов, находящихся в частном владении. Спорт является 
альтернативой пагубным привычкам и решением других социально-экономических задач. Поэтому 
важным становится вопрос не просто привлечения людей к занятию спортом, но и удержанию 
постоянной клиентской базы. С этой целью необходимо в доступной и адаптированной форме 
проводить маркетинговые кампании, притягивающие внимание к образовательно-спортивным 
учреждениям. 

Образовательно-спортивные услуги можно отнести к социально-культурным, так как они 
обеспечивают поддержание и восстановление здоровья, духовное и физическое развитие личности, 
повышают профессиональное мастерство. Их предоставление населению, может быть и 
безвозмездным, и платным. Привлекая население к занятию спортом следует учитывать тип 
личности. То есть иметь ввиду, что для экстравертов, предпочитающих широкий круг общения, 
лучше подойдут активные и командные виды спорта, например, футбол, баскетбол и волейбол; а 
для интровертов – те виды спорта, где требуется осознанность и полная вовлеченность в процесс: 
йога, бег, стретчинг. Кроме того, открытых к общению личностей следует привлекать к 
показательным выступлениям за спортклуб с целью проведения рекламных кампаний. Зрелищные 
спортивные мероприятия, где идет непосредственное «общение» между зрителем и спортсменом, 
помогут самореализоваться спортсмену-любителю, а спортклубу провести рекламную акцию 
здорового образа жизни, привлечь к занятию спортом новых клиентов. 
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