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В статье рассматривается прикладное значение технологий искусственного интеллекта (AI) в пер-

сонализации маркетинговых стратегий, направленных на развитие личных брендов. Анализируются

преимущества применения AI для решения задач сегментации аудитории, прогнозирования

поведения потребителей, оптимизации создания контента и некоторых других. Выделены этапы

разработки и реализации маркетинговых стратегий личных брендов, на которые, как подчеркивает-

ся, AI оказывает существенное влияние. Особое внимание уделено функциональным возможностям

AI, представленным в виде функций: обработки больших данных, аналитики, генерации контента,

управления репутацией и прогнозирования. Установлено, что использование AI способствует

повышению эффективности стратегий личных брендов за счёт ускорения процессов, снижения

затрат, повышения лояльности клиентов и приобретения комплекса функциональных преимуществ.
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Отмечена необходимость критической оценки возможностей технологии и сохранения независи-

мости в реализации стратегий маркетинга в отсутствии AI. По итогам проведенного исследования

конкретизированы особенности и эффекты создания персонализированных маркетинговых стра-

тегий для личных брендов средствами AI-технологий.

Введение

Прикладной интерес к технологиям искусствен-

ного интеллекта — Artificial Intelligence (да-

лее –AI), наблюдающийся в последнее время

в бизнес-среде, обусловлен системными пред-

посылками к трансформациям, которые зада-

ются данной технологией при её комплексном

применении бизнесом. Ценность AI-технологий,

под которыми объединяются большие языковые

модели, генеративные нейронные сети, простей-

шие чат-боты и алгоритмы в первую очередь

объясняется оптимизационными возможностя-

ми и обширным потенциалом их применения

в различных по своей специфике задачах — от

аналитики данных, обработки статистики, ма-

тематических подсчетов, работы с текстовой

информацией и до внедрения в более сложные

и креативные подсистемы, например, в управле-

ние для поддержки создания идей.

Особенно примечательным видится рассмотре-

ние AI-технологий в фокусе раскрытия их роли,

преимуществ и комплексного влияния на марке-

тинговую деятельность бизнеса, а именно в кон-

тексте применения в разработке маркетинговых

стратегий для личных брендов. Ведущим принци-

пом и базовым ориентиром (отправной точкой)

при рассмотрении AI в данном случае становит-

ся персонализация, перспективы которой мно-

гогранны и, как предполагается, определяющим

образом должны повлиять на эффективность

разрабатываемых и впоследствии реализуемых

стратегий маркетинга. Вместе с тем, хотя в на-

учной литературе действительно проявляется

интерес к использованию AI-технологий в пер-

сонализации, на теоретическом и практическом

уровне подобное практически не раскрывает-

ся, что делает заявленную тему исследования

особенно ценной.

Цель исследования — раскрыть особенности

персонализации маркетинговых стратегий для

личных брендов средствами AI-технологий.

Основная часть

Персонализация с использованием AI — до-

статочно многогранная и противоречивая об-

ласть, связанная с расширением возможностей

бизнеса охватывать потенциальные «болевые»

точки клиента, что позволяет привлекать его

внимание, удерживать, формировать лояльность

и т. п. В научной литературе, посвященной AI-

технологиям в их различных конфигурациях

и применению в бизнесе, персонализация, как

правило, заявляется в качестве одного из пер-

вичных преимуществ-последствий применения

AI как средства исполнения бизнес-операций,

решения стоящих перед компанией задач или

стратегического развития. Как пишет А. Н. Ми-

хайлов, AI кардинальным образом трансформи-

рует практики взаимодействия с потребителями

и предопределяет характерные сдвиги в марке-

тинговой активности бизнеса; признается, что

AI-технологии и качество их применения в при-

кладных задачах компании главным образом

зависят от доступности необходимых данных

(в том числе большие данные) и степени разрабо-

танности нейросетевых алгоритмов. По мнению

автора, успешное внедрение AI обеспечивает

трансформацию «видения» компаниями своих

клиентов, так как благодаря технологии клиент

воспринимается с позиции более обширного

числа паттернов поведения, характеристик, цен-

ностей и т. п., что позволяет предугадывать его

поведение и заблаговременно обеспечивать со-

ответствие вероятным ожиданиям. В числе при-

меров использования AI-технологий как сред-

ства персонализации в бизнесе автор называет

чат-ботов помощников и рекомендательные си-

стемы, существенно улучшающие опыт взаимо-
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действия пользователей с бизнесом [2].

В исследовании Д. В. Дорошевой верно опре-

деляется, что персонализация AI охватывает

различные сферы и позволяет компании осу-

ществлять интеллектуальное управление данны-

ми — создавать платформы с интеллектуальной

поддержкой и использовать интеллектуальных

помощников. И хотя преимущества персонали-

зации раскрываются автором на примере об-

разования, важным видится вывод о широте

преимуществ AI-технологий как таковых [8], ко-

торые можно систематизировать по следующим

областям [2; 8]:

– Персонализация.

– Доступность, подстраиваемость.

– Интерактивный опыт.

– Мониторинг и аналитика.

– Широта областей применения.

– Оптимизация работы, сокращение затрат и др.

Экстраполируя заявленные преимущества на

вопросы применения AI-технологий в страте-

гиях маркетинга по развитию личного бренда,

заметим, что они позволяют как обеспечить его

самобытность, так и развивать с учетом соответ-

ствия ожиданиям, предпочтениям и входящим

потребительским запросам, то есть потенциаль-

но увеличивать эффективность маркетинговых

стратегий для личных брендов.

Здесь стоит заметить, что развитие личного

бренда, как верно отмечает И. Атикуллах, поз-

воляет добиваться повышения эффективности

бизнеса через ценность человеческих взаимоот-

ношений и грамотное позиционирование. В кон-

тексте личного бренда авторами выделяется

несколько его характерных типов, каждый из

которых отличается направленностью на опре-

деленные образы и идеи, позволяет привлекать

соответствующую целевую аудиторию. Личный

бренд нужен, по мнению автора, в тех случаях,

когда компания нуждается: во-первых, в по-

степенном создании и улучшении имиджевых

характеристик через доверительные взаимоот-

ношения с конкретным человеком (что снижает

абстрактное восприятие компании, позволяет

клиентам зацепляться за образ конкретного че-

ловека и впоследствии расширяет перспективы

формирования позиции клиента как амбассадо-

ра бренда); во-вторых, в поиске уникальных кон-

курентных преимуществ от компаний и позици-

онировании на рынке, что особенно актуально,

когда конкуренты не используют маркетинговые

стратегии для личных брендов; в-третьих, в по-

вышении узнаваемости, охватов, привлечении

внимания партнеров, заинтересованных в более

продуктивных взаимоотношениях [1].

Типы личных брендов в бизнесе, составлено

автором по данным [1]:

– Эксперт.

Строго профессиональные достижения, отказ

от раскрытия личной жизни, позиционирова-

ние через опыт и знания.

– Человек-эпатаж.

Яркий образ, окружающие события, «горячая»

персона, которая привлекает внимание окру-

жающих.

– Свой человек.

Профессионал и одновременно открытая лич-

ность, прближенная к окружающим, разделя-

ющая их ценности и др.

В целом стоит признать, что создание личного

бренда и реализация стратегий маркетинга по

его продвижению — долгосрочная задача, кото-

рая расширяет доступные сценарии функциони-

рования компании и взаимодействия с её окру-

жением. Очевидно, что маркетинговые страте-

гии развития личного бренда напрямую связаны

с тем типом личного бренда, который берется

в качестве фундамента в бизнесе.

Прикладное значение развития личного бренда

во многом связывается с современными марке-

тинговыми коммуникациями и их спецификой.

Массовая цифровизация и перевод большей

части клиентов в онлайн-каналы взаимодей-

ствия, рост потребления информации в сети

Интернет, социальные сети, мессенджеры, ви-

деохостинги и многое другое способствовали

созданию всех необходимых предпосылок для

востребованности маркетинга личных брендов

и, как итог, их закономерной популяризации. Как
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минимум, цифровая среда снижает доступность

человеческого общения; личный бренд в таких

условиях становится способом концентрации

внимания человека на другом человеке, на его

образе, определенных представлениях, идеях,

что в конечном счете позволяет определять

наиболее эффективные стратегии позициони-

рования и формировать необходимые ассоциа-

ции и взаимоотношения с человеком (что жиз-

неспособно при работе с укрупненной груп-

пой — целевой аудиторией компании). По мне-

нию А. В. Погоревич, помимо такого восприятия,

личный бренд для самих компаний становится

продуктом их деятельности, активом, создаю-

щим добавленную стоимость, обеспечивающим

продвижение, создание известности. В его осно-

ву, как правило, закладываются определенные

стратегии создания личного бренда [4].

Разработка стратегий создания личного брен-

да, фактически, может идти по двум противо-

положным путям. С одной стороны, компания

может прибегнуть к самостоятельному форми-

рованию личного бренда таким, какой он есть,

то есть по наитию и с отражением ценностей,

идей, трансляцией смыслов без привязки к за-

ранее продуманным концепциям и стратегиям.

С другой стороны, изначальная ориентация на

стратегические цели, образ, примеры позво-

ляют исключить противоречия и предупредить

возможные проблемы, связанные с развитием

личного бренда и его маркетинговыми стратеги-

ями. Именно поэтому продуктивным становится

комбинирование двух вышеуказанных подходов

по созданию личного бренда, так как стратегия

должна охватывать цели, задачи, специфику,

образцы и определенные идеалы, закладывае-

мые в бренд; на более детальном уровне такая

стратегия может быть доведена до выработки

контент-плана, способов взаимодействия с це-

левой аудиторией, привлечения её внимания,

эффективного позиционирования и т.п.

Итак, именно здесь, в разработке маркетинговых

стратегий для создания, продвижения и улучше-

ния личного бренда, проявляется ценность AI-

технологий. Последние, особенно представлен-

ные в форме больших языковых моделей и натре-

нированных алгоритмов генерации контента (AI

генеративного типа), позволяют компании ком-

плексно сопровождать и управлять стратегиями

создания личного бренда за счет интеллектуаль-

ной поддержки и персонализации на каждом из

этапов. Укрупненно алгоритм создания личного

бренда, выступающего инструментом в марке-

тинге бизнеса, можно представить следующим

образом:

1. Исследование окружающей среды, конкурен-

тов, партнеров, клиентов и выявление харак-

терных стратегий и опыта личных брендов.

2. Определение собственных целей использо-

вания личного бренда и взаимоувязка с це-

левой аудиторией.

3. Исследование собственной уникальности —

сильных сторон, УТП, ценностей и т.п., кото-

рые будут закладываться в маркетинговые

стратегии.

4. Формирование самой стратегии (содержа-

ние); сообщение бренда, типа бренда, визу-

ализация, определенные фишки и особенно-

сти.

5. Онлайн-продвижение через доступные ка-

налы коммуникации - социальные сети, веб-

сайты, блоги, контент-маркетинг и др.

6. Управление репутацией, поддержка, разви-

тие бренда, непрерывное улучшения с учетом

успехов и неудач.

Заметим, что фактически маркетинговые стра-

тегии личного бренда по существу своей реали-

зации (концептуальных основ, способов, прин-

ципов и идей) практически не отличаются от

других инструментов и средств продвижения.

Как верно отмечает М. С. Оборин, единая струк-

тура и направления реализации объединяют

стратегии маркетинга , сопряженные с содер-

жательной компонентой таких стратегий и её

воспроизводством в деятельности компании;

продуктивным в современных условиях автор

видит реализацию маркетинговых стратегий че-

рез призму постоянного отслеживания и кор-

рекции, что становится доступным благодаря

применению ведущих технологических решений

и связанной с ними инфраструктуры [3]. Инте-

ресными с учетом заявленного представляются
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выводы, сделанные С. А. Роганян, Е. Е. Сосницкой

и Н. В. Бургун. Отсутствие четко разработанной

маркетинговой стратегии приводит компанию

к ситуации существенного снижения конкурен-

тоспособности, так как проявляются различные

противоречия, несогласованные действия, в ре-

зультате возникают дополнительные финансо-

вые потери, обусловленные как нежизнеспособ-

ностью стратегии, так и потенциально менее

эффективным использованием ресурсов компа-

нии. Поэтому авторы рекомендуют соотносить

и воспроизводить стратегии маркетинга в тес-

ной связи с бизнес-стратегией как концепцией

финансово-хозяйственной деятельности компа-

нии, ответственной за получение прибыли [5].

Итак, существует явная необходимость не про-

сто разработки стратегий маркетинга, но и их

согласования с многомерными массивами дан-

ных, что представляет сложность для компании.

Однако сегодня данная проблема во многом

разрешается применением AI-технологий, со-

провождающих и поддерживающих процессы

разработки стратегий личного бренда. Вместе

с тем упомянутая и поставленная во главу ис-

следования персонализация стратегий личного

бренда средствами AI-технологий становится

способом создать уникальный характер вос-

приятия стратегии клиентами. Если опираться

на представленный алгоритм создания личного

бренда, то применение AI становится доступным

на каждом из раскрытых этапов в той или иной

мере. Иными словами, AI-технологии становятся

универсальным средством, которое не ограни-

чивается маркетинговыми стратегиями и ком-

муникациями, а оказывает, напротив, системное

влияние на подсистемы бизнеса.

Примечательными в контексте заявленного ви-

дятся описанные в работе А. Н. Тимохович

и О. С. Булычевой идеи, связанные с применени-

ем AI-технологий в маркетинговой активности

бизнеса и сопряженных с ней задачах. Авторы

считают, что преимущества и конкурентоспособ-

ность AI в маркетинге определяются возможно-

стью его использования для сбора и обработки

множественной информации — огромных, разно-

образных и постоянно расширяющихся данных,

в том числе классифицируемых как большие

данные. Особенно продуктивной становится об-

работка информации о клиенте — действующем,

потенциальном, а также возможном «альтерна-

тивном», на которого также может быть ориен-

тирован маркетинг впоследствии [6]. По анало-

гии с персонализацией маркетинговых комму-

никаций компании, персонализация стратегий

маркетинга личных брендов представляет собой

процесс изучения, сегментации и обработки

сегментированных клиентов по различным прин-

ципам и целевым ориентирам. Первостепенное

значение приобретает, тем не менее, сбор каче-

ственных данных о клиенте, его потребительских

привычках, эмоциях и настроениях, позволяю-

щих вырабатывать соответствующий клиенту

контент и отклик, который с наибольшей вероят-

ностью окажется успешным и востребованным.

В целом персонализация AI-технологиями в мар-

кетинге при работе с клиентами, по мнению

К. С. Хачатурян, С. В. Пономаревой и Н. В. Корю-

шова, отличается необходимостью анализа дан-

ных о пользователе для разделения аудитории

на профили и сегменты по предпочтениям, пат-

тернами поведения. На основании собранных

данных компания и разрабатывает более эффек-

тивные стратегии, обеспечивающие достижение

искомых целей. Наиболее существенными, как

пишут авторы, оказались следующие преимуще-

ства применения AI-технологий в маркетинге

бизнеса. Во-первых, существенная персонали-

зация, которая приобретает более предугады-

вающий или выстраиваемый в режиме онлайн

характер. Во-вторых, постепенное (на перспек-

тиву отладки и качественного применения) сни-

жение издержек на маркетинг и его поддержку

с потенциальным ускорением создания контен-

та, оптимизацией и автоматизацией типовых

задач при поддержке человеком. В-третьих, как

итог, достижение эффектов роста лояльности

посредством персонализации и обеспечения

соответствия реализуемых компанией действий

запросам и интересам целевой аудитории. Ины-

ми словами, AI-технологии становятся, фактиче-

ски, средством улучшения качества проводимой

работы между компанией и потребителями, что
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и приводит к возникновению искомых эффектов

и получаемых возможностей средствами AI [7].

По данным исследования В. В. Шендрика, функ-

ционально применение AI в маркетинге компа-

нии можно разделить на несколько укрупненных

блоков, каждый из которых находит свое приме-

нение и влияет на эффективность реализуемых

задач. В первую очередь в свете персонали-

зации автором выделяется функция анализа

информации, на основании которой строятся

все последующие действия и шаги в маркетинге.

Выделяются функции генерации, которые и обу-

славливают возможности и преимущества, с ко-

торыми отождествляется AI. В части решения

задач персонализации работы с потребителями

AI-технологии описываются автором с позиции

создания контента, который будет соответство-

вать запросам и ожиданиям целевого потреби-

теля, сегментации и разделения клиентов на

определенные поведенческие и демографиче-

ские группы, с принятием во внимание их пред-

почтений [9].

В создании стратегий личного бренда, в зави-

симости от этапов, продуктивными становятся

следующие функциональные вариации приме-

нения AI:

1. Исследование окружающей среды, конкурен-

тов, партнеров, клиентов.

– использование для сбора данных и их по-

следующей обработки (информация извле-

кается из социальных сетей, интернета,

веб-сайтов и страниц конкурентов, отрас-

левых отчетов и т.п.);

– использование в целях аналитики, в том

числе при работе с большими данными,

и прогнозирования, выявления скрытых за-

кономерностей и зависимостей;

– контекстный анализ для выявления настро-

ений, факторов роста и т.п.;

2. Определение собственных целей использо-

вания личного бренда.

– прогнозирование, построенное на приклад-

ном воспроизводстве аналитических воз-

можностей и сравнении различных вариа-

ций развития ситуации;

– распределение целевой аудитории по раз-

личным сегментам для улучшения взаимо-

действия и работы с ними в будущем;

– управление целями и отслеживание их до-

стижения через метрики оценки эффектив-

ности;

3. Исследование собственной уникальности.

– изучение сильных сторон компании, срав-

нительный анализ с конкурентами, поиск

возможностей;

– закладывание в образ и идеи личного брен-

да уникальных конфигураций и характери-

стик, отличающих бизнес от других компа-

ний;

4. Формирование стратегии личного бренда.

– генерация необходимого контента в его

многообразии, например, визуальных ин-

струментов (лого, фирменный стиль, выбор

цветов и т.д.), текстовых сообщений (слога-

ны, миссии, сценарий для контента), а так-

же оценки поведения целевой аудитории

и её реакции на данные;

5. Онлайн-продвижение через каналы коммуни-

кации.

– сбор данных о клиентах и создание публи-

каций, ориентированных на различные сег-

менты целевой аудитории и их возможные

предпочтения;

– постепенная оптимизация и вывод управ-

ления различными каналами онлайн-

коммуникации на более высокий уровень

организации, причем наиболее существен-

ным стоит признать поддержку работы

человека в социальных сетях средствами

AI;

6. Управление репутацией, поддержка и разви-

тие бренда.

– функции мониторинга, позволяющие обра-

батывать огромные массивы информации,

представленной в разных форматах;

– оценка эмоций, упоминаний, выработка

рекомендаций по дальнейшему развитию

и действий.

Таким образом, очевидным видится то, что при-

менение AI в маркетинге личных брендов свя-

зывается с поддержкой деятельности человека,
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ответственного за разработку такой стратегии

и её последующую реализацию, на различных

этапах такой работы. Фактически AI-технологии

становятся универсальным средством повыше-

ния эффективности стратегий маркетинга, одна-

ко их внедрение должно происходить с крити-

ческой оценкой и быть осторожным, поскольку

должны учитываться фактические ограничения

технологии, зависимые от конкретного решения.

К тому же целесообразно сохранять независи-

мость и жизнеспособность стратегий маркетин-

га личного бренда в отсутствие AI-технологий,

что обеспечит рациональное и соответствую-

щие идеям бизнеса применение AI.

Заключение

Результаты проведенного исследования позво-

ляют конкретизировать перечень особенностей

персонализации маркетинговых стратегий лич-

ного бренда с использованием AI-технологий,

которые сводятся к следующим проявлениям

влияния AI на бизнес и его маркетинговую ак-

тивность:

1. расширение доступных вариаций обработки

данных и их последующего продуктивного

использования в задачах персонализации,

которые ускоряются средствами AI;

2. создание контента в соответствии с искомы-

ми запросами и ожиданиями, что ускоряет

процесс запуска и реализации стратегии;

3. персонализация в момент прогнозирования,

основанной на функциях предиктивной ана-

литики и оценки сегментов аудитории, забла-

говременного планирования эффективной

стратегии личного бренда;

4. оптимизация всех типовых операций в мар-

кетинге, как итог, сокращения затрат;

5. повышение эффективности задач управления

репутацией и взаимодействия с аудиторией;

6. улучшение функций стратегического плани-

рования и непрерывного улучшения страте-

гий маркетинга личного бренда.

Итак, заявленные особенности и проявления

влияния AI-технологий на персонализацию стра-

тегий маркетинга личного бренда обосновывают

продуктивность сопровождения и поддержки

работы человека средствами машинных алгорит-

мов, проблематика внедрения которых в бизнес

представляет интерес для проведения дальней-

ших исследований автора.
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