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підвищення операційної ефективності, спрощення масштабування та 

розширення можливостей клієнтської взаємодії. 
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ЕТИЧНІ АСПЕКТИ ВИКОРИСТАННЯ AI У ЦИФРОВОМУ 

МАРКЕТИНГУ 

У цифровій економіці маркетинг зазнає трансформацій під впливом 

інноваційних технологій, зокрема штучного інтелекту (AI). Його 

впровадження змінює підходи до створення, поширення та аналізу контенту, 

сприяє скороченню витрат і підвищенню ефективності, водночас 

актуалізуючи етичні проблеми. 

Найбільш виразно ці питання проявляються у цифровому маркетингу як 

ключовому каналі взаємодії з аудиторією. Він є системою просування товарів 

і послуг із використанням цифрових каналів для залучення та утримання 

споживачів [3] та охоплює як онлайн-, так і офлайн-комунікації. 

Активне впровадження AI зумовлене потребою у створенні значних 

обсягів контенту, оскільки він значно підвищує продуктивність. Водночас це 

супроводжується етичними ризиками, насамперед у сфері авторського права. 

AI функціонує на основі великих датасетів, сформованих шляхом 

автоматизованого збору даних із відкритих джерел [5].  Прикладом є датасет 

LAION-5B [2], що містить понад 5 мільярдів пар «зображення–текст». 

Відсутність перевірки авторських прав ставить під сумнів етичність 
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використання таких матеріалів, що зумовлює необхідність впровадження 

механізмів компенсації авторам. Важливим є також, що AI не забезпечує 

повноцінної перевірки інформації, що підвищує ризик поширення 

недостовірних повідомлень і ускладнює розмежування між оригінальним 

контентом і плагіатом. Відсутність прозорості у створенні контенту негативно 

впливає на репутацію брендів, що зумовлює необхідність маркування AI-

згенерованих матеріалів, зокрема в межах європейського регулювання [1], а 

також формування внутрішніх стандартів  використання AI, які визначатимуть 

принципи створення контенту, контроль його якості та способи інформування 

аудиторії [4].  

Отже, використання AI у цифровому маркетингу поєднує значні 

переваги з етичними викликами, що зумовлює необхідність формування 

чітких нормативно-правових і етичних засад. 
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