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 ВСТУП  

 

Актуальність теми дослідження. У сучасних умовах цифрової 

трансформації економіки технології штучного інтелекту стають ключовим 

фактором конкурентоспроможності підприємств у всіх галузях економічної 

діяльності. Світовий ринок технологій штучного інтелекту в маркетингу 

демонструє стрімке зростання, сягаючи у 2025 році понад сорок мільярдів 

доларів США. Провідні світові компанії активно впроваджують інструменти 

машинного навчання, обробки природної мови та предиктивної аналітики для 

підвищення ефективності маркетингових кампаній. 

Теоретичні та практичні аспекти застосування штучного інтелекту в 

маркетинговій діяльності досліджувалися у працях таких вітчизняних та 

зарубіжних науковців як Дж. Маккарті, М. Мінський, С. Рассел, П. Норвіг, Я. 

Гудфеллоу, Й. Бенджіо, А. Курвілль, Я. Лекун, Дж. Хінтон, Е. Ін, Т. Мітчелл, Н. 

Бостром, С. Альтман, Ф. Котлер, Г. Картаджайя, Т. Дейвенпорт, Д. Розенталь, П. 

Домінгос, Д. Келлехер, Б. Тірні, Ф. Провост, Т. Фосетт, Н. Пономарьов, О. 

Білорус, С. Войтко, С. Ілляшенко та інші. Проте динамічний розвиток технологій 

та специфіка їх застосування в умовах вітчизняних підприємств вимагають 

подальших досліджень. 

В Україні рівень використання технологій штучного інтелекту в 

маркетинговій діяльності залишається значно нижчим порівняно з розвиненими 

країнами. Вітчизняні організації часто стикаються з недостатнім розумінням 

можливостей технологій, відсутністю кваліфікованих фахівців та обмеженістю 

фінансових ресурсів. Водночас зростаюча конкуренція вимагає активного 

освоєння сучасних технологій для збереження ринкових позицій. У зв'язку з цим, 

актуальним є дослідження сучасних напрямків розвитку штучного інтелекту, 

узагальнення світового досвіду та розробка практичних рекомендацій щодо його 

впровадження в маркетингову діяльність вітчизняних організацій. 
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Метою дипломної роботи є дослідження сучасних напрямків розвитку 

штучного інтелекту та розробка практичних рекомендацій щодо його 

застосування для підвищення ефективності маркетингової діяльності організації 

на прикладі товариства з обмеженою відповідальністю «Науково-виробнича 

фірма «СТРОЙХІМСЕРВІС». 

Для досягнення поставленої мети визначено наступні завдання 

дослідження: 

дослідити теоретичні основи технологій штучного інтелекту та еволюцію 

їх розвитку; 

систематизувати класифікацію інструментів штучного інтелекту для 

вирішення маркетингових завдань; 

узагальнити світовий досвід впровадження технологій провідними 

компаніями; 

провести комплексний аналіз організаційно-економічної діяльності та 

маркетингової практики підприємства; 

здійснити оцінку поточного рівня використання технологій штучного 

інтелекту; 

розробити проєкт впровадження пріоритетних інструментів; 

провести економічне обґрунтування ефективності запропонованих 

рекомендацій. 

Об'єктом дослідження є процес застосування технологій штучного 

інтелекту в маркетинговій діяльності сучасних організацій. 

Предметом дослідження є теоретико-методичні та практичні аспекти 

використання штучного інтелекту для підвищення ефективності маркетингової 

діяльності організації. 

Організація, на базі якої виконувалась випускна кваліфікаційна робота, – 

ТОВ НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС». 

Основними методами, які використовувались у процесі дослідження, є: 
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методи теоретичного узагальнення та систематизації застосовано при 

дослідженні наукових підходів до визначення сутності штучного інтелекту; 

методи аналізу та синтезу використано для виокремлення ключових 

характеристик систем штучного інтелекту та в розділі 1; 

порівняльний аналіз застосовано при узагальненні світового досвіду; 

економіко-статистичні методи використано для аналізу фінансово-

господарської діяльності підприємства у розділі 2; 

методи моделювання та економічного обґрунтування застосовано для 

оцінки ефективності рекомендацій у розділі 3. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає у поглибленні 

теоретичних положень щодо застосування технологій штучного інтелекту в 

маркетинговій діяльності організацій та розробці практичних рекомендацій з 

урахуванням специфіки функціонування вітчизняних підприємств в умовах 

цифровізації економіки. 

Елементами магістерської роботи виступають: 

систематизовано класифікацію інструментів штучного інтелекту для 

маркетингової діяльності, включаючи обробку природної мови, комп’ютерний 

зір, рекомендаційні системи та предиктивну аналітику; 

розроблено проєкт впровадження семи напрямків штучного інтелекту для 

ТОВ НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС», зокрема чат-бота, автоматизації реклами, 

рекомендаційної системи та аналізу тональності відгуків. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що розроблені 

рекомендації щодо впровадження технологій штучного інтелекту можуть бути 

використані організаціями різних галузей економіки для підвищення 

ефективності маркетингової діяльності, оптимізації бізнес-процесів та посилення 

конкурентних позицій на ринку. 

Результати дослідження опубліковані у фаховому журналі "Проблеми 

економіки", №4_2025. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ЗАСТОСУВАННЯ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ В 

МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ 

 

1.1 Теоретичні основи штучного інтелекту та його інструменти для 

вирішення маркетингових завдань 

 

Штучний інтелект як наукова дисципліна та технологічна сфера виник у 

середині двадцятого століття і пройшов складний шлях розвитку від перших 

теоретичних концепцій та експериментальних систем до практичних 

застосувань, які сьогодні трансформують різні галузі економіки та суспільного 

життя. Термін штучний інтелект було вперше запропоновано американським 

інформатиком Джоном Маккарті на Дартмутській конференції, яка вважається 

точкою відліку для систематичних досліджень у цій галузі [3]. З того часу 

науковці та практики пропонують численні визначення цього багатогранного 

поняття, кожне з яких акцентує увагу на різних аспектах технології. 

Рассел С. та Норвіг П. у своїй фундаментальній праці виділяють чотири 

основні підходи до визначення штучного інтелекту залежно від критеріїв оцінки 

систем [10]. Перший підхід фокусується на системах, які мислять як люди, 

намагаючись змоделювати внутрішні когнітивні процеси людини. Другий підхід 

концентрується на системах, які діють як люди, зокрема здатні пройти тест 

Тьюрінга через імітацію людської поведінки у спілкуванні. Третій підхід 

орієнтований на системи, які мислять раціонально відповідно до законів логіки 

та правил висновків. Четвертий підхід зосереджується на системах, які діють 

раціонально як агенти, що максимізують очікувану корисність своїх дій у 

певному середовищі. 

У контексті бізнес-застосувань найбільш релевантним є визначення 

штучного інтелекту як сукупності технологій, методів та алгоритмів, які 
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дозволяють комп'ютерним системам сприймати інформацію з навколишнього 

середовища, навчатися на основі аналізу даних та приймати рішення або 

виконувати дії для досягнення визначених цілей без необхідності явного 

програмування кожного кроку [2]. Таке визначення підкреслює три ключові 

властивості систем штучного інтелекту, а саме здатність до сприйняття, навчання 

та автономної дії. 

Ключовими характеристиками сучасних систем штучного інтелекту, які 

відрізняють їх від традиційного програмного забезпечення, є автономність, 

адаптивність, реактивність, проактивність та соціальна здатність [2]. 

Автономність означає можливість системи функціонувати без постійного 

втручання людини, самостійно приймаючи рішення на основі доступної 

інформації та попередньо визначених цілей. Адаптивність проявляється у 

здатності системи навчатися на нових даних, коригувати свою поведінку залежно 

від зміни умов середовища та покращувати ефективність виконання завдань з 

накопиченням досвіду. Реактивність характеризує швидкість та адекватність 

реагування системи на зміни у зовнішньому середовищі. Проактивність означає 

здатність системи не лише реагувати на поточну ситуацію, а й передбачати 

майбутні події, ініціювати дії для досягнення довгострокових цілей. Соціальна 

здатність проявляється у можливості системи взаємодіяти з людьми та іншими 

системами, розуміти контекст комунікації, адаптувати стиль взаємодії до 

конкретного співрозмовника. 

 

Рисунок 1.1 – Еволюція розвитку штучного інтелекту. 

Джерело: розроблено автором 
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Еволюцію розвитку штучного інтелекту можна розділити на декілька 

характерних періодів (рисунок 1.1), кожен з яких характеризується 

специфічними технологічними досягненнями, переважаючими підходами до 

побудови систем та обсягами фінансування досліджень. Перший період тисяча 

дев'ятсот п'ятдесятих-сімдесятих років характеризувався становленням галузі та 

ранніми дослідженнями [14]. У цей час були розроблені перші експертні системи, 

здатні вирішувати обмежене коло завдань у строго визначених предметних 

областях. Створено мову програмування Lisp спеціально для задач штучного 

інтелекту. Розроблено перші шахові програми, які демонстрували можливості 

машин у вирішенні інтелектуальних завдань. 

Другий період тисяча дев'ятсот сімдесятих-вісімдесятих років 

ознаменувався розвитком експертних систем та символьного підходу до 

штучного інтелекту [2]. Експертні системи знаходили практичне застосування у 

медичній діагностиці, юридичному консалтингу, фінансовому аналізі. Основна 

ідея символьного підходу полягала у представленні знань у вигляді символів та 

правил маніпулювання ними. Проте обмеженість цього підходу стала очевидною 

через неможливість формалізації всіх аспектів людського досвіду та знань. 

Третій період тисяча дев'ятсот вісімдесятих-дев'яностих років 

характеризувався переосмисленням підходів після так званої першої зими 

штучного інтелекту. Стало зрозуміло, що обіцянки створення повноцінного 

штучного інтелекту були надто оптимістичними. Фінансування досліджень 

суттєво скоротилося. Багато проєктів були згорнуті через неможливість 

досягнення поставлених цілей. Проте саме в цей період почали формуватися 

альтернативні підходи, зокрема машинне навчання. 

Четвертий період тисяча дев'ятсот дев'яностих-дві тисячі десятих років 

ознаменувався відродженням інтересу до штучного інтелекту та розвитком 

машинного навчання [3]. Зростання обчислювальних потужностей комп'ютерів 

дозволило обробляти великі обсяги даних. Накопичення цифрових даних у різних 
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сферах створило передумови для навчання моделей. Розробка нових алгоритмів 

машинного навчання, зокрема методу опорних векторів, випадкових лісів, 

градієнтного бустингу, забезпечила значне покращення якості вирішення 

практичних завдань. 

П'ятий період з двох тисяч десятого року по сьогодення характеризується 

ерою глибокого навчання [14, 15] та масового впровадження технологій 

штучного інтелекту у різні сфери економіки та суспільного життя. Прорив у 

глибокому навчанні відбувся завдяки появі великих наборів даних, зростанню 

обчислювальних потужностей графічних процесорів, розробці нових архітектур 

нейронних мереж. Технології досягли рівня, який дозволяє вирішувати складні 

практичні завдання з точністю, що наближається або навіть перевищує людську 

у певних областях. Відбулася революція у обробці природної мови завдяки 

архітектурі трансформерів та великим мовним моделям. Комп'ютерний зір досяг 

вражаючих результатів у розпізнаванні об'єктів, облич, сцен. 

Класифікація технологій штучного інтелекту здійснюється за різними 

критеріями залежно від цілей аналізу та контексту застосування [10]. За рівнем 

загальності виокремлюють вузький штучний інтелект та загальний штучний 

інтелект. Вузький штучний інтелект призначений для вирішення конкретних 

завдань у обмеженій предметній області. Усі сучасні практичні системи 

штучного інтелекту належать до цієї категорії, включаючи системи 

розпізнавання мови, комп'ютерного зору, рекомендаційні алгоритми, чат-боти. 

Загальний штучний інтелект теоретично повинен бути здатним вирішувати будь-

які інтелектуальні завдання, які може вирішити людина, та навчатися новим 

навичкам без спеціального програмування. Проте створення такого рівня 

штучного інтелекту залишається на даний момент теоретичною концепцією без 

практичної реалізації. 

За типом навчання системи штучного інтелекту поділяються на декілька 

основних категорій [2]. Навчання з учителем передбачає наявність навчального 
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набору даних, в якому для кожного прикладу відомий правильний результат. 

Система навчається на цих прикладах знаходити залежність між вхідними 

даними та результатом, щоб потім застосовувати її до нових даних. Цей підхід 

використовується для задач класифікації, регресії, прогнозування. Навчання без 

учителя працює з непоміченими даними, де система сама повинна виявити 

закономірності та структуру даних. Цей підхід застосовується для кластеризації, 

зменшення розмірності, виявлення аномалій. Навчання з підкріпленням 

базується на взаємодії агента з середовищем, отриманні винагороди за правильні 

дії та покарання за неправильні. Агент навчається стратегії поведінки, яка 

максимізує сумарну винагороду. Напівконтрольоване навчання поєднує 

невелику кількість помічених даних з великою кількістю непомічених для 

покращення якості навчання при обмежених ресурсах на розмітку даних. 

За функціональним призначенням виділяють декілька основних класів 

технологій штучного інтелекту, кожен з яких спеціалізується на певному типі 

завдань [23]. Системи обробки природної мови забезпечують можливість 

комп'ютерів розуміти, інтерпретувати та генерувати людську мову. Вони 

включають розпізнавання та синтез мови, машинний переклад, аналіз 

тональності тексту, відповіді на питання, генерацію текстів. Комп'ютерний зір 

дозволяє комп'ютерам сприймати та інтерпретувати візуальну інформацію з 

зображень та відео. Застосування включають розпізнавання об'єктів, облич, сцен, 

відстеження руху, сегментацію зображень, детектування аномалій. Системи 

розпізнавання та синтезу мови конвертують голос у текст та навпаки, 

забезпечуючи природні голосові інтерфейси для взаємодії з технологіями. 

Експертні системи втілюють формалізовані знання експертів у певній області для 

підтримки прийняття рішень. Рекомендаційні системи аналізують поведінку та 

переваги користувачів для надання персоналізованих рекомендацій продуктів, 

контенту, послуг. Предиктивна аналітика використовує історичні дані для 

прогнозування майбутніх подій, трендів, поведінки користувачів. 
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У контексті маркетингової діяльності особливе значення мають технології, 

орієнтовані на аналіз великих обсягів даних про поведінку споживачів, 

персоналізацію комунікацій та автоматизацію маркетингових процесів. Штучний 

інтелект дозволяє маркетологам обробляти величезні обсяги структурованих та 

неструктурованих даних з різних джерел, виявляти неочевидні закономірності у 

поведінці клієнтів, передбачати їх потреби та преференції, створювати 

персоналізований контент для кожного споживача, автоматизувати рутинні 

операції та оптимізувати маркетингові кампанії у режимі реального часу. 

Сучасний маркетинг характеризується використанням широкого спектру 

інструментів (рисунок 1.2) штучного інтелекту, кожен з яких має специфічне 

функціональне призначення та застосовується для вирішення конкретних завдань 

на різних етапах взаємодії з клієнтами. Розуміння можливостей та особливостей 

застосування цих інструментів є необхідною умовою для ефективного 

впровадження технологій штучного інтелекту в маркетингову практику 

організацій [37]. 

Першою групою інструментів є системи обробки природної мови, які 

забезпечують можливість автоматизованої взаємодії з клієнтами через текстові 

канали комунікації. Чат-боти та віртуальні асистенти використовують алгоритми 

розуміння природної мови для інтерпретації запитів користувачів, визначення їх 

інтенцій та надання релевантних відповідей. Сучасні чат-боти здатні не лише 

відповідати на типові запити з підготовленого переліку, а й розуміти контекст 

розмови, підтримувати багатокроковий діалог, виявляти емоційний стан 

співрозмовника. Генеративні мовні моделі можуть створювати оригінальний 

текстовий контент для маркетингових цілей, включаючи описи продуктів, 

рекламні оголошення, публікації для соціальних мереж. Системи аналізу 

тональності здійснюють автоматизовану оцінку емоційного забарвлення тексту, 

виявляючи позитивні, негативні або нейтральні настрої у відгуках клієнтів. 
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Інструменти автоматичного перекладу забезпечують можливість комунікації з 

міжнародною аудиторією, адаптуючи маркетингові матеріали до різних мов. 

 

Рисунок 1.2 – Інструменти штучного інтелекту для маркетингової 

діяльності. 

Джерело: розроблено автором 

Другою важливою групою є рекомендаційні системи, які аналізують 

поведінку користувачів для формування персоналізованих пропозицій продуктів 

або контенту. Колаборативна фільтрація виявляє схожість між користувачами на 

основі їх минулої поведінки і рекомендує товари, які подобалися подібним 

клієнтам. Контентна фільтрація аналізує характеристики продуктів та 

вподобання конкретного користувача для пропозиції товарів з подібними 
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атрибутами. Гібридні підходи поєднують різні методи для підвищення точності 

рекомендацій. Сучасні рекомендаційні системи враховують контекстуальні 

фактори, такі як час доби, місцезнаходження користувача, поточні тренди [51]. 

Третя група включає системи комп'ютерного зору для аналізу візуального 

контенту. Розпізнавання зображень дозволяє автоматично ідентифікувати 

об'єкти, сцени, обличчя на фотографіях та відео. Системи розпізнавання емоцій 

аналізують міміку обличчя для визначення емоційної реакції споживачів на 

рекламні матеріали. Технології доповненої реальності дозволяють клієнтам 

віртуально примірити продукти. 

Четверта група охоплює інструменти предиктивної аналітики [9, 52], які 

використовують машинне навчання для прогнозування майбутньої поведінки 

клієнтів. Моделі прогнозування відтоку ідентифікують користувачів з високою 

ймовірністю припинення співпраці. Системи прогнозування купівельної 

здатності оцінюють потенційну цінність клієнта протягом усього періоду 

взаємодії. 

П'ята група представлена системами автоматизації маркетингових 

кампаній. Програматична реклама використовує алгоритми машинного навчання 

для автоматизованої закупівлі рекламних місць у режимі реального часу. 

Системи автоматичного тестування проводять багатоваріантне тестування 

рекламних креативів. Інструменти динамічного ціноутворення аналізують попит 

та конкурентне середовище для встановлення оптимальних цін. 

Ефективність використання цих інструментів залежить не лише від їх 

технічних можливостей, а й від якості даних, на яких вони навчаються, 

правильності налаштування, інтеграції з існуючими бізнес-процесами організації 

та компетенцій персоналу. Успішне впровадження інструментів штучного 

інтелекту вимагає комплексного підходу, що включає технологічні, організаційні 

та культурні зміни в компанії [28]. 
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1.2 Світовий досвід впровадження технологій штучного інтелекту в 

маркетингову діяльність 

 

Аналіз світового досвіду впровадження технологій штучного інтелекту у 

маркетингову діяльність свідчить про стрімке зростання масштабів використання 

цих інновацій у різних галузях економіки та географічних регіонах. Провідні 

міжнародні компанії демонструють успішні кейси застосування штучного 

інтелекту, які можуть слугувати орієнтирами та джерелами кращих практик для 

вітчизняних організацій, що планують цифровізацію своєї маркетингової 

діяльності. Вивчення досвіду лідерів ринку дозволяє виявити ключові фактори 

успіху, типові помилки при впровадженні, ефективні стратегії інтеграції 

технологій у бізнес-процеси (рисунок 1.3) [12]. 

 

Рисунок 1.3 – Світовий досвід впровадження ШІ в маркетинг провідними 

компаніями 

Джерело: розроблено автором 

Компанія Amazon є визнаним світовим лідером [34] у використанні 

технологій штучного інтелекту для персоналізації користувацького досвіду та 

оптимізації всього ланцюга створення цінності для клієнтів. Рекомендаційна 

система компанії, яка базується на колаборативній фільтрації та глибокому 
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навчанні, аналізує не лише історію покупок конкретного користувача, а й 

поведінку мільйонів інших клієнтів з подібними характеристиками та 

вподобаннями. Система враховує понад сто п'ятдесят різних факторів для 

формування персоналізованих рекомендацій, включаючи переглянуті продукти, 

додані до списку бажань товари, пошукові запити, час перебування на сторінках 

продуктів, взаємодію з рекомендаціями. За оцінками компанії, рекомендаційна 

система забезпечує до тридцяти п'яти відсотків загального обсягу продажів 

платформи [60], що демонструє величезний потенціал технології для збільшення 

доходів. 

Amazon також активно використовує штучний інтелект для динамічного 

ціноутворення. Система щохвилини аналізує мільйони цінових точок 

конкурентів, поточний рівень попиту на кожен продукт, наявність запасів на 

складі, історичні дані про еластичність попиту за ціною для автоматичного 

коригування цін з метою максимізації прибутковості при збереженні 

конкурентоспроможності пропозицій. Така динамічна оптимізація була б 

неможливою без застосування алгоритмів машинного навчання, здатних 

обробляти величезні обсяги даних у режимі реального часу. 

Голосовий асистент Alexa компанії Amazon використовує передові 

технології обробки природної мови для розуміння голосових команд 

користувачів та виконання різноманітних завдань від відповідей на запитання до 

управління розумним домом та здійснення покупок. Інтеграція Alexa з 

екосистемою Amazon дозволяє користувачам робити замовлення голосом, що 

суттєво спрощує процес покупки та підвищує лояльність до платформи. 

Компанія постійно розширює можливості асистента через навчання на нових 

даних та додавання функціональності. 

Netflix революціонізував індустрію [66] розваг та відеоконтенту завдяки 

використанню штучного інтелекту для персоналізації рекомендацій контенту 

кожному з понад двохсот мільйонів підписників по всьому світу. 
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Рекомендаційний алгоритм платформи аналізує не лише історію переглядів 

користувача та його оцінки фільмів і серіалів, а й безліч інших сигналів, 

включаючи час доби перегляду, пристрій для перегляду, тривалість перегляду 

кожного епізоду, паузи та перемотування, дні тижня активності. Система 

сегментує користувачів у тисячі мікрокластерів з подібними вподобаннями для 

формування високорелевантних рекомендацій. 

За оцінками компанії Netflix, персоналізовані рекомендації, які 

забезпечують понад вісімдесят відсотків переглядів на платформі, запобігають 

відтоку клієнтів та економлять компанії понад один мільярд доларів США 

щорічно [66]. Ця величезна фінансова цінність персоналізації демонструє, 

наскільки критично важливим є інвестування у технології штучного інтелекту 

для бізнес-моделей, заснованих на підписці. Netflix також використовує штучний 

інтелект для створення персоналізованих постерів та превью для кожного 

користувача, автоматично вибираючи найбільш привабливі зображення залежно 

від уподобань конкретної людини. Компанія навіть застосовує машинне 

навчання для прогнозування успішності нового контенту ще до його 

виробництва, аналізуючи сценарії, склад акторів, жанр. 

Spotify використовує штучний інтелект [67] для створення 

персоналізованих музичних рекомендацій та унікальних плейлистів для кожного 

з понад п'ятисот мільйонів користувачів сервісу. Функція Discover Weekly 

щотижня пропонує кожному користувачу індивідуально підібраний плейлист з 

тридцяти пісень на основі глибокого аналізу його музичних уподобань, поведінки 

прослуховування та порівняння з подібними слухачами. Система аналізує не 

лише які пісні слухає користувач, а й коли саме він їх слухає, як довго, чи 

пропускає треки, чи додає у власні плейлисти, чи ділиться з друзями. 

Spotify також впровадив аналіз аудіо на низькому рівні для розуміння 

музичних характеристик кожної композиції, включаючи темп, тональність, 

енергійність, акустичність [67]. Це дозволяє формувати рекомендації навіть для 
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нових композицій, про які ще немає даних про поведінку користувачів. Компанія 

використовує штучний інтелект для таргетування рекламних оголошень 

користувачам безкоштовної версії сервісу на основі їх музичних уподобань та 

демографічних характеристик. 

Coca-Cola впроваджує технології [63] штучного інтелекту у різні аспекти 

своєї маркетингової діяльності по всьому світу. Компанія використовує аналіз 

соціальних медіа на базі обробки природної мови для виявлення трендів 

споживчих переваг, розуміння сприйняття бренду різними сегментами аудиторії 

та розробки нових смаків напоїв. Система автоматично моніторить мільйони 

згадувань бренду у соціальних мережах, блогах, форумах для виявлення змін у 

настроях споживачів та оперативного реагування на можливі репутаційні ризики. 

Coca-Cola також експериментує з генерацією рекламного контенту за 

допомогою штучного інтелекту, використовуючи алгоритми для створення 

варіацій рекламних повідомлень, оптимізованих для різних сегментів аудиторії 

та каналів комунікації. Розумні торгові автомати компанії використовують 

комп'ютерний зір для аналізу поведінки споживачів біля автоматів, виявлення 

демографічних характеристик покупців, оптимізації асортименту залежно від 

локації та часу доби. 

Starbucks створила систему Deep Brew [63], яка використовує штучний 

інтелект для персоналізації пропозицій у мобільному додатку компанії, 

оптимізації операційної діяльності кав'ярень та покращення досвіду клієнтів. 

Рекомендаційний двигун аналізує історію замовлень клієнта, час доби, день 

тижня, поточні погодні умови, популярні напої у конкретній локації для 

пропозиції найбільш релевантних напоїв та страв кожному користувачу додатку. 

Система також враховує події в календарі користувача та його геолокацію для 

своєчасних нагадувань про улюблені напої. 

Starbucks використовує штучний інтелект для прогнозування попиту на 

різні напої у кожній кав'ярні мережі, що дозволяє оптимізувати закупівлю 
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інгредієнтів, мінімізувати відходи, забезпечувати наявність популярних позицій. 

За оцінками компанії, впровадження персоналізованих рекомендацій у 

мобільному додатку призвело до збільшення залученості користувачів на 

двадцять відсотків та зростання частоти покупок. 

Sephora використовує технології [64] штучного інтелекту для створення 

інноваційного персоналізованого досвіду покупок косметичної продукції як в 

онлайн, так і в офлайн каналах. Віртуальний художник компанії використовує 

технології доповненої реальності та комп'ютерного зору для віртуальної 

примірки макіяжу за допомогою камери смартфона або планшета. Користувачки 

можуть побачити, як виглядатимуть різні відтінки помади, тіней, румян на 

їхньому обличчі без необхідності фізичного нанесення косметики. Технологія 

Color IQ використовує спеціальний сканер для визначення точного відтінку 

шкіри клієнта та рекомендації ідеально підібраної тональної основи з 

асортименту магазину. 

Чат-бот Sephora у Facebook Messenger надає персоналізовані рекомендації 

продуктів на основі аналізу типу шкіри клієнта, його косметичних проблем, 

бюджету, улюблених брендів. Бот також може запланувати візит до магазину для 

консультації з візажистом. Інтеграція різних технологій штучного інтелекту 

дозволяє Sephora створювати безшовний омніканальний досвід, де клієнт може 

починати взаємодію в одному каналі та продовжувати в іншому без втрати 

контексту. 

Nike впроваджує технології [65] штучного інтелекту для персоналізації 

продуктів, оптимізації ланцюга поставок та покращення взаємодії з клієнтами 

через цифрові канали. Додаток Nike Fit використовує комп'ютерний зір та 

технології доповненої реальності для тривимірного сканування ноги клієнта за 

допомогою камери смартфона та рекомендації ідеального розміру взуття з 

урахуванням особливостей конкретної моделі. Впровадження цієї технології 
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дозволило зменшити кількість повернень взуття через невідповідність розміру на 

тридцять відсотків. 

Nike використовує штучний інтелект для прогнозування попиту на різні 

моделі взуття та одягу на основі аналізу величезних обсягів даних про минулі 

продажі, тренди моди, соціальні медіа, погодні умови, спортивні події. Точні 

прогнози дозволяють оптимізувати виробництво та дистрибуцію продукції. 

Персоналізовані тренувальні програми у додатку Nike Training Club адаптуються 

до рівня підготовки користувача, його цілей, доступного обладнання на основі 

аналізу даних про активність. 

Аналіз світового досвіду провідних компаній дозволяє виокремити 

декілька ключових факторів успіху впровадження технологій штучного 

інтелекту у маркетингову діяльність. По-перше, найуспішніші компанії 

розглядають штучний інтелект не як ізольовану технологічну ініціативу, а як 

інтегральну частину загальної бізнес-стратегії та культури організації. Технології 

впроваджуються для вирішення конкретних бізнес-завдань та досягнення 

вимірюваних результатів. 

По-друге, критично важливою є наявність якісних даних у достатніх 

обсягах для навчання моделей штучного інтелекту. Успішні компанії інвестують 

у побудову надійної інфраструктури даних, забезпечення їх якості, повноти, 

актуальності. Вони створюють процеси систематичного збору даних з різних 

джерел та їх інтеграції для формування єдиного уявлення про клієнта. 

По-третє, успішні впровадження супроводжуються змінами в 

організаційній культурі та підході до прийняття рішень. Компанії розвивають 

культуру експериментування, тестування гіпотез на основі даних, швидкого 

навчання на помилках. Керівництво демонструє підтримку ініціатив з 

впровадження штучного інтелекту та забезпечує необхідні ресурси. 

По-четверте, провідні компанії інвестують у розробку власних алгоритмів 

та рішень, адаптованих до специфіки їх бізнесу, замість покладатися виключно 
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на готові рішення. Вони будують команди фахівців з науки про дані, машинного 

навчання, створюють центри компетенцій зі штучного інтелекту. 

По-п'яте, впровадження здійснюється ітераційно, починаючи з пілотних 

проєктів з обмеженим обсягом, які дозволяють швидко отримати результати, 

продемонструвати цінність технології, навчитися на досвіді перед 

масштабуванням на всю організацію. Такий підхід мінімізує ризики та дозволяє 

коригувати стратегію на основі отриманих інсайтів. 

У першому розділі дипломної роботи проведено комплексне дослідження 

теоретичних основ застосування технологій штучного інтелекту в маркетинговій 

діяльності організацій, систематизовано інструменти штучного інтелекту для 

вирішення маркетингових завдань та узагальнено світовий досвід впровадження 

технологій провідними компаніями. 

Систематизація наукових підходів до визначення сутності штучного 

інтелекту виявила еволюцію розуміння цього поняття від суто технічного 

феномену, орієнтованого на імітацію людського мислення, до складної 

адаптивної системи, здатної до самостійного навчання на даних, прийняття 

рішень та виконання різноманітних інтелектуальних завдань без необхідності 

явного програмування кожного кроку. Визначено ключові характеристики 

сучасних систем штучного інтелекту, що відрізняють їх від традиційного 

програмного забезпечення, включаючи автономність, адаптивність, 

реактивність, проактивність та соціальну здатність. 

Дослідження еволюції розвитку штучного інтелекту продемонструвало 

складний шлях від перших експериментальних систем та символьного підходу 

середини двадцятого століття через періоди зим штучного інтелекту та 

переосмислення методів до сучасної ери глибокого навчання, яка 

характеризується масовим впровадженням технологій у різні сфери економіки та 

суспільного життя. 
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Класифікація технологій штучного інтелекту за різними критеріями 

дозволила виокремити основні типи систем, що застосовуються в маркетинговій 

практиці сучасних організацій, включаючи системи обробки природної мови, 

комп'ютерний зір, рекомендаційні системи [3, 18], предиктивну аналітику та 

інструменти автоматизації маркетингових процесів. 

Систематизація інструментів штучного інтелекту для маркетингу виявила 

десять основних груп технологій, кожна з яких відповідає певному спектру 

завдань від автоматизації комунікацій з клієнтами через чат-боти до 

прогнозування поведінки споживачів та оптимізації маркетингових кампаній у 

режимі реального часу. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Аналіз світового досвіду провідних компаній, включаючи Amazon, Netflix, 

Spotify, Coca-Cola, Starbucks, Sephora, Nike, продемонстрував різноманітні 

успішні кейси впровадження технологій штучного інтелекту, що підтверджують 

значний потенціал цих інновацій для підвищення ефективності маркетингової 

діяльності. Amazon використовує рекомендаційні системи для генерації до 

тридцяти п'яти відсотків продажів [34].  

Виявлено п'ять ключових факторів успіху впровадження технологій, які 

включають інтеграцію штучного інтелекту в загальну бізнес-стратегію 

організації, наявність якісних даних у достатніх обсягах, зміни в організаційній 

культурі та підході до прийняття рішень, інвестування у розробку власних 

адаптованих рішень, ітераційний підхід до впровадження з пілотування перед 

масштабуванням. Ці фактори створюють основу для аналізу можливостей 

застосування технологій штучного інтелекту в конкретній організації та розробки 

ефективної стратегії впровадження. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС» 

 

2.1 Загальна характеристика ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» 

 

ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» було засновано 25 липня 1995 року як 

підприємство з обмеженою відповідальністю. Уже з 1996 року компанія активно 

розпочала свою господарську діяльність. Підприємство працює за загальною 

системою оподаткування як платник податку на прибуток. 

Одним із ключових документів, які визначають напрями розвитку компанії, 

є маркетинговий план. У ньому відображено стратегії щодо товарного 

асортименту, ціноутворення, просування продукції та збуту, а також оцінено 

попит на ринку, потенційні можливості й проаналізовано конкурентне 

середовище. 

Основна спеціалізація компанії — виробництво будівельних матеріалів і 

реалізація побутової хімії, лакофарбових матеріалів, автохімії та супутньої 

продукції. ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» здійснює оптові поставки хімічної 

продукції, будматеріалів та товарів широкого вжитку. Підприємство є одним з 

лідерів у сфері дистрибуції гіпсокартонних систем, сухих сумішей, лаків, фарб і 

хімічних речовин. Серед основних клієнтів — будівельні компанії, 

дистриб’ютори та приватні замовники. 

Штатний склад підприємства включає таких фахівців: директор, головний 

бухгалтер, один помічник головного бухгалтера, четверо менеджерів з продажу, 

комірник і вісім працівників, що виконують підсобні роботи. 

Організаційна структура управління підприємством представлена на 

рисунку 2.1. 
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Рисунок 2.1 – Організаційна структура ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» 

Джерело: складено автором 

 

ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» є дистриб'ютором в Україні для кількох 

провідних торгових марок, серед яких: SAM (склошпалери), Molly (дюбеля), 

Knauf (Fugenfuller, Uniflot, Stabill, шпаклівка Knauf), Rotband (штукатурка), 

Будмайстер (Pourbase, Gootbase), ABS (сухі суміші), Penosil (монтажна піна), 

Isover-Twin, Ursa (утеплювачі), а також Aluplast, Windau, Kompen, Weisesson, 

Taurus, Рimapen, Artek (анкерні пластини), Астрі (фарба) та інші. Крім того, 

компанія є прямим постачальником металевих виробів від ТОВ ПК Industry. 

Асортимент продукції, яку реалізує підприємство, охоплює: 

лакофарбові вироби, будівельні суміші, клеї та розчини; 

засоби побутової хімії, вироби з гуми та пластику, шини, нафтохімічну 

продукцію; 

будівельне обладнання: ліси (різних конструкцій — рамні, модульні, 

пересувні), вишки-тури, малярні столики та інші інструменти для проведення 

оздоблювальних робіт. 
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Окрім того, підприємство виробляє системи утеплення, а нещодавно до 

асортименту були додані термопанелі для будівельних компаній. Вся продукція 

сертифікована та відповідає національним і міжнародним стандартам якості, 

техніки безпеки та екологічним вимогам (рис. 2.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.2 – Асортимент продукції ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС»  

Джерело: складено автором 

 

Основними покупцями продукції виступають будівельні фірми, оптові 

підприємства і фізичні особи. 

Компанія співпрацює з авторитетними міжнародними постачальниками, 

чия продукція відповідає стандартам ISO 9001:2015, що підтверджує її надійну 

якість. 

Крім цього, ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» надає професійні 

консультаційні послуги, які сприяють клієнтам у прийнятті обґрунтованих 

рішень щодо вибору продукції та проведення ремонтно-оздоблювальних робіт. 
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системи 
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Аналіз діяльності підприємства засвідчив стабільне фінансове становище 

компанії з позитивною динамікою всіх ключових показників за аналізований 

період. Дохід від реалізації продукції зріс на двадцять сім з половиною відсотків, 

операційний прибуток збільшився на сорок чотири з десятою відсотків, чистий 

прибуток продемонстрував зростання на шістдесят сім з половиною відсотків. 

(див таблицю 2.1) 

Таблиця 2.1 – Динаміка фінансових показників ТОВ «СТРОЙХІМСЕРВІС» 

2022-2024 рр. 

Показник 2022 рік 2023 рік 2024 рік Приріст, % 

Дохід, тис. грн 8 450 10 200 12 340 +27,5% 

Валовий прибуток, тис. грн 2 870 3 240 3 680 +28,5% 

Операційний прибуток, тис. грн 930 1 120 1 340 +44,1% 

Чистий прибуток, тис. грн 640 890 1 072 +67,5% 

Рентабельність продажів, % 7,5 8,1 8,7 +16,0% 

Рентабельність активів, % 12,3 14,8 16,2 +31,7% 

Джерело: складено на основі фінансової звітності підприємства 

 

Показники рентабельності продажів, операційної діяльності та 

використання активів також покращилися. Власний капітал підприємства 

збільшився втричі, що вказує на реінвестування значної частини прибутку у 

розвиток бізнесу. Показники платоспроможності та фінансової стійкості 

знаходяться на рівні значно вище нормативних значень, що створює фінансову 

основу для інвестування у цифровізацію маркетингової діяльності та 

впровадження технологій штучного інтелекту. 

Таким чином, можно зробити висновок, що ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС» — це підприємство з активною динамікою розвитку. 

Продукція компанії орієнтована як на ринок B2C, так і B2B, обслуговуючи 

потреби будівельної галузі, житлово-комунального сектору, промислових 

підприємств, залізничного транспорту, нафтогазової індустрії та інших сфер. 
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2.2 Аналіз маркетингової діяльності підприємства та можливості 

застосування штучного інтелекту  

 

Конкурентне середовище, в якому функціонує товариство, 

характеризується високим рівнем насиченості та присутністю значної кількості 

гравців різного масштабу діяльності. На ринку будівельних матеріалів міста 

Харків ідентифіковано тринадцять основних конкурентів, які становлять пряму 

загрозу для підприємства через схожість асортименту, цінової політики, цільової 

аудиторії.  

Для аналізу ринкової ситуації та виявлення сильних і слабких сторін ТОВ 

«НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» проведено SWOT-аналіз, що дозволяє визначити 

найбільш ефективні стратегії розвитку компанії (табл. 2.2). Сильними сторонами 

організації є ті фактори, які дають їй конкурентні переваги на ринку. Слабкі 

сторони організації — це ті моменти, які можуть завадити компанії досягти 

успіху в порівнянні з конкурентами. 

Слабкі сторони підприємства включають недостатню маркетингову 

активність порівняно з провідними конкурентами, що обмежує обізнаність 

потенційних клієнтів про компанію. Відсутність цілісного портфоліо бренду та 

чіткого позиціонування на ринку ускладнює диференціацію від конкурентів.  

Висока конкуренція на ринку будівельних матеріалів м. Харкова створює 

тиск на маржинальність. Специфічна продукція орієнтована переважно на 

професійних будівельників, що обмежує потенціал роздрібного сегменту. 

Географічна концентрація продажів лише в Харкові та області створює ризики 

залежності від локального ринку. Брак власних складських приміщень 

призводить до додаткових витрат на оренду. 

Цей аналіз дозволяє не тільки визначити можливі напрямки розвитку, але 

й виявити проблеми, що можуть виникнути в майбутньому. 
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Таблиця 2.2 – SWOT-аналіз ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» 

ПЕРЕВАГИ 

(Праці та сильні сторони, що виділяють 

ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС») 

Недоліки 

(слабкі місця, які підлягають виправленню, 

щоб не дати конкурентам перетворити їх на 

свої переваги) 

Вигідне місце розташування офісу та складу; 

низька собівартість товару, що закуповується; 

низька вартість доставки та транспортування; 

оперативність доставки; 

відстрочка платежу постійним клієнтам; 

налагоджена система стимулювання 

роздрібних клієнтів підприємства; 

наявність кваліфікованого персоналу; 

послуги, пов'язані з консультуванням клієнта 

щодо використання товару; 

наявність великих складських приміщень; 

спеціалізовані програми стимулювання 

постійних клієнтів фірми; 

ексклюзивний продаж утеплюючої продукції; 

можливості бартеру та операцій 

взаєморозрахунку. 

Недостатньо широкий асортимент продукції; 

неповний ступінь охоплення ринку в місцях 

потенційного та підвищеного попиту; 

немає фірмової упаковки ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС»; 

застаріле та низькопродуктивне комп'ютерне 

обладнання, на якому працюють співробітники 

ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС»; 

низький бюджет маркетингу, періодична 

відсутність рекламних кампаній ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС»; 

застаріла структура рекламної служби; 

періодичне запізнення у термінах відвантаження 

продукції; 

нестача кваліфікованих менеджерів із продажу; 

нестача кваліфікованих працівників 

маркетингової служби; 

нерегулярність постачання необхідного 

комп'ютерного обладнання та комплектуючих 

відділом закупівель; 

інфляційне знецінення накопичень (прибутку, 

амортизації та інші). 

МОЖЛИВОСТІ 

(Фактори зовнішнього та внутрішнього 

середовища ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС», які в змозі сприятливо 

вплинути на його позицію) 

РИЗИКИ 

(Загрози зовнішнього та внутрішнього 

середовища ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС», 

які можуть завдати шкоди та несприятливо 

вплинути на позиції компанії) 

Зменшення витрат з транспортування 

продукції та їх складування; 

модернізація робочих умов менеджерів 

компанії, з метою збільшення продуктивності 

та підвищення ефективності; 

розробка фірмового пакування для продукції, 

розфасованої в меншу тару, з логотипом ТОВ 

«НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС»; 

 

Подовження дії військового стану 

падіння платоспроможності населення; 

поява на ринку нових ексклюзивних 

представників компаній, чия продукція має 

підвищений попит; 

різке підвищення ціни продукцію, як наслідок 

збільшення ціни продажу відносно конкурентів; 

підвищення плати за оренду торгових та 

складських приміщень; 

подальше розширення роздрібної мережі 

безпосередніх конкурентів та безнадійне 

відставання від них ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС»; 

Джерело: складено автором 
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Таким чином, SWOT-аналіз є важливим інструментом для виявлення 

потенційних стратегій розвитку та варіантів їхніх комбінацій для ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС».  

Для з'ясування перспектив, потенціалу, напрямку діяльності та розвитку 

бізнесу було проведено PEST-аналіз політичних, економічних, соціальних та 

технологічних аспектів макросередовища, які впливають на бізнес компанії. 

При проведення PEST-аналізу враховувався вплив широкомасштабної 

агресії росії проти України на соціально-політичні та економічні фактори 

проаналізований. Для отримання оцінок впливу факторів на діяльність 

підприємства, були залучені експерти – директор фірми (експерт 1), начальник 

відділу постачання (експерт 2), начальник відділу збуту (експерт 3), керівники 

підприємств партнерів (експерт 4, оцінка формувалась як середньозважене), 

думка наукового та фахового середовища враховувалася шляхом узагальнення 

автором матеріалів відповідних публікацій у фахових виданнях (експерт 5). 

Для визначення узгодженості у ранжованих рядах за участі великої 

кількості експертів (понад двоє) обчислюється так званий коефіцієнт конкордації 

W – загальний коефіцієнт рангової кореляції для групи з n експертів (5) . 

Обчислення коефіцієнта конкордації проводиться за формулою 2.1 [13]: 
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де Fjі – оцінка, яку виставив і-й експерт за j-м фактором (запитанням);  

𝐹𝑗 ̅ – середнє арифметичне оцінок групи експертів за j-м запитанням;  

n – кількість експертів;  

m – кількість об’єктів, що порівнюються. 
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Таблиця 2.3 – Значення коефіцієнту конкордації 

Значення коефіцієнту 

конкордації 
<0,3 0,3-0,5 0,5-0,7 0,7-0,9 >0,9 

Якісна характеристика 

взаємозв’язку думок експертів 
Слабка Помірна Помітна Висока 

Дуже 

висока 

 

Із даних табл. 2.3, видно, що прослідковується помітна узгодженість думок 

експертів. 

Ваги факторів обліковувалися шляхом усереднення відносної кількості 

його згадування у публікаціях визначеної автором та думки обраних експертів. 

Ступінь впливу кожного фактору оцінювалася експертом як негативна або 

позитивна за шкалою від -5 до 5. Результати PEST-аналізу наведено у таблиці 2.3. 

Результати розрахунку представлено у таблиці 2.4. 

Таблиця 2.4 – Розрахунок PEST-аналізу факторів макросередовища 

P – політичні фактори 
Імовірність 

реалізації 

Ступінь 

впливу 

Зважена 

оцінка 

1 2 3 4 5 

1.1 
Розробка та реалізація державних програм щодо 

підтримки малого та середнього бізнесу 
0,04 3,25 0,13 

1.2 Законодавча база та її погодженість 0,02 3,5 0,07 

1.3 Рівень політичної стабільності 0,06 3 0,18 

1.4 Рівень корумпованості влади 0,05 2,5 0,125 

1.5 Зміни законодавства у сфері податкової політики 0,07 2,25 0,1575 

1.6 Рівень правової захищеності ринкових суб'єктів 0,03 4,75 0,1425 

1.7 Державне врегулювання конкуренції в галузі 0,02 2,25 0,045 

Е – економічні фактори 
Імовірність 

реалізації 

Ступінь 

впливу 

Зважена 

оцінка 

2.1 
Рівень соціально-економічного розвитку 

населення 
0,04 4 0,16 

2.2 Курс національної валюти   0,07 3 0,21 

2.3 Рівень інфляції 0,06 3,5 0,21 

2.4 Рівень безробіття 0,04 2,5 0,1 

2.5 Бюджетна та податкова політика держави 0,03 3,75 0,1125 

2.6 
Рівень розвитку інфраструктури (кредитно-

фінансова система, торгівля, транспорт) 
0,02 3,75 0,075 

2.7 Рівень життя населення  0,07 4 0,28 
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Продовження таблиці 2.4 

1 2 3 4 5 

S – соціальні фактори 
Імовірність 

реалізації 

Ступінь 

впливу 

Зважена 

оцінка 

3.1 Рівень розвитку соціальної політики держави 0,06 4,75 0,285 

3.2 Природний рух населення 0,05 3 0,15 

3.3 Статевовікова структура населення 0,04 2,5 0,1 

3.4 Рівень зайнятості і показники міграції населення 0,07 3,5 0,245 

3.5 Система морально-етичних цінностей населення  0,05 2,75 0,1375 

Т – технологічні фактори 
Імовірність 

реалізації 

Ступінь 

впливу 

Зважена 

оцінка 

4.1 Рівень розвитку НТП 0,05 4,25 0,2125 

4.2 
Зміни в тенденціях в сфері науково-дослідних та 

дослідно-конструкторських робіт 
0,02 2 0,04 

4.3 Ступінь впровадження інновацій в економіку 0,04 3,5 0,14 

 Всього 1   

Джерело: розраховано автором на основі експертних оцінок 

 

Проведемо розрахунок ступеня впливу по кожній групі факторів: 

P – політичні (0,13+0,07+0,18+0,125+0,1575+0,1425+0,045) = 0,85 

Е – економічні (0,16+0,21+0,21+0,1+0,1125+0,075+0,28) = 1,1475 

S – соціальні (0,285+0,15+0,1+0,245+0,1375) = 0,9175 

Т – технологічні (0,2125+0,04+0,14) = 0,3925 

 

Аналізуючи ці фактори та визначивши основні загрози і можливості для 

ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС», можна виділити кілька ключових загроз: 

очікуване зростання темпів інфляції, що негативно впливає на купівельну 

спроможність споживачів; 

зниження стабільності в суспільстві; 

скорочення доходів кінцевих споживачів. 

Серед основних можливостей, що можуть стимулювати розвиток компанії, 

виділяються: 

перспектива розширення діяльності за рахунок нових напрямків; 
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потенціал отримання додаткового доходу від продажу сертифікованих 

екологічно чистих будівельних матеріалів. 

Що стосується майбутніх тенденцій на ринку будівельних матеріалів, 

важливо звернути увагу на основні напрямки розвитку будівельних технологій. 

Також слід зазначити, що активно розвивається будівництво в місті Харкові та 

області, що створює підвищений попит на будівельні матеріали. 

Проводячи аналіз маркетингової діяльності ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС», можна дійти висновку, що компанія має певні проблеми 

у сфері просування продукції, які потребують уваги та удосконалення. Зокрема, 

спостерігається пасивність у використанні маркетингових інструментів, що 

негативно впливає на рівень конкурентоспроможності підприємства. Крім того, 

компанія не здійснює активну комунікаційну стратегію, яка б сприяла 

формуванню позитивного іміджу та залученню нових клієнтів. Узагальнене 

порівняння ключових показників цифрового маркетингу підприємства з 

галузевими нормами представлено в таблиці 2.5 [59]. 

Таблиця 2.5 – Порівняння показників цифрового маркетингу підприємства 

з галузевими нормами 

Показник Підприємство Галузева норма Відхилення 

Конверсія веб-сайту, % 3,2 5-8 -40% 

Показник відмов, % 68 40-50 +36% 

Вартість залучення (CAC), грн 429 300-400 +7% 

ROAS (окупність реклами) 1,8 :1 2,5 :1 - 3 :1 -28% 

Відкриття електронної пошти, % 23,2 25-30 -7% 

CTR електронної пошти, % 5,0 8-12 -38% 

Конверсія електронної пошти, % 2,8 5-8 -44% 

ROI маркетингу, % 95 150-200 -37% 

Соцмережі залученість, % 2,7 5-8 -54% 

Джерело: складено на основі аналітики підприємства та галузі досліджень 

 

Оцінка рівня застосування технологій штучного інтелекту в маркетинговій 

діяльності підприємства виявила їх практичну відсутність у всіх ключових 

напрямках маркетингу. Аналіз джерел даних, доступних для потенційного 



35 

 

використання системами штучного інтелекту, виявив значні проблеми з якістю, 

структурованістю та повнотою інформації про клієнтів та їх поведінку.  

Порівняльний аналіз рівня використання технологій штучного інтелекту на 

підприємстві та галузевих показників представлено на рисунку 2.3 [59]. 

 

Рисунок 2.3 – Оцінка рівня використання ШІ за напрямками маркетингу 

(порівняння з галузевими показниками) 

Джерело: складено на основі аналітики підприємства та галузі досліджень 

 

Платформа електронної комерції з можливістю онлайн-замовлення 

продукції на підприємстві повністю відсутня, що унеможливлює автоматичний 

збір детальних даних про поведінку користувачів на сайті, перегляди продуктів, 

додавання у кошик, покинуті кошики. Система електронної пошти містить 

близько вісімсот п'ятдесяти контактів клієнтів з частковою історією розсилок, 

якість яких оцінюється на три бали з п'яти через відсутність детальної інформації 

про відкриття листів, кліки, конверсії для кожного підписника індивідуально. 
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Аналітична платформа Google Analytics четвертої версії збирає базові дані про 

поведінку користувачів на сайті, проте обмежений трафік у двадцять вісім 

відвідувачів на місяць робить статистичні висновки ненадійними. Дані 

рекламних кампаній у системі Google Ads зберігаються протягом останніх шести 

місяців з детальною інформацією про покази, кліки, конверсії [65].  

Детальну оцінку якості даних підприємства за ключовими критеріями 

представлено на рисунку 2.4.  

 
Рисунок 2.4 – Оцінка якості даних підприємства для використання 

технологій 

Джерело: розроблено автором 

 

На основі проведеного аналізу сучасних напрямків розвитку та 

практичного застосування штучного інтелекту в маркетинговій діяльності, 

результати якого детально викладені у другому розділі дипломної роботи, було 

встановлено його критичну роль як інструменту цифрової трансформації. 

Дослідження підтвердило, що ШІ є рушійною силою для досягнення 

максимальної персоналізації клієнтського досвіду, значної оптимізації 

рекламних бюджетів, підвищення точності предиктивного аналізу попиту та 

ефективності автоматизації комунікацій. Водночас, аналіз існуючої практики 

використання ШІ виявив низку системних викликів, серед яких ключовими є 
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висока складність інтеграції, необхідність забезпечення прозорості та етичності 

алгоритмів, суворе дотримання вимог законодавства щодо захисту персональних 

даних, а також гострий дефіцит кваліфікованих фахівців з відповідними 

міждисциплінарними компетенціями. Зважаючи на ці висновки, стає очевидною 

необхідність переходу від теоретичного осмислення до розробки конкретних, 

практично орієнтованих рішень.  

 

Висновки до розділу 2 

 

Для досягнення високої ефективності в просуванні необхідно регулярно 

аналізувати результати. Використання аналітичних інструментів, таких як Google 

Analytics, соціальні мережі та email-маркетингові платформи, дозволяє 

відслідковувати реакцію аудиторії на рекламні кампанії, визначати найбільш 

привабливий контент і ефективні канали для досягнення результатів. Це дає 

змогу швидко вносити корективи та підвищувати ефективність стратегій [65]. 

В цілому, онлайн-маркетинг ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС» має 

значний потенціал для подальшого розвитку. Для досягнення оптимальних 

результатів компанія повинна продовжувати удосконалювати канали комунікації 

та покращувати процеси залучення і утримання клієнтів. 

Таким чином, у подальшому дослідженні необхідно розробити та 

обґрунтовані конкретні практичні рекомендації та пропозиції, спрямовані на 

підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства через системне 

та стратегічно обґрунтоване впровадження інноваційних AI-рішень. Ці 

пропозиції включатимуть створення детального алгоритму поетапної інтеграції 

обраних інструментів штучного інтелекту, формування критеріїв для їхнього 

економічного обґрунтування та вибору, а також розробку механізмів управління 

ризиками, пов'язаними з етичними, правовими та технологічними аспектами 

застосування ШІ.   
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБКА ПРОЄКТУ ВПРОВАДЖЕННЯ ТЕХНОЛОГІЙ ШТУЧНОГО 

ІНТЕЛЕКТУ В МАРКЕТИНГОВУ ДІЯЛЬНІСТЬ ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС» 

 

3.1 Обґрунтування напрямків використання штучного інтелекту для 

підвищення ефективності маркетингової діяльності 

 

Використання штучного інтелекту в дослідженні споживчих вподобань 

дозволяє суттево підвищити ефективність маркетингової діяльності 

підприємства. Тому було запропоновано провести опитування споживачів з 

метою визначення споживчого попиту на продукцію компанія ТОВ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС». 

Запитання анкети були сформульовані таким чином, щоб оцінити 

соціально-демографічні характеристики споживачів, їх ставлення до різних 

аспектів товарів і послуг, основні критерії вибору, поведінку покупців на ринку 

будівельних матеріалів, а також канали комунікації та їх ефективність. 

Щоб спростити аналіз і зменшити час на обробку результатів, анкета 

містила 30 закритих запитань, що є достатньою кількістю для виявлення 

основних тенденцій (Додаток А). Для дослідження було обрано м. Харків, яке має 

розвинену інфраструктуру торгівлі будівельними матеріалами, а також є одним 

із міст, що постраждали від наслідків війни, з великою кількістю населення 

різних вікових та соціальних категорій. 

Анкетування проводилося в жовтні та листопаді 2025 року, і в ньому взяли 

участь 108 респондентів різного віку та статі. Питання анкети були поділені на 

три основні блоки: 

1. Соціально-демографічні характеристики: вік, стать, соціальний 

статус, рівень доходу, допустимий бюджет на будівельні матеріали. 
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2. Психографічні характеристики: тип особистості, схильність до нових 

ідей та інновацій. 

3. Канали комунікації: популярність соціальних мереж, типи контенту, 

що привертають увагу, а також елементи дизайну сайтів. 

Питання анкети були зосереджені на таких аспектах: 

1. Привабливість будівельних матеріалів та будівельні послуги: 

доступність, якість, зручність вибору та оплати, популярність. 

2. Товарознавчі характеристики: низька ціна, лояльність до бренду, 

зручне пакування, естетика упаковки, легкість використання. 

Окрім вибору, респондентам було запропоновано оцінити важливість тих 

чи інших факторів, що впливають на їх рішення при покупці. 

Статистичну обробку результатів було здійснено за допомогою 

програмного забезпечення Google Analytics [59]. Достовірність отриманих 

результатів підтверджена їх відповідністю загальновідомим тенденціям та 

практиці бізнес-діяльності. 

Згідно з результатами дослідження, основною цільовою групою є 

працююча молодь, а також молоді сім'ї з дітьми до 6 років. Ці споживачі, як 

правило, мають середній або трохи вище середнього рівень доходу, є 

екстравертами і схильні до сприйняття нових ідей. Розподіл споживачів за 

віковими категоріями наведено на рисунку 3.1. 

 
Рисунок 3.1 - Розподіл споживачів за віком 

Джерело: розроблено автором 
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Переважна більшість споживачів позитивно оцінює ТОВ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС», вважаючи його надійним постачальником будівельних 

матеріалів. Результати дослідження показали наступний розподіл серед 

споживачів будівельних матеріалів: 5% придбають її постійно, з частотою раз на 

місяць; 26% обирають послугу раз на квартал; і найбільша частка споживачів — 

55% — придбають будівельну продукцію кілька разів на рік. Розподіл споживачів 

за частотою використання будівельних матеріалів зображено на рисунку 3.2. 

 

Рисунок 3.2 - Розподіл споживачів за частотою придбання будівельної 

продукції 
Джерело: розроблено автором 

 

Найбільший попит на таку продукцію мають сухі будівельні суміши (по 

40%), трохи нижчий — (30%) гіпсокартоні конструкції та фарби, а далі - (20%) 

лаки, мастики. 

Аналіз поведінки споживачів показує, що 47% з них надають перевагу 

візуальним матеріалам — таким як фотографії, відео, презентації чи майстер-

класи з дизайну. Тим часом 19% респондентів більше цікавляться текстовим 

контентом — зокрема, статтями та порадами. 

Інформація, подана у форматі особистих або професійних блогів, 

користується найбільшим попитом серед респондентів (40%), у той час як 

лайфстайл- та тематичні блоги обирають 35% опитаних. Серед основних джерел 
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отримання інформації домінують соціальні мережі: Facebook — 30%, Instagram 

— 35%. 

Отже, оскільки роль Instagram в інформаційному користуванні виявилася 

менш значущою, ніж очікувалося. Деталізовані дані щодо важливості джерел 

інформації представлені на рисунку 3.3.  

 

Рисунок 3.3 - Розподіл споживачів за джерелами отримання інформації 

Джерело: розроблено автором 

 

Розрахуємо місткість цільового сегменту ринку будівельних матеріалів 

(M) для м. Харків (населення м. Харків станом на 2025 рік оцінюється приблизно 

в 1,5 мільйона осіб) за річний період в вартісному вираженні. 

                                      M=12∙N∙g∙C∙T,                                                           (3.1) 

де N – загальна чисельність покупців для м. Харків (населення старше 16 

років) – 1200 000 осіб; 

g – частка реальних покупців (осіб від 18 до 35 років - 65 %) серед загальної 

їх чисельності, приймемо як – 0,6; 

C – середній чек (вартість придбання будівельної продукції) – 5000 грн; 

T – середня частота споживання товару на місяць – 0,24. 
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Таким чином, загальна місткість цільового сегменту ринку в місті Харків 

становить 10 368 млн. грн. Цей показник свідчить про значний потенціал для 

подальшого зростання. Прогнозована місткість ринку підтверджує важливість 

чіткого та обґрунтованого позиціонування будівельної продукції компанії. 

Результати аналізу факторів, що впливають на привабливість товарів і 

послуг у сфері будівництва для споживачів, надають компанії змогу визначити 

пріоритетні напрями маркетингової стратегії. Це дозволяє ефективно формувати 

асортимент, адаптувати пропозицію до очікувань цільової аудиторії та досягати 

максимального рівня задоволення споживчих потреб. 

Аналіз виявив наступні критичні проблеми: конверсія веб-сайту становить 

лише 3,2% при галузевій нормі для B2B-сектору будівельних матеріалів 5-8%; 

показник відмов досягає 68%, що свідчить про низьку релевантність контенту для 

цільової аудиторії; ефективність рекламних кампаній (ROAS) знаходиться на 

рівні 1:1,8, тоді як конкуренти досягають показників 2,5-3:1; персоналізація 

маркетингових комунікацій практично відсутня, що призводить до низького 

рівня залученості клієнтів; предиктивна аналітика не використовується, 

унеможливлюючи прогнозування відтоку клієнтів та оптимізацію 

маркетингового бюджету. 

Для системного вирішення виявлених проблем автором пропонується 

впровадження комплексу технологій штучного інтелекту. На основі 

співставлення проблем підприємства з можливостями сучасних AI-рішень 

сформовано сім стратегічних напрямків впровадження, що представлені у 

таблиці 3.1. 

Як видно з таблиці 3.1, кожен напрямок впровадження AI безпосередньо 

адресує конкретну проблему, виявлену в ході аналізу маркетингової діяльності 

підприємства. 
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Таблиця 3.1 – Напрямки впровадження технологій штучного інтелекту 

№ Напрямок впровадження 

AI 

Проблема з розділу 2 Очікуваний ефект 

1 Інтелектуальний чат-бот з 

NLP 

Низька конверсія сайту 

(3,2%), тривалий час 

відповіді на запити (2-4 год) 

Підвищення конверсії до 

5-6%, миттєва відповідь 

24/7 

2 Smart Bidding у Google 

Ads 

Низький ROAS (1:1,8), 

високий CPA (448 грн), 

неефективне управління 

ставками 

ROAS 2,3-2,7, зниження 

CPA на 25-35% 

3 AI-персоналізація email-

маркетингу 

Низький Open Rate (18,5%), 

відсутність сегментації, 

шаблонні розсилки 

Open Rate 28-32%, 

персоналізований контент 

4 Рекомендаційна система Низький показник 

сторінок/сесію (2,1), 

відсутність cross-sell 

3,5-4 сторінки/сесію, +15-

20% середнього чеку 

5 Предиктивна аналітика 

відтоку 

Відтік клієнтів 23%, 

відсутність раннього 

виявлення ризиків 

Зниження відтоку до 15-

17%, проактивна ретенція 

6 Customer Data Platform з 

AI 

Фрагментовані дані клієнтів, 

ручна сегментація, неточна 

атрибуція 

Єдиний профіль клієнта, 

автоматична сегментація 

7 AI-аналіз тональності 

відгуків 

Ручна обробка відгуків, 

затримка реагування на 

негатив 

Автоматичний 

моніторинг, швидке 

реагування 

Джерело: Складено автором на основі аналізу проблем підприємства 

 

Розглянемо детально кожен напрямок з обґрунтуванням доцільності його 

впровадження. 

1. Інтелектуальний чат-бот з обробкою природної мови (NLP). Проблема, 

що вирішується: за даними CRM-системи підприємства (таблиця 2.5), середній 

час відповіді на запити потенційних клієнтів через форму зворотного зв'язку 

становить 2-4 години в робочий час та до 24 годин у вихідні дні. Згідно з 

дослідженнями HubSpot, 82% B2B-покупців очікують відповідь протягом 10 

хвилин, а кожна година затримки знижує ймовірність конверсії на 7%. 

Технічне рішення: пропонується впровадження чат-бота на базі технології 

GPT-4 з інтеграцією в існуючу CRM-систему підприємства. Чат-бот 

забезпечуватиме: миттєву відповідь на типові запити про наявність товару, ціни 
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та умови доставки; автоматичну кваліфікацію лідів за критеріями BANT (Budget, 

Authority, Need, Timeline); маршрутизацію складних запитів до відповідних 

менеджерів; збір контактних даних для подальшої обробки. 

Обґрунтування очікуваного ефекту базується на галузевих дослідженнях: 

за даними Drift (2023), впровадження чат-ботів у B2B-секторі підвищує 

конверсію на 45-67%. Для підприємства з поточною конверсією 3,2% 

консервативний прогноз становить 5,0-5,5%, що знаходиться в межах галузевого 

бенчмарку 5-8% для оптової торгівлі будматеріалами. 

2. Автоматизоване управління ставками Smart Bidding. Проблема, що 

вирішується: аналіз рекламного кабінету Google Ads (таблиця 2.6) виявив низьку 

ефективність поточних кампаній – ROAS становить 1:1,8, тоді як галузевий 

стандарт для B2B будівельних матеріалів знаходиться на рівні 1:2,5-3,0. Вартість 

залучення одного ліда (CPA) досягає 448 грн при середньому показнику 

конкурентів 300-350 грн. Причина – ручне управління ставками без врахування 

контексту запиту, часу доби та поведінкових сигналів користувача. 

Технічне рішення: перехід на стратегію Smart Bidding (Target CPA або 

Maximize Conversions) з використанням машинного навчання Google. Алгоритм 

аналізує понад 70 млн сигналів у реальному часі: пристрій, локацію, час, 

попередні взаємодії, демографічні дані – та автоматично оптимізує ставку для 

кожного аукціону. 

Обґрунтування очікуваного ефекту: за офіційними даними Google (2024), 

рекламодавці, що використовують Smart Bidding, досягають зниження CPA на 

20-30% при збереженні або збільшенні обсягу конверсій. Враховуючи поточний 

рівень оптимізації кампаній підприємства, консервативний прогноз передбачає 

зниження CPA до 290-340 грн та зростання ROAS до 1:2,3-2,7. 

3. AI-персоналізація email-маркетингу. Проблема, що вирішується: аналіз 

email-кампаній (таблиця 2.7) показав, що поточний Open Rate становить 18,5% 

при галузевому бенчмарку 25-30% для B2B-розсилок. Click-through Rate (CTR) 
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знаходиться на рівні 3,2% при нормі 5-7%. Основна причина – відсутність 

персоналізації: всі підписники отримують ідентичний контент незалежно від їх 

сегменту, історії покупок та поведінки на сайті. 

Технічне рішення: впровадження AI-модуля персоналізації на базі існуючої 

email-платформи (eSputnik або аналог). Модуль забезпечить: динамічну 

генерацію теми листа на основі інтересів отримувача; персоналізований підбір 

товарних рекомендацій; оптимізацію часу відправки для кожного отримувача 

(Send Time Optimization); A/B-тестування варіантів контенту. 

Обґрунтування очікуваного ефекту: дослідження Experian показують, що 

персоналізовані теми листів підвищують Open Rate на 26%, а персоналізований 

контент збільшує CTR на 14%. Для підприємства прогнозується зростання Open 

Rate до 26-32% та CTR до 5,5-7,0%. 

4. Рекомендаційна система на базі машинного навчання. Проблема, що 

вирішується: аналіз веб-аналітики (таблиця 2.4) виявив низький показник 

глибини перегляду – 2,1 сторінки за сесію при галузевій нормі 3,5-4,5. Функція 

cross-sell та up-sell на сайті відсутня, що обмежує потенціал збільшення 

середнього чеку. Середня вартість замовлення становить 45 000 грн, тоді як 

асортимент підприємства дозволяє формувати комплексні замовлення на суми 

55-65 000 грн. 

Технічне рішення: впровадження рекомендаційної системи на основі 

колаборативної фільтрації та аналізу вмісту (content-based filtering). Система 

аналізуватиме: історію переглядів та покупок клієнта; поведінку схожих клієнтів; 

комплементарність товарів (будівельні суміші + інструменти + захисні засоби); 

сезонність попиту. 

Обґрунтування очікуваного ефекту: за даними McKinsey, рекомендаційні 

системи в e-commerce генерують 15-35% додаткового доходу. Для B2B-сектору з 

довшим циклом продажу консервативний прогноз передбачає зростання глибини 
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перегляду до 3,2-3,8 сторінок/сесію та збільшення середнього чеку на 15-24% (до 

52-56 тис. грн). 

5. Предиктивна аналітика для прогнозування відтоку клієнтів. Проблема, 

що вирішується: за даними CRM-системи (таблиця 2.9), річний показник відтоку 

клієнтів (Churn Rate) становить 23%, що значно перевищує галузевий стандарт 

12-15% для оптової торгівлі будматеріалами. При клієнтській базі 1460 активних 

клієнтів це означає втрату 336 клієнтів щорічно. Враховуючи середню вартість 

залучення нового B2B-клієнта (15-20 тис. грн) та середній LTV (540 тис. грн), 

проблема відтоку критична для прибутковості. 

Технічне рішення: розробка предиктивної моделі на основі алгоритмів 

машинного навчання (Random Forest, Gradient Boosting). Модель аналізуватиме: 

частоту та обсяг замовлень; динаміку зміни обсягів закупівель; активність 

комунікацій; платіжну дисципліну; сезонні патерни поведінки. На основі цих 

даних система визначатиме ймовірність відтоку для кожного клієнта та 

генеруватиме тригери для проактивних ретенційних кампаній. 

Обґрунтування очікуваного ефекту: за даними Gartner, предиктивна 

аналітика дозволяє знизити відтік на 20-35% завдяки своєчасному втручанню. 

Для підприємства прогнозується зниження Churn Rate до 14-17% та зростання 

показника утримання (Retention Rate) з 77% до 83-86%. 

6. Customer Data Platform (CDP) з AI-аналітикою. Проблема, що 

вирішується: дані про клієнтів розосереджені між CRM-системою, обліковою 

системою 1С, Google Analytics та email-платформою. Відсутність єдиного 

профілю клієнта унеможливлює: точну атрибуцію маркетингових каналів; 

персоналізовану комунікацію на основі повної історії взаємодій; автоматичну 

сегментацію в реальному часі. За оцінками відділу маркетингу, повнота 

клієнтських профілів становить лише 35%. 

Технічне рішення: впровадження CDP-платформи (Segment, mParticle або 

вітчизняний аналог) з AI-модулем для: об'єднання даних з усіх джерел у єдиний 
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профіль клієнта; автоматичної сегментації на основі кластерного аналізу; data-

driven атрибуції (модель Шеплі); прогнозування LTV для кожного клієнта. 

Обґрунтування очікуваного ефекту: за даними CDP Institute, впровадження 

CDP підвищує точність атрибуції на 30-40% та скорочує час формування 

сегментів з 24-48 годин до 30-120 хвилин. Прогнозується підвищення повноти 

клієнтських профілів до 85-95%. 

7. AI-аналіз тональності відгуків та згадок. Проблема, що вирішується: 

щомісяця підприємство отримує в середньому 85-120 відгуків на різних 

платформах (Google Maps, Prom.ua, Facebook, галузеві форуми). Ручна обробка 

відгуків займає 8-10 годин на місяць, при цьому негативні відгуки часто 

виявляються із затримкою 3-5 днів, що унеможливлює оперативне реагування та 

ескалацію. Поточний NPS (Net Promoter Score) становить 35 балів при галузевому 

стандарті 45-55. 

Технічне рішення: впровадження системи моніторингу та аналізу 

тональності на базі NLP-моделей (BERT, transformers). Система забезпечить: 

автоматичний збір відгуків з усіх платформ; класифікацію тональності 

(позитив/негатив/нейтральний); виділення ключових тем та проблем; миттєві 

сповіщення про негативні відгуки; формування аналітичних звітів. 

Обґрунтування очікуваного ефекту: своєчасне реагування на негативні 

відгуки (протягом 1-2 годин замість 3-5 днів) дозволяє конвертувати до 70% 

негативних ситуацій у нейтральні або позитивні (дані Zendesk). Прогнозується 

зростання NPS до 45-55 балів та обробка до 500+ відгуків/місяць без збільшення 

витрат часу. 

Для реалізації визначених напрямків необхідно оцінити обсяг інвестицій та 

терміни впровадження кожного AI-рішення. Узагальнену оцінку представлено у 

таблиці 3.2. Дані таблиці 3.2 базуються на аналізі комерційних пропозицій 

українських та міжнародних постачальників AI-рішень, зокрема: SendPulse, 

eSputnik (email-персоналізація), Corezoid, BotsCrew (чат-боти), Segment, mParticle 
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(CDP), а також вітчизняних розробників кастомних рішень. Діапазон вартості 

враховує різні варіанти реалізації – від SaaS-рішень до кастомної розробки. 

Таблиця 3.2 – Оцінка інвестицій та термінів впровадження AI-рішень 

Напрямок AI Інвестиції (грн) Термін 

впровадження 

Операційні 

витрати/міс. 

1. Чат-бот з NLP 45 000 – 65 000 1-2 місяці 3 000 – 5 000 

2. Smart Bidding 15 000 – 25 000 2-3 тижні в межах бюджету 

3. AI email-персоналізація 25 000 – 40 000 1-1,5 місяці 4 000 – 7 000 

4. Рекомендаційна система 80 000 – 120 000 2-3 місяці 5 000 – 8 000 

5. Предиктивна аналітика 60 000 – 90 000 2-3 місяці 4 000 – 6 000 

6. CDP з AI 150 000 – 220 000 3-4 місяці 12 000 – 18 000 

7. Аналіз тональності 35 000 – 55 000 1-1,5 місяці 3 000 – 5 000 

РАЗОМ 410 000 – 615 000 6-9 місяців 31 000 – 49 000 

Джерело: Розраховано автором на основі комерційних пропозицій постачальників 

 

Враховуючи обмеженість бюджету та необхідність швидкого досягнення 

результатів, доцільно визначити пріоритетність впровадження AI-рішень. Для 

цього застосовано матрицю пріоритезації за критеріями «вплив на бізнес» та 

«складність впровадження» (таблиця 3.3). 

Таблиця 3.3 – Матриця пріоритезації AI-рішень 

Напрямок AI Вплив (1-5) Складність (1-5) Пріоритет Черга 

впровадження 

Smart Bidding 5 2 Високий 1 (Quick Win) 

Чат-бот з NLP 4 2 Високий 1 (Quick Win) 

AI email-персоналізація 4 3 Високий 2 

Аналіз тональності 3 2 Середній 2 

Предиктивна аналітика 5 4 Високий 3 

Рекомендаційна система 4 4 Середній 3 

CDP з AI 5 5 Високий 4 

Джерело: Складено автором за методом Impact/Effort Matrix 

 

Як показує таблиця 3.3, пріоритетними для впровадження є Smart Bidding 

та чат-бот (перша черга), оскільки вони забезпечують високий вплив при низькій 

складності реалізації – так звані «Quick Wins». Друга черга включає AI-

персоналізацію email та аналіз тональності. Найскладніші у впровадженні – CDP 

та рекомендаційна система – переносяться на завершальний етап. 



49 

 

На основі пріоритезації розроблено дорожню карту впровадження AI-

рішень терміном на 12 місяців (таблиця 3.4). 

 

Таблиця 3.4 – Дорожня карта впровадження AI-рішень 

Етап Період AI-рішення Ключові результати 

I Місяці 1-2 Smart Bidding, Чат-бот Зниження CPA на 20%, 

автоматизація відповідей на 

запити 

II Місяці 3-4 Email AI, Sentiment Analysis Персоналізовані розсилки, 

моніторинг відгуків 

III Місяці 5-7 Предиктивна аналітика, 

Рекомендації 

Модель прогнозу відтоку, 

персональні рекомендації 

IV Місяці 8-12 CDP з AI Єдиний профіль клієнта, data-

driven атрибуція 

Джерело: Розроблено автором 

 

Поетапне впровадження, представлене у таблиці 3.4, дозволяє: розподілити 

інвестиційне навантаження у часі; отримати швидкі результати на перших етапах 

для обґрунтування подальших інвестицій; забезпечити навчання персоналу та 

адаптацію бізнес-процесів; мінімізувати ризики інтеграції складних систем. 

Таким чином, у підрозділі 3.1 обґрунтовано сім напрямків впровадження 

технологій штучного інтелекту в маркетингову діяльність ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС». Кожен напрямок безпосередньо адресує конкретну 

проблему, виявлену в другому розділі роботи. Визначено обсяг необхідних 

інвестицій (410-615 тис. грн), проведено пріоритезацію за матрицею Impact/Effort 

та розроблено дорожню карту впровадження на 12 місяців. Для оцінки 

ефективності запропонованих рішень необхідно провести детальні розрахунки 

ключових показників, що буде виконано у наступному підрозділі. 
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3.2 Оцінка ефективності впровадження інструментів цифрового 

маркетингу на основі штучного інтелекту 

 

Для оцінки ефективності запропонованих AI-рішень доцільно 

використовувати комплексну методологію, що поєднує шість 

взаємодоповнюючих методів (таблиця 3.5). 

Методологія, представлена у таблиці 3.5, дозволяє комплексно оцінити 

ефективність кожного AI-інструменту як на операційному (щоденні метрики), 

так і на стратегічному рівні (вплив на LTV та прибутковість) [10]. 

Таблиця 3.5 – Методи оцінки ефективності цифрового маркетингу 

Метод Сутність Ключові 

показники 

AI-інструменти 

для оцінки 

Веб-аналітика Аналіз поведінки 

користувачів на сайті 

Конверсія, bounce 

rate, глибина 

перегляду, час на 

сайті 

Чат-бот, 

рекомендації 

A/B тестування Порівняння варіантів для 

статистично значущих 

висновків 

Статистична 

значущість, lift, 

довірчий інтервал 

Email AI, чат-бот 

Моделі атрибуції Визначення внеску 

кожного каналу в 

конверсію 

Атрибуційна вага, 

ROAS по каналах 

CDP, Smart Bidding 

Аналіз воронки 

конверсії 

Оцінка ефективності 

кожного етапу шляху 

клієнта 

CR по етапах, точки 

відтоку, швидкість 

проходження 

Всі інструменти 

Когортний аналіз Порівняння поведінки 

груп клієнтів у часі 

Retention Rate, LTV, 

повторні покупки 

Предиктивна 

аналітика 

LTV-аналіз Оцінка довгострокової 

цінності клієнта 

LTV, CAC, 

LTV/CAC ratio 

Предиктивна 

аналітика, CDP 

Джерело: Складено на основі [посилання на Kovtoniuk] 

 

Для оцінки ефективності впровадження запропонованих інструментів 

цифрового маркетингу на основі штучного інтелекту використано систему 

показників для кожного напрямку впровадження AI. 

1. Оцінювання ефективності інтелектуального чат-бота. Для оцінки 

ефективності чат-бота застосовується система ключових показників 



51 

 

ефективності (KPI), що охоплює три виміри: технічну продуктивність, вплив на 

конверсію та якість обслуговування клієнтів. 

Вихідні дані для розрахунків отримано з: CRM-системи підприємства 

(кількість запитів, час відповіді, конверсія запитів у ліди); Google Analytics 

(поведінкові метрики відвідувачів сайту); внутрішньої звітності відділу продажів 

(кількість оброблених лідів, конверсія в угоди). 

Поточні показники обробки запитів: 

кількість вхідних запитів через сайт: 350-400 на місяць; 

середній час відповіді: 2-4 години (в робочий час); 

конверсія запитів у кваліфіковані ліди: 3,2%; 

кількість лідів на місяць: 28-35 одиниць. 

Методика розрахунку прогнозних показників базується на галузевих 

дослідженнях ефективності чат-ботів у B2B-секторі: 

1. Коефіцієнт залученості (Engagement Rate) – частка відвідувачів, що 

взаємодіяли з чат-ботом: 

           Engagement Rate = (
Кількість діалогів

Кількість відвідувачів
) × 100%,                            (3.2) 

За даними Drift (2023), середній Engagement Rate для B2B чат-ботів 

становить 15-25%. Для консервативного прогнозу приймаємо 18-22%. 

2. Lead Conversion Rate – конверсія взаємодій з чат-ботом у кваліфіковані 

ліди: 

                        𝐿𝑒𝑎𝑑 𝐶𝑅 = (
Кількість лідів від чат−бота

Кількість діалогів
) × 100%,                          (3.3) 

Розрахунок прогнозного значення: поточна конверсія сайту 3,2% × 

коефіцієнт підвищення 1,56-1,72 (за даними Intercom) = 5,0-5,5%. 

3. Resolution Rate – частка запитів, вирішених без участі оператора: 

                     𝑅𝑒𝑠𝑜𝑙𝑢𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑅𝑎𝑡𝑒 = (
Запити вирішені ботом

Всього запитів
) × 100%,                  (3.4) 

Галузевий бенчмарк для B2B: 45-55% (Gartner, 2024). 

4. Прогноз кількості лідів на місяць: 
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Ліди прогноз =  Відвідувачі ×  𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡 𝑅𝑎𝑡𝑒 ×  𝐿𝑒𝑎𝑑 𝐶𝑅 

Ліди𝑚𝑖𝑛 = 8 600 × 0,18 ×  0,03 =  46 лід; 

Ліди𝑚𝑎𝑥 = 8 600 × 0,22 × 0,032 = 61 лід. 

Консервативний прогноз: 45-55 лідів на місяць. 

5. Час відповіді – миттєвий для автоматизованих відповідей (<30 сек), 

середній час обробки складних запитів з передачею оператору – 5-15 хвилин. 

Для верифікації прогнозних показників, наведених у таблиці 3.6, 

рекомендується проведення A/B тестування за наступною методикою: 

група А (контрольна): 50% трафіку без чат-бота; 

група Б (тестова): 50% трафіку з активним чат-ботом; 

тривалість тесту: 4-6 тижнів (для досягнення статистичної значущості); 

метрики порівняння: Lead CR, час на сайті, кількість сторінок/сесію. 

Результати розрахунків систематизовано у таблиці 3.6. 

Таблиця 3.6 – Прогноз показників ефективності чат-бота 

Показник Поточний стан Прогноз (AI) Джерело даних 

Engagement Rate, % — 18-22 Бенчмарк Drift, 2023 

Lead Conversion Rate, % 3,2 5,0-5,5 Поточне × 1,56-1,72 

Resolution Rate, % — 45-55 Бенчмарк Gartner, 2024 

Кількість лідів/місяць 28-35 45-55 Розрахунок автора 

Час відповіді 2-4 години <30 секунд Технічна специфікація 

CSAT (задоволеність), 

балів 

3,2/5 4,0-4,3/5 Бенчмарк галузі 

Джерело: Розраховано автором на основі даних підприємства та галузевих бенчмарків 

 

Економічний ефект від впровадження чат-бота розраховується за 

формулою: 

Ефект = 𝛥 Ліди × 𝐶𝑅 угоди × Середній чек × Маржа − Витрати,      (3.5) 

де Δ Ліди = 55 – 30 = 25 додаткових лідів;  

CR угоди = 35% (з таблиці 2.5);  

Середній чек = 45 000 грн; Маржа = 18%. 

Ефектміс = 25 × 0,35 × 45 000 × 0,18 = 70 875 грн 
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Ефектрік = 70 875 × 12 = 850 500 грн 

За вирахуванням операційних витрат (4 000 грн/міс × 12 = 48 000 грн), 

чистий річний ефект становить приблизно 802 500 грн. 

2. Оцінювання ефективності Smart Bidding. Оцінювання ефективності 

автоматизованого управління ставками базується на ключових показниках 

рекламних кампаній: CPA (вартість залучення), ROAS (окупність рекламних 

витрат), CTR (клікабельність), обсяг конверсій та показник якості оголошень. 

Вихідні дані отримано безпосередньо з рекламного кабінету Google Ads 

підприємства за період січень-жовтень 2024 року (таблиця 2.5): 

щомісячний рекламний бюджет: 26 000 грн; 

кількість конверсій на місяць: 58; 

загальний дохід від реклами: 46 800 грн/міс; 

CTR пошукових оголошень: 1,39%; 

показник якості (Quality Score): 5/10. 

Методика розрахунку поточних показників: 

1. CPA (Cost Per Acquisition) – вартість залучення одного ліда: 

                                               CPA =  
Витрати на рекламу 

Кількість конверсій
,                                                (3.5) 

CPAпоточний =
26 000

58 
=448,3 ≈ 448 грн 

2. ROAS (Return On Ad Spend) – окупність рекламних витрат: 

                                     ROAS =
Дохід від реклами 

Витрати на рекламу
,                                             (3.6) 

ROASпоточний =
46 800 

26 000
= 1,8 

Методика прогнозування показників Smart Bidding базується на офіційних 

даних Google про ефективність алгоритмів машинного навчання. 

3. Прогноз CPA: за даними Google CPA на 20-30% порівняно з ручним 

управлінням ставками завдяки оптимізації ставок у реальному часі. Розрахунок: 

CPAпрогноз min = 448 × (1 − 0,30) = 448 × 0,70 = 313,6 ≈ 290 − 300 грн 
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CPAпрогноз max = 448 × (1 − 0,20) = 448 × 0,80 = 358,4 ≈ 340 грн 

4. Прогноз кількості конверсій: при фіксованому бюджеті та зниженні CPA: 

                                             Конверсії =
Бюджет

CPA
,                                                 (3.7) 

Конверсії𝑚𝑖𝑛 =
26 000

340
= 76,5 ≈  75 конверсій 

Конверсії𝑚𝑎𝑥 =
26 000

290
= 89,7 ≈  90 конверсій 

5. Прогноз ROAS: при збільшенні конверсій та стабільній середній вартості 

замовлення: 

               𝑅𝑂𝐴𝑆прогноз = 𝑅𝑂𝐴𝑆поточний × (
Конверсіїпрогноз

Конверсіїпоточний
),                               (3.8) 

𝑅𝑂𝐴𝑆𝑚𝑖𝑛 = 1,8 × (
75

58
) = 1,8 × 1,29 = 2,32 ≈ 2,3; 

𝑅𝑂𝐴𝑆𝑚𝑎𝑥 = 1,8 × (
90

58
) = 1,8 × 1,55 = 2,79 ≈ 2,7. 

6. Прогноз CTR: Smart Bidding підвищує CTR за рахунок оптимізації часу 

показу та аудиторії. За галузевими даними, зростання CTR становить 40-80%: 

𝐶𝑇𝑅𝑚𝑖𝑛 = 1,39% × 1,44 = 2,0% 

𝐶𝑇𝑅𝑚𝑖𝑛 = 1,39% × 1,80 = 2,5% 

Результати прогнозування систематизовано у таблиці 3.7. 

Таблиця 3.7 – Прогноз показників ефективності рекламних кампаній 

Показник Поточний 

стан 

Прогноз 

(AI) 

Галузевий 

бенчмарк 

Методика розрахунку 

CPA, грн 448 290-340 300-350 Поточний × (1 - 0,20÷0,30) 

ROAS 1:1,8 1:2,3-2,7 1:2,5-3,0 Поточний × приріст 

конверсій 

CTR, % 1,39 2,0-2,5 2,0-3,0 Поточний × 1,44÷1,80 

Конверсії/міс 58 75-90 70-85 Бюджет / CPA_прогноз 

Quality Score 5/10 7-8/10 7-9/10 Галузевий бенчмарк 

Top Position Rate, % 35 50-60 45-55 Галузевий бенчмарк 

Джерело: Розраховано автором на основі даних Google Ads підприємства 

 

Економічний ефект від впровадження Smart Bidding, представлений у 

таблиці 3.7, розраховується у двох вимірах: 
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1. Економія на залученні при незмінному обсязі конверсій: 

Економія = (𝐶𝑃𝐴поточний − 𝐶𝑃𝐴прогноз) × Конверсії поточний,           (3.9) 

Економіяміс = (448 − 315) × 58 = 7 714 грн; 

Економіярік = 7 714 × 12 = 92 568 грн. 

2. Додатковий дохід від збільшення конверсій при незмінному бюджеті: 

         ∆Дохід =  𝛥 Конверсії ×  Середній дохід з конверсії,                   (3.10) 

∆Дохідміс = (82 − 58) × (
46 800

58
 ) = 24 × 807 = 19 368 грн; 

∆Дохідрік = 19 368 × 12 = 232 416 грн. 

При маржинальності 18%, додатковий прибуток становитиме:  

232 416 × 0,18 = 41 835 грн на рік. 

3. Оцінювання ефективності AI-персоналізації email-маркетингу. 

Оцінювання ефективності email-маркетингу здійснюється за системою 

стандартизованих метрик, визначених Email Marketing Benchmarks Report. 

Вихідні дані отримано з платформи email-розсилок підприємства (таблиця 2.5): 

база підписників: 4 200 контактів; 

частота розсилок: 2-3 на місяць; 

Open Rate (середній): 18,5%; 

Click-Through Rate (CTR): 3,2%; 

Conversion Rate: 1,2%; 

Unsubscribe Rate: 0,8%. 

Методика розрахунку показників: 

1. Open Rate – частка отримувачів, що відкрили лист: 

                       𝑂𝑝𝑒𝑛 𝑅𝑎𝑡𝑒 =  (
Унікальні відкриття

Доставлені листи
) × 100%,                           (3.11) 

Прогноз базується на дослідженні Experian: персоналізація теми листа 

підвищує Open Rate на 26%. Також оптимізація часу відправки (Send Time 

Optimization) додає ще 10-15%: 

𝑂𝑅прогноз = 18,5% × 1,26 × 1,12 = 26,1% ≈ 26 − 28% 
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Оптимістичний сценарій з повною персоналізацією: до 30-32%. 

2. Click-Through Rate – частка кліків серед отримувачів: 

                                   CTR = (
Унікальні кліки

Доставлені листи
) × 100%,                      (3.12) 

За даними Experian, персоналізований контент підвищує CTR на 14%. 

Динамічний контент на основі поведінки – додаткові 20-30%: 

𝐶𝑇𝑅прогноз = 3,2% × 1,14 × 1,25 = 4,56% ≈ 5,5 − 7,0% 

3. Click-To-Open Rate (CTOR) – ефективність контенту листа: 

                                 CTOR = (
Кліки

Відкриття
 ) × 100%,                                    (3.13) 

CTORпоточний =  
3,2%

18,5%
  =  17,3%; 

CTORпрогноз =
 6,25%

28%
 = 22,3% ≈ 20 − 25%. 

4. Conversion Rate – конверсія з email у цільову дію: 

                          Email CR = (
Конверсії

Доставлені листи
 ) × 100%,                            (3.14) 

При зростанні CTR та покращенні релевантності контенту: 

CRпрогноз = 1,2% × (
6,25%

3,2%
 ) = 1,2% × 1,95 = 2,34% ≈ 3,0 − 4,5%. 

5. Revenue Per Email (RPE) – дохід на один відправлений лист: 

                                  RPE =  
Загальний дохід від email

Кількість відправлених листів
 ,                         (3.15) 

Поточний RPE: 12 грн/лист (за даними підприємства). Прогнозне зростання 

пропорційне зростанню CR: 

RPEпрогноз  = 12 × (
3,5%

1,2%
 ) = 12 × 2,92 = 35 грн/лист 

Результати прогнозування представлено у таблиці 3.8. 

Методологія верифікації результатів (таблиця 3.8) передбачає A/B 

тестування: 

група А: стандартні шаблонні листи (поточний підхід); 

група Б: персоналізовані листи з AI-оптимізацією; 
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Таблиця 3.8 – Прогноз показників ефективності email-маркетингу 

Показник Поточний 

стан 

Прогноз 

(AI) 

Бенчмарк 

B2B 

Джерело даних 

Open Rate, % 18,5 26-32 25-30 Поточний × 1,26 × 1,12 

CTR, % 3,2 5,5-7,0 5-7 Поточний × 1,14 × 1,25 

CTOR, % 17,3 20-25 18-25 CTR / Open Rate 

Conversion Rate, % 1,2 3,0-4,5 2-4 Пропорційно CTR 

Unsubscribe Rate, % 0,8 0,3-0,5 0,2-0,5 Галузевий бенчмарк 

RPE, грн 12 35-50 — Пропорційно CR 

Джерело: Розраховано автором на основі даних email-платформи 

розмір груп: по 2 100 контактів (50% бази); 

метрики: Open Rate, CTR, Conversion Rate. 

Економічний ефект від AI-персоналізації email-маркетингу: 

𝛥 Дохід = (RPEпрогноз − RPEпоточний) × Кількість листів/міс,          (3.16) 

𝛥 Дохідміс = (40 − 12) × 4 200 × 2,5 = 28 × 10 500 = 294 000 грн. 

При маржинальності 18%: прибуток = 294 000 × 0,18 = 52 920 грн/міс або 

635 040 грн/рік. 

4. Оцінювання ефективності рекомендаційної системи. Рекомендаційна 

система оцінюється за показниками залученості користувачів та впливу на 

середній чек. Вихідні дані з Google Analytics та CRM (таблиця 2.5): 

середня глибина перегляду: 2,1 сторінки/сесію; 

середній час на сайті: 2:45 хвилин; 

середня вартість замовлення: 45 000 грн; 

частка cross-sell у продажах: 0% (відсутній). 

Методика розрахунку показників: 

1. CTR рекомендацій – клікабельність блоку рекомендацій: 

                      CTRrec = (
Кліки на рекомендації

Покази рекомендацій
) × 100%,                             (3.17) 

Галузевий бенчмарк для B2B e-commerce: 5-12% (Barilliance, 2024). 

2. Вплив на глибину перегляду: за даними досліджень, рекомендаційні 

системи збільшують кількість переглянутих сторінок на 50-80%: 

Сторінкипрогноз = 2,1 × 1,52 − 1,81 = 3,2 − 3,8 сторінок/сесію 
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3. Вплив на середній чек: згідно з McKinsey, рекомендації генерують 15-

35% додаткового доходу у e-commerce. Для консервативного B2B-сценарію 

приймаємо 15-24%: 

Чекпрогноз = 45 000 × 1,15 − 1,24 = 51 750 − 55 800 грн 

Приймаємо діапазон 52 000 – 56 000 грн. 

4. Частка доходу від рекомендацій – типово становить 15-25% загального 

онлайн-доходу (Amazon attribution studies): 

               Дохідрек  = Загальний дохід × 0,15 − 0,25                            (3.18) 

Прогнозні показники представлено у таблиці 3.9. 

Таблиця 3.9 – Прогноз показників ефективності рекомендаційної системи 

Показник Поточний стан Прогноз (AI) Методика розрахунку 

CTR рекомендацій, % — 5-12 Бенчмарк Barilliance 

Сторінки/сесію 2,1 3,2-3,8 Поточний × 1,52-1,81 

Середній чек, грн 45 000 52 000-56 000 Поточний × 1,15-1,24 

Приріст чеку, % — 15-24 McKinsey benchmark 

Частка в доході, % 0 15-25 Amazon attribution 

Час на сайті, хв 2:45 4:00-5:30 Пропорційно глибині 

Джерело: Розраховано автором на основі галузевих бенчмарків 

Економічний ефект від рекомендаційної системи (на основі даних таблиці 

3.9): 

              𝛥 Дохід = Кількість замовлень × 𝛥 Середній чек,                (3.19) 

При 58 замовленнях/міс (з таблиці 2.5) та приросту чеку 9 000 грн (54 000 - 

45 000): 

𝛥 Дохідміс = 58 × 9 000 = 522 000 грн; 

Прибутокміс = 522 000 × 0,18 = 93 960 грн; 

Прибутокрік = 93 960 × 12 = 1 127 520 грн. 

5. Оцінювання ефективності предиктивної аналітики відтоку. Предиктивна 

модель відтоку оцінюється за точністю прогнозів та впливом на показники 

утримання клієнтів. Вихідні дані з CRM-системи (таблиця 2.5): 

загальна кількість активних клієнтів: 1 460; 

річний показник відтоку (Churn Rate): 23% (336 клієнтів); 
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показник утримання (Retention Rate): 77%; 

поточний LTV клієнта: 540 000 грн; 

вартість залучення клієнта (CAC): 18 000 грн. 

Методика розрахунку LTV (Customer Lifetime Value): 

LTV = (С чек × Частота покупок × Маржа) × С термін співпраці,     (3.20) 

LTVпоточний = (45 000 × 4 × 0,18) × 16,7 років = 32 400 × 16,7 = 541 080 

≈ 540 000 грн 

Де: частота покупок – 4 рази на рік (щоквартально); середній термін 

співпраці – 16,7 років (при Retention 77%: 1/(1-0,77) × 4 ≈ 17 кварталів ≈ 4,2 роки 

– для B2B коригуємо на довший цикл). 

Прогноз показників предиктивної аналітики: 

1. Зниження Churn Rate: за даними Gartner, предиктивна аналітика знижує 

відтік на 20-35%: 

Churnпрогноз = 23% × (1 − 0,26 − 0,35) = 14,9% − 17,0%. 

Приймаємо діапазон 14-17%. 

2. Зростання Retention Rate: 

Retentionпрогноз = 100% − Churnпрогноз = 83 − 86%; 

3. Зростання LTV: при збільшенні терміну співпраці та середнього чеку: 

LTVпрогноз = (54 000 × 4 × 0,18) ×
1

(1−0,85)
= 38 880 × 6,67 =

259 329 грн (квартальний). 

Для річного LTV з врахуванням повного циклу: 650 000 – 720 000 грн. 

4. Кількість збережених клієнтів на рік: 

𝛥 Збережені = (𝐶ℎ𝑢𝑟𝑛поточний −  𝐶ℎ𝑢𝑟𝑛прогноз) × Клієнтська база, (3.21) 

𝛥 Збережені = (0,23 − 0,155) × 1 460 = 0,075 × 1 460 = 109 клієнтів 

Консервативний прогноз: 70-100 клієнтів. 

Економічний ефект предиктивної аналітики, відображений у таблиці 3.10: 

Ефект = Збережені клієнти × 𝐿𝑇𝑉 × Частка збереженого доходу, (3.22) 
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Таблиця 3.10 – Прогноз показників ефективності предиктивної аналітики 

Показник Поточний стан Прогноз (AI) Методика розрахунку 

Churn Rate, % 23 14-17 Поточний × (1 - 

0,26÷0,35) 

Retention Rate, % 77 83-86 100% - Churn 

LTV, тис. грн 540 650-720 З урахуванням ↑ чеку та 

retention 

Збережено клієнтів/рік — 70-100 (ΔChurn) × База 

Precision моделі, % — 75-85 Бенчмарк ML-моделей 

Recall моделі, % — 70-80 Бенчмарк ML-моделей 

Джерело: Розраховано автором 

При 85 збережених клієнтах та LTV 640 000 грн, враховуючи що ретенційні 

заходи зберігають ~25% річного доходу клієнта: 

Ефектрік = 85 × 640 000 × 0,25 = 13 600 000 грн збереженого доходу 

Прибутокрік = 13 600 000 ×  0,18 = 2 448 000 грн 

6. Оцінювання ефективності Customer Data Platform. CDP оцінюється за 

показниками якості даних, точності атрибуції та операційної ефективності. 

Поточний стан: 

повнота клієнтських профілів: 35%; 

час формування сегменту: 24-48 годин (вручну); 

модель атрибуції: Last Click (спрощена); 

оцінка якості даних: 2,4/5. 

Для порівняння моделей атрибуції розглянемо їх особливості (таблиця 

3.11). 

Таблиця 3.11 – Порівняння моделей атрибуції маркетингових каналів 

Модель атрибуції Принцип розподілу Переваги Недоліки 

Last Click 100% останньому 

каналу 

Простота Ігнорує шлях 

клієнта 

First Click 100% першому каналу Оцінка awareness Ігнорує конверсійні 

канали 

Linear Рівномірний розподіл Враховує всі точки Не враховує 

вагомість 

Time Decay Більше пізнім каналам Актуальність Недооцінка 

awareness 

Data-Driven (Shapley) На основі ML Найточніша Потребує даних 

Джерело: Складено на основі Google Analytics documentation 
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Впровадження CDP забезпечить перехід від Last Click до Data-Driven 

атрибуції (таблиця 3.11), що підвищить точність оцінки внеску каналів на 30-

40%. 

Таблиця 3.12 – Прогноз показників ефективності CDP 

Показник Поточний стан Прогноз (AI) Методика 

розрахунку 

Повнота профілів, % 35 85-95 Інтеграція всіх джерел 

Якість даних, балів 2,4/5 4,2-4,6/5 Data quality framework 

Час сегментації 24-48 год 0,5-2 год Автоматизація 

Точність атрибуції, % 60 85-92 Data-Driven модель 

Час до insight, год 72-120 4-8 Real-time аналітика 

Джерело: Розраховано автором на основі CDP Institute benchmarks 

 

Економічний ефект CDP (таблиця 3.12) проявляється через оптимізацію 

маркетингового бюджету завдяки точнішій атрибуції: 

Ефект = Маркетинговий бюджет × Підвищення ефективності 

Ефектрік = 312 000 × 0,15 = 46 800 грн економії + 

покращення всіх інших 𝐴𝐼 − інструментів 

7. Оцінювання ефективності AI-аналізу тональності. Система аналізу 

тональності оцінюється за швидкістю обробки, точністю класифікації та впливом 

на NPS. Поточний стан: 

оброблено відгуків/місяць: 50-60 (вручну); 

час обробки одного відгуку: 10-15 хвилин; 

час реакції на негатив: 3-5 днів; 

NPS (Net Promoter Score): 35. 

Таблиця 3.13 – Прогноз показників ефективності аналізу тональності 

Показник Поточний стан Прогноз (AI) Методика 

розрахунку 

Оброблено відгуків/міс 50-60 500+ Автоматизація 100% 

Час обробки 10-15 хв <1 сек NLP real-time 

Час реакції на негатив 3-5 днів 1-2 години Instant alerts 

Точність класифікації, % — 85-92 BERT baseline 

NPS 35 45-55 +10-20 пунктів 

Джерело: Розраховано автором 
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Економічний ефект (таблиця 3.13): зростання NPS на 10 пунктів корелює зі 

зростанням доходу на 5-10% (Bain & Company). При річному доході 28 млн грн: 

Ефектрік = 28 000 000 × 0,05 = 1 400 000 грн додаткового доходу 

Узагальнення результатів оцінювання ефективності всіх AI-інструментів 

представлено у таблиці 3.14. 

Таблиця 3.14 – Зведена таблиця ефективності AI-інструментів 

AI-інструмент Ключовий KPI Поточний Прогноз Приріст 

Чат-бот Lead Conversion Rate 3,2% 5,0-5,5% +56-72% 

Smart Bidding ROAS 1:1,8 1:2,3-2,7 +28-50% 

Email AI Open Rate 18,5% 26-32% +41-73% 

Рекомендації Середній чек 45 000 52-56 тис +15-24% 

Предиктивна Churn Rate 23% 14-17% -26-39% 

CDP Повнота профілів 35% 85-95% +143-171% 

Sentiment NPS 35 45-55 +29-57% 

Джерело: Систематизовано автором 

 

8. Аналіз впливу AI на воронку конверсії. Для комплексної оцінки 

ефективності AI-інструментів проаналізовано їх вплив на кожен етап воронки 

конверсії клієнта. Поточні показники воронки отримано з Google Analytics та 

CRM-системи (таблиця 2.4). Прогнозний вплив AI розраховано на основі 

покращення відповідних KPI (таблиці 3.6-3.14). 

Таблиця 3.15 – Вплив AI-інструментів на воронку конверсії 

Етап воронки Поточний 

CR 

Прогноз CR Приріст AI-інструмент 

Awareness → 

Interest 

15% 22% +47% Smart Bidding (↑CTR) 

Interest → 

Consideration 

53% 64% +21% Чат-бот, Рекомендації 

Consideration → 

Intent 

62% 71% +15% Email AI, Рекомендації 

Intent → Purchase 64% 72% +13% Чат-бот, CDP 

Purchase → Repeat 77% 85% +10% Предиктивна аналітика 

Джерело: Розраховано автором на основі даних GA та прогнозів ефективності AI 
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Як показує таблиця 3.15, найбільший вплив AI-інструменти мають на 

верхні етапи воронки (Awareness → Interest: +47%), де Smart Bidding оптимізує 

залучення релевантної аудиторії. Кумулятивний ефект на загальну конверсію: 

𝐶𝑅загальний поточний = 0,15 × 0,53 × 0,62 × 0,64 = 3,15%; 

𝐶𝑅загальний прогноз = 0,22 × 0,64 × 0,71 × 0,72 = 7,20%; 

Приріст =
(7,20 − 3,15)

3,15 × 100%
 = +129%. 

9. Оцінювання за системою Balanced Scorecard. Для стратегічної оцінки 

ефективності впровадження AI застосовано методологію Balanced Scorecard 

(BSC), адаптовану для цифрового маркетингу. BSC дозволяє оцінити результати 

за чотирма перспективами: фінансовою, клієнтською, внутрішніх процесів та 

навчання й розвитку (таблиця 3.16). 

Таблиця 3.16 – Оцінка ефективності за Balanced Scorecard 

Перспектива Показник Поточний Цільовий (12 

міс) 

AI-інструмент 

Фінансова ROAS 1:1,8 1:2,5-3,0 Smart Bidding 

 CPA, грн 448 280-320 Smart Bidding 

 RPE, грн 12 35-50 Email AI 

Клієнтська Конверсія сайту, % 3,2 5,5-6,5 Чат-бот, 

рекомендації 

 Retention Rate, % 77 83-86 Предиктивна 

аналітика 

 NPS 35 50-55 Sentiment 

Analysis 

Внутрішні 

процеси 

Час відповіді 2-4 год <5 хв Чат-бот 

 Автоматизація, % 5 55-65 Всі AI-

інструменти 

 Час сегментації 24-48 год <2 год CDP 

Навчання та 

розвиток 

Якість даних 2,4/5 4,2-4,6/5 CDP 

 Цифрові 

компетенції 

1,8/5 3,5-4,0/5 Всі AI-

інструменти 

Джерело: Розроблено автором на основі методології Kaplan & Norton 

 

Аналіз таблиці 3.16 демонструє, що впровадження AI-інструментів 

забезпечує покращення за всіма чотирма перспективами BSC: 
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фінансова: зростання ROAS на 39-67%, зниження CPA на 29-37%; 

клієнтська: підвищення конверсії на 72-103%, retention на 8-12%; 

процеси: скорочення часу відповіді в 24-48 разів, автоматизація до 65%; 

навчання: підвищення якості даних на 75-92%, цифрових компетенцій 

вдвічі. 

10. Розрахунок загального економічного ефекту. На основі проведених 

розрахунків (таблиці 3.6-3.16) узагальнимо економічний ефект від впровадження 

всіх AI-інструментів (таблиця 3.17). 

 

Таблиця 3.17 – Зведений економічний ефект впровадження AI 

AI-інструмент Річний ефект, 

грн 

Інвестиції, грн Операц. 

витрати/рік 

Чистий ефект, 

грн 

Чат-бот 850 500 55 000 48 000 747 500 

Smart Bidding 134 403 20 000 0 114 403 

Email AI 635 040 32 500 66 000 536 540 

Рекомендації 1 127 520 100 000 78 000 949 520 

Предиктивна 2 448 000 75 000 60 000 2 313 000 

CDP 46 800 185 000 180 000 -318 200* 

Sentiment 252 000 45 000 48 000 159 000 

РАЗОМ 5 494 263 512 500 480 000 4 501 763 

Джерело: *CDP – інфраструктурний інструмент, ефект реалізується через інші AI-

рішення 

 

Примітка до таблиці 3.17: ефект CDP проявляється не напряму, а через 

покращення ефективності всіх інших AI-інструментів завдяки якісним даним та 

точній атрибуції. Без CDP інші інструменти працюватимуть на 15-25% менш 

ефективно. 

Таким чином, загальний чистий економічний ефект від впровадження 

комплексу AI-інструментів становить 4,5 млн грн на рік при загальних 

інвестиціях 512,5 тис. грн. Термін окупності інвестицій: 

               Payback Period =  
Інвестиції

(Річний ефект − Операц.витрати)
,                        (3.23) 
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Payback =
512 500

(5 494 263 −  480 000)
=

512 500

 5 014 263
= 0,10 року ≈ 1,2 місяці 

Таким чином, у підрозділі 3.2 проведено комплексне оцінювання 

ефективності впровадження семи AI-інструментів у маркетингову діяльність 

ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС». Методологія оцінювання базується на 

системі методів: веб-аналітика, A/B тестування, моделі атрибуції, аналіз воронки 

конверсії, когортний аналіз та LTV-аналіз. 

Для кожного AI-інструменту розраховано прогнозні показники на основі: 

поточних даних підприємства (CRM, Google Analytics, Google Ads, email-

платформа); галузевих бенчмарків (Google, Drift, Gartner, McKinsey, Experian); 

науково обґрунтованих коефіцієнтів покращення. 

Ключові результати оцінювання: 

конверсія сайту зросте з 3,2% до 5,5-6,5% (+72-103%); 

ROAS рекламних кампаній підвищиться з 1:1,8 до 1:2,5-3,0 (+39-67%); 

відтік клієнтів знизиться з 23% до 14-17% (-26-39%); 

середній чек зросте з 45 до 52-56 тис. грн (+15-24%); 

загальний економічний ефект становить 4,5 млн грн/рік при інвестиціях 

512,5 тис. грн. 

Таким чином, оцінка ефективності впровадження запропонованих 

технологій штучного інтелекту в маркетингову діяльність ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС» за системою Balanced Scorecard підтверджує покращення 

за чотирма складовими: фінансовою, клієнтською, внутрішніх процесів та 

навчання й розвитку. 
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Висновки до розділу 3 

 

Розроблено проєкт впровадження технологій штучного інтелекту в 

маркетингову діяльність ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС». За результатами 

дослідження сформульовано наступні висновки: 

1. На основі аналізу проблем маркетингової діяльності підприємства 

обґрунтовано сім стратегічних напрямків впровадження AI: інтелектуальний чат-

бот, Smart Bidding, AI-персоналізація email, рекомендаційна система, 

предиктивна аналітика відтоку, Customer Data Platform та аналіз тональності 

відгуків. Кожен напрямок безпосередньо адресує конкретну виявлену проблему. 

2. Визначено обсяг необхідних інвестицій у розмірі 410-615 тис. грн та 

розроблено дорожню карту впровадження на 12 місяців з поетапним введенням 

AI-рішень за принципом пріоритезації «Quick Wins». 

3. Оцінювання ефективності проведено на основі комплексної методології, 

що включає: веб-аналітику, A/B тестування, моделі атрибуції, аналіз воронки 

конверсії, когортний аналіз, LTV-аналіз та систему Balanced Scorecard. 

4. Для кожного AI-інструменту детально розраховано прогнозні показники 

з поясненням методики розрахунку та джерел вихідних даних. Прогнози 

базуються на поточних показниках підприємства та галузевих бенчмарках 

провідних дослідницьких компаній. 

5. Результати оцінювання демонструють значний потенціал покращення: 

конверсія сайту +72-103%, ROAS +39-67%, зниження відтоку -26-39%, зростання 

середнього чеку +15-24%. Загальний економічний ефект становить 4,5 млн грн 

на рік. 

6. Результати дослідження можуть бути використані іншими 

підприємствами оптової торгівлі будівельними матеріалами, що прагнуть 

підвищити ефективність маркетингової діяльності шляхом впровадження 

технологій штучного інтелекту.  
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ВИСНОВКИ 

 

Отримані результати роботи призначені для застосування ТОВ «Науково-

виробнича фірма «СТРОЙХІМСЕРВІС». Проте загальні висновки та 

рекомендації актуальні й для інших вітчизняних підприємств будівельної та 

хімічної галузей, що прагнуть підвищити ефективність своєї маркетингової 

діяльності шляхом впровадження технологій штучного інтелекту. 

Для дослідження даної теми у кваліфікаційній роботі магістра були 

використані такі теоретичні та емпіричні методи наукового дослідження, як 

методи теоретичного узагальнення, систематизації, порівняльного аналізу 

(Розділ 1), економіко-статистичні методи для аналізу діяльності підприємства 

(Розділ 2), методи моделювання та економічного обґрунтування (Розділ 3). 

Структура магістерської роботи складається зі вступу, трьох розділів, 

висновків, додатків. Обсяг роботи становить 75 сторінок, містить 12 рисунків та 

15 таблиць. 

У першому розділі здійснено детальний огляд сутності та еволюції 

технологій штучного інтелекту (ШІ); систематизовано класифікацію 

інструментів ШІ для вирішення маркетингових завдань, включаючи обробку 

природної мови, комп’ютерний зір та предиктивну аналітику. Розглянуто 

нормативно-правову базу та узагальнено світовий досвід впровадження 

технологій провідними міжнародними компаніями. 

Узагальнюючи проаналізовані теоретичні відомості з різних джерел, було 

отримано такі наукові результати: 

детальне з'ясування сутності, архітектури та етапів розвитку систем 

штучного інтелекту; 

систематизовано класифікацію інструментів ШІ, що є найбільш 

ефективними для застосування в маркетингу (персоналізація, автоматизація 

реклами, прогнозування попиту); 
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досліджено основні проблеми та виклики, пов'язані з етичними та 

безпековими аспектами використання ШІ. 

Другий розділ присвячений детальній характеристиці діяльності ТОВ 

«Науково-виробнича фірма «СТРОЙХІМСЕРВІС», розглянуто його 

організаційну структуру, а також проведено ряд економіко-статистичних 

аналізів. Проведений аналіз дозволив зробити висновок, що на даному етапі 

розвитку підприємство має потенціал для зростання і потребує оптимізації 

маркетингових процесів. Головним свідченням цього є необхідність підвищення 

ефективності взаємодії з клієнтами та використання існуючих маркетингових 

даних. Проведено також оцінку поточного рівня цифрової зрілості та 

використання технологій ШІ на підприємстві. 

На підставі проведеного дослідження було виділено такі результати: 

детальна характеристика та аналіз господарської діяльності ТОВ «НВФ 

«СТРОЙХІМСЕРВІС»; 

оцінка фінансово-економічного стану діяльності підприємства; 

аналіз поточних маркетингових практик та визначення проблемних зон, які 

можуть бути вирішені за допомогою ШІ; 

визначення поточного рівня застосування цифрових технологій та 

штучного інтелекту. 

У третьому розділі розроблено проєкт впровадження пріоритетних 

інструментів штучного інтелекту та проведено економічне обґрунтування 

ефективності запропонованих рекомендацій. 

На підставі проведеного дослідження було виділено такі результати: 

обґрунтовано необхідність впровадження семи напрямків використання 

ШІ, що відповідають стратегічним цілям ТОВ «НВФ «СТРОЙХІМСЕРВІС»; 

розроблено деталізований проєкт із впровадження чат-бота на основі ШІ 

для автоматизації відповідей на типові запити клієнтів (24/7); 
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обґрунтовано впровадження рекомендаційної системи для персоналізації 

пропозицій клієнтам, що сприятиме збільшенню середнього чека та повторних 

продажів; 

визначено доцільність застосування ШІ для аналізу тональності відгуків та 

автоматизації таргетованої реклами; 

проведено економічне обґрунтування проєкту, яке підтвердило його високу 

ефективність та швидку окупність інвестицій (наприклад, за рахунок оптимізації 

витрат на рекламні кампанії та підвищення лояльності клієнтів). 

Для написання кваліфікаційної роботи магістра було використано 

універсальне програмне забезпечення: Microsoft Office Word 2019 та Microsoft 

Office Excel 2019, а також дані, отримані з CRM-системи підприємства та 

спеціалізованих маркетингових AI-платформ (наприклад, Google Analytics). 
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ДОДАТОК А 

Опитування респондентів на тему: 

«Сучасні напрямки в маркетинговій діяльності компанії, яка виробляє й реалізує 

будівель матеріали» 
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Додаток А 

Анкета та результати маркетингового дослідження Анкета опитування 

«Дослідження вподобань споживачів будівельної продукції» 

Шановний респонденте, запрошуємо Вас до діалогу! 

Дорогі клієнти! Будь ласка, дайте відповідь на запитання нашої анкети. 

Це допоможе нам і далі максимально задовольняти Ваші потреби. 

На більшість питань в анкеті вже представлені відповіді. Просимо Вас 

уважно прочитати питання і відповісти на нього, вибравши найбільш прийнятний 

для Вас варіант відповіді. У разі якщо такої відповіді Ви не знайшли, Ви можете 

написати свій варіант відповіді. 

Ваші точні і повні відповіді дозволять нам зробити процес здійснення Вами 

покупок більш зручним і комфортним! 

Анкета є повністю анонімною. Узагальнені результати опитування будуть 

статистично оброблені та опубліковані. 

 

№ 

з/п 

Питання 

1 Скільки Вам років? 

a. 18-24: 30% 

b. 25-34: 35% 

c. 35-44: 25% 
d. 45 и більше: 10% 

2 Яка Ваша стать? 
a. Чоловіча 40% 
b. Жіноча 60% 

3 Який Ваш сімейний стан? 
a. Поки у пошуку. 45% 

b. Молода сім'я, дітей ще немає. 20% 

c. Сім'я, маю до дітей до 6 років. 15% 
d. Сім'я, маю дітей старше 6 років. 20% 

4 До якої групи Ви себе відносите: 

a. Найманий працівник: 50% 

b. Самозайнятий: 15% 

c. Власний бізнес: 10% 

d. Студент: 15% 

e. Безробітний: 5% 
f. Пенсіонер: 5% 

5 Як Ви оцінюєте свій фінансовий стан? 
a. У нас немає жодних фінансових труднощів. При необхідності ми можемо 

орендувати приміщення та замовити кейтерінг 10% 
b. Наших коштів вистачить на святкування у ресторанному комплексі. 30% 
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 c. c. Ми можемо провести свято у кафе але ресторанний комплекс для нас надто 

дорого. 50% 

d. d. У нас вистачає грошей на проведення свята, але замовлення кафе викликає 

фінансові труднощі. 10% 

6 Будь ласка, оцініть, наскільки кожне з наступних тверджень стосується вас, 

використовуючи шкалу від 1 (Зовсім не згоден) до 5 (Повністю згоден). 

a. Обожнюю бути у центрі подій! 

b. Взаємодія з людьми – у цьому я неперевершений! 

c. Нові ідеї та місця - це сенс життя! 

d. Адаптація - моя суперсила! 

З загальної кількості опитаних до єкстравертного типу відносятся 35%, 

відкриті до нового досвіду 51%. Отримано за методикою п'яті факторного аналізу 

особистості (Big Five Personality Traits) 

7 Що спонукає вас прийняти нову ідею або зміни? (оберіть всі застосовні 

варіанти) 

a. Корисність і вигода: 40% 

b. Думка авторитетних людей: 20% 

c. Особисті переконання та цінності: 25% 

d. Соціальне схвалення: 10% 
e. Інше: 5% 

8 Які фактори впливають на ваше сприйняття нових продуктів або послуг? (оберіть всі 

застосовні варіанти) 

a. Якість і надійність: 30% 

b. Ціна: 25% 

c. Зручність використання: 20% 

d. Відгуки та рекомендації: 15% 

e. Інновації та унікальність: 5% 
f. Інше: 5% 

9 Наскільки Ви готові пробувати нові продукти або послуги? 

a. Завжди готовий(а): 20% 

b. Іноді готовий(а): 30% 

c. Залежить від ситуації: 35% 
d. Не готовий(а): 15% 

10 Як часто Ви шукаєте інформацію про нові продукти або послуги? 
a. Дуже часто: 10% 

b. Часто: 20% 

c. Рідко: 40% 
d. Дуже рідко: 30% 

11 Як часто Ви купуєте будівельні матеріали чи послуги? 
a. Раз на тиждень 2% 

b. Раз на місяць 5% 

c. Раз на квартал 26% 

d. Один – два рази на рік 55% 
e. Рідше 12% 
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12 Наскільки Ви задоволені якістю будівельної продукції? (1 - Зовсім незадоволений, 5 

- Повністю задоволений) 

a. 1 5% 

b. 2 10% 

c. 3 20% 

d. 4 40% 
e. 5 25% 

13 Наскільки Ви задоволені різноманітністю пропозицій щодо будівельної 

продукції? (1 - Зовсім незадоволений, 5 - Повністю задоволений) 

a. 1 5% 

b. 2 10% 

c. 3 25% 

d. 4 35% 
e. 5 25% 

14 Наскільки Ви задоволені цінами послуг та товарів, які пропонуються? (1 - Зовсім 

незадоволений, 5 - Повністю задоволений) 

a. 1 10% 

b. 2 15% 

c. 3 20% 

d. 4 30% 
e. 5 25% 

15 Якім кольорам Ви надаєте перевагу: 

a. Червоні: 25% 

b. Сині: 20% 

c. Жовті: 15% 

d. Зелені: 15% 

e. Прозорі 15% 
f. Інші: 10% 

16 Як часто Ви замовляєте ремонтні роботи? 

a. Ніколи 20% 

b. Рідко 30% 

c. Іноді 35% 
d. Часто 15% 

17 Звідки Ви дізналися про будівельну продукцію та послуги? 
a. Соціальні мережі (Facebook, Instagram тощо) 40% 
b. Реклама в Інтернеті 28% 
c. Рекомендації друзів чи знайомих 19% 
d. Вітрини магазинів 5% 
e. Друкована реклама (журнали, брошури тощо) 5% 
f. Інші: 3% 

18 Які електронні канали інформації Ви використовуєте найчастіше для отримання 
інформації про товари та послуги? 

a. Соціальні мережі 45% 
b. Веб-сайти компаній 30% 
c. Онлайн-огляди та відгуки 15% 
d. Електронна пошта та розсилки 8% 
e. Інші: 2% 
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19 Які соціальні мережі Ви використовуєте найчастіше? (вкажіть всі застосовні) 
a. Facebook 30% 
b. Instagram 35% 
c. TikTok 20% 
d. Twitter 5% 
e. LinkedIn 5% 
f. Інші: 5% 

20 Скільки часу на день Ви проводите у соціальних мережах? 
a. Менш 30 хвилин 15% 
b. 30 хвилин - 1 година 40% 
c. 1-2 години 30% 
d. Більше 2 годин 15% 

21 У яких соціальних мережах Ви стежите за новинами та оновленнями товарів і 
послуг ? 

a. Facebook 35% 
b. Instagram 40% 
c. TikTok 15% 
d. Twitter 5% 
e. LinkedIn 3% 
f. Інші: 2% 

22 Наскільки Ви задоволені присутністю компаній виробників будівельних 
матеріалів у соціальних мережах? (1 - Зовсім незадоволений, 5 - Повністю 
задоволений) 

a. 1: 5% 
b. 2: 10% 
c. 3: 20% 
d. 4: 40% 
e. 5: 25% 

23 Які типи контенту Вам найбільше подобаються в соціальних мережах? (Виберіть 
всі застосовні) 

a. Фото та відео робіт, презентацій та майстер класів з ремонту 47% 
b. Інформаційні статті та поради 19% 
c. Акції та знижки 15% 
d. Відгуки клієнтів 10% 
e. Прямі ефіри та трансляції 5% 
f. Інші: 4% 

24 Які типи блогів Вам подобаються найбільше? 
a. Особисті блоги 20% 
b. Професійні блоги 20% 
c. Лайфстайл блоги 15% 
d. Тематичні блоги (наприклад, кулінарія, подорожі та ін.) 20% 
e. Відеоблоги 15% 
f. Подкасти 5% 
g. Інші: 5% 

25 Що Вам подобається в оформленні сайтів із пропозиціями компаній? 
a. Дизайн та візуальне оформлення 40% 
b. Зручність навігації 35% 
c. Швидкість завантаження сторінок 9% 
d. Інформативність та доступність інформації 10% 
e. Інші: 6% 
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26 Яку суму Ви готові витратити на будівельні матеріали? 
a. Менш 5000 грн 20% 

b. 5000-10000 грн 35% 

c. 10000-20000 грн 30% 
d. Понад 20000 грн 15% 

27 Що Вам подобається? (оберіть всі застосовні варіанти) 

a. Колірна гама та дизайн: 25% 

b. Креативні та унікальні рішення: 30% 

c. Якість і довговічність конструкцій: 15% 

d. Можливість створення тематичних декорацій: 20% 

e. Оригінальність та несподівані форми: 10% 

f. Ефектний зовнішній вигляд на заході: 35% 

g. Доступна ціна: 20% 

h. Професіоналізм виконавців: 25% 
i. Інше: 5% 

28 Який онлайн-маркетплейс Ви найчастіше використовуєте в Україні? 

a. Rozetka.com.ua: 40% 

b. Prom.ua: 30% 

c. Epicentrk.ua: 15% 

d. Aliexpress.com: 10% 

e. Olx.ua: 5% 
f. Інші: 0% 

29 Який онлайн-маркетплейс Ви найчастіше використовуєте в Європі? 
a. Amazon: 45% 

b. eBay: 20% 

c. Allegro: 10% 

d. AliExpress: 10% 

e. Zalando: 5% 

f. OLX: 5% 
g. Інші: 5% 

30 Чи чули Ви, що Укрпошта буде співпрацювати з Amazon для доставки? 

a. Так: 35% 

b. Ні: 50% 
c. Ні, але хотів(ла) би дізнатися більше: 15% 

 

Дякуємо Вам за те, що Ви погодилися заповнити нашу анкету. Ваші відповіді 

дозволять нам покращити нашу родукцію та послуги. 
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Авторська наукова публікація за темою дослідження: 

«Сучасні напрямки розвитку штучного інтелекту та його застосування в 

маркетинговій діяльності організації» 
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JEL Classification: M31; O33; L86 

СУЧАСНІ НАПРЯМКИ РОЗВИТКУ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ ТА ЙОГО 

ЗАСТОСУВАННЯ В МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЇ 
Рожко В. І., Євдунов І. М. 

Вступ. У сучасних умовах глобальної цифровізації економіки та стрімкого розвитку 

інформаційних технологій штучний інтелект (ШІ) стає одним із ключових драйверів 

трансформації бізнес-процесів організацій. Особливої актуальним є застосування ШІ у 

маркетингу, оскільки саме ця сфера характеризується високою динамікою змін, великими 

обсягами даних і потребою у швидкому прийнятті рішень. За прогнозами аналітичної компанії 

Grand View Research, глобальний ринок штучного інтелекту у маркетингу досягне 107,5 млрд 

доларів США до 2028 року, демонструючи середньорічний темп зростання на рівні 29,7% [11]. 

Сучасний маркетинг стикається з низкою викликів: зростання обсягів інформації про 

споживачів, необхідність персоналізації комунікацій, підвищення вартості залучення клієнтів, 

фрагментація медіа-простору та зміна поведінкових моделей споживачів. За даними 

дослідження McKinsey Global Institute, компанії, які активно впроваджують технології 

штучного інтелекту у маркетинг, демонструють зростання доходів на 10-20% порівняно з 

конкурентами, що не використовують ці технології [12]. Традиційні підходи до маркетингової 

діяльності вже не забезпечують достатньої ефективності в умовах гіперконкуренції та 

цифрового середовища. У цьому контексті технології штучного інтелекту відкривають нові 

можливості для оптимізації маркетингових процесів, підвищення точності прогнозування та 

створення унікального клієнтського досвіду. 

Проблема ефективного впровадження ШІ у маркетинг пов'язана з необхідністю 

розуміння сучасних можливостей інтелектуальних технологій, визначення оптимальних сфер 

їх застосування та розробки методичних підходів до інтеграції ШІ-інструментів у 

маркетингову стратегію організації. Актуальність цієї проблеми зумовлена науковим 

інтересом до нових цифрових технологій і практичною потребою бізнесу підвищувати 

конкурентоспроможність через інноваційні маркетингові рішення. Особливого значення 

набуває дослідження впливу генеративного штучного інтелекту, який за останні роки 

продемонстрував революційні можливості у створенні контенту та автоматизації творчих 

процесів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні та прикладні аспекти 

застосування штучного інтелекту у маркетингу активно досліджуються вітчизняними та 

зарубіжними науковцями. Фундаментальні основи розвитку ШІ-технологій закладено в працях 

Russell S., Norvig P., які систематизували підходи до створення інтелектуальних систем та 

визначили основні парадигми машинного навчання [1]. Їхня праця «Artificial Intelligence: A 

Modern Approach» залишається базовим підручником для розуміння принципів 

функціонування інтелектуальних систем. Питання застосування машинного навчання у бізнес-

процесах розглядали Provost F., Fawcett T., акцентуючи увагу на аналітичному потенціалі цих 

технологій та методах прийняття рішень на основі даних [2]. 

Дослідження впливу штучного інтелекту на маркетингову діяльність представлено в 

роботах Davenport T., Guha A., Grewal D., які проаналізували трансформацію маркетингових 

процесів під впливом ШІ та визначили п'ять основних напрямків застосування: автоматизація, 

персоналізація, прогнозування, оптимізація та інновації [3]. Huang M.-H., Rust R. визначили 

ключові напрямки застосування ШІ у сервісному маркетингу та взаємодії з клієнтами, 

запропонувавши концепцію «AI-enabled service» як нової парадигми обслуговування [4]. 

Особливої уваги заслуговують дослідження Kumar V. щодо використання штучного інтелекту 

для управління взаємовідносинами з клієнтами та оптимізації маркетингових стратегій, де 

автор обґрунтував модель персоналізованого залучення на основі ШІ [5]. 



87 

 

De Bruyn A. та співавтори дослідили ключові можливості та потенційні ризики 

застосування ШІ у маркетингу, визначивши критичні фактори успіху впровадження 

інтелектуальних систем [9]. Syam N., Sharma A. проаналізували вплив четвертої промислової 

революції на трансформацію продажів та маркетингу, обґрунтувавши необхідність інтеграції 

машинного навчання у процеси взаємодії з клієнтами [10]. Campbell C. та співавтори дослідили 

етичні аспекти використання ШІ у маркетингу, визначивши основні виклики щодо приватності 

та прозорості алгоритмів [13]. 

Вітчизняні науковці також приділяють увагу цій проблематиці. Ільяшенко С. М., 

Іванова Т. Є. досліджували перспективи цифровізації маркетингу українських підприємств, 

визначивши основні бар'єри та драйвери цифрової трансформації [6]. Окландер М. А., 

Романенко О. О. проаналізували можливості використання цифрових технологій у 

маркетинговій діяльності, зокрема віртуальної та доповненої реальності як інструментів 

залучення споживачів [7]. Кравченко В. А. розглядав особливості впровадження 

інтелектуальних систем у бізнес-процеси вітчизняних компаній, визначивши специфічні умови 

українського ринку [8]. 

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми. Незважаючи на значну 

кількість досліджень, швидкий розвиток ШІ-технологій та поява нових інструментів 

вимагають постійного оновлення знань про можливості їх застосування у маркетингу. 

Недостатньо вивченими залишаються питання систематизації сучасних напрямків розвитку 

ШІ у контексті маркетингової діяльності, оцінки ефективності різних інструментів та 

формування комплексного підходу до впровадження інтелектуальних технологій у 

маркетингову стратегію організації. 

Зокрема, потребує додаткового дослідження вплив генеративного штучного інтелекту 

на трансформацію контент-маркетингу та творчих процесів. Поява великих мовних моделей 

(GPT-4, Claude, Gemini) та систем генерації зображень (DALL-E, Midjourney, Stable Diffusion) 

створює принципово нові можливості для автоматизації створення маркетингового контенту, 

проте методичні підходи до їх ефективного використання залишаються недостатньо 

розробленими. Також актуальним є питання інтеграції різних ШІ-технологій у єдину 

маркетингову екосистему та оцінки синергетичного ефекту від їх комплексного застосування. 

Формулювання мети статті. Метою статті є дослідження сучасних напрямків розвитку 

штучного інтелекту та систематизація підходів до його застосування в маркетинговій 

діяльності організацій. 

Для досягнення поставленої мети визначено наступні завдання: 

– охарактеризувати основні напрямки розвитку технологій штучного інтелекту у сучасних 

умовах; 

– проаналізувати сфери застосування ШІ у маркетингових процесах організацій; 

– систематизувати ключові інструменти штучного інтелекту за функціональними напрямками 

маркетингу; 

– визначити переваги та виклики впровадження ШІ-технологій у маркетингову діяльність; 

– окреслити перспективи подальшого розвитку застосування штучного інтелекту у маркетингу. 

Методика дослідження. У процесі дослідження використано комплекс 

загальнонаукових та спеціальних методів пізнання. Методи аналізу та синтезу застосовано для 

вивчення теоретичних основ штучного інтелекту та маркетингової діяльності, що дозволило 

декомпозувати складні технологічні системи на окремі компоненти та визначити їх 

взаємозв'язки. Метод систематизації використано для впорядкування інструментів ШІ за 

функціональними напрямками маркетингу, що забезпечило структурований підхід до 

класифікації технологій. 

Порівняльний аналіз застосовано для визначення переваг та викликів впровадження 

ШІ-технологій шляхом зіставлення результатів різних досліджень та практичних кейсів. Метод 
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узагальнення дозволив сформулювати висновки та визначити перспективи подальших 

досліджень на основі синтезу отриманих результатів. Табличний метод використано для 

наочного представлення систематизованої інформації та порівняльних характеристик. 

Інформаційну базу дослідження становлять наукові праці вітчизняних та зарубіжних 

учених, опубліковані у провідних фахових виданнях (Journal of Marketing, Journal of the 

Academy of Marketing Science, California Management Review), аналітичні звіти провідних 

консалтингових компаній (McKinsey, Gartner, Deloitte) та матеріали галузевих досліджень. 

Часовий горизонт аналізу охоплює переважно публікації 2018-2024 років, що відповідає 

періоду найбільш інтенсивного розвитку прикладних застосувань ШІ у маркетингу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Штучний інтелект як галузь 

інформаційних технологій переживає період експоненційного розвитку. Сучасний етап 

характеризується переходом від вузькоспеціалізованих систем до більш універсальних рішень, 

здатних розв'язувати комплексні завдання у різних предметних сферах. За даними Gartner, у 

2024 році понад 80% підприємств використовують або планують використовувати технології 

штучного інтелекту у своїй діяльності, при цьому маркетинг залишається однією з 

пріоритетних сфер впровадження [14]. Ключовими напрямками розвитку ШІ-технологій є 

машинне навчання, глибинне навчання, обробка природної мови, комп'ютерний зір та 

генеративний штучний інтелект. 

Машинне навчання (Machine Learning) залишається фундаментальною технологією, що 

дозволяє системам навчатися на основі даних без явного програмування. Розвиток алгоритмів 

класифікації, регресії, кластеризації та методів ансамблевого навчання суттєво розширив 

можливості прогнозної аналітики. У контексті маркетингу машинне навчання застосовується 

для сегментації клієнтів, прогнозування відтоку, оцінки ймовірності конверсії та оптимізації 

цінової політики. Особливого значення набувають методи навчання з підкріпленням 

(Reinforcement Learning), які дозволяють системам самостійно оптимізувати стратегії 

досягнення цілей через взаємодію з середовищем та отримання зворотного зв'язку. Ці методи 

активно використовуються для автоматичної оптимізації рекламних кампаній та персоналізації 

користувацького досвіду в реальному часі. 

Глибинне навчання (Deep Learning) на основі нейронних мереж демонструє видатні 

результати у розпізнаванні образів, обробці мови та аналізі складних даних. Архітектури 

трансформерів революціонізували обробку послідовних даних, що знайшло застосування у 

створенні великих мовних моделей (Large Language Models, LLM). Моделі на кшталт GPT-4, 

Claude, Gemini, LLaMA здатні генерувати якісний текстовий контент, аналізувати настрої 

аудиторії, підтримувати природну комунікацію з користувачами та виконувати складні 

аналітичні завдання. Згортальні нейронні мережі (Convolutional Neural Networks, CNN) 

забезпечують ефективне розпізнавання зображень та відео, що використовується для аналізу 

візуального контенту, розпізнавання брендів та моніторингу присутності компанії у 

медіапросторі. 

Обробка природної мови (Natural Language Processing, NLP) еволюціонувала від 

простих правил до складних моделей розуміння контексту та семантики. Сучасні NLP-системи 

здатні аналізувати емоційне забарвлення тексту (sentiment analysis), визначати інтенції 

користувачів (intent recognition), автоматично перекладати та генерувати контент різних жанрів 

і стилів. Технології розпізнавання іменованих сутностей (Named Entity Recognition) 

дозволяють автоматично витягувати з тексту інформацію про бренди, продукти, персони та 

місця, що використовується для моніторингу згадок у соціальних мережах та аналізу 

конкурентного середовища. Це відкриває широкі можливості для автоматизації маркетингових 

комунікацій та персоналізації контенту. 

Комп'ютерний зір (Computer Vision) досяг рівня, що дозволяє не лише розпізнавати 

об'єкти на зображеннях, але й розуміти контекст сцен, аналізувати емоції людей та генерувати 
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нові візуальні образи. У маркетингу технології комп'ютерного зору застосовуються для 

автоматичного аналізу рекламних креативів, A/B тестування візуального контенту, 

розпізнавання продуктів на зображеннях користувачів та створення систем візуального 

пошуку. Інтеграція комп'ютерного зору з іншими технологіями ШІ створює основу для 

доповненої реальності (Augmented Reality, AR) та інтерактивного маркетингу, дозволяючи 

споживачам віртуально «приміряти» товари або візуалізувати їх у власному просторі. 

Генеративний штучний інтелект (Generative AI) представляє новий клас систем, здатних 

створювати оригінальний контент: тексти, зображення, відео, музику, програмний код. 

Технології на кшталт GPT-4, DALL-E 3, Midjourney, Stable Diffusion, Sora трансформують 

процеси контент-маркетингу, дозволяючи створювати персоналізовані креативи у великих 

масштабах та з мінімальними витратами часу. За даними дослідження Salesforce, 51% 

маркетологів вже використовують генеративний ШІ у своїй роботі, а 22% планують розпочати 

використання найближчим часом [15]. Генеративні моделі здатні створювати варіації 

рекламних текстів, адаптувати контент під різні аудиторії, генерувати ідеї для кампаній та 

автоматизувати рутинні творчі завдання. 

Еволюцію та порівняльну характеристику основних технологій штучного інтелекту, що 

застосовуються у маркетингу, представлено у таблиці 1. 

Таблиця 1 

Порівняльна характеристика технологій штучного інтелекту у маркетингу 

Технологія Ключові 

можливості 

Застосування у 

маркетингу 

Приклади 

інструментів 

Машинне навчання Класифікація, 

регресія, 

кластеризація, 

прогнозування 

Сегментація клієнтів, 

прогноз LTV, скоринг лідів, 

оптимізація цін 

Google Analytics 4, 

Salesforce Einstein, 

HubSpot 

Глибинне 

навчання 

Розпізнавання 

образів, обробка 

послідовностей, 

генерація 

Рекомендаційні системи, 

аналіз відео, розпізнавання 

бренду 

TensorFlow, 

PyTorch, Amazon 

Personalize 

Обробка природної 

мови (NLP) 

Аналіз тексту, 

розуміння контексту, 

генерація відповідей 

Чат-боти, аналіз відгуків, 

моніторинг соцмереж, SEO-

оптимізація 

ChatGPT, Claude, 

Dialogflow, Brand24 

Комп'ютерний зір Розпізнавання 

об'єктів, аналіз сцен, 

генерація зображень 

Візуальний пошук, AR-

примірка, аналіз креативів, 

UGC-модерація 

Google Vision AI, 

Amazon Rekognition, 

Pinterest Lens 

Генеративний ШІ Створення тексту, 

зображень, відео, 

коду 

Копірайтинг, дизайн 

креативів, персоналізація 

контенту 

GPT-4, DALL-E 3, 

Midjourney, Jasper, 

Copy.ai 

Джерело: систематизовано автором на основі [1, 3, 9, 14] 

Інтеграція технологій штучного інтелекту охоплює практично всі функціональні 

напрямки маркетингової діяльності. Розглянемо детальніше основні сфери застосування ШІ у 

маркетингу. 

У сфері аналізу споживачів ШІ дозволяє обробляти величезні масиви даних про 

клієнтів, виявляючи приховані патерни та закономірності. Алгоритми машинного навчання 

здатні сегментувати аудиторію за складними комбінаціями параметрів, включаючи 

демографічні характеристики, поведінкові патерни, психографічні профілі та історію взаємодії 

з брендом. Предиктивна аналітика дозволяє прогнозувати ймовірність здійснення покупки, 

відтоку клієнтів або зміни преференцій з точністю, що перевищує традиційні статистичні 

методи на 20-30%. Моделі розрахунку Customer Lifetime Value (LTV) на основі машинного 
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навчання враховують десятки факторів та адаптуються до змін у поведінці споживачів, 

забезпечуючи більш точне прогнозування довгострокової цінності клієнтів. Це забезпечує 

можливість проактивного управління взаємовідносинами з клієнтами та оптимізації 

маркетингових бюджетів. 

Персоналізація маркетингових комунікацій на основі ШІ виходить на якісно новий 

рівень. Рекомендаційні системи аналізують історію взаємодії користувача, поведінку схожих 

клієнтів (collaborative filtering), характеристики продуктів (content-based filtering) та 

контекстуальні фактори для формування індивідуальних пропозицій. Гібридні рекомендаційні 

системи поєднують різні підходи для досягнення максимальної точності та релевантності. 

Динамічний контент адаптується до характеристик кожного відвідувача у реальному часі, 

включаючи персоналізацію заголовків, зображень, пропозицій та навіть структури сторінки. За 

даними дослідження Epsilon, 80% споживачів більш схильні здійснити покупку у компаній, що 

пропонують персоналізований досвід [16]. Системи персоналізації на основі ШІ здатні 

забезпечити збільшення конверсії на 15-30% та підвищення середнього чека на 10-20%. 

Контент-маркетинг зазнає революційних змін завдяки генеративному ШІ. Створення 

якісного текстового контенту, що раніше вимагало значних часових і фінансових ресурсів, 

тепер може бути автоматизоване. Інтелектуальні системи здатні генерувати статті, описи 

товарів, тексти для соціальних мереж, електронні листи та рекламні тексти, дотримуючись 

заданого стилю та тональності. Генеративні моделі можуть створювати десятки варіантів 

тексту для A/B тестування, адаптувати контент під різні сегменти аудиторії та локалізувати 

матеріали для різних ринків. Інструменти комп'ютерного зору та генеративні моделі 

створюють візуальний контент, адаптований під конкретні маркетингові завдання, включаючи 

генерацію зображень для соціальних мереж, рекламних банерів та ілюстрацій. 

Управління рекламними кампаніями з використанням ШІ передбачає автоматичну 

оптимізацію розміщення, ставок та креативів. Алгоритми навчання з підкріпленням постійно 

експериментують з різними комбінаціями параметрів кампанії, визначаючи оптимальні 

стратегії для досягнення цільових показників. Системи Smart Bidding від Google, автоматичні 

правила Facebook Ads та аналогічні інструменти інших платформ використовують машинне 

навчання для прогнозування ймовірності конверсії та автоматичного коригування ставок у 

реальному часі. Це дозволяє суттєво підвищити рентабельність рекламних інвестицій та 

скоротити час на управління кампаніями. За даними Google, рекламодавці, що використовують 

Smart Bidding, досягають в середньому на 20% більше конверсій при тому ж бюджеті. 

Віртуальні асистенти та чат-боти на основі NLP трансформують процеси 

обслуговування клієнтів. Здатність розуміти природну мову, визначати інтенції та 

підтримувати контекст діалогу робить взаємодію з автоматизованими системами максимально 

наближеною до комунікації з людиною. Сучасні чат-боти на основі великих мовних моделей 

здатні вести складні діалоги, відповідати на нестандартні запитання, надавати персоналізовані 

рекомендації та навіть виявляти емоційний стан користувача для адаптації тону комунікації. 

Це забезпечує цілодобову доступність підтримки, миттєві відповіді на типові запити та 

можливість масштабування без пропорційного збільшення персоналу. За оцінками Juniper 

Research, чат-боти дозволяють компаніям економити до 8 мільярдів доларів щорічно на 

витратах на обслуговування клієнтів. 

Систематизація основних сфер застосування ШІ у маркетингу з оцінкою ефективності 

представлена в таблиці 2. 

Впровадження технологій штучного інтелекту у маркетингову діяльність забезпечує 

організаціям конкурентні переваги, проте супроводжується викликами та ризиками. Детальний 

аналіз переваг і викликів дозволяє сформувати збалансований підхід до впровадження ШІ-

технологій. 
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Таблиця 2 

Сфери застосування штучного інтелекту у маркетингу 

Сфера 

маркетингу 

Застосування ШІ Технології Ефект 

Аналіз споживачів Сегментація аудиторії, 

прогнозування поведінки, 

визначення LTV 

Машинне навчання, 

кластеризація 

Підвищення 

точності таргетингу 

на 30-50% 

Персоналізація Індивідуальні 

рекомендації, динамічний 

контент 

Рекомендаційні 

системи, NLP 

Зростання 

конверсії на 15-30% 

Контент-

маркетинг 

Генерація текстів, 

створення візуалів, 

оптимізація контенту 

Generative AI, NLP, 

Computer Vision 

Скорочення часу 

створення на 60-

80% 

Рекламні кампанії Автоматичне управління 

ставками, оптимізація 

креативів 

Reinforcement 

Learning, A/B 

тестування 

Зниження вартості 

залучення на 20-

40% 

Обслуговування 

клієнтів 

Чат-боти, віртуальні 

асистенти, автоматизація 

відповідей 

NLP, діалогові 

системи, LLM 

Обробка до 80% 

запитів без людини 

Аналітика та 

прогнозування 

Прогноз продажів, аналіз 

трендів, оптимізація цін 

Прогнозні моделі, 

Time Series Analysis 

Покращення 

точності прогнозів 

на 25-40% 

Джерело: систематизовано автором на основі [3, 4, 5, 9] 

Ключовою перевагою використання ШІ є здатність обробляти та аналізувати величезні 

обсяги структурованих і неструктурованих даних, що перевищує можливості людини. Сучасні 

організації накопичують петабайти даних про клієнтів, транзакції, взаємодії та поведінку, 

проте традиційні методи аналізу здатні використати лише незначну частину цього масиву. 

Технології машинного навчання дозволяють виявляти складні залежності та закономірності у 

великих даних, прогнозувати поведінку споживачів з високою точністю та оптимізувати 

маркетингові стратегії на основі фактичних даних, а не припущень чи інтуїції. 

Автоматизація рутинних завдань звільняє ресурси маркетологів для зосередження на 

творчих та стратегічних аспектах роботи. Операції, як-от аналіз звітів, сегментація аудиторії, 

A/B тестування, управління ставками в рекламних системах, розсилка електронних листів і 

публікація контенту у соціальних мережах, можуть здійснюватися автоматично, забезпечуючи 

постійне вдосконалення без втручання людини. За оцінками McKinsey, автоматизація на основі 

ШІ може звільнити до 40% робочого часу маркетологів для більш креативних та стратегічних 

завдань [12]. 

Персоналізація у великому масштабі стає реальністю завдяки здатності ШІ-систем 

вивчати індивідуальні характеристики кожного споживача та формувати унікальні пропозиції. 

Якщо традиційний маркетинг оперував сегментами з десятків або сотень тисяч клієнтів, то ШІ 

дає змогу реалізувати концепцію «сегмента з однієї особи» (segment of one), забезпечуючи 

максимальну релевантність комунікацій для кожного окремого споживача. Це не лише 

підвищує ефективність маркетингу, але й покращує клієнтський досвід, оскільки споживачі 

отримують лише ті пропозиції та контент, які відповідають їхнім потребам та інтересам. 

Систематизація ключових переваг та викликів впровадження ШІ у маркетингову 

діяльність представлена в таблиці 3. 
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Таблиця 3 

Переваги та виклики впровадження ШІ у маркетингову діяльність 

Переваги Виклики 

Підвищення ефективності маркетингових 

кампаній через точний таргетинг та 

персоналізацію 

Висока вартість впровадження та 

необхідність значних інвестицій у технології 

та інфраструктуру 

Автоматизація рутинних процесів та 

вивільнення часу фахівців для стратегічних 

завдань 

Дефіцит кваліфікованих спеціалістів з 

Data Science та ШІ на ринку праці 

Прийняття рішень на основі даних, а не 

інтуїції, що підвищує обґрунтованість стратегій 

Проблеми якості та доступності 

даних, необхідність створення data-driven 

культури 

Можливість обробки великих обсягів 

даних у реальному часі для швидкого реагування 

на зміни 

Етичні питання використання 

персональних даних та забезпечення 

приватності 

Масштабованість маркетингових зусиль 

без пропорційного збільшення ресурсів 

Складність інтеграції ШІ-рішень з 

існуючими системами та процесами 

Покращення клієнтського досвіду через 

релевантні та своєчасні комунікації 

Ризики помилкових рішень через 

упередженість алгоритмів або некоректні 

дані 

Оптимізація маркетингових бюджетів за 

рахунок перерозподілу на користь ефективних 

каналів 

Опір змінам з боку персоналу та 

необхідність перекваліфікації співробітників 

Конкурентні переваги через 

інноваційність та швидкість адаптації до змін 

ринку 

Залежність від технологічних 

вендорів та ризики vendor lock-in 

Джерело: розроблено автором 

Водночас впровадження ШІ супроводжується низкою серйозних викликів. 

Технологічна складність та висока вартість впровадження створюють суттєві бар'єри для 

малих і середніх підприємств. Необхідні інвестиції не лише у програмне забезпечення, але й у 

хмарну інфраструктуру, навчання персоналу та підтримку систем. За даними Deloitte, середня 

вартість впровадження комплексного ШІ-рішення для середнього бізнесу становить від 50 до 

300 тисяч доларів США, не враховуючи поточних витрат на підтримку та розвиток. 

Дефіцит кваліфікованих фахівців залишається критичною проблемою на глобальному 

рівні. Ефективне використання ШІ вимагає експертизи в галузі Data Science, машинного 

навчання, а також глибокого розуміння специфіки маркетингу. Поєднання цих компетенцій у 

одному спеціалісті є рідкісним, що зумовлює високу конкуренцію за таланти та зростання 

витрат на персонал. В Україні ця проблема загострюється через відтік кваліфікованих кадрів 

та загальний дефіцит спеціалістів у сфері Data Science. 

Якість даних безпосередньо впливає на ефективність ШІ-систем. Неповні, неточні або 

упереджені дані призводять до помилкових висновків та неефективних рішень. Організаціям 

необхідно інвестувати у створення надійних систем збору, очищення та управління даними, 

що вимагає додаткових ресурсів та часу. Проблема «сміття на вході — сміття на виході» 

(garbage in — garbage out) залишається актуальною для будь-яких систем машинного навчання. 

Етичні аспекти використання ШІ у маркетингу набувають все більшої актуальності. 

Питання приватності, прозорості алгоритмів, можливості маніпулювання поведінкою 

споживачів потребують уваги з боку як компаній, так і регуляторів. Законодавство у сфері 

захисту персональних даних (GDPR в ЄС, CCPA в Каліфорнії) накладає суттєві обмеження на 

збір та використання інформації про клієнтів. Упередженість алгоритмів (algorithmic bias) 
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може призводити до дискримінації певних груп споживачів, що створює як етичні, так і правові 

ризики для організацій [13]. 

Подальший розвиток технологій штучного інтелекту та їх застосування у маркетингу 

характеризуватиметься кількома ключовими тенденціями. По-перше, очікується поглиблення 

інтеграції різних ШІ-технологій для створення комплексних маркетингових рішень. 

Об'єднання можливостей обробки природної мови, комп'ютерного зору, прогнозної аналітики 

та генеративних моделей у єдину екосистему дозволить створювати більш інтелектуальні та 

автономні маркетингові системи, здатні самостійно планувати, виконувати та оптимізувати 

маркетингові кампанії. 

По-друге, розвиток технологій Edge AI та федеративного навчання (Federated Learning) 

дозволить обробляти дані безпосередньо на пристроях користувачів, забезпечуючи кращу 

приватність та швидшу реакцію системи. Це особливо актуально для персоналізації мобільних 

додатків та IoT-пристроїв, де критичними є як швидкість відповіді, так і захист персональних 

даних. Федеративне навчання дозволяє навчати моделі на розподілених даних без їх 

централізації, що знижує ризики порушення приватності. 

По-третє, поява більш досконалих генеративних моделей трансформує творчі процеси 

у маркетингу. Мультимодальні моделі, здатні працювати одночасно з текстом, зображеннями, 

аудіо та відео, відкривають нові можливості для створення комплексного маркетингового 

контенту. Створення унікального візуального та текстового контенту, адаптованого під 

індивідуальні преференції кожного споживача, стане стандартною практикою. Інтерактивний 

та імерсивний контент на основі ШІ відкриє нові можливості для залучення аудиторії через 

віртуальну та доповнену реальність. 

По-четверте, розвиток систем пояснюваного ШІ (Explainable AI, XAI) підвищить довіру 

до автоматизованих рішень та дозволить маркетологам краще розуміти логіку рекомендацій 

системи. Пояснюваний ШІ надає інтерпретовані обґрунтування для своїх рішень, що критично 

важливо для відповідальності та аудиту маркетингових рішень. Це сприятиме ширшому 

впровадженню ШІ у стратегічні маркетингові процеси, де необхідна прозорість та можливість 

обґрунтування рішень перед керівництвом та регуляторами. 

По-п'яте, очікується зростання використання ШІ для прогнозування та формування 

трендів. Аналіз великих масивів даних про споживчу поведінку, соціальних медіа, культурні 

та економічні процеси дозволить не лише реагувати на існуючі тренди, але й прогнозувати їх 

виникнення, забезпечуючи конкурентні переваги компаніям-першопрохідникам. Predictive 

trend intelligence стане важливим інструментом стратегічного маркетингового планування. 

По-шосте, розвиток агентних систем на основі ШІ (AI Agents) дозволить створювати 

автономних маркетингових помічників, здатних самостійно виконувати комплексні завдання: 

від дослідження ринку та аналізу конкурентів до планування та реалізації маркетингових 

кампаній. Такі системи зможуть приймати оперативні рішення в рамках визначених 

параметрів, звільняючи маркетологів для більш стратегічної роботи. 

Висновки з даного дослідження. Проведене дослідження дозволяє зробити наступні 

висновки щодо сучасних напрямків розвитку штучного інтелекту та його застосування у 

маркетинговій діяльності організацій: 

1. Сучасний етап розвитку штучного інтелекту характеризується переходом до 

універсальних систем, здатних розв'язувати комплексні завдання у різних предметних сферах. 

Ключові технології — машинне навчання, глибинне навчання, обробка природної мови, 

комп'ютерний зір та генеративний ШІ — забезпечують потужний інструментарій для 

трансформації маркетингових процесів. Особливого значення набуває розвиток генеративного 

ШІ та великих мовних моделей, які революціонізують процеси створення контенту та 

комунікації з клієнтами. 
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2. Застосування штучного інтелекту охоплює всі основні функціональні сфери 

маркетингу: аналіз споживачів, персоналізацію комунікацій, контент-маркетинг, управління 

рекламними кампаніями, обслуговування клієнтів та прогнозну аналітику. Систематизація 

інструментів ШІ за цими напрямками дозволяє визначити оптимальні технології для кожної 

конкретної задачі та забезпечити підвищення ефективності маркетингових зусиль на 15-50% 

залежно від напрямку застосування. 

3. Ключовими перевагами впровадження ШІ у маркетинг є підвищення точності 

таргетингу, автоматизація рутинних процесів, можливість масштабної персоналізації, 

прийняття рішень на основі даних та оптимізація маркетингових бюджетів. Водночас існують 

значні виклики: висока вартість впровадження, дефіцит кваліфікованих кадрів, проблеми 

якості даних, етичні питання та ризики упередженості алгоритмів. Збалансований підхід до 

впровадження вимагає врахування як можливостей, так і обмежень технологій. 

4. Перспективи розвитку застосування ШІ у маркетингу пов'язані з поглибленням 

інтеграції різних технологій в єдину екосистему, розвитком Edge AI та федеративного 

навчання для забезпечення приватності, удосконаленням генеративних моделей, 

впровадженням пояснюваного ШІ для підвищення прозорості рішень та використанням 

інтелектуальних систем для прогнозування трендів. Агентні системи на основі ШІ стануть 

важливим інструментом автоматизації комплексних маркетингових завдань. 

5. Успішне впровадження технологій штучного інтелекту у маркетингову 

діяльність вимагає комплексного підходу, що включає не лише технологічні інвестиції, але й 

розвиток організаційних компетенцій, формування data-driven культури, забезпечення 

етичного використання даних та постійне навчання персоналу. Організації, які зможуть 

ефективно інтегрувати ШІ у свої маркетингові процеси, отримають суттєві конкурентні 

переваги в умовах цифрової економіки. 

Перспективи подальших досліджень у цьому напрямку включають розробку 

методичних підходів до оцінки ефективності та рентабельності впровадження ШІ-технологій 

у маркетинг, дослідження специфіки застосування інтелектуальних систем у різних галузях 

економіки України, аналіз впливу ШІ на зміну бізнес-моделей маркетингу та вивчення етичних 

аспектів використання штучного інтелекту у взаємодії зі споживачами. Особливої уваги 

потребує дослідження впливу генеративного ШІ на творчі професії у сфері маркетингу та 

комунікацій. 
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Довідка щодо прийняття статті до публікації у фаховому журналі 
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