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Использование Искусственного интеллекта (ИИ) в маркетинге является важным трен-
дом, оказывающим значительное влияние на автоматизацию процессов, персонализацию
коммуникаций и повышение эффективности маркетинговых кампаний [9]. Особое место
среди направлений применения ИИ в маркетинге занимает email-маркетинг, представля-
ющий собой рассылку рекламных и информационных сообщений по электронной почте,
который характеризуется высокой степенью персонализации, измеримостью и экономич-
ностью по сравнению с другими каналами цифровой коммуникации [2, 4, 7].

Внедрение ИИ в email-маркетинг позволяет автоматизировать процессы подготовки и
отправки и написания писем, улучшая их за счет использования предиктивной аналитики
и персонализированного подхода к каждому пользователю [6, 11, 12]. Однако, несмотря
на подтвержденную эффективность использования различных больших языковых моде-
лей ИИ в сравнении с человеческими ресурсами (в частности, при создании тем писем и
повышении их открываемости (Open rate )), эффективность применения искусственного
интеллекта для генерации основного текста (тела) email-сообщений остается недостаточно
изученной [10].

Помимо этого, анализ академической литературы показал, что аудитория воспринима-
ет ИИ-контент по-разному в зависимости от контекста и цели коммуникации. Например,
аудитория положительно воспринимает фактический и новостной контент, сгенерирован-
ный искусственным интеллектом, оценивая его как достоверный и объективный [1, 5].
Однако творческий и рекламный контент, созданный при помощи ИИ, нередко вызывает
скептицизм и ощущение неестественности у пользователей [13, 14]. Существующие ис-
следования также выявили противоречия в способности аудитории распознавать контент,
сгенерированный искусственным интеллектом. Часть аудитории испытывает значитель-
ные трудности с идентификацией ИИ-текстов и ИИ-сгенерированного контента в целом,
тогда как другая часть достаточно точно способна распознавать их искусственное про-
исхождение [3, 5, 8]. Это обстоятельство формирует дополнительную неопределенность
относительно целесообразности и формата использования ИИ в email-маркетинге.

Таким образом, в академическом дискурсе выявлен пробел, связанный с недостатком
однозначных данных об эффективности генерации контента для email-писем, точнее –
для тела писем, а также с отсутствием систематизированного анализа восприятия целе-
вой аудиторией сгенерированного с помощью ИИ содержимого писем. Ввиду этого воз-
никает необходимость в дополнительном эмпирическом исследовании, которое позволит
определить, является ли ИИ эффективной альтернативой человеческому труду при со-
здании основного контента email-сообщений и как именно он воспринимается аудиторией:
насколько точно получатели могут различать тексты, созданные искусственным интеллек-
том и человеком, а также как аудитория воспринимает и реагирует на сгенерированные
ИИ тексты в email-маркетинге. Итоги такого исследования смогут предложить практиче-
ские рекомендации по наиболее оптимальному использованию искусственного интеллекта
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в email-маркетинге, способствуя рациональному балансу между автоматизацией процессов
и творческими задачами в цифровых коммуникациях.
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