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 В	представленной	статье	рассмотрены	структурные	изменения	в	технологии	маркетинга	и	динамика	

его	развития	в	среде	сквозных	технологий	Big	Data	и	искусственного	интеллекта	для	организации.	Особен-
ностью	настоящего	периода	является	высокая	степень	внедрения	цифровых	технологий,	востребованность	
нового	технологического	уклада,	развитие	цифровой	экономики	РФ.	Представлены	перспективы	развития	
цифрового	маркетинга	в	среде	Big	Data.	Рассматривается	использование	информации	в	маркетинговой	си-
стеме	 4P.	Маркетинг	 описывают	 с	 точки	 зрения:	 продвижение,	 продукт,	место	 и	 цена.	При	 этом	некото-
рые	специалисты	добавляют	в	этот	ряд	«пятый	элемент»	–	упаковку.	Показано,	как	использовать	Big	Data,	
машинное	обучение	технологии	искусственного	интеллекта	для	каждого	из	этих	элементов.	Организация	
может,	используя	программы	библиотеки	машинного	обучения	ML.NET,	сформировать	психографические	
профили	 потенциальных	 потребителей,	 экстраполировать	 их	мотивы	 и	 т.д.	Психографика,	 как	метод	 де-
композиции	и	анализа	целевой	аудитории,	является	прямым	следствием	применения	Big	Data,	в	результате	
появились	новые	возможности	в	потребительском	поведении.	Появились	многочисленные	социальные	сети,	
которые	стали	конкретными	источниками	данных	с	обратной	связью	и	возможностью	регулировать	реклам-
ное	присутствие,	это	привело	к	окончанию	эпохи	суггестивного	воздействия	в	маркетинговой	рекламе.	Ин-
тернет	превратился	в	важный	источник	Big	Data	для	маркетинга.	Показано,	что	технологии	искусственного	
интеллекта	становятся	для	маркетинга	технологией	общего	назначения	(GPT).	На	базе	перспективных	циф-
ровых	решений	маркетинга	можно	достичь	 высокой	конкурентоспособности	 в	 конкретных	организациях	
и	их	структурных	подразделениях.
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The	presented	article	discusses	structural	changes	in	marketing	technology	and	the	dynamics	of	its	development	
in	 the	environment	of	end-to-end	Big	Data	 technologies	and	artificial	 intelligence	for	an	organization.	A	feature	
of	 this	period	 is	 the	high	degree	of	 implementation	of	digital	 technologies,	 the	demand	for	a	new	 technological	
order,	 the	development	of	 the	digital	economy	of	 the	Russian	Federation.	The	prospects	 for	 the	development	of	
digital	marketing	in	the	Big	Data	environment	are	presented.	The	use	of	information	in	the	4P	marketing	system	
is	considered.	Marketing	 is	described	 in	 terms	of:	promotion,	product,	place	and	price.	At	 the	 same	 time,	 some	
experts	add	a	“fifth	element”	to	this	series	–	packaging.	It	 is	shown	how	to	use	Big	Data,	machine	learning	and	
artificial	 intelligence	 technologies	 for	 each	 of	 these	 elements.	An	 organization	 can,	 using	 the	 programs	 of	 the	
ML.NET	machine	learning	library,	form	psychographic	profiles	of	potential	consumers,	extrapolate	their	motives,	
etc.	Psychographics,	as	a	method	of	decomposition	and	analysis	of	the	target	audience,	is	a	direct	consequence	of	
the	use	of	Big	Data,	as	a	result	of	which	new	opportunities	have	appeared	in	consumer	behavior.	Numerous	social	
networks	have	emerged	and	become	concrete	data	 sources	with	 feedback	and	 the	ability	 to	 regulate	advertising	
presence,	this	has	led	to	the	end	of	the	era	of	suggestive	influence	in	marketing	advertising.	The	Internet	has	become	
an	important	source	of	Big	Data	for	marketing.	It	is	shown	that	artificial	intelligence	technologies	are	becoming	a	
general-purpose	technology	(GPT)	for	marketing.	Based	on	promising	digital	marketing	solutions,	it	is	possible	to	
achieve	high	competitiveness	in	specific	organizations	and	their	structural	divisions.
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В	 настоящее	 время	 уровень	 исполь-
зования	 ЭВМ	 во	 всех	 сферах	 деятельно-
сти	 определяет	 большой	 уровень	 цифро-
вых	 данных.	Так,	 за	 1	 секунду	 в	 «Сбере»	
формируется	 примерно	 200	 000	 транзак-
ций.	 К	 2025	 году	 количество	 подключён-
ных	 устройств	 достигнет	 в	 IoT	 уровня	
в	25	миллиардов.	Цифровых	данных	стало	
много,	появился	термин	Big	Data.	Для	мар-
кетинговых	 исследований	 образовалось	
новое	пространство	Big	Data,	содержащее	
как	структурированные,	так	и	не	структури-
рованные	данные	и	множество	вариантов,	
инструментов	 и	 способов	 их	 обработки.	

Создается	 различное	 количество	 воспри-
нимаемых	 человеком	 результатов,	 подхо-
дящих	к	условиям	распределения	по	мно-
гочисленным	точкам	вычислительной	сети	
Интернет.	Эти	новые	возможности	обеспе-
чивают	 то,	 что	 является	 базой	 для	марке-
тинговых	 исследований	 и	 обеспечивает	
нахождение	 организациям	 подходящих	
управленческих	решений	и,	как	следствие,	
выигрыш	 позиционирования	 на	 рынке.	
Погружение	в	Big	Data	маркетинговых	ис-
следований	создает	трудности	при	постро-
ении	правильных	стратегий	и	проведении	
грамотных	исследований.
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В	этой	связи	цель	настоящей	работы	за-

ключается	 в	 систематизации	 опыта	 управ-
ления	маркетингом	на	основе	методических	
подходов	цифровизации	и	сквозных	техно-
логий	национальной	программы	«Цифровая	
экономика	 РФ».	 Первостепенное	 значение	
при	 этом	 уделяется	 сквозной	 технологии	
Big	 Data,	 внедрению	 нововведений,	 при-
емам	 машинного	 обучения	 и	 технологии	
искусственного	 интеллекта.	 Важное	 место	
уделяется	исследованию	преимуществ	и	не-
достатков	 нового	 цифрового	 пространства	
Big	Data	в	маркетинге.

Материалы и методы исследования
Методы	 исследования:	 технико-эконо-

мический,	 монографический,	 цифровой	
анализ	с	применением	приемов	сравнения,	
табличного,	 графического;	 технико-эконо-
мические	расчеты	эффективности.

Среди	 авторитетных	 направлений	 ис-
следования	следует	выделить	вопросы	в	ча-
сти	технологии,	техники	маркетинга	[1-3].

С	 технологической	 точки	 зрения	 толч-
ком	 для	 развития	 цифрового	 маркетинга	
должны	 стать	 следующие	 приоритетные	
направления:	

1)	 объекты	цифровых	 технологических	
процессов,	 выступающие	как	отражающие	
цифровое	 пространство	 Big	 Data	 для	 мар-
кетинга.	Особенность	отмеченных	позиций	
проявляется	в	точности	функционирования	
во	времени;

2)	моделирование	с	целью	обеспечения	
объединения	информационных	технологий	
организации	 на	 базе	 основополагающей	
цифровой	позиции;	

3)	формирование	рационального	интер-
нет-сайта	 маркетинга,	 на	 основе	 которого	
возможно	обеспечить	взаимодействие	по	це-
почке	«продукт	–	цена	–	повышение	–	место».

Инициирование	 напрямую	 взаимодей-
ствует	 с	 системой	 корпоративного	 R&D	
центра	 или	 специализированной	 лаборато-
рии.	Известность	получили	и	вузы,	ведущей	
тематикой	которых	выступают	вопросы	ин-
тегрирования	 искусственного	 интеллекта	
и	маркетинга	[4;	5].

Результаты исследования  
и их обсуждение

Big	 Data	 определим	 с	 понятием	 и	 его	
функцией	в	маркетинге.	В	цифровой	эконо-
мике	 организации	 и	 пользователи	 форми-
руют	данные	регулярно:	это	связано	с	раз-
личными	приложениями,	когда	ведут	поиск	
информацию	 в	Google,	 организуют	 покуп-
ки	в	Интернете	или	используют	смартфон.	
В	 конечном	 итоге	 формируются	 огромные	
массивы	ценной	информации,	её	организа-
ции	собирают,	обрабатывают,	анализируют	

и	визуализируют.	Подобные	массивы	стали	
называть	 Big	 Data,	 что	 буквально	 перево-
дится	 на	 русский	 язык	 как	 «Большие	 дан-
ные».	Принципиальное	состояние	Big	Data	
отличается	 от	 традиционных	 образований	
невозможностью	 обработки	 традиционны-
ми	средствами.

Особенность	 Big	 Data	 еще	 и	 в	 том,	
что	объем	данных	со	временем	продолжает	
экспоненциально	расти.	Потребовалось	раз-
работать	новые	системы	управления	базами	
данных	 (СУБД)	 и	 использовать	 мощности	
суперкомпьютеров.	 Возникла	 потребность	
в	 создании	 экономичных,	 инновационных	
методов	 обработки	 информации	 и	 предо-
ставления	выводов.	Основу	разработки	ин-
новаций	для	цифрового	маркетинга	в	среде	
Big	Data	составили	методы	машинного	об-
учения	и	технологии	искусственного	интел-
лекта	для	нейронных	сетей.

Систематизация	и	анализ	Big	Data	соз-
дали	условия	для	лучшего	понимания	при-
влекательности	товаров	и	услуг,	эффектив-
ных	прогнозных	моделей	спроса	на	рынке	
и	 реакции	 на	 рекламную	 кампанию.	 При-
менение	 Big	 Data	 в	 маркетинге	 позволи-
ли	 организациям	 привлечь	 дополнитель-
но	 потенциальных	 клиентов	 и	 увеличить	
доходы,	 стало	 возможным	 использовать	
ресурсы	 более	 рационально	 и	 определять	
эффективную	 бизнес-стратегию.	 Воз-
ник	 спрос	 на	 квалифицированных	 специ-
алистов	в	сквозных	технологиях	цифровой	
экономики	 РФ,	 который	 в	 настоящее	 вре-
мя	 обеспечивается	 не	 более	 чем	 на	 30%. 
Соотношение	 традиционных	 методов	 мар-
кетинга	и	маркетинга	в	среде	Big	Data	по-
казано	в	таблице.	

Традиционная	и	Big	Data	аналитика

Традиционная	 
аналитика Big	Data	аналитика

Последовательный	ана-
лиз	 коротких	 транзак-
ций	 и	 малого	 объема	
данных

Обработка	 всей	 сре-
ды	 данных	 Big	 Data	
и	всех	транзакций

Подготовка	 данных	
для	 обработки	 –	 кор-
рекция	и	сортировка

СУБД	Big	Data	обраба-
тывают	 записи	 таблиц	
в	 их	 исходном	 состоя-
нии

Определение	 гипоте-
зы	и	ее	проверка	на	те-
стовых	данных	

Поиск	 корреляций	
средствами	машинно-
го	 обучения	 по	 всем	
записям,	 пока	 не	 бу-
дет	обеспечена	задан-
ная	точность	

Данные	накапливают-
ся,	 обрабатываются,	
хранятся	 и	 лишь	 за-
тем	анализируются

Анализ	 и	 обработка	
Big	 Data	 в	 реальном	
времени,	 по	 мере	 по-
ступления
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Многие	 исследователи	 полагают,	

что	 в	 маркетинге	 нет	 надобности	 ориен-
тироваться	 на	 математические	 алгорит-
мы	 различных	 приложений,	 библиотеки	
языков	 программирования	 и	 методы	 мо-
делирования,	 однако	 в	 условиях	 Big	 Data	
это	неприемлемо.

Новые	преимущества	Big	Data	в	совре-
менном	маркетинге:

- формирование	параметрически	расши-
ренной	модели	целевого	потребителя;

-	более	точная	оценка	реакции	потреби-
теля	на	маркетинговую	информацию	о	раз-
личных	продуктах;

-	 предоставление	 контента	 и	 функцио-
нальности	 рекламы,	 которые	 оптимально	
соответствуют	 индивидуальным	 потребно-
стям	и	интересам	потребителя;

-	 создание	 лучших	 условий	 произ-
водства	 и	 оптимизация	 распределитель-
ных	стратегий;	

-	 цифровая	 трансформация	 маркетинга	
и	 цифровизация	 рекламно-просветитель-
ских	мероприятий;

-	 минимизация	 затрат	 для	 сохранения	
контингента	клиентов;

-	 формирование	 новых	 аспектов	 соб-
ственного	продукта	и	услуг	организации;

-	создание	базы	данных	маркетинга	для		
применения	 возможностей	 технологий	 ис-
кусственного	интеллекта.

Планирование маркетинга  
в среде Big Data

Прежде	 чем	 приступить	 к	 сбору	 и	 об-
работке	Big	Data	 [6],	маркетологи	 должны	
решить,	как	они	собираются	это	делать	и	ка-
кие	 инструменты	 использовать.	 Эксперты	
Big	Data	рекомендуют	начинать	с	областей,	
которые	могут	дать	организации	явное	кон-
курентное	 преимущество	 и	 полезную	 ин-
формацию.	 Чем	 лучше	 модель	 при	 созда-
нии	плана	маркетинга,	тем	больший	эффект	
будет	получен.	Рекомендуем	при	обработке	
Big	Data	с	целью	планирования	применять	
специально	 созданные	 программные	 сред-
ства	 СУБД	 PostgreSQL,	 СУБД	 Greenplum,	
СУБД	 Adabas	 [7-9],	 использовать	 библи-
отеки	 прогнозного	 анализа,	 комплексы	
статистических	 и	 моделирующих	 методов	
машинного	обучения	ML.NET	[10],	что	обе-
спечит	мощные	результаты	и	четкое	пони-
мание	потребительских	предпочтений.

Важной	 технологией	 в	 планировании	
маркетинга	 является	 машинное	 обучение	
[11;	12].

Также	 часто	 используется	 «машинное»	
прогнозирование	 с	 использованием	 специ-
ального	 программного	 обеспечения,	 кото-
рое	 позволяет	 обрабатывать	 определенные	
виды	 информации,	 причем	 делать	 это	 на-

много	 эффективнее	и	 точнее,	чем	человек.	
На	рынке	есть	много	организаций,	которые	
предлагают	 свои	 собственные	 программ-
ные	услуги	для	отделов	бизнес-маркетинга.

Использование информации 
в маркетинговой системе 4P

Маркетинг	часто	описывают	с	точки	зре-
ния	4P:	продвижение,	продукт,	место	и	цена	
(рис.).	При	этом	некоторые	специалисты	до-
бавляют	в	этот	ряд	«пятый	элемент»	–	упа-
ковку.	 Как	 использовать	 большие	 данные	
для	каждого	из	этих	элементов?

Маркетинговая система 4Р 

Цена.  Этот	 «элемент»	 системы	 4P	 со-
держит	 огромное	 количество	информации,	
включая	 данные	 о	 поставщиках,	 кадастро-
вую	информацию,	модели	потребления,	фи-
нансовые	отчеты	и	т.д.

Организация	 может	 варьировать	 цены	
в	зависимости	от	потребностей	и	особенно-
стей	своих	клиентов.	Изучение	информации	
в	этом	случае	может,	например,	помочь	раз-
делить	 собственных	 потребителей	 на	 сег-
менты	и,	исходя	из	этого,	использовать	диф-
ференцированное	ценообразование.

Продукт.  Наибольшее	 количество	 ин-
формации	 всегда	 используется	 при	 изуче-
нии	 и	 осмыслении	 собственного	 продукта	
компании.	Сегодня	при	наличии	множества	
онлайн-возможностей	довольно	легко	про-
водить	 качественные	 и	 количественные	
исследования	 онлайн,	 включая	 сложные	
формы	 первичных	 маркетинговых	 иссле-
дований,	 такие	 как	 фокус-группы,	 массо-
вые	 опросы	 и	 т.д.	 Компании	 также	 могут	
использовать	 социальные	 сети	 для	 упоми-
нания	 и	 продвижения	 своего	 бренда,	 про-
смотра	 аналитических	 отчетов	 по	 своим	
веб-ресурсам:	 сайтам,	 блогам,	 страницам	
в	 социальных	 сетях	 и	 т.д.	 Рассмотренное	
лишь	фрагмент	Big	Data	для	исследования	
продукта.	Это	очень	полезно	для	 создания	
конкретных	 представлений	 о	 продуктах	
и	услугах	организации.	Более	того,	при	тща-
тельном	 анализе	 этой	 информации	 компа-
нии	могут	создать	мощную	основу	для	про-
движения	собственного	продукта.

Место.  Маркетологи	 могут	 использо-
вать	Big	Data	 для	 определения	наилучших	
каналов	сбыта	своей	продукции	и	соответ-
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ствующей	 корректировки	 цепочек	 поста-
вок.	 В	 некоторых	 случаях	 смена	 местопо-
ложения	 является	 жизненно	 необходимой	
для	 бизнеса.	 Например,	 у	 многих	 газет	
на	 протяжении	 многих	 лет	 наблюдалось	
медленное	 снижение	 выручки	 от	 продаж,	
включая	 подписку.	 В	 результате	 некото-
рые	из	них,	занявшись	изучением	Big	Data	
и	 их	 углубленным	 исследованием,	 стали	
принимать	решения	либо	полностью	пере-
йти	 в	 онлайн	 с	 оплатой	 трафика	 доступа	
к	 своим	 изданиям,	 либо	 уменьшить	 уро-
вень	 продаж	 традиционных	 газет	 до	 ми-
нимальных	 значений	и	предложить	оплату	
за	онлайн-подписку.	

Повышение.  Big	 Data	 и	 программные	
средства	 позволяют	 пользователям	 более	
эффективно	определиться	с	наиболее	акту-
альными	и	важными	для	них	показателями	
покупки	продукта,	создавая	при	этом	циф-
ровую	 среду	 маркетологам	 для	 формули-
ровки	 адекватного,	 простого	 и	 понятного	
цифрового	образа	своих	клиентов.	Профес-
сиональные	маркетологи	получают	возмож-
ность	применить	Big	Data	в	среде	машинного	
обучения	для	создания	теста	и	определения	
прогнозной	функции	реакции	потребителей	
на	 различные	 маркетинговые	 транзакции.	
Например,	организация,	разослав	электрон-
ные	 письма	 150	 тыс.	 своих	 потребителей,	
может,	 используя	 программы	 библиотеки	
машинного	 обучения	 ML.NET,	 сформиро-
вать	 психографические	 профили	 потенци-
альных	потребителей,	экстраполировать	их	
мотивы	и	т.д.	Психографика,	как	метод	де-
композиции	 и	 анализа	 целевой	 аудитории,	
является	 прямым	 следствием	 применения	
Big	Data,	в	результате	чего	появились	новые	
возможности	в	потребительском	поведении.	
Появились	 многочисленные	 социальные	
сети,	 которые	 стали	 конкретными	 источ-
никами	 данных	 с	 обратной	 связью	 и	 воз-
можностью	 регулировать	 рекламное	 при-
сутствие,	 это	 привело	 к	 окончанию	 эпохи	
суггестивного	воздействия	в	маркетинговой	
рекламе.	 Интернет	 превратился	 в	 важный	
источник	Big	Data.	Коммуникации,	от	веб-
сайтов	до	баз	аналитики	социальных	сетей,	
обеспечивают	переход	по	ссылкам	реклам-
ных	 объявлений	 и	 позволяют	 выполнить	
объединение,	анализ	Big	Data	и	подготовку	
интерпретации.	 Применение	 технологии	
Big	Data,	машинного	обучения	технологии	
искусственного	 интеллекта	 сформировало	
пространство	новых	форм	онлайн-	или	циф-
рового	маркетинга.

Заключение
Инструментарий	 цифровой	 экономики	

в	контексте	инновационной	активности	тех-
нологий	 маркетинга	 в	 среде	 Big	 Data	 вку-
пе	 с	 системой	 искусственного	 интеллекта	
выступает	 своевременным	 и	 актуальным	
как	 с	 точки	 зрения	 информационного,	 так	
и	 экономического	 обоснований.	 Техноло-
гии	 искусственного	 интеллекта	 становятся	
для	маркетинга	технологией	общего	назначе-
ния	(GPT).	На	базе	перспективных	цифровых	
решений	маркетинга	можно	достичь	высокой	
конкурентоспособности	 в	 конкретных	 орга-
низациях	и	их	структурных	подразделениях.	
Особое	значение	представляет	то,	что	в	пер-
спективе	 обоснование	 системы	 оценочных	
показателей	 цифрового	 маркетинга	 в	 среде	
Big	Data	и	технологии	искусственного	интел-
лекта	 на	 основе	 критерия	 «прирост	 ценно-
сти»	 производства	 продукции	 или	 оказания	
услуг	является	главным	для	обеспечения	эко-
номической	безопасности	в	целом.	
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