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SPECIFIC FEATURES OF USING BIG DATA IN MAKING 

MARKETING DECISIONS 

 

Стаття присвячена вивченню особливостей використання технологій 

аналізу великих даних прийнятті маркетингових рішень. У статті 

досліджено теоретичні та практичні аспекти використання технологій Big 

Data у маркетинговій діяльності підприємств. Проаналізовано ключові 



переваги та обмеження застосування великих даних при прийнятті 

маркетингових рішень. Виокремлено ключові бар’єри впровадження Big Data 

у маркетинг. Систематизовано джерела маркетингових Big Data за 

окремими групами. Розроблено концептуальну модель впровадження Big 

Data-аналітики у маркетингову діяльність підприємств. Запропоновано 

методичний підхід до оцінювання ефективності використання масиву 

(інфраструктури) великих даних у маркетингу, що базується на системі 

ключових показників результативності. Результати дослідження свідчать 

про значний потенціал використання технологій Big Data для більш точного 

проведення сегментації ринку, персоналізації маркетингових комунікацій та 

оптимізації маркетингового бюджету. 

 

The article is devoted to studying the features of using big data analysis 

technologies in making marketing decisions. The article examines theoretical and 

practical aspects of using Big Data technologies in enterprise marketing activities. 

The essence of the concept of big data in the context of marketing management is 

determined and the main approaches to the classification of Big Data analytics 

tools are systematized. Key barriers to implementing Big Data in marketing 

identified. The sources of marketing Big Data have been systematized into separate 

groups. The key advantages and limitations of using big data in making marketing 

decisions are analyzed. A conceptual model for implementing Big Data analytics 

in the marketing activities of domestic enterprises has been developed. A 

methodological approach to evaluating the effectiveness of using big data in 

marketing based on a system of key performance indicators is proposed. 

The rapid development of digital technologies and the global digitalization 

of the economy have significantly changed the conditions for doing business and 

approaches to making management decisions in the field of marketing. Modern 

enterprises generate and accumulate enormous amounts of data that are formed as 

a result of interaction with customers through various digital channels: social 

networks, mobile applications, websites, e-commerce systems, etc. 



In modern marketing, the effectiveness of management decision-making 

largely depends on the ability of an enterprise to collect, process, and analyze 

large amounts of data (Big Data). It is on the basis of Big Data that artificial 

intelligence technologies, predictive analytics, and personalization of marketing 

communications are implemented. Big Data technologies open up fundamentally 

new opportunities for marketers: from detailed understanding of consumer 

behavior and personalization of offers to forecasting market trends and optimizing 

the marketing budget. At the same time, the effective use of big data in marketing 

requires not only technological readiness of the enterprise, but also an appropriate 

organizational culture, qualified personnel and a clear data management strategy. 

 

Ключові слова: Big Data, великі дані, маркетингові рішення, аналітика 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із 

важливими науковими чи практичними завданнями. Стрімкий розвиток 

цифрових технологій та глобальна діджиталізація економіки суттєво змінили 

умови ведення бізнесу та підходи до прийняття управлінських рішень у сфері 

маркетингу. Сучасні підприємства генерують і накопичують колосальні 

обсяги даних, що формуються в результаті взаємодії з клієнтами через 

різноманітні цифрові канали: соціальні мережі, мобільні додатки, вебсайти, 

системи електронної комерції тощо. 

Технології Big Data відкривають принципово нові можливості для 

маркетологів: від детального розуміння поведінки споживачів та 

персоналізації пропозицій до прогнозування ринкових тенденцій і 

оптимізації маркетингового бюджету. Водночас ефективне використання 

великих даних у маркетингу вимагає не лише технологічної готовності 



підприємства, але й відповідної організаційної культури, кваліфікованих 

кадрів та чіткої стратегії управління даними. 

Незважаючи на активний розвиток наукових досліджень у сфері Big 

Data, питання практичного застосування великих даних у маркетинговій 

діяльності вітчизняних підприємств залишаються недостатньо вивченими. 

Зокрема, потребують подальшого дослідження методологічні підходи до 

оцінювання ефективності маркетингових рішень, що базуються на аналітиці 

Big Data, а також організаційні умови успішного впровадження відповідних 

технологій. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У сучасному маркетингу 

ефективність прийняття управлінських рішень значною мірою залежить від 

здатності підприємства збирати, обробляти та аналізувати великі масиви 

даних (Big Data). Саме на основі Big Data реалізуються технології штучного 

інтелекту, прогнозної аналітики та персоналізації маркетингових 

комунікацій. За твердженням Мазура В.Г., відкриті дані є невід’ємною 

частиною технологій Big Data та важливим інструментом підтримки 

управлінських рішень у цифровому середовищі [7]. Як зазначає Ярова Ю.М., 

сучасний цифровий маркетинг пройшов шлях від масових рекламних 

повідомлень до персоналізованих взаємодій, що базуються на аналізі великих 

масивів даних [11]. У праці Калугіної, Галана та Івасенка проаналізовано 

вплив цифрових інновацій на зміну маркетингових стратегій українських 

підприємств [5]. Янчук і Фурман розглядають питання вдосконалення 

маркетингової діяльності із застосуванням інформаційних технологій [10]. 

Бубенець, Олініченко та Христенко висвітлюють практичні аспекти 

маркетингової діяльності підприємств в умовах цифровізації [1]. Райко, 

Паймаш і Кролівець зосереджують увагу на еволюції підходів до ухвалення 

маркетингових рішень під впливом сучасних цифрових тенденцій [8]. Вовк, 

Гаврильченко та Черкаський досліджують потенціал використання digital-

інструментів у процесі формування стратегій підприємств, тоді як Самардак 

аналізує значення інтелектуальних маркетингових інформаційних систем у 



створенні data-driven моделей [2; 9]. Дослідження Воронкової, Бєлоусова та 

Колюха доповнює цей напрям, акцентуючи увагу на ролі бізнес-аналітики як 

елементу стратегічного управління в умовах цифрової економіки [3]. 

У зарубіжних наукових джерелах простежується підвищена увага до 

технічних аспектів аналітики даних. Так, Магеш Р. із колегами досліджують 

підходи до організації та структуризації маркетингових даних у сучасних 

сховищах [18]. Аніта К. та співавтори аналізують розроблення комплексних 

аналітичних рішень для забезпечення оперативного маркетингу [12]. 

Крішнан С., Поннусамі К. і Шарма К. зосереджуються на створенні 

інфраструктури, що сприяє реалізації ефективних data-driven кампаній [17]. 

Гілл Р. із колегами досліджують інтеграцію різноманітних джерел даних з 

метою створення комплексного бачення поведінки споживачів [14]. У 

дослідженні Хафезіє Н., Поллок Н. і Раян А. висвітлено сучасні підходи до 

розвитку цифрових компетентностей маркетологів у нових ринкових умовах 

[15]. Окремо варто відзначити роботу Дадвал С. та співавторів, присвячену 

застосуванню штучного інтелекту для персоналізації взаємодії з клієнтами, а 

також дослідження Калаївані М., Суреш Н. і Кетрін С., у якому розглядається 

інтеграція data science у цифровий маркетинг [1; 13]. Горбаченко С.А., 

Клєвцєвич Н.А. та Дикий О.В. аналізують використання Big Data у процесі 

прийняття управлінських рішень на вітчизняних підприємствах [4]. 

Незважаючи на значний обсяг публікацій з тематики Big Data, питання 

методичного забезпечення оцінювання ефективності маркетингових рішень, 

що базуються на аналітиці великих даних, залишаються недостатньо 

розробленими, що і визначило спрямованість даного дослідження. 

Формулювання цілей статті. Мета статті – дослідити ефективність 

використання технологій Big Data при прийнятті маркетингових рішень та 

розробити концептуальну модель впровадження Big Data-аналітики у 

маркетингову діяльність вітчизняних підприємств. 

Методологічну основу дослідження складає сукупність 

загальнонаукових та спеціальних методів. У процесі роботи застосовувались: 



метод системного аналізу – для визначення сутності та структури Big Data у 

маркетинговому контексті; метод порівняльного аналізу – для зіставлення 

різних підходів до класифікації інструментів Big Data-аналітики; метод 

синтезу – при розробці концептуальної моделі впровадження Big Data у 

маркетинг; метод кейс-стаді – для аналізу практичного досвіду українських 

підприємств у застосуванні технологій великих даних. 

Виклад основного матеріалу. Поняття «великі дані» охоплює 

сукупність технологій, методів та інструментів роботи з даними, обсяг, 

швидкість надходження або різноманітність яких перевищують можливості 

традиційних баз даних. У контексті маркетингової діяльності Big Data являє  

собою масиви структурованих та неструктурованих даних, що генеруються в 

процесі взаємодії підприємства зі споживачами через різноманітні точки 

контакту – від транзакцій у POS-терміналах до активності у соціальних 

мережах. Класична концепція Big Data базується на моделі «3V», 

запропонованій Дугом Ленні у 2001 році: Volume (обсяг), Velocity 

(швидкість), Variety (різноманітність). Сучасні дослідники розширили цю 

модель до «5V», додавши Veracity (достовірність) та Value (цінність) [6, с. 

35]. 

З практичної точки зору джерела маркетингових Big Data 

систематизуються за такими групами:  

1) внутрішні джерела – транзакційні дані CRM-систем, дані ERP-

систем, журнали вебсерверів;  

2) зовнішні цифрові джерела – дані соціальних мереж, відгуки на 

платформах e-commerce, дані пошукових систем, геолокація;  

3) сенсорні дані – IoT, RFID-мітки, розумні пристрої;  

4) відкриті дані – статистика державних органів, відкриті наукові 

датасети. 

Переваги використання Big Data у прийнятті маркетингових рішень 

представлені на рисунку 1. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Переваги використання Big Data у прийнятті 

маркетингових рішень 

Джерело: сформовано автором 

 

1. Глибока сегментація ринку та персоналізація. Технології машинного 

навчання дозволяють здійснювати мікросегментацію ринку аж до 

індивідуального рівня – так звану «сегментацію до одного» (segment of one). 

Це уможливлює формування персоналізованих маркетингових пропозицій, 

що суттєво підвищують конверсію. 

2. Предиктивна аналітика та прогнозування попиту. Застосування 

предиктивних моделей дозволяє підприємствам з високою точністю 

прогнозувати попит на продукцію, виявляти тенденції зміни споживчих 

вподобань та завчасно адаптувати маркетингову стратегію.  

3. Оптимізація маркетингового бюджету. Big Data-аналітика забезпечує 

можливість детальної атрибуції маркетингових витрат та визначення 

реального внеску кожного маркетингового каналу у досягнення бізнес-

результатів. Моделі мультитач-атрибуції дозволяють значно точніше, ніж 

традиційні методи, оцінити вплив різних точок взаємодії на рішення про 

купівлю. 

4. Вдосконалення клієнтського досвіду. Аналіз великих масивів даних 

про взаємодію клієнтів з підприємством дає змогу виявляти «больові точки» 

клієнтського шляху (customer journey) та оперативно їх усувати. 
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Застосування алгоритмів аналізу тональності тексту (sentiment analysis) до 

відгуків клієнтів у соціальних мережах дозволяє в режимі реального часу 

відстежувати репутацію бренду. 

5. Підвищення ефективності маркетингових комунікацій. Big Data 

відкриває можливості для точного таргетування рекламних повідомлень, 

оптимізації часу та частоти комунікацій, а також A/B-тестування 

маркетингових матеріалів у масштабах, недосяжних при традиційних 

підходах. 

На основі аналізу досвіду вітчизняних підприємств виокремлено 

ключові бар’єри впровадження Big Data у маркетинг (табл.1).  

 

Таблиця 1. Ключові бар’єри впровадження Big Data у маркетинг 

Тип бар’єру Характеристика  

Організаційні Брак внутрішньо сформованої стратегії цифрової трансформації, 

недостатнє залучення аналітики до процесу ухвалення рішень, а 

також недооцінка значення даних у довгостроковому маркетинговому 

плануванні. 

Кадрові Дефіцит спеціалістів із компетенціями в галузі data science та 

маркетингової аналітики, недостатній рівень data literacy серед 

маркетологів 

Технічні  Недостатній рівень технічного забезпечення для обробки великих 

обсягів даних: відсутність належної серверної інфраструктури, брак 

ліцензованих аналітичних інструментів, а також складнощі з 

інтеграцією різнорідних джерел даних 

Фінансові  Значні витрати на інфраструктуру, консалтингові послуги, ліцензійне 

програмне забезпечення та підключення до хмарних сервісів, а також 

труднощі з оцінкою короткострокової ефективності впровадження Big 

Data. 

Правові  Ризики порушення законодавства про захист персональних даних, 

алгоритмічні упередження (algorithmic bias) 

Етичні  Порушення правил обробки персональних даних, загроза витоку 

інформації та недостатнє усвідомлення юридичних наслідків 

використання даних без згоди користувача. 

Джерело: узагальнено автором на основі [1; 16; 18] 

 

У таблиці представлено ключові бар’єри впровадження Big Data у 

маркетингову діяльність підприємств, згруповані за шістьма основними 

типами: організаційні, кадрові, технічні, фінансові, правові та етичні. 

Організаційні бар’єри пов’язані з відсутністю чіткої стратегії цифрової 



трансформації та недостатнім використанням аналітики в управлінні. Кадрові 

обмеження проявляються у дефіциті кваліфікованих фахівців і низькому 

рівні data literacy серед маркетологів. Технічні труднощі включають 

недостатню інфраструктуру та складність інтеграції різних джерел даних, 

тоді як фінансові бар’єри зумовлені значними витратами на впровадження 

технологій і невизначеністю щодо швидкої віддачі інвестицій. Правові 

аспекти с пов’язані з ризиками порушення законодавства у сфері захисту 

персональних даних, а етичні – проблем приватності, можливих витоків 

інформації та недостатнього усвідомлення наслідків використання даних без 

згоди користувачів. Загалом таблиця демонструє комплексність проблем, які 

необхідно враховувати для ефективного впровадження Big Data у маркетинг. 

За результатами проведеного дослідження розроблено концептуальну 

модель впровадження Big Data-аналітики у маркетингову діяльність 

підприємства, що включає чотири взаємопов’язані блоки (рис.2): 

1. Збір та інтеграція даних. Передбачає формування інфраструктури 

збору даних з усіх релевантних джерел (внутрішніх та зовнішніх), їх 

очищення, стандартизацію та інтеграцію в єдине сховище даних (Data Lake 

або Data Warehouse). На цьому етапі ключовим є забезпечення якості даних 

та дотримання вимог законодавства про захист персональних даних. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Концептуальна модель впровадження Big Data-аналітики у 

маркетингову діяльність 
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2. Аналіз та інтерпретація. Включає застосування різних методів 

аналітики: дескриптивної (аналіз поточного стану), діагностичної (виявлення 

причинно-наслідкових зв’язків), предиктивної (прогнозування майбутніх 

тенденцій) та прескриптивної (генерація рекомендацій щодо оптимальних 

дій). Для реалізації аналітики використовуються методи машинного навчання, 

нейронних мереж, природної обробки мови та комп’ютерного зору. 

3. Прийняття маркетингових рішень. На основі інсайтів, отриманих у 

результаті аналізу Big Data, маркетологи приймають рішення у сферах 

сегментації та таргетування, розробки продукту, ціноутворення, дистрибуції 

та просування. Ключовою передумовою ефективної роботи цього блоку є 

забезпечення оперативного доступу маркетологів до аналітичних результатів 

через зручні дашборди та звіти. 

4. Оцінювання ефективності та зворотний зв’язок. Передбачає 

вимірювання результатів впроваджених маркетингових рішень за системою 

KPI та коригування стратегії на основі отриманих даних. Цей блок завершує 

цикл управління заснований на основі використанні Big Data, забезпечуючи 

безперервне вдосконалення маркетингової діяльності.  

Для оцінки результативності застосування Big Data у маркетинговій 

діяльності запропоновано методичний підхід, основою якого є система 

показників, об’єднаних у чотири ключові виміри:  

1) технічна ефективність – час обробки запитів, доступність системи, 

точність прогностичних моделей (показники precision, recall, F1-score);  

2) маркетингова результативність – точність сегментації (коефіцієнт 

силуету), релевантність персоналізованих рекомендацій (CTR, конверсія), 

точність прогнозу попиту (MAPE);  

3) фінансова ефективність – ROI від впровадження Big Data-аналітики, 

зниження вартості залучення клієнта (CAC), зростання довічної цінності 

клієнта (LTV);  

4) стратегічна ефективність – зміна частки ринку, підвищення індексу 

лояльності клієнтів (NPS), покращення репутаційних показників бренду. 



Для комплексної оцінки ефективності використання Big Data у 

маркетинговій діяльності пропонується розрахунок інтегрального індексу Big 

Data Marketing Effectiveness Index (BDMEI), що обчислюється як 

середньозважена оцінка за чотирма зазначеними вимірами з урахуванням 

стратегічних пріоритетів конкретного підприємства. 

Висновки та перспективи подальших розвідок у даному напрямі.  

Big Data є ключовим інструментом сучасного маркетингу, який сприяє 

переходу від інтуїтивного підходу до прийняття рішень на основі доказів 

(evidence-based). Раціональне використання великих масивів даних дає змогу 

компаніям значно глибше аналізувати поведінку споживачів і тенденції 

розвитку ринку. 

Застосування Big Data у маркетингу має охоплювати увесь спектр 

аналітичних підходів – від дескриптивного до прескриптивного – і бути 

інтегрованим у процес прийняття маркетингових рішень на всіх рівнях 

управління. 

Розроблена концептуальна модель впровадження Big Data-аналітики 

включає чотири взаємопов’язані блоки: збір та інтеграцію даних, аналіз та 

інтерпретацію, прийняття маркетингових рішень, оцінювання ефективності 

та зворотний зв’язок – що забезпечує системність і циклічність процесу 

маркетингового управління на основі даних. 

Запропонований методичний підхід до оцінювання ефективності 

використання Big Data у маркетингу на основі інтегрального індексу BDMEI 

дозволяє комплексно оцінити результати впровадження технологій великих 

даних за технічним, маркетинговим, фінансовим та стратегічним вимірами. 

Успішне впровадження Big Data-аналітики у маркетинг вимагає 

комплексного підходу, що включає не лише технологічну складову, але й 

відповідну організаційну культуру, кваліфіковані кадри та чітку стратегію 

управління даними. 

Перспективами подальших досліджень є розробка галузевих методик 

впровадження Big Data у маркетинг, а також дослідження специфіки 



застосування технологій штучного інтелекту для обробки великих даних у 

маркетинговій діяльності підприємств різних форм власності. 
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