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Аннотация. Важность искусственного интеллекта в маркетинге обоснована растущим интересом к 
его инструментам, которые повышают эффективность обработки массива маркетинговой информа-
ции и напрямую связаны с принятием управленческих решений. Целью статьи является обоснова-
ние того, что искусственный интеллект, обладающий технически и технологически совершенным 
алгоритмом обработки данных, формированием уникальной концепции, выверенными решениями, 
может быть успешно использован в маркетинге всеми субъектами экономического рынка, стремя-
щимися опередить свое время и выйти на новые рубежи развития, формирования собственного 
кластера целевой аудитории. Цели также направлены на изучение использования инструментов ис-
кусственного интеллекта в маркетинге в различных сферах деятельности, интеграцию продуктов 
искусственного интеллекта и человеческих знаний, навыков и умений в реальные потребности эко-
номики и общества с целью формирования новой интеллектуальной стратегии совершенствования 
маркетинга и работы с потребителями. Проанализированы основные аспекты использования искус-
ственного интеллекта в контексте местного рынка, преимущества и недостатки самого трендового 
инструмента искусственного интеллекта – нейронных сетей, которые, обладая очевидной доступ-
ностью, простотой в эксплуатации и популяризацией, вносят определенный вклад в тенденции и 
прогресс развития маркетинга. Проведено эмпирическое исследование общественного мнения об 
эффективности использования искусственного интеллекта, определена целесообразность приме-
нения его инструментов в научно-исследовательской деятельности как вектора развития современ-
ного бизнеса. Представлена классификация искусственного интеллекта в контексте онлайн и 
офлайн-инструментов, способов их применения в маркетинге предприятий различных отраслей и 
сфер деятельности, а также в учебном процессе высших учебных заведений с целью подготовки 
современных и востребованных специалистов, ориентированных на работу с инструментами искус-
ственного интеллекта. 
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Abstract. The importance of artificial intelligence in marketing is justified by the growing interest in its 
tools, which increase the efficiency of processing an array of marketing information and are directly 
related to management decision-making. The purpose of the article is to substantiate that artificial 
intelligence, which has a technically and technologically advanced data processing algorithm, the for-
mation of a unique concept, verified solutions, can be successfully used in marketing of all subjects of 
the economic market seeking to get ahead of their time and reach new frontiers of development, form-
ing its own cluster of target audience. The goals are also aimed at studying the use of artificial intelli-
gence tools in marketing in various fields of activity, integrating artificial intelligence products and 
human knowledge, skills and abilities into the real needs of the economy and society in order to form 
a new intellectual strategy for improving marketing and working with consumers. The main aspects of 
the use of artificial intelligence in the context of the local market are analyzed, the advantages and 
disadvantages of the most trending artificial intelligence tool – neural networks, which, having obvious 
accessibility, ease of operation and popularization, make a certain contribution to the trends and pro-
gress of marketing development. An empirical study of public opinion on the effectiveness of the use 
of artificial intelligence has been conducted, the expediency of using its tools in scientific and research 
activities as a vector for the development of modern business has been determined. The classification 
of artificial intelligence in the context of online and offline tools and ways of their application in the 
marketing of enterprises of various industries and fields of activity, as well as in the educational process 
of higher educational institutions in order to train modern and in-demand specialists focused on work-
ing with artificial intelligence tools is presented. 
Keywords: artificial intelligence, classification of artificial intelligence tools, marketing, neural networks 
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Введение 
Искусственный интеллект представляется но-

вейшим проявлением технологического и техни-
ческого прогресса, от которого сложно абстраги-
роваться в любой сфере деятельности, и марке-
тинг не стал исключением. 

В начале научного дискурса важно провести 
аналогию между понятиями «искусственный ин-
теллект», «информационные технологии» и «циф-
ровизация» в маркетинге, смысл которых часто 
смещают только лишь в сторону обработки инфор-
мации для определенных маркетинговых потреб-
ностей [1]. 

Существует мнение [2], что искусственный ин-
теллект (ИИ) – некое автоматическое устройство, 
превосходящее человека в интеллектуальности и 
креативности, точнее – это технически и техноло-
гически усовершенствованные компьютерные 
программы, которые направлены на оперативную 
обработку текстовой или графической информа-
ции в интеллектуально демонстративный продукт 
[3]. Для маркетинга обработка большого объема 
информации достаточно важна, так как все марке-
тинговые исследования используют данные для 
формирования стратегии поведения на рынке и 
принятия управленческих решений. В данном слу-
чае цифровизация играет роль процесса, который 
значительно ускоряет реализацию последова-
тельных этапов маркетинговых исследований с 
использованием цифровых технологий, инстру-
ментов и программных продуктов. В течение опре-
деленного периода маркетинговых исследований 
маркетологи подключают искусственный интел-
лект, чтобы облегчить свою работу, сократить вре-
менные затраты и получить более объемные ре-
зультаты за короткое время. 

Что касается понятия «информационные тех-
нологии», то это процесс получения массива ин-
формации различных свойств и характеристик с 
использованием доступных Интернет-ресурсов, 
которые предварительно обработали ее таким об-
разом, чтобы заархивировать и использовать по 
запросу для определенных целей и задач. Как пра-
вило, это базы данных, аналитические и рейтинго-
вые системы, календарные расписания и многое 
другое, предназначенное для работы с информа-
цией с целью извлечения наиболее эффективной 
выгоды. 

С точки зрения закона трактовка понятия «ис-
кусственный интеллект» определяет его как «ком-
плекс технологических решений, позволяющий 
имитировать когнитивные функции человека 
(включая самообучение и поиск решений без за-
ранее заданного алгоритма) и получать при вы-
полнении конкретных задач результаты, сопоста-
вимые, как минимум, с результатами интеллекту-
альной деятельности человека» [4]. Чтобы дости-
гать поставленных целей и задач используется 

множество «технических платформ, информаци-
онных ресурсов, телекоммуникационных сетей, 
которые продуцируют процессы по обработке 
данных и поиску решений». В этом случае четко 
выделяются различия в самой сути искусствен-
ного интеллекта, информационных технологий и 
цифровизации, но в то же время становится ясно, 
что, интегрируя инструменты этих категорий с по-
ставленными целями и задачами, маркетологи 
лишь многократно повышают эффективность про-
цесса обработки данных. 

Несомненно, анализ понятия «искусственный 
интеллект» не может быть ограничен какой-либо 
одной сферой деятельности, поскольку он прояв-
ляется в общем контексте жизнедеятельности 
каждого человека. Однако маркетинг стал зерка-
лом искусственного интеллекта, поскольку «ИИ 
может определить и подсказать специалисту, ка-
кие услуги и товары релевантны для целевого по-
требителя: промежуток дня, в котором соверша-
лись покупки; интересы и Tone of voice-коммуни-
кации, к которым он привык» [5]. 

Коллектив зарубежных авторов рассматривает 
искусственный интеллект как одно из направле-
ний информатики, направленное на изучение 
«свойств интеллекта посредством синтезирования 
интеллекта» [6]. Искусственный интеллект также 
представляется обывателю набором алгоритмов и 
технологий, которые, обрабатывая человеческий 
опыт работы с данными, преобразуют их и решают 
сложные задачи, до сих пор считавшиеся прерога-
тивой человека [7].  

На фоне развития подходов к области приме-
нения искусственного интеллекта, в том числе в 
маркетинговой деятельности, появилось такое 
определение, как «генеративный искусственный 
интеллект» [8], что представляет собой продвину-
тый инструмент, который можно использовать для 
создания любого типа цифрового контента, вклю-
чая текст, изображения, аудио и видео, элементы 
дизайна [9]. Также искусственный интеллект поз-
воляет не только воспроизводить, но и усиливать 
когнитивные возможности человека в области ис-
следований и креатива [3]. 

В ряде работ отмечается, что «применение ис-
кусственного интеллекта во многих сферах, вклю-
чая производство, образование, финансы, меди-
цину, экологию и многие другие, будет радикально 
воздействовать на характер и темпы развития об-
щества» [2], а потенциал искусственного интел-
лекта в том, чтобы сделать мир лучше, огромен, он 
обладает сверхспособностями, которые могут 
либо решить любые трудности, с которыми обще-
ство сталкивается сейчас, либо с которыми столк-
немся в будущем, либо, наоборот, создать серьез-
ные проблемы, которые человечество и не могло 
себе представить [10]. 

Проникновение искусственного интеллекта во 
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все сферы жизни общества рассматривается 
неоднозначно и наделяется как положительными, 
так и отрицательными характеристиками. И, если 
для производства ИИ – это, прежде всего, эффек-
тивность выполнения конвейерных процессов без 
вреда для человека, формализация огромного 
массива данных, их обработка и структурирова-
ние без особых временных и финансовых затрат, 
то искусственный интеллект также имеет негатив-
ный оттенок в таких отраслях и сферах деятельно-
сти, как образование, медицина, управление пер-
соналом, безопасность, защита информации и др. 
При этом технологии искусственного интеллекта 
становятся все более сложными, приходится как 
специалистам, так и «пользователям» постоянно 
обучаться их использованию.  Облачные плат-
формы и микросервисы становятся ключевыми 
для инноваций и эффективности. Несмотря на то, 
что практически все отраслевые секторы эконо-
мики прямо связаны с внедрением искусствен-
ного интеллекта, проблемы кибербезопасности и 
доверия к технологиям до сих пор требуют ком-
плексного подхода и управления [11]. 

Мнения в отношении маркетингового аспекта 
использования искусственного интеллекта также 
неоднозначны, как в целом по исследуемой про-
блематике. Представители ростовской научной 
школы активно вовлечены и положительно отно-
сятся к использованию ИИ [12], однако, обращают 
внимание лишь на отдельные его инструменты, 
например, нейронные сети, которые, «с точки зре-
ния маркетинга, представляют собой вид про-
граммного обеспечения, использование которого 
позволяет сделать процесс принятия решений бо-
лее эффективным и быстрым» [13]. Однако, 
нейросети не так активно рекомендуются в обра-
зовательном процессе, так как это показывает вы-
сокий уровень плагиата, отсутствие креативности 
и авторского научного мышления. 

Также не приходится возлагать завышенные 
надежды на генеративный искусственный интел-
лект как на более продвинутую модель ИИ [14], ис-
пользуемую в качестве вспомогательного сред-
ства для развития экосистемы цифрового марке-
тинга, нацеленную на повышение эффективности 
процессов [8], так как экосистема маркетинга сама 
по себе является сильнейшим конструктом, позво-
ляющим генерировать все инструменты, в том 
числе искусственного интеллекта, для получения 
экономической эффективности. 

Во многом основное внимание уделяется рас-
смотрению системы рационализации как средства 
активизации инновационного процесса за счет 
эффективного использования интеллектуального 
капитала, улучшения мотивации к внедрению зна-
ний в производство» [5]. Однако, «интеллект может 
быть искусственным, но ответственность остается 
персональной…» [15], и в этом случае у маркетоло-
гов, как и других разработчиков инструментов ис-
кусственного интеллекта, – от нейросети до        
клиентоцентричной экосистемы маркетинга [8], 

формируется широкий и глубокий выбор инстру-
ментов и области их применения. 

Таким образом, с точки зрения достижения 
маркетинговой эффективности интегрируются та-
кие программы и сервисы, которые используют 
искусственный интеллект для автоматизации за-
дач, анализа больших объемов данных и принятия 
управленческих решений. Инструменты искус-
ственного интеллекта, обладающие гибкостью, ва-
риативностью и постоянной модификацией в 
связи с интенсификацией цифровых процессов, 
находят отражение во всех областях маркетинго-
вой деятельности, все больше проникая во все 
сферы бизнеса и общественной жизни. 

В контексте научной новизны доказано, что ин-
струменты искусственного интеллекта, используе-
мые в маркетинге, могут быть дифференцированы 
на офлайн и онлайн, в частности, графически 
обосновано, что популяризируемые нейронные 
сети, цифровые платформы, конструкторы, алго-
ритмы и другие инновационные продукты челове-
ческой деятельности в цифровом пространстве, 
могут быть органично и эффективно использо-
ваны маркетологами не только в виртуальной 
среде, но и интегрируются в реальную маркетин-
говую среду с целью расширения коммуникацион-
ного влияния и повышения экономической эф-
фективности. 

 
Результаты и их обсуждение 
Целью исследования является анализ исполь-

зования инструментов искусственного интеллекта 
в маркетинге различными субъектами экономиче-
ского рынка при разработке стратегии поведения 
на рынке, принятии управленческих решений в 
онлайн- и офлайн-маркетинговой среде для полу-
чения экономически выгодных результатов. 

Контент-анализ, наблюдение, опыт работы в 
маркетинге являются основой для достижения 
цели исследования. Авторские данные эмпириче-
ского исследования выявили степень влияния и 
перспективы использования инструментов искус-
ственного интеллекта в маркетинге субъектов ре-
гионального рынка. 

Самым прогрессивным направлением исполь-
зования ИИ являются нейросети, которые, по дан-
ным Аналитического центра Авито [16], примерно 
в 10 раз ускоряют работу специалистов и даже сту-
дентов, обучающихся в вузах на стадии подго-
товки к профессии. Примирено 400 тыс. человек в                       
г. Ростове-на-Дону хотя бы один раз обращались к 
нейросетям для собственных или профессиональ-
ных нужд, при этом речь идет не об одном инстру-
менте, а нескольких. 

Студенческая молодежь фактически постоянно 
использует нейросети для разных целей и задач, 
что, с одной стороны, неотделимо от современных 
тенденций и развития цифровых коммуникаций, с 
другой – достаточно сильно сужает круг интересов 
молодежи в отношении изучения реальных источ-
ников информации, искусства и культуры. Так, 
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30% студентов вузов используют нейросети для 
создания контента в соцсетях, 78% пользуются 
графическими редакторами для разработки визу-
ального контента, обработки фотографий, текстов, 
пересказа онлайн-текстов и т.п.  

По данным опроса среди студентов Skillbox в 
январе 2024 года о применении искусственного 
интеллекта [17], 66% считают, что нейросети станут 
ключевым инструментом в их работе.  

Согласно Указу Президента РФ от 15 февраля 
2024 года, фактически все сотрудники компаний 
крупного и среднего бизнеса должны к 2030 году 
освоить искусственный интеллект [4]. 

Активно участвует в использовании инструмен-
тов искусственного интеллекта Донской государ-
ственный технический университет (ДГТУ), рас-
сматривая его с «позиции стимулирования про-
цессов роботизации, автоматизации и внедрения 
искусственного интеллекта на производстве в ка-
честве решения проблемы острой нехватки кад-
ров, особенно в промышленном секторе эконо-
мики Ростовской области и России в целом» [18]. 
Многие студенты ориентированы на разработку 
инновационных проектов применения нейросе-
тей в практике предприятий, так, создана библио-
тека ИИ для аналитики эмоциональных оттенков 
речи человека, которая может успешно приме-
няться в работе чат-ботов и колл-центров [19].  

Все больший интерес вызывают новые универ-
ситетские направления. Ростовский государствен-
ный экономический университет (РГЭУ «РИНХ») от-
крыл магистерскую программу «Искусственный 
интеллект в цифровой экономике», целью которой 
является подготовка востребованных специали-
стов в области цифровых технологий и использо-
вания искусственного интеллекта для решения 
профессиональных задач, что, в свою очередь, 
позволяет повысить конкурентные преимущества 
вуза, как следствие, расширяет границы трудо-
устройства и консолидирует усилия работодате-
лей и выпускников. Студенты не только исполь-
зуют инструменты искусственного интеллекта в 
обучении, практической деятельности, но и стара-
ются достигнуть каких-то новых вершин, внести 
свой вклад в развитие общества и научных дисци-
плин. На XIII Международном конкурсе научных 
работ студентов и аспирантов РГЭУ 14 работ сту-
дентов стали победителями и лауреатами кон-
курса в «Исследовании влияния нейросетей на 
СМИ». 

Несмотря на интенсивное проникновение циф-
ровых инструментов в маркетинговую деятель-
ность всех субъектов экономического рынка, мар-
кетологи больше всего обращаются к социальным 
сетям как к панацее для вовлечения аудитории «в 
свою воронку», будь то продажи, информация, ло-
яльность, имидж, но главное – удержать как 
можно больше пользователей, насколько это воз-
можно в этой воронке, создать иллюзию присут-
ствия лояльных потребителей и т.п. 

Однако маркетологи часто забывают, что ауди-
тория социальных сетей разно сегментирована, а 
маркетинговые обращения, программы лояльно-
сти, текстовый и визуальный контент, реклама до 
сих пор оперируют лишь к таргетингу, который на 
данном этапе не имеет ни четкой идентификации 
аудитории, ни коммуникационной эффективности. 
С одной стороны, аудитория информационно-ком-
пьютерных технологий (мобильные телефоны, 
планшеты, ноутбуки, умные часы) довольно сильно 
помолодела, и этот контингент от 14 до 35 лет со-
ставляет примерно 38%, с другой стороны, аудито-
рия повзрослела, так, доля пользователей в воз-
расте старше 35 лет и до 57 лет составляет 34% 
(оставшиеся 28% приходятся на другие сегменты 
пользователей). Следовательно, важно разрабаты-
вать гибкие маркетинговые тексты, адаптирован-
ные к целевой аудитории, которые довольно 
удобно генерировать с помощью нейронных сетей 
с использованием искусственного интеллекта. 

В настоящее время в маркетинге искусствен-
ный интеллект обращается к нейронным сетям как 
агрегатору для обработки массива данных из раз-
личных источников производства товаров и услуг. 
В свою очередь, «провайдеры» нейросетей пред-
лагают обучение работе в них, открытию бизнеса 
(«нейронные сети все сделают за вас»), навыкам 
рисования, написания профессиональных текстов 
для цифровых платформ, обещают обучать «креа-
тиву», дизайну, проводить выставки, вебинары и 
многому другому, что активно рекламируется и 
продвигается как трендовая отрасль знаний, обу-
чения и развития для всех аудиторий вне рамок 
сегментационных характеристик. 

Использование инструментов искусственного 
интеллекта интенсивно развивается, и прогресс в 
их совершенствовании и расширении приводит к 
тому, что такая деятельность становится пробле-
матичной в вопросах эффективности и пользы для 
общества. А вот в маркетинге искусственный ин-
теллект, наоборот, находит только положительные 
применения. Все направления маркетинговой де-
ятельности нуждаются не только в обработке мас-
сива данных обо всех участниках рынка, но и в 
разработке алгоритмов работы с потребителями, 
формировании новых программ лояльности и ин-
терфейсов мобильных приложений, которые 
настолько прочно вошли в жизнь человека, что от-
сутствие этого инструмента скорее воспринима-
ется как регресс. Инструменты ИИ позволяют 
быстро изучать внешнюю и внутреннюю марке-
тинговую среду, анализировать данные и предла-
гать решения, соответствующие сегодняшним ры-
ночным реалиям. Онлайн-инструменты искус-
ственного интеллекта, встроенные в социальные 
сети и другие электронные платформы, способ-
ствуют быстрому изучению поведения потребите-
лей, реагированию на малейшие запросы и изме-
нения в поведении, а также нахождению практи-
чески индивидуального подхода к удовлетворе-
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нию потребностей каждого. Именно искусствен-
ный интеллект может с вероятностью до 90% пер-
сонализировать маркетинговое предложение и 
вывести взаимодействие производителя → про-
давца → потребителя на более доверительный и 
эффективный уровень. 

С помощью инструментов искусственного ин-
теллекта можно подстраивать контент в социаль-
ных сетях под характер пользователя и под те 
теги, которые чаще всего ему попадаются, под те 
сообщества, на которые он подписывается, по-
скольку нейронные сети в большей степени спо-
собны накапливать информацию о том, что важно 
здесь и сейчас, чем маркетолог, наделенный чув-
ственным восприятием, нацеленный на достиже-
ние, как правило, экономического результата (со-
вершения покупки). Важно понимать, что основу 
инновационности маркетинга малого бизнеса 
формируют digital-инструменты обратной связи, 
когда для каждого клиента создаются доступные 
условия взаимодействия с компанией в удобное 
для него место и время с целью получения досто-
верной информации» [20]. 

Пользователи часто отмечают, что юмористи-
ческий, а иногда даже саркастический контент, вы-
зывает больший интерес и отклик, чем стандарт-
ный копирайтинг SMM-менеджеров социальных 
сетей. Искусственный интеллект способен генери-
ровать текст таким образом, чтобы аккумулиро-
вать суть разных идей, при этом придавая самому 
тексту разные смыслы, больше антуража, что чело-
век часто упускает при подаче маркетингового 
текста. Это становится все более важным для мар-
кетинговых обращений, поскольку однотипный 
текст, идентичные коммерческие предложения, 
лид-магниты, программы лояльности уже стано-
вятся неэффективными, непривлекательными для 
новых потребителей и, как следствие, делают мар-
кетинг участников рынка бесцельным и убыточ-
ным. 

При построении рекламного текста, например, 
можно превратить бессвязный текст с помощью 
искусственного интеллекта в необычное сообще-
ние, а точнее, представить что-то нестандартное (в 
рамках корректности), отклоняющееся от правил 
копирайтинга как креативный подход, обновляю-
щий контент при общении с аудиторией от 14 до 
35 лет. 

В рамках авторского исследования студентам 
3 курса РГЭУ («РИНХ») в рамках дисциплины «Ком-
плекс интегрированных маркетинговых коммуни-
каций» был предложен кейс, в котором на основе 
предоставленной информации, целевой аудито-
рии и ключевых слов (концепции), была постав-
лена задача сгенерировать текст с помощью од-
ной из нейросетей так, чтобы привлечь внимание 
аудитории не старше 20 лет. В то же время другая 
группа студентов с идентичным заданием должна 
была самостоятельно составить текст для поста в 
социальной сети. В течение 7 дней отслеживали 

конверсию поста из нейросети, управляемой пер-
вой группой студентов, а также приход уникаль-
ных посетителей в группу и увеличение количе-
ства подписчиков. То же самое наблюдалось в от-
ношении поста второй группы студентов. 

В результате было обнаружено, что текст (пост) 
из нейронной сети получается более красочным, 
многословным и, конечно же, более объемным. 
Впрочем, последнее и не требовалось. Что каса-
ется текста, самостоятельно разработанного вто-
рой группой, то он был более эмоционально окра-
шен эпитетами, фразами из реальной жизни, но 
также было много второстепенных, незначащих 
слов, слов-«паразитов».  

Для маркетолога важно максимально прибли-
зить маркетинговое обращение к канонам воспри-
ятия этого текста целевой аудиторией, чтобы по-
лучить отклик, таким образом, первый текст из 
нейронной сети показался аудитории младше 
35 лет более категоричным, т.е. «заставляющим» 
совершить какое-то действие. Второй текст выдал 
больше ссылок на тенденции аудитории и привлек 
больше внимания, привел новых пользователей и, 
в конечном итоге, увеличил количество подписчи-
ков на 1.8% в неделю, а текст нейросети – всего на 
0.3%. 

В контексте практических аудиторных заданий 
по маркетингу использование студентами инстру-
ментов нейросетей, например, графических ре-
дакторов, допускается в открытом формате, т.е. 
это не должно быть плагиатом или заменой соб-
ственных решений «заставками» из нейронных се-
тей. Будущие выпускники-маркетологи готовы 
принимать самостоятельные решения, но это по-
коление привыкло к гаджетам и не воспринимает 
отказ от использования инструментов искусствен-
ного интеллекта, считая это регрессом и отстава-
нием от современных трендов.  

В реальной практике маркетологов инстру-
менты искусственного интеллекта становятся все 
более актуальными. На фоне событий 2020 года и 
длительного периода удаленной работы они уже 
не могут работать в автономном режиме, абстра-
гируясь от гаджетов и цифровых технологий, по-
скольку поколение, представителям которого се-
годня не более 35 лет, как правило, составляет 
значительную часть таких специалистов, в том 
числе SMM, PR-специалистов, рекламистов и мар-
кетологов. 

Основываясь на проведенном эмпирическом 
исследовании, обобщим инструменты искусствен-
ного интеллекта, структура которых представлена 
на рис. 1. 

Классификация инструментов искусственного 
интеллекта представлена в контексте двух «кана-
лов» внедрения, каждый из которых, в свою оче-
редь, обладает объемным комплексом целевых 
инструментов, требующих прямого или косвен-
ного участия маркетолога, а также ключевых объ-
ектов воздействия – целевой аудитории. Прямое 
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участие подразумевает применение профессио-
нальных компетенций в области управления ин-
струментами искусственного интеллекта непо-
средственно из технической и программной со-
ставляющих. Непрямой формат требует привлече-
ния других участников для реализации «воронки 

продаж», от информирования и привлечения вни-
мания к объекту маркетинга до формирования 
устойчивой лояльности и пролонгированных поку-
пок, ссылок на цифровые платформы и т.д. 

 

 

Рис. 1. Классификация онлайн и офлайн-инструментов искусственного интеллекта / Fig. 1. Classification of Online and Offline 
Artificial Intelligence Tools 

Источник: составлено автором / Source: compiled by the author  

Ни одно маркетинговое движение или намере-
ние онлайн или офлайн не осуществляется без 
учета управленческих и маркетинговых целей и 
задач коммерческой деятельности. Таким обра-
зом, интеграция онлайн и офлайн-инструментов 
необходима для интенсификации и усиления всех 
действий субъекта экономической деятельности 
на рынке. 

Теоретический аспект исследования позволил 
обобщить подход к определению искусственного 
интеллекта в маркетинге, который выступает как 
инновационный цифровой технологический про-
цесс, направленный, в первую очередь, на выявле-
ние профессиональных возможностей маркето-
лога в прогрессивном развитии и в работе с масси-
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вом различной информации, ее обработкой и пре-
образованием в концептуально новый продукт.  

Практический обзор и обсуждение проблемы 
идентификации и использования инструментов 
искусственного интеллекта в маркетинге позво-
лили нам классифицировать эти инструменты че-
рез призму их целенаправленной связи с марке-
тинговым процессом. 

Авторская классификация инструментов ИИ на 
онлайн и офлайн имеет практическое примене-
ние: 

• позволяет четко разграничивать образова-
тельный процесс в университете при опре-
делении инструментов искусственного ин-
теллекта, которые приемлемы в связи с 
аудиторными занятиями или неприемлемы, 
а также понимать их природу и свойства; 

• дополняет творческий процесс маркетолога 
в поиске инновационных концепций, стра-
тегий и решений для онлайн- и офлайн-про-
движения; 

• повышает эффективность маркетинговых 
исследований любого рода (от кабинетных 
до полевых), что позволяет структурировать 
большой объем информации, обрабатывать 
ее в кратчайшие сроки и получать желае-
мые результаты, направленные на достиже-
ние экономической эффективности; 

• трансформирует разработку маркетинговых 
обращений таким образом, чтобы они отве-
чали потребностям ключевой аудитории, 
принимая во внимание глубокую персони-
фикацию предложения и оптимизацию про-
цесса вовлечения в «воронку продаж»; 

• оптимизирует временные, кадровые, техни-
ческие и финансовые затраты на маркетин-
говую деятельность при любых рыночных 
условиях, что снижает реальные затраты и 
повышает эффективность коммерческой де-
ятельности. 

Именно дифференциация онлайн и офлайн-ин-
струментов с их многозадачностью и целевым 
назначением позволит маркетологам создать со-
вершенно новые условия для развития бизнеса. 

 
Заключение 
Инструменты искусственного интеллекта – это 

программы и сервисы, используемые для оптими-
зации маркетинговых целей и задач, анализа мас-
сива информации, обобщения результатов и при-
нятия современных маркетинговых решений.  

Все в совокупности способствует повышению 
эффективности и результативности работы марке-
тологов на фоне многозадачного маркетинга, от-
сутствия инновационного мышления и реформа-
ций в этом направлении у руководства компаний, 
что провоцирует деструктивность общего эконо-
мического положения участников рынка и связано 
с недостатком знаний, навыков и опыта работы с 
инновационными инструментами искусственного 
интеллекта и, следовательно, негативно влияет на 

принятие с их помощью прогрессивных маркетин-
говых решений.  

Инструменты искусственного интеллекта, пред-
ставленные в авторской интерпретации, позво-
ляют интегрировать онлайн и офлайн их виды та-
ким образом, чтобы не только достигать постав-
ленных целей и задач маркетинговой деятельно-
сти, но с наибольшей вероятностью приводить в 
движение «воронку продаж», создавая глубокое 
информационное пространство субъекта эконо-
мического рынка, формируя высокий уровень кли-
ентоориентированности и конкурентоспособно-
сти в сложных экономических условиях. При этом 
уход от нелегально используемых нейросетей в 
образовательном процессе в высших учебных за-
ведениях, SMM, дизайне, аналитике, журналистике 
и др., позволит сосредоточить внимание на усиле-
нии конкурентных маркетинговых преимуществ и 
формировании высоко компетентностной лично-
сти маркетолога. 
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