
63 
-Economy and Business- 

 

Economy and Business: Theory and Practice, vol. 6 (124), 2025 

ТРАНСФОРМАЦИЯ РОЛИ МАРКЕТОЛОГА В ЭПОХУ ИИ: 

АНАЛИЗ НЕОБХОДИМЫХ КОМПЕТЕНЦИЙ И МОДЕЛЕЙ КОМАНД 

 

К.А. Игнатова, студент 

Российский государственный гуманитарный университет 

(Россия, г. Москва) 

 

DOI:10.24412/2411-0450-2025-6-63-67 

 

Аннотация. В статье исследуется глубокое влияние искусственного интеллекта (ИИ) на 

профессию маркетолога. Анализируются изменения в функционале специалистов, определяются 

ключевые компетенции, необходимые для эффективной работы в новой, технологически насы-

щенной среде. Особое внимание уделяется рассмотрению и сравнению новых моделей организа-

ции маркетинговых команд, способных максимально использовать преимущества ИИ. На основе 

анализа актуальных исследований и отраслевой практики предлагается комплексный взгляд на 

будущее маркетинга, где синергия человеческого таланта и искусственного интеллекта стано-

вится главным фактором успеха. 
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Экспоненциальный рост и повышение до-

ступности технологий искусственного интел-

лекта (ИИ) выступают в качестве катализатора 

фундаментальных изменений в современных 

бизнес-процессах. Одной из наиболее под-

верженных этой трансформации сфер являет-

ся маркетинг, который активно инкорпорирует 

алгоритмы машинного обучения для анализа 

больших данных, автоматизации коммуника-

ций и гиперперсонализации потребительского 

опыта. Данные процессы обусловливают ис-

ключительную актуальность исследования 

механизмов и последствий интеграции ИИ в 

маркетинговую деятельность. 

Вместе с тем, стремительная интеллектуа-

лизация маркетинговых инструментов порож-

дает ряд существенных проблем. Традицион-

ные подходы и компетенции, ранее состав-

лявшие ядро профессии маркетолога, стреми-

тельно утрачивают свою релевантность. 

Вследствие этого наблюдается нарастающий 

разрыв между требованиями рынка, диктуе-

мыми новыми технологическими реалиями, и 

текущим уровнем подготовки специалистов. В 

свою очередь, компании сталкиваются с си-

стемным вызовом, заключающимся в необхо-

димости коренной перестройки организаци-

онной структуры маркетинговых подразделе-

ний для эффективной интеграции ИИ и созда-

ния синергии между человеческим и машин-

ным интеллектом [3]. 

Исходя из вышеизложенной проблематики, 

целью настоящего исследования является раз-

работка комплексной модели, описывающей 

необходимые компетенции современного мар-

кетолога и эффективные организационные 

структуры маркетинговых команд, адаптиро-

ванных к функционированию в эпоху искус-

ственного интеллекта. Решение данной науч-

ной задачи позволит сформировать теоретиче-

скую и практическую основу для адаптации 

как отдельных специалистов, так и организа-

ций в целом к новым условиям цифровой эко-

номики. 

Одним из ключевых векторов влияния ис-

кусственного интеллекта на маркетинг явля-

ется глубокая автоматизация и оптимизация 

традиционно трудоемких задач. Прежде всего, 

это относится к аналитической функции: ал-

горитмы машинного обучения предоставляют 

инструментарий для обработки и структури-

рования больших данных (Big Data), а также 

для построения моделей предиктивной анали-

тики, позволяющих с высокой точностью про-

гнозировать поведение потребителей и ры-

ночные тренды [1, 5]. 

На следующем уровне ИИ-системы берут 

на себя операционное управление рекламны-

ми кампаниями. Происходит полная автомати-

зация процессов закупки, настройки и опти-

мизации контекстной и таргетированной ре-

кламы, что позволяет максимизировать воз-
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врат на инвестиции (ROI) при минимальном 

человеческом вмешательстве. 

Далее, технологии генеративного ИИ 

трансформируют область создания контента, 

обеспечивая автоматизированное производ-

ство текстов, графических изображений и да-

же видеоматериалов в соответствии с задан-

ными параметрами. Кульминацией этого про-

цесса становится возможность реализации 

гиперперсонализации в реальном времени: 

система способна на лету адаптировать ком-

муникационные сообщения и продуктовые 

предложения для каждого отдельного пользо-

вателя, основываясь на его цифровом следе и 

предиктивном анализе. Таким образом, про-

исходит переход от сегментированного к ин-

дивидуализированному маркетингу в неви-

данных ранее масштабах. 

В современной практике управления, осо-

бенно в областях, связанных с обработкой 

больших данных и оптимизацией процессов, 

наблюдается значительный сдвиг от непо-

средственного ручного исполнения к страте-

гическому планированию и контролю [2]. Из-

менение обусловлено повсеместным внедре-

нием систем ИИ, которые берут на себя ру-

тинные и ресурсоемкие задачи, освобождая 

человеческие ресурсы для более комплексной 

деятельности. 

Традиционное ручное управление кампа-

ниями, требующее детального внимания к 

настройкам, мониторингу и оперативной кор-

ректировке, постепенно уступает место по-

становке задач для ИИ-систем. В этом контек-

сте роль человека трансформируется из опе-

ратора в архитектора и контролера [4, 7]. Спе-

циалисты фокусируются не на микроменедж-

менте, а на формулировании высокоуровне-

вых целей, определении ключевых показате-

лей эффективности (KPIs) и задании ограни-

чений для автономно действующих ИИ-

агентов. Например, вместо того чтобы вруч-

ную управлять ставками в рекламных кампа-

ниях, маркетолог определяет целевую аудито-

рию, бюджет и желаемый ROI, а ИИ-система 

оптимизирует параметры кампании для до-

стижения этих целей. 

После делегирования операционных задач 

ИИ, критически важным становится этап ин-

терпретации результатов, полученных с по-

мощью ИИ, и принятие стратегических реше-

ний. ИИ-системы генерируют обширные объ-

емы данных и предоставляют аналитические 

отчеты, которые требуют глубокого понима-

ния и контекстуализации. Человек должен 

быть способен не только проанализировать 

числовые показатели, но и выявить скрытые 

закономерности, оценить адекватность пред-

ложений ИИ и, при необходимости, внести 

коррективы в общую стратегию [3, 4]. Про-

цесс требует развитого критического мышле-

ния, аналитических способностей и глубоких 

знаний предметной области. Например, если 

ИИ-система предлагает радикальное измене-

ние ценовой политики, менеджер должен оце-

нить потенциальные риски и выгоды, исходя 

из своего опыта и понимания рыночной 

конъюнктуры, прежде чем принять оконча-

тельное решение. 

Наконец, в условиях возрастающей авто-

номности ИИ-систем, особую значимость 

приобретает контроль за этичностью и ответ-

ственностью применения ИИ (AI Ethics). По-

скольку ИИ принимает решения, которые мо-

гут иметь значительные социальные, эконо-

мические и даже правовые последствия, необ-

ходимо обеспечить его соответствие этиче-

ским нормам и принципам, включая в себя 

обеспечение справедливости алгоритмов, 

предотвращение дискриминации, обеспечение 

конфиденциальности данных и прозрачности 

принимаемых решений [6]. 

Специалисты по этике ИИ и менеджеры, 

использующие такие системы, несут ответ-

ственность за мониторинг и оценку потенци-

альных рисков, разработку и внедрение меха-

низмов контроля, а также за оперативное реа-

гирование на любые проявления неэтичного 

или непредвиденного поведения ИИ. Данный 

аспект подчеркивает необходимость междис-

циплинарного подхода к управлению ИИ, 

включающего не только технические, но и гу-

манитарные знания. 

Одной из ключевых новых ролей является 

маркетолог-аналитик (Marketing Analyst). В 

отличие от традиционных аналитиков, кото-

рые могли фокусироваться на поверхностных 

отчетах, современный маркетолог-аналитик 

глубоко погружается в данные, генерируемые 

различными ИИ-системами и каналами ком-

муникации. Его задача состоит не только в 

агрегировании и визуализации информации, 

но и в выявлении скрытых закономерностей, 

неявных взаимосвязей и значимых инсайтов, 
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которые могут быть использованы для опти-

мизации маркетинговых стратегий. Такой 

специалист оперирует сложными статистиче-

скими методами, владеет инструментами ма-

шинного обучения для прогнозирования по-

ведения потребителей и сегментации аудито-

рии, что позволяет принимать более обосно-

ванные и эффективные решения. 

Другой важной позицией стал маркетинго-

вый технолог (Marketing Technologist). Данная 

роль возникла в ответ на экспоненциальный 

рост числа маркетинговых технологий 

(MarTech). Маркетинговый технолог отвечает 

за интеграцию, управление и оптимизацию 

всего стека MarTech-инструментов, включая 

платформы автоматизации маркетинга, CRM-

системы, аналитические инструменты и, ко-

нечно, ИИ-решения [1, 5]. Он выступает свя-

зующим звеном между маркетинговым и IT-

отделами, обеспечивая бесперебойную работу 

всех систем, синхронизацию данных и их эф-

фективное использование для достижения 

бизнес-целей. Специалист должен обладать 

глубокими знаниями как в области маркетин-

га, так и в сфере информационных техноло-

гий. 

С учетом возрастающей роли ИИ в разра-

ботке продуктов, появилась специализация 

AI-менеджер по продукту (AI Product 

Manager). Его основная задача – это разработ-

ка и внедрение ИИ-решений непосредственно 

в маркетинговые продукты и услуги, что, в 

свою очередь, может включать создание пер-

сонализированных рекомендательных систем, 

чат-ботов с ИИ, инструментов для автомати-

ческой генерации контента или систем про-

гнозирования спроса [2, 5]. AI-менеджер по 

продукту должен понимать как технические 

аспекты разработки ИИ, так и потребности 

рынка и клиентов, чтобы создавать инноваци-

онные и востребованные продукты, исполь-

зующие потенциал искусственного интеллек-

та. 

С учетом необходимости обучения и адап-

тации ИИ-систем к специфическим задачам 

бизнеса, возникла роль куратора ИИ-

процессов/тренера алгоритмов. Специалист 

занимается обучением, тонкой настройкой и 

непрерывным совершенствованием ИИ-

моделей под конкретные нужды компании. Он 

отвечает за подготовку обучающих данных, 

верификацию результатов работы алгоритмов, 

а также за адаптацию ИИ к изменяющимся 

условиям рынка и новым требованиям. Кура-

тор ИИ-процессов играет ключевую роль в 

обеспечении точности, эффективности и ре-

левантности работы ИИ-систем, максимизи-

руя их ценность для бизнеса [3]. 

Традиционные компетенции маркетолога 

дополняются и переосмысливаются, форми-

руя новую матрицу компетенций, необходи-

мую для эффективной работы в современную 

эпоху. 

Первое измерение охватывает аналитиче-

ские и интерпретационные компетенции. В 

эпоху ИИ маркетолог должен обладать глубо-

кими навыками работы с данными, что вклю-

чает не только способность к сбору и органи-

зации больших данных (Big Data), но и, что 

более важно, к их глубокому анализу и интер-

претации. От маркетолога требуется умение 

выявлять паттерны, корреляции и причинно-

следственные связи в данных, генерируемых 

ИИ-системами. Способность интерпретиро-

вать результаты машинного обучения, пони-

мать логику работы алгоритмов (даже на вы-

соком уровне), а также выявлять потенциаль-

ные искажения или «шумы» в данных стано-

вится критически важной для принятия обос-

нованных стратегических решений. 

Второе измерение – это технологические и 

интеграционные компетенции. Маркетолог 

больше не может игнорировать техническую 

сторону процесса. Необходимо базовое пони-

мание принципов работы ИИ, машинного 

обучения, обработки естественного языка 

(NLP) и компьютерного зрения (CV) приме-

нительно к маркетингу. Ключевым навыком 

становится умение интегрировать различные 

маркетинговые технологии (MarTech) с ИИ-

решениями, обеспечивая бесперебойный по-

ток данных и функциональную совмести-

мость систем. 

Третье измерение связано с стратегическим 

планированием и управлением ИИ. Переход 

от ручного исполнения к делегированию задач 

ИИ-системам требует от маркетолога развития 

навыков стратегического мышления, означая 

способность формулировать четкие задачи 

для ИИ, определять ключевые показатели эф-

фективности (KPIs) и устанавливать ограни-

чения. Маркетолог должен уметь разрабаты-

вать и адаптировать маркетинговые стратегии, 

исходя из возможностей и ограничений ИИ, а 



66 
-Economy and Business- 

 

Economy and Business: Theory and Practice, vol. 6 (124), 2025 

также контролировать выполнение этих стра-

тегий, регулярно оценивая вклад ИИ в дости-

жение бизнес-целей. 

Четвертое, и одно из важнейших измере-

ний, – это этические и регуляторные компе-

тенции. По мере того, как ИИ становится все 

более автономным в принятии решений, во-

просы этики и ответственности выходят на 

первый план. Маркетолог в эпоху ИИ должен 

обладать глубоким пониманием этических 

принципов применения ИИ (AI Ethics), вклю-

чая вопросы предвзятости алгоритмов, кон-

фиденциальности данных, прозрачности и 

справедливости. Необходимо знать соответ-

ствующие регуляторные требования (напри-

мер, GDPR, CCPA) и уметь применять их в 

контексте использования ИИ для обеспечения 

соответствия и снижения рисков. Способ-

ность выстраивать доверительные отношения 

с потребителями, основанные на ответствен-

ном использовании ИИ, становится конку-

рентным преимуществом. 

Выводы. Исследование трансформации 

роли маркетолога в эпоху искусственного ин-

теллекта подтверждает, что данная профессия 

претерпевает фундаментальные изменения, 

выходящие за рамки простого внедрения но-

вых инструментов. Экспоненциальный рост и 

повсеместное применение ИИ-технологий в 

маркетинге, от автоматизации аналитики и 

управления кампаниями до гиперперсонали-

зации и генерации контента, не только опти-

мизируют операционные процессы, но и тре-

буют принципиально новых компетенций и 

организационных подходов. 

Основной вывод заключается в смещении 

фокуса с ручного исполнения на стратегиче-

ское планирование, глубокий анализ и этиче-

ский контроль. Маркетолог будущего переста-

ет быть оператором, а становится архитекто-

ром и куратором ИИ-процессов, формулиру-

ющим задачи для автономных систем и ин-

терпретирующим их результаты. Это обуслав-

ливает появление новых, высокоспециализи-

рованных ролей, таких как маркетолог-

аналитик, способный извлекать ценные ин-

сайты из больших данных; маркетинговый 

технолог, отвечающий за интеграцию и 

управление сложным стеком MarTech-

решений; AI-менеджер по продукту, разраба-

тывающий ИИ-продукты для маркетинга; и 

куратор ИИ-процессов/тренер алгоритмов, 

обеспечивающий тонкую настройку и обуче-

ние моделей ИИ. 

Разработанная матрица компетенций для 

маркетолога в эпоху ИИ подчеркивает необ-

ходимость сочетания традиционных марке-

тинговых знаний с углубленными аналитиче-

скими, технологическими, стратегическими и, 

что крайне важно, этическими навыками. 

Способность к критическому мышлению, ин-

терпретации сложных данных, пониманию 

принципов работы ИИ, а также к обеспече-

нию справедливости, прозрачности и конфи-

денциальности при использовании алгорит-

мов становится неотъемлемой частью про-

фессиональной квалификации. 

Таким образом, успешная адаптация к но-

вой технологической реальности требует от 

компаний коренной перестройки организаци-

онных структур маркетинговых команд. Пере-

ход к Agile-моделям и формирование междис-

циплинарных команд, способных эффективно 

взаимодействовать с ИИ-системами, является 

ключевым фактором для создания синергии 

между человеческим интеллектом и искус-

ственным интеллектом. Только такой ком-

плексный подход позволит максимально ис-

пользовать потенциал ИИ для достижения 

конкурентных преимуществ и устойчивого 

развития в динамично меняющемся цифровом 

ландшафте. Будущее маркетинга определяется 

не противостоянием человека и машины, а их 

взаимодополняющим сотрудничеством, где 

ИИ берет на себя рутину, а человек концен-

трируется на стратегическом видении, креати-

ве и этической ответственности. 
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Abstract. The article explores the profound impact of artificial intelligence (AI) on the marketing 

profession. The changes in the functionality of specialists are analyzed, the key competencies necessary 

for effective work in a new, technologically saturated environment are determined. Special attention is 

paid to the consideration and comparison of new models of marketing team organization that can max-
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