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Таблица 2 

Разработка корректирующих мероприятий по итогам PEST-MICRO анализа 

Угроза/Возможность Мероприятие 

(–) Давление контролирующих органов Внедрение системы экомониторинга 

(+) Спрос на «зеленые» продукты Разработка линейки экоудобрений; получе-
ние международной экосертификации; за-
пуск рекламной кампании 

 
Таким образом, традиционный PEST-анализ изучает только макросреду, но не 

показывает, как именно внешние факторы влияют на конкретных потребителей, кон-
курентов или поставщиков. Чтобы усовершенствовать анализ предприятия, в статье 
предложена авторская методика PEST-MICRO, которая объединяет макро- и микро-
среду в одной матрице. На примере ОАО «Гомельский химический завод» доказано, 
что переход от PEST к PEST-MICRO позволяет не просто перечислить угрозы и воз-
можности, а увидеть их пересечения, оценить степень влияния и разработать кон-
кретные мероприятия. Этот подход делает анализ более наглядным и практичным 
для принятия решений. Методика универсальна и подходит для предприятий любой 
отрасли. 
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За последние несколько лет искусственный интеллект (ИИ) прочно вошел в 
маркетинговую практику: нейросети генерируют изображения, пишут тексты, соз-
дают видео и даже заменяют реальных блогеров виртуальными аватарами. Для биз-
неса это выглядит идеальным решением – быстро, дешево и масштабируемо. Однако 
у этой медали есть обратная сторона, которую компании часто недооценивают.  

В социальных сетях, особенно в TikTok, нарастает волна негатива в адрес брен-
дов, использующих сгенерированную рекламу. Пользователи высмеивают «стеклян-
ные глаза» и неправильные пальцы на ИИ-картинках, возмущаются увольнениями 
живых моделей и фотографов, призывают к бойкоту компаний, которые экономят на 
людях. И это не просто единичные выпады хейтеров, а системный запрос на чело-
вечность и прозрачность. 

Согласно глобальному исследованию Edelman Trust Barometer 2024, только  
30 % респондентов положительно воспринимают внедрение ИИ, тогда как 35 % от-
носятся к нему отрицательно. При этом уровень доверия к самим технологическим 
компаниям значительно выше – 76 % [1]. Этот разрыв показывает: проблема не в 
технологии как таковой, а в том, как именно бизнес ее внедряет и коммуницирует с 
обществом.  

Цель работы – проанализировать репутационные риски ИИ в рекламе, выявить 
причины отторжения контента и на примерах показать, где бренды ошибались, а где 
нашли баланс между эффективностью и доверием. 

Прежде чем переходить к анализу рисков, необходимо понять, почему компа-
нии вообще активно внедряют ИИ в рекламу. С точки зрения бизнеса это выглядит 
экономически рациональным решением по нескольким причинам. Во-первых, сни-
жение затрат на производство контента. Создание изображения или видео с помо-
щью нейросети не требует оплаты целого штата специалистов: фотографов, моделей, 
копирайтеров, дизайнеров, художников. Во-вторых, скорость: рекламные кампании 
можно запускать практически мгновенно, без длительных подготовительных этапов. 
В-третьих, масштабируемость – ИИ способен генерировать тысячи персонализиро-
ванных вариантов креативов под разные сегменты аудитории. 

Особого внимания заслуживает феномен виртуальных инфлюенсеров – полно-
стью синтезированных персонажей, которые сотрудничают с брендами. Такие авата-
ры не стареют, не участвуют в скандалах и полностью управляемы. Глобальный 
объем рынка виртуальных инфлюенсеров в 2023–2024 гг. оценивается в 6–7 млрд 
долл., а к 2030 г. прогнозируется рост до 37–38 млрд [2]. Исследование Высшей школы 
экономики подтверждает, что виртуальные инфлюенсеры становятся новым типом ли-
деров мнений, открывающим новые возможности для продвижения брендов [3]. 

Потребители воспринимают ИИ-контент противоречиво. С одной стороны, в 
развлекательном контексте виртуальные персонажи могут давать высокую вовле-
ченность. Например, в кейсе первого российского виртуального инфлюенсера «Ми-
ра», созданного для сети «Магнит», уровень вовлеченности (ERR) составил аномаль-
но высокие 10,4 % [4]. Но этот эффект работает преимущественно в развлекательном 
контексте. 

Когда же речь заходит о рекламе продуктов, особенно потребительских това-
ров, отношение может кардинально меняться. Немецкие ученые провели исследова-
ние восприятия сгенерированных ИИ-изображений еды и выявили, что такие кар-
тинки воспринимаются как более неприятные и «зловещие» по сравнению с 
реальными фотографиями. Причем наибольшее отторжение вызывают именно «поч-
ти реалистичные» изображения с мелкими искажениями – они попадают в так назы-
ваемую «зловещую долину» (чем больше нечеловеческий объект похож на человека, 
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тем сильнее он вызывает неприязнь и страх, если сходство не идеально) [5]. Приме-
нительно к ИИ-рекламе это означает: сгенерированные лица с неестественными гла-
зами, искаженными пропорциями или «пластиковой» кожей подсознательно воспри-
нимаются как нечто чужеродное, вызывая дискомфорт, который бессознательно 
переносится на бренд. Например, Vodafone в Германии выпустила ролик с ИИ-
блогершей – пользователи сразу заметили неестественные движения волос и «зло-
вещую долину», возмутившись, почему не сняли живого человека [6]. 

Еще один громкий случай – новогодняя реклама Coca-Cola 2024 г., полностью 
созданная с помощью ИИ. Ролики подверглись жесткой критике из-за неестествен-
ной визуализации, быстрого темпа и отсутствия лица Санта-Клауса [7]. 

Таким образом, можно выделить два основных аспекта отторжения ИИ-
рекламы: этический (экономия на людях формирует образ «жадного» бренда) и пси-
хологический (эффект «зловещей долины» вызывает дискомфорт, который бессозна-
тельно переносится на компанию). 

Данные Edelman Trust Barometer подтверждают: запрос на прозрачность растет. 
Потребители хотят понимать, где контент создан человеком, а где – нейросетью [8]. 
Чтобы увидеть, как эти ожидания реализуются на практике, обратимся к конкретным 
примерам. 

Один из самых показательных провалов случился у McDonald’s в конце 2025 г. 
Компания представила ролик, полностью созданный с помощью ИИ. Пользователи 
резко раскритиковали его за неестественные движения персонажей – нейросеть не 
справилась с человеческой анатомией [9]. Ирония в том, что создание «быстрой и 
дешевой» рекламы заняло у студии семь недель и потребовало больше человеко-
часов, чем традиционная съемка. 

Эксперты отмечают: использование ИИ в создании контента допустимо, но 
скрывать это неправильно. Прозрачность критически важна, поскольку ИИ-контент 
становится практически неотличимым от реального, и аудитория должна получать 
достоверную информацию о его происхождении. Многие соцсети уже позволяют 
добавлять такие отметки при публикации, и этот инструмент стоит использовать. 

Анализ кейсов позволяет сделать промежуточный вывод: успех или провал ИИ-
рекламы зависит не столько от качества генерации, сколько от честности бренда пе-
ред аудиторией и правильного позиционирования. Там, где компании пытаются вы-
дать синтезированный контент за настоящий, они получают волну хейта. Там, где 
честно признают использование ИИ и выстраивают вокруг этого коммуникацию, ре-
зультат может быть вполне успешным. 

Проблема доверия к синтезированному контенту осознается не только бизне-
сом, но и государством. Самый системный подход демонстрирует Китай: с 1 сентяб-
ря 2025 г. там вступили в силу правила обязательной маркировки ИИ-контента. До-
кумент «Методы идентификации контента, генерируемого и синтезируемого 
искусственным интеллектом» требует двойной маркировки (видимой и скрытой) для 
текстов, изображений, видео и аудио [10]. 

Для Беларуси такое регулирование пока не актуально, но китайский опыт – сиг-
нал рынку: прозрачность рано или поздно станет не добровольным выбором, а тре-
бованием. 

Проведенный анализ показывает, что использование ИИ в рекламе создает репу-
тационные риски, обусловленные этическими (экономия на людях) и психологически-
ми (эффект «зловещей долины») причинами. Ключевой фактор успеха – прозрачность: 
попытки выдать ИИ за реальность проваливаются, честное признание работает. Китай-
ский опыт обязательной маркировки подтверждает запрос на прозрачность. 
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Для бизнеса это означает: не обманывать (маркировка повышает доверие), учи-
тывать нишу (для человечных категорий минимизировать ИИ), использовать нейро-
сети как помощников, а не замену людям, и избегать «зловещей долины» – либо 
идеальное качество, либо стилизация. 

ИИ в рекламе – инструмент, а не цель. Компании, которые ставят эффектив-
ность выше доверия, рискуют потерять главное – лояльность аудитории. Прозрач-
ность и уважение к потребителю остаются важнее любых технологий. 
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