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Аннотация. В связи со стремительным развитием технологий возникает возможность 
использования искусственного интеллекта (ИИ) в маркетинге.

В статье проведены анализ специальной литературы и систематизация различных 
программных продуктов с ИИ, которые могут использоваться при решении маркетинго-
вых задач. Оценено влияние ИИ на такие составляющие маркетинга, как анализ рынка 
и прогнозирование, анализ настроений аудитории, персонализация предложений и другое. 

В результате исследования авторами предложена концептуальная модель примене-
ния технологий ИИ при разработке маркетинговых стратегий развития бизнеса в усло-
виях ограниченного бюджета. 

Информационную базу составили 74 статьи в области применимости ИИ в маркетин-
ге, опрос 21 руководителя маркетинговых агентств, а также анализ 78 программ из об-
ласти MarTech.
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Abstract. Due to the rapid development of technology, it is possible to use artificial intelligence 
(AI) in marketing.

The article analyzes the specialized literature and systematizes various AI software products 
that can be used to solve marketing problems. The impact of AI on such marketing components 
as market analysis and forecasting, audience sentiment analysis, personalization of offers, and 
more is assessed. 

As a result of the research, the authors proposed a conceptual model for the use of AI 
technologies in the development of marketing strategies for business development in conditions 
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Введение
Рыночное пространство стремительно меняется и интеграция искусствен-

ного интеллекта (ИИ) в различные сферы деятельности – это один из главных 
драйверов преобразований. Поэтому применение технологий ИИ существенно 
повлияло на развитие новых подходов в маркетинге [1]. Сфера маркетинга на-
ходится в постоянном движении, адаптируется к меняющемуся поведению по-
требителей, технологическим достижениям и динамике рынка в целом. В этом 
контексте искусственный интеллект стал ключевым инструментом, который 
позволяет компаниям не только идти в ногу с этими изменениями, но и актив-
но формировать их. 
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По данным исследования BCG1, к концу 2025 г. 2000 крупнейших компаний 
мира (G2000) будут направлять более 40% своих основных ИТ-расходов на ини-
циативы, связанные с ИИ, что вызывает необходимость детально изучить все 
нюансы его использования. Согласно результатам исследования [2], ИИ оказы-
вает позитивное влияние на производительность компаний, в первую очередь 
за счет более эффективного взаимодействия с рынком (динамическое цено-
образование и др.). Взаимосвязь фокусирования компании на ИИ и рыночных 
финансовых результатах анализировалась на основе широкой выборки: исполь-
зовались отчеты более четырех тысяч компаний, опубликованных за 15 лет 
(2005–2019). 

Формирующийся сдвиг в восприятии ценности новых маркетинговых ин-
струментов положил начало новой эре стратегий привлечения клиентов, ког-
да компании и маркетологи используют технологии искусственного интеллек-
та для лучшего понимания и охвата аудитории, а также для более эффективно-
го взаимодействия, чем когда-либо прежде. Также определено, что технологии 
искусственного интеллекта в области маркетинга позволяют в первую очередь 
решить задачи по персонализации стратегий [3]. 

Согласно исследованиям, повышение ценности для клиентов – это суще-
ственная составляющая для внедрения различных решений, базирующихся на 
ИИ. Способность генеративного ИИ создавать фотореалистичные изображения 
обеспечивает на 50% более высокий процент переходов по ссылке, чем изобра-
жение, сделанное человеком, – за счет яркости, эмоционального окраса и твор-
ческого наполнения визуала [4]. 

Современные аналитические решения обеспечивают как масштаб, так и вы-
сокий уровень персонализации при сохранении высокой скорости обработки 
данных [5]. Достижение этих двух составляющих одновременно было затруд-
нительно при применении классического «доцифрового» подхода к маркетин-
гу. При этом, с одной стороны, технологии искусственного интеллекта продол-
жают ускоренно развиваться, с другой – нет сформированных решений для ком-
плексных маркетинговых задач. 

В исследовании [6] отмечается, что технологии искусственного интеллекта, 
в частности глубокое обучение и распознавание речи, весьма эффективны при 
мониторинге социальных сетей. Например, упрощается анализ настроений: по-
лучение полной картины того, что именно о бренде в своих сообщениях и ком-
ментариях обсуждают люди, взаимодействующие в социальных сетях [7]. Дан-
ную технологию уже используют несколько компаний, одна из них российская – 
Brand Analytics. Обозначена способность ИИ распознавать конкурентный кон-
тент в социальных сетях, в том числе анализ изображений. Именно возможность 
конкурентного анализа является значимой ценностью применения технологий 
ИИ в маркетинге [8]. 

1 How CMOs Are Succeeding with Generative AI // BCG Generative AI Survey. 2023. URL: https://
www.bcg.com/publications/2023/generative- ai-in-marketing (дата обращения: 25.06.2025)
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Современная парадигма маркетинга стремительно меняет клиенто-ориен-
тированную концепцию [9], и такой переход стал возможен благодаря современ-
ным цифровым технологиям [10], прежде всего искусственному интеллекту, что 
позволяет повышать эффективность управления рыночными взаимодействия-
ми – снижать затраты на маркетинг и повышать конверсию. Потребность биз-
неса в динамически обновляемой модели следует из тезиса, что независимо от 
того, какую маркетинговую стратегию подготовила компания, ее следует посто-
янно измерять и контролировать [11].

Все это свидетельствует об актуальности проблемы использования ИИ при 
формировании маркетинговых стратегий развития бизнеса.

Основная часть

Обзор литературы
Библиометрический анализ, предшествовавший составлению исследователь-

ских задач по изучаемой проблеме, затронул 160 статей, найденных в ResearchGate 
по ключевым словам «ИИ + маркетинг», «AI+marketing». Из них 65 наиболее реле-
вантных результатов вошли в список литературы, русскоязычные статьи были 
найдены по поисковым запросам и отсортированы с точки зрения примени-
мости. 

Среди общего объема релевантных источников всего 16 посвящены страте-
гиям в маркетинге. При этом среди научных работ нет ни одной статьи, посвя-
щенной методологии маркетинговой стратегии, создаваемой с помощью искус-
ственного интеллекта. Большинство статей по маркетингу с применением тех-
нологий искусственного интеллекта весьма общие: они описывают возможности 
и дают ориентир по точечным результатам. Зачастую ожидания авторов чрез-
мерно завышены или чересчур оптимистичны. 

Опрос 21 российского директора по маркетингу показал, что они не столь 
оптимистичны насчет широты возможностей технологий искусственного ин-
теллекта, отмечая во многом недоверие к источнику данных и невозможность 
его менять под точечные запросы. Однако в этом кроется недопонимание меха-
низма работы нейронной сети. Как человеческое восприятие, она не может огра-
ничиваться узким набором данных, а предлагает решения, основанные на бо-
лее глубоких связях [12]. 

С точки зрения применения искусственного интеллекта в области разработки 
маркетинговых стратегий существующие решения продолжают идеи, заложен-
ные в экспертных системах, изучение которых ведется с 1990-х годов. Использо-
вание ИИ может повысить эффективность сочетания нескольких компонентов 
стратегии, таких как, например, комбинации нишевых рынков с преимущества-
ми обширных рынков электронной коммерции [13]. 

Технологии ИИ могут быть интегрированными во все этапы работы над стра-
тегией [14] об инновациях в стратегическом маркетинге [15]. Разрабатывают-
ся инструменты для динамического отслеживания позиционирования компа-
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ний и изменения стратегии, например EvoMap [16]. Подчеркивается важность 
работы с неструктурированными нетекстовыми данными (unstructured non-text 
data), которые могут эффективно обрабатываться с использованием машинно-
го обучения [17]. 

В исследовании [18] рассмотрены модели обучения с подкреплением (reinfor-
cement learning), в которых важную роль играет концепция «отложенной награ-
ды», что релевантно для принятия корректных долгосрочных решений. При этом 
определение стратегической цели, «понятной» для алгоритма ИИ, может быть 
достаточно сложной задачей самой по себе.

Как следствие существующих ограничений ИИ [19] отмечается, что сегод-
ня он рассматривается в первую очередь как инструмент поддержки при-
нятия важных бизнес-решений, а не как лицо, принимающее решения. Это 
также относится к решениям в зоне ответственности маркетолога. По мере 
роста вычислительных мощностей и скорости работы, а также по мере рас-
ширения наборов данных, доступных для поддержки принятия решений, ва-
риации возможности замены человека искусственным интеллектом меня-
ются.

Искусственный интеллект в принятии решений
Вопрос поддержки принятия решений (decision making support) искусствен-

ным интеллектом изучается давно, в литературе представлены разные мето-
ды [20, 21]. В некоторых исследованиях используется анализ инструментов для 
стратегических решений в области маркетинга, исходя из фундаментальных 
характеристик основных подходов машинного обучения. С точки зрения авто-
ров, наибольшего эффекта компания может добиться за счет балансирования 
использования человеческого и искусственного интеллектов.

Предполагается, что возможны полное делегирование принятия решений 
и две вариации гибридных систем [18]:

– гибрид 1: последовательное принятие решений искусственным интеллек-
том по заданному алгоритму и при верификации каждого промежуточного ре-
зультата, например при оценке идей и найме персонала;

– гибрид 2: последовательное принятие решений искусственным интеллек-
том без промежуточной проверки результата. Например, спортивная аналити-
ка и мониторинг здоровья на основе агрегирования данных о состоянии здоро-
вья человека.

Оба варианта применяются в зависимости от задач и доступности человече-
ской оценки и используются на практике в соответствии с ними. В случае мар-
кетинговых стратегий более применимым может быть адаптированный первый 
вариант гибридной системы: принятие решений маркетологом, опираясь на дан-
ные, собранные и структурированные искусственным интеллектом. 

Также предполагается, что целесообразность этих альтернатив и, в част-
ности, вероятность обоснованности полного делегирования полномочий ИИ 
зависит [18]:  
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• от специфики пространства поиска решений: чем конкретнее требуемые 
решения, тем более подходящим является ИИ; 

• интерпретируемости: то, насколько легко понять механизм формирования 
решений/рекомендаций (зависит от того, является ли используемый подход ИИ 
«черным ящиком»1);

• требуемой скорости принятия решений: чем она выше, тем более подходя-
щим является применение ИИ; 

• воспроизводимости: чем более обобщенные данные/решения, тем более 
подходящим является ИИ.

Чем больший объем выборки имеется для анализа, при этом чем более одно-
родные данные, тем более продуктивно применение технологий искусственно-
го интеллекта, если они обучены на подобных данных и применяются к процес-
сам, не содержащих аномалий. При принятии стратегических решений в марке-
тинге чаще всего используется адаптированный первый вариант гибридной си-
стемы, согласно результатам исследования [19]. 

Сопоставление возможностей технологий с этапами формирования марке-
тинговой стратегии позволяет выделить уместность их использования. При 
оценке результата значимым критерием является не только уместность, но 
и рациональность. На рис. 1 можно увидеть базовый сценарий применения искус-
ственного интеллекта на различных этапах работы над маркетинговой страте-
гией. 

Рисунок 1 – Базовый сценарий применения искусственного интеллекта 
на различных этапах работы над маркетинговой стратегией

Источник: составлено авторами. 

1 «Черный ящик» – исследуемый объект, внутренняя структура которого неизвестна, но 
о функциях которого можно судить по его реакциям на внешние воздействия. См.: Философ-
ский словарь / под ред. И.Т. Фролова. 4-е изд. М. : Политиздат, 1981.
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Технологии искусственного интеллекта могут быть наиболее эффективно 
применены в случае контроля пользователем. Например, Коэльо и др.1 счита-
ют, что процесс взаимодействия с технологиями наиболее результативен в слу-
чае конкретной постановки задачи и получения отклика с последующей вери-
фикацией или корректировкой пользователем. Такая частотность действий под-
разумевает использование гибрида «человек/технология». Предпочтительный 
способ применения технологий ИИ предполагает последовательное выполне-
ние работы по этапам.

Маркетинговые стратегии и ИИ: практическое применение
При работе с результатами генерации искусственного интеллекта необходи-

мо проводить дополнительную промежуточную оценку их релевантности. В мар-
кетинге ввиду разных задач и разного типа информации (текст, изображение, 
видео, аудио) требуется отдельный набор инструментов для каждой из них. 
В настоящее время существует несколько верхнеуровневых фреймворков, но 
у них есть недостатки и ограничения. 

Одна из первых работ, в которой исследуется использование искусственно-
го интеллекта именно в процессе принятия стратегических маркетинговых 
решений, — это [20]. В исследовании продемонстирована принципиальная допу-
стимость написания маркетинговой стратегии обученной нейросетью. При этом 
следует заметить, что за прошедшие четыре года технологии глубокого обуче-
ния значительно усовершенствовались.

Дальнейшее развитие представленных идей было представлено в [16]. 
Согласно полученным результатам, искусственный интеллект может выделить как 
области, в которых бренд преуспевает, так и области, которые нуждаются в улуч-
шении. Эти данные являются незаменимыми инструментами для совершенство-
вания стратегий и получения конкурентных преимуществ [21]. 

Научная литература приводит доказательства уместности и ценности техно-
логий искусственного интеллекта в реализации маркетинговых задач и отдель-
ных этапов маркетинговой стратегии. Исследователи согласны с тем, что техно-
логии ИИ наиболее рационально применимы в случае, когда они предоставляют 
основу для принятия решения (при этом результат должен быть критически оце-
нен человеком). Но также они способны формировать основанные на аналити-
ке рекомендации по выбору маркетинговой стратегии. 

С.Д. Кумар [6] провел библиометрическое исследование научных работ 
2019–2023 гг., рассматривающих применимость технологических инноваций, 
особенно технологий ИИ, к маркетинговым стратегиям, и сделал вывод об их 
достоверности за счет уточнения целевой аудитории, персонализированных 
предложений, оперативного анализа рыночных тенденций. При этом автор под-

1 Coelho D.P., Figueiredo A.J. Poças M.Q. Artificial Intelligence Q1 2024 Review – A report on key 
regulatory and non-regulatory developments. URL: https://www.researchgate.net/publication/
379753935_Artificial_Intelligence_Q1_2024_Review_-_A_report_on_key_regulatory_and_non-
regulatory_developments (дата обращения: 25.06.2025).



 67

Петухова А.С., Рожков М.И., Кущ С.П. Возможность использования искусственного интеллекта 
при формировании маркетинговых стратегий

Economic Systems. 2025;18(3)  

черкивает, что использование технологий ИИ в маркетинге не только возмож-
но, но и выгодно для бизнеса из-за своей способности повышать эффективность 
коммуникации с клиентами и адаптироваться к меняющимся рыночным усло-
виям.

В ходе проведенного опроса [4] менеджеров по маркетингу фармацевтических 
фирм подтверждено преимущество использования технологий ИИ по сравнению 
с традиционными способами создания маркетинговых стратегий. 

Н. Хичам [16] провел крупное библиометрическое исследование и обозна-
чил перечень сфер маркетинга, где применение интеллектуальных алгоритмов 
ИИ в совокупности с разными комбинациями технологий ИИ к маркетинговым 
стратегиям улучшает результаты работы фирм. Технологии ИИ открывают но-
вые возможности для компаний, считает автор. 

Гипотезы
В настоящем исследовании предлагается несколько гипотез относительно 

того, как технологии искусственного интеллекта могут быть последовательно 
встроены в процесс создания маркетинговой стратегии по цепочке рассмотрен-
ной ранее схемы «Гибрид 1»: с поэтапной верификацией промежуточных резуль-
татов человеком. Гипотезы исследования раскрывают применимость техноло-
гий, их соединение и валидность получаемых решений. 

Гипотеза 1: существует универсальная комбинация технологий искусствен-
ного интеллекта, которая может быть применена при формировании маркетин-
говых стратегий [16]. 

Гипотеза 2: в целях развития бизнеса возможно использовать гибридный 
метод формирования маркетинговой стратегии, при котором последователь-
ное принятие решений осуществляется искусственным интеллектом с проме-
жуточной оценкой результата человеком [16].

Гипотеза 3: в теории на основании данных, собранных искусственным ин-
теллектом и верифицированных пользователем, технологиями искусственно-
го интеллекта возможно составить достоверную рекомендательную стратегию 
развития компании [6]. 

Гипотеза 4: рекомендательная стратегия, способная быть использованной 
в бизнес-задачах, применима в консалтинге. 

Анализ гипотез строится на анализе научных статей и анализе применимо-
сти практически реализованных программ.

Использование инструментов и технологий ИИ при формировании 
маркетинговых стратегий

Для того чтобы детально рассмотреть соответствие актуального предложения 
запросам бизнеса, в сентябре 2024 г. авторами был проведен анализ программ 
и программного обеспечения, основанных на искусственном интеллекте. Про-
граммные продукты, разработанные в США, ЕС, Японии, Китае и России, такие 
как MyDigitalCMO, 10web.io, Predictive Sales AI, Growthbar, 8ndpoint и др., рассма-
тривались с точки зрения возможности формирования наиболее подходящего 
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фреймворка для будущей ИИ-маркетинговой модели, а также для подбора про-
веренных рынком методик.

Выборка из 78 единиц состоит из онлайн-решений и программ разных ти-
пов, в ней представлены платные и бесплатные, моносервисные и мультисер-
висные разработки. Они были выбраны на основе рейтингов лучших сервисов, 
рекомендаций маркетологов и менеджеров, а также на основе самостоятель-
но собранных данных. Мультисервисные программные продукты учтены в не-
скольких категориях. 

Большинство компаний, предлагающих программное обеспечение на осно-
ве искусственного интеллекта в маркетинговых целях, работают на рынке 
с 2019 года. Данный факт во многом соотносится с отмеченной ранее динами-
кой развития генеративных функций искусственного интеллекта.

А. Зеленков [22] отмечает, что большинство разработчиков предоставляет 
интерфейс прикладного программирования (application program interface, API), 
с помощью которого заказчики могут интегрировать LLM в свои приложения. 
Важно подчеркнуть, что доступ к таким системам закрыт для российских ком-
паний. Среди зарубежных компаний – лидеров использования AI 27% выбира-
ют этот сценарий.

В табл. 2 представлены все сферы, в которых были обнаружены программы 
и программное обеспечение, основанные на искусственном интеллекте, и при-
менимые к маркетинговым задачам. Они структурированы на базе перечня, 
предложенного в статье Владимира Колеватого1, но существенно расширенного 
К. Каиф и соавторами [23].

Анализ рынка программ и сервисов, в который входили сбор, сопоставле-
ние и классификация, был проведен сначала с помощью искусственного интел-
лекта (сервис ChatGPT42), а после дополнительно проверен маркетологом. При 
этом учитывались параметры решаемых задач в ответ на потребности аудито-
рии, применимость и сопоставимость с другими сервисами, возможность инте-
грации в иные сервисы.

Данные программы используют в работе следующие цифровые источ-
ники:

1. Поведенческие данные, например действия, совершенные на сайте, в при-
ложении или других каналах коммуникации, среди которых – чат или цифро-
вые помощники, а также количество, продолжительность и частота взаимодей-
ствий [24].

2. Транзакционные данные, например данные о покупках и возвратах, полу-
ченные из систем электронной коммерции или кассовых аппаратов. 

3. Демографические данные, такие как имя, дата и месяц рождения, а также 
адрес заказчика.

1 Обзор платформ для автоматизации маркетинга : возможности, особенности и преимуще-
ства. URL: https://rb.ru/opinion/obzor-marketplatform (дата обращения: 25.06.2025).
2 OpenAI. URL: https://openai.com (дата обращения: 23.06.2025).
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Таблица 2 – Сферы с программным обеспечением, основанном на ИИ, применимым 
к маркетинговым задачам 

Наименование сферы Коли-
чество Доля, %

Использование 
для формирования 

маркетинговой стратегии
Диджитал-маркетинг 
(performance) 18 23,08 Не используются

CDP: сбор информации 
о платформах 7 8,97 Используются

Ресурсы (оценка источников) 2 2,56 Используются
ESP (отправка e-mail-рассылок) 9 11,54 Не используются
CDP + ESP (соединение 
функционала) 8 10,26 Не используются

Контент 10 12,82 Используются
Продажи 9 11,54 Не используются
UX/UI сайт 7 8,97 Не используются
SERM 8 10,26 Используются

Итого 78 34,61

Общая доля использования 
инструментов ИИ 
для формирования 
маркетинговых стратегий

Источник: составлено авторами.

Первичный анализ показал, что среди наиболее часто предлагаемых катего-
рий услуг выделяются следующие: ESP – E-mail Service Provider – поставщик услуг 
электронной почты; CDP – программное обеспечение, которое собирает и объе-
диняет данные о заказчиках из первых рук, из различных источников, позволяя 
сформировать единое, согласованное, полное представление о каждом заказчике. 
Также осуществлена оцифровка перформанса (диджитал-маркетинг) – страте-
гии продвижения для достижения измеримых финансовых результатов за ко-
роткий промежуток времени. Среди характерных черт данного направления: из-
меримость эффективности используемых каналов; оценка бизнес-показателей 
(CPA, ROI); возможность повлиять на показатели в режиме реального времени; 
синхронизация SEO, SMM, имейл-маркетинга, медийной рекламы для достиже-
ния максимального результата. Контент-маркетинг также часто реализуется 
с помощью технологий искусственного интеллекта, в частности в части содер-
жимого веб-страниц, соцсетей, каналов в мессенджерах. 

Автоматизация продаж также алгоритмизирована: разработаны программы 
и технологии для упрощения и оптимизации работы отдела продаж в компании. 
С помощью автоматизации можно улучшить процессы взаимодействия с клиен-
тами, оптимизировать продажи и ускорить работу сотрудников [25]. 
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Из области цифрового маркетинга переведены в ИИ-алгоритмы UX/UI сай-
тов (user experience – «пользовательский опыт») – то, каким образом пользова-
тель взаимодействует с интерфейсом и насколько сайт или приложение для него 
удобны, а также оформление сайта: сочетания цветов, шрифты, иконки и кноп-
ки. Существует прямая зависимость между качеством пользовательского опы-
та и лояльностью целевой аудитории, при этом более продвинутые инструмен-
ты анализа могут быть эффективно применены к данной задаче. Также к дан-
ной группе решений можно отнести SERM (Search Engine Reputation Management 
«управление репутацией в поисковых системах») – направление репутационного 
маркетинга, нацеленное на улучшение репутации бренда либо персоны в поис-
ковой выдаче. 

Данные, приведенные в табл. 2, демонстрируют, что преимущественно на рын-
ке представлены сервисы по цифровому маркетингу (23,08%), а также по кон-
тенту (12,84%), автоматизации продаж (11,54%) и ESP (по 11,54%). 

Если просуммировать категории решений на основе ИИ из табл. 2, которые 
используются в маркетинговой стратегии, то 34,62% программ могут быть ис-
пользованы для данных задач. 

Таким образом, гипотеза 1 («существует универсальная комбинация техно-
логий искусственного интеллекта, которая может быть применена при форми-
ровании маркетинговых стратегий») подтверждается при сопоставлении про-
грамм из табл. 3 с перечнем, представленным в табл. 2.

При обработке представленной в табл. 3 информации, согласно гибридной 
системе 1, возможно составить поэтапный алгоритм применения существующих 
сервисов. Набор из нескольких моносервисов, адаптированный под конкретный 
этап работы над маркетинговой задачей и под определенный запрос пользова-
теля, может стать важной составляющей маркетинговой стратегии [26]. 

Адаптация гибридного метода формирования маркетинговой 
стратегии

Гипотеза 2 («в целях развития бизнеса возможно использовать гибридный 
метод формирования маркетинговой стратегии, при котором последовательное 
принятие решений осуществляется искусственным интеллектом с промежуточ-
ной оценкой результата») подтверждается возможностью установления очеред-
ности применения программ и программного обеспечения на основе ИИ в целях 
формирования маркетинговой стратегии. С помощью технологий ИИ можно со-
ставить схему использования программ и сервисов в виде канвы, содержащей 
необходимые характеристики (рис. 2).  

Распределение сервисов по решаемым ими задачам в соответствии с этапами 
формирования маркетинговой стратегии может создать основу для алгоритма. 
Для управления рисками, связанными с применением данного метода, маркето-
логу следует сначала формировать запрос вручную, а затем поэтапно оценивать 
данные, исходящие в результате этого запроса от искусственного интеллекта. 
В качестве альтернативного решения можно предложить создание алгоритма 
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Рисунок 2 – Использование технологий ИИ для разработки маркетинговой 
стратегии с разбивкой по этапам

Источник: составлено авторами.

верификации получаемых данных, но с выборочной проверкой их достовер-
ности [27]. Автоматический способ перехода данных по шагам маркетинговой 
стратегии с верификацией пользователем только финального результата рабо-
ты, как предусматривает гибрид 2, в условиях текущего уровня функциональ-
ности программ крайне рисковый. 

Гипотеза 3 («в теории на основании данных, собранных искусственным ин-
теллектом и верифицированных пользователем, технологиями искусственно-
го интеллекта возможно составить достоверную рекомендательную стратегию 
развития компании») частично вытекает из дальнейшего развития результа-
тов работы [28]. В ней определено, что большое количество вариантов решений, 
собранных и проанализированных искусственным интеллектом, позволяет по-
казать руководителю более полную картину и предоставить выбор, что являет-
ся преимуществом. Автор предлагает систематизацию теории внедрения искус-
ственного интеллекта в маркетинг, подчеркивая возможность структурирован-
ной подачи результата и достоверности прогноза [26]. 

В другом исследовании [6] с ним солидарны: алгоритмы искусственного ин-
теллекта могут не только экстраполировать тенденции и поведение клиентов 
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на основе исторических данных, но и корректировать их на основе трендов. Эта 
информация может быть использована для разработки маркетинговых страте-
гий и антикризисного управления [29]. В статье HBR1 обращено внимание на то, 
что применение комплекса программ ИИ может быть более результативным, не-
жели отдельно взятые программы. 

Гипотеза 4: государственные центры поддержки бизнеса могут использовать 
созданный фреймворк, поскольку он состоит из последовательно собранных 
компонентов, но также основываясь на том предположении, что предложенная 
рекомендация, основанная на технологии ИИ, прошла проверку консультантов. 

Такой гибридный формат позволяет сокращать время на первичное кабинет-
ное исследование и уделять больше внимания применимости полученной ин-
формации к текущей рыночной ситуации. 

Подводя итог, практическая применимость может быть сформулирована 
следующим образом: маркетологи и консультанты в области маркетинговых 
инструментов могут использовать приведенную в данном исследовании клас-
сификацию и инструменты ИИ для создания или уточнения маркетинговой 
стратегии. Однажды созданная и обученная модель позволит не только регу-
лярно обновлять и перепроверять развитие маркетинговой деятельности ком-
пании, что особенно ценно в условиях новой нормальности, но и формировать 
наиболее инновационно значимую стратегию, что будет усиливать конкурент-
ные преимущества компании [31]. Регулярная верификация и (если требуется) 
коррекция маркетинговой стратегии, исходя из состояния рынка и новых целей 
организации, позволит определить путь успешного развития бизнеса без суще-
ственных финансовых вложений. 

Заключение
Многочисленные исследования в области применения искусственного интел-

лекта в маркетинге и, в частности, при формировании маркетинговых страте-
гий, показывают, что решения на основе ИИ позволяют формировать такой на-
бор сервисов, который будет более динамично, достоверно и персонализировано 
отвечать на изменения рынка, подстраиваясь под потребности аудитории. Рас-
смотренные источники позволяют обозначить ключевые вехи развития инте-
грации ИИ технологий в деятельность компаний, а также создать теоретическую 
базу для формирования модели ИИ-маркетинга, основанную на технологиях ИИ. 

Сформулированные гипотезы, их анализ и обоснование показали, что в нас-
тоящее время существуют проверенные работающие программы и сервисы, 
позволяющие формировать валидные маркетинговые стратегии и координиро-
вать маркетинговую активность. При сочетании данных программных решений 
в пропорциях, индивидуально адаптированных под задачи бизнеса, возможно 
получить новый полезный результат. 

1 How to Design an AI Marketing Strategy. URL: https://hbr.org/2021/07/how-to-design-an-ai-
marketing-strategy (дата обращения: 25.06.2025).
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Создан новый фреймворк, основанный на технологиях ИИ, который может 
стать основой для универсальной программы по формированию стратегий 
в маркетинге. 

Вопрос, который остается открытым, – это внедрение трекинга предприятий 
на основе программ искусственного интеллекта, так как он предполагает введе-
ние метрик и параметров оценки результата прохождения этапов.

Ограничения для использования модели могут касаться компаний, для ана-
лиза которых невозможно получить достаточно большой массив данных для 
обучения системы поддержки принятия решений. Также не все компании нуж-
даются в стратегиях, учитывающих тренды рынка: например, микробизнес 
с разовым обращением клиентов. Для эффективного применения модели требу-
ется этап корректировок настроек, который включает информацию о текущем 
состоянии рынка, доле рынка и задачах компании [31].

В перспективе индивидуально настроенная под конкретную компанию дина-
мически обновляемая модель (или набор моделей) будет способна обеспечить 
более высокий уровень качества поддержки принятия стратегических управ-
ленческих решений в области маркетинга и усилить гибкость и скорость реак-
ции на изменчивую среду рынка. 
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