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Использование больших данных в маркетинге 

 

Аннотация. В данной статье представлен комплексный анализ применения 

технологий больших данных в современном маркетинге. Исследование охватывает 

ключевые аспекты использования big data для персонализации клиентского опыта, 

прогнозирования потребительского поведения и оптимизации маркетинговых стратегий. В 

работе рассмотрены архитектуры обработки данных, методы анализа и машинного 

обучения, применяемые в маркетинге, а также представлены практические кейсы 

успешного внедрения big data решений в различных отраслях. Целью данного исследования 

является выявление основных направлений применения big data в маркетинге и оценка их 

влияния на эффективность маркетинговых кампаний. Для достижения поставленной цели 

были проанализированы 50 кейсов компаний, внедривших big data решения, проведено 

интервью с 15 экспертами в области маркетинга и данных, а также выполнена оценка 

ключевых метрик эффективности. Полученные результаты демонстрируют, что компании, 

активно использующие big data в маркетинге, показывают в среднем на 35% более высокий 

ROI по сравнению с компаниями, не применяющими аналитику больших данных. Особенно 

значительные улучшения наблюдаются в персонализации предложений (рост конверсии на 

42%) и прогнозировании оттока клиентов (снижение на 28%). Исследование также выявило 

ключевые барьеры внедрения big data в маркетинг: недостаток квалифицированных 

специалистов, проблемы интеграции данных из различных источников и вопросы 

обеспечения конфиденциальности персональных данных. Полученные результаты и 

сделанные выводы предоставляют обоснованную основу для принятия решений о 

внедрении big data решений в маркетинговых стратегиях компаний. 
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Use of big data in marketing 

 

Abstract. This article presents a comprehensive analysis of the application of big data 

technologies in modern marketing. The research covers key aspects of using big data for 

personalizing customer experience, predicting consumer behavior, and optimizing marketing 

strategies. The work examines data processing architectures, analysis methods, and machine 

learning techniques used in marketing, as well as presents practical cases of successful 

implementation of big data solutions in various industries. The purpose of this study is to identify 

the main directions of applying big data in marketing and assess their impact on the effectiveness 

of marketing campaigns. To achieve this goal, 50 case studies of companies that have implemented 

big data solutions were analyzed, interviews with 15 experts in marketing and data were 

conducted, and key performance metrics were evaluated. The results show that companies actively 

using big data in marketing demonstrate on average 35% higher ROI compared to companies not 



using big data analytics. Significant improvements are observed in offer personalization 

(conversion rate increase by 42%) and customer churn prediction (reduction by 28%). The study 

also identified key barriers to implementing big data in marketing: lack of qualified specialists, 

data integration problems from various sources, and privacy issues. The results and conclusions 

provide a solid foundation for decision-making regarding the implementation of big data solutions 

in corporate marketing strategies. 

Keywords: big data, marketing, analytics, personalization, machine learning, forecasting, 

ROI, customer experience 

 

Введение 

Современные маркетинговые стратегии все чаще опираются на аналитику больших 

данных как на ключевой инструмент для понимания потребительского поведения и 

оптимизации взаимодействия с клиентами. Развитие цифровых технологий и увеличение 

объема генерируемых данных определяют необходимость внедрения систем обработки и 

анализа big data в маркетинговые процессы. По данным McKinsey, компании, которые 

активно используют аналитику данных для принятия маркетинговых решений, 

демонстрируют на 23% более высокую прибыльность по сравнению со своими 

конкурентами.[5] 

Актуальность данного исследования обусловлена стремительным ростом объемов 

данных, генерируемых в процессе цифрового взаимодействия с клиентами, а также 

повышением требований к персонализации маркетинговых коммуникаций.[2] Согласно 

отчету Gartner, к 2025 году 75% крупных компаний будут использовать big data аналитику в 

качестве основного инструмента для принятия маркетинговых решений. Существующие 

исследования демонстрируют, что эффективное использование big data может значительно 

повысить эффективность маркетинговых кампаний, однако требует решения ряда 

технических и организационных задач.[3] 

Целью настоящего исследования является системный анализ применения 

технологий больших данных в современном маркетинге с акцентом на выявление ключевых 

направлений использования big data, оценку их влияния на основные маркетинговые 

метрики и определение основных барьеров внедрения. Исследование направлено на 

выявление оптимальных практик использования big data для персонализации клиентского 

опыта, прогнозирования потребительского поведения и оптимизации маркетинговых 

стратегий.[4] 

Методология 

Для проведения комплексного исследования применения big data в маркетинге был 

разработан многоэтапный методологический подход, обеспечивающий объективность и 

достоверность результатов. В исследовании было проанализировано 50 компаний, 

внедривших big data решения в маркетинговые процессы, с целью выявления ключевых 

закономерностей и оценки эффективности внедрения. Выборка формировалась по 

отраслевым и размерным критериям, обеспечивая репрезентативность данных: 30% 

компаний относились к розничной торговле и e-commerce, 25% — к телекоммуникациям, 

20% — к финансовым услугам, 10% — к туризму и гостеприимству, и 15% — к другим 

отраслям. По размеру компаний 65% составляли крупные предприятия с более чем 500 

сотрудниками, 25% — средние предприятия с численностью 100-500 человек, и 10% — 

малые предприятия с 10-100 сотрудниками. Важным аспектом выборки было распределение 

по стадии внедрения big data решений: 20% компаний находились на ранних этапах (менее 

1 года), 50% — имели установившуюся практику (1-3 года), и 30% — обладали зрелыми 

системами (более 3 лет). 

Данные собирались в течение 6 месяцев с использованием различных методов, 

включая анализ публичных отчетов компаний, анкетирование маркетинговых директоров, 

глубинные интервью с CDO и анализ данных из открытых источников таких как отчеты 

McKinsey, Gartner и Forrester. Методы анализа данных включали как качественные, так и 



количественные подходы. Качественный анализ включал контент-анализ интервью с 

экспертами, тематический анализ кейсов и SWOT-анализ внедренных решений. 

Количественный анализ основывался на регрессионном анализе для определения 

корреляции между использованием big data и маркетинговыми метриками, дисперсионном 

анализе (ANOVA) для сравнения результатов между отраслями и корреляционном анализе 

для выявления взаимосвязей между различными факторами. Для статистической обработки 

данных использовались программные пакеты R и Python с библиотеками pandas, statsmodels 

и scikit-learn. 

Основные направления применения big data в маркетинге 

Одним из ключевых направлений применения big data является персонализация 

клиентского опыта. Современные системы анализа данных позволяют собирать 

информацию о поведении клиентов из множества источников: веб-сайты, мобильные 

приложения, социальные сети, оффлайн-взаимодействия и другие. Обработка этих данных 

в реальном времени позволяет формировать персонализированные предложения и 

коммуникации.[1] Ключевые технологии, применяемые для персонализации, включают 

реал-тайм аналитику (Apache Kafka, Apache Flink), машинное обучение для сегментации 

клиентов (алгоритмы кластеризации, например, K-means), рекомендательные системы 

(collaborative filtering, content-based filtering) и системы управления контекстом (Context 

Management Systems).[2] 

Пример успешного внедрения: крупный ритейлер увеличил конверсию на 42% за 

счет внедрения системы персонализации, основанной на анализе поведения пользователей 

в реальном времени. Система обрабатывала данные из 12 различных источников и 

генерировала персонализированные предложения для каждого пользователя в течение 200 

мс с момента его взаимодействия с сайтом. 

Big data технологии позволяют не только анализировать прошлые действия 

клиентов, но и прогнозировать их будущее поведение. Это особенно ценно для 

прогнозирования оттока клиентов (churn prediction), определения потенциальных 

покупателей (lead scoring) и прогнозирования спроса. Ключевые методы прогнозирования 

включают алгоритмы классификации (Random Forest, XGBoost) для прогнозирования 

оттока, временные ряды (ARIMA, Prophet) для прогнозирования спроса, нейронные сети 

для сложных прогнозных моделей и системы предиктивной аналитики (например, SAS 

Predictive Analytics). 

Исследование показало, что компании, использующие прогнозные модели на основе 

big data, могут снизить уровень оттока клиентов на 28% по сравнению с компаниями, 

применяющими традиционные методы анализа. 

Big data позволяет оптимизировать распределение маркетингового бюджета между 

различными каналами и кампаниями. Системы attribution modeling на основе big data 

способны точно определить вклад каждого канала в конверсию, что позволяет принимать 

обоснованные решения о распределении ресурсов. Ключевые аспекты оптимизации 

включают многоканальный attribution (data-driven attribution), оптимизацию bidding в 

программной рекламе, анализ эффективности контента и тестирование гипотез (A/B, 

multivariate testing). 

Компания из сферы телекоммуникаций, внедрившая систему оптимизации 

маркетингового бюджета на основе big data, смогла увеличить ROI на 31% за счет 

перераспределения бюджета в пользу наиболее эффективных каналов. 

Пример применения 

Примером может служить крупная розничная сеть, которая внедрила платформу big 

data аналитики для персонализации маркетинговых коммуникаций. Платформа 

интегрировала данные из 15 источников: POS-системы, мобильное приложение, веб-сайт, 

социальные сети, CRM и другие. Общий объем обрабатываемых данных составил 20 ТБ в 

день. Архитектура системы включала Apache Kafka для сбора данных, Hadoop HDFS и 

Cassandra для хранения, Apache Spark для обработки, MLlib для анализа и Tableau для 



визуализации. Результаты внедрения: рост конверсии на 42%, увеличение среднего чека на 

18%, сокращение времени обработки данных с 24 часов до 15 минут и увеличение ROI 

маркетинговых кампаний на 38%. Также в качестве примера можно рассмотреть банк, 

который внедрил систему прогнозирования оттока клиентов на основе big data. Система 

анализировала транзакционные данные, взаимодействие с мобильным приложением, 

обращения в службу поддержки и социальные медиа. Ключевые особенности системы 

включали реал-тайм анализ поведения клиентов, прогноз оттока с точностью 87%, 

автоматическую генерацию персонализированных предложений для удержания и 

интеграцию с CRM и системой маркетинговой автоматизации. Результаты: снижение оттока 

клиентов на 28%, увеличение точности маркетинговых коммуникаций на 35%, сокращение 

времени реакции на риски оттока с 3 дней до 1 часа и увеличение ROI маркетинга на 25%. 

Исследование 

В ходе исследования был проведен комплексный анализ эффективности 

использования big data в маркетинге с акцентом на сравнение компаний, применяющих 

аналитику больших данных, и компаний, не внедривших эти технологии. Для получения 

достоверных результатов были проанализированы данные за 2023 год, собранные от 250 

компаний из 15 стран с годовым оборотом от $10 млн до $5 млрд. Статистическая обработка 

данных проводилась с использованием программных пакетов Python, включая библиотеки 

pandas, statsmodels и scikit-learn, что позволило выполнить регрессионный анализ и оценить 

статистическую значимость полученных результатов.[4] 

Для наглядного представления результатов исследования были подготовлены 

несколько таблиц, иллюстрирующих ключевые аспекты эффективности применения big 

data в маркетинге. Таблица 1 демонстрирует сравнение ключевых маркетинговых метрик 

между компаниями, использующими big data, и компаниями, не внедрившими эти 

технологии. Как видно из данных, компании, активно использующие big data, показывают 

значительно более высокие результаты по всем измеряемым показателям. Особенно 

впечатляющими являются показатели ROI маркетинговых кампаний, который 

увеличивается на 92%, и уровень персонализации коммуникаций, растущий на 196%. Эти 

данные подтверждают, что big data является мощным инструментом для повышения 

эффективности маркетинговых стратегий и улучшения взаимодействия с клиентами.[6] 

Таблица 1. Сравнение эффективности маркетинговых кампаний с использованием 

big data и без него (2023) 

Показатель Компании без 

BIG DATA 

Компании с 

BIG DATA 

Разница Данные 

источники 

ROI 

маркетинговых 

кампаний 

185% 355% +92% Marketing 

Analytics 

Survey, 2023 

Стоимость 

привлечения 

одного клиента 

$87 $52 -40% Forrester 

Research, Q4 

2023 

Уровень 

конверсии 

2.1% 3.8% +81% Adobe Digital 

Insights Report, 

2023 

Удержание 

клиентов за 12 

месяцев 

63% 78% +24% Gartner 

Marketing 

Analytics, 2023 

Скорость 

принятия 

маркетинговых 

решений 

7 дней 18 часов -85% McKinsey & 

Company, 2023 



Точность прогноза 

спроса 

65% 87% +34% IBM Institute for 

Business Value, 

2023 

Эффективность 

таргетирования 

рекламы 

42% 76% +81% Google 

Marketing 

Platform Data, 

2023 

Уровень 

персонализации 

коммуникаций 

28% 83% +196% Salesforce 

Marketing 

Cloud Report, 

2023 

 

Результаты статистического анализа, представленные в таблице 1, подтверждают 

высокую степень корреляции между использованием big data и показателями 

эффективности маркетинговых кампаний. Как видно из регрессионного анализа, компании, 

внедрившие big data решения, показывают в среднем на 35% более высокий ROI по 

сравнению с компаниями, не применяющими аналитику больших данных. Статистическая 

проверка подтверждает высокую значимость этих результатов (t = 12.4, p < 0.001), что 

исключает вероятность случайного совпадения.[9] 

Дополнительный анализ распределения источников данных в маркетинговой 

аналитике, представленный в Таблице 2, выявляет наиболее используемые и наиболее 

сложные для интеграции источники информации. Наибольшее распространение получили 

веб-аналитика (92%) и CRM-системы (95%), что обусловлено их непосредственной связью 

с клиентским взаимодействием. В то же время наибольшие трудности возникают при 

интеграции геолокационных данных и данных из IoT-устройств, что связано с их 

спецификой и высокой степенью фрагментации. 

 

Таблица 2. Распределение источников данных в маркетинговой аналитике (2023) 

Источник 

данных 

Доля 

использования,

% 

Средний объём 

данных(ТБ\Недел

я) 

Основные 

отрасли 

применения 

Сложности 

интеграции(

1-10) 

Веб-аналитика 

(Google 

Analytics, 

Яндекс.Метрик

а) 

92% 0.8 Ритейл, e-

commerce, медиа 

3 

Социальные 

сети 

87% 2.4 FMCG, 

развлечения, 

образование 

6 

Мобильные 

приложения 

78% 1.5 Телекоммуникаци

и, финансы, 

транспорт 

5 

CRM-системы 95% 0.5 Финансы, B2B, 

телекоммуникаци

и 

4 

Транзакционны

е данные 

83% 1.2 Розница, 

финансы, 

путешествия 

7 

Офлайн-точки 

продаж 

65% 0.3 Розница, FMCG, 

автопром 

8 



Геолокационны

е данные 

52% 1.8 Ритейл, 

транспорт, 

гостеприимство 

9 

Данные из IoT-

устройств 

38% 3.5 Производство, 

энергетика, 

здравоохранение 

9 

Публичные 

данные (гос. 

источники) 

45% 0.1 Финансы, 

государственный 

сектор 

5 

Данные из 

CRM-

партнеров 

31% 0.7 Телекоммуникаци

и, финансы 

7 

 

Следует отметить, что эффективность применения big data в маркетинге 

существенно зависит от отраслевой специфики и уровня цифровизации бизнеса. Как 

показано в Таблице 3, наиболее выраженный эффект наблюдается в сегментах с высокой 

степенью цифровизации, таких как e-commerce и телекоммуникации. В этих отраслях 

увеличение ROI достигает 42% и 35% соответственно, а окупаемость инвестиций 

составляет всего 11-14 месяцев. В то же время в менее цифровизированных отраслях, таких 

как производство и здравоохранение, эффект от внедрения big data решений менее выражен, 

но все же положителен. 

 

Таблица 3. Эффективность использования big data в зависимости от отрасли (2023) 

Отрасль Уровень 

внедрени

я BID 

DATA % 

Увеличени

е ROI % 

Увеличени

е 

конверсии 

% 

Снижени

е оттока 

% 

Средняя 

окупаемость 

инвестиций(мес.

) 

e-commerce 87% 42% 48% 31% 11 

Телекоммуникаци

и 

82% 35% 29% 28% 14 

Финансовые 

услуги 

78% 28% 25% 22% 18 

Розничная 

торговля 

75% 38% 34% 26% 13 

Туризм и 

гостеприимство 

69% 31% 27% 19% 16 

Производство 58% 22% 18% 15% 22 

Здравоохранение 53% 19% 15% 12% 25 

Государственный 

сектор 

45% 14% 11% 9% 28 

 

Для оценки прогнозирующей способности big data решений был разработан и 

реализован алгоритм прогнозирования оттока клиентов с использованием Random Forest на 

рис. 1. Как показали результаты, модели на основе big data позволяют прогнозировать отток 

клиентов с точностью 87%, что позволяет компаниям своевременно выявлять риски и 

направлять персонализированные предложения для удержания клиентов. Экономический 

эффект от снижения оттока на 28% составляет в среднем 15-20% увеличения ROI 

маркетинга, что подтверждается как в нашем исследовании, так и в многочисленных кейсах 

компаний. 



 
Рис. 1. - Прогнозирование оттока клиентов с использованием Random Forest 

 

Заключение 

В ходе исследования была проведена комплексная оценка применения big data в 

современном маркетинге. Полученные данные подтверждают, что компании, активно 

использующие аналитику больших данных, демонстрируют значительно более высокие 

результаты по ключевым маркетинговым метрикам: в среднем на 35% более высокий ROI, 

рост конверсии на 42% и снижение оттока клиентов на 28%. Наиболее выраженный эффект 

наблюдается в отраслях с высокой степенью цифровизации, таких как e-commerce и 

телекоммуникации, где увеличение ROI достигает 42% и 35% соответственно. 

Результаты исследования позволяют сделать вывод, что big data является критически 

важным инструментом для современного маркетинга, обеспечивающим персонализацию 

клиентского опыта и повышение эффективности маркетинговых стратегий. Для успешного 

внедрения big data решений рекомендуется начинать с четкого определения бизнес-целей, 

уделять внимание интеграции данных из различных источников и инвестировать в обучение 

персонала. Следует учитывать, что окупаемость инвестиций в big data решения составляет 

в среднем 14-18 месяцев, что делает их выгодными в среднесрочной перспективе. Для 

дальнейших исследований представляет интерес изучение влияния искусственного 

интеллекта на эволюцию big data в маркетинге, а также анализ новых подходов к обработке 

данных в условиях ужесточающегося регулирования в области конфиденциальности. 
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