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Речь на защиту магистерской диссертации 

Тема: "Совершенствование digital-маркетинга организации на основе анализа 

поведения потребителей" 

Уважаемый председатель, уважаемые члены государственной 

экзаменационной комиссии! 

Вашему вниманию представляется магистерская диссертация на тему 

"Совершенствование digital-маркетинга организации на основе анализа 

поведения потребителей". 

Актуальность темы исследования связана с тем, что в современных 

условиях digital-маркетинг перестал быть только инструментом продвижения. 

Для организации digital-маркетинг становится системой управления спросом, 

коммуникацией с клиентом и повторными продажами. Компании используют 

сайты, рекламные кабинеты, социальные сети, email-рассылки, CRM-системы и 

веб-аналитику, но часто эти инструменты работают разрозненно. Из-за этого 

организация тратит бюджет на привлечение клиентов, но не всегда понимает, 

какие каналы дают качественные заявки, какие сегменты аудитории приносят 

прибыль и какие действия пользователей приводят к покупке. 

Проблема исследования заключается в том, что многие организации 

оценивают digital-маркетинг по поверхностным показателям: количеству 

переходов, охватам, кликам и заявкам. Однако такие показатели не всегда 

отражают реальную эффективность. Для принятия управленческих решений 

необходимо анализировать поведение потребителей на всех этапах воронки: от 

первого контакта с рекламой до повторного обращения и удержания клиента. 

Цель магистерской диссертации - разработать рекомендации по 

совершенствованию digital-маркетинга организации на основе анализа 

поведения потребителей. 

Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи: 
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1. Рассмотреть теоретические основы digital-маркетинга и особенности 

поведения потребителей в онлайн-среде. 

2. Проанализировать основные каналы digital-продвижения организации. 

3. Провести оценку пользовательского поведения на сайте и в рекламных 

каналах. 

4. Выявить слабые места в digital-воронке организации. 

5. Разработать рекомендации по повышению эффективности digital-

маркетинга. 

Объектом исследования выступает digital-маркетинг организации. 

Предметом исследования являются методы анализа поведения 

потребителей и их применение для повышения эффективности digital-

продвижения. 

В работе использовались следующие методы исследования: анализ 

научной литературы, сравнительный анализ, систематизация данных, анализ 

показателей веб-аналитики, сегментация аудитории, расчет конверсии, анализ 

digital-воронки и метод экспертной оценки. 

Информационной базой исследования стали научные публикации по 

маркетингу, материалы по digital-аналитике, данные рекламных кампаний, 

показатели сайта, сведения о поведении пользователей и внутренняя 

маркетинговая отчетность организации. 

Научная новизна исследования состоит в том, что digital-маркетинг 

организации рассматривается не как набор отдельных рекламных каналов, а как 

единая система, где каждое действие пользователя связано с последующими 

этапами воронки. В работе предложен подход к оценке эффективности digital-

маркетинга через поведенческие показатели: глубину просмотра, путь 

пользователя, точки выхода, повторные визиты, конверсию по сегментам и 

качество заявок. 
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В первой главе магистерской диссертации были рассмотрены 

теоретические основы digital-маркетинга. Было установлено, что современное 

продвижение в интернете строится на сочетании нескольких элементов: 

привлечения трафика, удержания внимания пользователя, персонализации 

коммуникации, аналитики и дальнейшего сопровождения клиента. Отдельное 

внимание было уделено тому, что поведение потребителя в онлайн-среде 

отличается высокой скоростью принятия решений и чувствительностью к 

удобству интерфейса. Даже заинтересованный пользователь может покинуть 

сайт, если структура страницы непонятна, форма заявки слишком сложная, а 

предложение не отвечает на его конкретный запрос. 

Во второй главе была проведена оценка текущего состояния digital-

маркетинга организации. Анализ показал, что организация использует 

несколько каналов продвижения: поисковую оптимизацию, контекстную 

рекламу, социальные сети и email-коммуникации. При этом каналы дают 

разный результат. Наиболее стабильным источником обращений выступает 

поисковый трафик, поскольку пользователь приходит с уже сформированным 

интересом. Контекстная реклама обеспечивает быстрые заявки, но требует 

более точной настройки ключевых запросов и посадочных страниц. Социальные 

сети лучше работают на узнаваемость и прогрев аудитории, но не всегда дают 

прямые обращения в короткий период. 

В ходе анализа были выявлены основные проблемы. Первая проблема - 

недостаточная сегментация аудитории. Пользователи с разными потребностями 

часто попадают на одинаковые страницы и видят однотипные предложения. 

Вторая проблема - слабая связь между рекламным сообщением и содержанием 

посадочной страницы. Пользователь переходит по конкретному запросу, но не 

всегда сразу видит ответ на свой вопрос. Третья проблема - недостаточная 

работа с повторными касаниями. Часть аудитории проявляет интерес, но не 



4 

оставляет заявку сразу, и без дополнительной коммуникации такие 

пользователи теряются. 

В третьей главе были разработаны практические рекомендации по 

совершенствованию digital-маркетинга организации. Первая рекомендация 

связана с внедрением более точной сегментации аудитории. Для разных групп 

пользователей необходимо формировать отдельные предложения, тексты, 

посадочные страницы и сценарии коммуникации. Например, новым 

пользователям важно быстро объяснить преимущества услуги, а повторным 

посетителям - показать условия, гарантии, кейсы и понятный путь к заявке. 

Вторая рекомендация заключается в оптимизации посадочных страниц. 

Структура страницы должна отвечать логике пользователя: проблема, решение, 

условия, доказательства, стоимость, форма заявки. Такой порядок позволяет 

снизить количество отказов и повысить конверсию. В рамках диссертации 

предложена модель посадочной страницы, где каждый блок связан с 

конкретным этапом принятия решения. 

Третья рекомендация связана с настройкой сквозной аналитики. 

Организации необходимо оценивать не только количество кликов и заявок, но и 

качество обращений. Для этого следует связывать данные рекламных каналов, 

сайта и CRM. Такой подход позволяет определить, какие источники приводят 

не просто трафик, а клиентов с высокой вероятностью покупки. 

Четвертая рекомендация - развитие повторных коммуникаций. Для 

пользователей, которые уже взаимодействовали с сайтом или оставляли заявку, 

целесообразно использовать email-рассылки, ретаргетинг и персональные 

предложения. Это особенно важно для товаров и услуг с длинным циклом 

принятия решения. 

На защиту выносятся следующие положения: 
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1. Эффективность digital-маркетинга организации должна оцениваться не 

только по объему трафика, но и по поведению пользователей на каждом этапе 

воронки. 

2. Сегментация аудитории повышает точность рекламных сообщений и 

позволяет адаптировать предложение под реальные потребности потребителей. 

3. Оптимизация посадочных страниц на основе анализа поведения 

пользователей способствует росту конверсии и снижению потерь на этапе 

принятия решения. 

4. Объединение данных сайта, рекламных каналов и CRM позволяет 

принимать более точные маркетинговые решения и рациональнее распределять 

бюджет. 

Практическая значимость магистерской диссертации заключается в том, 

что предложенные рекомендации могут быть использованы организацией для 

повышения эффективности digital-продвижения. Результаты исследования 

позволяют улучшить структуру сайта, повысить качество рекламных кампаний, 

сократить потери клиентов в воронке и усилить работу с повторными 

обращениями. 

В результате проведенного исследования были сделаны следующие 

выводы. 

Во-первых, digital-маркетинг организации должен рассматриваться как 

единая система, а не как набор отдельных каналов продвижения. 

Во-вторых, поведение потребителей в онлайн-среде дает важную 

информацию для принятия управленческих решений. Анализ маршрута 

пользователя, точек выхода, конверсии и повторных визитов помогает выявить 

слабые места продвижения. 

В-третьих, повышение эффективности digital-маркетинга возможно за 

счет сегментации аудитории, улучшения посадочных страниц, настройки 

сквозной аналитики и развития повторных коммуникаций. 
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В-четвертых, предложенные мероприятия имеют прикладной характер и 

могут быть внедрены в деятельность организации без полной перестройки 

маркетинговой системы. 

Таким образом, цель магистерской диссертации достигнута, поставленные 

задачи решены. Разработанные рекомендации направлены на повышение 

эффективности digital-маркетинга организации и более точное взаимодействие с 

потребителями в онлайн-среде. 

Спасибо за внимание. Доклад окончен. Готова ответить на ваши вопросы. 


