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The power of arti�cial intelligence (AI) with machine learning algorithms are rapidly revolutionizing
the business world and generating new trends in marketing. Many high-tech companies have already
started bene�tting from the power of AI in Marketing. Tech Giants such as Alphabet (Google), Amazon,
Apple, and Meta (Facebook)∗ are earning multi-billion dollar incomes with the assistance of AI based
algorithms. Recent years, the great results of AI in marketing have attracted many scientists around
the globe.

In this paper, we review the role of AI in marketing and its strategic implementation framework, as
well as main research directions of AI in businesses. Key challenges and opportunities of state-of-the-art
technologies in the time of the fourth industrial revolution. We argue that AI will substantially change
both marketing strategies and customer behaviors, as well as it opens new avenues for industries and
businesses. Also, we describe the key challenges of AI in marketing. In the future, AI will become
a new branch of business management and commerce. Integration of computer science and business
management will be a novel trend of the future.

Key words: Arti�cial intelligence, Machine learning, Marketing, Digital Marketing, Marketing
strategy.
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Â äàííîé ñòàòüå ðàññìàòðèâàåòñÿ èñïîëüçîâàíèå èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà â ìàðêåòèíãå è
åãî ñòðàòåãè÷åñêàÿ îñíîâà ðåàëèçàöèè. Ñèëà èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà (ÈÈ) ñ àëãîðèòìàìè
ìàøèííîãî îáó÷åíèÿ áûñòðî ìåíÿåò äåëîâîé ìèð è ñîçäàåò íîâûå òåíäåíöèè â ìàðêåòèíãå.
Âûçîâû è âîçìîæíîñòè ïåðåäîâûõ òåõíîëîãèé â ýïîõó ÷åòâåðòîé ïðîìûøëåííîé ðåâîëþöèè.
Ìû óòâåðæäàåì, ÷òî ÈÈ ñóùåñòâåííî èçìåíèò êàê ìàðêåòèíãîâûå ñòðàòåãèè, òàê è ïîâåäå-
íèå êëèåíòîâ, à òàêæå îòêðîåò íîâûå âîçìîæíîñòè äëÿ îòðàñëåé è ïðåäïðèÿòèé. Êðîìå òîãî,
ìû îïèñûâàåì êëþ÷åâûå ïðîáëåìû ÈÈ â ìàðêåòèíãå. Â áóäóùåì ÈÈ ñòàíåò íîâîé îòðàñëüþ
óïðàâëåíèÿ áèçíåñîì è êîììåðöèåé. Èíòåãðàöèÿ èíôîðìàòèêè è óïðàâëåíèÿ áèçíåñîì ñòàíåò
íîâîé òåíäåíöèåé áóäóùåãî. Êëþ÷åâûå ïðîáëåìû ÈÈ â ìàðêåòèíãå.

Êëþ÷åâûå ñëîâà: èñêóññòâåííûé èíòåëëåêò, ìàøèííîå îáó÷åíèå, öèôðîâîé ìàðêåòèíã,
ìàðêåòèíãîâàÿ ñòðàòåãèÿ.

Ââåäåíèå. Òåõíîëîãè÷åñêàÿ ýâîëþöèÿ ïîñëåäíèõ äåñÿòèëåòèé ïðèâåëà â äâèæåíèå
ïðåäïðèÿòèÿ è îòðàñëè ïðîìûøëåííîñòè. Öèôðîâûå òåõíîëîãèè èçìåíèëè ëèöî áèçíåñà,
à ìàðêåòèíã àäàïòèðîâàëñÿ ê öèôðîâûì òåíäåíöèÿì. Íîâûå àâòîìàòèçèðîâàííûå ïðèëî-
æåíèÿ è ñèñòåìû, îñíîâàííûå íà èñêóññòâåííîì èíòåëëåêòå, ïðåâîñõîäÿò òðàäèöèîííûé
ìàðêåòèíã è ñíèæàþò ñëîæíîñòü êëàññè÷åñêèõ ïðîöåññîâ òàðãåòèíãà è íàñòðîéêè [1�3].
Áëàãîäàðÿ áûñòðîìó ðàçâèòèþ öèôðîâûõ òåõíîëîãèé îí îòêðûâàåò ïåðåä îòðàñëÿìè è
ïðåäïðèÿòèÿìè íîâûå âîçìîæíîñòè äëÿ ïðîäâèæåíèÿ è ïðîäàæè ñâîåé ïðîäóêöèè êëè-
åíòàì. Âîçìîæíîñòè ÈÈ ñïîñîáñòâóþò öèôðîâîìó ìàðêåòèíãó (DM), è ïðåäïðèíèìàòåëè
íà÷èíàþò èçâëåêàòü âûãîäó èç öèôðîâûõ òåõíîëîãèé, òàêèõ êàê íàñòîëüíûé êîìïüþòåð,

Ñòàòüÿ ïî äîêëàäó íà XVIII Ìåæäóíàðîäíîé Àçèàòñêîé øêîëå-ñåìèíàðå ¾Ïðîáëåìû îïòèìèçàöèè
ñëîæíûõ ñèñòåì¿, Êèðãèçèÿ, Èññûê-Êóëü, 20.07.2022�30.07.2022.
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Èíòåðíåò, ìîáèëüíûå óñòðîéñòâà, ñîöèàëüíûå ñåòè, ïîèñêîâûå ñèñòåìû è äðóãèå êàíàëû
äëÿ äîñòèæåíèÿ ïîòðåáèòåëåé [4�9]. Ãåíåðàëüíûé äèðåêòîð Facebook Inc. � Ìàðê Öóêåð-
áåðã ñêàçàë â 2017 ãîäó: ¾ÈÈ ñäåëàåò íàøó æèçíü ëó÷øå â áóäóùåì¿ [1]. ÈÈ îòíîñèòñÿ
ê àëãîðèòìàì, ïðîãðàììàì, ïðèëîæåíèÿì, ñèñòåìàì, ðîáîòàì è ìàøèíàì, êîòîðûå îòîá-
ðàæàþò èíòåëëåêò. Â íàñòîÿùåå âðåìÿ ýôôåêòèâíîñòü ÈÈ áûñòðî ñòàíîâèòñÿ âñå áîëåå
èçîùðåííîé è øèðîêî ïðèìåíÿåòñÿ â ìàðêåòèíãîâûõ ñòðàòåãèÿõ. Âñå ìàðêåòèíãîâûå ðå-
øåíèÿ îñíîâàíû íà îãðîìíîì êîëè÷åñòâå äàííûõ, ñòàòèñòè÷åñêèõ äèàãðàìì, ìíåíèé è
âêóñîâ. ÈÈ ñïîñîáåí îáðàáàòûâàòü áîëüøèå îáúåìû èíôîðìàöèè è çà êîðîòêîå âðåìÿ
ïðèíèìàòü ðåøåíèÿ ñ íèçêèì óðîâíåì ðèñêà. Öåëüþ ÈÈ ÿâëÿåòñÿ èññëåäîâàíèå òåîðèé
è ðàçðàáîòêà êîìïüþòåðíûõ ñèñòåì, ñïîñîáíûõ ðåøàòü ñëîæíûå ïðîáëåìû è âûïîëíÿòü
çàäà÷è, òðåáóþùèå ÷åëîâå÷åñêîãî èíòåëëåêòà. Â áóäóùåì èñêóññòâåííûé èíòåëëåêò, âå-
ðîÿòíî, áóäåò âëèÿòü íà ìàðêåòèíãîâûå ñòðàòåãèè, òàêèå êàê ïðîäâèæåíèå ïðîäóêòîâ,
áèçíåñ-ìîäåëè, ïðîöåññû ïðîäàæ, ïðîãíîç ðûíêà è âàðèàíòû îáñëóæèâàíèÿ êëèåíòîâ, à
òàêæå ïîâåäåíèå êëèåíòîâ [10�12].

Ñ òî÷êè çðåíèÿ ïðîãðåññà è áóäóùåãî ÈÈ ñòàë äîìèíèðóþùåé òåõíîëîãèåé â ìàð-
êåòèíãå. Èçâåñòíûå ìíîãîíàöèîíàëüíûå êîìïàíèè, òàêèå êàê Google, Facebook (Meta)∗,
Amazon è ò. ä., ïîâûøàþò ñâîþ ïðîèçâîäèòåëüíîñòü è ïðèáûëü ñ ïîìîùüþ àëãîðèòìîâ è
ñèñòåì íà îñíîâå ÈÈ [13�20]. Êàê ñëåäñòâèå, ÈÈ áûë ïðèçíàí ñàìîé âîñòðåáîâàííîé òåõ-
íîëîãèåé â áèçíåñå ñ îæèäàåìûì ðîñòîì ðûíêà ñ 10,1 ìëðä äîëëàðîâ â 2018 ãîäó äî 126
ìëðä äîëëàðîâ ê 2025 ãîäó [21]. Àâòîìîáèëüíàÿ àññîöèàöèÿ Ñîåäèíåííûõ ñëóæá (USAA)
ïðåäñêàçàëà, êàê îïðåäåëåííûé êëèåíò ìîæåò ñâÿçàòüñÿ ñ íèì ñ ïîìîùüþ âû÷èñëåíèé íà
îñíîâå ÈÈ. Â ðåçóëüòàòå ýôôåêòèâíîñòü èõ ïðîãíîçèðîâàíèÿ óâåëè÷èëàñü ñ 50 % äî 88 %
[22�23]. Harley Davidson ïðèìåíèë ñòðàòåãèþ àâòîìàòèçàöèè îíëàéí-ìàðêåòèíãà ñ èñïîëü-
çîâàíèåì ÈÈ, è çà òðè ìåñÿöà ÷èñëî äèëåðñêèõ öåíòðîâ óâåëè÷èëîñü â 29 ðàç. Ïëàòôîðìà
ãëóáîêîãî îáó÷åíèÿ Net�ix íà îñíîâå èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà äîáèëàñü çíà÷èòåëüíîé
îòäà÷è îò èíâåñòèöèé (ROI) â ðàçìåðå 1 ìëðä äîëëàðîâ áëàãîäàðÿ ïðîãíîçèðîâàíèþ è
ïåðñîíàëèçàöèè ïðåäëîæåíèé ñ èñïîëüçîâàíèåì èñòîðèè òðàíçàêöèé, ïðîôèëÿ êëèåíòà
è ò. ä. Ñóùåñòâóåò ìíîæåñòâî ïðèìåðîâ òîãî, êàê êîìïàíèè óëó÷øèëè è óâåëè÷èëè ñâîè
äîõîäû ñ ïîìîùüþ ìàðêåòèíãîâûõ òåõíîëîãèé íà îñíîâå ÈÈ [22�23].

Äîëãîå âðåìÿ ìåíåäæåðû ïî ìàðêåòèíãó è èññëåäîâàòåëè óäåëÿëè ìàëî âíèìàíèÿ ðîëè
ÈÈ â ìàðêåòèíãå. Îäíàêî òåíäåíöèÿ ïîñëåäíèõ ëåò áûñòðî èçìåíèëàñü èç-çà çíà÷èòåëüíî-
ãî âêëàäà ÈÈ â áèçíåñ è óñïåõîâ â ìàðêåòèíãå. Óñêîðåíèå áîëüøîãî ñïðîñà íà ÈÈ òàêæå
ïðèâëåêëî ìíîãèõ ó÷åíûõ ïî âñåìó ìèðó, îñîáåííî ñ 2017 ãîäà [21]. Òåïåðü ÈÈ ÿâëÿåòñÿ
âàæíûì ïðåäìåòîì ìàðêåòèíãîâûõ íàóê. Íà ðèñ. 1 ïîêàçàíî êîëè÷åñòâî ïóáëèêàöèé â
ãîä ïî ÈÈ â ìàðêåòèíãå ñ 1991 ïî 2020 ãîä [24]. Íà ëèíåéíîì ãðàôèêå ìîæíî íàáëþäàòü
ýêñïîíåíöèàëüíûé ðîñò òðåíäà. Ì. Ìóñòàê è ñîàâò. òàêæå ñîîáùèëè î òåõ æå ðåçóëüòàòàõ
äëÿ ÈÈ [25].

1. Öåëåâàÿ àóäèòîðèÿ è ïåðñîíàëèçàöèÿ. Òåõíîëîãèè íà îñíîâå èñêóññòâåííîãî
èíòåëëåêòà ïîçâîëÿþò áèçíåñó ñîáèðàòü, îáúåäèíÿòü è àíàëèçèðîâàòü áîëüøèå îáúåìû
äàííûõ íà èíäèâèäóàëüíîì óðîâíå î ïîâåäåíèè êëèåíòîâ è ïîâñåäíåâíîé äåÿòåëüíîñòè â
èíòåðíåò-ñðåäå, òàêèõ êàê ñîöèàëüíûå ñåòè, èñòîðèÿ ïðîñìîòðîâ, ïîèñêîâûå çàïðîñû, ïðî-
ñìîòðû îíëàéí-ìåäèà, êîììåíòàðèè, îáçîðû è äðóãèå âçàèìîäåéñòâèÿ. Ýòè âîçìîæíîñòè
ôóíêöèé ÈÈ ïîçâîëÿþò ìàðêåòîëîãàì è áèçíåñó ëó÷øå ïîíèìàòü ïîêóïàòåëüñêîå ïîâå-
äåíèå êëèåíòîâ è èõ öåëåâóþ àóäèòîðèþ. Ñëåäîâàòåëüíî, ýòî ãëóáîêèé èíäèâèäóàëüíûé

∗ßâëÿåòñÿ çàïðåùåííîé â Ðîññèè îðãàíèçàöèåé � ïðèì. ðåä.
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Ðèñ. 1. Êîëè÷åñòâî ïóáëèêàöèé â ãîä ïî ÈÈ â ìàðêåòèíãå [24]

àíàëèç äàííûõ â ðåæèìå ðåàëüíîãî âðåìåíè î ïîòðåáíîñòÿõ êëèåíòà è æåëàíèå ïðåäîñòà-
âèòü áèçíåñó öåííûé âêëàä äëÿ ïðèíÿòèÿ áîëåå òî÷íîãî èíäèâèäóàëüíîãî ðåøåíèÿ äëÿ
êàæäîãî êëèåíòà [26�30].

Ñïîñîáíîñòü ÈÈ ãëóáîêî ïîíèìàòü ïîâåäåíèå êëèåíòîâ ìîæåò ïðèâåñòè ê ñîçäàíèþ
áîëåå ïåðñîíàëèçèðîâàííîãî êîíòåíòà äëÿ êàæäîãî ïîòðåáèòåëÿ, òàêîãî êàê ðåêëàìíûå
àêöèè, ïóáëèêàöèè è ïðåäëîæåíèÿ â ìàðêåòèíãîâîì àðñåíàëå [3, 31�32]. ÈÈ ìîæåò àíàëè-
çèðîâàòü âûáîð êëèåíòîâ, ïðîøëûå è áóäóùèå ïîêóïàòåëüñêèå íàìåðåíèÿ. Äëÿ ñîçäàíèÿ
ïåðñîíàëèçèðîâàííîãî êîíòåíòà íà îñíîâå òåõíîëîãèé ÈÈ ñóùåñòâóåò íåñêîëüêî ðàçëè÷-
íûõ ïîäõîäîâ ê èíòåëëåêòóàëüíîìó àíàëèçó äàííûõ è ïîèñêîâûì çàïðîñàì, òàêèì êàê
ìàøèííîå îáó÷åíèå (ML), îáðàáîòêà åñòåñòâåííûõ ÿçûêîâ (NLP) è àíàëèç íàñòðîåíèé
[24, 33�35] (ñì. ðèñ. 2). Ýòè îñíîâíûå íàïðàâëåíèÿ âçàèìîñâÿçàíû è âìåñòå ñïîñîáñòâóþò
ôîðìèðîâàíèþ ìàðêåòèíãîâîé ñòðàòåãèè.

2. Òåìû èññëåäîâàíèé â îáëàñòè ÈÈ â ìàðêåòèíãå. Â ïîñëåäíèå ãîäû âëèÿíèå
ÈÈ â îáëàñòè ìàðêåòèíãà áûñòðî ðîñëî áëàãîäàðÿ ðàçâèòèþ âû÷èñëèòåëüíûõ òåõíîëîãèé,
ñíèæåíèþ ñòîèìîñòè ñèñòåì, äîñòóïíîñòè áîëüøèõ äàííûõ è óñïåõó àëãîðèòìîâ è ìîäåëåé
ìàøèííîãî îáó÷åíèÿ [36�39]. Áûñòðîå ðàçâèòèå èíôîðìàòèêè ïðîäåìîíñòðèðîâàëî øèðî-
êîå ïðèìåíåíèå ÈÈ â ðàçëè÷íûõ îáëàñòÿõ ìàðêåòèíãà. Â íåñêîëüêèõ ïóáëèêàöèÿõ ñîîá-
ùàëîñü î ðàçëè÷íûõ ôóíêöèîíàëüíûõ îáëàñòÿõ ÈÈ â ìàðêåòèíãå [40�61]. ×èíòàëàïàòè è
äð. îïóáëèêîâàëè ñèñòåìàòè÷åñêèé îáçîð ëèòåðàòóðû ïî òåìàì èññëåäîâàíèé â îáëàñòè
ÈÈ â ìàðêåòèíãå [62]. Îíè ñèñòåìàòè÷åñêè èçó÷èëè áîëüøîå êîëè÷åñòâî îïóáëèêîâàííûõ
äàííûõ, èñïîëüçóÿ äîêàçàòåëüíûé ïîäõîä ïî òåìå ÈÈ è ìàðêåòèíãà. Àâòîðû îïðåäåëèëè
170 ïðèëîæåíèé ÈÈ â ðåàëüíîì âðåìåíè â ìàðêåòèíãå è çàâåðøèëè 5 îñíîâíûõ òåì èñ-
ñëåäîâàíèé, òàêèõ êàê èíòåãðèðîâàííûé öèôðîâîé ìàðêåòèíã (DM), êîíòåíò-ìàðêåòèíã,
ýìïèðè÷åñêèé ìàðêåòèíã, ìàðêåòèíãîâûå îïåðàöèè è èññëåäîâàíèÿ ðûíêà (ñì. ðèñ. 3).

2.1. Öèôðîâîé ìàðêåòèíã. DM � ýòî âñå ôîðìû ìàðêåòèíãîâûõ òàêòèê è ñïîñîáîâ,
êîòîðûå èñïîëüçóþò Èíòåðíåò è öèôðîâûå òåõíîëîãèè â Èíòåðíåòå, òàêèå êàê êîìïüþ-
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Ðèñ. 2. Îñíîâíûå ïîèñêîâûå òåðìèíû è ïîäõîäû ê èíòåëëåêòóàëüíîìó àíàëèçó äàííûõ [4, 24]

òåðû, ïëàíøåòû, ìîáèëüíûå òåëåôîíû è äðóãèå öèôðîâûå óñòðîéñòâà, äëÿ ïðîäâèæåíèÿ
ïðîäóêòîâ è óñëóã [4]. Â íàñòîÿùåå âðåìÿ ðàçâèòèå öèôðîâûõ òåõíîëîãèé äàëî ïðåäïðè-
ÿòèÿì è îòðàñëÿì âîçìîæíîñòü äåìîíñòðèðîâàòü, ïðîäâèãàòü è ïðîäàâàòü òîâàðû èëè
óñëóãè êëèåíòàì ñ èñïîëüçîâàíèåì Èíòåðíåò-êàíàëîâ. ÈÈ â DM ÿâëÿåòñÿ íàèáîëåå äîìè-
íèðóþùåé è õîðîøî çàðåêîìåíäîâàâøåé ñåáÿ òåõíîëîãèåé ÈÈ â ìàðêåòèíãå. Ñóùåñòâóåò
ìíîæåñòâî ôîðì è òèïîâ ÈÈ â DM, òàêèõ êàê èíòåëëåêòóàëüíûé ïîèñê, ðåêîìåíäàòåëüíûå
ñèñòåìû, ðåêëàìà â ðåàëüíîì âðåìåíè è ïðîãðàììíàÿ ðåêëàìà, ìàðêåòèíã â ñîöèàëüíûõ
ñåòÿõ è ò. ä. [63�67].

DM ìîæåò ïðèíåñòè íîâîå âîñïðèÿòèå ðûíêà è ñïîñîá óâåëè÷åíèÿ ïðîäàæ ÷åðåç Èí-
òåðíåò. Âîçìîæíîñòè Èíòåðíåòà è öèôðîâûõ òåõíîëîãèé äàëè ïîòðåáèòåëÿì ñðåäñòâà âû-
ðàçèòü ñåáÿ è âûñêàçàòü ñâîå ìíåíèå, à òàêæå ïðåäîñòàâèëè èì âîçìîæíîñòü âûáîðà è
âëèÿíèå. Ïîòðåáèòåëè ìîãóò äåëèòüñÿ ñâîèì îïûòîì, íàïðèìåð êîììåíòàðèÿìè, îáçîðà-
ìè è îòçûâàìè îá óäîâëåòâîðåííîñòè, òàêèì îáðàçîì, ÷òî ýòî ìîæåò âëèÿòü íà ëþäåé è
ìíåíèÿ î áðåíäå. Ýòîò ïîòðåáèòåëüñêèé îïûò èãðàåò âàæíóþ ðîëü äëÿ àíàëèçà íàìåðåíèé
è ïîâåäåíèÿ êëèåíòîâ ñ ïîìîùüþ ìîäåëåé ìàøèííîãî îáó÷åíèÿ è ìåòîäîâ èíòåëëåêòóàëü-
íîãî àíàëèçà äàííûõ.

Â íàøåé ïîâñåäíåâíîé æèçíè ëþäè âðåìÿ îò âðåìåíè òðàòÿò ñâîå âðåìÿ íà ÷òåíèå
ïå÷àòíûõ ãàçåò è ïðîñìîòð òåëåâèçîðà, áîëüøå âðåìåíè íà öèôðîâûå ôîðìû ìåäèà. Â
ïîñëåäíèå äåñÿòèëåòèÿ Èíòåðíåò èçìåíèë ïîâñåäíåâíóþ æèçíü è ñïîñîá âçàèìîäåéñòâèÿ
ñ ñåìüåé, äðóçüÿìè è êîëëåãàìè. Ñîöèàëüíûå ñåòè óæå ñòàëè ÷àñòüþ ïîâñåäíåâíîé æèç-
íè. Â íàñòîÿùåå âðåìÿ ëþäè ñêëîííû äåëèòüñÿ ñâîèìè ëè÷íûìè ìíåíèÿìè, ÷óâñòâàìè è
êîììåíòàðèÿìè â ñîöèàëüíûõ ñåòÿõ. Áëàãîäàðÿ áûñòðîìó ðàçâèòèþ èíòåðíåò-òåõíîëîãèé
ëþäè ïîëó÷àþò óäîâîëüñòâèå îò âåðáàëüíîãî îáùåíèÿ ëèöîì ê ëèöó ïðè âûïîëíåíèè ïî-
âñåäíåâíîé ðàáîòû èëè ëè÷íûõ äåë. Ñîöèàëüíûå ñåòè èçìåíèëè îáðàç æèçíè ëþäåé è
ïîìîãëè èì íàéòè ëó÷øèé ñïîñîá ñâÿçè, îáùåíèÿ è ñîòðóäíè÷åñòâà äðóã ñ äðóãîì. Ñîãëàñ-
íî íåäàâíåìó èññëåäîâàíèþ (statista.com) [68], â 2020 ãîäó âî âñåì ìèðå áîëåå 3,6 ìëðä
÷åëîâåê àêòèâíî ïîëüçóþòñÿ ñîöèàëüíûìè ñåòÿìè, ÷òî ñîñòàâëÿåò ïî÷òè 46 % íàñåëåíèÿ
ìèðà. Áûñòðîå óâåëè÷åíèå ÷èñëà ýòèõ ìåäèàïîëüçîâàòåëåé âäîõíîâëÿåò íà ðàçðàáîòêó ìå-
òîäîâ èíòåëëåêòóàëüíîãî àíàëèçà äàííûõ, íåîáõîäèìûõ äëÿ èçâëå÷åíèÿ öåííûõ çíàíèé.
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Ýòà êðóïíåéøàÿ öèôðîâàÿ ñðåäà îáåñïå÷èâàåò ýâîëþöèþ ýëåêòðîííîé êîììåðöèè è DM.
ÈÈ â ìàðêåòèíãå â ñîöèàëüíûõ ñåòÿõ â îñíîâíîì èññëåäóåò íàìåðåíèÿ êëèåíòîâ, ïîâå-
äåíèå êëèåíòîâ, ðàñïîçíàâàíèå èçîáðàæåíèé, àíàëèçèðóåò äàííûå èç ñîöèàëüíûõ ñåòåé
ñ ïîìîùüþ ìîäåëåé ìàøèííîãî îáó÷åíèÿ è ìåòîäîâ èíòåëëåêòóàëüíîãî àíàëèçà äàííûõ
[69]. Àëãîðèòìû ÈÈ îïðåäåëÿþò ëó÷øèå êîìáèíàöèè è ïðåäëàãàþò êëèåíòàì ïåðñîíàëè-
çèðîâàííûå ðåêëàìíûå àêöèè ïðîäóêòîâ èëè óñëóã. ÈÈ â ìàðêåòèíãå íå èìååò ãðàíèö
è îãðàíè÷åíèé â èñïîëüçîâàíèè, ðàáîòàåò àâòîìàòè÷åñêè. À òàêæå àâòîìàòèçèðîâàííûå
ðåøåíèÿ ÈÈ ýêîíîìÿò âðåìÿ ïðåäïðèíèìàòåëÿ, óïðîùàþò áèçíåñ-ïðîöåññû è ïîâûøàþò
êà÷åñòâî îáñëóæèâàíèÿ êëèåíòîâ.

2.2. Êîíòåíò-ìàðêåòèíã. Êîíòåíò-ìàðêåòèíã � ýòî îòðàñëü ìàðêåòèíãà, êîòîðàÿ
âêëþ÷àåò â ñåáÿ ñîçäàíèå, ïëàíèðîâàíèå è ðàñïðîñòðàíåíèå êîíòåíòíûõ ìàòåðèàëîâ, òàêèõ
êàê ïîñòû â ñîöèàëüíûõ ñåòÿõ, âèäåî è òåêñòû. Êîíòåíò-ìàðêåòèíã èãðàåò âàæíóþ ðîëü
â óñïåõå áèçíåñà; îäíàêî, ýòî òðóäîåìêèé ïðîöåññ. Âû÷èñëåíèÿ è òåõíîëîãèè íà îñíîâå
ÈÈ äåéñòâèòåëüíî âûèãðûâàþò îò êîíòåíò-ìàðêåòèíãà è ìîãóò èñïîëüçîâàòüñÿ äëÿ ïëà-
íèðîâàíèÿ, ñîçäàíèÿ, ðàñïðîñòðàíåíèÿ, àíàëèçà, ïðèíÿòèÿ ðåøåíèé è îò÷åòíîñòè [70�72].
Îñíîâíûìè ïðåèìóùåñòâàìè ÈÈ â êîíòåíò-ìàðêåòèíãå ÿâëÿþòñÿ ïåðñîíàëèçàöèÿ ïðîäâè-
æåíèÿ, óñêîðåíèå ñîçäàíèÿ êîíòåíòà, àâòîìàòèçàöèÿ ïðîöåññîâ è âîçìîæíîñòü îáðàáîòêè
îãðîìíîãî êîëè÷åñòâà äàííûõ.

2.3. Ýìïèðè÷åñêèé ìàðêåòèíã. Ýìïèðè÷åñêèé ìàðêåòèíã � ýòî ìàðêåòèíãîâàÿ ñòðàòå-
ãèÿ, îñíîâàííàÿ íà îïûòå êëèåíòîâ â ðåàëüíîì âðåìåíè, êîòîðûé çàïîìíèòñÿ. ÈÈ èãðàåò
ðåøàþùóþ ðîëü â ýìïèðè÷åñêîì ìàðêåòèíãå, îñîáåííî â îáëàñòè âèðòóàëüíîé ðåàëüíî-
ñòè/òðàíñôîðìàöèè, ðàñïîçíàâàíèÿ ãîëîñà è èçîáðàæåíèé [5, 22, 32, 73�80]. Òåõíîëîãèè
ìàøèííîãî îáó÷åíèÿ ÈÈ ñïîñîáíû èçó÷àòü îïûò êëèåíòîâ è îáðàáàòûâàòü âíîâü ïîëó÷åí-
íóþ èíôîðìàöèþ. Îáðàáîòêà åñòåñòâåííîãî ÿçûêà (NLP) èëè ðàñïîçíàâàíèå ãîëîñà � ýòî
âû÷èñëèòåëüíàÿ òåõíîëîãèÿ äëÿ àíàëèçà è ñèíòåçà åñòåñòâåííîãî ÿçûêà è ðå÷è. Ðàñïîçíà-
âàíèå èçîáðàæåíèé òàêæå ÿâëÿåòñÿ âàæíûì àñïåêòîì ÈÈ â ýìïèðè÷åñêîì ìàðêåòèíãå,
íàïðèìåð, ðàñïîçíàâàíèå ëèö äëÿ ñîâåðøåíèÿ ïëàòåæåé è èíäèâèäóàëüíîãî âûáîðà äåêî-
ðàòèâíîé êîñìåòèêè âî âðåìÿ ïîêóïîê â Èíòåðíåòå.

2.4. Ìàðêåòèíãîâûå îïåðàöèè. Ìàðêåòèíãîâûå îïåðàöèè � ýòî ôóíêöèÿ ìàðêåòèíãà
äëÿ îïåðàöèîííîé ýôôåêòèâíîñòè. Àâòîìàòèçàöèÿ ìàðêåòèíãà íà îñíîâå ÈÈ øèðîêî èñ-
ïîëüçóåòñÿ äëÿ ïðîãíîçèðîâàíèÿ â ðåàëüíîì âðåìåíè, äèíàìè÷åñêîãî öåíîîáðàçîâàíèÿ,
ïðåäèêòèâíîé àíàëèòèêè, ïðîâåäåíèÿ êàìïàíèé è ñèñòåì ðåêîìåíäàöèé ïî ïðîäâèæåíèþ
[26, 41, 81�84]. Ïðèìåíåíèå ÈÈ â ìàðêåòèíãîâûõ îïåðàöèÿõ ñïîñîáíî îáåñïå÷èòü ëó÷øèå
ìàðêåòèíãîâûå ðåçóëüòàòû è ýôôåêòèâíûå ñòðàòåãè÷åñêèå ðåøåíèÿ. Íàïðèìåð, èíòåëëåê-
òóàëüíàÿ àâòîìàòèçàöèÿ ìàðêåòèíãà èñïîëüçóåòñÿ âî ìíîãèõ îáëàñòÿõ, òàêèõ êàê äèíàìè-
÷åñêèå öåíû àâèàêîìïàíèé, ñåçîííûå ðàñïðîäàæè è ïðîãíîçèðîâàíèå ïîòîêà êëèåíòîâ.

2.5. Èññëåäîâàíèå ðûíêà. Ìàðêåòèíãîâîå èññëåäîâàíèå � ýòî èññëåäîâàíèå ó÷àñòíè-
êîâ ðûíêà íà îñíîâå ñîáðàííûõ äàííûõ. Èññëåäîâàíèÿ ðûíêà â îñíîâíîì ñîñðåäîòî÷åíû
íà ïîíèìàíèè ïîâåäåíèÿ è íàñòðîåíèé ïîòðåáèòåëåé. ÈÈ èñïîëüçóåòñÿ â èññëåäîâàíèÿõ
ðûíêà äëÿ ïðîãíîçèðîâàíèÿ òåíäåíöèé, ñáîðà àíîíèìíûõ äàííûõ, ñåãìåíòàöèè êëèåí-
òîâ, ñòðàòåãèé òàðãåòèíãà, ïåðñîíàëèçàöèè êëèåíòîâ è èíòåëëåêòóàëüíîãî àíàëèçà äàííûõ
[1, 40, 84�88]. ÈÈ ýôôåêòèâíî ñîêðàùàåò âðåìÿ, çàòðà÷èâàåìîå íà ñáîð îãðîìíîãî êîëè÷å-
ñòâà äàííûõ, èññëåäîâàíèÿ, àíàëèç äàííûõ, ìîäåëèðîâàíèå, ñåãìåíòàöèþ, âèçóàëèçàöèþ
è ïðèíÿòèå ðåøåíèé. Àëãîðèòìû ìàøèííîãî îáó÷åíèÿ íà îñíîâå ÈÈ ïðèìåíÿþò áîëüøèå
äàííûå, ñîáðàííûå âåá-ñàéòàìè, îïðîñàìè, ÍËÏ, ñîöèàëüíûìè ñåòÿìè è ðàñïîçíàâàíèåì
èçîáðàæåíèé.
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Ðèñ. 3. Îñíîâíûå òåìû èññëåäîâàíèé ÈÈ â ìàðêåòèíãå

3. Ñðàâíåíèå äâóõ ìåòîäîâ ìàðêåòèíãà ÈÈ. Â ìèðå ìíîãèå ìíîãîíàöèîíàëüíûå
èëè âûñîêîòåõíîëîãè÷íûå êîìïàíèè ïðèìåíÿþò àëãîðèòìû èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà
äëÿ ïîëó÷åíèÿ ïðåèìóùåñòâ â ìàðêåòèíãå. Âîò ïðèìåðû òîãî, êàê äâå ãèãàíòñêèå êîìïà-
íèè èñïîëüçîâàëè àëãîðèòìû ÈÈ äëÿ ñâîèõ ïðîäóêòîâ èëè óñëóã (ñì. òàáë. 1). Alibaba
Group � ýòî êðóïíåéøàÿ â ìèðå ìíîãîíàöèîíàëüíàÿ êîìïàíèÿ ðîçíè÷íîé òîðãîâëè ñî
øòàá-êâàðòèðîé â Êèòàå. Òîðãîâóþ ïëîùàäêó Alibaba, âêëþ÷àÿ âåá-ñàéòû è ìîáèëüíûå
ïðèëîæåíèÿ, åæåäíåâíî ïîñåùàþò 500 ìèëëèîíîâ îíëàéí-ïîêóïàòåëåé è ïðîäàâöîâ. Êðóï-
íîìàñøòàáíûå âû÷èñëåíèÿ è äàííûå êëèåíòîâ ïîçâîëèëè Alibaba ðàçðàáîòàòü ¾ìîçã ýëåê-
òðîííîé êîììåðöèè¿. Ýòà ñèñòåìà îñíîâàíà íà îíëàéí-äàííûõ â ðåæèìå ðåàëüíîãî âðåìå-
íè, ÷òîáû ñîçäàâàòü ìîäåëè äëÿ ïðîãíîçèðîâàíèÿ òîãî, ÷òî êëèåíòû õîòÿò, à àëãîðèòìû
èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà ïîñòîÿííî îáíîâëÿþòñÿ, ÷òîáû êàæäûé îòðàæàë íå òîëüêî
ïðåäûäóùèå è íåäàâíèå ïîêóïêè, íî è ðÿä îíëàéí-äåéñòâèé, òàêèõ êàê èñòîðèÿ ïðîñìîò-
ðîâ, ïîèñêè, îáçîðû è äðóãèå âçàèìîäåéñòâèÿ. Uber Technologies Inc. (Uber) � àìåðè-
êàíñêàÿ ìíîãîíàöèîíàëüíàÿ òåõíîëîãè÷åñêàÿ êîìïàíèÿ, èçâåñòíàÿ ñâîèìè óñëóãàìè ïî
äîñòàâêå åäû è òàêñè. Uber èñïîëüçóåò àëãîðèòì èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà ñ ïîìîùüþ
ìàøèííîãî îáó÷åíèÿ äëÿ ñîçäàíèÿ íàäåæíîé ñèñòåìû äèíàìè÷åñêîãî öåíîîáðàçîâàíèÿ.
Ýòîò àëãîðèòì î÷åíü ÷óâñòâèòåëåí ê âíåøíèì ôàêòîðàì: åñëè ñïðîñ âîçðàñòåò, òî è öå-
íà âîçðàñòåò. Uber ìîæåò ïðîãíîçèðîâàòü ïîòîê êëèåíòîâ è àâòîìàòè÷åñêè óñòàíàâëèâàòü
àäàïòèðóåìóþ öåíó äëÿ êëèåíòîâ.

4. Ñòðàòåãè÷åñêàÿ îñíîâà äëÿ ÈÈ â ìàðêåòèíãå. Ñòðóêòóðà âíåäðåíèÿ ÈÈ â
ìàðêåòèíãå ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé øèðîêîìàñøòàáíûé ïðîöåññ, è óæå ñóùåñòâóåò ìíîæåñòâî
ðåøåíèé ÈÈ äëÿ ïðèìåíåíèÿ â ðàçëè÷íûõ ìàðêåòèíãîâûõ öåëÿõ. Òåì íå ìåíåå, îñíîâíîé
ëîãè÷åñêèé ìîìåíò îäèíàêîâ äëÿ âñåõ ìàðêåòèíãîâûõ ðåøåíèé ÈÈ, è ýòî äèçàéí ÈÈ äëÿ
ïåðñîíàëèçèðîâàííîãî ìàðêåòèíãà. Íåäàâíî M-H Huang è ñîàâò. ïðåäñòàâèëè ñòðàòåãè÷å-
ñêóþ êîíöåïöèþ èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà â ìàðêåòèíãå [84, 89]. Îíà ñîñòîèò èç òðåõ
ýòàïîâ ñòðàòåãè÷åñêîãî ìàðêåòèíãîâîãî ïëàíèðîâàíèÿ, òàêèõ êàê ìàðêåòèíãîâûå èññëåäî-
âàíèÿ, ñòðàòåãèÿ è ïðèíÿòèå ðåøåíèÿ (ñì. ðèñ. 4).
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Òàáëèöà 1

Ñðàâíåíèå äâóõ ìåòîäîâ ìàðêåòèíãà ÈÈ äëÿ Alibaba Group è Uber Technologies Inc.

Íàçâàíèå êîìïàíèè Alibaba Group Uber Technologies Inc.

Ñåðâèñ êîìïàíèè
Ýëåêòðîííàÿ êîììåðöèÿ
è ðîçíè÷íàÿ òîðãîâëÿ

Çàêàç òàêñè è äîñòàâêà åäû

Ìàðêåòèíãîâûå
ìåòîäû ÈÈ

Ýìïèðè÷åñêèé ìàðêåòèíã Ìàðêåòèíãîâûå îïåðàöèè

Òèï àëãîðèòìà ÈÈ
Ìàøèííîå îáó÷åíèå,
ãëóáîêîå îáó÷åíèå
è àíàëèç áîëüøèõ äàííûõ

Ìàøèííîå îáó÷åíèå è
ãëóáîêîå îáó÷åíèå

Ìàðêåòèíãîâàÿ ñòðàòåãèÿ

Âçàèìîäåéñòâèå ñ êëèåíòàìè
â ðåæèìå ðåàëüíîãî âðåìåíè,
ïîèñêîâûå è ðåêîìåíäàòåëüíûå
ñèñòåìû

Ïðîãíîçèðîâàíèå â
ðåàëüíîì âðåìåíè,
äèíàìè÷åñêîå
öåíîîáðàçîâàíèå,
ïðåäèêòèâíàÿ àíàëèòèêà

Ðûíî÷íûé ðèñê Íåò èëè íåçíà÷èòåëüíûé
Äà, àëãîðèòì ÈÈ íå àäàïòèðóåòñÿ
ê íåïðåäâèäåííûì ñîáûòèÿì

Ïðîáëåìû ëè÷íîé
êîíôèäåíöèàëüíîñòè

Äà, ìîæåò îòñëåæèâàòü
îíëàéí-ïîâåäåíèå è
äàííûå êëèåíòîâ

Íåò, äèíàìè÷åñêàÿ öåíà
îñíîâàíà íà ñïðîñå
â ðåàëüíîì âðåìåíè,
à íå íà ëè÷íûõ äàííûõ

Ýôôåêòèâíîñòü
ÈÈ-ìàðêåòèíãà

Âûñîêàÿ Âûñîêàÿ

4.1. Ìàðêåòèíãîâûå èññëåäîâàíèÿ. Ïåðâûì ýòàïîì ÿâëÿåòñÿ ìàðêåòèíãîâîå èññëåäîâà-
íèå, êîòîðîå íà÷èíàåòñÿ ñ ïðîâåäåíèÿ ìàðêåòèíãîâûõ èññëåäîâàíèé äëÿ ïîíèìàíèÿ ðûíêà,
òàêèõ êàê ñáîð äàííûõ, àíàëèç ðûíêà è ïîíèìàíèå êëèåíòîâ. Àëãîðèòìû è ñèñòåìû íà
îñíîâå ÈÈ ìîãóò àâòîìàòèçèðîâàòü ñáîð è ìîíèòîðèíã äàííûõ î ôèðìå, êîíêóðåíòàõ,
êëèåíòàõ è èõ äåÿòåëüíîñòè. Ñîáðàííûå äàííûå ìîãóò áûòü äîïîëíèòåëüíî ïðîàíàëèçè-
ðîâàíû ñ ïîìîùüþ ïðîöåññà ìàøèííîãî îáó÷åíèÿ äëÿ îïðåäåëåíèÿ ðûíî÷íûõ òåíäåíöèé
è òðåáîâàíèé êëèåíòîâ. Òàêæå íà ýòîì ýòàïå ÈÈ ìîæíî èñïîëüçîâàòü äëÿ ïîíèìàíèÿ
ïîòðåáíîñòåé, íàìåðåíèé, íàñòðîåíèé, îïûòà è îòçûâîâ êëèåíòîâ.

4.2. Ìàðêåòèíãîâàÿ ñòðàòåãèÿ. Âòîðîé ýòàï � ýòî ìàðêåòèíãîâàÿ ñòðàòåãèÿ. Ìàðêå-
òîëîãè ìîãóò èñïîëüçîâàòü ðåçóëüòàòû ìàðêåòèíãîâûõ èññëåäîâàíèé äëÿ ïðèíÿòèÿ ñòðà-
òåãè÷åñêèõ ðåøåíèé, òàêèõ êàê ñåãìåíòàöèÿ, òàðãåòèíã è ïîçèöèîíèðîâàíèå. Ñåãìåíòàöèÿ
� ýòî ïðîöåññ ðàçäåëåíèÿ ðûíêà ïîòåíöèàëüíûõ êëèåíòîâ íà áîëåå ìåëêèå, áîëåå îïðå-
äåëåííûå êàòåãîðèè. Íàïðèìåð, ÈÈ ìîæåò ðàçäåëÿòü êëèåíòîâ íà ðàçíûå ïîäãðóïïû â
çàâèñèìîñòè îò èõ ïîëà, âîçðàñòà, ìåñòîïîëîæåíèÿ, ôèíàíñîâîãî ïîëîæåíèÿ è ìíîãîãî
äðóãîãî. Òàðãåòèíã � ýòî âûáîð ïðàâèëüíûõ ñåãìåíòîâ êëèåíòîâ, êîòîðûì êîìïàíèÿ õî÷åò
ïðîäàâàòü ñâîè òîâàðû èëè óñëóãè. ÈÈ âûáèðàåò è ñîðòèðóåò ïîäõîäÿùèå öåëåâûå ãðóïïû
íà îñíîâå êëèåíòñêîé áàçû. Ïîçèöèîíèðîâàíèå íà ðûíêå � ýòî ñòðàòåãè÷åñêîå óïðàæíå-
íèå, íàïðàâëåííîå íà âëèÿíèå íà âîñïðèÿòèå ïîòðåáèòåëÿ è ñîçäàíèå îáðàçà áðåíäà èëè
ïðîäóêòà â ñîçíàíèè ïîòðåáèòåëÿ.

4.3. Ìàðêåòèíãîâîå ðåøåíèå. Òðåòèé ýòàï � ìàðêåòèíãîâîå ðåøåíèå èëè äåéñòâèå.
Íåêîòîðûå ìàðêåòîëîãè èçâëåêàþò âûãîäó èç êàæäîãî óíèêàëüíîãî ìàðêåòèíãîâîãî ðåøå-
íèÿ ÈÈ, à íåêîòîðûå èç íèõ èçâëåêàþò âûãîäó èç ñòàíäàðòíûõ ìàðêåòèíãîâûõ ðåøåíèé.
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Ðèñ. 4. Òðåõýòàïíûå ñòðàòåãè÷åñêèå ìàðêåòèíãîâûå ðåøåíèÿ íà îñíîâå ÈÈ.

Ïîýòîìó ñóùåñòâóþò ðàçíûå ïîäõîäû ê ðåøåíèÿì ÈÈ, òàêèå êàê ñòàíäàðòèçàöèÿ, ïåðñî-
íàëèçàöèÿ è ðåëÿöèîííûé ïîäõîä. Ìàðêåòîëîãè âûáèðàþò, êàêèå ìàðêåòèíãîâûå äåéñòâèÿ
èëè ðåøåíèÿ ìîãóò áûòü äëÿ íèõ âûãîäíû. Íàïðèìåð, ñòàíäàðòèçàöèÿ ÈÈ-ðåøåíèé ìî-
æåò ïðèíåñòè áîëüøóþ ïîëüçó àâòîìàòè÷åñêèì ïëàòåæíûì ñèñòåìàì, ñëóæáàì äîñòàâêè
è òðàíñïîðòíûì ñëóæáàì. Îäíàêî ïåðñîíàëèçàöèÿ áóäåò áîëåå âàæíà äëÿ ðåøåíèé DM.
ÈÈ ìîæåò ïðåäëàãàòü êëèåíòàì áîëåå ïåðñîíàëèçèðîâàííûå ðåêîìåíäàöèè ïî ïðîäóêòàì
èëè óñëóãàì. Íàïðèìåð, ÈÈ ïðîâîäèò òùàòåëüíûé àíàëèç òîãî, ÷òî ïîòðåáèòåëè ïîòðåá-
ëÿëè â ïðîøëîì, è íàñòðàèâàåò êîíòåíò â íóæíîå âðåìÿ äëÿ îòäåëüíûõ ïîñåòèòåëåé ñàé-
òà. ÈÈ ìîæåò îáåñïå÷èòü ïðåèìóùåñòâà ðåëÿöèîííîé ñâÿçè áëàãîäàðÿ ñâîåé ñïîñîáíîñòè
èäåíòèôèöèðîâàòü ýìîöèè è ðåàãèðîâàòü íà íèõ (íàïðèìåð, óäîâëåòâîðåííîñòü êëèåíòîâ,
îòçûâû êëèåíòîâ, æàëîáû êëèåíòîâ, ýìîöèè êëèåíòîâ ïðè ïðîäâèæåíèè è ò. ä.) è ìîãóò
èñïîëüçîâàòü ÷óâñòâåííûé ÈÈ [89].

5. Êëþ÷åâûå ïðîáëåìû ÈÈ â ìàðêåòèíãå. 5.1. Ëè÷íàÿ êîíôèäåíöèàëüíîñòü. Â
íàñòîÿùåå âðåìÿ Èíòåðíåò-áðàóçåðû, íåêîòîðûå êîìïüþòåðíûå ïðèëîæåíèÿ è ñìàðòôîíû
èìåþò âîçìîæíîñòü îòñëåæèâàòü ïîâåäåíèå êëèåíòîâ â Èíòåðíåòå, à ñîáðàííûå äàííûå
ïîçâîëÿþò êîìïàíèÿì òàéíî îòñëåæèâàòü ïîâåäåíèå êëèåíòîâ â Èíòåðíåòå äëÿ ñîçäàíèÿ
áîëåå ïåðñîíàëèçèðîâàííîé ðåêëàìû. Ïðîäîëæåíèå îíëàéí-îòñëåæèâàíèÿ ìîæåò ïðèâå-
ñòè ê ñáîðó èíôîðìàöèè î ëè÷íîé êîíôèäåíöèàëüíîñòè, ÷òî ìîæåò íàíåñòè âðåä êëèåí-
òàì. Íàïðèìåð, ñîöèàëüíóþ ñåòü Facebook (ïðèçíàííàÿ íà òåððèòîðèè ÐÔ ýêñòðåìèñòñêîé
îðãàíèçàöèåé � ïðèì. ðåä.) êðèòèêîâàëè çà òî, ÷òî îíà íå çàùèùàåò èíôîðìàöèþ î ïîëü-
çîâàòåëÿõ è íå ñîáèðàåò äàííûå èç äðóãèõ ïðèëîæåíèé äëÿ ñìàðòôîíîâ (âêëþ÷àÿ îñîáî
êîíôèäåíöèàëüíóþ èíôîðìàöèþ) [3, 90].

5.2. Íåîæèäàííûå ñîáûòèÿ è íåäîðàçóìåíèÿ. Áîëüøèíñòâî òåõíîëîãèé ÈÈ îñíîâàíî íà
àëãîðèòìàõ è âû÷èñëèòåëüíûõ ñèñòåìàõ. Îáû÷íî àëãîðèòìû ðàçðàáàòûâàþòñÿ äëÿ íîð-
ìàëüíîé æèçíè è òðåáîâàíèé êëèåíòà. Ýòè òèïû èíòåëëåêòóàëüíûõ òåõíîëîãèé íå àäàï-
òèðóþòñÿ ê íåïðåäâèäåííûì ñîáûòèÿì. Íàïðèìåð, 3 èþíÿ 2017 ãîäà â Ëîíäîíå, Àíãëèÿ,
ïðîèçîøåë íàåçä àâòîìîáèëÿ òåððîðèñòîâ, êîòîðûå íàíåñëè íîæåâûå ðàíåíèÿ. Ìíîãèå ëþ-
äè ïûòàëèñü ñêðûòüñÿ ñ ìåñòà ïðîèñøåñòâèÿ, èñïîëüçóÿ âñå äîñòóïíûå âèäû òðàíñïîðòà.
Àëãîðèòì öåíîîáðàçîâàíèÿ òàêñè Uber àâòîìàòè÷åñêè àäàïòèðîâàëñÿ ê ðåçêîìó ñïðîñó è
óäâàèâàë îáû÷íûå òàðèôû â ýòîò ÷àñ [4, 91].
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5.3. Íåçíàíèå. ÈÈ � ýòî íîâàÿ òåõíîëîãèÿ, è îíà ðàçâèâàåòñÿ êàæäûé äåíü ñ íîâûìè
ôóíêöèÿìè. Òåì íå ìåíåå, áîëüøèíñòâî ëþäåé è áîëüøèíñòâî áèçíåñîâ íå òàê õîðîøî çíà-
êîìû ñ ÈÈ â ìàðêåòèíãå, êàêîâû åãî ïðåèìóùåñòâà äëÿ íèõ. Ëó÷øèå ãëîáàëüíûå ñòàðòàïû
â îáëàñòè èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà íàõîäÿòñÿ òîëüêî â 6,6 % ñòðàí ìèðà [52]. Áîëüøèí-
ñòâî ÈÈ-êîìïàíèé íàõîäÿòñÿ â ÑØÀ.

5.4. ÈÈ ìîæåò ñäåëàòü ëþäåé áåçðàáîòíûìè. Â ñâÿçè ñ áûñòðîðàñòóùèì ðûíêîì
ÈÈ çàäà÷è ÷åëîâå÷åñêîãî èíòåëëåêòà çàìåíÿþòñÿ ÈÈ [92�93]. Ñïðîñ è èíâåñòèöèè â òåõ-
íîëîãèè èñêóññòâåííîãî èíòåëëåêòà ðàñòóò â ãåîìåòðè÷åñêîé ïðîãðåññèè. Ðûíêó òðóäà â
îáëàñòè ÈÈ íóæíû òîëüêî âûñîêîêâàëèôèöèðîâàííûå ñïåöèàëèñòû ïî äàííûì, êîìïüþ-
òåðíûå ñïåöèàëèñòû, èíæåíåðû è ðàçðàáîò÷èêè ïðîãðàììíîãî îáåñïå÷åíèÿ. Ðîáîòû, àâ-
òîìàòèçèðîâàííûå àëãîðèòìû è êîìïüþòåðíûå òåõíîëîãèè âûòåñíÿþò ëþäåé. Íàïðèìåð,
êîìïàíèÿ Uber Technologies Inc. òåñòèðîâàëà ñâîè áåñïèëîòíûå àâòîìîáèëè â Êàëèôîðíèè
íà äîðîãàõ îáùåãî ïîëüçîâàíèÿ. Amazon.com Inc. ðàçðàáàòûâàåò ñëóæáó àâòîìàòè÷åñêîé
äîñòàâêè äðîíàìè, à Domino's Pizza Inc. ýêñïåðèìåíòèðóåò ñ àâòîíîìíûìè ðîáîòàìè äëÿ
äîñòàâêè ïèööû ê äâåðè êëèåíòà. Ðîáîòû è ÈÈ ìîãóò ñòàòü ïðè÷èíîé ìàññîâîé áåçðàáî-
òèöû â áóäóùåì.

Çàêëþ÷åíèå. Â çàêëþ÷åíèå ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî èñêóññòâåííûé èíòåëëåêò óæå
îêàçûâàåò îãðîìíîå âëèÿíèå íà ìàðêåòèíã è îòêðûâàåò íîâûå âîçìîæíîñòè äëÿ îòðàñëåé
è ïðåäïðèÿòèé. Ïðåäïðèÿòèÿ íà÷èíàþò èçâëåêàòü âûãîäó èç êëþ÷åâûõ ïðåèìóùåñòâ
èíòåëëåêòóàëüíûõ òåõíîëîãèé. Â áóäóùåì ÈÈ ñóùåñòâåííî èçìåíèò êàê ìàðêåòèíãîâûå
ñòðàòåãèè, òàê è ïîâåäåíèå êëèåíòîâ. Âûñîêàÿ ñòåïåíü ïåðñîíàëèçàöèè â ÈÈ áóäåò
ñ÷èòàòüñÿ îñíîâíûì ôàêòîðîì äëÿ ìàðêåòèíãîâûõ ðåøåíèé è, íåñîìíåííî, ïðèíåñåò
íîâûå ñòàíäàðòû â DM. ÈÈ ñòàíåò íîâîé îòðàñëüþ óïðàâëåíèÿ áèçíåñîì è êîììåðöèåé.
Èíòåãðàöèÿ èíôîðìàòèêè è óïðàâëåíèÿ áèçíåñîì ñòàíåò íîâîé òåíäåíöèåé áóäóùåãî.
Êðîìå òîãî, âñå åùå ñóùåñòâóþò êëþ÷åâûå ïðîáëåìû áûñòðîðàñòóùåãî ðûíêà èñêóñ-
ñòâåííîãî èíòåëëåêòà.
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