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Розвиток технологій, а особливо штучного інтелекту (ШІ) порушує все 

нові й нові виклики у всіх сферах життя суспільства. Медицина, економіка, 
соціологія й військова справа – одні з найбільш важливих на сьогодні сфер, де 
застосування ШІ відіграє ключову роль в досягненні переваг технологічного 
розвитку. 

Ця вже зовсім не нова технологія (адже її бурхливий розвиток почався у 
50-х роках ХХ сторіччя) набула нового значення у наш час, коли обчислювальні 
потужності навіть найменшого пристрою стали здатними до значних 
обчислень, я котрих, власне, й ґрунтується ШІ. Звісно, чим потужнішою є 
обчислювальна техніка, тим більше «інтелектуальним» стає ШІ. До цього 
долучається швидкісний інтернет, а також хмарні технології й віддалені 
сервери, котрі здатні опрацьовувати величезні обсяги даних з метою 
обрахунку результатів, яке є основою навчання штучного інтелекту. 

Безсумнівно, маркетингові технології не могли бути осторонь зі своєю 
креативністю, а можливості технологій зі створення ідей, концепцій, продуктів 
стали суттєвим викликом для сучасної науки і найважливіше практики 
продажів товарів чи послуг. Ці питання неодноразово порушувались в 
наукових працях науковців, котрі досліджували використанням можливостей 
новітніх технологій взагалі, й ШІ зокрема, в різних економічних сферах [2-9]. 

Одним із найсучасніших напрямів використання ШІ є прогнозування за 
допомогою машинного навчання як однієї зі складових ШІ обсягів продажів. 
При цьому такі можливості вже не є прерогативою великих, багатих компаній 
як Nike, Adidas, Meta, Google чи інших; можливості вказаних алгоритмів 
використовують невеличкі кав’ярні, заклади з продажів їжі на винос,  
швейні цехи тощо. Найважливішим елементом при цьому є дані: їх кількість та 
якість. 
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Широке розповсюдження моделей ШІ й низька обізнаність суспільства 
про нього породжує низку страхів, міфів та чуток, котрі певною мірою 
небезпідставні, особливо ті, що стосується питань захисту персональних даних, 
їх використання у зловмисних цілях, фінансових та інших правопорушень з 
використанням ШІ тощо. І поява Папи Римського на подіумі показу мод – образу, 
що створений ШІ (так званий, діпфейк (англ. deepfake)), при глибшому 
дослідженні виявиться невинною забавкою в порівнянні з проблемами, що такі 
рішення можуть принести в суспільстві. У зв’язку, власне, з такими ризиками у 
березні 2024 року Європейський Парламент прийняв закон про штучний 
інтелект, котрий, за задумом, європарламентарів «забезпечує безпеку та 
дотримання основних прав, одночасно стимулюючи інновації» [1]. 

Фахівцям у сфері маркетингу варто звернути на нього увагу з тієї причини, 
що використання матеріалів, котрі були створені як штучні або підроблені 
зображення, аудіо- чи відеоконтент («дипфейки») повинні бути чітко позначені 
як такі. Таким чином, створюючи контент для реклами чи позиціонування 
товару чи послуги за допомогою таких технологій на території Європейського 
Союзу вимагатиме тепер особливої уваги. 
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