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Стаття присвячена актуальним питанням використання big data в різних сферах індустрії. Розглянуто, 
як великі дані впливають на формування маркетингових стратегій, а також наведено чисельні приклади, як 
big data може застосовуватися для створення конкурентних переваг. Проаналізовано та систематизовано 
критерії віднесення даних до Big Data. З'ясовано, що одним з найбільш значущих напрямків останнього деся-
тиріччя в цій сфері є впровадження Big Data в маркетингу. Можливість збирання, аналізу та інтерпретації ве-
ликих обсягів даних дозволяє маркетологам створювати більш точні і персоналізовані пропозиції, адаптовані 
до специфічних потреб цільової аудиторії. Доведено, шо в умовах цифрової трансформації бізнесу, аналіз  
Big Data дає точні дані, які дозволяють суттєво покращити бізнес-показники рекламних кампаній, запусків 
нових продуктів та багато іншого. 

Ключові слова: маркетинг, великі дані, інформація, цифровізація, аналіз, реклама, маркетингове дослі-
дження, маркетингова стратегія, Smart Data. 

The article is devoted to the current issues of using big data in various industries. It examines how big data 
affects the formation of marketing strategies, and also provides numerous examples of how big data can be used 
to create competitive advantages. The criteria for classifying data as Big Data are analyzed and systematized.  
It is found that one of the most significant directions of the last decade in this area is the implementation of Big Data 
in marketing. The ability to collect, analyze and interpret large volumes of data allows marketers to create more 
accurate and personalized offers adapted to the specific needs of the target audience. With advanced analytics tools 
and machine learning algorithms, companies can extract valuable information from big data, which helps them apply 
more effective strategies and make effective decisions. Big data marketing software allows organizations to conduct 
detailed analysis of consumer behavior, predict market trends, optimize customer service business processes, and 
significantly improve product quality. In which industries is big data used? Answering this question, it is worth noting 
that the use of big data covers wide areas of business, and each company derives its own benefits from this 
technology. Processing big data for marketing purposes is far from a simple process, where one analyst cannot 
cope. In many ways, the procedure depends on what conclusions the company seeks to obtain for making its 
decisions. In addition, in order for the enterprise to be able to quickly respond to changes in the market, consumer 
preferences or other factors, it is important to ensure data processing and analysis in real time. It is proven that 
in the conditions of digital transformation of business, Big Data analysis provides accurate data that allows you to 
significantly improve the business performance of advertising campaigns, new product launches and much more. 
Overall, the implementation of big data technologies in marketing provides companies with significant benefits, 
allowing them to improve strategies and increase the overall effectiveness of interactions with customers. Processing 
and analyzing huge amounts of information has significant potential and can become the key to successful business 
in today's competitive world.

Keywords: marketing, big data, information, digitalization, analysis, advertising, marketing research, marketing 
strategy, Smart Data.
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Постановка проблеми. Дуже важко нині 
уявити компанію, яка наразі здатна досягти 
суттєвого успіху і при цьому не здійснює сер-
йозних інвестицій в інформаційні технології. 
Одним з найбільш значущих векторів остан-
нього десятиліття у цій сфері можна назвати 
впровадження Big Data в маркетингу, оскільки 
за цими інструментами відкриваються нові 
горизонти для компаній, які прагнуть бути 
ефективними на ринку та краще розуміти 
споживачів. Можливість збирання, аналізу 
та інтерпретації великих масивів інформації 
дозволяє маркетологам створювати більш 
точні та персоналізовані пропозиції, адапто-
вані до специфічних потреб цільової ауди-
торії. Важливим є те, що в умовах стрімко 
зростаючої конкуренції і попиту, який швидко 
змінюється, використання Big Data стає не 
просто актуальним, а необхідним інструмен-
том для досягнення успіху бізнесом. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Теоретичними та прикладними досліджен-
нями різних проблем маркетингу, маркетин-
гових стратегій, інформації, цифровізації, 
штучного інтелекту охоплені праці відомих 
вітчизняних науковців, насамперед: Lynch, 
Clifford [1]; Васильчук Н. [2; 3]; Щетиніної О. [4]; 
Алєксєєвої Г. [5], Буги Н. [8; 9], Гавриленко Н. 
[16], Несторенко Т. [10; 17; 18], Юзик О. [6; 7], 
Shah, N. U., Naeem, S. B., Bhatti A, R., Khan 
[13], Salkowitz Rob [14], A. Гавриленко Н. [17], 
Ященко О. [11; 12; 14] та ін. Термін «великі 
дані» запропонував редактор журналу Nature 
Кліффорд Лінч в спецвипуску 2008 року [1]. 
Автор вказував на вибухове зростання обсягів 
інформації у світі. При цьому, до великих даних 
Лінч відносив будь-які масиви неоднорідних 
даних, що перевищують 150 Гб на добу, 
проте єдиного критерію великих даних досі  
не існує.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Аналіз наукових дже-
рел дозволяє стверджувати, що нині в акаде-
мічних колах спостерігається відсутність кон-
сенсусу щодо змісту поняття Big Data. Окрім 
критеріїв, визначених Кліффордом Лінчем 
[1], існує ще декілька думок з приводу цього 
поняття – інші експерти вважали, що до вели-
ких даних слід відносити інформацію від 8 Гб, 
однак з врахуванням сучасних реалій – це 
надто маленький обсяг. Сучасні фахівці про-
голошують, що до 2025 року Big Data збіль-
шиться до 175 зетабайт. Очевидно, термін Big 
Data увійшов у вжиток спеціалістів і не лише 
в інформаційних технологіях. Якщо для пра-
цівників ІТ-сфери, його суть зрозуміла в силу 

безпосереднього відношення до їх діяльності, 
то для інших сфер не все так просто. Головне 
питання, яке потребує отримання відповіді: в 
який момент просто дані перетворюються в 
Big Data?

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Мета даного дослідження полягає 
в з'ясуванні впливу великих даних на різні 
сфери індустрії взагалі і формування марке-
тингових стратегій зокрема

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Big Data або великі дані охоплюють 
в собі як структуровані так і неструктуровані 
масиви інформації користувача великого 
обсягу і являють собою значну цінність не 
лише для ІТ-компаній, але й для практично 
всіх маркетингових агентств. Це зумовлено 
тим, що вони дозволяють детально вивчити 
поведінку, уподобання та інтереси цільової 
аудиторії. Для того, щоб такі дані можна було 
використовувати для статистики, аналізу, 
прогнозів і прийняття рішень, їх обробляють 
з допомогою спеціальних автоматизованих 
інструментів. 

Розглянемо головні характеристики Big 
Data, які допоможуть визначити суть цього 
поняття. Науковцями і практиками найчас-
тіше використовується система «три V», але 
в цій статті ми представимо більш розшире-
ний варіант, який включає шість вимог (табл. 1).

Представлені в таблиці 1 характеристики 
критеріїв Big Data доволі добре описують, як 
великі дані змінюють підхід до обробки інфор-
мації і впроваджуються в різні індустрії для 
створення конкурентних переваг. Наша осно-
вна ідея полягає в тому, що в сучасних умовах 
відбувається сегментування самих технологій 
Big Data та їх галузева спеціалізація. Від окре-
мих вдалих кейсів цей ринок переходить до 
розробки галузевих моделей збирання, ана-
лізу та використання великих даних. Інстру-
ментарій роботи може бути подібним, але 
різними стають межі застосування, форми 
організації та наслідки застосування. Марке-
тинг у такому сенсі переходить від викорис-
тання великих даних до трансформації мар-
кетингових технологій під впливом великих 
даних: 

– по-перше, виходить на перше місце 
аналітика, яка довгий час у маркетингу дорів-
нювала статистичним інструментам; 

– по-друге, з'являються нові маркетин-
гові технології на дотику великих даних та кон-
кретних маркетингових інструментів (зміню-
ється мерчандайзинг, реалізація рекламних 
кампаній, управління відділом маркетингу).
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Розглянемо більш докладніше наявні 
проблеми використання великих даних у  
маркетингу. 

По-перше, Big Data – це проблема масш-
табування. Великі дані, як ми вже зазначали 
вище – це завжди великий обсяг інформації, 
що потребує не лише зберігання, а й постій-
ного доступу. Більшість корпоративних цен-
трів інформації не були розраховані на такі 
обсяги інформації. Отже, компаніям дово-
диться не лише думати про розширення влас-
них корпоративних центрів зберігання, а й 
шукати способи оптимізації, наприклад, вико-
ристовувати загальні стандарти зберігання та 
обробки, переводити дані до «хмар».

По-друге, це інтеграція даних, зібраних 
раніше. Для маркетолога важливо мати доступ 
до даних щодо клієнтів, провідних кампаній, 
маркетингових досліджень минулих періодів. 
Без них часто неможливо побудувати тренд, 
зрозуміти специфіку поведінки споживача на 
ринку. Системи зберігання таких даних ніколи 
не призначалися для використання в режимі 
реального часу. Усі фахівці в області Big Data 
сходяться на думці, що технології Big Data 
безглузді, якщо серверні системи не можуть 
підтримувати транзакції в реальному часі. 

По-третє, системи збирання та обробки 
даних у сучасних великих компаніях нагаду-
ють справжній хаос: компанії збирали дані 
для різних цілей, у різний спосіб, рідко інте-

грували системи збору один з одним. Ніхто 
не уявляв собі, що коли-небудь потрібно 
буде взаємодіяти з абсолютно незв'язаними 
системами та сховищами даних, одночасно 
всередині і за межами підприємства, і для 
аналізу, і візуалізації. Навіть коли техноло-
гія може забезпечити рішення для інтеграції 
та взаємодії, власники бізнесу неохоче від-
мовляються від контролю або вимагають від 
ІТ-персоналу виставляти пріоритети щодо 
проектів на основі поточних інтересів бізнесу. 

По-четверте, технології Big Data не пра-
цюють без талановитих людей. При збиранні 
та аналізі даних необхідно ставити правильні 
питання. Особливо це важливо у світі великих 
даних, де є велика ймовірність не отримати 
важливі дані, не правильно їх проінтерпре-
тувати. Навіть добре забезпеченим відділам 
маркетингу буде важко перекупити талано-
витих аналітиків у інвестиційних та фінансо-
вих компаній. Наявні на ринку фахівці часто 
«заточені» під ІТ-проекти та погано знайомі 
з філософією та культурою маркетингу. Важ-
ливо розуміти, що й самі роботодавці часто 
ще не в змозі правильно сформулювати запит 
на пошук фахівців у галузі Big Data і точно оці-
нити здібності та можливості кандидатів.

По-п'яте, існує проблема вироблення спіль-
ної мови обговорення та роботи з даними 
всередині компанії. Бізнес вже звик до того, 
що ІТ-фахівці розмовляють однією мовою,  

Таблиця 1
Критерії віднесення даних до «Big Data»

Критерій Характеристика критерію

Обсяг (Volum)
Великі дані включають величезні обсяги інформації, які генеруються 
в різних форматах і постійно зростають. Це можуть бути дані 
отримані з соцмереж, IoT-пристроїв, транзакції в банках та інше

Швидкість (Velociti)
Великі дані надходять з великою швидкістю і їх обробка вимагає 
технологій реального часу або близького до нього аналізу. 
Це, наприклад, дані від сенсорів або потокового відео

Цінність (Value) Головна мета роботи з великими даними – це вилучення корисної 
інформації і створення цінності для бізнесу, аналізу або досліджень

Достовірність 
(Veracity)

Якість даних може бути неоднорідною, що вимагає ретельної 
фільтрації, щоб виключити помилки та недостовірну інформацію

Різноманітність 
(Variety)

Інформація надходить в різних форматах: 1)структурована – 
у вигляді таблиць; 2)напівструктурована (XML, JSON); 
3)неструктуровані дані – тексти, відео, зображення

Варіабельність 
(Variability)

Контекст даних може постійно змінюватися, що ускладнює їх аналіз, 
наприклад – настрої споживачів у соціальних мережах

Взаємопов'язаність 
(Vizualization)

Дані вимагають сучасних інструментів візуалізації для того, щоб 
полегшати сприйняття та розуміння складних патернів 
і взаємозв'язків

Джерело: сформовано автором
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маркетологи – іншою. Однак, для техноло-
гій Big Data життєво необхідною є інтеграція. 
Отже, компаніям доведеться навчати базо-
вих навичок роботи з даними велику кіль-
кість співробітників. Тільки спільна робота 
всіх співробітників зможе дати культурне зру-
шення та змусити всю компанію правильно 
та ефективно використовувати технології Big 
Data. Також, для якісної реалізації техноло-
гій Big Data необхідно постійно пам'ятати, що 
деякі види даних, включаючи фінансові та 
медичні записи, підлягають захисту та зна-
чному регулюванню, яке може змінюватись 
в залежності від географії та юрисдикції.  
Ці правила можуть ускладнити або унеможли-
вити використання деяких даних [15]. Компа-
нії постійно шукають способи подолання опи-

саних вище проблем та розробляють власні 
стратегії роботи з великими даними. 

Для подолання перешкод із запровадження 
великих даних використовують: міждепарта-
ментські робочі групи, які об'єднують фахівців 
різних напрямів, здатних працювати з вели-
кими даними; проектні групи чи стартапи, які 
пропонують інноваційні інструменти роботи 
з великими даними; демократизацію роботи 
з великими даними, тобто перехід від склад-
них систем обробки до візуалізації або відо-
мих всіх інструментів типу Excel-таблиць; нові 
ролі та статуси в компаніях, тобто з'являються 
посади директорів з цифрових технологій або 
директорів з маркетингових технологій.

Наразі Big Data застосовуються майже в 
усіх digital-сферах (таблиця 2).

Таблиця 2
Застосування Big Data в digital-сферах

Персоналізовані 
рекомендації

Такі платформи, як YouTube, Spotifi, Netflix аналізують мільйони 
даних що стосуються переглянутих фільмів, відео або 
прослуханих треках і, на підставі отриманих даних, пропонують 
користувачам рекомендації, які відповідають їхнім вподобанням

Інтернет-магазини

Маркетплейси Rozetka, Made With Bravery, Kasta, Amazon, Etsy, 
eBay, Graigslist і Facebook Marketplace та ін. збирають дані 
про покупки, перегляди та вподобання користувачів. 
Це допомагає не лише пропонувати персоналізовані товари, 
але й передбачати потреби клієнта

Навігації і транспорт

Карти Google, новігатори Komoot, Google Maps, Waze, YOWAY, 
IGO, MAPS.ME, HERE WeGo використовують Big Data для аналізу 
заторів, побудови оптимальних маршрутів і прогнозування часу 
прибуття, аналізуючи дані GPS від мільйонів пристроїв в умовах 
реального часу

Фінансові сервіси
Фінансово-кредитні установи і додатки, такі як ПриватБанк, 
Ощадбанк, ПУМБ або Monobank аналізують дані про транзакції 
і звички клієнтів, що допомагає пропонувати відповідні фінансові 
продукти та попереджати шахрайство

Соціальні мережі
Наприклад, Facebook, Instagram аналізують лайки, коментарі 
та час перегляду контенту, використовуючи ці дані для 
формування стрічки новин і показу реклами, оптимально 
релевантної інтересам користувача

Смарт-будинки 
та голосові помічники

Google Home, Amazon Alexa та Apple HomeKit, Tuya Smart і Smart 
Life Siri, Cortana, Alexa та Google Assistant збирають дані про 
запити користувачів, температуру в будинку і звички. Це дозволяє 
автоматизувати управління розумним будинком та давати точні 
рекомендації.

Освіта
Онлайн платформи, такі як EdX, MOOC List, Udemу, Alison, 
Enhelion, Coursary, Coursera, аналізують прогрес користувачів 
і адаптують програми навчання, щоб вони підходили під конкретні 
потреби учня

Електронна пошта
Сервіси типу Gmail,Tutanova, Posteo, Zoho Mail застосовують 
великі дані для автоматичної фільтрації спаму і рекомендацій 
листів, які можуть бути важливими 

Джерело: сформовано автором
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Big Data все частіше використовують в 
повсякденному житті, що дозволяє покращити 
сервіси, зекономити час і зробити взаємодію 
з людиною та технологіями більш зручною. 
В яких же сферах використовують Big Data? 
Відповідаючи на це запитання, слід відмітити, 
що використання великих даних охоплює 
широкі сфери бізнесу і кожна компанія отри-
мує з цієї технології свої переваги. 

 В свою чергу, активне використання Big 
Data в маркетингу дає компаніям ряд переваг. 
Серед них можна виділити:

1. Створення найточнішого портрета 
цільового споживача.

2. Персоналізація рекламних повідо-
млень.

3. Передбачення реакції споживачів на 
маркетингові «повідомлення» та пропозиції 
того чи іншого продукту. 

4. Створення цифрового маркетингу та 
рекламних кампаній.

 5. Оптимізація виробництва та стратегій 
розподілу. 

6. Збереження великої кількості клієнтів 
шляхом найменших витрат. 

7. Отримання кращого уявлення щодо 
власного продукту компанії. 

Поряд з цими цими перевагами відбува-
ється трансформація розуміння звичних мар-
кетингових інструментів. Наприклад, комп-
лекс маркетингу збагачується новими ідеями: 

– просування: за рахунок аналізу даних 
маркетологи можуть створити точний портрет 
потенційного клієнта. Більше того, можна 
навіть спрогнозувати реакцію споживачів на 
рекламу;

– продукт: сучасні інструменти обробки 
даних можуть використовуватись для дослі-
дження продуктів та ринку. Крім того, вироб-
ник може переглядати та аналізувати актив-
ність у digital-середовищі, що допомагає 
покращувати продукт відповідно до потреб та 
бажань клієнтів; 

– місце: аналіз великих даних дозво-
ляє визначити найефективніші канали розмі-
щення реклами про продукти та самі товари. 
Зокрема, сьогодні вести продаж у деяких 
випадках вигідніше в режимі онлайн. 

– вартість: для коректного встановлення 
вартості можна проаналізувати дані поста-
чальників, фінансові звіти, бізнес-моделі 
тощо. Якщо цільова аудиторія є досить вели-

кою і «різношерстою», можна використову-
вати кастомізоване ціноутворення. Поява 
нових джерел даних та нових способів ана-
лізу відкриває перед маркетологами масу 
можливостей. Наприклад, розвиток ринку 
цифрових пристроїв для здоров'я і фітнесу 
дозволяє не тільки самому споживачу аналі-
зувати власні дані, але і маркетологам вимі-
ряти фізіологічну реакцію клієнта на рекламні 
оголошення, ціни, продукти і т. д. Особливу 
увагу маркетинг приділяє сьогодні техноло-
гіям розпізнавання особистості, які дозволять 
більш точно розуміти, які саме реклами пра-
вильні параметри рекламних кампаній.

 Розширення джерел даних вимагає від 
маркетологів стрімкого переходу від питання 
«Де отримати дані» до питання «Як обробити 
дані». Разом з цим, більш важливим стає усві-
домлення того, які дані доцільно збирати, які 
задачі ставити при аналізі, як впроваджувати 
отримані дані. І доки йде освоєння технологій 
Big Data, більш просунуті і прогресивні ком-
панії починають засвоювати ідеї Smart Data. 
Дані не обов'язково повинні бути більшими, 
вони повинні стати розумними та корисними 
для всіх сфер бізнесу. 

Висновки. Можемо констатувати, що в 
умовах цифрової трансформації бізнесу, ана-
ліз Big Data дає точні дані, які дозволяють сут-
тєво покращити бізнес-показники рекламних 
кампаній, запусків нових продуктів та ін. Мар-
кетолог, який отримав об'єктивні дані, зможе 
прийняти вірне та обґрунтоване рішення, 
сформоване на фактах, а не на припущеннях 
та гіпотезах. Використання Big Data перебу-
ває у висхідному тренді і з часом можна очіку-
вати, що їх аналіз буде відігравати ще більш 
важливу роль в маркетингу і бізнес-стратегіях 
компаній. Слід зазначити, що така користь 
для бізнесу виникає не з самих даних, але 
й із здатності компанії правильно впрова-
дити збір, обробку та аналіз даних у свої 
бізнес-процеси. Важливо пам'ятати, що «коли 
справа доходить до КРІ бізнесу, то тут резуль-
тат перенесення будь-чого з одного місця в 
інше – збільшення прибутку або зменшення 
витрат – не такий очевидний. Проте аналітика, 
яка сформована на підставі даних з облікових 
систем, допомагає такі факти виявити та усу-
нути наявні прогалини в бізнес-процесах – чи 
то продажі, закупівлі, виробництво або база 
контрагентів.
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