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ШТУЧНИЙ ІНТЕЛЕКТ У ПРОТИДІЇ ДЕЗІНФОРМАЦІЇ 
У СИСТЕМІ МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ В УМОВАХ ВІЙНИ 

ТА ВІДНОВЛЕННЯ ЕКОНОМІКИ УКРАЇНИ

У статті досліджено можливості застосування штучного інтелекту (ШІ) у системі маркетингового 
менеджменту з акцентом на протидію дезінформації в умовах війни та економічного відновлення України. Про-
аналізовано міжнародний та український досвід впровадження ШІ-технологій, зокрема алгоритмів персоналіза-
ції, чат-ботів, систем глибокого навчання та інструментів виявлення маніпулятивного контенту. Зазначено, що 
використання ШІ сприяє підвищенню ефективності маркетингових стратегій, забезпечує репутаційну стабіль-
ність та інформаційну безпеку компаній. Розкрито ключові проблеми впровадження ШІ в українських компаніях, 
серед яких – недостатнє фінансування, кадровий голод, алгоритмічна упередженість та потреба в етичному 
регулюванні. Представлено рекомендації щодо адаптації кращих міжнародних практик та створення норма-
тивно-правової бази для розвитку відповідального ШІ у маркетингу. Отримані результати мають практичну 
цінність для бізнесу, освітньої галузі та державної політики у сфері цифрової трансформації.

Ключові слова: штучний інтелект, дезінформація, маркетинговий менеджмент, економічне відновлення, 
цифрові технології.

Постановка проблеми. У сучасних умовах повно-
масштабної війни проти України проблема дезінформа-
ції набула критичного значення як у політичному, так 
і в економічному вимірі. В інформаційному середовищі 
зростає кількість фейків, маніпуляцій і пропагандист-
ських матеріалів, які впливають на споживачів, підри-
вають довіру до вітчизняного бізнесу та дестабілізують 
ринки. У таких умовах особливої ваги набуває маркетин-
говий менеджмент, орієнтований не лише на просування 
товарів і послуг, а й на формування репутації, зміцнення 
комунікаційної безпеки та захисту брендів. Штучний 
інтелект (ШІ) стає потужним інструментом виявлення, 
аналізу та нейтралізації дезінформації. Його можливості 
щодо обробки великих масивів даних, моніторингу 
соціальних мереж, виявлення аномальних інформацій-
них потоків та автоматизованого аналізу споживчих 
настроїв дозволяють значно посилити функціональність 
маркетингових стратегій в умовах кризи. Впровадження 
ШІ в систему маркетингового менеджменту сприяє при-
йняттю обґрунтованих управлінських рішень, підвищує 
гнучкість комунікацій та дозволяє оперативно реагувати 
на загрози інформаційного характеру. У період повоєн-
ного відновлення економіки України роль маркетинго-
вого менеджменту істотно зростатиме, зокрема в кон-
тексті відновлення довіри до українських брендів на 

внутрішньому та міжнародному ринках. Застосування 
інструментів штучного інтелекту дає змогу сформувати 
адаптивні стратегії просування, забезпечити прозорість 
інформації та підвищити ефективність маркетингових 
комунікацій. Таким чином, інтеграція ШІ у маркетин-
говий менеджмент є не лише відповіддю на сучасні 
виклики, а й перспективним напрямом формування 
стійкої економіки в умовах нової реальності.

Сучасна інформаційна війна є одним із ключових 
викликів для України в умовах повномасштабного вій-
ськового вторгнення. Дезінформація стала ефективним 
інструментом впливу на громадську думку, дестабілі-
зації суспільства, підриву довіри до державних інсти-
туцій та бізнесу. У цьому контексті особливого зна-
чення набуває пошук ефективних інструментів протидії 
інформаційним загрозам, зокрема в сфері маркетинго-
вого менеджменту, який безпосередньо формує імідж, 
комунікації та взаємодію підприємств з цільовими 
аудиторіями. ШІ – одна з ключових технологій сучасної 
цифровізації – має потужний потенціал у виявленні та 
нейтралізації дезінформації, автоматизації аналітики 
інформаційного середовища, а також у підтримці при-
йняття стратегічних маркетингових рішень в умовах 
війни та повоєнного відновлення. Його інтеграція в сис-
тему маркетингового менеджменту може забезпечити 
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підвищення рівня довіри до бренду, оперативне реа-
гування на інформаційні атаки та формування стійких 
комунікацій у кризових умовах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Останні 
дослідження у сфері застосування штучного інтелекту 
для протидії дезінформації в маркетинговому менедж-
менті демонструють зростаючу увагу науковців [1–11]. 
Так, Овальчук О. [11] підкреслює, що інтеграція алго-
ритмів машинного навчання дозволяє виявляти маніпу-
лятивні рекламні меседжі вже на стадії їх створення, що 
значно знижує ризики поширення дезінформації. Мель-
ник Т. [4] акцентує увагу на використанні нейронних 
мереж для аналізу великих масивів даних, що забезпечує 
своєчасне виявлення і нейтралізацію фейкових кампаній, 
захищаючи таким чином репутацію брендів. Череп А. та 
співавтори [5] розглядають ШІ як інструмент соціально-
економічної безпеки, що допомагає не лише у виявленні 
дезінформації, а й у підтримці сталого розвитку бізнесу 
в кризових умовах. При цьому Гнатенко І. [12] наголо-
шує на важливості етичного підходу в застосуванні ШІ, 
де автоматизація має поєднуватися з контролем людини, 
особливо в умовах інформаційної війни та конкурентної 
боротьби. Також значна увага приділяється нормативно-
правовим аспектам використання ШІ у маркетингу. 
Експерт [1] відзначає необхідність створення прозорих 
і справедливих правових механізмів, які б запобігали 
зловживанням та забезпечували відповідальність за алго-
ритмічні рішення. Цей аспект є особливо актуальним для 
України, де сучасні виклики інформаційної безпеки вима-
гають комплексного підходу до регулювання цифрових 
технологій. Загалом, аналіз публікацій свідчить про те, 
що успішне впровадження ШІ у маркетинговий менедж-
мент залежить від балансу між технологічними інноваці-
ями, етичними нормами та правовим регулюванням, що 
є ключовим для протидії дезінформації в умовах війни та 
післявоєнного відновлення економіки.

Метою дослідження. є обґрунтування ролі штуч-
ного інтелекту як інструменту протидії дезінформації 
в системі маркетингового менеджменту в умовах війни 
та повоєнного відновлення економіки України. В умовах 
інформаційних загроз, спричинених збройною агресією 
та глобальною цифровізацією, особливого значення 
набуває забезпечення достовірності маркетингової 
комунікації та захисту репутаційних активів компаній. 
У роботі також досліджується міжнародний досвід 
застосування ШІ для виявлення фейків, маніпуляцій 
і пропагандистських повідомлень у рекламі, а також 
аналізуються українські підходи до інтеграції інтелек-
туальних систем у бізнес-процеси. Це дозволяє сфор-

мулювати практичні рекомендації щодо впровадження 
етичних та ефективних AI-інструментів, здатних зміц-
нити інформаційну безпеку вітчизняних підприємств 
у нестабільному середовищі.

Виклад основного матеріалу дослідження. Дезін-
формація в маркетинговому середовищі – це свідоме 
поширення неправдивої, викривленої або маніпулятив-
ної інформації з метою вплинути на споживчу поведінку, 
сформувати хибне уявлення про товар, послугу або ком-
панію, дискредитувати конкурентів чи змінити ринкові 
позиції бренду. Така інформація використовується як 
інструмент маніпуляції, часто через цифрові та медійні 
канали, і може завдавати як економічної, так і репута-
ційної шкоди. У наукових дослідженнях дезінформація 
в маркетинговому середовищі розглядається як свідоме 
поширення неправдивої або маніпулятивної інформа-
ції, що має на меті впливати на поведінку споживачів та 
конкурентні позиції підприємств. Різні автори акценту-
ють увагу на різних аспектах цього явища, зокрема на 
економічних, соціальних і технологічних контекстах, 
що відображено у наведеній нижче таблиці 1.

Дезінформація в маркетинговому середовищі – це 
свідоме поширення неправдивої, викривленої або мані-
пулятивної інформації з метою вплинути на споживчі 
рішення, дискредитувати конкурентів, сформувати 
хибне уявлення про товар, послугу чи бренд. Такий вид 
інформаційного впливу може бути реалізований через:

	– підроблені відгуки (fake reviews);
	– брехливу або перебільшену рекламу;
	– цілеспрямовані інформаційні атаки на репутацію 

бренду в медіа чи соцмережах;
	– використання deepfake-технологій у відеорекламі;
	– імітацію експертних джерел.

У сучасних умовах війни та інформаційної агресії 
інформаційна безпека стає критично важливою скла-
довою маркетингової стратегії підприємств. Компанії 
змушені не лише просувати свої продукти чи послуги, 
а й захищати себе від інформаційних атак, дезінфор-
мації, фейкових новин та репутаційних загроз. Зрос-
тає потреба в постійному моніторингу інформаційного 
поля, оперативному виявленні неправдивих повідомлень 
і застосуванні технологій штучного інтелекту для філь-
трації деструктивного контенту. Водночас репутаційний 
менеджмент перестає бути суто іміджевим інструмен-
том і набуває стратегічного значення. В умовах невизна-
ченості, кризи довіри та високої емоційної напруги спо-
живачі віддають перевагу брендам, які демонструють 
прозорість, надійність і стійкість до зовнішніх викликів. 
Тому сучасний маркетинговий менеджмент має інтегру-

Таблиця 1 – Визначення дезінформації в маркетинговому середовищі 
№ Автор / Джерело Ключові риси визначення Контекст для маркетингу

1 European Commission 
(2021) [6]

Неправдива або маніпулятивна інформація 
з метою обману

Недобросовісна конкуренція, вплив на 
ринкову поведінку

2 Козлова О. (2022) [7] Дезінформація як інструмент інформацій-
ної війни у маркетингових комунікаціях

Захист репутації, коригування інформацій-
них потоків

3 Животова К. (2023) [3] Свідоме викривлення фактів про товар, 
послугу, компанію

Маніпуляція споживачем, прийняття нера-
ціональних рішень

4 Ткаченко Н. (2023) [8] Дезінформація як загроза в умовах воєн-
ного стану

Управління маркетинговими ризиками 
в кризових умовах

5 Череп А. та ін. (2024) [5] Інформаційна агресія, інструмент конку-
рентної боротьби

Підрив довіри, штучне викривлення 
реальності

Джерело: сформовано авторами за [3, 5–8]
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вати механізми репутаційного захисту, кризової кому-
нікації та системного управління довірою як ключовий 
елемент конкурентної стратегії підприємства.

В умовах активної цифровізації та загроз дезінфор-
мації, сучасний маркетинговий менеджмент потребує не 
лише адаптивних стратегій, а й технологічно підсиле-
них інструментів для аналізу та захисту інформаційного 
середовища. Штучний інтелект відіграє ключову роль 
у забезпеченні оперативності прийняття рішень, персо-
налізації комунікацій та виявленні недостовірних даних, 
які можуть зашкодити бренду. Його застосування дозво-
ляє в реальному часі моніторити інформаційні потоки, 
аналізувати поведінку споживачів та автоматизувати 
процеси реагування на репутаційні загрози.

ШІ також забезпечує аналітичну підтримку марке-
тингових кампаній, підвищуючи ефективність реклами, 
формування контенту та управління взаємодією з клієн-
тами. Завдяки машинному навчанню, обробці природ-
ної мови (NLP), аналізу тональності та іншим алгорит-
мам, маркетологи можуть отримувати глибші інсайти та 
швидко адаптувати стратегії до змін ринку або медіаполя. 
У таблиці 2 подано основні інструменти штучного інте-
лекту, що застосовуються в маркетинговому менеджменті.

У сучасному маркетинговому менеджменті, особливо 
в умовах війни та повоєнного відновлення економіки Укра-
їни, застосування інструментів штучного інтелекту віді-
грає ключову роль у забезпеченні гнучкості, ефективності 
та інформаційної безпеки управлінських рішень (табл. 
2). Завдяки можливостям аналізу великих обсягів даних, 
обробки природної мови, прогнозної аналітики та автома-

тизації комунікацій, ШІ дозволяє швидко адаптувати мар-
кетингові стратегії до змін ринку, виявляти дезінформацію, 
підтримувати репутацію бренду та зберігати контакт із 
цільовими аудиторіями навіть в умовах кризи. Інтеграція 
таких інструментів як чат-боти, системи рекомендацій та 
машинне навчання сприяє стабілізації споживчої пове-
дінки та активізації економічної активності, що є критично 
важливим для стійкого розвитку бізнесу у складних соці-
ально-економічних умовах. У таблиці 3 узагальнено осно-
вні інструменти ШІ, що застосовуються в маркетингу, 
разом з їх призначенням та недоліками.

Інтеграція ШІ змінює традиційний маркетинг 
завдяки можливості автоматизованого виявлення та 
фільтрації дезінформаційного контенту. Наприклад, 
Adobe у дослідженні показала, що 93 % споживачів 
вимагають інформацію про походження контенту, що 
підкреслює важливість перевірки автентичності через 
цифрові інструменти контент-атрибуції [9]. Крім того, 
аналітичні статті з ACM демонструють, що комбінація 
людських оцінок і алгоритмічної перевірки значно під-
вищує точність виявлення фейків.

Щодо прогнозування поведінки споживачів та кому-
нікації, AI-асистенти та чат-боти довели свою ефектив-
ність у кризовій взаємодії: дослідження в Journal of Crisis 
Communication показують, що такі інструменти забезпе-
чують швидку та персоналізовану підтримку, зменшуючи 
навантаження на персонал і підвищуючи рівень довіри. 
Водночас критичне дослідження з Columbia Journalism 
Review застерігає, що алгоритми виявлення deepfake-
матеріалів мають обмеження – найкращий результат дося-

Таблиця 2 – Інструменти ШІ в маркетинговому менеджменті

№ Інструмент ШІ Призначення в маркетинговому 
менеджменті Значення в умовах війни та відновлення

1 Аналіз великих даних (Big 
Data Analytics)

Сегментація клієнтів, виявлення трендів, 
прогнозування попиту

Швидке реагування на зміни ринку та 
поведінки

2 Обробка природної мови 
(NLP)

Аналіз відгуків, виявлення емоцій, робота 
з соцмережами

Виявлення дезінформації, формування 
довіри

3 Рекомендаційні системи Персоналізовані пропозиції клієнтам Підтримка продажів і відновлення попиту

4 Машинне навчання (ML) Прогнозування ефективності кампаній, 
поведінки споживачів Оптимізація ресурсів у кризових умовах

5 Автоматизація маркетингу Планування і реалізація кампаній, оптимі-
зація часу і каналів комунікацій

Забезпечення безперервної присутності 
бренду

6 Виявлення дезінформації та 
ботів Моніторинг інформаційного середовища Захист репутації бренду та інформаційна 

безпека

7 Чат-боти та віртуальні 
асистенти

Онлайн-підтримка, відповіді на запити, 
консультації

Економія людських ресурсів, підтримка 
комунікації

Джерело: сформовано авторами

Таблиця 3 – Основні недоліки інструментів ШІ в маркетинговому менеджменті
№ Інструмент ШІ Призначення Основні недоліки

1 Big Data Analytics Аналіз великих обсягів даних для вияв-
лення трендів, сегментації, прогнозів

Висока вартість, складність обробки неструктурова-
них даних, потреба у фахівцях

2 Natural Language 
Processing (NLP)

Аналіз текстів, емоцій, соцмереж; вияв-
лення фейків та настроїв аудиторії

Можливі помилки в інтерпретації мови, слабка 
точність для української мови

3 Recommendation 
Systems

Персоналізація пропозицій, підвищення 
лояльності споживачів

Може обмежити різноманітність контенту, залеж-
ність від історичних даних

4 Marketing 
Automation

Автоматизація розсилок, постів, реклам-
них кампаній

Шаблонність повідомлень, ризик втрати емоційного 
зв’язку зі споживачем

5 Chatbots Підтримка клієнтів 24/7, консультації, 
збирання даних

Обмежене розуміння складних запитів, потреба 
в регулярному оновленні баз знань

Джерело: сформовано авторами
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гається при комбінації технічних засобів і людської експер-
тизи [10]. У сучасних умовах, особливо під час війни та 
в повоєнний період, такі гібридні моделі є ключовими для 
формування надійної репутації бренду.

Попри стрімкий розвиток цифрових технологій, 
українські компанії зіштовхуються з низкою серйоз-
них перешкод на шляху впровадження штучного інте-
лекту. Насамперед це стосується недостатнього фінан-
сування – в умовах війни та економічної нестабільності 
бізнес часто не має змоги інвестувати у дорогі інтелек-
туальні рішення. Крім того, дефіцит кваліфікованих 
фахівців у сфері Data Science, машинного навчання та 
аналітики даних значно уповільнює адаптацію сучас-
них технологій. Багато підприємств не мають внутріш-
ніх команд, здатних реалізовувати та підтримувати 
AI-рішення, а ринок зовнішніх експертів також обмеже-
ний. Ще однією критичною проблемою є ризики алго-
ритмічної упередженості – у разі, якщо ШІ навчається 
на необ’єктивних або неповних даних, це може при-
звести до помилкових рішень у маркетингу, наймі пер-
соналу чи оцінці клієнтів. Також у сфері впровадження 
ШІ гостро постає необхідність етичного та правового 
регулювання: в Україні (табл. 4) поки що відсутні чіткі 
законодавчі рамки, які б регламентували використання 
ШІ в бізнес-практиках, зокрема в питаннях захисту пер-
сональних даних, прозорості рішень систем та відпові-
дальності за їх наслідки. Ці фактори вимагають як дер-
жавної політики підтримки, так і активної участі бізнесу 
в розробці галузевих стандартів.

У США провідні маркетингові агентства активно вико-
ристовують штучний інтелект для виявлення та фільтрації 
дезінформації в рекламних кампаніях. Платформи, такі як 
Google і Facebook, впроваджують AI-алгоритми, які авто-
матично ідентифікують фейковий контент та зменшують 
його поширення, що сприяє збереженню довіри спожи-
вачів і репутації брендів. Українські дослідники відзна-
чають, що подібні інструменти дають змогу маркетологам 
ефективніше таргетувати аудиторію, знижуючи ризики 
розповсюдження хибної інформації, що особливо акту-
ально в умовах кризи або політичної нестабільності [1, 4]. 
В Європі велика увага приділяється інтеграції ШІ з етич-
ними стандартами у боротьбі з дезінформацією в марке-
тингу. Європейська Комісія підтримує проєкти, що вико-
ристовують машинне навчання для аналізу медіаконтенту 
й виявлення пропагандистських повідомлень у рекламних 
матеріалах. Ці ініціативи сприяють формуванню прозо-
рих комунікацій і захисту прав споживачів, а також допо-
магають адаптувати рекламні стратегії відповідно до 
культурних особливостей різних регіонів [1, 3, 4]. В Азії, 
зокрема в Південній Кореї, провідні технологічні компа-
нії використовують глибоке навчання для прогнозування 
поведінки споживачів і запобігання поширенню дезінфор-
мації у соціальних мережах. Стартапи аналізують патерни 
взаємодії користувачів із контентом, що дозволяє виявляти 
потенційні фейки ще до їх масового розповсюдження. Це 
дає змогу швидко реагувати і коригувати рекламні пові-
домлення, забезпечуючи достовірність і релевантність 
інформації [1] (табл. 5). 

Таблиця 4 – Проблеми та перешкоди впровадження ШІ в українських компаніях
№ Проблема Перешкода Опис Шляхи рішення

1 Недостатнє 
фінансування

Обмежені бюджети бізнесу, особливо в умовах 
війни та економічної нестабільності, ускладню-
ють інвестиції в ШІ.

Залучення державних грантів, міжнарод-
ної допомоги, партнерств з інвесторами.

2
Брак кваліфікованих 
кадрів у сфері Data 
Science

Недостатня кількість спеціалістів для розробки, 
впровадження та підтримки AI-рішень.

Розвиток освітніх програм, підвищення 
кваліфікації, співпраця з університетами.

3 Ризики алгоритмічної 
упередженості

Можливість отримання некоректних результатів 
через навчання на неповних або упереджених 
даних.

Використання збалансованих даних, 
аудит алгоритмів, залучення експертів 
з етики.

4 Потреба в етичних та 
правових регулюваннях

Відсутність чітких законодавчих норм щодо 
використання ШІ, що ускладнює відповідальне та 
прозоре застосування.

Розробка законодавчих ініціатив, ство-
рення галузевих стандартів, публічні 
консультації.

Джерело: сформовано авторами

Таблиця 5 – Закордонний досвід застосування ШІ у боротьбі з дезінформацією 
в маркетинговому менеджменті та можливості для України

№ Країна Основні напрямки 
застосування ШІ Ключові результати Можливості для України

1 США
AI для фільтрації дезін-
формації на платформах 
Google, Facebook

Підвищення довіри спо-
живачів; зниження поши-
рення фейків

Впровадження автоматизованих фільтрів дезінфор-
мації для підвищення довіри до брендів та зниження 
негативного впливу фейкових новин

2 Європа
Етичні AI-стандарти для 
боротьби з пропагандою 
в рекламі

Прозорі комунікації; куль-
турна адаптація реклами

Розробка етичних норм і стандартів використання 
ШІ в маркетингу, з урахуванням культурних осо-
бливостей України

3 Південна 
Корея

Глибоке навчання для 
прогнозування пове-
дінки і виявлення фейків

Швидка реакція маркето-
логів; корекція рекламних 
повідомлень

Використання алгоритмів глибокого навчання для 
швидкого виявлення фейкових кампаній та опера-
тивного реагування маркетингових команд

4 Україна
AI-фільтри дезінфор-
мації, персоналізація, 
чат-боти

Захист репутації; ста-
більність комунікацій; 
інформаційна безпека

Інтеграція інструментів ШІ в маркетингові процеси 
українських компаній для захисту інформаційного 
простору та підвищення лояльності споживачів

Джерело: сформовано авторами
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У Великій Британії уряд і приватний сектор співпра-
цюють у створенні AI-платформ для моніторингу інфор-
маційного поля і виявлення дезінформації у рекламних 
кампаніях. Ці системи поєднують аналіз великих даних 
з експертною оцінкою, що підвищує точність і швид-
кість реагування. Подібний підхід допомагає мінімізу-
вати ризики репутаційних втрат і підтримувати довіру 
споживачів у кризових ситуаціях [3, 5].

Висновки. Штучний інтелект стає незамінним 
інструментом у протидії дезінформації в маркетинго-
вому менеджменті, особливо в умовах війни та післяво-
єнного відновлення економіки України. Аналіз зарубіж-
ного досвіду показує, що використання AI-технологій 
для автоматичного виявлення та фільтрації фейкового 
контенту, а також персоналізації рекламних кампаній, 
значно підвищує довіру споживачів і захищає репутацію 
брендів. Водночас українські компанії мають унікальну 
можливість адаптувати ці практики, враховуючи спе-
цифіку національного інформаційного поля, культурні 
особливості і поточні виклики, зокрема, нестабіль-
ність та інформаційну війну. Ефективне впровадження 
штучного інтелекту потребує не лише технологічних 
інвестицій, а й комплексного підходу, що включає роз-
робку етичних норм, навчання фахівців і створення 
відповідної нормативно-правової бази. Особливу увагу 
варто приділити розвитку кваліфікованих кадрів у сфері 

Data Science та штучного інтелекту, а також створенню 
механізмів контролю і прозорості алгоритмів, що засто-
совуються у маркетингу. Успішна інтеграція ШІ допо-
може мінімізувати ризики алгоритмічної упередженості 
та зловживань, що є важливим фактором підвищення 
інформаційної безпеки країни.

Українським компаніям рекомендується активно 
впроваджувати інструменти штучного інтелекту для 
фільтрації дезінформації, аналізу поведінки спожива-
чів та адаптації маркетингових стратегій у відповідь на 
динамічні умови ринку. Важливо враховувати закордон-
ний досвід, зокрема впровадження етичних стандар-
тів, використання глибинного навчання для раннього 
виявлення фейків, а також співпрацювати з держав-
ними органами для розробки чітких регуляцій. Акцент 
слід зробити на створенні міждисциплінарних команд, 
що поєднують маркетинг, IT та правове забезпечення. 
Окрім технологічних рішень, необхідно розвивати куль-
туру інформаційної гігієни серед споживачів та праців-
ників маркетингових структур. Освітні програми, тре-
нінги і публічні кампанії підвищать рівень обізнаності 
про небезпеки дезінформації та допоможуть формувати 
більш відповідальне ставлення до інформації. Такий 
комплексний підхід сприятиме стабілізації економіки 
України, підвищенню конкурентоспроможності брендів 
і створенню довготривалої довіри споживачів.
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN COUNTERING DISINFORMATION 
IN THE SYSTEM OF MARKETING MANAGEMENT DURING 

THE WAR AND ECONOMIC RECOVERY OF UKRAINE

The article examines the possibilities of applying artificial intelligence (AI) in the system of marketing management 
for effective counteraction to disinformation in the context of war and economic recovery in Ukraine. The focus is on 
analyzing both international and domestic experiences of implementing AI technologies, particularly algorithms for 
personalizing advertising messages, the use of chatbots, deep learning systems, and tools for detecting manipulative 
and fake content. It is demonstrated that AI significantly enhances the effectiveness of marketing strategies, ensures the 
reputational stability of companies, and contributes to information security amid complex socio-political challenges. At 
the same time, the article highlights the main problems faced by Ukrainian enterprises in implementing AI: insufficient 
funding, a shortage of qualified specialists, risks of algorithmic bias, and an urgent need to develop ethical and legal 
norms regulating the use of artificial intelligence. The article also provides examples of successful AI applications 
in the USA, European Union countries, and Asia, where AI technologies are used to automatically detect and filter 
disinformation in marketing communications, which increases consumer trust and protects brands from the negative 
impact of fake news. Special attention is given to adapting these advanced practices to the Ukrainian context, considering 
the unique challenges related to military actions and the need for economic recovery. A number of recommendations 
are proposed regarding the development of a regulatory framework, the improvement of marketers’ and IT specialists’ 
qualifications, and the stimulation of innovations in the field of digital technologies, which will enable the creation of 
responsible, transparent, and effective artificial intelligence in the system of marketing management in Ukraine. The 
results obtained have significant practical value for businesses, government institutions, scientific and educational 
establishments, contributing to the sustainable development of information security and digital transformation of the 
country in the context of post-war recovery.
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