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цiлeй тa зaвдaнь, нeузгoджeнoстeй в дiях [4].  

 Таким чином, підходи до прийняття управлінських рішень є основою 

ефективної діяльності будь-якого підприємства, при цьому вони можуть 

ґрунтуватися як на цілковито раціональній основі, так і повній ірраціональності. 

На сьогоднішній день науковці виділяють досить значну кількість сучасних 

підходів до прийняття управлінських рішень.. Усі вони мають місце у 

практичному застосуванні на підприємствах, при цьому кожен із підходів має 

слабкі та сильні сторони. Саме тому досить важливим є їх детальний аналіз та 

виявлення особливостей застосування кожного із них для забезпечення 

найбільшої продуктивності використання у майбутньому. 
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ВПЛИВ КОГНІТИВНИХ ТЕХНОЛОГІЙ НА МАРКЕТИНГ 

 

Досягнення в області технологій тепер дозволяють нам автоматизувати 

завдання, які традиційно виконувалися людським інтелектом. Це включає такі 

різноманітні заходи, як розпізнавання почерку або ідентифікація осіб, планування, 

обґрунтування рішень часткової або невизначеної інформації та навчання. Вони 

виконуються за допомогою комп’ютерного бачення, обробки природної мови, 

розпізнавання мови та роботехніки. Ці заходи відомі під загальною назвою 

когнітивні технології [1]. 

Нові можливості, якими володіють когнітивні технології, розкривають 

величезні можливості для маркетологів. Приватні інвестиції в сектор штучного 

інтелекту, який включає в себе когнітивні технології, за останні кілька років 

збільшується в середньому на 62% і, як очікується, триватимуть в майбутньому. 

Для того, щоб маркетологи могли визначити потенційні можливості 

використання когнітивних технологій, їм потрібно буде оцінити бізнес-критерії 

для інвестування в ці технології в індивідуальному порядку, залежно від 
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використаного випадку. Це означає, що вони переглядають свої бізнес-процеси, 

продукти та ринки для вивчення того, де використання когнітивних технологій 

може бути 3V:  

- життєздатним, 

- цінним, 

- життєво важливим. 

Viable (життєздатний): велика кількість завдань може бути виконано з 

використанням когнітивних технологій. Прикладами можуть служити такі 

послуги, як обслуговування абонентів та одночасне записування даних про 

клієнтів для подальшого аналізу, оброблення рукописних форм або аналізування 

дуже великі набори даних, які можуть бути зрозумілі лише фахівцями і занадто 

неструктурованих для аналізу традиційною аналітикою [2].  

Valuable (цінність): деякі завдання, які використовуються фахівцями не 

потребують глибоких знань. Наприклад, дослідники ринку, які переглядають 

відкриті опитування, шукають схожі ключові фрази, використовують свої 

навички читання більше, ніж навички аналітики. У цьому випадку більш корисно 

використовувати методи обробки природної мови для автоматизації процесу 

читання, вилучення та складання аналогічних відповідей. 

Vital (життєво важливі): процеси, які вимагають людського сприйняття в 

досить високому масштабі та можуть бути непрацездатними без підтримки 

когнітивних технологій. Twitter використовує оброку постів (коментарів) на 

природній мові, щоб допомогти рекламодавцям зрозуміти, коли, чому і як його 

користувачі публікують коментарі про телевізійні шоу чи рекламу. 

Когнітивний маркетинг – це результат тісної інтеграції маркетингу  

психології в спробі пояснити способи формування й стимулювання потенційного 

попиту на продукцію й послуги суб’єктів ринку. 

Когнітивний маркетинг допомагає формувати зв'язок між брендами та 

клієнтами, який може впливати на поведінку та лояльність покупців, коли він 

використовується правильно. 

Одним з найуспішніших способів для маркетологів заохотити покупців 

здійснити покупки товарів чи користуватися послугами певної фірми є 

формування зв’язку з ними. Зв’язки допомагають надихати на відданість бренду, 

але їх не завжди легко створити [3]. 

Маркетологи повинні застосовувати когнітивний маркетинг, який стає з 

кожним роком ефективнішим і простішим у використані, в свої стратегії для 

створення кампаній, які повністю орієнтовані на цільову аудиторію. Ось лише 

кілька причин, чому це так: 

- В центрі уваги стратегії фірми – клієнт. 

Когнітивний маркетинг – це все, що стосується клієнта, і тому цільова 

аудиторія зосереджується на кампаніях, які використовують цей метод. Це 

гарантує, що кампанії повністю цілеспрямовані на те, наскільки добре з’єднання 

бренду з клієнтом. 

Гаррієт Грін, генеральний директор Watson Internet of things, сказала Forbes: 

“Когнітивні технології допомагають маркетологам зосереджуватися менше на 
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стомливих повсякденних завданнях і більше приділяти уваги клієнтам. Сьогодні 

маркетологи витрачають майже 70% свого часу на рутині деталі та лише 30 % для 

створення та аналізу стратегії”.[1] 

- Створити більш ефективні кампанії. 

Клієнти сприймають рекламу та інформацію про бренди, щоб задовольнити 

емоційну потребу продукцією, відзначає Business to Community.[2] Маркетологи 

доносять інформацію у бажаній формі для цільової аудиторії формі та із 

очікуваним змістом, оскільки вона ґрунтується на отриманих і опрацьованих 

реальних даних. 

Орієнтація кампанії на проблеми, які не базуються на реальному досвіді 

клієнтів, може призвести до відсутності лояльності до бренду, оскільки клієнтів 

частіше спонукають купувати продукти, які їм фактично не потрібні. Це може 

призвести до негативного ставлення бренду і обмежити повторні покупки. 

Замість цього когнітивний маркетинг дозволяє створювати кампанії, які 

слідують по шляху клієнтів, щоб задовольнити їхні емоційні потреби. Рекламні 

кампанії можуть базуватися на проблемах, які не просто існують, а вже 

знаходяться у свідомості цільових клієнтів та пропонувати рішення, і тим самим 

підвищувати позитивні настрої. Це, в кінцевому рахунку, дозволяє підвищити 

ефективність кампанії від першого контакту, аж до покупки або повторної 

покупки. 

- Спрощує персоналізацію 

Одним із кращих способів зробити маркетингові кампанії більш 

ефективними є персоналізація. 

Це одна з областей, де реально вступають в дію штучний інтелект (ШІ) та 

когнітивні технології, оскільки маркетолог може використовувати інформацію 

про реальну поведінку покупця в Інтернеті, щоб краще сегментувати аудиторію, і 

таким чином адаптувати своє повідомлення для кожної групи. 

Компанія Econsultancy пояснює, що це працює набагато краще, ніж 

традиційні демографічні та інші показники, які маркетологи використовують для 

сегментування аудиторії, оскільки формування груп базується на реальній 

поведінці, а не на ймовірних даних.[3] 

Коли цільову групи аудиторій сформовано когнітивні технології можуть бути 

використані для зміни повідомлення залежно від того, до якої групи належить 

особа. Це означає, що допомагає краще створити зв’язок та покращити 

результати. 

Це не лише означає, що клієнт просто отримує правильне повідомлення, але 

також в потрібний час і найкращим способом для нього. Це гарантує, що клієнту 

буде легше повністю сприймати та засвоювати інформацію. Крім того, 

повідомлення буде актуальним і таким, що підвищує інтерес потенційного чи 

реального покупця до товару та бренду. 

Додатки (програми), що використовують когнітивні технології, які можуть 

застосовувати у своїй діяльності маркетологи, діляться на три основні категорії: 

- Продукт: додатки впроваджують технологію в продукт або послугу, щоб 

забезпечити переваги кінцевого користувача. Наприклад, Netflix використовує 
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машинне навчання для передбачення того,які фільми сподобають ся клієнтові. Ця 

функція мала значний вплив на використання клієнтами послуг, на неї припадає 

на 75% використання Neyflix [4]. 

- Процес: процесні додатки бувають вбудовані в робочий процес організації 

для автоматизації або поліпшення операцій. Автоматизація має тенденцію бути 

внутрішньо сфокусованою, однак, прискорення або поліпшення внутрішніх 

процесів може стати на користь для керівників маркетингу, які намагаються 

аналізувати складні або масивні обсяги даних, які підтримують потреби постійно 

діючої маркетингової діяльності.  

- Статистичні дані: багато компаній використовують когнітивні технології 

для створення ідея, які можуть допомогти знизити витрати, збільшити доходи, 

підвищити ефективність або поліпшити обслуговування клієнтів. Intel 

використовує когнітивне навчання для підвищення ефективності продажів і 

збільшення доходів [5]. Один із підходів, який він використовує, - це автоматична 

класифікація клієнтів з використанням алгоритму прогнозування в категорії, які, 

ймовірно, будуть мати схожі потреби або моделі покупок. Отримані категорії 

можуть використовувати для визначення пріоритетів продажів і рекламних акцій. 

Компанія очікує, що ця стратегія призведе до додаткового доходу в розмірі 20 

мільйонів доларів при випуску в глобальному масштабі. 

Когнітивні технології активно розвиваються, але застосування в практиці 

недостатнє, а ймовірність помилки є досить реальна, особливо в процесі 

впровадження. Проте, менеджери не можуть бути більш систематизованими при 

застосуванні 3V, тобто: 

- Створити технологічну карту основних бізнес та маркетингових процесів, в 

яких когнітивні технології можуть мати додатки, такі як перегляд документів, 

оцінка ринкових даних, оброблення та систематизування даних, визначення 

закономірностей та планування. 

- Переглянути свою модель кадрового забезпечення, щоб визначити де 

когнітивні навички та знання недостатньо використані або де існує нестаток знань 

[5]. 

- Виконати інвентаризацію набору даних для виявлення операційних даних, 

які можуть бути недостатньо проаналізовані і недостатньо використані, таких як 

дані про клієнта або дані про продажі.  

- Провести аналіз ринку, щоб виявити можливості, коли поліпшення 

показників ефективності або автоматизації є цінними для існуючих або нових 

сегментів ринку. 

- Віддати перевагу можливостям для зростання та розвитку. При визначенні 

пріоритетів інвестицій в когнітивні технології компанії повинні надавати перевагу 

можливостям для створення нових або більш досконалих продуктів, а не просто 

створення витрат. 

Найбільший потенціал для когнітивних технологій полягає в створенні 

цінності, а не в зниженні витрат. Використовуючи 3V організації можуть почати 

досліджувати, де когнітивні технології будуть найбільшою мірою корисні для 

них. 
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СИСТЕМА КАНБАН ЯК КЛЮЧ ДО ЕФЕКТИВНОГО УПРАВЛІННЯ 

ВИРОБНИЧИМ ПРОЦЕСОМ 

 

За останній період набула поширення філософія ведення бізнесу, так званої 

Lean-технлогії або «ощадливим» виробництвом. Ця теорія протидіє всім 

принципам менеджменту незважаючи на зовнішню простоту. Сутність зводиться 

до визначення цінностей для покупця. В Lean-підприємствах зменшуються в рази 

запаси на складі, росте асортимент продукції, збільшується відсоток клієнтів, що 

задовольнили свій попит – стає зрозумілим, що за такою схемою майбутнє. Lean-

технології актуальні не тільки на виробництві, а й по всьому підприємству. Коли 

ціле підприємство працює за єдиними стандартами – його ефективність 

подвоюється. Головний принцип в «ощадливій» логістиці – зменшити вартість, і 

збільшити якість обслуговування клієнтів. Досягається така ціль методом 

усунення бізнес-процесів, які не дають товару цінності [1]. 

Активне зростання конкуренції на світовому ринку та технологічне 

ускладнення виробів змушує виробників промислових підприємств знаходити все 

ефективніші способи організації та раціоналізації власного виробництва, одним з 

найефективніших методів вирішення даного питання є система Канбан. Канбан – 

це система для контролю логістичного ланцюга з точки зору виробництва, і не 


