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ДЕТЕРМІНОВАНІ ШТУЧНИМ ІНТЕЛЕКТОМ 

ТРАНСФОРМАЦІЇ В МАРКЕТИНГОВОМУ УПРАВЛІННІ  

 

Теоретичні засади штучного інтелекту (ШІ) вперше були описані  

А. Тюрінгом, котрий досліджував математичну можливість ШІ. Він висунув 

гіпотезу: «Якщо люди використовують наявну інформацію, а також розум для 

вирішення проблем і прийняття рішень, тож чому машини не можуть робити те 

саме?», що стала логічною основою його роботи «Обчислювальна техніка та 

інтелект» (1950 р.), в якій він пояснював, як будувати розумні машини та  

перевіряти їхній інтелект. Проте в той час розвиток інформаційних технологій 

не дозволяв його ідеї запровадити у практичній площині. У 1955 р. група 

науковців у складі А. Ньюелла, К. Шоу та Г. Саймона ініціювала доказ 

концепції А. Тюрінга та розробила програму The Logic Theorist, що дозволяла 

імітувати людські навички вирішення проблем. Її вважають першою програмою 

ШІ. Ця програма була представлена на Дартмутському літньому 

дослідницькому проекті зі штучного інтелекту (DSRPAI) у 1956 році [1]. Таким 

чином, від початку розвитку цієї програми пройшло вже майже сімдесят років. 

З розвитком інформаційних технологій, зростанням швидкодії та 

доступності комп’ютерів поступово збільшувалась кількість завдань, що можна 

було вирішити за рахунок ШІ. На сьогодні є можливість збирати величезні 

обсяги інформації, надто громіздкі для обробки людиною, тому час, в  якому ми 

живемо, інколи називають епохою «великих даних». Останні роки 

активізувалось застосування ШІ і в маркетинговому управлінні.   

https://www.csee.umbc.edu/courses/471/papers/turing.pdf
https://www.csee.umbc.edu/courses/471/papers/turing.pdf
https://aaai.org/ojs/index.php/aimagazine/article/view/1911/1809
https://aaai.org/ojs/index.php/aimagazine/article/view/1911/1809
http://sloanreview.mit.edu/article/how-big-data-is-empowering-ai-and-machine-learning-at-scale/
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Маркетинг є однією зі сфер діяльності бізнесу щодо якої багато хто 

прогнозує, що ШІ приведе до величезних змін. Фактично, дослідження 

McKinsey показало, що, поряд із продажами, це єдина бізнес-функція, де вона 

матиме найбільший фінансовий вплив. Це означає, що якщо маркетолог не 

використовуєте ШІ, то втрачає переваги найбільш трансформаційної технології. 

Найбільш часто ШІ використовується для прийняття рішень щодо реклами в 

соціальних мережах і пошукових системах, маркетингу електронною поштою, 

електронної комерції та її інструментів [2].  

Розвиток ШІ здійснив революцію у маркетинговому управлінні, 

створивши можливості для безпрецедентної персоналізації 

реклами. Аналізуючи велику кількість даних про поведінку споживачів, 

алгоритми ШІ можуть передбачити, що куплять споживачі, що їх зацікавить і 

які перспективні потреби у них можуть виникнути. Це змінило підхід 

підприємств до маркетингу, дозволивши їм створювати цільові кампанії, 

спрямовані безпосередньо на кожного окремого споживача. Одночасно такі 

обставини ініціюють підвищену відповідальність менеджменту підприємств 

щодо  етики використання ШІ у персоналізованому маркетингу.  

Використання ШІ у персоналізованому маркетингу має 

кілька переваг. Зокрема це можливість швидко й точно обробляти й аналізувати 

великі обсяги даних, що дозволяє визначати закономірності та зробити 

прогнози щодо поведінки, уподобань і потреб споживачів. Це дає змогу 

маркетологам створювати персоналізований досвід для кожного споживача, 

наприклад цільову рекламу, рекомендації щодо продуктів і персоналізовані 

повідомлення. 

Ще однією перевагою використання ШІ в персоналізованому маркетингу є 

можливість автоматизувати та масштабувати маркетингові зусилля. За 

допомогою інструментів на базі ШІ маркетологи можуть створювати 

персоналізовані умови для мільйонів споживачів одночасно без необхідності 

ручного втручання, що дозволяє заощадити час і ресурси, а також покращити 

взаємодію із споживачами. 

https://abmatic.ai/blog/benefits-of-multimedia-on-website
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Застосування ШІ сприяє оптимізації маркетингових кампаній у режимі 

реального часу. Аналізуючи дані споживачів у режимі реального часу, 

алгоритми ШІ можуть миттєво коригувати кампанії для підвищення їх 

ефективності. Наприклад, якщо підприємство погано працює, ШІ може 

визначити проблему та надати рекомендації щодо її покращення. 

Використання ШІ в персоналізованому маркетингу може також призвести 

до підвищення рівня задоволеності та лояльності споживачів. Створюючи 

персоналізований досвід, актуальний і цінний для кожного споживача, 

підприємства можуть побудувати міцніші стосунки з ними [3]. 

Таким чином, ШІ – це технологія, що дозволяє машинам навчатися, 

міркувати та приймати рішення, як людям. Вона дає можливість 

ідентифіковувати закономірності та формувати прогнози на основі великих 

обсягів даних. У контексті персоналізованого маркетингу ШІ можна 

використовувати для аналізу великих обсягів даних про споживачів і створення 

масштабного персоналізованого досвіду. Перевагами використання ШІ в 

персоналізованому маркетингу є: підвищення ефективності та масштабу рівня 

задоволеності та лояльності споживачів; оптимізування маркетингових 

кампаній у режимі реального часу; автоматизація та масштабування 

маркетингових зусиль; обробка й аналіз великих обсягів даних. Оскільки ШІ 

продовжує розвиватися та вдосконалюватися, цілком ймовірно, що він стане ще 

більш важливим інструментом для маркетологів, які прагнуть створити 

персоналізований досвід у великих масштабах. 
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