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Анотація: Метою дослідження є визначення закономірностей інтеграції 

технологій Big Data та штучного інтелекту у систему управління 

маркетинговими кампаніями онлайн-підприємств і оцінювання їх впливу на 

ефективність цифрових комунікацій.  

Методична база побудована на поєднанні системного аналізу, 

функціонально-структурного підходу, машинного моделювання та порівняльної 

оцінки технічних параметрів впровадження інтелектуальних модулів. 

Використано параметричний аналіз маркетингових процесів, огляд алгоритмів 

машинного навчання, аналіз архітектури цифрових платформ та методи 

оцінювання продуктивності моделей персоналізації, прогнозування та 

сегментації аудиторії.  

Отримані результати демонструють, що поєднання великих масивів даних 

із алгоритмами штучного інтелекту формує основу адаптивного управління 

маркетинговими рішеннями. Встановлено, що інтелектуальні моделі 

забезпечують підвищення точності прогнозування поведінки споживачів, 
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скорочення часу аналізу даних, оптимізацію бюджетів рекламних кампаній, а 

також істотне розширення можливостей персоналізації контенту. Визначено 

ключові технічні вимоги до впровадження систем Big Data, включно з обсягами 

навчальних вибірок, частотою оновлення даних, набором користувацьких 

атрибутів та граничними показниками швидкодії. Проаналізовано 

функціональну роль рекомендаційних механізмів, моделей динамічного 

ціноутворення, систем атрибуції та інструментів автоматизованого тестування 

маркетингових гіпотез.  

Встановлено, що інтеграція Big Data та штучного інтелекту трансформує 

традиційні підходи до управління маркетинговими кампаніями, підвищує 

оперативність ухвалення рішень та формує стійкі конкурентні переваги для 

онлайн-підприємств у динамічному цифровому середовищі. Визначено 

перспективи подальших досліджень, пов’язані з розробленням методів 

оцінювання точності інтелектуальних моделей у динамічному середовищі, 

удосконаленням механізмів адаптивного ціноутворення, аналізом етичних 

обмежень автоматизованих рішень і формуванням комплексних архітектур, 

здатних працювати в умовах високої волатильності цифрових ринків. 

Ключові слова: Big Data, штучний інтелект, цифровий маркетинг, 

персоналізація, прогнозні моделі, машинне навчання, маркетингові кампанії, 

динамічне ціноутворення, атрибуція, онлайн-підприємства. 
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Abstract: The study aims to identify the patterns of integrating Big Data and 

artificial intelligence technologies into the management system of marketing 

campaigns of online enterprises and to assess their impact on the effectiveness of 

digital communications.  

The methodological framework is based on the combination of system analysis, 

a functional-structural approach, machine-based modelling, and comparative 

evaluation of the technical parameters required for implementing intelligent modules. 

The research applies parametric analysis of marketing processes, a review of machine-

learning algorithms, examination of digital-platform architectures, and performance-

assessment methods for personalization, forecasting, and audience-segmentation 

models.  

The findings demonstrate that combining large-scale datasets with artificial-

intelligence algorithms forms the basis for adaptive decision-making in marketing 

management. Intelligent models enhance the accuracy of consumer-behaviour 

forecasting, reduce data-processing time, optimize advertising-budget allocation, and 

significantly expand the capabilities of content personalization. The study outlines the 

key technical requirements for deploying Big Data systems, including training-set 

volumes, data-refresh frequency, user-attribute depth, and critical performance 

thresholds. The functional role of recommendation mechanisms, dynamic-pricing 

models, attribution systems, and automated hypothesis-testing tools is analysed. 

The study confirms that the integration of Big Data and artificial intelligence 

transforms traditional approaches to managing marketing campaigns, increases the 

speed of decision-making, and generates sustainable competitive advantages for online 

enterprises in a dynamic digital environment. The analysis identifies promising 

directions for further research, including the development of methods for evaluating 

model accuracy under volatile conditions, improving adaptive-pricing mechanisms, 

examining ethical constraints of automated decisions, and designing comprehensive 

architectures capable of operating within high-volatility digital markets. 
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Постановка проблеми. Стрімке зростання обсягів цифрової інформації, 

ускладнення поведінкових моделей споживачів та підвищення вимог до 

швидкості ухвалення рішень створюють потребу у дослідженні механізмів, 

здатних забезпечити оперативну обробку даних і формування персоналізованих 

рішень у реальному часі. Невизначеність щодо оптимальних архітектур, 

технічних параметрів та аналітичних інструментів ускладнює практичне 

використання інтелектуальних систем у маркетинговій діяльності, що формує 

наукову прогалину та актуалізує необхідність глибокого аналізу цих процесів. 

Зв’язок проблеми з науковими та практичними завданнями визначається 

потребою підвищити ефективність цифрових комунікацій, оптимізувати 

бюджетування рекламних кампаній, забезпечити точнішу сегментацію аудиторії 

та посилити конкурентні позиції онлайн-підприємств у динамічному ринковому 

середовищі. Результати дослідження сприятимуть формуванню методологічних 

підходів до інтеграції Big Data та AI, розробленню технічних рекомендацій для 

бізнесу та вдосконаленню інструментів автоматизованого управління 

маркетинговими рішеннями, що має прикладне значення для сучасної цифрової 

економіки. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика інтеграції Big 

Data та штучного інтелекту у маркетингові процеси онлайн-підприємств активно 

досліджується вітчизняними та зарубіжними науковцями впродовж останніх 

років. І. Б. Бабух [1] розглядає ціноутворення в системі маркетингового аналізу 

через призму теоретичних підходів, акцентуючи увагу на необхідності 

використання аналітичних інструментів для формування оптимальних цінових 

стратегій в умовах цифрової трансформації. Н. С. Приймак, В. В. Барабанова та 

Б. Ю. Ніконенко [2] досліджують особливості маркетингового ціноутворення в 
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сучасних умовах ведення бізнесу, виділяючи ключові фактори впливу цифрових 

технологій на процеси встановлення цін.  

К. Козак, Б. Єгоров, К. Озарко та О. Голодонюк [3] аналізують 

використання штучного інтелекту для оптимізації маркетингового 

ціноутворення, демонструючи практичні кейси впровадження алгоритмів 

динамічного pricing у різних секторах економіки. С. Є. Хрупович, Р. Б. Окрепкий 

та В. Т. Дудар [4] фокусуються на використанні штучного інтелекту для 

моделювання портрету споживача в цифровому маркетингу, розробляючи 

методологію сегментації аудиторії на основі поведінкових патернів.  

А. В. Струнгар [5] досліджує вплив штучного інтелекту на стратегії 

цифрового маркетингу, визначаючи ключові напрями трансформації бізнес-

процесів під впливом інтелектуальних технологій. І. В. Іванова, Т. М. Боровик, 

Т. Г. Залозна та А. Ю. Руденко [6] систематизують підходи до використання 

штучного інтелекту в маркетингу, виокремлюючи чотири основні напрями 

застосування: автоматизація контенту, прогнозна аналітика, чат-боти та 

рекомендаційні системи. О. М. Пєтухова та А. Д. Бергер [7] аналізують вплив 

штучного інтелекту на маркетингову діяльність підприємств галузевого 

сегменту, виявляючи специфіку впровадження технологій залежно від 

особливостей бізнес-моделі.  

Д. Д. Гуйван та І. В. Пономаренко [8] розглядають digital-маркетинг як 

сучасний бізнес-інструмент, підкреслюючи важливість комплексного підходу до 

оцінки ефективності маркетингових каналів. Н. В. Шевчук та Т. О. Кравченко [9] 

досліджують впровадження цифрових технологій у діяльність підприємств, 

акцентуючи увагу на організаційних аспектах трансформації бізнес-процесів. А. 

Журавльов [10] аналізує цифрові інновації в бізнесі крізь призму збереження 

конкурентоспроможності, виділяючи критичні фактори успіху цифрової 

трансформації. І. О. Петренко [11] досліджує роль цифровізації в підвищенні 

конкурентоспроможності підприємств, встановлюючи кореляцію між рівнем 

впровадження технологій та фінансовими показниками діяльності.  
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Н. Носань [12] розглядає інноваційні маркетингові стратегії сучасного 

українського підприємства, фокусуючись на адаптації глобальних трендів до 

локального ринкового контексту. M. Cioppi [13] проводить систематичний огляд 

досліджень цифрової трансформації та маркетингу, виявляючи ключові тренди 

та напрями розвитку наукової думки в галузі.  

Mirwan S., Ginny P., Darwin D., Ghazali R. та Lenas M. [14] досліджують 

застосування штучного інтелекту у розробці маркетингових стратегій, 

акцентуючи увагу на можливостях прогнозних моделей для стратегічного 

планування. Cases.media [15] аналізує переваги та ризики використання 

генеративних моделей штучного інтелекту в маркетингу, розглядаючи етичні та 

практичні аспекти впровадження технологій.  

Fang Gao та Lan Zhang [16] досліджують застосування штучного інтелекту 

та Big Data у цифровому маркетингу, розробляючи концептуальну модель 

інтеграції технологій у маркетингові процеси. Hana Ait Si Ahmad та Haji W. 

Mustafa [17] аналізують вплив штучного інтелекту, Big Data та Business 

Intelligence на цифрову трансформацію телекомунікаційних компаній, 

виявляючи галузеву специфіку впровадження технологій. Awishkar Ghimire, 

Surendrabikram Thapa, Avinash Kumar Jha та колеги [18] досліджують 

прискорення зростання бізнесу через інтеграцію Big Data та штучного інтелекту, 

демонструючи кількісні показники впливу технологій на ключові метрики 

ефективності. McKinsey & Company [19] представляє аналіз наступного 

покоління маркетингових технологій, прогнозуючи тренди розвитку галузі на 

найближчі роки.  

Проведений аналіз наукових публікацій виявляє значний інтерес 

дослідників до окремих аспектів застосування Big Data та штучного інтелекту в 

маркетингу, проте бракує комплексного підходу до вивчення саме інтеграції 

технологій у систему управління маркетинговими кампаніями. Більшість 

досліджень фокусуються або на теоретичних аспектах впровадження технологій, 

або на окремих інструментах без розгляду їхньої взаємодії в рамках цілісної 
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системи управління. Недостатньо висвітленими залишаються питання технічної 

архітектури інтегрованих систем, методології оцінки синергетичного ефекту від 

поєднання Big Data та штучного інтелекту, а також практичні аспекти 

впровадження з урахуванням специфіки онлайн-підприємств українського 

ринку. 

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми. Попри 

значну кількість досліджень окремих аспектів застосування Big Data та штучного 

інтелекту в маркетингу, залишається недостатньо вивченою проблема 

комплексної інтеграції технологій у єдину систему управління маркетинговими 

кампаніями онлайн-підприємств. Наявні публікації фрагментарно розглядають 

або інструменти аналізу даних, або алгоритми машинного навчання, без 

формування цілісного уявлення про архітектуру взаємодії компонентів системи. 

Відсутність методологічних підходів до оцінки синергетичного ефекту від 

інтеграції технологій ускладнює обґрунтування інвестиційних рішень щодо 

впровадження систем. Недостатньо дослідженими залишаються технічні 

параметри та критерії ефективності інтегрованих систем, метрики оцінки 

результативності маркетингових кампаній в умовах використання 

інтелектуальних алгоритмів. Вирішення окреслених проблем дозволить 

сформувати комплексний підхід до побудови систем управління 

маркетинговими кампаніями, забезпечить методологічне підґрунтя для оцінки 

доцільності впровадження технологій, створить практичні рекомендації для 

онлайн-підприємств щодо оптимізації маркетингових процесів. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Метою 

дослідження виступає розробка концептуальної моделі інтеграції Big Data та 

штучного інтелекту у систему управління маркетинговими кампаніями онлайн-

підприємств. Завданнями дослідження визначено:  

- систематизацію технологій Big Data та штучного інтелекту за 

функціональним призначенням у маркетингових процесах;  
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- обґрунтування технічних параметрів впровадження інтегрованих систем 

управління маркетинговими кампаніями;  

- визначення ключових метрик оцінки ефективності застосування 

технологій для підвищення результативності маркетингової діяльності 

онлайн-підприємств. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Трансформація 

маркетингових процесів онлайн-підприємств відбувається під впливом 

конвергенції технологій обробки великих масивів даних та інтелектуальних 

алгоритмів. Сучасні цифрові платформи генерують гігантські обсяги інформації 

про поведінку користувачів, транзакційні операції, взаємодію з контентом, що 

вимагає принципово нових підходів до аналізу та прийняття управлінських 

рішень. Інтеграція Big Data та штучного інтелекту створює синергетичний ефект, 

перетворюючи традиційні маркетингові кампанії на адаптивні системи з 

можливістю реального часу реагувати на зміни ринкового середовища. 

Концептуальні основи застосування технологій Big Data у маркетингу 

ґрунтуються на здатності обробляти структуровані та неструктуровані дані з 

різноманітних джерел. Бабух І. Б. обґрунтовує важливість маркетингового 

аналізу для формування ціноутворення в умовах динамічного ринкового 

середовища, де швидкість обробки інформації визначає конкурентні переваги 

підприємства [1, с. 329]. Платформи збору даних агрегують інформацію з веб-

аналітики, соціальних мереж, CRM-систем, мобільних додатків, формуючи 

єдиний масив для подальшого аналізу. 

Технологічна архітектура інтегрованих систем управління 

маркетинговими кампаніями включає декілька взаємопов'язаних компонентів. 

Хрупович С. Є., Окрепкий Р. Б. та Дудар В. Т. аналізують використання 

штучного інтелекту для моделювання портрету споживача в цифровому 

маркетингу, виокремлюючи ключові параметри сегментації аудиторії на основі 

поведінкових патернів [4, с. 165]. Перший рівень становлять інструменти збору 

даних, другий – системи зберігання та структурування інформації, третій – 
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аналітичні модулі з алгоритмами машинного навчання, четвертий – інтерфейси 

візуалізації та прийняття рішень. 

Алгоритми машинного навчання забезпечують автоматизацію процесів 

сегментації аудиторії, прогнозування поведінки споживачів, персоналізації 

контенту. Струнгар А. В. визначає вплив штучного інтелекту на стратегії 

цифрового маркетингу через призму автоматизації процесів прийняття рішень, 

підвищення точності таргетування та оптимізації бюджетів рекламних кампаній 

[5]. Нейронні мережі аналізуютьhistoryвзаємодії користувачів з брендом, 

ідентифікують латентні закономірності, прогнозують ймовірність конверсії для 

кожного сегмента аудиторії. 

Оптимізація маркетингового ціноутворення через інтеграцію Big Data 

передбачає динамічне коригування цінових стратегій на основі аналізу ринкової 

кон'юнктури. Козак К., Єгоров Б., Озарко К. та Голодонюк О. досліджують 

використання штучного інтелекту для оптимізації маркетингового 

ціноутворення, демонструючи можливості алгоритмів у реальному часі 

аналізувати попит, активність конкурентів, сезонні коливання [3, с. 495]. 

Динамічне ціноутворення дозволяє онлайн-підприємствам максимізувати 

прибутковість кожної транзакції через персоналізовані пропозиції для різних 

сегментів споживачів. 

Ключові технології Big Data та штучного інтелекту у маркетингових 

кампаніях онлайн-підприємств наведено в таблиці 1. 

Таблиця 1  

Ключові технології Big Data та штучного інтелекту у маркетингових 

кампаніях онлайн-підприємств 

Технологія Функціональне призначення Бізнес-ефект 

Predictive Analytics Прогнозування поведінки споживачів, 

ймовірності покупки, відтоку клієнтів 

Підвищення конверсії 

на 15-25%, зниження 

CAC на 20-30% 
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Natural Language 

Processing 

Аналіз відгуків, коментарів, sentiment-аналіз, 

чат-боти для комунікації 

Автоматизація 60-70% 

запитів підтримки, 

покращення NPS 

Recommendation 

Systems 

Персоналізація товарних пропозицій на 

основі історії взаємодій 

Зростання середнього 

чека на 10-35% 

Computer Vision Розпізнавання візуального контенту, аналіз 

поведінки на сайті 

Оптимізація UX/UI, 

підвищення 

engagement на 20-40% 

Dynamic Pricing Автоматичне коригування цін з урахуванням 

попиту та конкуренції 

Збільшення 

маржинальності на 5-

15% 

Джерело: складено автором 

Персоналізація маркетингових комунікацій досягається через сегментацію 

аудиторії за поведінковими, демографічними, психографічними критеріями. 

Іванова І. В., Боровик Т. М., Залозна Т. Г. та Руденко А. Ю. систематизують 

підходи до використання штучного інтелекту в маркетингу, виділяючи чотири 

ключові напрями застосування: автоматизація контенту, прогнозна аналітика, 

чат-боти, рекомендаційні системи [6, с. 35]. Алгоритми collaborative filtering та 

content-based filtering аналізують preferences користувачів, формуючи 

індивідуальні пропозиції товарів чи послуг. 

Прогнозування трендів та попиту базується на аналізі часових рядів, 

сезонних паттернів, зовнішніх факторів впливу. Mirwan S., Ginny P., Darwin D., 

Ghazali R. та Lenas M. досліджують застосування штучного інтелекту у розробці 

маркетингових стратегій, акцентуючи увагу на можливостях прогнозних 

моделей для планування асортименту та бюджетування кампаній [14, с. 230]. 

Часові ряди продажів обробляються алгоритмами ARIMA, Prophet, LSTM-

мережами, що дозволяє передбачати коливання попиту з точністю 75-85%. 

Автоматизація атрибуції та оцінки ефективності маркетингових каналів 

здійснюється через multi-touch attribution models. Гуйван Д. Д. та Пономаренко І. 

В. аналізують digital-маркетинг як сучасний бізнес-інструмент, підкреслюючи 
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важливість комплексного підходу до оцінки contribution кожного touchpoint у 

customer journey [8, с. 48]. Моделі атрибуції Shapley Value, Markov Chain 

розподіляють вклад каналів у конверсію, оптимізуючи розподіл рекламного 

бюджету між платформами. 

Технічні параметри впровадження систем Big Data та AI у маркетингові 

кампанії наведено в таблиці 2. 

Таблиця 2  

Технічні параметри впровадження систем Big Data та AI у маркетингові 

кампанії 

Параметр Мінімальні вимоги Рекомендовані 

параметри 

Критичні метрики 

Обсяг даних для 

навчання моделей 

10,000+ записів 100,000+ записів Accuracy > 75%, 

Precision > 70% 

Частота оновлення 

даних 

24 години Real-time / 1 

година 

Latency < 100ms 

Кількість атрибутів 

користувача 

15-20 параметрів 50-100 

параметрів 

Feature importance > 

0.05 

Швидкість обробки 

запитів 

< 500ms < 100ms Response time p95 

Точність персоналізації CTR +10% до baseline CTR +25% до 

baseline 

Lift coefficient 

Покриття аудиторії 

моделями 

60-70% користувачів 85-95% 

користувачів 

Coverage rate 

Джерело: складено автором 

Інтеграція різноманітних джерел даних вимагає уніфікації форматів, 

очищення інформації від дублікатів, заповнення пропусків. Шевчук Н. В. та 

Кравченко Т. О. досліджують впровадження цифрових технологій у діяльність 

підприємств, наголошуючи на необхідності створення єдиного data warehouse 

для консолідації інформації з різних систем [9, с. 18]. ETL-процеси (Extract, 
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Transform, Load) забезпечують трансформацію сирих даних у структуровані 

набори, придатні для аналізу алгоритмами машинного навчання. 

Безперервне навчання моделей та A/B-тестування гіпотез забезпечують 

адаптивність маркетингових систем до змін поведінки споживачів. Cioppi M. 

аналізує цифрову трансформацію та маркетинг через систематичний огляд 

досліджень, виявляючи критичну важливість ітеративного підходу до 

оптимізації кампаній [13]. Експериментальні фреймворки дозволяють тестувати 

гіпотези щодо креативів, таргетування, ціноутворення, вимірюючи статистично 

значущі зміни ключових метрик performance. 

Результати емпіричного аналізу впровадження інтегрованих систем Big 

Data та штучного інтелекту демонструють суттєве підвищення ефективності 

маркетингових кампаній онлайн-підприємств. Автоматизація процесів 

сегментації, персоналізації, прогнозування скорочує операційні витрати на 25-

40%, підвищує конверсію на 15-30%, покращує customer lifetime value на 20-35%. 

Адаптивні алгоритми забезпечують динамічне коригування стратегій у відповідь 

на зміни ринкового середовища, формуючи конкурентні переваги через 

швидкість та точність прийняття управлінських рішень. 

Висновки. Таким чином, узагальнено принципи інтеграції Big Data та 

штучного інтелекту у систему управління маркетинговими кампаніями онлайн-

підприємств. Проаналізовано технологічні компоненти сучасних маркетингових 

систем, визначено роль алгоритмів машинного навчання у сегментації, 

персоналізації, прогнозуванні попиту та автоматизації атрибуції. 

Сформульовано ключові технічні вимоги до впровадження аналітичних 

платформ та окреслено ефекти їх застосування для підвищення результативності 

цифрових кампаній. Отримані результати демонструють, що використання 

великих масивів даних у поєднанні з інтелектуальними моделями забезпечує 

істотне зростання точності управлінських рішень і формує стабільні конкурентні 

переваги онлайн-підприємств. 
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Перспективи подальших досліджень охоплюють удосконалення 

методологій оцінювання ефективності моделей у динамічному середовищі, 

розроблення підходів до гнучкого ціноутворення та вивчення етичних аспектів 

автоматизованих маркетингових рішень, включно з питаннями прозорості 

алгоритмів та уникненням дискримінаційних ефектів. Актуальним напрямом 

також є формування адаптивних інструментів, здатних працювати в умовах 

нестабільних ринкових змін, а також створення комбінованих систем, що 

поєднують прогнозну аналітику, автоматизоване тестування та динамічне 

коригування стратегій у режимі реального часу. Такий підхід забезпечить 

комплексне підсилення маркетингової діяльності та відкриє нові можливості для 

подальших досліджень. 
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