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Аннотация: Статья посвящена исследованию актуальных проблем, связанных с использованием искусственного

интеллекта в маркетинге бизнеса. Цель исследования — выявить и обобщить типовые проблемы применения

искусственного интеллекта в маркетинге и способы их предупреждения на примере стратегий в социальных

сетях. Рассматриваются сущность и наличие противоречий в понимании технологий искусственного

интеллекта в современной литературе. Выделяется проблемный характер осведомленности маркетологов

об искусственном интеллекте и технических механизмах его работы. Подчеркивается важность внедрения

искусственного интеллекта в маркетинг как средства повышения эффективности, что связывается с

постановкой целей внедрения, переоценкой рисков и контролем потенциальных проблем внедрения. На примере

стратегий маркетинга в социальных сетях выделяются характерные преимущества, а также способы

повышения эффективности применения искусственного интеллекта. Обобщаются ошибки маркетинга в

социальных сетях с использованием искусственного интеллекта. Вырабатываются общие рекомендации и

принципы применения таких технологий и инструментов в деятельности современной компании. В числе таких

рекомендаций базовую роль приобретают: обучение персонала работе с искусственным интеллектом,

финансово–экономическое обоснование, оценка достаточности функциональных возможностей, выработка

регламентов и стандартизация применения.
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Abstract: The article investigates contemporary challenges associated with leveraging artificial intelligence in business

marketing. The primary goal is to analyze and consolidate common issues in applying artificial intelligence to marketing

and to explore preventive measures, with a focus on social media strategies. The study delves into the core concepts

and conflicting perspectives on artificial intelligence technologies as presented in modern literature. It draws attention to

marketers’ limited understanding of artificial intelligence and its operational mechanisms. The paper emphasizes the

necessity of integrating artificial intelligence into marketing processes to boost efficiency, stressing the importance of

setting clear implementation goals, reevaluating associated risks, and addressing potential obstacles. By examining

social media marketing strategies, it identifies key advantages and methods to enhance the effective use of artificial

intelligence. The study also reviews typical mistakes made in social media marketing when artificial intelligence is utilized.

Practical recommendations and guiding principles are proposed for adopting these technologies and tools in modern

business practices. These include staff training on artificial intelligence, conducting financial and operational feasibility

studies, ensuring sufficient functionality, developing guidelines, and standardizing implementation practices.

Keywords: artificial intelligence, generative artificial intelligence, neural networks, social media, social media marketing,

errors in neural network implementation.
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В современных реалиях вопросы повышения эффективности организуемой маркетинговой
активности бизнеса все чаще отожествляются с использованием цифровых технологий как при*
кладного направления маркетинговых инноваций. Принимая во внимание факт кардинального
видоизменения за последние несколько лет подходов и способов организации продвижения в со*
циальных сетях (SMM — Social Media Marketing), актуальность приобретают вызовы и проблемы
повышения эффективности такого маркетинга, что невозможно достичь в отсутствие системных
представлений об используемых инструментах организации маркетинговой активности.

Так, одним из оптимизационно*направленных и востребованных в текущих условиях инст*
рументов признается искусственный интеллект 1, технологии которого достаточно всесторонни и
представляют практический интерес для маркетологов ввиду способности создавать прямую эко*
номическую ценность. Так, заявляется, что суммарный глобальный эффект от внедрения искус*
ственного интеллекта в мировую экономику составит свыше 19 трлн. долл. США до 2030 года 2.

Вместе с тем на практике нередкими остаются случаи искаженного восприятия технологий
искусственного интеллекта маркетологами, непонимание его концептуальных ограничений, а  как
следствие — ошибочные представления о результатах работы с использованием искусственного
интеллекта. Подобная неосведомленность подкрепляется чаще всего необоснованными заявле*
ниями о том, что, например, генеративный искусственный интеллект сможет полностью заме*
нить штатных маркетологов компании или приведет к сокращению кадров. Однако реальность
такова, что технологии искусственного интеллекта не могут применяться компанией без учета
фундаментальных принципов, многие из которых связаны с основами цифровой трансформации
бизнеса и рациональным применением новых технологических решений.

Итак, с учетом заявленного перспективным направлением видится раскрытие существую*
щих типовых ошибок реализации стратегий маркетинга в социальных сетях с использованием
технологий искусственного интеллекта, а также обобщение рекомендаций, обеспечивающих улуч*
шение и рост эффективности данной технологии в бизнесе.

Анализ современной литературы, затрагивающей различные основы использования техно*
логий искусственного интеллекта, показывает, что ученые демонстрируют все больший интерес к
данной теме и связанным с ней проблемам. Вместе с тем особенно ярким видится отсутствие
устоявшейся и общепринятой (распространенной) точки зрения на определение границ искусст*
венного интеллекта, который фактический раскрывается каждым автором по*своему, наделяется
характерными чертами (под данным понятием объединяются и инструменты автоматического
создания контента, и автоответчики, чат*боты, или иные алгоритмы), что отражено в таблице 1.

1 Червова Н.В. Применение нейросетей в управлении продажами, маркетинге и рекламе. Гуманитарные, соци*
ально*экономические и общественные науки. 2024. № 6. С. 278–282.
2 IDC оценила вклад развития ИИ*технологий в мировой ВВП в $19,9 трлн до 2030 года[Электронный ресурс]. –
URL: https://www.kaspersky.ru/resource*center/preemptive*safety/social*media*ai (Дата обращения: 18.11.2024).
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Таблица 1

Определение и характерные черты искусственного интеллекта в маркетинге бизнеса 3

3 Составлено авторами.
4 Шевченко Д.А., Крюкова Е.М., Зеленов В.В., Галстян В.В. Использование возможностей искусственного ин*
теллекта в рекламе. Практический маркетинг. 2024. № 1. С. 60–64.
5 Бурханов Т.Р., Кошель В.А. Роль нейросетей в маркетинговом продвижении компании на b2c рынке. Практи*
ческий маркетинг. 2023. №12. С. 4–10.
6 Сирбиладзе К.К. Chatgpt и его возможности для продвижения продукции компаний. Практический маркетинг.
2023. № 7. С. 47–52.
7 Масюк Н.Н., Васюкова Л.К., Ищенко А.Е., Диденко П.С. Чат*бот как инновационный инструмент применения
нейронных сетей при оптимизации процесса продаж. АНИ: экономика и управление. 2019. № 4 (29). С. 184–188.
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Опираясь на приведенный сравнительный анализ технологии, очевидным видится наличие
расхождений в трактовках и понимании функций, который приписываются ей; наряду с ними
проблемными остаются и принципы работы технологии как таковой. В частности, первостепен*
ной и негативно влияющей на итоговые результаты использования искусственного интеллекта
стоит считать именно подобную неопределенность в понимании технологий и способов её ис*
пользования в бизнесе. На фоне данной проблемы возникают некоторые типовые ошибки ис*
пользования технологий искусственного интеллекта в маркетинге при работе в социальных се*
тях, например:

* непонимание ограничений технологии, связанных с функциями, этикой, наличием пред*
взятости алгоритмов (отказ от принятия которых закономерно «сужает» профиль восприя*
тия информации и результатов работы нейросетей человеком);

* восприятие человеком результатов работы нейросетей как исключительно точных и досто*
верных (что фактически исключается самими разработчиками нейросетей, которые заявля*
ют о том, что алгоритм способен ошибаться);

* отказ от учета контекста и обстоятельств использования; проблематика качества данных и её
влияние на работу искусственного интеллекта (входные данные, направляемые в нейросеть);

* наличие расхождений между целями, задачами и результатом использования искусственно*
го интеллекта, что негативно влияет на качество проводимой работы и способствует, напро*
тив, снижению производительности, потери времени (в том числе проявлением данной
ошибки становится использование «ради использования»);

* присутствие на перспективу вероятности снижения креативности и/или творческого потен*
циала под влиянием генеративных инструментов, фактически ограниченных набором дан*
ных, на которых обучена языковая модель (и хотя обновление данных периодически осуще*
ствляется разработчиками, встает вопрос того, на каких данных обучена нейросеть).
В совокупности проявлениями данных проблем, ошибок и противоречий может стать невер*

но выстроенная стратегия маркетинга в социальных сетях; низкое качество создаваемого контента
(текстового, визуального, видео*, аудио* контента и др.); несоответствие результатов проводимой
работы имеющимся планам и прогнозам. В том числе, имеет место несообразное или излишнее
использование нейросетей, полностью автоматическое создание контента, которое, возможно, на
краткосрочном горизонте планирования может быть достаточно эффективным, но на перспективу
неизбежно ведет к снижению удовлетворенности пользователей контентом. Кроме того уже сегод*
ня ряд пользователей негативно реагируют на контент, созданный нейросетями 8. Примечательны*
ми видятся также тезисы исследования К.Д. Лаврова, который рассматривает присутствие рисков
негативного влияния искусственного интеллекта на качество создаваемого текстового контента, не
отличающегося разнообразием, экспертностью, фактически не создающего ценность для конечно*
го потребителя 9.

На наш взгляд, ошибочно также полагать, что генеративный искусственный интеллект спо*
собен полностью заменить работу маркетолога в компании. По своей сути под воздействием ис*
кусственного интеллекта роль рядового сотрудника в компании меняется, что предполагает ис*
пользование им искусственного интеллекта для выполнения типовых задач, снижения нагрузки
«рутины» (т.е. простейших действий) и концентрацию на более сложных и требующих опыта, уз*
копрофильных знаний профессиональных задачах. И именно здесь может проявиться неочевид*
ная проблема использования применения искусственного интеллекта маркетологами, основан*
ная на том, что в каждой компании существует собственное понимание функций, полномочий и
ответственности маркетологов. Если одни организации понимают маркетолога как «продажни*
ка», «рекламщика» или «пиарщика», то в других маркетологи тесно связаны с системой менедж*
мента и выполняют функции как на внешнем, так и внутреннем организационном уровнях.

8 Искусственный интеллект в социальных сетях: безопасно ли это? [Электронный ресурс]. – URL: https://
www.kaspersky.ru/resource*center/preemptive*safety/social*media*ai (Дата обращения: 13.11.2024).
9 Лавров К.Д. SEO как эффективный инструмент реализации стратегий продвижения в электронной коммер*
ции. Практический маркетинг. 2024. № 6. С. 50–57.
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Конкретизируя вышесказанное под вопросы реализации стратегий управления социальны*
ми медиа с использованием технологий искусственного интеллекта, стоит отметить, что искусст*
венный интеллект целесообразно рассматривать как очередную маркетинговую инновацию, вне*
дрение которой, как справедливо отмечается в исследовании Е.Ю. Камчатовой, В.В. Бурлакова и
М.А. Яхъева, сопряжено с выполнением отчасти типовых исследовательских, аналитических, ин*
новационных и прогностических задач 10. Предполагается осуществлять стратегическое плани*
рование и внедрение инструментов генеративного искусственного интеллекта в маркетинг биз*
неса в социальных сетях, для чего рекомендуется реализовывать следующие процедуры (рис. 1):
планировать конкретные цели применения, уточнять их соответствие решаемых технологией за*
дач, проводить критическую оценку целесообразности внедрения в текущих условиях и др.

Рис. 1. Стратегическое планирование внедрения искусственного интеллекта

в маркетинговые задачи бизнеса (на примере управления социальными медиа) 11

Однако важно принять факт того, что внедрение данной технологии в бизнес неизбежно,
как и её использование в маркетинговых задачах. Отметим, что необходимость приобретает обо*
снование общих вариаций использования технологии, конкретизация правил работы с ней, рег*
ламентация использования, подготовка сотрудников к новому формату работы, отказ от сокры*
тия применения технологии в работе компании и т. д. Важно не просто планировать конкретные
шаги внедрения и последующего использования, но и учитывать суммарное влияние технологии,
постоянно оценивать его, работать над повышением эффективности, с определением конечного
влияния технологии на бизнес, его маркетинговую активность (что, в том числе, релевантно для

10 Камчатова Е.Ю., Бурлаков В.В., Яхъяев М.А. Роль маркетинговых инноваций в повышении конкурентоспо*
собности предприятия. Инновации и инвестиции. 2023. № 3. С. 4–7.
11 Разработано авторами.
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работы в социальных сетях). Немаловажным видится сохранение независимости от искусствен*
ного интеллекта, что предполагает оценку рисков критической зависимости от технологии и про*
работку способов минимизации.

Наконец, нельзя не согласиться с мнением Н.В. Лужновой и М.В. Федорова о системной зна*
чимости и перспективности технологий искусственного интеллекта в маркетинговой активности
субъектов малого предпринимательства. Авторы верно отмечают, что ограниченные возможности
малого бизнеса побуждают искать любые доступные инструменты и средства оптимизации, эконо*
мящие время и финансовые ресурсы, позволяющие повышать степень своего присутствия в сети
Интернет, в социальных сетях, несмотря на недостаток персонала и финансовых возможностей 12.
И генеративные нейросети в данном плане видятся особенно продуктивными, поскольку позволя*
ют компании реализовывать принципы системно*систематической активности в социальных се*
тях, предоставляют доступ неосведомленным о маркетинге предпринимателям к базовой (фунда*
ментальной) информации в виде достаточно простого и доступного диалога с нейросетью. Оперируя
инструментами искусственного интеллекта, у предпринимателя появляется возможность выстраи*
вать более продуктивную коммуникацию с потребителями в условиях цифровых каналов, о чем также
заявляют Т.С. Романишина и Д.В. Харькова. Авторы аналогично отмечают, что понятие искусст*
венного интеллекта в современных условиях размыто, однако практически все возможности ком*
муникации с искусственным интеллектом, действительно, сводятся к повышению скорости, учету
контекста, повышению лояльности и снижению затрат, что достигается ввиду воздействия функ*
циональных преимуществ искусственного интеллекта на работу компании (генеративная функция,
функции сбора данных, автоматической поддержки чат*ботами, аналитики) 13.

Итак, обобщая результаты проведенного исследования, выделим наиболее распространен*
ные ошибки реализации стратегий управления социальными медиа с использованием техноло*
гий искусственного интеллекта (рис. 2).

В целях выработки единых стратегий предупреждения заявленных типовых ошибок реко*
мендуется осуществить их обобщение, и разделить на:

•Ошибки, связанные с неполноценностью представлений о технологии, правилах применения,
механизмах работы, что обосновывает важность: 1) обучения персонала; 2) разъяснения осо*
бенностей технологии; 3) формирования критического и прагматического отношения к ней.

•Ошибки стратегического несоответствия, отказа от планирования, вызванные хаотичнос*
тью и нецеленаправленностью внедрения, предупреждение которых основано на: 1) страте*
гическом планировании; 2) регламентации, стандартизации; 3) постоянном контроле ис*
пользования технологии.

•Проблемы зависимости от технологии, проявляющиеся в долгосрочном плане и означаю*
щие утрату конкурентоспособности при сбоях в технологии; предупреждение комплекса
таких проблем связывается с: 1) четким определением задач, которые выполняются нейро*
сетями; 2) контролем качества; 3) формированием альтернативных способов решения задач
в отсутствие доступа к искусственному интеллекту.

•Проблемы качества данных, этики и прозрачности применения, преодоление которых —
это результат 1) управления данными и проведения аудита работы; 2) внедрения этических
стандартов; 3) учета отношения сотрудников и клиентов к искусственному интеллекту.

•Проблемы организационного уровня, связанные с распределением ответственности, полномо*
чий и обязанностей по работе с искусственным интеллектом, для чего рекомендуется: 1) для
каждого сотрудника определить спектр функций, которые могут реализовываться с использова*
нием искусственного интеллекта; 2) заранее проработать скрипты запросов, вывести регламен*
ты критической оценки качества и согласования работы нейросети; 3) не пренебрегать внутри*
фирменным обучением и развитием сотрудников.

12 Лужнова Н.В., Фёдоров М.В. Технологии маркетинга в социальных сетях для малого бизнеса. Интеллект. Ин*
новации. Инвестиции. 2022. № 3. С. 28–37.
13 Романишина Т.С., Харькова Д.В. Сервисы и инструменты искусственного интеллекта и их влияние на комму*
никационную стратегию компании в новых реалиях. Сервис +. 2024. № 1. С. 210–221.
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Рис. 2. Распространенные ошибки применения искусственного интеллекта

в стратегиях управления социальными медиа 14

14 Составлено авторами.

Таким образом, проведенное исследование в комплексе актуализирует и иллюстрирует про*
тиворечивость и наличие множества факторов, вносящих определенные ограничения в решение
маркетинговых задач бизнеса с использованием технологий искусственного интеллекта. Детали*
зацию распространенных проблем в свете представленных рекомендаций считаем способом обес*
печить гарантированный рост эффективности использования технологии. С точки зрения мар*
кетинга, в социальных сетях проявляется неизбежность и наличие общераспространенных
(типовых) преимуществ организации работы маркетолога с искусственным интеллектом, начи*
ная от базовых генеративных функциональных возможностей, аналитики, заканчивая оптимиза*
цией и полной автоматизацией рутинных задач и концентрацией на выполнении более сложных
функций, требующих проявления опыта, экспертности и концентрации усилий специалиста.
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