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Стаття присвячена дослідженню широких аспектів застосування технологій штучного інтелекту (ШІ) у су-
часній рекламній діяльності. Вивчено різні, актуальні, кейси по автоматизації та оптимізації реклами, а також 
створенню ефективних маркетингових стратегій за допомогою нейромереж. Аналіз  великих  даних  про пове-
дінку  користувачів дозволяє прогнозувати їх потреби і переваги для створення більш персоналізованих продук-
тів і збільшенні ефективності продаж. Розглянуто способи реалізації персоналізації для покращення досвіду 
клієнтів. Досліджено алгоритм аналізу даних клієнтів з використанням ШІ. Розглянуто способи створення 
адаптованого контенту для цільової аудиторії з використанням ШІ. Охарактеризовано показники ефективнос-
ті використання персоналізованої реклами. Досліджено способи покращення залучення клієнтів згенерова-
ним AI контентом. Розглянуто тренди майбутнього розвитку персоналізованої реклами та взаємодії підпри-
ємства з клієнтами.

Ключові слова: штучний інтелект, персоналізована реклама, взаємодія з клієнтом, показників ефектив-
ності (KPI), рентабельність інвестицій (ROI), А/В тестування.

The article is devoted to the study of broad aspects of the application of artifi cial intelligence (AI) technologies 
in modern advertising. Various actual cases of automation and optimization of advertising, as well as creation of 
effective marketing strategies with the help of neural networks, were studied. Analysis of big data on user behavior 
(AI marketing) allows predicting their needs and preferences to create more personalized products and increase 
sales effi  ciency. Automation of media placement facilitates the management of advertising campaigns without 



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 61 / 2024

674

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

using the services of marketing agencies. Ways to implement personalization to improve customer experience are 
considered. The algorithm of customer data analysis using AI was studied: consumer data collection, data analysis 
and interpretation, segmentation and targeting, creation of personalized advertising, delivery and engagement, 
feedback loop. Methods of creating adapted content for the target audience using AI are considered. The performance 
indicators of the use of personalized advertising are characterized: click-through rate (CTR), conversion rates, 
customer acquisition costs (CAC), customer lifetime value, return on investment (ROI), A/B testing, chatbots and 
virtual assistants. Ways to improve customer engagement with AI-generated content were explored: personalized 
recommendations, dynamic content creation, interaction in social networks. The trends of the future development of 
personalized advertising and interaction between the enterprise and customers are considered. Dialogue commerce 
based on AI creates the possibility of hyper-personalization, i.e. accounting  of  all  changes in user behavior in real 
time. Intelligent search algorithms provide the most relevant results, providing automatic selection of what is sought, 
and taking into account the intonation and emotional context of the request. As a result of the research, we can 
conclude that there is a strong correlation between the use of artifi cial intelligence technologies in advertising and, 
on the other hand, higher business indicators.

Key words: artifi cial intelligence, personalized advertising, interaction with the client, performance indicators 
(KPI), return on investment (ROI), A/B testing.

Постановка проблеми. Штучний інте-
лект (ШІ) став невід'ємною частиною сучас-
ного маркетингу. Він дозволяє підприємствам 
покращити свої кампанії за рахунок персо-
налізації реклами та взаємодії з аудиторією. 
Завдяки ШІ бізнес може аналізувати дані про 
споживачів, передбачати їх переваги та пове-
дінку, а також оптимізувати контент для кож-
ного окремого клієнта. Використання штучного 
інтелекту у маркетингу допомагає підприєм-
ствам створювати більш точні та ефективні 
стратегії просування продуктів та послуг. 
Алгоритми машинного навчання можуть ана-
лізувати великі обсяги даних та виявляти 
приховані закономірності, що дозволяє опти-
мізувати рекламні кампанії та збільшувати 
конверсію. Більш того, штучний інтелект здат-
ний покращити загальний досвід взаємодії зі 
споживачами, роблячи його більш персона-
лізованим та цілеспрямованим. Автоматиза-
ція процесів дозволяє швидше реагувати на 
потреби клієнтів та пропонувати їм найбільш 
підходящі товари чи послуги. Використання 
штучного інтелекту в маркетингу відкриває 
нові можливості для компаній у приверненні 
уваги аудиторії, покращенні конверсії та зміц-
ненні бренду. Це інноваційне рішення допо-
магає зробити рекламу більш ефективною та 
цілеспрямованою, що зрештою сприяє зрос-
танню продажів та збільшення прибутку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.
Використання штучного інтелекту в реклам-
ній діяльності вивчали українські та зарубіжні 
вчені. Холостенко Є. [9] досліджував функ-
ціонування штучного інтелекту в контекстній 
рекламі Google Ads. Черкасова В. С. [10] 
вивчала методи підвищення ефективності 
рекламних кампаній з використанням штуч-
ного інтелекту. Аліса Ші [12] дослідила мож-
ливості ШІ у цифровій рекламі. Богданьок О. 

[3] розглянула використання ШІ або інших 
цифрових методів для зміни або створення 
політичної чи соціальної реклами у Facebook 
та Instagram. Друзюк Я. [5], працівник реклам-
ного агентства, дослідив використання 
штучного інтелекту у створенні креативної 
реклами. Холостенко Є. [8] розглянув похо-
дження, динаміку розвитку і сучасне викорис-
тання штучного інтелекту в Google Ads. Жари-
кова А. [6] розглянула запуск нових функцій 
на основі штучного інтелекту для рекламо-
давців в Google Alphabet. Iwasaki Atsuko [1] 
розглянув використання моделей, створених 
штучним інтелектом. Пикало О. [7] довів, що 
впровадження штучного інтелекту прива-
блює маркетологів до цифрових платформ 
навіть в умовах невизначеності в економіці. 
Широкун К. [11] розглянув використання ШІ 
сервісами Google. Бистрова І. [2] дослідила 
використання ШІ у діджитал рекламі, охарак-
теризувала позитивні та негативні сторони 
створення реклами за допомогою штучного 
інтелекту. Гончаренко А. [4] розглянув вико-
ристання різними компаніями штучного інте-
лекту для створення реклами. 

Постановка завдання. Дослідити роль 
та ефективність використання штучного 
інтелекту у вдосконаленні персоналізованої 
реклами та взаємодії з аудиторією.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Використання штучного інтелекту в 
маркетингу є одним із найактуальніших трен-
дів сучасного бізнесу. ШІ дозволяє підприєм-
ствам покращити ефективність своєї реклам-
ної діяльності, аналізуючи дані про споживачів 
та пропонуючи персоналізовані рекламні 
кампанії. Завдяки алгоритмам машинного 
навчання штучний інтелект здатний оптимі-
зувати бюджети на рекламу, прогнозувати 
попит на товари та послуги, а також покра-
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щувати взаємодію з клієнтами. Крім того, ШІ 
дозволяє автоматизувати процеси в марке-
тингу, такі як сегментація аудиторії, націлення 
та аналіз ефективності рекламних кампаній. 
Це допомагає підприємствам заощадити час 
та ресурси, а також підвищити точність про-
гнозування результатів своєї діяльності. Вико-
ристання штучного інтелекту в маркетингу 
дозволяє підприємствам бути більш конку-
рентоспроможними на ринку та ефективно 
взаємодіяти зі споживачами.

Автоматизація рекламної діяльності за 
допомогою штучного інтелекту – це про-
цес використання технологій машинного 
навчання, аналізу даних та інших методів ШІ 
для оптимізації рекламних кампаній і підви-
щення ефективності маркетингових стратегій. 
Це означає, що комп'ютерні алгоритми, і про-
грамне, забезпечення, замінюють людську 
роботу в певних завданнях рекламного про-
цесу. Основною мето  використання штучного 
інтелекту в рекламній і маркетинговій діяль-
ності є скорочення  витрат. Найчастіше за все 
саме виробництво контенту зумовлює його 
застосування. Використання баз даних і ана-
ліз аналогічних матеріалів, визначення точно 
заданої тематики дозволяє ШІ писати як чер-
нетки для копірайтерів так і якісні рекламні 
тексти. І це не єдина його властивість. 
ШІ може формувати звіти, результати, аналізу 
даних, що робить його відмінним помічником 
спеціаліста з реклами.

У сфері цифрового маркетингу поява інди-
відуальних рекламних стратегій зробили 
революцію у способах зв'язку бізнесу зі своєю 
аудиторією. Цей перехід від широких демо-
графічних кампаній до індивідуального обміну 
повідомленнями є свідченням важливості 
аналізу даних та досліджень поведінки спо-
живачів. Використовуючи величезні обсяги 
даних, що генеруються в результаті онлайн-
взаємодій, підприємства тепер можуть ство-
рювати повідомлення, які знаходять відгук на 
особистому рівні, значно підвищуючи ймовір-
ність взаємодії та конверсії.

В основі персоналізованої реклами лежить 
можливість аналізувати великі набори даних 
для виявлення закономірностей та переваг, 
унікальних для кожного користувача. Напри-
клад, платформа електронної комерції може 
аналізувати історію відвідувань користувача, 
записи про покупки та пошукові запити, щоб 
рекомендувати продукти, що відповідають 
його минулій поведінці.

Інтеграція складних алгоритмів та методів 
машинного навчання дозволяє рекламодав-

цям прогнозувати майбутні потреби спожи-
вачів. Яскравим прикладом є використання 
прогнозної аналітики потоковими сервісами, 
такими як Netfl ix, які пропонують шоу та фільми 
на основі історії переглядів та рейтингів.

Персоналізація переносить фокус із про-
дукту на споживача. Такі бренди, як Spotify, 
створюють індивідуальні плейлисти, такі як 
Discover Weekly відображають музичні упо-
добання користувачів, сприяючи глибшому 
зв'язку із сервісом.

З великою силою приходить і велика від-
повідальність. Можливість персоналізації 
також викликає проблеми конфіденційності. 
Прозорі практики та дотримання таких правил 
як GDPR мають вирішальне значення для під-
тримки довіри споживачів.

Ефективність персоналізованої реклами 
можна безпосередньо виміряти за допомогою 
таких показників, як рейтинг кліків (CTR) та 
коефіцієнт конверсії, що дає реальні докази 
їхнього впливу на успіх бізнесу.

Через ці призми стає ясно, що персона-
лізована реклама – це не просто тенденція, 
а зрушення парадигми в маркетинговому 
середовищі, що пропонує безпрограшний 
сценарій як для бізнесу, так і для споживачів. 
У міру розвитку технологій розвиватиметься і 
ускладнення цих цільових стратегій, відкри-
ваючи шлях для ще більш інноваційних та 
успішних маркетингових кампаній.

У сфері персоналізованої реклами поворот 
до стратегій, заснованих на даних, здійснив 
прорив у способах взаємодії підприємства зі 
своїми споживачами. Ретельний аналіз даних 
про споживачів який виявляє не тільки зако-
номірності купівельної поведінки, а й основні 
мотиви, що керують цими діями. Використо-
вуючи багатство інформації, підприємства 
можуть адаптувати свої рекламні зусилля 
так, щоб вони знаходили відгук на більш осо-
бистому рівні, тим самим сприяючи глибшому 
зв'язку зі своєю цільовою аудиторією.

Персоналізація відіграє вирішальну роль у 
покращенні досвіду клієнтів та зміцненні від-
носин між підприємствами та їх клієнтами. 
Підлаштовуючи контент та пропозиції, що 
відповідають індивідуальним уподобанням 
та потребам, підприємства можуть створити 
більш якісний та потрібний продукт для своїх 
клієнтів. Способи реалізації персоналізації 
для покращення досвіду клієнтів:

1. Індивідуальні рекомендації щодо про-
дукту: Один ефективний спосіб персоналізації 
досвіду клієнтів – це надання індивідуальних 
рекомендацій щодо продукту, заснованих на 



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 61 / 2024

676

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

індивідуальних уподобаннях та історії поку-
пок. Використовуючи алгоритми, що працю-
ють на AI, підприємства можуть аналізувати 
дані клієнтів і робити точні прогнози, які про-
дукти чи послуги можуть їх зацікавити. Збіль-
шення ймовірності купівлі та покращення 
загальної якості обслуговування клієнтів.

2. Оптимована доставка контенту: пер-
соналізація також може застосовуватися 
до доставки контенту, що забезпечує клі-
єнтам отримання контенту, який є актуаль-
ним та цінним для них. Сегментуючи клієн-
тів на основі їхньої демографії, інтересів чи 
попередніх взаємодій, підприємства нада-
ють цільовий контент, який резонує з кож-
ним клієнтом. Наприклад, Netfl ix рекомен-
дує фільми та телешоу, засновані на історії 
та уподобаннях користувача, що робить 
досвід потокової передачі більш приємним та 
персоналізованим.

3. Адаптивний досвід веб-сайту: ще один 
спосіб використання персоналізації – це ство-
рення адаптивного досвіду веб-сайтів, які 
динамічно коригуються на основі поведінки 
та переваг користувача. Аналізуючи вза-
ємодію з користувачами, підприємства опти-
мізовують макети веб-сайтів, розміщення 
контенту та навігацію, щоб забезпечити пер-
соналізований досвід перегляду. Наприклад, 
Spotify коригує свою домашню сторінку на 
основі прослуховувань користувача, демон-
струючи персональні плейлисти та рекомен-
дації для покращення досвіду пошуку музики 
користувачем.

4. Персоналізовані електронні кампанії: 
маркетинг електронною поштою може бути 
зроблений ефективнішим завдяки персона-
лізації (рис. 1). Використовуючи дані клієнтів, 
такі як історія покупок, поведінка перегляду 
або демографічна інформація, підприємства 
створюють цільові та персоналізовані елек-
тронні кампанії електронною поштою. Напри-
клад, ритейлер одягу може надсилати персо-

налізовані електронні листи з рекомендаціями 
для продуктів, які відповідають перевагам у 
стилі клієнта або попереднім покупкам, збіль-
шуючи шанси на конверсію та задоволеність 
клієнтів.

У сучасну цифрову епоху підприємства 
мають доступ до величезної кількості даних 
клієнтів. Від перегляду поведінки до історії 
покупки, ці дані мають цінну інформацію, яка 
може допомогти стимулювати індивідуальний 
досвід клієнтів. Однак аналіз цієї величезної 
кількості даних вручну може бути складним та 
трудомістким завданням. Саме тут допомагає 
штучний інтелект. Використовуючи ШІ для 
аналізу даних клієнтів, підприємства можуть 
оптимізувати процес, отримати більш глибоке 
розуміння клієнта і підійти до вирішення його 
завдань і потреб більш персоналізовано.

Перший крок включає збір даних за допо-
могою різних точок взаємодії, таких як істо-
рія онлайн-переглядів, транзакції покупок та 
активність у соціальних мережах. Наприклад, 
рітейлер модного одягу може відстежувати 
товари, які покупець переглядає в Інтернеті, 
щоб визначити його стильові уподобання.

Інструменти, засновані на AI, можуть 
автоматично збирати та систематизувати 
дані клієнтів із різних джерел, таких як веб-
сайти, платформи соціальних мереж та CRM-
системи. Ці інструменти використовують 
алгоритми для отримання відповідної інфор-
мації, усуваючи необхідність ручного вве-
дення даних та зниження шансів на людську 
помилку. Наприклад, інструменти контенту 
штучного інтелекту можуть зібрати дані з від-
гуків клієнтів та згадок про соціальні мережі, 
надаючи бізнесу зворотний зв'язок у реаль-
ному часі та аналіз настроїв.

Для інтерпретації цих даних використо-
вуються передові алгоритми та аналітика. 
Це може означати використання машинного 
навчання для прогнозування майбутніх поку-
пок на основі минулої поведінки, аналогічно 

Рис. 1. Роль персоналізації у взаємодії з клієнтами
Джерело: власні дослідження авторів

Індивідуальні рекомендації щодо продуктів

Індивідуальне надання контенту

Адаптивний веб-сайт

Персоналізовані кампанії електронною поштою
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до того, як потокові сервіси пропонують шоу 
на основі історії переглядів.

Алгоритми АІ можуть аналізувати дані 
клієнтів у такому масштабі та швидкості, які 
люди просто не зможуть опанувати. Викорис-
товуючи методи машинного навчання, під-
приємства можуть ідентифікувати закономір-
ності, кореляції та тенденції даних, які будуть 
прийнятні для людського ока. Це дозволяє 
їм приймати управлінські рішення за отрима-
ними даними та прогнозами щодо поведінки 
клієнтів. Наприклад, компанія електронної 
комерції може використовувати алгоритми 
АІ, щоб передбачити, які продукти покупець, 
швидше за все, придбає на основі його пере-
гляду та історії покупок.

Потім споживачі сегментуються на окремі 
групи зі схожими характеристиками. Вироб-
ник автомобілів може сегментувати клієнтів 
на такі категорії, як «орієнтовані на сім'ю» або 
«ентузіасти продуктивності», ґрунтуючись на 
даних їх переглядів та попередніх покупках.

Однією з ключових переваг використання 
штучного інтелекту для аналізу даних клієнтів 
є здатність надавати високоперсоналізовані 
рекомендації та цільові маркетингові кам-
панії. Розуміючи переваги, інтереси та пове-
дінку клієнтів, підприємства створюють інди-
відуальний досвід, який резонує з окремими 
клієнтами.

Для кожного сегменту створюється індиві-
дуальне оголошення. Наприклад, група, орі-
єнтована на сім'ю, може отримувати рекламу, 
у якій підкреслюються функції безпеки і 
достатньо місця у транспортних засобах.

Оголошення доставки та залучення від-
силаються найбільш ефективними каналами 
для максимального збільшення залученості. 
Косметичний бренд може використовувати 
Instagram, щоб охопити молодшу аудиторію, 
яка цікавиться тенденціями в галузі догляду 
за шкірою.

Реакція споживачів на зворотній зв'язок 
відстежується для постійного вдосконалення 
підходу. Якщо рекламна кампанія електро-
нною поштою призводить до високих показ-
ників відмови від передплати, це сигналізує 
про необхідність коригування повідомлень 
або частоти відсилки.

Об'єднавши ці кроки, підприємства змо-
жуть гарантувати, що їх реклама не тільки 
потрапить потрібному клієнту, а й безпосе-
редньо відображатиме потреби та бажання 
споживачів, відкриваючи шлях до підвищення 
лояльності до бренду і, зрештою, до успіху в 
бізнесі. Суть полягає в тонкому балансі вико-

ристання даних без порушення конфіденцій-
ності та підтримці відносин довіри та цінності 
зі споживачем.

Однією з основних функцій штучного інте-
лекту у рекламі є створення персоналізова-
ного контенту. Використовуючи алгоритми AI, 
підприємства можуть створити адаптований 
контент для своєї цільової аудиторії:

1. Генерація динамічного змісту. Інстру-
менти з AI аналізують величезні обсяги даних 
клієнтів, включаючи поведінку перегляду, 
історію покупок та демографічну інформа-
цію, щоб генерувати динамічний контент, який 
обслуговує переваги кожної людини. Напри-
клад, веб-сайт електронної комерції може 
використовувати АІ для рекомендації продук-
тів на основі попередніх покупок клієнта або 
моделей перегляду, збільшуючи шанси на 
конверсію.

2. Інформація і використання. Не за-
лежно від типу контенту (формальний, чи 
неформальний, чи гумористичний) алго-
ритми ШІ генерують текст, який відповідає 
унікальному стилю спілкування користувача. 
Цей рівень персоналізації допомагає встано-
вити глибші зв'язки з клієнтами та підвищити 
їхній спільний досвід.

3. Індивідуальні електронні кампанії: 
електронний маркетинг залишається потуж-
ним інструментом для залучення клієнтів, 
але АІ може підняти його на наступний рівень. 
Аналізуючи дані клієнтів, АІ сегментує корис-
тувачів на конкретні групи на основі їхніх 
інтересів, переваг чи демографії. Ця сегмен-
тація дозволяє підприємствам відправляти 
цілеспрямований та відповідний контент, що 
призводить до вищих показників відкритого 
та зробленого кліку. Наприклад, інструмент 
електронної пошти з AI може автоматично 
надсилати персональні рекомендації щодо 
продуктів клієнтам на основі їх попередніх 
покупок або перегляду.

4. Оптимізація контенту в соціальних 
мережах: АІ допомагає в оптимізації контенту 
в соціальних мережах, аналізуючи взаємо-
дію з користувачами, настрої та теми тренду. 
Алгоритми АІ пропонують найкращий час для 
публікації, найбільш привабливих форматів 
контенту та навіть генерувати ідеї контенту 
на основі переваг користувачів. Цей рівень 
персоналізації гарантує, що підприємства 
доставляють правильний контент потрібній 
аудиторії у потрібний час, максимізуючи охо-
плення та залучення.

У сфері цифрового маркетингу точність 
та ефективність рекламних кампаній мають 
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першорядне значення. Персоналізована 
реклама займає чільне місце у цій галузі, 
використовуючи аналіз даних адаптації пові-
домлень до окремих споживачів. Справжня 
міра успіху таких цільових кампаній полягає в 
їхній здатності конвертувати взаємодію у від-
чутні бізнес-результати. Саме тут вирішаль-
ного значення набувають аналіз ключових 
показників ефективності (KPI) та розрахунок 
рентабельності інвестицій (ROI).

Першим кроком у вимірюванні впливу є 
визначення правильних ключових показни-
ків ефективності. Зазвичай вони включають 
рейтинг кліків (CTR), коефіцієнти конверсії, 
витрати на залучення клієнтів (CAC) та дові-
чну цінність клієнта (CLV). Наприклад, пер-
соналізована рекламна кампанія може дати 
CTR 2%, що вдвічі перевищує середній показ-
ник галузі, що вказує на високий рівень залу-
ченості.

Потім інструменти аналізу даних викорис-
товуються для дослідження цих ключових 
показників ефективності, що дозволяє отри-
мати уявлення про поведінку споживачів. 
Наприклад, бренд електронної комерції може 
використати теплові карти, щоб зрозуміти, 
які частини реклами привертають найбільшу 
увагу, а які ігноруються.

Рентабельність інвестицій у персоналізо-
вану рекламу розраховується шляхом порів-
няння доходу, отриманого від кампанії, з вар-
тістю реклами. Якщо кампанія коштувала 
10 000 доларів і призвела до обсягу продажу 
50 000 доларів, рентабельність інвестицій 
становитиме 400%.

Для вдосконалення підходу часто вико-
ристовується A/B тестування. Різні версії 
реклами показуються подібним аудиторіям, 
щоб визначити, які елементи найкраще резо-

нують. Наприклад, один варіант оголошення 
може пропонувати знижку 10%, а інший – без-
коштовну доставку. Варіант із вищим коефіці-
єнтом конверсії дає пряме уявлення про спо-
живчі переваги.

Чат-боти, засновані на ШІ та віртуальні 
помічники, можуть надати користувачам 
допомогу в реальному часі та персоналізо-
вані рекомендації. Вони розуміють запити 
користувачів та адаптують відповіді чи пропо-
зиції відповідно.

Також важливо враховувати довгостро-
ковий вплив персоналізованої реклами на 
лояльність до бренду та утримання клієн-
тів (рис. 3). Дослідження може показати, що 
клієнти, залучені за допомогою персоналізо-
ваної реклами, мають на 25% вищий рівень 
утримання, порівняно з клієнтами, залуче-
ними за допомогою звичайної реклами.

Ретельно відстежуючи та аналізуючи 
вищезгадані аспекти, підприємства не лише 
виправдовують свої інвестиції в персоналізо-
вану рекламу, а й постійно оптимізують свої 
стратегії ще більшого успіху. Кінцева мета – 
гармонійний баланс між задоволеністю спо-
живачів та прибутковістю бізнесу, що дося-
гається за рахунок розумного використання 
даних та технологій.

У сучасну цифрову епоху залучення клієн-
тів грає вирішальну роль успіху будь-якого біз-
несу. Це вже недостатньо, щоб просто надати 
продукт чи послугу. Підприємства повинні 
активно взаємодіяти зі своїми клієнтами, щоб 
побудувати довгострокові відносини та спри-
яти лояльності. Одним із потужних інстру-
ментів, який може допомогти підприємствам 
досягти цього, є згенерований AI контент. 
Використовуючи штучний інтелект, підприєм-
ства можуть створювати персоналізований та 

Рис. 2. Створення індивідуального вмісту з АІ
Джерело: власні дослідження авторів

1
• Генерація динамічного контенту

2
• Персоналізація мови та тону

3
• Індивідуальні кампанії електронною поштою

4
• Оптимізація контенту соціальних мереж
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залучати контент, який резонує із клієнтами 
на більш глибокому рівні. Згенерований AI 
контент може покращити залучення клієнтів 
кількома способами:

1. Персоналізовані рекомендації:
Контент, згенерований AI, використову-

ватиметься для надання клієнтам персона-
лізованих рекомендацій, заснованих на їх 
перевагах та минулій поведінці. Наприклад, 
інтернет-роздрібні продавці можуть викорис-
товувати алгоритми штучного інтелекту для 
аналізу даних клієнтів та пропонувати про-
дукти, які, ймовірно, будуть цікавими для 
кожної людини. Надаючи рекомендації до 
унікальних смаків та потреб кожного клієнта, 
підприємства можуть значно покращити залу-
чення клієнтів та стимулювати продажі.

2. Динамічне створення контенту:
Інструменти, що базуються на AI, допомо-

жуть у створенні динамічного та інтерактив-
ного контенту, який привертає увагу клієнтів. 
Наприклад, чат-боти будуть запрограмовані 
на участь у значних розмовах з клієнтами, 
відповідаючи на їхні запити та надаючи від-
повідну інформацію. Це не лише покращує 
задоволеність клієнтів, а й створює більш 
інтерактивний та привабливий досвід.

3. Взаємодія у соціальних мережах:
Контент, згенерований AI, також буде вико-

ристаний для підвищення залучення клієнтів 
на платформах соціальних мереж. Чат-боти 
та віртуальні помічники будуть запрогра-
мовані на реагування на запити клієнтів, 
надавати підтримку та навіть брати участь у 
випадкових розмовах. Використовуючи АІ під 
час взаємодії у соціальних мережах, підпри-
ємства надаватимуть допомогу в реальному 

часі та встановлять більш міцні зв'язки зі сво-
їми клієнтами.

У динамічній сфері маркетингу еволюція 
рекламних стратегій має вирішальне зна-
чення стійкого успіху бізнесу. Поява персо-
налізованої реклами зробила революцію 
у способах взаємодії підприємства зі сво-
їми споживачами, адаптуючи повідомлення 
до індивідуальних уподобань та поведінки. 
Такий індивідуальний підхід не тільки покра-
щує якість обслуговування клієнтів, а й під-
вищує ефективність маркетингових кампаній. 
У майбутньому передбачається викорис-
тання штучного інтелекту в персоналізованій 
рекламі за такими напрямками: 

1. Інтеграція штучного інтелекту. Про-
гнозується більш активніше застосування ШІ 
в рекламній діяльності, забезпечуючи масш-
табну гіперперсоналізацію. Прогнозуючі алго-
ритми аналізуватимуть дані про споживачів 
для прогнозування моделей покупок, оптимі-
зуючи час та розміщення реклами. 

2. Досвід доповненої реальності. AR по-
долає розрив між цифровим та фізичним сві-
тами, пропонуючи іммерсивні враження, що 
зачаровують споживачів. Бренди зможуть 
створювати віртуальні примірювальні моделі 
або інтерактивні 3D-моделі, наприклад, авто-
виробник представляє модель нового авто-
мобіля в натуральну величину на під'їзній 
доріжці користувача через додаток для 
смартфона.

3. Оптимізація голосового пошуку. 
З поширенням розумних колонок голосовий 
пошук стане наріжним каменем рекламних 
стратегій. Підприємствам доведеться оптимі-
зувати контент для розмовних запитів.

Рис. 3. Підвищення залучення клієнтів 
за допомогою контенту, створеного АІ
Джерело: власні дослідження авторів

Персоналізовані рекомендації

Створення динамічного вмісту

Залучення соціальних медіа

Вивчення проблеми

Поради щодо ефективного вмісту, створеного АІ
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4. Блокчейн для прозорості. Технологія 
блокчейн обіцяє забезпечити прозорість та 
довіру до реклами за рахунок боротьби із шах-
райством та забезпечення того, щоб витрати 
на рекламу доходили до законних видавців. 
Бренд використовуватиме блокчейн для від-
стеження доставки реклами, перевіряючи, що 
їхню рекламу переглядають реальні люди, а 
не боти.

5. Стійкий розвиток та етична реклама. 
Споживачі дедалі більше цінують еколо-
гічність та етику при ухваленні рішень про 
покупку. Бренди, які підкреслюють ці атрибути 
у своїй рекламі, наприклад, кавова компанія, 
що просуває практику справедливої торгівлі, 
більше резонуватимуть зі своєю аудиторією.

6. Проблеми регулювання та конфіденцій-
ності. Оскільки конфіденційність даних стає 
актуальною проблемою, рекламодавцям 
доведеться орієнтуватися у нових правилах. 
Це призведе до появи рекламних платформ, 
орієнтованих на конфіденційність, які нада-
ють пріоритету згоді користувачів, таких як 
платформи соціальних мереж, що пропону-
ють користувачам детальний контроль над 
рекламою, яку вони бачать.

7. Інтерактивна реклама та реклама для 
покупок. Інтерактивна реклама, що дозволяє 
робити негайні покупки, стане більш поши-
реною, скорочуючи кроки від виявлення до 
конверсії. Наприклад, потоковий сервіс, який 
дозволяє глядачам купувати одяг персонажа 
прямо з реклами, що накладається на серіал, 
який вони дивляться.

Майбутнє персоналізованої реклами є 
складним явищем, пов'язане з технологіч-
ними інноваціями, розширенням прав та мож-
ливостей споживачів та етичних міркувань. 

Підприємства, які адаптуються до цих нових 
тенденцій, не лише захоплять свою аудито-
рію, а й прокладуть шлях до сталого успіху.

Висновок. У світі сучасного маркетингу 
та реклами використання штучного інтелекту 
(ШІ) стає все більш поширеним. Одним із клю-
чових напрямків застосування ШІ є вдоскона-
лення персоналізованої реклами та взаємодії 
з аудиторією. Штучний інтелект дозволяє ана-
лізувати великі обсяги даних про споживачів 
та створювати персоналізовані пропозиції 
та рекламні повідомлення. Завдяки алгорит-
мам машинного навчання ШІ може визначити 
переваги аудиторії, виходячи з їхньої пове-
дінки в інтернеті, і запропонувати їм саме те, 
що може зацікавити кожну конкретну людину. 
Це дозволяє зробити комунікацію більш ціле-
спрямованою та ефективною.

Штучний інтелект також допомагає підпри-
ємствам покращити взаємодію з аудиторією 
за рахунок автоматизації процесів. Чат-боти, 
що працюють на основі ШІ, здатні спілкува-
тися з клієнтами, відповідати на їхні запи-
тання та допомагати з вибором товарів чи 
послуг. Це створює більш комфортну та пер-
соналізовану взаємодію, покращуючи досвід 
споживачів та збільшуючи ймовірність здій-
снення покупки.

Використання штучного інтелекту у марке-
тингу дозволяє підприємствам значно підви-
щити ефективність своїх рекламних кампа-
ній. Персоналізовані пропозиції привертають 
більше уваги аудиторії та збільшують конвер-
сію. Автоматизація процесів знижує витрати 
на обслуговування клієнтів та прискорює 
прийняття рішень. Загалом використання ШІ 
дозволяє компаніям оптимізувати свою страте-
гію маркетингу та досягти кращих результатів.
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