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Аннотация. Рассмотрены возможности применения технологий искусственного интеллекта на 

аналитическом и стратегическом этапах маркетинговой деятельности. Особое внимание уделе-

но технологиям машинного обучения, анализу больших данных (bigdata), а также языковых 

моделей для прогнозирования поведения потребителей, сегментации аудитории и оптимизации 

маркетинговых решений. В качестве примера представлены современные инструменты, осно-

ванные на технологиях искусственного интеллекта, а также рассмотрен опыт их использования 

в профессиональной деятельности маркетолога.  
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В современном мире мы все чаще 

сталкиваемся с понятием искусственного 

интеллекта (далее – ИИ), которое пре-

одолело «этап новизны», получив широ-

кое распространение в различных сфе-

рах, в том числе в сфере маркетинга и 

рекламы. 

Термин «искусственный интеллект» 

впервые был использован еще в 1956 г. 

студентом Дартмутского университета 

Джоном Маккарти. Тогда определение 

звучало так: «искусственный интеллект – 

это способность машины находить ранее 

неизвестные решения поставленной за-

дачи»
1
.  

В связи с широким распространением 

соответствующих технологий само поня-

тие ИИ не всегда используется диффе-

ренцированно. А.М. Шестерина и  

Н.О. Шестерин обозначают несколько 

причин недифференцированного исполь-

зования данного термина:  

1) «отсутствие точных представлений 

о границах искусственного интеллекта в 

профессиональном медийном сообществе 

и сообществе ученых-гуманитариев;  

2) желание избежать тавтологии, в 

результате чего корректное использова-

ние термина ИИ сменяется близким по 

значению;  

3) стремление стимулировать интерес 

аудитории, привлечь ее к журналистскому 

материалу» [1, с. 5]. 

В контексте нашего исследования 

важным также является содержание по-

нятия «технологии искусственного ин-

                                                           
1 McCarthy J. What is artificial intelligence? URL: 

http://jmc.stanford.edu/articles/whatisai/whatisai.pdf (ac-

cessed: 17.08.2025). 

теллекта». Под ним, вслед за М.Г. Умно-

вой, мы понимаем «программы, инстру-

менты и технологии, которые по своей 

сути не являются искусственным интел-

лектом в полном смысле этого слова» [2, 

с. 1450]. 

В нашей работе мы опираемся на су-

ществующие трактовки понятия «искус-

ственный интеллект». А.М. Шестерина 

определяет ИИ как «неспециальный ап-

проксиматор функций», под которым по-

нимается «нечто, что стремится к подо-

бию, созданию подобия» [3, с. 278]. Ап-

проксиматор функции стремится имити-

ровать, приблизительно повторить функ-

цию, которая часто неизвестна. 

Искусственный интеллект использу-

ется во множестве различных сфер: от 

сельскохозяйственной и нефтеперераба-

тывающей промышленности, сферы об-

разования, здравоохранения до марке-

тинга и рекламы. 

Теоретическую базу исследования 

составили исследования, посвященные 

проблемам использования потенциала 

технологий ИИ в сферах маркетинга и 

рекламы [4–6], медиакоммуникаций [3; 5; 

7], образования [8] и т. д. Эмпирическую 

базу исследования представляют успеш-

ные кейсы российских компаний по ис-

пользованию технологий ИИ в реализа-

ции маркетинговых стратегий.  

Цель настоящего исследования – 

проанализировать роль искусственного 

интеллекта в маркетинговом анализе и 

стратегическом планировании. К ключе-

вым задачам исследования мы относим 

следующие: определить ключевые на-

правления применения технологий ис-

кусственного интеллекта в маркетинго-

вой аналитике и при стратегическом пла-

нировании; рассмотреть успешные при-

меры использования технологий искус-

http://jmc.stanford.edu/articles/whatisai/whatisai.pdf
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ственного интеллекта в маркетинговой 

деятельности компаний; охарактеризо-

вать основные преимущества, а также 

возможные ограничения практики вне-

дрения технологий искусственного ин-

теллекта в маркетинговую деятельность 

компаний. 

 
РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 
Современный маркетинг, ввиду ин-

тенсивных темпов цифровизации, все 

чаще – правильнее даже будет сказать 

«почти всегда» – обращается к цифро-

вым технологиям, так как традиционные 

методы анализа данных со временем пе-

рестают обеспечивать необходимую 

глубину исследований, а также скорость 

принятия решений. В связи с этим на 

первый план выходят технологии искус-

ственного интеллекта, которые помога-

ют автоматизировать обработку данных 

или, например, сформировать достаточ-

но точные предикты поведения пользо-

вателей. 

В маркетинговой деятельности мно-

гих компаний на современном рынке 

технологии ИИ используются, в основ-

ном, для обработки больших массивов 

данных («bigdata»). BigData – это сово-

купность непрерывно увеличивающихся 

объемов информации одного контекста, 

но разных форматов представления, а 

также методов и средств для эффектив-

ной и быстрой обработки
2
. Машинная 

обработка таких огромных массивов дан-

ных позволяет в кратчайшие сроки смо-

делировать поведение пользователя, оп-

ределить предикты (предсказания) по-

требительского спроса или, например, 

выявить наиболее перспективные или 

проседающие сегменты рынка. 

                                                           
2 Введение в «Цифровую» экономику / под общ. ред. 

А.В. Кешелава. Москва: Изд-во НИУ ВШЭ, 2017. 402 с. 

Обозначим ряд направлений, где ма-

шинный интеллект уже успешно внедрен 

и повсеместно используется.  

1. Анализ потребительского поведе-

ния. ИИ помогает анализировать большие 

объемы данных о поведении и предпочте-

ниях пользователей, а также о тенденциях 

рынка в целом. Это позволяет принимать 

стратегически более правильные решения 

в сфере диджитал-маркетинга: прогнози-

ровать поведение аудитории и спрос на 

товары и услуги или вводить корректное 

ценообразование для повышения при-

быльности бизнеса. 

2. Продвижение товаров и услуг. 

При помощи искусственного интеллекта 

компании и бренды могут создавать са-

мый разнообразный контент, учитывая 

свою собственную аудиторию и ее по-

требности. Это позволяет повысить эф-

фективность продвижения, при этом не 

затрачивая много усилий (сгенерировать 

контент при помощи ИИ гораздо менее 

затратно, чем под каждый определенный 

запрос искать конкретных креаторов). 

3. Обслуживание клиентов. Техноло-

гии ИИ позволяют создавать различные 

интерфейсы, которые могут уточнять за-

просы пользователей, отвечать на них, 

предоставлять информацию о продукции 

или услугах бренда/компании, что суще-

ственно сокращает время реагирования 

служб поддержки, а также улучшает 

пользовательский опыт взаимодействия с 

компаниями и брендами.  

В качестве примера из реальной прак-

тики можно привести применение ИИ-

технологий в работе adtech-платформы 

AstraLab. AstraLab одной из первых на 

рынке диджитал-рекламы внедрила тех-

нологию BrandSafety в постоянное и не-

прерывное применение, тем самым га-

рантируя 100 % выход рекламы вне но-

востного и негативного контента. Это 

работает следующим образом. Перед тем, 

как совершить показ рекламы на сайте 

паблишера, площадка получает все дан-
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ные по текстам и изображениям, распо-

ложенным на сайте, с помощью специ-

ально обученного парсера. Все изобра-

жения на странице проходят тщательную 

модерацию с помощью ИИ-технологии 

ComputerVision, которая тщательно ана-

лизирует все находящиеся в контенте 

предметы и определяет их «безопас-

ность» для пользователя, сразу же отсе-

кая небезопасные элементы (оружие, во-

енные действия, взрослый контент, нега-

тивные события).  

Далее при помощи обученной NLP-

модели текст со страницы также прохо-

дит автоматическую проверку. Нейросеть 

анализирует и понимает контент страни-

цы и блокирует показы на сайтах с не-

безопасным текстовым контентом. Такое 

применение ИИ-технологий в рекламе 

позволяет площадке осуществлять пока-

зы рекламы исключительно на тех сай-

тах, контент которых является безопас-

ным и не травмирующим
3
.  

Также хотелось бы подробнее рас-

смотреть преимущества и возможные ог-

раничения применения технологий ис-

кусственного интеллекта в маркетинго-

вой деятельности. К преимуществам ис-

пользования технологий ИИ мы относим:  

– повышение уровня точности ана-

литики и предиктов поведения пользова-

телей
4
, а также значительное сокращение 

времени, затраченного на обработку дан-

ных. Применение технологий ИИ позво-

ляет маркетологам оперативно реагиро-

вать на все изменения, происходящие в 

маркетинговой среде и в поведении поль-

зователей. При помощи ИИ-технологий 

мы можем прогнозировать тренды, вно-

сить корректировки в уже имеющиеся 

стратегии и составлять рекомендации для 

успешной реализации кампаний; 

                                                           
3 AstraLab. URL: https://www.astralab.ai (accessed: 

15.07.2025). 
4 Марр Б. Искусственный интеллект на практике: 50 

кейсов успешных компаний. Москва: Эксмо, 2020. 189 с.  

– отказ от явления «человеческого 

фактора» при обработке и интерпретации 

информации. 

В свою очередь использование тех-

нологий ИИ сталкивается с рядом огра-

ничений: 

– возможные нарушения конфиден-

циальности – большие объемы данных 

могут содержать множество личной ин-

формации пользователей и компаний. Не-

правильное обращение с такими массива-

ми данных может привести к утечкам; 

– недостаточная защита данных – 

неправильно выстроенная система безо-

пасности может повлечь за собой неже-

лательный доступ к массивам данных, 

что влечет за собой риски утраты дове-

рия потенциальных клиентов;  

– постоянная зависимость от техно-

логий и оборудования – возможные тех-

нические сбои могут привести к безвоз-

вратной утрате значительных объемов 

информации;  

– для обучения моделей ИИ требу-

ется большое количество качественных 

данных. Недостаток информации или ее 

низкое качество могут привести к ошиб-

кам в работе системы [9]. 

 

ВЫВОД 

 

Применение технологий искусствен-

ного интеллекта становится все более вос-

требованным в современном мире. На 

аналитическом этапе маркетинговой дея-

тельности искусственный интеллект по-

зволяет лучше понимать своего потреби-

теля, прогнозировать его поведение, зна-

чительно оптимизировать коммуникацию.  

На этапе стратегического планирова-

ния применение ИИ-технологий помога-

ет компаниям принимать более обосно-

ванные управленческие решения, а также 

разрабатывать оптимальные для компа-

нии стратегии развития и позволяет бы-

стро и безболезненно адаптироваться к 

изменениям рынка.  

https://www.astralab.ai/


Медиакоммуникации и журналистика / Media Communications and Journalism 

Д.А. Юрьева / Darina A. Yurieva 

 

527 

Однако стоит помнить, что при вне-

дрении любого машинного интеллекта в 

работу необходимо со всей серьезностью 

подходить к выстраиванию четкой систе-

мы безопасности данных, а также обеспе-

чивать надлежащее обращение с массива-

ми данных для соответствия действую-

щим правовым нормам законодательства.  
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