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ІНТЕГРАЦІЯ ІНСТРУМЕНТІВ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ В СИСТЕМУ 
КОНТЕНТ-КОМУНІКАЦІЙ ОРГАНІЗАЦІЇ

Мета статті – дослідити сучасні контент-комунікації організації, вивчити функціональ-
ні можливості інструментів штучного інтелекту та виокремити особливості їх використан-
ня для генерування різних форматів контенту в системі контент-комунікацій організації.

Методи дослідження. Використано такі наукові методи, як аналіз та синтез (окрес-
лення використання різних видів контент-комунікації в професійному середовищі); аб-
страгування (визначення найважливіших ознак предмета дослідження); узагальнення 
(уточнення поняття «контент-комунікація», виокремлення особливостей інструментів ШІ 
для генерації різних видів контенту); порівняння (зіставлення видів контенту); кейс-метод 
аналізу інформації (аналіз кейсів застосування ШІ-інструментів у генеруванні професійно-
го контенту), описовий метод.
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Наукова новизна дослідження полягає у визначенні основних складників контент-ко-
мунікації, обґрунтуванні імплементації контент-комунікацій у процеси інформаційно-ко-
мунікаційної взаємодії організації, виокремленні практичних засад для оптимізації 
контент-комунікацій організації через інтеграцію інструментів ШІ в процеси створення 
контенту та персоналізації взаємодії з користувачами. 

Висновки. У результаті проведеного дослідження розглянуто основні компоненти 
контент-комунікацій, які дають змогу оптимізувати процес створення та поширення кон-
тенту відповідно до потреб аудиторії в умовах цифрового середовища. На основі про-
веденого аналізу сформульовано визначення «контент-комунікації», яке відображає її 
комплексний характер і роль у сучасних цифрових комунікаціях. Акцентовано, що кон-
тент-комунікація є невід’ємним складником бізнес-середовища сучасної організації. Її 
розглянуто як важливий бізнес-компонент, який забезпечує належну взаємодію між ор-
ганізаціями та їхньою аудиторією. Обґрунтовано, що важливим аспектом є використання 
різноманітних інструментів контент-аналізу, таких як Google Analytics, Hootsuite тощо, які 
дають змогу здійснювати аналіз та оцінку ефективності контенту на різних платформах. 

Розглянуто використання та функціональні особливості інструментів ШІ у формуванні 
та поширенні професійного контенту. Резюмовано, що інтеграція ШІ в контент-системи 
трансформує процеси обробки й управління контентом, відкриваючи нові перспективи 
для автоматизації, персоналізації та адаптації даних. Проведений аналіз практичного 
досвіду використання інструментів ШІ у формуванні різноманітних типів і форматів кон-
тенту у діяльності компаній Cher17, SOVA та Sephora підтверджує його потенціал у підви-
щенні ефективності й точності комунікаційних стратегій.

Отже, технології ШІ змінюють підходи до взаємодії з цільовою аудиторією, створю-
ючи нові можливості для контент-комунікації. Велика кількість сервісів ШІ, які задоволь-
няють різні запити користувачів, дає змогу значно покращити взаємодію в інтернеті, 
соціальних мережах і професійному середовищі організації. Інтеграція інструментів ШІ 
в процеси створення контенту у різних форматах (генерація текстів, зображень, відео, му-
зики й інших видів контенту) демонструє широкий потенціал їх реалізації в різних сферах.

Ключові слова: штучний інтелект; контент; контент-комунікація; соціальні мережі; 
професійне середовище; інтернет-ресурси; інформаційно-комунікаційна взаємодія; циф-
рові комунікаційні канали.

Вступ. Контент-комунікація, як комплексний процес створення, обробки та по-
ширення інформації, є одним із основних інструментів для підтримки внутрішніх 
та зовнішніх зв’язків, що безпосередньо впливає на ефективність бізнес-процесів 
і просування продуктів та послуг у професійному середовищі. Контент-комуніка-
ція дає змогу організаціям ефективно налаштовувати інформаційні потоки, під-
вищуючи їхню якість й оперативність, що у свою чергу сприяє досягненню стра-
тегічних цілей. Крім того, варто підкреслити, що на сьогодні технології штучного 
інтелекту відіграють важливу роль у забезпеченні ефективної інформаційно-ко-
мунікаційної взаємодії в онлайн-просторі організації. 

В умовах глобалізації та цифровізації бізнес-середовища оптимізація кон-
тент-комунікацій стає важливим чинником конкурентоспроможності. Викори-
стання технологій штучного інтелекту дає змогу організаціям інтегрувати різні 
комунікаційні канали, покращуючи взаємодію з усіма учасниками цільової ау-
диторії. Водночас застосування технологій та інструментів штучного інтелекту 
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в контент-комунікаціях відкриває нові можливості для створення високоякісного 
контенту, а також допомагає скорочувати витрати та знижувати ризики, пов’язані 
з інформаційними помилками.

Контекст вищезазначеного підкреслює актуальність теми дослідження та дає 
змогу акцентувати на тому, що контент-комунікацію можна розглядати з різних 
позицій. З одного боку, контент-комунікація може бути об’єднувальним компо-
нентом – від цільової аудиторії до аналізу результатів. З іншого – важливим ін-
струментом, що забезпечує ефективну комунікаційну взаємодію, дозволяє під-
вищити продуктивність внутрішніх процесів організації, якість і результативність 
комунікаційних стратегій, сприяє зміцненню позицій на ринку, що підкреслює 
важливість дослідження контент-комунікацій для сучасної організації.

Важливість формування ефективних контент-комунікацій висвітлено в робо-
тах учених, які досліджували окремі аспекти комунікаційних стратегій у теоретич-
них і практичних аспектах. Зокрема, це наукові праці О. Балюн та О. Проданчук 
(2021), Т. Бондаренко та Ю. Олійник (2019), І. Єфіменко (2024), Є. Конак (2023), 
В. Садівничого ( 2017), О. Небилиці й К. Бондаренко (2021) та ін. Теоретичні ос-
нови інформаційно-комунікаційних технологій і перспективи їх використання до-
сліджено в роботах таких вітчизняних науковців, як О.  Каретна, І.  Милосердна 
та І. Ігнатьєва (2020), а штучний інтелект як інноваційний складник інформацій-
но-комунікаційних технологій охарактеризовано в працях О. Піжук (2019), Н. Про-
скурніної (2020) та ін. 

Попри значний обсяг наукових напрацювань, сучасні концепції контент-кому-
нікацій організації з використанням технологій та інструментів штучного інтелек-
ту розкрито недостатньо, оскільки більшість дослідників орієнтуються на тради-
ційні теоретичні моделі, залишаючи поза увагою та не враховуючи особливості 
цифровізації маркетингових стратегій організації. 

Результати дослідження. Контент-комунікації – це керований процес взаємо-
дії з аудиторією через створення та поширення цінної, актуальної інформації (тек-
стів, відео, фото, графіки) (Садівничий, 2017; Балюн та Проданчук, 2021). Мета 
полягає у зацікавленні, поясненні, формуванні лояльності та спонуканні до дії (ку-
півлі, підписки) через вебсайти, соцмережі чи інші цифрові канали комунікації. 
Варто зазначити, що контент-комунікації не є виключно цифровим явищем. Вони 
можуть реалізовуватися через традиційні, цифрові та гібридні канали. 

До традиційних каналів, через які можуть реалізуватися контент-комунікації, 
належать друковані видання, зокрема навчальні матеріали та методичні посіб-
ники, конференції, форуми, публічні лекції, виставки, презентації, корпоративні 
тренінги та семінари тощо. У цих каналах контент має структурований, аналітич-
ний або освітній характер і розрахований на тривале використання, що є харак-
терною ознакою контент-комунікацій.

У сучасних умовах саме цифрові канали стали основним середовищем реалі-
зації контент-комунікацій, зокрема вебсайти та корпоративні портали, соціальні 
мережі, платформи електронного навчання, електронні бібліотеки та бази знань, 
мультимедійні платформи (відео, подкасти, вебінари). Перевагами цифрових ка-
налів є масштабованість, швидкість поширення, інтерактивність і можливість ана-
літики споживання контенту (Ярмолюк, Фісун та Шаповалова, 2020).
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Окрему групу становлять гібридні канали, які поєднують цифрові й нецифро-
ві елементи, зокрема офлайн-заходи з онлайн-трансляцією, друковані матеріали 
з QR-покликаннями на електронні ресурси, навчальні програми з поєднанням оч-
них і дистанційних форм тощо. Такі канали посилюють ефективність контент-ко-
мунікацій і розширюють охоплення аудиторії.

У сучасному інформаційному суспільстві саме цифрові канали створюють найбільш 
сприятливе середовище для масштабування, довготривалого зберігання та повторного 
використання контенту, що зумовлює їх домінування в практиці контент-комунікацій. 
Саме тому для вивчення контент-комунікацій з використанням інструментів штучного 
інтелекту у статті розглянуто переважно цифрові комунікаційні канали.

Термін «контент-комунікації» не набув широкого поширення в науковій літе-
ратурі, хоча кожен з його складників є популярним об’єктом досліджень (Романи-
шин та Штих, 2024). Тому доречно з’ясувати суть означеного поняття. Зрозуміло, 
що будь-яка комунікація відбувається через передання повідомлення, тобто кон-
тенту певного типу й формату. Особливість контент-комунікації – у її меті, яку до-
сягають через поєднання таких складників, як формат контенту, цільова аудиторія 
та канал комунікації, що максимально ефективно відповідає обраній формі вмісту 
й потребам аудиторії (Жегус, Савицька та Пахомова, 2024). Основна відмінність 
контент-комунікацій від інших комунікацій організації полягає в меті та спрямо-
ваності. Контент-комунікації відповідають на запитання «Що аудиторія хоче почу-
ти / дізнатися?». Їхня мета – залучити й створити цінність для читача, на відміну від 
організаційних комунікацій, які ставлять за мету поінформувати або дати вказівку, 
відповідаючи на питання: «Що організація хоче сказати?». Детальніше порівняння 
контент-комунікацій з організаційними комунікаціями наведено в таблиці 1.

Таблиця 1 

Порівняння контент-комунікацій з організаційними комунікаціями

Параметр Організаційні комунікації Контент-комунікації

Основна функція Інформування, звітність, 
управління репутацією.

Навчання, розвага, побудова до-
віри та лояльності.

Напрям
Push (штовхати): організа-
ція транслює повідомлення 
аудиторії.

Pull (притягувати): аудиторія 
сама знаходить організацію через 
інтерес.

Фокус На компанії (новини, продук-
ція, успіхи).

На клієнті (його проблеми, інте-
реси, рішення для нього).

Термін життя Короткий (новина живе 1–2 
дні).

Довгий (статті  /  відео працю-
ють роками).

Тон Офіційний, стриманий, факто-
логічний.

Емпатичний, живий, розповідний 
(сторителінг).

KPI (показники)
Охоплення, кількість згадок 
у медіа, кількість відкритих 
листів.

Час на сторінці, залученість (лай-
ки / поширення), ліди.

Джерело: авторська розробка
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Контент як основа контент-комунікацій у цифровому просторі є потужним ін-
струментом, що формує громадську думку та сприйняття реальності, оскільки 
5,66 мільярда користувачів інтернету споживають інформацію, яка впливає на 
їхні рішення та ставлення до різних явищ (Звіт Global Overview Digital, 2026). У со-
ціальних мережах контент відіграє особливу роль у створенні емоційних зв’язків 
з аудиторією, причому емоційно насичені повідомлення на 70 % ефективніше за-
пам’ятовуються, що підтверджують дослідження (They thought they were joining an 
accelerator, n.d.), згідно з яким користувачі, що взаємодіють з емоційно зарядже-
ним контентом, мають значно вищий рівень зацікавленості та відданості бренду.

За наявності різнотипного контенту варто виокремлювати формати з доміну-
ванням текстового, зображального, текстово-зображального, мультимедійного або 
інтегрованого контенту. Використання інтегрованого контенту синтезує різнотипний 
контент – від текстово-зображального до мультимедійного. Вибір формату контенту 
залежно від виду та середовища є важливим елементом стратегічного підходу до 
контент-комунікації, оскільки кожна платформа й тип контенту вимагають специ-
фічної презентації для досягнення максимального впливу (Конак, 2023). Найчастіше 
один інформаційний продукт містить багато форматів (Романишин та Штих, 2024). 
Детальнішу характеристику форматів контенту та їх реалізації наведено в таблиці 2.

Таблиця 2
Формати контенту та їх реалізація

Формат 
контенту Опис Подання контенту Приклад реалізації

Текстовий

Містить письмові 
матеріали, що 
мають інформацій-
ний характер (стат-
ті, блоги, новини, 
звіти, документи).

Лінійний текст, який 
може містити табли-
ці, цитати, покли-
кання. Подача даних 
у структурованому 
вигляді для кращого 
сприйняття.

Інтернет-ресурси: статті 
й новини на вебсайтах. 
Соціальні мережі: пости, 
розповіді, твіти. 
Професійне середовище ор-
ганізації: офіційні докумен-
ти, звіти, аналітичні статті.

Зображальний 
формат

Використання 
статичних візу-
альних елементів 
(фото, ілюстрації, 
графіки, діаграми) 
для підтримки або 
ілюстрації тексто-
вої інформації.

Візуальний контент 
доповнює або за-
міняє текст. Графіки 
й діаграми поясню-
ють складні дані та 
інформацію.

Інтернет-ресурси: інфо-
графіка на сайтах, рекламні 
банери. 
Соціальні мережі: пости 
з фото, інфографіка. Профе-
сійне середовище організації: 
презентації, візуалізація 
даних у звітах.

Текстово-
зображальний

Поєднання тексто-
вого і зображаль-
ного контенту дає 
змогу комбінувати 
інформаційні та ві-
зуальні складники 
для ефективнішої 
комунікації.

Синтез тексту та 
візуальних елементів 
(фото, графіка тощо) 
уможливлює струк-
туроване подання 
таких даних через 
поєднання двох 
форматів.

Інтернет-ресурси: інформа-
ційні статті з інфографікою. 
Соціальні мережі: пости з ко-
ментарями та ілюстраціями. 
Професійне середовище 
організації: навчальні матері-
али, інструкції, презентації.
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Продовження табл. 2

Мультимедій-
ний

Використання різ-
них медіаформатів 
(відео, анімація, 
аудіо) для створен-
ня динамічного 
та інтерактивного 
контенту.

Комбінування 
тексту, зображень, 
звуку та відео для 
більш інтерактив-
ного й емоційного 
контенту.

Інтернет-ресурси: 
відеокурси, 
онлайн-уроки. 
Соціальні мережі: відеопо-
сти, розповіді. Професійне 
середовище організації: ве-
бінари, презентації з відео.

Інтегрований

Комбінація різних 
типів контенту 
(тексту, зображень, 
відео, інтерактив-
них елементів) 
в одному продукті 
створює комплек-
сний комунікацій-
ний досвід.

Інтерактивні ін-
терфейси, що 
поєднують текст, 
зображення, відео 
та інтерактивні ком-
поненти для макси-
мального залучення 
користувача.

Інтернет-ресурси: інте-
рактивні навчальні плат-
форми, вебсайти з дина-
мічним контентом. 
Соціальні мережі: інте-
рактивні пости з відео та 
опитуваннями. Професійне 
середовище організації: 
корпоративні портали, 
інтерактивні тренінги та 
курси.

Джерело: авторська розробка

Таблиця 2 дає змогу простежити різницю між форматами контенту, а також 
оцінити їх ефективність залежно від цільової аудиторії та комунікаційних цілей. 
Підкреслимо, що візуалізація в інформаційному повідомленні буде ефективною 
лише в тому разі, якщо на початковому етапі було чітко визначено мету й завдан-
ня, проаналізовано дані щодо цільової аудиторії та обрано правильний інстру-
мент очного представлення (Тріщук та Войтюк, 2022). 

Найчастіше контент використовується в інтернеті, соціальних мережах та про-
фесійному середовищі організації, що дає змогу оцінити тенденції, взаємодії та 
ефективність інформаційних стратегій (Єфіменко, 2024). У кожному з цих серед-
овищ застосовують різні методи аналізу, канали поширення, а також інструменти 
для вимірювання популярності, емоційного тону та взаємодії з контентом (табл. 3).

Як бачимо (табл. 3), збір та аналіз даних проводять через різноманітні цифрові 
комунікаційні канали, такі як вебсайти, новинні портали, соціальні мережі та вну-
трішні платформи організацій. Методи аналізу охоплюють вивчення популярності 
контенту через SEO, моніторинг соціальних трендів, а також аналіз емоційного тону 
контенту (Жегус, Савицька та Пахомова, 2024). Найбільш типовими інструментами, 
що використовують для різновидового контенту в процесі контент-аналізу, є:

– Google Analytics, SEMrush, BuzzSumo – для вебконтенту в інтернеті;
– Hootsuite, Sprout Social, Brandwatch – для контенту в соціальних мережах;
– Microsoft Power BI та Slack – для професійних комунікацій в організації.
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Таблиця 3

Особливості функціонування форм контенту в інтернеті,  
соціальних мережах і професійному середовищі організації

Інструменти
Вид середовища

Інтернет Соціальні мережі Професійне середо-
вище

Мета

Визначення тенден-
цій, актуальності та 
впливу контенту на 
глобальний інформа-
ційний простір.

Визначення настро-
їв користувачів, 
форм взаємодії 
з контентом, репу-
тації брендів, попу-
лярності тощо.

Оцінка інформаційної 
діяльності, внутріш-
ньої комунікації та 
іміджу установи 
серед працівників 
і партнерів.

Канали поши-
рення

– вебсайти;
– новинні портали;
– блог-платформи;
– форуми. 

– Facebook;
– Instagram;
– Twitter;
– LinkedIn;
– TikTok;
– Threads.

– вебсайт організації;
– блоги та корпо-
ративні (внутрішні) 
форуми;
– професійні мережі;
– е-листи, новини 
компанії.

Методи

– аналіз популярності 
через SEO (пошукові 
запити, трафік);
– ключові слова 
й теми через інстру-
менти Google Trends, 
Ahrefs;
– аналіз контенту за 
допомогою текстових 
і графічних інстру-
ментів (визначення 
важливих аспектів, 
тенденцій).

– моніторинг за 
ключовими слова-
ми, хештегами; 
– визначення 
соціальних трендів 
через аналітику 
взаємодій (уподо-
бання, репости, 
коментарі);
– аналіз емоцій-
ного тону контенту 
(sentiment analysis).

– оцінка внутрішніх 
комунікацій (політика, 
новини, внутрішні 
звіти);
– аналіз публікацій 
від імені організації 
(відгуки, пресрелізи);
– визначення ефек-
тивності контенту 
через KPI (залученість 
співробітників тощо).

Джерело: авторська розробка

Використання цих інструментів дає змогу вимірювати популярність, взаємо-
дію та ефективність контенту в різних середовищах його поширення.

Інтеграція штучного інтелекту (далі – ШІ) з контент-системами суттєво змінює 
підходи до обробки й управління контентом, створюючи нові можливості для 
автоматизації й персоналізації даних та інформації. Завдяки здатності ШІ аналі-
зувати великі обсяги даних і ухвалювати рішення на основі виявлених патернів, 
організації можуть значно покращити ефективність своїх комунікаційних про-
цесів (Проскурніна, 2020). До того ж використання інструментів ШІ для аналізу 
поведінки користувачів на вебсайті дає змогу адаптувати контент відповідно до 
інтересів кожного клієнта.
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Для дослідження конкретних кейсів застосування інструментів ШІ в контент-ко-
мунікаціях вивчено як український, так і іноземний досвід. Щодо українського 
бренду одягу Cher17, то застосування ШІ для генерації ідей контенту стало важ-
ливим кроком у підвищенні ефективності маркетингових кампаній. На рисунку 1 
зображено статичний допис-карусель у розважальному форматі з надписом «Десь 
у паралельному всесвіті», на якому тварини в одязі бренду вийшли на подіум. 

Рис. 1. Приклад використання технології ШІ в компанії Cher17. 
Джерело: (cher17.ua, 2024).

Таке використання технології ШІ демонструє креативний підхід до візуально-
го контенту та залучення аудиторії. ШІ у цьому випадку допомагає генерувати 
нові ідеї, що розраховані на візуальну взаємодію основного продукту – одягу – 
з підписниками (потенційними покупцями) у соціальних мережах. Цей контент 
сприяє формуванню унікальної брендової ідентичності та дає змогу покращити 
залучення аудиторії, про що свідчить 794 поширення цього допису. Використа-
ні технології охоплюють методи моделювання для створення візуальних образів 
і системний аналіз для оцінки ефективності контенту. 

Іншим прикладом є вітчизняний ювелірний дім SOVA (рис. 2), який використо-
вує технології ШІ для створення відеоконтенту у форматі Reels. 

У відео нова колекція каблучок Smart&Beautiful представлена в лімітованих 
кольорах Caramel та Pearl Grey. Каблучки котяться вулицями Києва та зустріча-
ються на Андріївському узвозі. Це відео згенероване за допомогою ШІ, що дає 
змогу створити динамічний та емоційний контент для соціальних мереж. Така по-
дача активує цікавість аудиторії, підвищуючи рівень взаємодії через візуальний 
сюжет і використання місцевих локацій. Це сприяє створенню емоційного зв’язку 
між брендом і його споживачами. Використані методи й інформаційні технології 
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охоплюють системне проєктування для побудови відеоконтенту та моделювання
для створення відповідних візуальних ефектів. 

Рис. 2. Приклад використання технології ШІ в компанії SOVA.
Джерело: (Sovajewels, 2024).

Іноземний досвід вивчено на прикладі компанії Sephora. Міжнародний відо-
мий косметичний бренд використовує віртуального асистента, який допомагає 
користувачам вибрати косметичні продукти, орієнтуючись на тип шкіри й індиві-
дуальні переваги. Це інтеграція ШІ в контент для персоналізації покупок (рис. 3). 

Рис. 3. Приклад використання технології ШІ (компанія Sephora).
Джерело: (MultiVu, 2016).

Віртуальний асистент дає змогу зібрати інформацію про споживчі вподобан-
ня користувача й автоматично рекомендувати косметику, що відповідає запиту 
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клієнта та покращує досвід покупців. Тут застосовано методи системного аналізу 
для обробки даних про користувачів і методи передачі й обробки інформації для 
надання персоналізованих рекомендацій.

Приклад з OpenAI показує, як ШІ активно використовують для генерації тек-
стів у різних сферах (від маркетингових матеріалів до наукових статей). ChatGPT-4 
використовує методи моделювання для генерації текстів на основі аналізу вели-
ких обсягів інформації (рис. 4). Цей метод дає змогу створювати тексти, що мають 
такий вигляд, ніби писала людина. Їх активно застосовують у бізнесі, медіа та 
науці. Такі тексти потім широко використовують в інтернеті, на соціальних плат-
формах та в професійному середовищі організацій. 

Рис. 4. Приклад використання технології штучного інтелекту ChatGPT.
Джерело: (OpenAI, n.d.).

Аналіз використання ШІ для різних форматів контенту, а саме текстового, візу-
ального, мультимедійного (відео у форматі reels) та інтегрованого (ШІ-асистент), 
свідчить, що ШІ допомагає підвищувати ефективність комунікацій через генеру-
вання будь-яких форматів контенту, залучати більше користувачів і створювати 
персоналізований контент для різних цільових аудиторій. 

Сьогодні є значна кількість ШІ-інструментів. Для оптимізації їх використання 
варто з’ясувати, які з них найкраще можуть генерувати кожен із форматів контен-
ту. Один із перспективних напрямів – це впровадження генеративних моделей 
штучного інтелекту для автоматичного створення текстів і креативів, що дасть 
змогу заощадити час на виробництві контенту та забезпечити більшу гнучкість 
у налаштуванні контенту під конкретну аудиторію та потреби кожної кампанії 
(Піжук, 2019). Такі інструменти, як Copy.ai (https://www.copy.ai/) або Writesonic 
(https://writesonic.com/), уможливлюють генерацію заголовків, рекламних слога-
нів і постів для соціальних мереж, адаптуючи їх під потреби конкретних сегментів 
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аудиторії. Особливістю нейромережі Ideogram (https://ideogram.ai/) є здатність 
якісно інтегрувати текст у зображення, її часто використовують для створення ло-
готипів, постерів тощо.

Ще одним важливим напрямом є використання моделей та інструментів ШІ для 
створення візуального контенту. Платформи Copilot (https://copilot.microsoft.com/
imagine), Stable Diffusion (https://chat.chatbot.app/imagegeneration?model=image-
generator), DALL-E 2 (https://openai.com/uk-UA/index/dall-e-2/) дають змогу ство-
рювати унікальні зображення та графіку на основі текстових описів, що значно 
спрощує процес візуалізації і підвищує креативність у створенні рекламних мате-
ріалів. До інструментів ШІ з генерації зображень можна зарахувати такі платфор-
ми: Midjourney (https://www.midjourney.com/home) з можливістю створення фо-
тореалістичних зображень з текстовим описом; Leonardo AI (https://leonardo.ai/), 
що дає змогу не тільки працювати із зображеннями, а й створювати Motion-відео 
із зображень; Lexica Art (https://lexica.art/) – графічна нейромережа для генеру-
вання зображень у різних стилях.

Під час створення відеоконтенту можна використовувати ШІ також для генерації 
голосу. Такі інструменти, як Descript (https://www.descript.com/) або Murf AI (https://
murf.ai/), дають змогу створювати натуральні голоси для відео та озвучування контен-
ту без необхідності запису живого голосу. Платформа Pika Art (https://pika.art) може 
генерувати розмовні відео, відео зі звуковими ефектами та відео із зображеннями; 
Runway ML (https://runwayml.com/) інтегрує різні моделі ШІ для створення відео, зо-
бражень та аудіо; генеративна модель Sora (https://openai.com/sora/) генерує відео 
за текстовими запитами, може створювати короткі кліпи, найчастіше використову-
ється для генерації візуального контенту для соціальних мереж; нейромережа KlingAI 
(https://klingai.com/global/) створює короткі відеоролики з якісною деталізацією та 
реалістичністю на основі текстових описів або завантажених зображень чи відеофраг-
ментів. Використання інструментів та моделей ШІ дає змогу швидко створювати ці-
каві відео з професійним озвучуванням, що є важливим фактором для успіху таких 
форматів контенту в соцмережах, де користувачі часто сприймають відео з яскравим 
і динамічним голосовим супроводом як більш привабливе.

Для підвищення залучення користувачів важливо інтегрувати новітні інтерак-
тивні елементи в контент. Важливо орієнтуватися на інтерактиви, які не лише за-
лучають, а й підтримують активний інтерес аудиторії. Доречно використовувати 
штучний інтелект для підвищення персоналізації інтерактивних елементів. Тех-
нологія Rasa (https://rasa.community/) дає змогу створювати складні інтерактивні 
чати, де користувачі можуть взаємодіяти з брендом у реальному часі, отримувати 
рекомендації, персоналізовані пропозиції та навіть брати участь у розповідях або 
іграх на основі їхніх інтересів. Для створення персоналізованих інтерактивних еле-
ментів можна використовувати чатботи або інтерактивні квізи, що адаптуються до 
поведінки клієнта (Проскурніна, 2020; Небилиця та Бондаренко, 2021). Наприклад, 
якщо система виявить, що користувач активно шукає відгуки або порівняння між 
різними товарами, чатбот може запропонувати порівняльну таблицю або організу-
вати інтерактивне опитування, яке допоможе вибрати оптимальний товар. Окрім 
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того, система може здійснювати адаптацію контенту на основі часу, дня тижня або 
навіть погодних умов, щоб пропонувати найбільш актуальні пропозиції.

Отже, інтеграція сучасних технологій штучного інтелекту для автоматизації 
контенту, створення візуального контенту за допомогою ШІ, генерація голосу для 
відео, а також персоналізовані інтерактивні елементи та чатботи дають змогу ор-
ганізаціям підвищити ефективність своїх контент-комунікацій. Упровадження цих 
інновацій значно поліпшить взаємодію з користувачами, забезпечить ефективні-
ше залучення клієнтів і допоможе зміцнити позиції бренду на ринку.

Варто зазначити, що ШІ, окрім того, що відкрив значну кількість можливостей для 
контент-комунікацій, створив і низку небезпек, про які говорять практики цифрових 
комунікацій. Йдеться передовсім про використання ШІ для генерування текстово-
го контенту. Недоліками є шаблонність і відсутність унікальності, що призводять до 
однакових або схожих заголовків у багатьох брендів, «машинний» тон, який легко 
розпізнається і викликає недовіру аудиторії тощо (Чому ШІ-контент вбиває продажі, 
2025). Саме тому ключовими характеристиками контенту є його унікальність, реле-
вантність і корисність для цільової аудиторії. Вивчення взаємозалежності між якістю 
контенту, згенерованого за допомогою інструментів ШІ, та його пошуковою оптимі-
зацією може стати перспективою подальших наукових розвідок. 

Висновки. У результаті дослідження резюмовано:
1. Контент є основою для всіх комунікаційних стратегій і складається з кількох 

важливих складників: комунікаційного повідомлення, цільової аудиторії, формату 
та методів аналізу. Сформульовано визначення контент-комунікації, яке охоплює 
не тільки розуміння змісту, а й інтегрованість контенту в багатоканальну стратегію 
взаємодії з цільовою аудиторією. У контексті контент-комунікацій особливо важли-
вим є правильний вибір каналу комунікації та формату контенту, оскільки кожен 
з них має специфіку залежно від середовища, у якому здійснюється комунікація. 

2. Характеристика контент-комунікацій уможливила виокремити три основ-
ні середовища їх активного використання, а саме: інтернет, соціальні мережі та 
професійне середовище організації. Кожне з цих середовищ вимагає особливого 
підходу до вибору формату контенту та методів аналізу, оскільки від цього за-
лежить успіх комунікації. В інтернеті особливу роль відіграє SEO та контент на 
новинних платформах, в соціальних мережах – інтерактивний контент та вірусні 
кампанії, а в професійному середовищі організації – високоякісні аналітичні пу-
блікації та інтеграція з новинами. Важливими аспектами для успіху є також вибір 
відповідних аналітичних інструментів, таких як Google Analytics та SEMrush – для 
вимірювання трафіку, Sprinklr – для моніторингу соціальних взаємодій тощо.

3. Для успішної реалізації інформаційно-комунікаційної взаємодії організації 
необхідно орієнтуватися на застосування сучасних інформаційних технологій та 
інтеграцію зі штучним інтелектом. Штучний інтелект використовує різноманітні 
технології під запит користувачів, що забезпечує індивідуальний підхід до взає-
модії. Аналіз реалізації штучного інтелекту в різних форматах контенту таких, як 
фото, відео, онлайн-трансляції, а також текстові матеріали, показав, як інструменти 
штучного інтелекту можуть оптимізувати комунікацію та підвищити її ефективність, 
використовуючи різноманітні канали та формати для досягнення цілей комунікації. 
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Загалом використання технологій ШІ у роботі з різними видами контенту 
уможливлює зменшення витрат на створення контенту, підвищення ефективнос-
ті контент-комунікацій та покращення взаємодії з користувачами. Упровадження 
цих технологій сприятиме збільшенню конверсії, лояльності користувачів і зміц-
ненню конкурентних позицій організації.
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The purpose of this research is to study modern organisational content communication; 
examine the functional capabilities of artificial intelligence (AI) tools; identify the specifics 
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of their application for generating various content formats within an organisation’s content 
communication system.

Research methodology. The following scientific methods are employed: analysis and 
synthesis (outlining the use of various types of content communication in a professional 
environment); abstraction (identifying the most significant features of the research subject); 
generalisation (refining the concept of “content communication” and identifying peculiarities 
of AI tools for generating different content types); comparison (contrasting types of content); 
case study method of information analysis (analysing case studies of AI tool application in 
professional content generation); descriptive method.

The scientific novelty of this study grounds on defining the core components of 
content communication, substantiating the implementation of content communications 
into an organisation’s information and communication processes, and establishing practical 
frameworks for optimizing these communications through the integration of AI tools for 
content creation and personalised user interaction.

Conclusions. This study examines the primary components of content communication that 
optimise content creation and distribution according to audience needs in a digital environment. 
Based on the analysis, a definition of “content communication” is formulated, reflecting its 
comprehensive nature and role in modern digital communications. It is emphasized that 
content communication is an integral part of the modern business environment and a vital 
business component ensuring effective interaction between organizations and their audiences. 
This research highlights the importance of using various content analysis tools, such as Google 
Analytics, Hootsuite, etc., to evaluate content effectiveness across different platforms.

The functional features of AI tools in creating and disseminating professional content are 
studied. It is concluded that integrating AI into content systems transforms processing and 
management practices, opening up new possibilities for automation, personalisation, and data 
adaptation. The analysis of practical AI implementation by “Cher17”, “SOVA”, and “Sephora” 
confirms its potential to improve the efficiency and accuracy of communication strategies.

Thus, AI technologies are changing approaches to audience engagement, creating new 
opportunities for content communication. The wide range of AI services catering to diverse 
user needs significantly improves interaction across the web, social media, and professional 
organisational environments. The integration of AI tools for generating various content formats 
(text, images, video, music, etc.) demonstrates their extensive potential for implementation 
across diverse sectors.

Keywords: artificial intelligence; content; content communication; social media; 
professional environment; Internet resources; information and communication interaction; 
digital communication channels.
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