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THE USE OF BIG DATA IN MODERN MARKETING RESEARCH: 
NEW OPPORTUNITIES FOR PREDICTING CONSUMER BEHAVIOR

Анотація. У статті проаналізовано потенціал 
технологій Big Data для вдосконалення маркетин-
гових досліджень в умовах цифрової трансформації 
та воєнної економіки України. Розглянуто можли-
вості прогнозування поведінки споживачів, персо-
налізації комунікацій і оптимізації бізнес-процесів. 
На прикладі світових (Amazon, Netflix, Starbucks) і 
українських (monobank, Rozetka, OLX) кейсів ок-
реслено ефективні підходи до використання ве-
ликих даних. Визначено ключові бар’єри, зокре-
ма фрагментацію даних та обмежений доступ до 
хмарних сервісів. Розглянуто виклики, зумовлені 
воєнною економікою: відключення електроенер-
гії, санкційні обмеження на доступ до хмарних 
сервісів тощо. Запропоновано адаптивну модель 
впровадження Big Data, що враховує локальні осо-
бливості, кадрові та інфраструктурні обмеження. 
Big Data розглядається як стратегічний ресурс для 
підвищення ефективності маркетингу й зміцнення 
конкурентних позицій бізнесу.

Ключові слова: Big Data, маркетингові дослі-
дження, прогнозування поведінки, персоналізація, 
воєнна економіка, імпутація даних, Matomo, ана-
літика.

Постановка проблеми. У контексті пов-
номасштабної агресії Росії проти України та 
прискореної цифровізації ринкових екосистем, 
українські підприємства зіштовхуються з комп-
лексом системних викликів, що ускладнюють 
ефективне використання даних у маркетинго-

вих дослідженнях. По-перше, масова міграція 
населення призводить до фрагментації інфор-
маційних потоків, що унеможливлює форму-
вання цілісних споживацьких профілів і знижує 
якість прогнозної аналітики. По-друге, обме-
ження доступу до глобальних аналітичних плат-
форм, зокрема Google Analytics 4 звужує мож-
ливості збору й обробки великих обсягів даних. 
По-третє, динамічні зміни в структурі попиту, 
зумовлені економічною нестабільністю та воєн-
ними факторами, вимагають оперативного впро-
вадження високоточних методів прогнозування. 
Технології Big Data, інтегровані з алгоритмами 
машинного навчання та штучного інтелекту, 
пропонують інструментарій для подолання цих 
обмежень, забезпечуючи персоналізацію мар-
кетингових стратегій і підвищення їхньої адап-
тивності. Проте ефективна імплементація таких 
технологій в Україні потребує адаптації глобаль-
них практик до локальних реалій, врахування 
правових, інфраструктурних і кадрових обме-
жень, а також розробки інноваційних підходів 
до аналізу фрагментованих даних у нестабіль-
них ринкових умовах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сучасні дослідження висвітлюють потенціал 
Big Data для трансформації маркетингових 
стратегій, проте їх адаптація до умов воєнної 
економіки залишається недостатньо вивченою. 
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А. Гандомі та М. Хайдер заклали теоретичну 
основу, класифікуючи Big Data за типами даних 
(структуровані, напівструктуровані, неструк-
туровані) та методами аналітики, такими як 
машинне навчання, що забезпечує обробку 
складних інформаційних потоків [1]. С. Вамба, 
С. Актер, А. Едвардс, Г. Шопен та Д. Гнанзу у 
систематичному огляді встановили, що Big Data 
оптимізує ланцюги поставок і персоналізацію 
в ритейлі, але не враховують кризові контек-
сти [2]. Дж. Аверса, Т. Ернандес та С. Доерті 
через кейс-аналіз показали, як Big Data сприяє 
прогнозуванню попиту в роздрібній торгівлі, 
хоча їхні висновки обмежені стабільними рин-
ками [3]. М.-Х. Хуанг та Р. Раст запропонували 
модель співпраці штучного інтелекту з Big Data 
для адаптивних маркетингових кампаній, акту-
альних для динамічних ринків [4]. Ю. Гупта та 
Ф. Хан у систематичному огляді підкреслили 
роль ШІ у клієнтській залученості через пер-
соналізацію, але не розглядали фрагментацію 
даних [5]. В Україні О. Чигирин, К. Севченко 
та О. Туляков дослідили нейромаркетинг для 
малого бізнесу, демонструючи локальні адап-
тації Big Data [6]. К. Ансарі та М. Гасемагхаї 
(2023) через мета-аналіз підтвердили зв’язок 
між аналітичними можливостями Big Data та 
продуктивністю компаній, але без фокусу на 
нестабільні економіки [7].

Однак, на сьогодні спостерігається дослід-
ницький розрив, який стосується адаптації 
Big Data до умов воєнної економіки України, 
зокрема для аналізу фрагментованих даних.

Метою статті є систематизація глобального 
досвіду застосування технологій Big Data у мар-
кетингових дослідженнях і розробка обґрунто-
ваних рекомендацій для їхньої імплементації в 
умовах української економіки, з урахуванням 
специфіки воєнного періоду. 

Дослідження зосереджується на трьох ключо-
вих аспектах: 1) розробці методів аналізу неповних 
і фрагментованих даних, спричинених міграцій-
ними процесами та інфраструктурними обмежен-
нями; 2) адаптації інструментів штучного інте-
лекту для прогнозування поведінки споживачів і 
персоналізації маркетингових стратегій; 3) іденти-
фікації та подоланні правових бар’єрів, пов’язаних 
із регулюванням обробки даних в Україні, зокрема 
в контексті гармонізації з міжнародними стандар-
тами, такими як GDPR. Стаття прагне не лише 
узагальнити передові світові практики, а й запро-
понувати практичні рішення для українських ком-
паній, що функціонують в умовах нестабільності, 
з акцентом на інтеграцію Big Data та ШІ для підви-
щення ефективності маркетингових рішень.

Методологія дослідження. Дослідження спи-
рається на комплексну методологію, що поєднує 
якісні та порівняльні підходи для вивчення засто-
сування Big Data у маркетингу. Основним мето-
дом є кейс-аналіз, який охоплює вивчення практик 
глобальних компаній (Amazon, Netflix, Starbucks) 
та українських організацій (monobank, Rozetka, 
OLX) з метою ідентифікації ефективних страте-
гій використання Big Data. Порівняльний аналіз 
зосереджено на оцінці результативності марке-
тингових процесів до та після впровадження Big 
Data-інструментів, зокрема щодо точності про-
гнозування попиту та персоналізації комунікацій. 
Для узагальнення теоретичних засад використано 
контент-аналіз наукових публікацій, відібраних 
із баз Scopus і Web of Science, що стосуються 
Big Data, штучного інтелекту та маркетингових 
технологій. Додатково проведено аналіз норма- 
тивно-правової бази України, зокрема законодав-
ства про захист даних, для виявлення правових 
бар’єрів і можливостей гармонізації з міжнарод-
ними стандартами, такими як Загальний регла-
мент по захист даних в ЄС (GDPR). Такий комп-
лексний підхід до дослідження забезпечує цілісне 
розуміння можливостей і викликів впровадження 
Big Data в умовах української економіки, зокрема 
в контексті воєнних обмежень.

Виклад основного матеріалу. Технології Big 
Data кардинально змінюють маркетингові дослі-
дження, забезпечуючи інструменти для обробки 
складних інформаційних потоків і створення 
адаптивних стратегій у динамічних ринкових 
умовах. Інтеграція великих даних із алгоритмами 
машинного навчання та штучного інтелекту від-
криває нові можливості для прогнозування пове-
дінки споживачів, оптимізації ціноутворення та 
персоналізації клієнтського досвіду. Аналіз сві-
тового досвіду провідних компаній і локальних 
українських практик дозволяє систематизувати 
ключові підходи до використання Big Data, оці-
нити їхню ефективність і визначити виклики 
адаптації цих технологій до умов економічної 
нестабільності в Україні.

Для систематизації світового та українського 
досвіду використання Big Data у маркетингу 
наведено табл. 1, яка узагальнює ключові прак-
тики провідних компаній, їхні технологічні 
інструменти та отримані результати.

Аналіз практик, наведених у табл. 1, свідчить, 
що успіх використання Big Data залежить від 
інтеграції з ШІ, якості даних і технологічної інф-
раструктури. Глобальні компанії, такі як Netflix, 
Amazon і Starbucks, демонструють ефективність 
великих даних у прогнозуванні попиту, дина-
мічному ціноутворенні та персоналізації клієнт-
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ського досвіду, що забезпечує конкурентні пере-
ваги. Українські компанії, зокрема monobank, 
Rozetka та OLX, адаптують ці технології до 
локальних умов, фокусуючись на автоматизації 
процесів, таргетингу та оптимізації логістики. 
Водночас інтеграція різнорідних даних (геопро-
сторових, транзакційних, поведінкових) залиша-
ється викликом, що вимагає уникнення даних 
силосів і забезпечення їхньої консистентності.

Практики monobank, Rozetka та OLX демон-
струють, що Big Data є стратегічним інструментом 
для адаптації до економічних викликів. Monobank 
оптимізує таргетинг фінансових продуктів, Rozetka 
підвищує ефективність асортименту й логістики, 
а OLX адаптує рекламу до демографічних змін. 
Успіх цих стратегій зумовлений інтеграцією вели-
ких даних із ШІ та аналітичними платформами, 
однак обмежений доступ до глобальних техноло-
гій і фрагментація даних створюють бар’єри, що 
вимагають локальних рішень і кастомізації.

Воєнні дії в Україні, розпочаті російським втор-
гненням у 2022 р., ускладнюють збір, обробку 
та аналіз даних, що критично впливає на бізнес- 
аналітику та маркетинг. Міграція населення та 
відключення електроенергії через атаки на енер-
гетичну інфраструктуру порушують доступ до 
даних, необхідних для прогнозування ринкових 
трендів і персоналізації пропозицій. Українські 
компанії адаптуються, впроваджуючи локальні 
технологічні рішення.

За даними УВКБ ООН, до січня 2025 року 
6,9 млн українців залишили країну, а 3,6 млн 
стали внутрішньо переміщеними особами, що 
спричинило втрату даних про поведінку спожи-

вачів [15]. Атаки на енергетичну інфраструктуру 
скоротили енергетичну потужність України вдвічі 
до середини 2024 року, викликаючи відключення 
електроенергії тривалістю 4–12 годин з листопада 
по грудень 2024 року після ударів по підстан-
ціях атомних електростанцій [14]. Це порушило 
роботу цифрових сервісів, ускладнивши аналіз 
онлайн-активності для електронної комерції, осо-
бливо в Сумській і Харківській областях, де зафік-
совано значні перебої.

Компанії використовують локальні аналітичні 
платформи, такі як Matomo, для обробки даних без 
хмарних сервісів, а імпутаційні методи допомага-
ють заповнити прогалини в інформації [16]. Багато 
компаній застосовують альтернативні джерела 
зв’язку, зокрема Starlink, для підтримки операцій в 
умовах відключень. Деякі переносять дані в хмарні 
сховища, щоб захистити їх від кібератак, які поси-
лилися у 2024 році [14]. Інвестиції в автономні сис-
теми електроживлення також допомагають бізнесу 
зберігати стійкість. Ці заходи забезпечують функ-
ціонування бізнесу в умовах війни. Однак обме-
жений доступ до глобальних технологій і висока 
вартість адаптації гальмують розвиток, вимагаючи 
підтримки держави та локальних екосистем.

Впровадження технологій Big Data в Україні 
ускладнюється кадровими, правовими та інфра-
структурними обмеженнями, що впливають на 
ефективність збору й аналізу даних для бізнес- 
аналітики. Дорожня карта подолання цих бар’єрів 
(табл. 2) враховує сучасні виклики, технологічні 
рішення та досвід міжнародних практик, спря-
мована на підвищення конкурентоспроможності 
індустрії [17; 18].

Таблиця 1
Практики використання Big Data у маркетингових стратегіях провідних компаній

Компанія Сфера застосування Big Data Інструменти та технології Ефект від впровадження

Netflix Рекомендаційна система, 
прогнозування вподобань

Алгоритми ШІ, обробка 
природної мови

75% переглядів генерується 
рекомендаціями, зниження відтоку 
аудиторії 

Amazon Динамічне ціноутворення, 
аналіз ринкових трендів

Машинне навчання, 
xSellco Price Manager

Зростання тижневих продажів на 
145% за 30 тижнів, додатковий дохід 
$203 тис. на продавця 

Starbucks
Персоналізація пропозицій, 
геотаргетинг, оптимізація 
розташування закладів

Esri Atlas GIS, аналіз 
геолокації, транзакційних 
даних

Зростання конверсії через 
геотаргетовані push-повідомлення, 
14 млн учасників програми лояльності 

monobank Таргетинг кредитних 
пропозицій, аналіз LIFE-подій KeyCRM, API monobank

Скорочення помилок у 2–3 рази, 
економія 3–5 годин щоденної роботи 
менеджерів

Rozetka
Оптимізація асортименту, 
прогнозування попиту, 
логістика

Apache Superset, кастомні 
CRM-системи, ШІ

Зростання середнього чека, зниження 
витрат на надлишкове зберігання 

OLX Локальний таргетинг реклами, 
аналіз відкладеного попиту

Google Marketing Platform, 
Looker Studio

Підвищення ефективності кампаній 
на 30–40% порівняно з традиційними 
підходами 

Джерело: складено автором на основі [8–13]
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Наведений в табл. 2 систематизований під-
хід до подолання бар’єрів Big Data через освіту, 
правові реформи, модернізацію інфраструктури 
та відновлення даних сприятиме розвитку ана-
літики в Україні, забезпечуючи конкурентоспро-
можність бізнесу.

Інтеграція Big Data-аналітики в маркетин-
гові дослідження та бізнес-процеси відкриває 
потужні можливості для підвищення ефектив-
ності діяльності компаній, оптимізації витрат та 
досягнення стійкої конкурентної переваги. Згідно 
з Market Data Report 2025 [19], компанії, що вико-
ристовують аналітику великих даних, фіксують 
зниження витрат на маркетинг на 10–15% за 
рахунок точного таргетування аудиторії, персона-
лізації повідомлень і оптимізації каналів комуні-
кації. Наприклад, аналіз поведінки користувачів у 
соціальних мережах дозволяє скоротити витрати 
на неефективні платформи і перерозподілити 
бюджет у бік конверсійних каналів.

Прогностична аналітика забезпечує зростання 
дохідності маркетингових кампаній на 15–20%, 
оскільки дозволяє точно передбачати потреби клі-
єнтів і формувати персоналізовані пропозиції на 
основі історії покупок, геолокації чи активності у 
веб-середовищі. Важливим фактором є також опе-
ративність прийняття рішень – компанії, що впро-
вадили Big Data, ухвалюють маркетингові рішення 
в 5 разів швидше, ніж конкуренти. Це досягається 
завдяки використанню візуалізаційних інстру-
ментів (наприклад, Apache Superset), дашбордів у 
реальному часі та автоматизованих аналітичних 
моделей. Такі технології також сприяють підви-
щенню коефіцієнта конверсії на 12–30%, зокрема 
через персоналізовані email‑кампанії, рекоменда-
ційні системи, адаптивний вебконтент. Це особливо 
актуально для e-commerce, де швидкість і точність 
мають критичне значення для рішення клієнта.

Емпіричне дослідження 264 компаній [20] під-
тверджує, що Big Data Analytics має статистично 
значущий позитивний вплив на бізнес-ефектив-
ність (β = 0.481; p < 0.001). При цьому, максималь-
ний ефект досягається в умовах, коли аналітика 

підтримується гнучкістю управління ланцю-
гами постачання та адаптивністю організаційної 
структури. Саме цей взаємозв’язок дозволяє ком-
паніям не просто зменшувати витрати, а й швидко 
масштабувати успішні бізнес-моделі. Аналітика 
великих даних виступає не лише інструментом 
технічного вдосконалення маркетингових про-
цесів, а й системним чинником зростання еконо-
мічної результативності бізнесу в умовах циф-
рової трансформації. Встановлений у сучасних 
дослідженнях позитивний вплив BDA на ключові 
параметри ефективності – зокрема, зменшення 
витрат, зростання ROI, покращення конверсій і 
прискорення управлінських рішень – підкріплю-
ється емпіричними даними як на глобальному 
рівні, так і в рамках академічного аналізу.

Комплексне застосування Big Data дозволяє не 
лише підвищити точність маркетингових страте-
гій, а й закласти основу для побудови адаптивної 
бізнес-моделі, здатної ефективно функціонувати 
в умовах інформаційної складності, конкуренції 
за увагу споживача та високої швидкості змін у 
середовищі. У цьому контексті Big Data виступає 
ключовим елементом нової економіки даних – не 
просто як інструмент аналізу, а як інтегрована 
технологія управління вартістю, яка трансформує 
логіку прийняття рішень у маркетингу, логістиці, 
продуктовій політиці та стратегічному управлінні.

Адаптація світових практик Big Data у маркетин-
гових дослідженнях до українських реалій вимагає 
врахування локальних викликів, таких як фрагмен-
тація даних, дефіцит кадрів і регуляторні обме-
ження. Поетапна модель, що охоплює аудит даних, 
вибір інструментів, прогнозування, персоналіза-
цію, кадрову підготовку та регуляторну гнучкість, 
забезпечує оптимізацію маркетингових процесів і 
підвищення конкурентоспроможності бізнесу.

Запропонована в табл. 3 модель адаптації світо-
вих практик Big Data дозволяє українським компа-
ніям долати локальні виклики, оптимізуючи мар-
кетингові стратегії та підвищуючи ефективність 
бізнесу. Поетапне впровадження забезпечує гнуч-
кість і масштабованість, сприяючи цифровій тран-

Таблиця 2
Дорожня карта подолання бар’єрів впровадження Big Data в Україні

Етап Зміст Термін

I. Розвиток кадрів Створення освітніх програм Data Science у ВНЗ, партнерства з бізнесом для 
стажувань, сертифікація фахівців 2025–2026

II. Правова 
адаптація

Гармонізація законодавства з GDPR, розробка регуляторних сендбоксів для 
тестування Big Data проєктів 2026–2027

III. Технічна 
модернізація

Впровадження хмарних сервісів (AWS, Azure), open-source рішень (Hadoop, 
Spark), модернізація серверної інфраструктури 2027–2029

IV. Відновлення 
даних

Застосування імпутаційних методів машинного навчання для усунення 
пропусків через міграцію (6,9 млн біженців, 3,6 млн. ВПО) і блекаути 2029–2031

Джерело: складено автором на основі [15–18]
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сформації та конкурентоспроможності на динаміч-
ному ринку.

Використання Big Data у маркетингових дослі-
дженнях відкриває нові можливості для про-
гнозування поведінки споживачів і оптимізації 
бізнес-процесів. Адаптація світових практик до 
українських умов через поетапну модель дозволяє 
досягати економічної ефективності, порівнянної 
з глобальними стандартами. Аналітика великих 
даних стає стратегічним інструментом, що тран-
сформує маркетинг і забезпечує стійку конку-
рентну перевагу в умовах швидкозмінного ринку.

Висновки і пропозиції. Аналітика великих 
даних виступає не лише технологічним інструмен-
том, а й стратегічним імперативом, що забезпечує 
адаптивність і конкурентоспроможність бізнесу в 
умовах високої ринкової турбулентності та інфор-
маційної складності. Для українських компаній 
інтеграція Big Data у маркетингові дослідження 
відкриває перспективи для створення гнучких, орі-
єнтованих на споживача стратегій, які сприяють 
оптимізації ресурсів, підвищенню точності прогно-
зування та формуванню стійких конкурентних пере-
ваг. Реалізація цього потенціалу вимагає системного 
подолання структурних обмежень, зокрема через 
розвиток аналітичних компетенцій, гармонізацію 
регуляторного середовища з міжнародними стан-
дартами та забезпечення стійкості інформаційної 
інфраструктури. Запропонована поетапна модель 
адаптації світових практик Big Data до українських 
реалій створює підґрунтя для формування унікаль-
ної національної парадигми аналітики даних, яка 
інтегрує глобальні інновації з локальними викли-
ками. У ширшому контексті, Big Data трансформує 
маркетинг у системну дисципліну управління вар-

тістю, що поєднує прогнозну аналітику, персоналі-
зацію та стратегічне прийняття рішень, закладаючи 
основу для нової економіки даних, орієнтованої на 
стійкість і інноваційність бізнес-моделей у дина-
мічному глобальному середовищі.
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2. Вибір інструментів 
аналізу

Використання low-cost платформ (Matomo, Apache Superset, Google Looker Studio) 
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створення дата-лейків із хмарними ML-модулями.

3. Побудова моделей 
прогнозування

Створення прогностичних моделей на основі історичних і транзакційних даних для 
виявлення LIFE подій (весілля, міграція) та прогнозу попиту, що знижує логістичні 
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Summary. The article explores the transformational potential of Big Data technologies in modern marketing research, 
taking into account global trends and local Ukrainian realities. The focus is on new opportunities for predicting consumer 
behavior, personalizing communications, optimizing product ranges, logistics, and pricing strategies. Based on an analysis 
of global practices (Amazon, Netflix, Starbucks) and Ukrainian cases (monobank, Rozetka, OLX), key tools and models 
for applying big data are identified that provide competitive advantages by increasing the accuracy of marketing decisions. 
The article also considers the challenges posed by the war economy: data fragmentation due to population migration, power 
outages, and sanctions restricting access to cloud services. An adaptive, phased model for integrating global Big Data 
practices into the Ukrainian context is proposed, which includes: auditing data sources, implementing open-source tools 
(Matomo, Apache Superset), building predictive models, personalizing communications, developing human resources, and 
creating regulatory “sandboxes”. Based on current analytical reports and academic research, it has been proven that Big 
Data reduces marketing costs by 10–15%, accelerates decision-making by 5 times, and increases conversion by 12–30%. As 
a result, Big Data is seen as a strategic technology of the new data economy, changing the approach to marketing as a value 
management system in the context of digital transformation. The study is the first to systematize the challenges associated 
with the use of big data in marketing analytics in a war economy, including information fragmentation due to internal and 
external population migration, data loss due to blackouts, difficult access to cloud technologies, and cyberattacks. Particular 
attention is paid to building predictive models in an unstable environment, which requires combining machine learning 
algorithms with local data sources and imputation methods. The practical value of the study lies in the development of a 
roadmap for the implementation of Big Data in the marketing of Ukrainian companies. Specific technological solutions 
(low-cost and open-source platforms, localized dashboards, adaptive CRM systems) are proposed, as well as personnel and 
legal mechanisms to support the implementation of Big Data. The model presented in the article ensures the scalability and 
adaptability of analytical processes, allowing Ukrainian businesses to increase marketing efficiency even under conditions 
of limited resources. The scientific novelty lies in the proposed concept of adapting global Big Data practices to unstable 
economic conditions through the use of regulatory sandboxes, local data collection infrastructure, and the integration of 
alternative communication channels. It has been determined that this model not only allows analytical systems to remain 
functional during crises, but also enables the formation of new competitive advantages through rapid response to changes 
in consumer behavior.
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