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розвитку внутрішніх комунікацій і зміцнення корпоративних цінностей. 
Важливо забезпечити, щоб процес цифровізації був орієнтований на людину, 
враховував її потреби, можливості та мотиваційні фактори. Саме гармонійне 
поєднання технологічних інновацій і людського потенціалу створює основу 
для сталого розвитку організації та підвищення ефективності праці в умовах 
сучасної економіки знань.

Таким чином, інноваційні технології в управлінні персоналом є потужним 
інструментом підвищення ефективності праці, оскільки забезпечують якісно 
новий рівень організації кадрових процесів, створюють умови для розвитку 
людського потенціалу та підвищують конкурентоспроможність підприємств 
у сучасних ринкових умовах. Їх системне використання дозволяє підприєм-
ствам оперативно реагувати на зміни, підтримувати високий рівень продук-
тивності та забезпечувати сталий розвиток у довгостроковій перспективі.
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ВИКОРИСТАННЯ  ШТУЧНОГО  ІНТЕЛЕКТУ  
В  КОПІРАЙТИНГУ.  МІКРОЕМОЦІЇ:  ЯК  ШТУЧНИЙ  

ІНТЕЛЕКТ  ВЧИТЬСЯ  ПИСАТИ  ПО-ЛЮДСЬКИ

Що таке ШІ-копірайтинг і як він “розуміє” емоції. ШІ-копірайтинг - це 
процес створення текстового контенту за допомогою алгоритмів штучного 
інтелекту, зокрема великих мовних моделей (Large Language Models, LLM). 
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Такі системи, як ChatGPT, Jasper або Copy.ai, аналізують мільйони текстів із 
відкритих джерел і на цій основі формують закономірності людського мов-
лення [4].

За словами дослідників з Гарвардської школи бізнесу (Harvard Business 
Review, 2024), ефективність ШІ-копірайтингу пояснюється тим, що моделі 
можуть миттєво генерувати десятки варіацій одного повідомлення з різни-
ми емоційними відтінками, що дозволяє швидко тестувати tone of voice для 
різних аудиторій. Наприклад, один і той самий заклик до дії (“замов зараз”) 
може бути сформульований як нейтрально-інформативний (“доступно вже 
сьогодні”), як емоційно-натхненний (“спробуй зараз і відчуй різницю”) або 
як дружній (“давай спробуємо разом”). Таким чином, штучний інтелект не 
замінює людину-копірайтера, а радше імітує мовні патерни.

Водночас науковці звертають увагу на те, що інтелектуальна емпатія ШІ 
поки що обмежена. Алгоритм не відчуває емоцій, а лише імітує їх на основі 
мовних патернів. Проте в межах маркетингової комунікації цього часто до-
статньо. За даними звіту компанії Digital Adoption (2024), близько 47,8 % 
компаній уже використовують штучний інтелект саме для генерації текстів, 
а не лише для аналітики чи прогнозування. Це свідчить про те, що ШІ-копі-
райтинг перетворюється на окрему підгалузь маркетингових технологій, де 
“емоційна мова” алгоритмів стає інструментом для підвищення залучення 
користувачів [15].

Таким чином, ШІ-копірайтинг є новим етапом еволюції маркетингових 
комунікацій, у якому головним об’єктом дослідження стає не лише лексика 
чи структура тексту, а й відтворення мікроемоцій — тонких психологічних 
сигналів, що формують відчуття довіри до бренду [4].

Статистика і тренди використання ШІ у створенні маркетингових креа-
тивів. За даними SurveyMonkey, до 93 % маркетологів використовують ШІ у 
своїй щоденній роботі. Серед основних застосувань ШІ — генерація контен-
ту, аналіз даних та автоматизація рутинних завдань. Зокрема, 93 % маркето-
логів використовують ШІ для прискорення створення контенту, 81 % — для 
швидшого отримання інсайтів, а 90 % — для пришвидшення прийняття рі-
шень [14].

Згідно з дослідженням Siege Media за 2025 рік, 90 % контент-маркетологів 
планують використовувати ШІ для підтримки своїх зусиль у контент-мар-
кетингу, що є значним зростанням порівняно з 83,2 % у 2024 році та 64,7 % у 
2023 році [4].

74,2 % нових веб-сторінок містять ШІ-генерований контент, а 86,5 % топо-
вих сторінок також містять деяку кількість ШІ-генерованого контенту [13].  
86 % маркетологів повідомили, що ШІ заощаджує їм понад годину щодня на 
вигадування креативних ідей для контенту [11]. У 2024 році 78 % організацій 
повідомили, що використовують ШІ принаймні в одній бізнес-функції, що 
є збільшенням порівняно з 55 % у попередньому році [12]. ШІ-ринок у мар-
кетингу оцінюється в 47,32 млрд доларів США у 2025 році і очікується, що 
він зросте до 107,5 млрд доларів до 2028 року при середньому річному темпі 
зростання (CAGR) 36,6 %[1]. 93 % керівників маркетингових відділів (CMO) 
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та 83 % маркетингових команд повідомляють про чітке ROI від використання 
генеративного ШІ, зокрема в таких сферах, як персоналізація (94 %), ефек-
тивне оброблення даних (91 %) та зниження операційних витрат (90 %) [5].

Нові тенденції, виклики і роль маркетолога в епоху ШІ. Сучасний марке-
тинг зазнає суттєвих змін під впливом технологічного прориву в галузі штуч-
ного інтелекту, особливо в копірайтингу і створенні креативів. Звіти того ж 
типу підтверджують, що ШІ стає не просто експериментальною опцією, а 
ключовим елементом у щоденній роботі маркетингових команд. Так, дослі-
дження SAS і Coleman Parkes показало, що серед маркетингових команд у 
регіоні EMEA — середнє сприйняття ROI становить близько 85 % [10].

Інша важлива статистика стосується сприйняття аудиторією продуктів, 
створених ШІ або з його участю. Згідно з дослідженням Bynder, приблизно 
50 % споживачів здатні розпізнати, коли текст був згенерований штучним ін-
телектом, якщо йому надано завдання з того ж брифу, що й людському авто-
ру. Крім того, близько 82 % респондентів повідомили, що не заперечують про-
ти брендів, які використовують ШІ, якщо текст “здається людським”. Проте 
20 % — що не довіряють бренду, якщо соціальні медіа чи вебсайт бренду ви-
глядають занадто “штучним” [9].

Інші тренди показують, що маркетологи використовують ШІ не тільки 
для створення кінцевих текстів, а й для попередніх етапів контент-процесу. 
За даними звіту “120+ AI Marketing Statistics 2025” блог-статті — провідний 
формат, який створюється з ШІ, 87 % маркетологів вже використовують ШІ 
для ідеації (генерація ідей), сторінкової структури (outlining), і для оновлен-
ня старого контенту [7].

Водночас із цим зростають і занепокоєння. Згідно з даними з Misstechy, 
68 % маркетологів хвилюються через оригінальність контенту — чи не стане 
він занадто шаблонним або “копіпейстом”; 58 % — через потенційний зміще-
ний (biased) контент; 51 % — через прозорість використання ШІ для аудито-
рії (тобто чи варто розкривати, що текст згенеровано ШІ).

У контексті цих змін роль маркетолога трансформується. Якщо раніше 
основне завдання було “написати хороший текст”, тепер важливо виконувати 
такі функції:

• бути стратегом тону бренду, тобто визначати, яким має бути стиль, щоб 
задовольнити аудиторію і не втратити довіру;

• бути промпт-інженером і  формулювати запити до ШІ так, щоб отрима-
ти максимально релевантний емоційний контекст, а не шаблонно-генеровану 
“середню” версію;

• виконувати роль редактора і верифікатора — перевіряти факти, уникати 
“галюцинацій” (вигаданих деталей), виправляти неточності і додавати люд-
ський контекст;

• контролювати якість і автентичність так, щоб прослідковувалася уні-
кальність, стиль і “людяність” у тексті і було  відчуття, що це написано люди-
ною, а не просто автоматом.

Таким чином, хоча ШІ вже доволі потужно використовується, маркетоло-
гам варто зосередитися не на страху втрати роботи, а на розвитку умінь, які 
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поки що машині важко замінити — це емпатія, стратегічне бачення бренду, 
культурний контекст [6].

Роль маркетолога в епоху ШІ зростає  від адаптації до стратегічного парт-
нерства. У 2025 році ШІ став невід’ємною частиною маркетингових стратегій. 
ШІ вже не є експериментальним інструментом, а важливим елементом мар-
кетингової екосистеми.

Приклад 1: Siege Media.Siege Media, агентство контент-маркетингу, ак-
тивно інтегрує ШІ у свої процеси. У 2025 році 90 % їхніх контент-маркето-
логів використовують ШІ для підтримки своїх зусиль у контент-маркетингу 
[4].

Приклад 2: Hollywood. У Голлівуді, згідно з дослідженням Mozilla Foun-
dation та Berggruen Institute, 43 % опитаних професіоналів з кіно та телеба-
чення використовують ШІ для генерації ідей, з них 17,74 % — для підвищен-
ня ефективності, а 11,29 % — для досліджень. Цікаво, що технічні фахівці в 
Голлівуді використовують ШІ на 81 % частіше, ніж креативні ролі [3].

Виклики та можливості. Незважаючи на переваги, використання ШІ не 
позбавлене викликів. Згідно з опитуванням EY серед 975 керівників великих 
компаній, майже всі компанії, що впровадили ШІ, зазнали деяких фінансо-
вих втрат, загальна сума яких склала близько 4,4 мільярда доларів. Ці втрати 
були пов’язані з такими проблемами.

Невідповідність та упередженість.
Порушення сталого розвитку.
Фінансові втрати через неефективне впровадження.
Ці проблеми підкреслюють важливість впровадження відповідального ШІ 

(Responsible AI). EY вказує, що компанії з розвиненими політиками відпові-
дального ШІ демонструють кращі результати в продажах, економії витрат та 
задоволеності працівників [2].

Перспективи розвитку. Згідно з прогнозами, ринок ШІ в маркетингу 
швидко розширюється та має темпи зростання (CAGR) 36,6 %. Це свідчить 
про те, що ШІ буде продовжувати розвиватися і впливати на маркетингову 
галузь. Компаніям, важливо дотримуватись правил ефективного викори-
стання ШІ.

Становлення внутрішніх політик та стандартів.
Моніторинг та аудит.
Навчання та розвиток персоналу.
Співпраця з експертами.
Застосування цих рекомендацій допоможе зменшити ризики та максимі-

зувати вигоди від впровадження ШІ в маркетингову діяльність [1].
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Ціноутворення завжди було центральним елементом економічної діяль-
ності підприємства, адже саме ціна безпосередньо пов’язує виробника і спо-


