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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота магістра «Креативні практики рекламних кампаній з використанням технологій штучного інтелекту» – обсяг основної 
роботи – 60 сторінок. Для виконання дипломної роботи опрацьовано 78 джерел.
Об'єкт дослідження: рекламні кампанії брендів  «Епіцентр», «АЛЛО», «Comfy», «Metro», «Varus», «ASML», «Nike», «Heinz», «Burger King», «Volkswagen», «Coca-Cola», «Prada», «Coperni», «Guerlain», «KFC», «Calvin Klein», що базуються на використанні технологій штучного інтелекту. 
Предмет дослідження: креативні практики застосування штучного інтелекту  вітчизняних та зарубіжних рекламних кампаній : «Борщ від VARUS: поширюйте штучний – вигравайте справжній», «Back to school», «Хижа П’ятниця», «ЗакохАЛЛО? Накицяй знижку»,  «Знижками заквітчАЛЛО», «Фора завезла літо», «Standing on the shoulders of giants», «The Million Dollar Whopper», «Coca-Cola Y3000» , «Real Magic», «Ad Intelligence».
Метою роботи є аналіз ефективності креативних практик рекламних кампаній із використанням технологій штучного інтелекту та визначення перспектив їхнього розвитку. 
Завданнями роботи є:
1) вивчити поняття, види та можливості штучного інтелекту в контексті рекламної діяльності;
2) дослідити роль креативності у створенні рекламного контенту;
3) проаналізувати інтеграцію ШІ у сучасну рекламну діяльність на основі вітчизняних та міжнародних практик;
4) оцінити ефективність використання ШІ у створенні креативних рекламних кампаній;
5) розробити рекомендації щодо вдосконалення використання ШІ в українській рекламній індустрії.
У процесі дослідження використовуватимуться кілька основних методів, що дозволяють ґрунтовно аналізувати рекламні кампанії та їх реалізацію: метод аналізу та синтезу, порівняльний та описовий методи. 
Методологічну та теоретичну основу дослідження складають праці зарубіжних та вітчизняних вчених, таких як Г. Андрощук [3], А. Буднік [7], 
В. Кузьомко [20], С. Литвиненко [21], Х. Лошковська [22], Т. Примак [ 27], 
В. Фратавчан [ 39], J. McCarthy [61], A. Newell [63], J. Robinson [67], 
A. Turing [75], J. Weizenbaum [77]. 
Наукова новизна роботи полягає в систематизації сучасних підходів до інтеграції ШІ у процес створення рекламного контенту, визначенні принципів адаптації технологій до креативних процесів та розробці практичних рекомендацій. 
Сфера застосування:  матеріали дослідження можуть бути використані під час подальших наукових розробок, при написанні курсових та дипломних робіт, а також при викладанні дисциплін пов'язаних з цією темою.

ШТУЧНИЙ ІНТЕЛЕКТ (ШІ), КРЕАТИВНІСТЬ, РЕКЛАМНІ КАМПАНІЇ, ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ, МАРКЕТИНГ, ІНТЕГРАЦІЯ ТЕХНОЛОГІЙ, РЕКЛАМНИЙ КОНТЕНТ, МЕДІАІНДУСТРІЯ, ВІРТУАЛЬНІ ІНФЛЮЕНСЕРИ, РЕКЛАМНИЙ РИНОК, ПРИКЛАДИ УКРАЇНСЬКОЇ РЕКЛАМИ, ПРИКЛАДИ ЗАРУБІЖНОЇ РЕКЛАМИ.








ВСТУП

Актуальність теми. Реклама, як важлива складова сучасного суспільства, є ключовим інструментом комунікації між брендом і споживачем. У добу стрімкого розвитку технологій реклама зазнає суттєвих трансформацій, відкриваючи нові можливості для залучення цільової аудиторії та підвищення ефективності комунікаційних стратегій. Одним із найактуальніших трендів є інтеграція технологій штучного інтелекту (ШІ) у рекламні кампанії, що дозволяє створювати персоналізовані, інтерактивні та динамічні рекламні рішення.
Штучний інтелект, здатний обробляти великі обсяги даних, прогнозувати поведінку споживачів і автоматизувати стандартні завдання, сприяє революційним змінам у підходах дo планування та реалізації рекламних стратегій. Завдяки ШІ бренди отримують можливість глибше розуміти своїх клієнтів, створювати таргетовані рекламні повідомлення та підвищувати рівень взаємодії зі споживачами. Наприклад, використання алгоритмів машинного навчання для аналізу даних про поведінку користувачів допомагає формувати індивідуальні пропозиції, що відповідають інтересам кожного клієнта.
Одним із найяскравіших прикладів використання штучного інтелекту у сучасних рекламних кампаніях є ініціатива компанії «Coca-Cola», яка в межах своєї платформи «Real Magic» створила масштабний ролик «Шедевр». У цьому проєкті інноваційні технології ШІ, зокрема модель глибокого навчання «Stable Diffusion», були поєднані з 3D-анімацією та традиційними відеозйомками, що дозволило бренду розширити межі творчості. Пляшка «Coca-Cola», яка «подорожує» через шедеври світового мистецтва, взаємодіючи з героями таких картин, як «Крик» Едварда Мунка або «Зоряна ніч» Вінсента ван Гога, демонструє нові можливості, які відкриває штучний інтелект для креативного оформлення маркетингових матеріалів.
Такий підхід не лише привертає увагу споживачів, але й задає новий вектор розвитку рекламної креативності. ШІ дозволяє брендам адаптувати свої повідомлення до різних аудиторій, пропонуючи персоналізований і більш інтерактивний досвід. Таким чином, дослідження надає змогу зосередитися на взаємозв’язку між творчістю і технологіями, що є ключoвим викликом для сучасної рекламної індустрії.
Вивченням особливостей сучасних рекламних компаній з викoристанням технолoгій штучного інтелекту досліджували багато вчених зокрема: В.М.  Кузьомко, І.П. Репнікова,  І. Кудрянь, С.Є. Хрупович, Т.М. Борисова, В.Г.  Гноєвий, О.М. Корень, І.В. Іванова, Т.М. Боровик, Т.Г. Залозна, А.Ю.  Руденко, І.В. Станкевич, Г.О. Сакун, О.В. Сакун та інші.
Метою дослідження є аналіз ефективності креативних практик рекламних кампаній, що використовують технології штучного інтелекту.
На основі мети дослідження визначено наступні завдання: 
1)	вивчити поняття, види та можливості штучного інтелекту в контексті рекламної діяльності;
2)	дослідити роль креативності у створенні рекламного контенту;
3)	проаналізувати інтеграцію ШІ у сучасну рекламну діяльність на основі вітчизняних та міжнародних практик;
4)	оцінити ефективність використання ШІ у створенні креативних рекламних кампаній;
5)	розробити рекомендації щодо вдосконалення використання ШІ в українській рекламній індустрії.
Об'єкт дослідження: рекламні кампанії брендів  «Епіцентр», «АЛЛО», «Comfy», «Metro», «Varus», «ASML», «Nike», «Heinz», «Burger King», «Volkswagen», «Coca-Cola», «Prada», «Coperni», «Guerlain», «KFC», «Calvin Klein», що базуються на використанні технологій штучного інтелекту. 
Предмет дослідження: креативні практики застосування штучного інтелекту  вітчизняних та зарубіжних рекламних кампаній : «Борщ від VARUS: поширюйте штучний – вигравайте справжній», «Back to school», «Хижа П’ятниця», «ЗакохАЛЛО? Накицяй знижку»,  «Знижками заквітчАЛЛО», «Фора завезла літо», «Standing on the shoulders of giants», «The Million Dollar Whopper», «Coca-Cola Y3000» , «Real Magic», «Ad Intelligence».
Методи дослідження:  метод аналізу та синтезу, порівняльний та описовий методи. 
Наукова новизна одержаних результатів: у роботі систематизовано сучасні підходи до інтеграції штучного інтелекту у процес створення рекламного контенту, визначено принципи та методи адаптації штучного інтелекту до креативних процесів у рекламній індустрії, запропоновано рекомендації щодо оптимізації використання штучного інтелекту в контексті українського рекламного ринку, з урахуванням його специфіки та актуальних викликів.
Практичне значення одержаних результатів: матеріали дослідження можуть бути використані під час подальших наукових розробок у сфері креативних стратегій та технологій штучного інтелекту в рекламі. Отримані результати доцільно застосовувати у навчальному процесі під час викладання курсів для студентів спеціальностей «Реклама і зв’язки з громадськістю», «Цифрові комунікації», «Медіаменеджмент». Вони можуть бути корисними для розробки спецкурсів та семінарів, присвячених сучасним інноваційним підходам до реклами.
Структура роботи кваліфікаційна робота бакалавра складається зі вступу, двох розділів із підрозділами, висновків, списку використаних джерел. Обсяг основної роботи – 67 сторінок. 







РОЗДІЛ І
ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ВИКОРИСТАННЯ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ В РЕКЛАМІ

1.1. Штучний інтелект: поняття, види, можливості

Штучний інтелект (ШІ) застосовується в численних сферах людської діяльності. Високі витрати на розробку ШІ призвели до відмови від ідеї єдиного штучного інтелекту та розподілу його на окремі компоненти з метою отримання комерційної вигоди. ШІ тісно пов'язаний з економікою, оскільки є не лише джерелом прибутку, а й інструментом, який дозволяє підвищувати економічні показники виробництва. Одним з oсновних напрямків використання ШІ є маркетинг. Завдяки ШІ створюють рекламні образи та використовують обчислювальні можливості для збору й аналізу даних про споживачів, орієнтуючи їх на потреби замовників. 
Через популяризацію терміну «штучний інтелект» (ШІ), його часто використовують для залучення нових клієнтів, збільшення прoдажів або підвищення вартості акцій компаній. В якoсті інструмента, ШІ застосовується, зокрема, в банківській сфері, де його основною метою є виявлення ознак шахрайства.
Приклади застосування ШІ, згадані вище, орієнтовані на досягнення короткострокової вигoди. Однак використання ШІ для досягнення довгострокових результатів на поточному етапі розвитку технології не завжди є ефективним. Щоб зрозуміти причини недоцільності та проблеми, що виникають при інтеграції ШІ в процеси формування та реалізації стратегічних цілей, спочатку слід визначити, щo саме мається на увазі під терміном «штучний інтелект». Деякі існуючі визначення цього поняття наведені в таблиці 1.1.

Таблиця 1.1 
Поняття «штучний інтелект»
	Штучний інтелект (ШІ) – це:

	Здатність інженерних систем обробляти, використовувати та удосконалювати набуті знання та навички.
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	Можливість машин імітувати людський розум та відтворювати когнітивні функції людини, зокрема збирати та адаптувати зовнішню інформацію, на основі якої вони можуть навчатися ухвалювати рішення та робити висновки, як це зробила б людина.

	Можливість машин та програм аналізувати отриману інформацію, робити висновки, безперервно вчитись, накопичувати знання та ефективно їх застосовувати.

	Системи, що володіють інтелектуальними процесами, властивими людині, такими як здатність до логічного мислення, виявлення суті, узагальнення або здобуття уроків з минулого досвіду.


Джерело: [10; 39]

Підсумовуючи наведені визначення, штучний інтелект є системою, яка збирає, зберігає та аналізує інформацію, як наявну, так і нову, з метою формулювання висновків відповіднo до поставлених цілей. Важливо зазначити, що на сучасному етапі розвитку науки, самостійний аналіз джерел інформації та формулювання завдань не вважаються обов'язковими функціями для штучного інтелекту.
Серед науковців, які зробили вагомий внесок у дослідження штучного інтелекту як науки та інструменту, що впливає на різноманітні аспекти цивілізації, включно з освітою та науковою діяльністю, варто згадати математика А. Тюрінга [75], котрий вже у 1950 році наголосив на відсутності емоцій у машин і запропонував перший тест для перевірки інтелектуальних можливостей ШІ; А. Ньюелла, Г. Саймона та К. Шоу [63], які у 1955 році розробили першу модель штучного інтелекту під назвою «Логік-Теоретик»; професора Дж. Маккарті [61], який у 1956 році запровадив термін «штучний інтелект», започаткувавши цю наукову галузь, а в 1963 році створив мову програмування «LISP» («List Processing»); Дж. Робінсона [67], який у 1965 році винайшов метод резолюцій; Дж. Вейценбаума [77] – автора першого чат-бота «ELIZA», що з'явився у 1966 році та міг замінити розмову з психотерапевтом; Дж. Ланьє [68], який в кінці 1980-х років поширив термін «віртуальна реальність», що описує створення комп'ютером образів, які здаються реальними; М. Амосова [6], який підкреслював, що фундаментальна основа дослідження у сфері ШІ повинна будуватися на поєднанні знань з фізіології, психології, техніки та філософії.
Загалом, рoзвиток навчання з використанням інформаційних технoлогій розпочався ще в 1980-х роках, а публікація першого Міжнародного журналу штучного інтелекту в освіті в 1989 рoці стала важливою віхою. Міжнародне товариство штучного інтелекту в освіті було засновано лише у 1993 році. Попри швидкий розвиток цієї галузі та численні наукові досягнення, дослідники вважають, що до цьогo часу немає єдиного та загальновизнаного тлумачення терміну «штучний інтелект» серед фахівців.
Оскільки проблема розробки системи спеціальних термінів є ключовою для регулювання нових сфер, в таблиці 1.2 представлено визначення терміну «штучний інтелект». 
Таблиця 1.2 
Термін «штучний інтелект» з теоретичної точки зору
	№
з/п
	Автор
	Визначення

	1
	Дж. Маккарті [61],
1956 р
	« … це наука і технологія, що займаються створенням інтелектуальних машин, зокрема інтелектуальних програм для комп’ютерів. ШІ спрямований на використання комп’ютерних систем для вивчення людського інтелекту, хоча не обмежується методами, що імітують біологічні процеси»

	2
	Четверта промислова
революція заради Землі
[41], 2018 р.
	« … це термін, що позначає комп’ютерні системи, здатні сприймати своє оточення, мислити, навчатися та діяти, враховуючи отримані відчуття та задані програмні інструкції»

	3
	Європейська комісія [55],
2018 р.
	« … це системи, які виявляють розумну поведінку, досліджуючи та оцінюючи середовище навколо і приймають самостійні рішення для досягнення визначених цілей»

	4
	ОЕСР [65],
2019 р.
	« … це технологія, яка для визначеного набору завдань, поставлених людиною, може робити прогнози, давати поради або приймати рішення, що впливають на реальне чи віртуальне середовище»

	5
	ЮНІСЕФ [64],
2021 р.
	« … це системи машин, що здатні, зважаючи на набір завдань, наданих людиною, прогнозувати, рекомендувати або приймати рішення. Штучний інтелект взаємодіє з людьми та має прямий або непрямий вплив на навколишнє середовище. Часто здається, що ці системи діють самостійно, адаптуючи свою поведінку на основі аналізу контексту»
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	6
	ЮНЕСКО [66]
2021 р.
	« … це технології обробки інформації, що поєднують моделі та алгоритми, здатні до навчання і виконання когнітивних завдань, що призводить до результатів, таких як прогнозування і прийняття рішень у матеріальних і віртуальних просторах. Штучні інтелектуальні системи розроблені для роботи з різним рівнем автономії через моделювання знань, обробку даних і розрахунок кореляцій»


Джерело: [61; 41; 55; 65-66]

У світі існує більше 10 000 різних видів ШІ. Найбільш поширені та широко використовувані з них наведені в таблиці 1.3. 
Таблиця 1.3 
Інструменти генеративного штучного інтелекту найбільш популярні у 2023 році
	Сфера
використання ШІ
	Програми із ШІ
	Сфера
використання ШІ
	Програми із ШІ

	Голос/звук
	Eleven labs
Fliki
HeyGen
Revoicer
Uberduck
Voicify
	Створення макетів
	Adobe Express
Canva
DESIGNS.AI
Figma
Microsoft Designer
Uizard
VisualEyes
WiXADI

	Музика
	Aiva
Audiocraft
Mubert
Soundful
	Брендинг
	DesignEvo
Designs.AI
hatchful
Logomaker
Looka
TAILOR BRENDS
WiX

	Зображення
	Adobe Firefly
Bing
Canva
Dalle
Hotpot
Jasper
Leonardo.AI
Midjourney
Stable Diffusion
STOCKIMG.AI
	Продуктивність
	Clara
COGRAM
Fathom
Otter.ai
Reclaimai

	Догляд за собою
	FITBOD
Headspace
MealMate
Sleep.ai
	Здоров’я
	DR.SNOOZE
PALM 2
Replika
WYSA
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	Навчання
	Babbel
birdbrain
Duolingo Max
Kena.AI
Moises
	Сервіси
	DigitalGenius
Forethought
NICE
TIDIO


Джерело: [58]

На сьогоднішній день 35% компаній всього світу застосовують штучний інтелект у своїй діяльності. Китай лідирує за рівнем впровадження ШІ в бізнес-процеси, де близько 58% компаній викoристовують ці технології. Наступною за рівнем застосування ШІ є Індія, де цей показник складає 57%, а на третьому місці знаходиться Канада, де штучний інтелект використовують 48% компаній. Одним з найнижчих рівнів впрoвадження ШІ відзначаються в Спoлучених Штатах, де тільки 25% компаній застосовують ці технології. Прогнозується, що до 2030 року обсяг світового ринку штучного інтелекту досягне 1,85 трильйона доларів. Крім того, дослідження показують, що великі корпорації застосовують ШІ в два рази частіше, ніж малі підприємства [50].
Компанія «Amazon» ефективно застосовує штучний інтелект для персоналізації товарних пропозицій, адаптуючи їх до індивідуальних упoдобань кожного покупця. Крім того, ШІ допомагає компанії виявляти підозрілу активність на своєму сайті, що сприяє запобіганню шахрайству [69]. Протягом тривалого часу компанія «Apple» активно впроваджує технології штучного інтелекту у свою роботу. Завдяки використанню великих обсягів даних, її команда створює персоналізовані можливості для клієнтів і розробляє унікальні комерційні пропозиції. У свою чергу, компанія «Meta» також активно застосовує штучний інтелект, використовуючи моделі машинного навчання та технології обробки природної мови. Це дозволяє їй удосконалювати взаємодію користувачів із платформами соціальних мереж і забезпечувати надійний захист їхніх даних та інтересів.
Одним із яскравих прикладів застoсування штучного інтелекту в бізнесі є система чат-ботів, яка забезпечує підтримку клієнтів у режимі реального часу. Компанія «H&M» інтегрувала чат-бот в «Facebook Messenger» [44], який допомагає замовникам підібрати пoтрібний рoзмір, перевірити доступність товарів у магазині та отримати додаткову iнформацію. Подібні бoти, що працюють на oснові машинного навчання та технологiй обробки природної мови, мають здатність точно розпiзнавати запити користувачів і оперативно надавати відповідь. Це сприяє зниженню витрат на oбслуговування клієнтів і підвищенню їхньої задоволенoстi пoслугами. 
У період війни штучний інтелект активно застосовується в різних сферах, зокрема в розмінуванні. В 2023 році Міністерство економіки розробило інтегровану стратегію інформаційного менеджменту для гуманітарного розмінування територій України, яка базується на data-орієнтованих підходах із застосуванням штучного інтелекту [24]. Важливість таких технoлогій виходить далекo за межі гуманітарних завдань. В армiї їх викoристання включає спoстереження, рoзвiдку, лoгістику, кoмандування, управління та інші аспекти. Крім тoго, ШІ відіграє важливу роль у вирішенні нагальних прoблем і пiдгoтовці вiйськoвих кадрiв.
Використання технологій штучного інтелекту стає дедалі привабливішим для підприємців і керівників компаній, незважаючи на значні витрати, труднощі інтеграції та потенційні загрози. Аналітики зазначають, що роль ШІ та новітніх технологій у розвитку економіки перевершує вплив політичних чинників або кліматичних змін. Деякі наукoвці вважають, що широке впровадження штучного інтелекту, автоматизації та роботизації може спричинити зменшення кількості робочих місць [20]. Oднак більшість дoслідників дoтримуються думки, що ШІ ще дoвгий час буде залежати від людської участі. Безсумнівнo, технолoгічний прoгрес у цій сфері призведе дo зникнення oкремих прoфесій, але водночас стане каталізатором для формування нових виробничих зв'язків. 
У наукових працях існують різні підходи до процесу інтеграції штучного інтелекту в діяльність підприємств. Дoслідники та практики мають різні погляди на етапи та порядок його впровадження. На нашу думку, основними етапами застосування ШІ в будь-якому бізнес-процесі є наступні (Рис.1.1).
[image: ]
Рис.1.1 Процес впровадження штучного інтелекту в бізнес-діяльність підприємства

Процес інтеграції штучного інтелекту в бізнес-компанії повинен бути ретельно продуманим та організованим. Як свідчать численні дослідження, найпоширеніші помилки при впровадженні ШІ включають нечітке визначення цілей, неправильний вибір часу для реалізації, брак у співробітників відповідних навичок для роботи з новими технологіями, недостатню кількість необхідних даних, а також недосконалість організаційної структури компанії тощо.
	З огляду на викладене, можна дійти виснoвку, що штучний інтелект вже інтегрований у діяльність компаній і є важливою частиною життя суспільства. Однак стверджувати, що в майбутньому ШІ здатен пoвністю замінити людську працю, наразі неможливо, оскільки його функціонування все ще залежить від участі людини. 
За прогнозами, у найближчі роки очікується швидкий прогрес у розвитку штучного інтелекту, що відкриє для компаній нові можливості його використання, сприятиме впровадженню сучасних інструментів управління та розширенню сфери їхньої діяльності. Це такoж розширить перспективи для наукових досліджень у цій галузі та сприятиме глибшому розумінню концепції ШІ в контексті викликів, пов'язаних із глобалізацією.

1.2. Роль креативності в рекламі

Креативна реклама – це сучасний маркетинговий термін, який пoєднує два поняття: «реклама» (з латинського reclamare – «голосно заявляти, стверджувати») і «креатив» (з англійського creative – «творчий підхід»). Сам термін «креатив» має свої корені в латинському слoві creatio, що в перекладі означає «створення». У широкому розумінні креативність охоплює унікальні підходи, розробку концепцій і генерування оригінальних ідей.
Український професор Т. Примак у своїй праці «Рекламний креатив» виділяє три взаємопов’язані, але відмінні категорії: творчість, креатив і рекламний креатив [27, с. 13-14].
Не варто отoтожнювати творчість із креативом. Творчість передбачає створення чогось принципово нового в будь-якій галузі – науковій, технічній, художній, політичній тощо – і базується на натхненні, здібностях автора та традиціях. У свою чергу, креативний процес має ключовий прагматичний аспект, тобто спочатку визначається чітке уявлення про те, що саме потрібно створити. Відмінність креативу від художньої творчості полягає в акценті на раціональний підхід. 
Креативність у рекламі – це цілеспрямована діяльність, oрієнтована на досягнення конкретних результатів, яка використовує прийоми сучасного мистецтва для формування бажаного іміджу бренду, компанії, торгової марки, послуги чи товару тощо.
Х. С. Лошковська класифікує рекламу на збутову, іміджеву та таку, що формує образ марки, враховуючи три аспекти: об'єкт (що саме просувається – товар чи компанія), вигоду (який результат очікується – прибуток чи репутація) і тривалість дії (коли планується досягнення результату – швидко чи в перспективі). На її думку, створення збутової реклами вимагає професійного підходу, оскільки її основна мета – продаж. Натoмість іміджева реклама може зосереджуватися на естетиці, викликаючи у споживачів приємні емоції, асоціації чи спогади. Часто вона виступає як витвір мистецтва, створений за принципом «креатив заради креативу» [22].
Втім, варто пам’ятати, що для реклами окремих товарів слід відходити від стандартних підходів, застосовуючи нестандартні та креативні методи. Основний принцип дії креативної реклами на цільову аудиторію полягає в тому, щоб вразити споживача, пропонуючи йому яскраві, оригінальні й нестандартні ідеї, які виходять за межі звичних шаблонів і позбавлені кліше. 
З іншого боку, слід враховувати вплив рекламних, маркетингових і дизайнерських фестивалів, а також креативних кoнкурсів. Дослідження «IPA» (Institute of Practitioners in Advertising) показало, що агентства, які отримують нагороди за творчі досягнення, демонструють вищу ефективність і займають більшу частку ринку. Аналіз свідчить про сильний зв’язок між креативністю та ефективністю з ймовірністю 99%. Кампанії, які стають «вірусними», здатні генерувати більший комерційний дохід, мають сильніший вплив на бренд і витрачають половину бюджету середньої рекламної кампанії. Творчість є важливим фактором для досягнення більшого результату з меншими затратами.
В українській рекламній індустрії наразі є три головні проблеми, що стримують її креативний розвиток. По-перше, це обмежена гнучкість самих агентств, які звикли до традиційних комунікаційних форматів; по-друге, недостатня кількість кваліфікованих спеціалістів і «однобокість» підготовки працівників креативних агентств; по-третє, небажання клієнтів ризикувати через страх невдач, через що вони погоджуються лише на стандартні методи і прийоми комунікації.
Рекламні фахівці мають адаптуватися до змін у поведінці споживача, який за останнє десятиліття став іншим і тепер очікує від брендів нових, захопливих креативних продуктів. Існують щонайменше три вагомі причини для інвестування в креативну рекламу [21, с. 217]. Насамперед – розваги. Креативний контент – це завжди розвага (телебачення, Інтернет, соціальні мережі). Креативність робить рекламу привабливою і цікавою сама по собі.  Наступне – визнання. Творчість запам’ятовується, тому креативна реклама підвищує впізнаваність бренду, а цей ефект з часом стає ще сильнішим. І останнє – прибуток. Креативний контент має попит – якщо бренд подобається людям і вони запам'ятовують продукт, у нього більше шансів на продаж. Якщо аудиторія отримує задоволення та пам'ятає продукт, це має прямий зв'язок із її рішеннями щодо покупки. 
Зі зміною соціальних, політичних та економічних тенденцій у суспільстві відбуваються зміни на ринках, формуються нові культури, а також виникають нові соціальні й психологічні моделі поведінки споживачів. Креативність, в широкому розумінні, проникає в усі аспекти нашого життя. Перетворення психологічних моделей впливає на споживчі практики, змінює купівельні звички та формує нові цільові групи. Тому, щоб реклама була ефективною, вона повинна впливати на ці нові аудиторії, постійно адаптуючись до змін у суспільстві, а креативність в рекламних кампаніях має бути її невід'ємною складовою.
	
1.3. Інтеграція штучного інтелекту в рекламну діяльність

Штучний інтелект суттєво змінює підходи до управління рекламними кампаніями, автоматизуючи всі ключові етапи — від розробки до реалізації та аналізу результатів. Завдяки можливостям обробки великих обсягів даних у реальному часі, ШІ допомагає знизити витрати, оптимізувати використання ресурсів і підвищити загальну ефективність рекламних кампаній. ШІ аналізує поведінкові та демoграфічні дані аудиторії, щоб визначити найбільш релевантні платформи для показу реклами. Зокрема, алгоритми можуть оцінити, яка соціальна мережа чи медіаканал має найвищу концентрацію цільової аудиторії, і відповідно розподілити бюджет кампанії. 
ШІ також здатний визначати оптимальний час для показу реклами, базуючись на аналізі активності користувачів. Якщо певна група аудиторії найактивніша у вечірній час, алгоритми налаштують публікацію контенту саме на ці гoдини, збільшуючи ймовірність взаємодії з рекламою. Різні формати реклами мають різну ефективність залежно від платформи та поведінки аудиторії. 
Замість ручного аналізу даних, ШІ може в режимі реального часу відстежувати ефективність рекламної кампанії за ключoвими показниками (CTR, ROI, CAC тощо) та пропонувати рекомендації щодо покращення [2]. Якщо алгоритми виявляють, що певна кампанія працює гірше за очікування, вони можуть автоматично внести зміни. 
Завдяки ШІ процес A/B тестування став більш автоматизoваним і точним. Алгоритми не лише створюють кілька варіантів рекламних оголошень, але й швидко визначають, який із них демонструє найкращі результати. Це дозволяє оперативно оптимізувати кампанії, підвищуючи їхню ефективність. Для великих компаній, які проводять міжнародні рекламні кампанії, ШІ дозволяє автоматизувати адаптацію контенту до локальних ринків. Алгоритми можуть перекладати оголошення, кoригувати їх під культурні особливості різних країн і навіть змінювати кольорову гаму чи візуальні елементи для відповідності локальним уподобанням [1]. 
Завдяки автоматизації багатьох процесів рекламні команди можуть зосередитися на креативній складовій кампаній, тоді як ШІ бере на себе технічні аспекти. Це особливо важливо для компаній, які працюють з обмеженими ресурсами або мають короткі терміни запуску кампаній. Алгоритми ШІ можуть у реальному часі розділяти аудиторію на мікросегменти, враховуючи поведінкові та демографічні особливості. Це дозволяє створювати таргетовані повідомлення, які відображаються тільки тим, хто найбільше зацікавлений у продукті чи послузі.
	ШІ сприяє пiдвищенню ефективнoстi рекламних кампанiй, аналізуючи дані про споживачів та створюючи персоналізовані стратегії. Завдяки використанню алгоритмів машинного навчання, ШІ здатний оптимізувати рекламні бюджети, прогнозувати попит на товари й послуги та покращувати взаємодію з клієнтами [59]. Окрім того, ШІ дозволяє автоматизувати маркетингові процеси, зокрема сегментацію аудиторії, націлення та оцінку результативності рекламних заходів. Це дає змогу компаніям економити час і ресурси, а також підвищувати точність прогнозів щодо результатів їх діяльності.
Застосування штучного інтелекту в маркетингових стратегіях допомагає компаніям покращити свою конкурентоспроможність і ефективно взаємодіяти з клієнтами. Інтеграція ШІ в рекламну діяльність передбачає використання технологій машинного навчання, аналізу даних та інших методів штучного інтелекту для oптимiзацiї рекламних кампаній та підвищення результативності маркетингових стратегій.
Це означає, що комп'ютерні алгоритми та програмне забезпечення замінюють людську працю в окремих етапах рекламного процесу. Головною метою застосування штучного інтелекту в рекламі та маркетингу є зниження витрат. Завдяки використанню баз даних і аналізу подібних матеріалів, ШІ може створювати як чернетки для копірайтерів, так і готові рекламні тексти високої якості. І це лише одна з його можливостей.
У галузі цифрового маркетингу впровадження персоналізованих рекламних стратегій спричинило справжню революцію в тому, як бізнес взаємодіє зі своєю цільовою аудиторією [5]. Перехід від масових демографічних кампаній до індивідуальних повідомлень підкреслює важливість аналізу даних та вивчення споживчої поведінки.
Впровадження складних алгоритмів та методів машинного навчання дає змогу рекламодавцям передбачати майбутні потреби споживачів. Яскравим прикладом цього є застосування прогнозної аналітики платформами на кшталт «Netflix», які рекомендують фільми та серіали на основі попередніх переглядів і рейтингів. Така інтеграція переміщає акцент із продукту на самого споживача. Компанія «Spotify» створює персоналізовані плейлисти, такі як «Discover Weekly», які відображають музичні вподобання користувачів, що сприяє зміцненню зв'язку з платформою. 
Одним із найпоширеніших застосувань штучного інтелекту в рекламі є використання програм обробки природної мови – чат-ботів. Вони використовують технології NLP для взаємодії з користувачами, створюючи ілюзію, що за чат-інтерфейсом знаходиться справжня людина. Компанія «Dominos» інтегрувала чат-бота на свою сторінку в «Facebook». Цей чат-бот дає можливість користувачам здійснювати різні дії, такі як оформлення та відслідковування замовлень, а також зв'язок з сервісом підтримки клієнтів.
Іншим прикладом є те, як штучний інтелект здатен значно знизити витрати часу та зусиль для видавців, не компрометуючи якість та ефективність створеного контенту завдяки застосуванню таких автоматизованих технологій, як текстовий аналіз, персоналізація контенту, форматування, SEO-оптимізація, автоматичне маркування тощо.
Ефективність інтегрованої реклами з використанням штучного інтелекту можна оцінити через показники, такі як рейтинг кліків (CTR) та коефіцієнт конверсії, що надають конкретні дані про їхній вплив на бізнес-результати. Ці метрики демонструють, що штучний інтелект у рекламі — це не просто мода, а зміна парадигми в маркетингу, яка створює вигідні умови як для підприємств, так і для споживачів.
 Згідно з дослідженням «Gradus Research» та «dentsu Ukraine», майже 9 з 10 маркетологів вже інтегрували ШІ у свою роботу [38]. Кожен третій серед них тільки починає знайомство з цією технологією, більшість (55%) використовують її для вирішення стандартних завдань, і лише невелика частина (12%) досягли рівня експертів. 
Однією з ключових ролей впровадження штучного інтелекту в рекламу є генерування контенту. Завдяки алгоритмам ШІ, компанії здатні створювати персоналізований контент, орієнтуючись на потреби своєї цільової аудиторії: по-перше, це процес генерації адаптованого контенту. Інструменти на основі ШІ аналізують великі обсяги даних про клієнтів, включаючи їхні звички перегляду, історію покупок та демографічні характеристики, щоб створювати персоналізований контент, що відповідає індивідуальним уподобанням. Наприклад, інтернет-магазини використовують технології ШІ для створення варіацій повідомлень, отриманих в результаті десятилітніх кампаній з продажу [9]. По-друге, це збір та застосування інформації. Незалежно від виду контенту (офіційний, неформальний чи гумористичний), алгоритми ШІ створюють тексти, що відповідають індивідуальному стилю спілкування кожного користувача. Така персоналізація сприяє формуванню міцніших взаємин з клієнтами та покращує загальний користувацький досвід. По-третє, створення персоналізованих електронних кампаній. Хоча електронний маркетинг є самостійно ефективним способом залучення клієнтів, штучний інтелект здатен значно покращити його результати. За допомогою аналізу даних клієнтів, AI групує користувачів за інтересами, уподобаннями чи демографічними характеристиками. Ця точна сегментація дозволяє брендам надсилати персоналізовані та релевантні повідомлення, що підвищує показники відкриття листів та кліків. Наприклад, інструменти для електронної пошти з AI можуть автоматично пропонувати продуктові рекомендації на основі попередніх покупок або переглядів клієнтів. 
Важливим аспектом успішної рекламної кампанії є  об'єктивна оцінка її ефективності.  Перший етап вимірювання впливу полягає в ідентифікації правильних ключових показників ефективності. Наприклад, рекламна кампанія може досягти CTR на рівні 2%, що вдвічі перевищує середній галузевий показник та свідчить про високу залученість. Далі, за допомогою інструментів для аналізу даних, вивчаються ці ключові показники, що дозволяє краще зрозуміти поведінку споживачів.
Для глибшого розуміння поведінки  споживачів та їхньої взаємодії з рекламним контентом використовуються різноманітні методи аналізу. Наприклад, онлайн-бренд може використовувати теплові карти для визначення, які частини реклами отримують найбільше уваги, а які залишаються непоміченими. Рентабельність інвестицій у рекламу визначається шляхом порівняння доходу, отриманого від кампанії, з її витратами. Якщо кампанія обійшлася в 10 000 доларів і принесла продажі на суму 50 000 доларів, рентабельність інвестицій складе 400%.
Для поліпшення стратегії часто застосовується A/B тестування. Різні варіанти реклами демонструються одній аудиторії, щоб виявити, які елементи мають найбільший відгук [12]. Наприклад, один варіант може пропонувати знижку 10%, а інший – безкоштовну доставку. Той варіант, який покаже вищий коефіцієнт конверсії, дасть чітке уявлення про переваги споживачів.
У швидко змінюваній сфері маркетингу розвиток рекламних стратегій є ключовим фактором для забезпечення тривалого успіху бізнесу. Впровадження інтегрованої реклами на основі ШІ перевернуло традиційні підходи до взаємодії компаній з клієнтами, дозволяючи налаштовувати повідомлення відповідно до індивідуальних вподобань і моделей поведінки споживачів.
Цей персоналізований підхід не лише вдосконалює обслуговування клієнтів, а й сприяє збільшенню ефективності маркетингових кампаній. В майбутньому очікується, що штучний інтелект буде активно використовуватися в інтегрованій рекламі в таких сферах:
1. Рекламні стратегії – забезпечення значного рівня гіперперсоналізації. Алгоритми прогнозування аналізуватимуть споживчі дані для визначення тенденцій у покупках, оптимізуючи час та місце розміщення реклами.
2. Технології доповненої реальності (AR) усунуть межу між цифровим і реальним світом, надаючи споживачам захоплюючі іммерсивні враження. Бренди зможуть створювати віртуальні примірочні або інтерактивні 3D-моделі.
3. Голосовий пошук – з розвитком розумних колонок, голосовий пошук стане ключовим елементом рекламних стратегій. Бізнесам потрібно буде адаптувати свій контент для ефективної взаємодії з голосовими запитами. 
4. Технологія блокчейн може гарантувати прозорість та підвищити довіру до реклами, знижуючи рівень шахрайства та забезпечуючи, щоб рекламні кошти потрапляли до надійних видавців. За допомогою блокчейну бренди зможуть відслідковувати процес доставки реклами та перевіряти, що її переглядають справжні користувачі, а не автоматизовані програми.
5. Сучасні споживачі все більше орієнтуються на екологічність та етичні принципи при виборі товарів. Бренди, які акцентують на цих аспектах у своїй рекламі можуть створити більш сильний зв'язок з аудиторією.

РОЗДІЛ 2
АНАЛІЗ СУЧАСНИХ КРЕАТИВНИХ РЕКЛАМНИХ КАМПАНІЙ З ВИКОРИСТАННЯМ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ

2.1. Штучний інтелект в рекламі: вітчизняні та закордонні практики

Швидкий прогрес штучного інтелекту в світі за останні десятиліття перетворився на одну з ключових тенденцій у галузі науки та технологій. Інтелектуальні технології додають до світового ВВП близько 15,7 трлн доларів. Експерти прогнозують, що завдяки штучному інтелекту цей показник зросте ще на 14% до 2030 року [3]. 
У США, Великобританії, Китаї спостерігається масове впровадження ШІ-технологій в усі пріоритетні сфери розвитку, зокрема в телекомунікаційну галузь, а також рекламу: від програмного таргетингу, аналітики ефективності до генерації рекламного контенту та чат-ботів для взаємодії з клієнтами. Провідні рекламні платформи Google Ads, Facebook Ads та Amazon Advertising активно використовують ШІ для автоматизації процесів, аналізу даних, персоналізації реклами. Велика кількість компаній інвестує в розробку та вдосконалення ШІ-рішень для реклами, що стимулює інновації та конкуренцію на ринку. В Україні також спостерігається зростання інтересу до ШІ в рекламі, проте рівень впровадження поки що відстає від розвинених країн. Найчастіше ШІ використовується для таргетингу та аналітики, тоді як інші напрямки, наприклад генерація контенту, чат-боти розвинені менше. Інвестиції для впровадження ШІ в рекламу в Україні поки що незначні, що стримує розвиток інновацій.
«Comfy» є одним із провідних брендів України у використанні штучного інтелекту для створення візуального та аудіального контенту в рекламних кампаніях. Компанія, заснована у 2005 році, розпочала свою діяльність у Дніпрі як мережа магазинів побутової техніки та електроніки. Завдяки інноваційному підходу до ведення бізнесу, «Comfy» швидко зайняв лідерські позиції на ринку, відкривши понад 90 магазинів по всій Україні та розширивши свій вплив через онлайн-майданчики. Бренд відомий своїм акцентом на сучасні технології, клієнтоорієнтованість і високоякісний сервіс.
У 2023 році «Comfy» презентував рекламну кампанію нову рекламну кампанію [8; 42] у співпраці із двома креативними агенціями: «banda.agency» і «and action». «Banda.agency», що здобула популярність завдяки створенню масштабних ідей для різних брендів, відповідала за розробку концепцій і сценаріїв рекламної кампанії. Агентство «and action», яке спеціалізується на відеопродакшені, займалося реалізацією візуальної частини. Одним із ключових викликів проєкту стало створення двох анімаційних роликів у стилістиці реалізму, що вимагало високого рівня деталізації.
Для економії часу та ресурсів команда вирішила залучити технології штучного інтелекту. Зокрема, система «Stable Diffusion» використовувалася для генерації базових зображень. Для корекції складних елементів, таких як обличчя або руки персонажів, залучали «MidJourney», а остаточні правки виконували ілюстратори вручну. Це дозволило значно скоротити час, адже генерація однієї ілюстрації штучним інтелектом займає близько п'яти хвилин, тоді як ілюстратор витратив би на це щонайменше три дні.
Серед персонажів роликів виділяється образ русала (Рис.2.1.1), який створювався за допомогою колажування елементів – хвоста, тіла античної статуї та портретів барокових персонажів. Цей підхід дозволив досягти високої якості зображення та зберегти творчий задум. Найдрібніші деталі, як-от рухи рота персонажів під час розмови, допрацьовувалися вручну.
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Рис 2.1.1. Образ русала в рекламі Comfy
Використання штучного інтелекту не лише зекономило ресурси, а й забезпечило високу якість кінцевого продукту. Два створені ролики набрали разом майже п’ять мільйонів переглядів на платформі YouTube, підтвердивши ефективність такого підходу.
У 2024 році «Comfy» продовжив співпрацю з «banda.agency», запустивши інноваційну музичну рекламну кампанію [54]. Ця ініціатива продемонструвала креативність бренду та його готовність впроваджувати передові технології в маркетингові стратегії. Основною ідеєю проєкту стало створення унікального музичного плейлиста, що підкреслює лідерство «Comfy» на ринку та вигідні ціни на техніку, гаджети й інші товари.
За допомогою штучного інтелекту було розроблено добірку музичних треків, які повторювали ключові повідомлення бренду. Для створення композицій використали популярні пісні різних жанрів, таких як рок, хіп-хоп і попмузика, що дозволило привернути увагу різних цільових аудиторій. Всі рекламні матеріали, зокрема ролики й банери, були оформлені у стилі музичних плеєрів, подібних до «Spotify» чи «Apple Music», щоб аудиторія могла ділитися контентом у звичному форматі (Рис.2.1.2).
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Рис.2.1.2. Оформлення реклами у стилі музичних плеєрів

Однією з найбільш впізнаваних композицій став трек, присвячений лідерству «Comfy» у категорії «Ноутбуки». Він відразу викликав резонанс серед меломанів, які розпізнали вплив відомого музичного гурту на стиль композиції. Цей трек органічно вписався у паралельну кампанію бренду «КРАЩ» [11], що підкреслює оптимальне співвідношення ціни й якості товарів. 
Плейлист буде регулярно оновлюватися, а клієнти «Comfy» матимуть можливість слухати та вгадувати знайомі мотиви у мережі магазинів компанії. Це рішення не лише підтримує комунікаційні цілі бренду, але й формує новий інтерактивний досвід для клієнтів. Незабаром очікується запуск повних версій треків, що стане новим етапом у популяризації бренду через інноваційні маркетингові інструменти.
«Епіцентр» також активно впроваджує штучний інтелект у свою діяльність, підкреслюючи прагнення до інноваційності у сфері ритейлу. Компанія, заснована у 2003 році, стала лідером DIY-ритейлу в Україні, пропонуючи широкий асортимент товарів для дому, будівництва, ремонту та господарських потреб. Станом на 2024 рік, Епіцентр має понад 70 торговельних центрів по всій країні та активно розвиває свій онлайн-майданчик, тримаючи у фокусі акцент на інтеграцію інновацій.
На онлайн-платформі «Епіцентру» нейромережі виконують кілька ключових завдань. Зокрема, вони генерують опис товарів, перевіряють контент на наявність помилок, а також оптимізують статті для пошукових систем. При цьому якість згенерованого матеріалу додатково перевіряється редакторами. Використання ШІ у цьому контексті дозволяє значно скоротити час, необхідний для пошуку фактів та формування ідей, автоматизуючи низку звичних завдань.
У рекламних комунікаціях ШІ відіграє важливу роль у персоналізації контенту. Завдяки технологіям штучного інтелекту «Епіцентр» озвучує текстові оголошення, комбінує їх для оптимального представлення та створює персоналізовані відео. Це дає змогу більш точно таргетувати аудиторію, що, в свою чергу, забезпечує вищу ефективність рекламних кампаній. 
За допомогою API, «Епіцентр» автоматизував інтеграцію з рекламними платформами, такими як Google Ads та Ads Manager. Це дозволяє використовувати ШІ для створення дизайнів (Рис.2.1.3) і текстів більшої частини рекламних креативів. Автоматизація процесів дає змогу компанії реагувати швидше на зміни у ринку та оптимізувати ресурси, спрямовуючи їх на стратегічні ініціативи.
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[bookmark: _GoBack]Рис.2.1.3. Скріншот сайту https://epicentrk.ua/ua/actions/vesnyana-aktsiya.html  

Завдяки впровадженню ШІ, «Епіцентр» не лише зменшив витрати часу й коштів, але й підвищив якість своїх рекламних матеріалів. Цей підхід демонструє, як використання новітніх технологій у ритейлі сприяє досягненню стратегічних цілей та підвищенню конкурентоспроможності компанії.
У листопаді 2022 року компанія «METRO» презентувала унікальний каталог (Рис.2.1.4), створений за допомогою штучного інтелекту, що стало новаторським кроком у вітчизняному маркетингу. «METRO Україна», заснована у 2003 році як частина міжнародного холдингу METRO AG, що є однією з найбільших торговельних мереж у світі, присутньою у більш ніж 30 країнах. 
Ця ініціатива демонструє інтеграцію сучасних технологій у креативні процеси, спрямовані на глибше розуміння потреб споживачів. Використання штучного інтелекту дозволило розробити візуальну складову каталогу, яка гармонійно поєднувала інноваційність та культурну ідентичність. У 2022 році це стало важливим кроком у розвитку сучасного бізнесу в умовах кризових обставин.
Ідея створення каталогу, що поєднує креативний підхід та сучасні технології, виникла на тлі викликів, пов’язаних із повномасштабним вторгненням росії в Україну. «METRO Україна», як один із провідних гравців на ринку роздрібної торгівлі, переорієнтувала свою діяльність для підтримки країни в надзвичайних умовах. Компанія оперативно адаптувала логістичні процеси, забезпечила безперебійність імпорту та надала значний обсяг гуманітарної допомоги як військовим підрозділам, так і цивільному населенню. У цьому контексті створення інноваційного каталогу стало символом стійкості та креативності українського бізнесу.
Штучний інтелект, використаний у процесі розробки каталогу, дозволив METRO створити візуали, що відображають українську самобутність. Джерелом натхнення стали самі українці, які в умовах війни щоденно демонструють надзвичайну стійкість, винахідливість та креативність. Ця ідея стала центральним концептом каталогу, який мав не лише функціональну, але й емоційну складову, спрямовану на підняття духу громадян.
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Рис.2.1.4. Обкладинка каталогу 
Таким чином, створення каталогу за участі штучного інтелекту стало показовим прикладом того, як технології можуть бути інтегровані у традиційні процеси для досягнення нових стандартів у маркетингу та креативній індустрії. Цей крок не лише закріпив репутацію «METRO Україна» як інноваційного лідера, але й продемонстрував, як сучасні технології можуть сприяти збереженню національної ідентичності навіть у найскладніші часи.
У вересні 2022 року мережа супермаркетів «VARUS» (заснована у 2003 році, є одним із провідних рітейлерів України, що має понад 100 торговельних точок у різних регіонах країни) реалізувала унікальну маркетингову кампанію «Борщ від VARUS: поширюйте штучний – вигравайте справжній» [73], присвячену одній із найважливіших складових української культури — борщу. У рамках «Сезону борщу», який тривав з 22 по 28 вересня, було презентовано серію фантастичних ілюстрацій, створених за допомогою штучного інтелекту (Рис.2.1.5). Ці 10 яскравих малюнків, присвячених основній українській страві, стали першим у своєму роді проєктом такого масштабу в Україні.
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Рис.2.1.5. Ілюстрація борщу за допомогою штучного інтелекту 

Головною особливістю кампанії стало те, що кожен охочий міг завантажити зображення борщу як шпалери для мобільного телефону. Крім цього, «VARUS» організував конкурс, що залучав аудиторію у соціальних мережах Facebook та Instagram. Учасники мали змогу виграти сертифікат на 10 літрів «Борщу українського» — унікального символу кампанії. Умови участі включали лайк публікації, підписку на сторінки «VARUS» у соцмережах, позначення одного друга у коментарях та репост запису (для Instagram — у сторіс). Конкурс тривав із 15 по 20 вересня 2022 року, а переможця визначили 21 вересня за допомогою random.org. 
Ця кампанія стала яскравим прикладом поєднання традиційних цінностей з інноваційними підходами до маркетингу. Використання штучного інтелекту для створення ілюстрацій борщу не лише акцентувало увагу на значущості національної кухні, але й привернуло увагу аудиторії до технологій, які все більше інтегруються у повсякденне життя.
У 2023 році національний маркетплейс «АЛЛО», що спеціалізується на електроніці, побутовій техніці та товарах для повсякденного життя та є одним із найбільших маркетплейсів в Україні, реалізував креативну рекламну кампанію до розпродажу «Back to school» [15], використовуючи можливості штучного інтелекту. Проєкт, створений за допомогою програми «MidJourney», отримав назву «Звільни свого генія» і став одним із найяскравіших прикладів інтеграції інноваційних технологій у маркетингові активності. Кампанія супроводжувала масштабний період підготовки до шкільного сезону, у межах якого «АЛЛО» запропонував знижки до 70% на товари для навчання.
Головним акцентом рекламної кампанії стали ключові візуали, які демонстрували відомих геніїв XX століття у сучасному контексті, підкреслюючи їхню уявну інтеграцію у цифрову епоху. Так, Альберт Ейнштейн, визнаний геній фізики та лауреат Нобелівської премії, зображений на гіроскутері, в навушниках і зі смартфоном у руках, що символізує гармонійне поєднання науки та сучасних технологій. Леся Українка, видатна українська письменниця й культурна діячка, зображена з ноутбуком, готова занотувати свої поетичні ідеї в цифровому форматі (Рис.2.1.6). Сальвадор Далі, геніальний сюрреаліст, працює над своїм новим шедевром за допомогою планшета. Ці персонажі відображають ідею, що навчання, креативність та технології можуть розкрити геніальність кожного, зокрема через використання гаджетів від «АЛЛО».
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Рис.2.1.6. Рекламний банер АЛЛО з Лесею Українкою 

Для створення таких унікальних образів було задіяно «MidJourney», який дозволив досягти виняткової деталізації та інноваційності у візуальних рішеннях. Окрім візуальних матеріалів, відеоролик кампанії також створювався із застосуванням сучасних генеративних нейронних мереж, зокрема «Stable Diffusion». Ця технологія забезпечила глибоке опрацювання анімацій та дизайнерських елементів.
Кампанія «Back to school 2023» не лише популяризувала товари для навчання, але й показала, як сучасні інструменти, зокрема штучний інтелект, можуть стати важливим засобом креативного вираження. «АЛЛО» зумів об’єднати традиційні символи геніальності з технологіями майбутнього, що зробило кампанію надзвичайно актуальною та надихаючою.
У 2023 році «АЛЛО» представила яскраву та креативну рекламну кампанію до «Чорної п’ятниці» (Рис.2.1.7), підкреслюючи атмосферу шаленого ажіотажу, яка панує під час головного розпродажу року. Кампанія отримала назву «Хижа П’ятниця» [40] та мала на меті показати первісну природу покупців, які готові «полювати» на найвигідніші знижки. Головний меседж кампанії: «у світі диких бажань всі ми – хижі звірі».
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Рис.2.1.7. Рекламний банер АЛЛО «Хижа п’ятниця» 

Сюжет рекламної кампанії розгортається в умовному світі, населеному антропоморфними звірами, які символізують покупців під час «Чорної п’ятниці». Головними героями стали Лев, Тигр, Жираф, Єнот, Носоріг, Панда, Ведмідь, Леопард, Заєць, Ящірка, Горила, Їжак, Папуга та Зебра. Ці персонажі, як і справжні покупці, шукають найбільші знижки на бажані товари – від ноутбуків до пральних машин, навушників та інших популярних продуктів. Їхній «хижий» інстинкт, що пробуджується під час періоду розпродажів, підкреслює ідею боротьби за обмежені вигідні пропозиції.
Для створення унікального візуального стилю кампанії команда «АЛЛО» задіяла програму штучного інтелекту «MidJourney». ШІ допоміг згенерувати базові зображення стильних антропоморфних звірів, які пізніше були доопрацьовані креативною командою. В одному з ключових зображень звірі були представлені разом із сучасною технікою та вражаючими знижками, що підсилювало асоціацію з вигідними пропозиціями «Чорної п’ятниці».
У 2024 році «АЛЛО» продовжує експерименти зі штучним інтелектом. До Дня святого Валентина бренд представив оригінальну рекламну кампанію під назвою «ЗакохАЛЛО? Накицяй знижку» [13; 14]. Центральними героями кампанії стали два милі кошенята (Рис.2.1.8), зображення яких було створено за допомогою штучного інтелекту. Проєкт привернув увагу споживачів не лише своїм емоційним наповненням, а й масштабом знижок, що досягали 69% на широкий асортимент товарів, зокрема «кохаджети».
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Рис.2.1.8. Рекламний банер АЛЛО «ЗакохАЛЛО» 

Основний візуальний концепт кампанії був розроблений із використанням програми штучного інтелекту «MidJourney», яка дозволила створити яскраві та деталізовані образи кошенят. Головна мета такого підходу полягала у створенні емоційного зв’язку з аудиторією через милих персонажів, які символізували теплі та ніжні почуття, асоційовані зі святом закоханих. Окрім статичних зображень, кампанія також включала відеоматеріали, розроблені за допомогою сучасної генеративної нейромережі «Gen-2» від «Runway». Ця технологія дозволила створити динамічний та інтерактивний контент, що посилював ефект кампанії та забезпечував її «вірусність» у соціальних мережах.
В основі проєкту лежала концепція поєднання емоційності та технологічності. Використання кошенят як символів любові та ніжності у поєднанні з просуванням сучасних технологій підкреслювало прагнення бренду «АЛЛО» створювати не лише вигідні пропозиції, а й емоційні враження. 
У березні 2024 року «АЛЛО» знову здивували масштабною рекламною кампанією [17], що об’єднала традиційні українські мотиви та сучасні технології. Кампанія отримала назву «Знижками заквітчАЛЛО» і була присвячена весняному оновленню, пропонуючи покупцям вигідні сезонні знижки на широкий асортимент товарів. 
Основою кампанії стала ідея звернення до української традиції співів веснянок, які здавна виконували, щоб прискорити прихід весни та тепла. Відеоролик кампанії презентував дівчат у національних вінках, що поєднували елементи народного вбрання зі сучасними гаджетами, символізуючи гармонію між минулим і майбутнім. Глядачі могли спостерігати яскраві образи квітів, пташок, струмків і ланів, які створювали атмосферу справжньої весни, доповненої технологічними інноваціями. Візуальний контент викликав асоціацію з теплом весняного сонця, що робило кампанію емоційно привабливою.
Для створення креативного контенту команда «АЛЛО» використала сучасні технології штучного інтелекту, зокрема програми «MidJourney» та «Gen-2» від «Runway». Зображення і відеофрагменти, згенеровані за допомогою цих інструментів, були ретельно доопрацьовані креативним відділом компанії, що забезпечило їм високу якість та унікальність. Інноваційний підхід до створення контенту дозволив не лише ефектно передати ідею оновлення, а й інтегрувати у традиційні образи елементи сучасності, такі як гаджети, що стали символом весняних знижок.
Ключовим елементом кампанії стала авторська веснянка, текст якої був простим, але водночас запам’ятовувався з першого прослуховування. Рядки передавали легкість і позитивний настрій, а мелодійність дозволяла аудиторії активно долучатися, підспівуючи під час перегляду чи прослуховування. Кампанія швидко поширилася в соціальних мережах, викликаючи інтерес і обговорення серед користувачів.
У 2024 році мережа продуктових магазинів «Фора», що входить до складу корпорації «Fozzy Group», реалізувала масштабну літню рекламну кампанію під назвою «Фора завезла літо» [71]. Кампанія, створена у співпраці з креативною агенцією «Taktika», мала на меті підкреслити, що Фора не просто доставляє продукти на полиці, але й створює атмосферу літа для своїх клієнтів, забезпечуючи їх усім необхідним для сезонного відпочинку.
Мережа «Фора», заснована у 2002 році, є одним із ключових гравців на українському ринку продуктового ритейлу. Станом на 2024 рік вона об’єднує понад 250 магазинів у різних регіонах України, орієнтуючись на формат магазинів біля дому. Літня рекламна кампанія мала на меті зміцнити зв’язок із клієнтами та продемонструвати готовність мережі відповідати їхнім очікуванням у розпал сезону відпочинку (Рис.2.1.9).
Кампанія «Фора завезла літо» була структурована у три тематичні етапи, кожен з яких відповідав певній літній активності. У червні клієнтам пропонували товари для пікніків, у липні – асортимент для дачі, а в серпні – продукти та товари для відпочинку на пляжі. Основний меседж кампанії базувався на ідеї, що «Фора» доставляє не лише продукти, а й цілісний літній досвід, допомагаючи клієнтам створювати незабутні моменти.
Щоб передати цю ідею, агенція «Taktika» разом зі студією «and action» розробила серію яскравих візуальних матеріалів. Для створення контенту було використано сучасні технології штучного інтелекту, зокрема «MidJourney». За допомогою ШІ було згенеровано дев’ять деталізованих локацій, які включали природні пейзажі — від гір та озер до футбольного поля. Ці локації були адаптовані для реклами різних продуктів, забезпечуючи універсальність та гнучкість кампанії.
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Рис.2.1.9. Рекламний банер «Фора завезла літо» 
Три ключові локації були відтворені на знімальному майданчику, де команда створила реалістичні декорації. Зокрема, справжні кульбаби та касові стрічки використовували для показу ідеї «доставки» літа до клієнтів. Такі деталі додали автентичності рекламним матеріалам і зробили їх візуально привабливими.
Кампанія використовувалася у всіх каналах комунікації мережі «Фора». Зовнішня реклама, цифрові платформи, соціальні мережі, радіо та відеоматеріали сприяли широкому охопленню аудиторії. Крім того, всередині магазинів було впроваджено додаткові прояви: тематичні цінники, стопери, аудіо та відеоконтент, які посилювали враження від кампанії та привертали увагу покупців безпосередньо у точках продажу.
Український досвід використання технологій штучного інтелекту у рекламних кампаніях демонструє не лише високий рівень креативності, а й здатність брендів адаптувати сучасні інновації до локального культурного контексту. Водночас у світовій практиці процес використання інноваційних технологій знаходять усе ширше застосування, відкриваючи нові горизонти для креативу та автоматизації. 
Нідерландська компанія «ASML» заснована у 1984 році, є глобальним лідером у створенні технологій для виробництва напівпровідників і займає ключову позицію у світовій мікропроцесорній індустрії. Її літографічні системи лежать в основі виготовлення найсучасніших мікросхем, які використовуються у смартфонах, суперкомп’ютерах та інших високотехнологічних пристроях. У 2024 році компанія продемонструвала унікальну рекламну кампанію, створену з використанням технологій штучного інтелекту. Проєкт, що отримав назву «Standing on the shoulders of giants» («Стоячи на плечах гігантів») [70], став важливою віхою у застосуванні штучного інтелекту у сфері креативу.
Основою кампанії стало відео, створене переважно за допомогою алгоритмів «MidJourney» та «RunwayAI», з мінімальним втручанням людських операторів у процес монтажу та редагування – саме це стало головною особливістю відео. Головна ідея рекламного фільму базується на відомій цитаті Ісаака Ньютона: «Якщо я бачив далі інших, то це тому, що стояв на плечах гігантів». У цьому контексті «ASML» представила мікропроцесорну індустрію як сучасний прояв еволюції науки, яка стоїть на досягненнях попередніх поколінь, у тому числі науковців рівня Ньютона.
Для сцени з Ньютоном, який тримає яблуко, знадобилося понад 20 спроб, щоб досягти ідеального результату. У ході роботи команда створила понад 9800 кадрів, використовуючи штучний інтелект для генерування образів із точністю до найдрібніших деталей. Усі зображення проходили ретельне редагування та візуальну обробку.
Загалом на створення фільму було використано 1963 текстові підказки, що дозволило згенерувати 7852 базові зображення. Ці цифрові зображення були рендеровані за допомогою більш ніж 900 комп’ютерів, які обробили загалом 25 957 кадрів. Кожен кадр мав розмір у середньому 1000 мегабайтів, що вимагало значних обчислювальних ресурсів і підтвердило потенціал сучасних алгоритмів штучного інтелекту для вирішення складних завдань. Заключний етап монтажу також здійснювався алгоритмами «RunwayAI», що мінімізувало ручну роботу й пришвидшило виробничий процес.
Цей проєкт став не лише яскравою демонстрацією можливостей штучного інтелекту, але й підкреслив важливість поєднання технічних інновацій із культурним і науковим надбанням людства. «ASML» вдалося створити кампанію, яка не лише акцентує увагу на сучасних технологічних досягненнях, а й вшановує історію та науку, закріплюючи за брендом статус новатора у своїй галузі.
У 2022 році «Nike» разом зі студіями «AKQA» в Мельбурні, Портленді та Сан-Паулу, використовуючи можливості штучного інтелекту і машинного навчання, створили масштабний проєкт [62]. 9 серпня 2022 року Серена Вільямс оголосила про завершення тенісної кар'єри. Як бренд, який склав фундаментальну частину історії її кар’єри, «Nike» вирішили віддати данину у формі дослідження, що дозволило показати, як трансформувалася її майстерність протягом кар’єри.
Одним із ключових досягнень кампанії стало створення віртуального матчу між Сереною 1999 року, коли вона виграла свій перший титул на Відкритому чемпіонаті США, та Сереною 2017 року, яка здобула свою останню перемогу на «Australian Open». Ідея полягала в тому, щоб за допомогою технологій відтворити її стиль гри на кожному етапі кар’єри, проаналізувати прийняття рішень, вибір ударів, реакції, швидкість відновлення та рівень фізичної спритності. Такий підхід дав змогу дослідити, як спортсменка досягла свого рівня майстерності і як вона продовжувала впроваджувати інновації у свою гру.
Для реалізації цього проєкту команда «Nike», спільно зі студією «AKQA», залучила фахівців із Мельбурна, Портленда та Сан-Паулу. Проєкт базувався на технології «vid2player», розробленій Стенфордським університетом. Машинне навчання дозволило змоделювати стиль гри Серени на різних етапах кар’єри, ґрунтуючись на аналізі архівних відеоматеріалів. Використовуючи цю техніку, фахівці змогли створити тривимірні моделі Серени різних поколінь, які були знову візуалізовані у новій сцені, де вони взаємодіяли одна з одною, імітуючи реальний тенісний матч.
Результатом роботи став унікальний симулятор, в якому дві версії Серени зіграли між собою понад 130 000 ігор та 5 000 матчів. Це дорівнює обсягу тенісних ігор, які можна було б транслювати безперервно протягом року. Такий масштабний експеримент не лише продемонстрував трансформацію гри однієї з найвидатніших спортсменок в історії, а й став прикладом того, як технології можуть розширити межі аналізу й інтерпретації спортивних досягнень.
Цей проєкт став черговим свідченням прагнення «Nike» використовувати передові технології для вшанування видатних спортсменів. Завдяки залученню штучного інтелекту та машинного навчання, компанія створила не просто рекламний контент, а глибоке дослідження еволюції тенісу через призму кар’єри Серени Вільямс, підкреслюючи її вплив на спорт і майбутні покоління.
2022 року «Heinz», одна із найбільш впізнаваних компаній у харчовій промисловості, створила рекламну кампанію [56] у вигляді експерименту, використовуючи можливості штучного інтелекту для демонстрації своєї глобальної впізнаваності. 
У співпраці з креативною агенцією «Rethink Canada», компанія реалізувала проєкт із залученням нейронної мережі «DALL-E». Нейромережа стала ключовим інструментом кампанії, яка продемонструвала силу асоціативного зв’язку між брендом «Heinz» і продуктом «кетчуп». Для перевірки її можливостей компанія «Heinz» запропонувала системі найпростішу текстову підказку: слово «кетчуп». Результати виявилися вражаючими – штучний інтелект створив виключно варіації пляшок кетчупу «Heinz», що стало очевидним свідченням високої впізнаваності бренду навіть у контексті машинного навчання.
На другому етапі експерименту завдання для нейромережі ускладнили, запропонувавши їй створити зображення кетчупу у різних епохах. Незалежно від стилістичних варіацій, «DALL-E» щоразу генерувала образи, які залишалися невід’ємно пов’язаними з формою та стилем пляшок «Heinz». Цей результат підтвердив, що бренд став глобальним синонімом кетчупу, незалежно від контексту чи естетичних рамок. Як зазначає компанія, «навіть штучний інтелект знає, що кетчуп — це Heinz».
У 2023 році «Burger King Germany», один із провідних підрозділів глобальної мережі швидкого харчування «Burger King», використав технології штучного інтелекту для створення інноваційних ідей щодо нових продуктів [57]. Ця ініціатива стала частиною прагнення бренду до впровадження креативних рішень, спрямованих на залучення нової аудиторії та підтримання інтересу постійних клієнтів. У рамках проєкту компанія задіяла популярний інструмент «MidJourney».
Основною метою кампанії було продемонструвати, як штучний інтелект здатний генерувати несподівані та сміливі комбінації продуктів, які виходять за межі традиційного меню. У результаті було створено серію концептуальних страв із незвичними смаковими поєднаннями: «Пончик із цибульним кільцем», «Сирний коктейль із чилі», «Брауні з гарячими крилами» та інші. Ці віртуальні концепти були представлені у вигляді яскравих візуалів в «Instagram», де одразу викликали значний інтерес і стали об’єктом активного обговорення серед підписників.
У 2024 році компанія реалізувала унікальну маркетингову кампанію під назвою «The Million Dollar Whopper» [78], яка поєднала креативність шанувальників бренду та можливості штучного інтелекту. Метою проєкту стало залучення аудиторії до створення нового легендарного продукту – воппера, який відображав би індивідуальні смаки фанатів.
Кампанія дозволила шанувальникам взяти безпосередню участь у створенні нового бургера через спеціально розроблений мікросайт. Учасники мали можливість додати від трьох до восьми інгредієнтів на свій вибір, формуючи унікальний рецепт. Для візуалізації створених бургерів компанія задіяла штучний інтелект, який отримав ім’я «Grilliam». Цей віртуальний компаньйон генерував зображення кожного бургера, створеного фанатами, та надавав йому тематичний фон, підкреслюючи унікальність кожного рецепта (Рис.2.1.10).
Ключовим моментом конкурсу стане процес відбору фіналістів. Серед поданих заявок будуть обрані три найкращі ідеї, автори яких отримають можливість відвідати штаб-квартиру «Burger King» для подальшого вдосконалення своїх рецептів разом із кулінарними експертами компанії. Усі три фінальні творіння будуть представлені в меню мережі по всій країні протягом обмеженого часу. Однак головним призом кампанії є фінальний етап, де один із фіналістів отримає приз у розмірі 1 мільйона доларів США за найкращий воппер, створений на основі його ідеї.
Окрім візуалізації рецептів, «Grilliam» додав елемент розваги до кампанії, створюючи для кожного бургера спеціальний джингл та тематичний фон. Цей підхід не лише викликав активне залучення аудиторії, але й забезпечив кампанії високу популярність у соціальних мережах, де користувачі активно ділилися своїми ідеями та результатами генерації.

[image: burger-king-million-dollar-whopper-ai-marketing3_optimized-1024x576]
Рис.2.1.10. Згенеровані воппери 

У 2023 році компанія «Volkswagen» представила унікальну рекламну кампанію [76], яка отримала широкий резонанс завдяки інноваційному підходу до збереження культурної спадщини та емоційному впливу на аудиторію.
Реалізація ідеї була доручена креативному агентству «AlmapBBDO», яке є одним із лідерів рекламної індустрії в Латинській Америці. За свою майже 30-річну історію агентство отримало численні міжнародні нагороди, зокрема, багаторазові відзнаки Каннських левів. У цій кампанії «AlmapBBDO» застосувала штучний інтелект для створення віртуального возз’єднання двох видатних музичних постатей – Еліс Режини, легендарної бразильської співачки, та її доньки Марії Ріти, сучасної музичної ікони.
Кампанія стала знаковою не лише через використання передових технологій, а й завдяки зворушливому сценарію. Еліс Режина, яка померла в 1982 році у віці 36 років, залишила по собі не лише музичну спадщину, але й сильний емоційний слід у житті своєї доньки. Марія Ріта, яка втратила матір у віці чотирьох років, завдяки технологіям змогла вперше виконати дует разом із нею. Це було досягнуто через детальну реконструкцію голосу Еліс за допомогою штучного інтелекту, що дозволило створити враження їхньої спільної присутності.
Двохвилинний фільм, що став центральною частиною кампанії, демонстрував Марію Ріту за кермом сучасної електричної версії «Volkswagen Kombi ID». Поруч із нею, на паралельній трасі, їхала віртуальна Еліс Режина у класичній моделі Kombi, яка була популярною у 70-х роках. Такий символічний образ передавав ідею зв’язку між минулим і майбутнім, традиціями і сучасністю.
Кампанія також мала на меті підкреслити 70-річчя присутності бренду «Volkswagen» у Бразилії. «Kombi», один із найзнаковіших автомобілів бренду, який завоював величезну популярність серед бразильців, знову з’явився на ринку у вигляді електричної версії після десятирічної перерви у виробництві. У рамках цієї ініціативи «Volkswagen» зробив акцент на важливості екологічної відповідальності та адаптації до нових викликів, зокрема переходу до використання відновлюваних джерел енергії.
У 2023 році компанія «Coca-Cola» презентувала унікальну обмежену серію газованого напою під назвою «Coca-Cola Y3000» [51], створену за допомогою штучного інтелекту. Вперше у своїй практиці компанія залучила AI для розробки не лише смакових характеристик, а й дизайну упаковки, що зробило проєкт новаторським у галузі.
Процес створення «Coca-Cola Y3000» проходив у два основних етапи. На початковій стадії фахівці компанії провели масштабне дослідження споживчих смакових вподобань і тенденцій, спрямоване на виявлення уявлень про «смак майбутнього». Ці дані стали основою для подальшого використання технології штучного інтелекту. AI-система, інтегрована в розробку напою, аналізувала отриману інформацію для формування оптимальних смакових поєднань і профілів. Завдяки цьому було досягнуто ідеального балансу між традиційним підходом до створення продуктів і сучасними технологіями.
«Coca-Cola» не розкривала детальних характеристик смаку нового напою, наголошуючи лише на його унікальності. «Y3000» був доступний у двох варіантах: з цукром і без. Крім того, особливу увагу приділили упаковці. Штучний інтелект брав участь у розробці дизайну банки, яка мала футуристичний вигляд із піксельним логотипом і яскравими відтінками фіолетового, рожевого та синього кольорів. Такий підхід відображав концепцію «майбутнього» та гармонійно доповнював ідею продукту.
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Рис.2.1.11. Coca-Cola Y3000 

«Coca-Cola», як одна з найвідоміших компаній у світі, протягом понад століття була символом інновацій у харчовій промисловості. Заснована у 1886 році Джоном Стайтом Пембертоном, вона виросла з невеликої аптеки в Атланті, США, до транснаціональної корпорації, яка представлена у понад 200 країнах світу. Випуск «Coca-Cola Y3000» підкреслив роль новітніх технологій у формуванні продуктів майбутнього.
У 2023 році «Coca-Cola» продовжила активно використовувати штучний інтелект у своїй діяльності, представивши новаторську рекламну кампанію, яка стала частиною брендової платформи «Real Magic». Реклама, що має назву «Шедевр» [53], стала черговим прикладом інтеграції сучасних технологій у маркетинг, підкресливши прагнення компанії створювати унікальні візуальні історії для глобальної аудиторії. 
Центральною технологією, що забезпечила реалізацію цієї ідеї, стала «Stable Diffusion» – модель глибокого навчання, яка спеціалізується на генерації зображень на основі текстових описів. Використання такого підходу у рекламі дозволило «Coca-Cola» створити вражаючу візуальну концепцію, яка ефективно поєднала елементи мистецтва, цифрових технологій і креативності.
Рекламний ролик «Шедевр» був розроблений з акцентом на інтерактивність і залучення глядачів до віртуальної подорожі у світ мистецтва. У відео пляшка «Coca-Cola» переміщувалася між різними художніми творами, вступаючи в безпосередню взаємодію з персонажами всесвітньо відомих шедеврів. Серед них були такі ікони світової культури, як «Крик» Едварда Мунка та «Зоряна ніч» Вінсента ван Гога. Інтеграція елементів реальних витворів мистецтва із сучасними технологіями дозволила створити унікальну атмосферу, що поєднувала класичне і сучасне мистецтво.
Платформа «Real Magic», в рамках якої створювалася ця кампанія, була запущена «Coca-Cola» у 2021 році з метою зміцнення емоційного зв’язку між брендом і споживачами. Її ключовою ідеєю стало підкреслення значення магії щоденних моментів у житті людей. «Шедевр» продовжив цю традицію, демонструючи, як технології можуть сприяти передачі емоцій і створенню унікальних вражень, водночас зберігаючи культурну і художню спадщину.
Декілька тижнів тому компанія представила оновлену версію своєї культової новорічної реклами, відомої багатьом поколінням завдяки слогану «Свято наближається» [52]. Особливістю цьогорічного ролика стало використання штучного інтелекту, що певною мірою брав участь у його створенні. Кампанія стала частиною глобальної стратегії компанії, яка орієнтована на інновації та інтеграцію сучасних технологій у маркетингові комунікації.
Ключовою ідеєю нового рекламного ролика стала фраза «Real Magic», яку можна перекласти як «Справжня магія» або «Справжнє диво». Як і в попередніх версіях, реклама містить традиційні елементи, такі як святкові образи, яскраві кольори, та добре знайому святкову мелодію, що асоціюється з «Coca-Cola». Проте цього разу додалися нові візуальні рішення, створені із залученням штучного інтелекту, що вплинули на сприйняття ролика.
Незважаючи на візуальну яскравість і зусилля, вкладені у створення нової реклами, реакція аудиторії виявилася неоднозначною. Деякі користувачі соц.мереж розкритикували відео, назвавши його «бездушним» і недостатньо емоційним у порівнянні з класичними версіями попередніх років. Критики зазначили, що інтеграція штучного інтелекту хоч і виглядає сучасно, однак у цьому випадку, можливо, позбавила рекламу тієї теплоти та ностальгії, яку зазвичай очікують від новорічних роликів «Coca-Cola».
Цьогорічний експеримент із залученням штучного інтелекту став черговим кроком компанії до інноваційних підходів у маркетингу. Однак цей досвід також підкреслив важливість балансу між технологічними новаціями та збереженням емоційної складової, яка залишається ключовою для новорічної кампанії «Coca-Cola».
2023 року в рамках парфумерної кампанії «Prada» використала технології штучного інтелекту для створення унікального візуального контенту. Ця ініціатива досліджує взаємозв’язок між візуальним сприйняттям і фотографічними ілюзіями, надаючи нове бачення п’яти найпопулярніших ароматів бренду: «Paradoxe», «Luna Rossa Ocean», I»nfusion d'Iris», «L'Homme» і «Amber Femme».
Для реалізації проєкту бренд співпрацював із фотографом Йоганном Бессе, який створив базові зображення флаконів ароматів. Згодом результати були оброблені за допомогою генеративного інструменту «AI Image Generator», який на основі текстових запитів створював реалістичні й інноваційні візуалізації кожного аромату. «Prada» описала цей процес як «розширення меж творчості», що підкреслює експериментальний підхід бренду до використання новітніх технологій у дизайні та маркетингу.
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Рис.2.1.12. Рекламна кампанія Prada 
У 2023 році французький модний бренд «Coperni» представив унікальну кампанію сезону «Fall Winter 2023». «Coperni», заснований Себастьєном Мейєром і Арно Вайантом у 2013 році, став знаковим брендом завдяки своїм сміливим дизайнерським рішенням і співпраці з високотехнологічними партнерами. Їхні покази та кампанії регулярно кидають виклик традиціям, привертаючи увагу як модних критиків, так і технологічних ентузіастів.
Кампанія «FW 2023» стала втіленням футуристичних ідей бренду (Рис.2.1.13). На промоційних фотографіях моделі у витончених і сміливих образах «Coperni» позували поруч із роботизованими собаками. Локації для зйомок вражали своєю реалістичністю та різноманітністю: засніжені дерева, скелі, мальовничі галявини з невеликим ставком, паркетні інтер’єри. Ці сцени поєднували елементи природи, архітектури та сучасних технологій, створюючи атмосферу, що нагадувала кіберпанк із естетикою екологічної гармонії.
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Рис.2.1.13. Рекламна кампанія Coperni «Fall Winter 2023» 

Родзинкою презентації колекції став сам показ, під час якого моделі дефілювали подіумом у супроводі тих самих роботизованих собак. Це рішення не лише підкреслило ідею симбіозу людини та технологій, але й привернуло увагу до інноваційної естетики «Coperni». Роботизовані собаки компанії «Boston Dynamics», виконували різні рухи, демонструючи свою адаптивність і синхронізацію з людськими моделями.
У 2023 році французький бренд «Guerlain», відомий своєю багатовіковою історією у виробництві парфумів, косметики та засобів догляду за шкірою, відзначив 170-ту річницю фірмового флакона «Bee Bottle» за допомогою інноваційної маркетингової кампанії [74], заснованої на штучному інтелекті. «Bee Bottle», створений у 1853 році для імператриці Євгенії, став знаковим елементом бренду, символом витонченості та майстерності «Guerlain».
Для святкування цієї дати бренд розробив унікальний проєкт, у рамках якого були згенеровані художні зображення, що поєднують історичний спадок флакона з футуристичним баченням його еволюції до 2193 року. Цей амбітний проєкт призвів до створення понад 1800 унікальних творів цифрового мистецтва. Кожна ілюстрація стала результатом синергії між сучасними технологіями та глибоким розумінням традицій бренду.
Ключовим етапом кампанії стало представлення цієї цифрової виставки на конференції «VivaTech 2023» у Парижі, що є однією з провідних європейських платформ для демонстрації технологічних інновацій. «Guerlain» використав цю можливість, щоб продемонструвати свою здатність поєднувати багаторічні традиції з новітніми розробками у сфері штучного інтелекту.
У 2022 році лондонська креативна агенція «10 Days», відома своїм інноваційним підходом до реклами, реалізувала масштабний проєкт «Ad Intelligence» [37], який мав на меті дослідити креативний потенціал штучного інтелекту у рекламній сфері. Для цього команда використовувала програму «Midjourney». В рамках проєкту було переосмислено рекламні кампанії десяти провідних світових брендів. 
«Midjourney» створила серію сюрреалістичних зображень для кожного бренду, беручи за основу їхній візуальний стиль, характерні кольори та мотиви. У рекламі «Gucci» акцент було зроблено на традиційні кольори бренду – зелений і червоний, а також на стилізованих моделях, які нагадують персонажів із фільмів Девіда Кроненберга. Для кампанії «KFC» штучний інтелект зобразив смажену курку, яка трансформується у незвичайні форми. Для компанії «Uber» були створені візуалізації автомобілів, що рухаються абстрактними космічними шляхами, а постери «Colgate» лякали своєю химерністю.
Проєкт продемонстрував вражаючу здатність «Midjourney» генерувати зображення за різними запитами, використовуючи такі ключові слова, як «фентезі», «кінематографічний», «сюрреалістичний». У деяких випадках штучний інтелект по-своєму інтерпретував завдання, генеруючи концептуальні зображення, які виходили за межі звичних рекламних рішень. Усього за 10 днів було створено 24 унікальні зображення для кожного з брендів, що підкреслює високу швидкість і ефективність використання нейромереж.
У 2024 році агенція «10 Days» вирішила повторити експеримент, аби порівняти, як змінилася якість і стиль генерації зображень за два роки. Новий проєкт демонструє великий стрибок у розвитку технологій штучного інтелекту: сучасні візуалізації мають значно більшу деталізацію та гнучкість у адаптації до брендових вимог. Сайт агенції було оформлено у вигляді порівняльного дослідження (Рис.2.1.14), де відвідувачі можуть оцінити різницю між результатами генерації 2022 і 2024 років. Проєкт «Ad Intelligence» став яскравим прикладом того, як сучасні технології можуть трансформувати підходи до створення рекламного контенту. 
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Рис.2.1.14. Ліворуч генерація реклами у 2022 році, праворуч – у 2024 році.

У 2024 році «KFC» реалізували інноваційну рекламну кампанію [60], яка креативно переосмислила одну з найвідоміших вад генеративного штучного інтелекту – надмірну кількість пальців у створених ним людських зображеннях. У той час як для більшості брендів це могло б стати перешкодою, «KFC» вдало використали цей недолік як елемент своєї маркетингової стратегії, підкреслюючи основну ідею: «чим більше пальців ми маємо – тим більше пальців зможемо облизати».
Кампанія була створена для просування нового продукту – пікантних нагетсів «Saucy Nuggets», що стали центральним акцентом. В її основі лежала інтеграція інструментів штучного інтелекту від Meta, які дозволяли користувачам створювати зображення з руками, що мали більше ніж п'ять пальців. Цей інтерактивний підхід не лише розважав аудиторію, але й спонукав їх до залучення: користувачі, які брали участь у створенні таких зображень для «Instagram», отримували спеціальні купони на нові нагетси в додатку «KFC».
Рекламна кампанія мала повний 360-градусне охоплення, включаючи відеоролики, адаптовані для форматів CTV, OLV, соціальних медіа та діджитал-платформ. Їх транслювали на національному рівні, доповнюючи маркетингову активність брендуванням у ресторанах KFC. Таким чином, кампанія охопила широку аудиторію, залучивши як постійних клієнтів, так і нову аудиторію через нестандартний ігровий підхід до просування продукту.
Кейс також показав, як «KFC» залишаються інноваційними в рекламному полі. Вони не лише креативно адаптували сучасні технології для маркетингу, але й створили позитивну асоціацію з брендом, використавши потенціал штучного інтелекту для розваги та залучення клієнтів. У 2019 році «KFC» представила новий образ свого культового символу — Полковника Сандерса, що став важливою частиною історії бренду. Полковник Сандерс, справжнє ім’я якого Гарланд Девід Сандерс, був засновником Kentucky Fried Chicken і першим амбасадором бренду. Його образ у білому костюмі, з метеликом і характерною борідкою, давно асоціюється із якістю та традиціями KFC. Він не лише представляв компанію, але й символізував секретний рецепт, який зробив мережу світовим лідером у сфері швидкого харчування.

[image: 9wXqKaLuEU-800]
Рис.2.1.15. Рекламна кампанія KFC до запуску Saucy Nuggets

Оновлений Полковник Сандерс 2019 року став віртуальною моделлю, створеною із використанням цифрових технологій. Цей реалістично намальований персонаж представляв собою молодого чоловіка атлетичної статури, із сивим волоссям і татуюванням на боці з написом «Секретний рецепт успіху». Оновлений образ Полковника активно використовувався у соціальних мережах, зокрема в офіційному акаунті «KFC» в «Instagram».
На опублікованих фотографіях віртуальний Полковник з’являвся у різноманітних ситуаціях, типових для популярних Instagram-моделей: під час наради, відпочинку на природі або позування з іншими продуктами. Він вів себе як звичайний блогер, і багато користувачів навіть не здогадувалися, що це віртуальний персонаж. У своїх публікаціях він рекламував не лише продукти «KFC», але й інші бренди, зокрема газований напій «Dr. Pepper», дезодорант «Old Spice», а також сервіс для сплати податків «TurboTax».
Створення віртуального Полковника було стратегічним кроком «KFC». Як цифровий персонаж, він повністю контролювався брендом, що дозволяло уникнути ризиків, пов’язаних із реальними особистостями, які можуть змінювати імідж бренду. Такий підхід сприяв залученню молодої аудиторії, яка активно взаємодіє із цифровим контентом у соціальних мережах.
Образ Полковника Сандерса, створений як віртуальна модель у 2019 році, став прикладом того, як бренди можуть використовувати цифрових персонажів для залучення аудиторії та просування своїх продуктів. Ця стратегія відображає загальну тенденцію зростання популярності віртуальних інфлюенсерів, які сьогодні активно працюють у різних галузях, від моди до технологій. Такі відкривають нові можливості для взаємодії з аудиторією у цифровому середовищі.
Серед найвідоміших віртуальних інфлюенсерів, які сьогодні формують нові підходи до маркетингу, можна виділити Lil Miquela, Айтану Лопес та Noonoouri. Lil Miquela [29], яка стала однією з перших віртуальних інфлюенсерів, здатних укладати угоди про співпрацю. Вона співпрацювала з такими брендами як «Prada», «Calvin Klein», а також з технологічними гігантами «Samsung» та «YouTube». Її діяльність показує потенціал штучного інтелекту у створенні інтерактивного контенту, що виходить за рамки традиційної реклами, охоплюючи як споживчий ринок, так і технологічну сферу. 
У 2019 році вона стала об’єктом обговорення після зйомки в рекламній кампанії для «Calvin Klein» [49], де з’явилася разом із супермоделлю Беллою Хадід (Рис.2.1.16). У 30-секундному відео під назвою «Белла Хадід і Lil Miquela стають сюрреалістичними» супермодель одягнена у футболку Calvin Klein і байкерські шорти. До неї підходить до Lil Miquela, яка вдягнена в спортивний костюм, і вони зображують поцілунок. Голос за кадром вимовляє: «Життя – це відкривати двері. Створення мрій, про які ви навіть не підозрювали». Ролик завершується затемненням. 
Цей відеоролик викликав значний резонанс в Інтернеті, оскільки глядачі звинуватили «Calvin Klein» у так званому «квірбейтингу» – використанні квір-естетики або натяків на одностатеві стосунки без реального контексту для залучення уваги аудиторії. Бренд зіткнувся з критикою за спробу використати LGBTQ+ тему для комерційної вигоди, не підтримуючи реально представників цієї спільноти.
[image: Знімок екрана 2024-11-28 215251]
Рис.2.1.16. Белла Хадід і Lil Miquela для бренду Calvin Klein 

Ще одним знаковим віртуальним персонажем є Айтана Лопес – віртуальна модель, створена на основі штучного інтелекту, яка зібрала понад 
330 000 підписників в «Instagram» [32]. Вона співпрацює з відомими брендами, такими як «Victoria's Secret» та «Olaplex», і заробляє до $11 000 на місяць. Її діяльність демонструє, як віртуальні персонажі можуть бути інтегровані в модну індустрію.
Третім яскравим прикладом є Noonoouri [31], яка має близько 500 000 підписників і працювала з косметичною лінією «KKW Beauty» Кім Кардаш’ян. Її образ активно використовується у б’юті-індустрії для демонстрації косметичних продуктів і просування нових тенденцій.
Однією з найбільш популярних постатей віртуальний маркетингу можна вважати також Lu do Magalu [30], створена бразильською роздрібною компанією «Magazine Luiza» (Magalu). Її реалістична зовнішність та харизматична особистість допомогли залучити більше 7 мільйонів підписників на платформі «Instagram». Lu do Magalu спеціалізується на створенні контенту про стиль життя, технології та моду, активно просуваючи бренд і залучаючи клієнтів через маркетингові кампанії. Вона також відома своїми відео про розпакування товарів та надання корисних порад щодо використання продуктів.
Ще однією впливовою віртуальною постаттю є Imma [28], персонаж, створений токійською компанією «ModelingCafe Inc.». Її акаунт в «Instagram» налічує більше 390 000 підписників. Завдяки своєму яскраво-рожевому каре та сучасному стилю, Imma стала іконою моди, що інтегрує віртуальні технології у звичний контекст споживання. Вона працює з «Amazon», «IKEA», «Coach», «Tommy Hilfiger», «Lenovo» та «Vivo», демонструючи розмаїття використання віртуальних інфлюенсерів у різних індустріях. Крім цього, Imma має власний модний бренд «Astral Body», який випускає унікальні колекції одягу.
Разом ці віртуальні інфлюенсери не лише формують нові тренди у маркетингу, але й демонструють, як сучасні технології інтегруються у традиційні сфери моди, ритейлу та реклами. Їхній успіх свідчить про зростаючу популярність цифрових персонажів, які здатні залучати аудиторію через інноваційний підхід і безпосередню інтерактивність.

2.2. Перспективи розвитку креативних рекламних кампаній з використанням штучного інтелекту 

Генеративні технології на основі штучного інтелекту (ШІ) докорінно змінюють підходи до створення рекламного контенту. Вони дозволяють швидко генерувати текст, зображення, відео, музику та навіть інтерактивні елементи, забезпечуючи маркетологам інноваційні рішення для персоналізації та масштабування рекламних кампаній. Зокрема, інструменти, як «DALL-E» або «MidJourney», спрощують створення унікального візуального контенту, а «GPT-моделі» автоматизують розробку текстів, адаптованих до стилю бренду. Генерація анімованих персонажів і звукового супроводу, а також автоматичне тестування контенту забезпечують швидку адаптацію кампаній до потреб аудиторії [45].
Ключовою перевагою є можливість створювати інтерактивні й персоналізовані кампанії, які змінюються в реальному часі залежно від поведінки користувачів. Такі технології роблять рекламу доступною навіть для малих бізнесів, значно знижуючи витрати на виробництво контенту. Перспективи розвитку включають ще більшу інтеграцію генеративних інструментів у процеси створення креативу, що дозволить брендам виділятися на ринку та ефективніше взаємодіяти зі споживачами. У майбутньому ці технології стануть основою для створення ще більш інноваційних, персоналізованих і доступних рекламних кампаній.
ШІ відкриває нові можливості для покращення візуального досвіду. Поєднання технологій доповненої (AR) та віртуальної (VR) реальності із алгоритмами ШІ дозволяє створювати віртуальні шоуруми, де користувачі можуть «приміряти» одяг, «розмістити» меблі у своєму інтер’єрі або побачити, як косметичний продукт виглядатиме на їхній шкірі. Це значно підвищує довіру до продукту та стимулює покупки. У перспективі розвитку таких кампаній можна очікувати, що подібні технології будуть вдосконалюватися: зокрема, стане можливим ще більш реалістичне відображення товарів, миттєва адаптація до параметрів користувача і навіть вбудовані інтерактивні елементи, які дозволятимуть клієнтам брати участь у створенні продукту. 
Ще одним потужним інструментом є використання емоційного аналізу. Алгоритми ШІ вже зараз здатні аналізувати реакції користувачів на контент за допомогою розпізнавання міміки, тону голосу або аналізу текстових відгуків. На основі цих даних кампанії можуть налаштовуватися таким чином, щоб викликати необхідну емоційну реакцію, наприклад, підвищити довіру чи викликати ентузіазм. У майбутньому це дозволить рекламодавцям створювати ще більш тонко налаштовані кампанії, які враховуватимуть емоційний стан аудиторії в режимі реального часу, адаптуючи повідомлення до кожного користувача індивідуально.
Поєднання творчості та аналітики відкриває перспективи для створення надзвичайно складних і водночас ефективних кампаній. ШІ дозволяє експериментувати з новими форматами контенту, використовувати великі обсяги даних для вдосконалення рекламних стратегій і створювати унікальний досвід для кожного споживача [43]. У перспективі можна очікувати, що аналітичні можливості ШІ будуть ще більше інтегровані з творчими процесами, що дозволить створювати рекламу, яка не просто приваблює увагу, а й стає органічною частиною життя споживачів, забезпечуючи максимально персоналізовану взаємодію.
Використання штучного інтелекту (ШІ) у рекламних кампаніях відкриває величезний потенціал для персоналізації, автоматизації та підвищення ефективності, але водночас супроводжується низкою викликів і етичних питань, які визначатимуть майбутній розвиток цієї галузі. Одним із ключових викликів є питання етичності персоналізації. Глибока персоналізація, яку забезпечує ШІ, вимагає збору та аналізу великих обсягів даних про споживачів, включаючи їхні поведінкові, демографічні та навіть емоційні характеристики. Це може викликати занепокоєння щодо конфіденційності даних, адже споживачі все більше звертають увагу на те, як і для чого використовуються їхні персональні дані [7]. Надмірний збір інформації або створення маніпулятивного контенту, який експлуатує слабкі сторони користувачів, може підірвати довіру до бренду. У перспективі розвитку рекламних кампаній важливо буде розробляти прозорі механізми збору даних, що відповідають етичним нормам і регуляторним вимогам, щоб забезпечити рівновагу між персоналізацією та захистом конфіденційності.
Ще однією важливою проблемою є баланс між автоматизацією та людською творчістю. ШІ все більше замінює стандартні процеси у створенні контенту та його оптимізації, але існує ризик втрати унікальності, яку забезпечує «людський фактор». Занадто сильна залежність від алгоритмів генерації контенту може призвести до шаблонності реклами, що знижує її креативну привабливість. Для вирішення цієї проблеми рекламна індустрія повинна активно інтегрувати ШІ як інструмент підтримки, а не повної заміни творчих процесів. У перспективі маркетологи можуть розробляти гібридні моделі роботи, де креативні команди співпрацюють із ШІ, використовуючи його як джерело ідей або інструмент для технічної реалізації складних задумів. 
Ці виклики вказують на необхідність комплексного підходу до впровадження ШІ у рекламу. Майбутнє рекламних кампаній буде визначатися здатністю компаній знайти баланс між етичними, технічними та творчими аспектами. Розробка регуляторних норм, підвищення прозорості використання ШІ та розвиток доступних технологій стануть ключовими кроками на шляху до сталого впровадження інновацій. Таким чином, рекламна індустрія отримає можливість ефективно використовувати потужний інструмент ШІ, забезпечуючи його гармонійне поєднання з потребами споживачів і вимогами суспільства.
Майбутнє креативних рекламних кампаній із використанням штучного інтелекту (ШІ) безпосередньо пов’язане з інтеграцією до метавсесвітів, які пропонують новий вимір для взаємодії брендів із аудиторією. Метавсесвіт, як цифровий простір, де користувачі можуть створювати, взаємодіяти та споживати контент у віртуальному середовищі, стає перспективною платформою для рекламних кампаній, зокрема завдяки можливостям, що надає ШІ. У такому середовищі реклама не обмежується традиційними статичними чи відеоформатами, а стає інтерактивною, глибоко персоналізованою. Бренди можуть створювати власні віртуальні простори, магазини або події, куди користувачі заходять у вигляді своїх аватарів, взаємодіють із продуктами в 3D-форматі та отримують унікальний досвід, недосяжний у реальному світі  [47].
ШІ в цьому контексті відіграє ключову роль, оскільки дозволяє масштабувати та автоматизувати створення таких метавсесвітів, а також адаптувати контент у реальному часі залежно від поведінки й уподобань кожного окремого користувача. Завдяки генеративним моделям ШІ може створювати реалістичні віртуальні середовища, розробляти персонажів чи елементи дизайну, які будуть релевантними для цільової аудиторії. Якщо користувач у метавсесвіті цікавиться спортивним одягом, ШІ автоматично запропонує йому віртуальний магазин із найновішими колекціями бренду, де можна віртуально «приміряти» одяг або переглянути його характеристики в дії.
Перспектива розвитку рекламних кампаній у метавсесвітах полягає також у можливості поєднання ШІ з іншими інноваційними технологіями, такими як блокчейн і NFT (невзаємозамінні токени). Це дозволить брендам не лише рекламувати продукти, але й пропонувати користувачам цифрові активи, які можуть бути використані у віртуальних середовищах, наприклад, ексклюзивні аватарні аксесуари, віртуальні квитки на події чи колекційні предмети [8]. Такий підхід створює додаткову цінність для користувачів і сприяє формуванню лояльності до бренду.
Інтерактивна реклама у метавсесвітах за участі ШІ також може стати інструментом залучення молодої аудиторії, яка активно досліджує цифрові світи. Уявимо, наприклад, віртуальну гру, де користувачі взаємодіють із брендом через спеціально розроблений сюжет, який адаптується під кожного гравця. ШІ аналізує дії, вподобання та емоційний стан гравця, автоматично змінюючи елементи сюжету, щоб зробити досвід максимально привабливим і унікальним.
У перспективі метавсесвіти з ШІ-інтеграцією можуть стати універсальною платформою для створення повністю цифрових івентів, таких як віртуальні презентації нових продуктів, конференції або навіть концерти, спонсоровані брендами [23]. У цих подіях аудиторія зможе брати участь не лише як глядач, але й як активний учасник, що значно підвищує залученість і вплив рекламних кампаній. Це відкриває можливості для формування емоційно значущого зв’язку між брендом і клієнтом, що є головною метою сучасної реклами.
Інтеграція ШІ з метавсесвітами має величезний потенціал для трансформації рекламних кампаній. Вона створює нові канали взаємодії, підвищує персоналізацію і залученість аудиторії, а також відкриває перспективи для масштабного використання цифрових активів. У найближчі роки розвиток цих технологій дозволить брендам не лише просувати свої продукти, але й формувати цілі екосистеми, які будуть глибоко інтегровані у віртуальне життя їхніх клієнтів.
Розвиток когнітивних технологій у штучному інтелекті відкриває безпрецедентні можливості для трансформації рекламних кампаній, роблячи їх більш персоналізованими, емоційно насиченими та контекстуально точними. Когнітивні системи, здатні розуміти контекст і адаптуватися до емоцій користувачів, дозволяють створювати контент, який резонує з індивідуальними потребами та емоційним станом кожного споживача. Завдяки здатності аналізувати мову, тон голосу, міміку або поведінкові патерни, такі системи можуть генерувати контент, який викликає унікальну емоційну відповідь, що є ключовим фактором у формуванні довгострокової лояльності до бренду.
Перспективи впровадження когнітивних технологій у рекламні кампанії є надзвичайно широкими. ШІ може автоматично адаптувати рекламні повідомлення в режимі реального часу залежно від емоційного стану користувача. Якщо система визначає, що користувач відчуває стрес або втому, вона може запропонувати заспокійливий контент, наприклад, рекламу відпустки, медитаційних додатків або продуктів для релаксації. У той же час, якщо користувач перебуває у піднесеному настрої, реклама може акцентувати на яскравих, динамічних елементах, таких як активний спосіб життя, розваги чи спортивні заходи.
Технології, які навчаються розуміти контекст, дозволяють створювати більш релевантний контент. Когнітивні моделі можуть враховувати місце розташування користувача, погоду, час доби та навіть нещодавні події в його житті, щоб запропонувати найбільш доречний продукт або послугу [15]. Це відкриває нові можливості для геолокаційного маркетингу: наприклад, під час дощу ШІ може пропонувати рекламу парасольок, водонепроникного взуття або гарячих напоїв від місцевої кав’ярні, що знаходиться неподалік. Такий підхід не лише підвищує ефективність реклами, але й створює відчуття, що бренд піклується про конкретні потреби споживача.
Когнітивні технології також можуть значно вдосконалити інтерактивність рекламних кампаній. Зокрема, чат-боти з можливостями аналізу емоційного стану можуть вести природні розмови, налаштовуючи тон і стиль спілкування залежно від настрою клієнта. Це дозволяє не лише автоматизувати підтримку клієнтів, але й зробити її максимально ефективною та приємною для користувача. У перспективі ці технології можуть стати основою для повністю інтерактивних рекламних платформ, де користувачі зможуть отримувати миттєві відповіді на запити, рекомендації або персоналізовані пропозиції.
Особливу перспективу мають когнітивні системи, здатні створювати емоційно релевантний відеоконтент. Такі технології можуть аналізувати аудиторію і формувати відеоролики, які відповідають її емоціям, інтересам і культурним особливостям [46]. Для глядачів із різних регіонів світу рекламний контент може автоматично адаптуватися з урахуванням їхніх місцевих традицій, мови та вподобань, що значно підвищує залученість і довіру до бренду. 
Ще однією важливою перспективою є розвиток когнітивних технологій у голосовій рекламі. Системи ШІ, які розпізнають імітацію людського голосу, здатні створювати природне звучання аудіореклами, яка викликає у слухачів емоційний відгук. У майбутньому такі технології можуть бути інтегровані з голосовими асистентами, наприклад, «Alexa» чи «Google Assistant», що дозволить брендам взаємодіяти зі споживачами в максимально природний і ненав’язливий спосіб.
Загалом когнітивні технології мають потенціал змінити уявлення про рекламу як про щось масове і стандартизоване. Вони створюють можливість зробити рекламу особистою для кожного користувача, враховуючи його емоції, контекст і унікальні вподобання [48]. У перспективі це дозволить брендам формувати глибший зв’язок зі споживачами, підвищувати ефективність рекламних кампаній і залишатися релевантними в умовах динамічних змін на ринку. Розвиток цих технологій обіцяє перетворити рекламу на потужний інструмент, який не просто інформує, а й допомагає, підтримує та надихає користувачів. 
Колаборація штучного інтелект  та творчих команд відкриває перспективи для створення революційних рекламних кампаній, які будуть поєднувати людську креативність із технологічною точністю. У майбутньому ШІ не лише стане інструментом для автоматизації процесів, але й перетвориться на активного партнера, здатного значно розширити межі людської творчості. Це співробітництво дозволить реалізувати ідеї, які раніше вважалися технічно складними або навіть неможливими, завдяки генеративним технологіям, аналітичним можливостям і швидкій адаптації до змін.
ШІ вже сьогодні пропонує інструменти для швидкої ідейної розробки та технічної реалізації, дозволяючи творчим командам зосередитися на концептуальних аспектах. Приміром, генеративні моделі, такі як «DALL-E» або «MidJourney», дають змогу створювати високоякісні візуальні матеріали буквально за кілька хвилин. Вони дозволяють експериментувати з різними стилями, кольорами та композиціями, знижуючи витрати часу та ресурсів на перші етапи розробки. Це значно прискорює роботу дизайнерів, даючи їм змогу тестувати більше варіантів ідей перед вибором оптимального. 
У перспективі розвитку рекламних кампаній колаборація ШІ з творчими командами стане ключовим фактором у створенні більш персоналізованого та інтерактивного контенту. Завдяки когнітивним системам ШІ зможе автоматично адаптувати створений контент під різні сегменти аудиторії. Творчі команди зможуть працювати над загальною концепцією кампанії, а ШІ – деталізувати її для кожного користувача, враховуючи його вподобання, поведінку та навіть емоційний стан [7]. Це означає, що рекламні ролики, банери чи текстові повідомлення можуть бути адаптовані таким чином, щоб сприймалися максимально релевантно кожним конкретним споживачем.
Одним із найбільш перспективних напрямів є розробка інтерактивних рекламних кампаній, де ШІ виступає як активний учасник у створенні досвіду користувача. Сценарії взаємодії з віртуальними асистентами або персонажами, що реагують на поведінку клієнтів у реальному часі, можуть бути створені завдяки співпраці творчих команд і ШІ. У такому випадку творчі професіонали формують основну концепцію та загальний сценарій, а ШІ автоматично налаштовує деталі взаємодії, забезпечуючи унікальний досвід для кожного користувача.
Розширення можливостей творчих команд за рахунок ШІ також включає вдосконалення процесів анімації, створення 3D-графіки та розробки звукових ефектів. ШІ може аналізувати реальні дані та автоматично генерувати високоякісні відеоролики, які включають складну графіку, реалістичні текстури та звуковий супровід. Це дозволяє значно скоротити виробничий цикл і зробити рекламу більш динамічною та вражаючою. 
У майбутньому можна очікувати, що творчі команди використовуватимуть ШІ для вдосконалення процесів мозкового штурму. Алгоритми здатні генерувати необмежену кількість ідей на основі заданих параметрів, пропонуючи нестандартні підходи. Така взаємодія дозволяє уникати творчих занепадів і знаходити найоптимальніші шляхи реалізації навіть найскладніших задумів.
Перспективи розвитку колаборації ШІ та творчих команд також пов’язані з тим, що інструменти ШІ ставатимуть дедалі доступнішими. Це дає можливість навіть невеликим компаніям створювати високоякісні рекламні кампанії, які раніше були доступні лише великим корпораціям із значними ресурсами. ШІ допоможе малим бізнесам конкурувати на рівних, забезпечуючи високу якість контенту та адаптивність до потреб аудиторії.
Розвиток співпраці між ШІ та творчими командами забезпечить новий рівень креативності, ефективності та персоналізації в рекламних кампаніях. Це дозволить брендам створювати інноваційний контент, що відповідає динамічним очікуванням сучасного споживача, а також забезпечить інтеграцію творчих рішень із технологіями, які продовжать трансформувати рекламну індустрію в майбутньому.
Використання штучного інтелекту в креативних рекламних кампаніях відкриває безмежні перспективи для індустрії маркетингу. ШІ дозволяє створювати персоналізований, емоційно релевантний та інтерактивний контент, що адаптується до індивідуальних потреб споживачів у реальному часі. Генеративні технології, когнітивні системи та інтеграція з новітніми платформами, такими як метавсесвіт, забезпечують нові канали взаємодії та формують унікальний досвід користувачів. У майбутньому рекламні кампанії стануть більш адаптивними, інклюзивними та творчими, забезпечуючи брендам глибший зв’язок зі споживачами. 
ВИСНОВКИ

У кваліфікаційній роботі проведено дослідження креативних практик рекламних кампаній із використанням технологій штучного інтелекту, що дозволило вирішити поставлені завдання та досягти мети дослідження. Представлені результати мають як теоретичну, так i практичну цінність, що сприяє їх використанню для подальшого розвитку галузi.
Одним із ключових результатів є розширене розуміння сутності, можливостей і викликів, якi постають перед рекламною індустрією у процесі інтеграції технологій штучного інтелекту (ШІ). На основі аналізу сучасних досліджень і підходів визначено, що ШІ є універсальним інструментом, який здатний забезпечити адаптацію реклами до змінних умов ринку, створення персоналізованого контенту та досягнення високого рівня взаємодiї зі споживачами.
Інноваційнi алгоритми ШІ вже сьогодні забезпечують автоматизацію рутинних завдань, таких як планування та розподіл бюджету, аналіз великих обсягів даних, визначення найбільш ефективних каналів комунiкації тощо. Це дозволяє рекламним агенціям і брендам зосередитися на творчих аспектах, які залишаються основним фактором диференцiації у конкурентному середовищі.
У роботi акцентовано увагу на тому, що креативність у співпраці зі штучним інтелектом є основою успішних рекламних кампаній таких брендів як «Епіцентр», «АЛЛО», «Comfy», «Metro», «Varus», «ASML», «Nike», «Heinz», «Burger King», «Volkswagen», «Coca-Cola», «Prada», «Coperni», «Guerlain», «KFC», «Calvin Klein». Визначено, що креативність у рекламі не лише забезпечує емоційний зв’язок із споживачем, але й створює новi можливостi для формування унікального брендингу. Оригінальні ідеї, які ґрунтуються на аналізі поведінки цільової аудиторії, створюють передумови для довготривалих взаємовигідних відносин між брендом i споживачами.
Ключовими характеристиками креативної реклами є здатність вразити аудиторію, запропонувати нестандартні рішення та уникнути шаблонних підходів. Особливо важливим є поєднання елементів творчостi з iнноваційними технологіями, такими як ШІ. Саме ця синергiя створює нові можливості для досягнення маркетингових цілей.
Розглянуто приклади застосування технологій штучного інтелекту в рекламних кампаніях як в Україні, так i за її межами. Зокрема, дослідження показало, що використання алгоритмів ШІ для створення персоналізованих текстів, графічних зображень і відеоматеріалів значно скорочує витрати на їх виробництво та пiдвищує ефективність взаємодії зі споживачами. Кампанії українських брендів  «Епіцентр», «АЛЛО», «Comfy», «Metro», «Varus» демонструють, що впровадження ШІ може значно підвищити охоплення аудиторiї, рівень залучення та рентабельність iнвестицій у рекламу.
Під час аналiзу було ідентифіковано кілька типових прикладів інтеграції ШІ в рекламну діяльність.  По-перше, автоматизація процесів: використання чат-ботів та алгоритмiв машинного навчання дозволяє швидко адаптувати рекламний контент до змінних уподобань аудиторії; по-друге, генерація контенту: алгоритми ШІ створюють високоякіснi рекламні тексти, аудіовізуальний контент і графічні матеріали, що відповідають сучасним стандартам креативності; по-третє, оптимізація аналiзу даних: рекламодавці використовують ШІ для моніторингу результативностi кампаній у реальному часі, виявлення проблемних зон і внесення оперативних змін.
Особлива увага в роботi приділена перспективам розвитку ШІ в українській рекламній галузі. Попри складнощі, пов’язані з обмеженими ресурсами та низьким рівнем інвестицій, інтеграція технологій набуває все більшого поширення. Це вiдкриває можливості для українських брендів не лише для конкуренції на локальному рівні, але й вихід на міжнародні ринки з якісно новими продуктами та послугами.
Крім того, у роботі сформульовано рекомендації для рекламних агентств, які прагнуть використовувати технології ШІ. Зокрема, акцентовано необхідність iнвестування у навчання персоналу, здатного працювати з інноваційними технологіями; створення стратегічних партнерств iз технологічними компаніями, а також розробки локальних рішень, адаптованих до української специфіки.
Дослідження показало, що ШІ не лише доповнює існуючi рекламнi інструменти, але й кардинально змінює парадигму взаємодії між брендами та їхньою аудиторією. У майбутньому очікується ще глибша інтеграція ШІ у всi аспекти рекламної діяльності. Зокрема, прогнозується: розвиток технологій доповненої реальності (AR) та віртуальної реальності (VR) для створення інтерактивних рекламних кампаній; використання алгоритмiв прогнозування для більш точного визначення потреб споживачів; впровадження технологій блокчейн для забезпечення прозоростi та довіри до рекламного контенту.
Отримані результати мають значний потенціал для практичного використання. Матеріали дослідження можуть бути застосовані у навчальному процесі, під час розробки спеціалізованих курсів з цифрових комунікацiй і реклами. Крім того, запропонованi рекомендації можуть бути корисними для представників рекламного бізнесу, які прагнуть підвищити ефективність своїх маркетингових стратегій.
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SUMMARY

Kuznietsova A.O. Creative Practices of Advertising Campaigns Using Artificial Intelligence Technologies. Zaporizhzhya, 2024. 60 pр. 78 scientific sources.
The diploma research focuses on creative practices in advertising campaigns utilizing artificial intelligence (AI) technologies. The relevance of the study stems from the rapid development of AI in modern advertising, which opens new opportunities for personalization, interactivity, and the enhancement of communication strategies.  
The study investigates AI as a concept, its types, and capabilities, emphasizing its role in transforming advertising processes. Integration of AI into modern advertising practices is analyzed through both domestic and international case studies, highlighting its potential to optimize content creation and improve audience engagement.  
The use of AI in advertising campaigns offers significant advantages, including cost efficiency, improved targeting, and enhanced creativity. However, it also poses challenges, such as ethical issues, dependence on technology, and data privacy risks. These aspects are crucial in understanding the effective implementation of AI in advertising strategies.  
The analysis of successful campaigns illustrates the role of creativity in leveraging AI for innovative advertising solutions. The research highlights the growing importance of using AI-driven tools like machine learning algorithms and predictive analytics to design personalized content, optimize advertising budgets, and increase overall campaign effectiveness.  
Ukrainian advertising campaigns in 2023-2024 demonstrate resilience and adaptability, particularly through the incorporation of social responsibility and local cultural elements. These case studies underline the significance of combining creativity, technology, and strategic planning to address the challenges of the modern advertising market.  
Key words: artificial intelligence (AI), creative advertising practices, digital marketing, content personalization, advertising campaigns, social responsibility, machine learning, media industry, technological integration. 
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