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В статье обосновывается необходимость применения кросс-методологического подхода к реализации анали-
тической функции маркетинга, объединяющего в себе методологию классических маркетинговых исследо-
ваний и методологию Data Science. Обоснование построено на результатах анализа литературы, рассматри-
вающей тенденции развития Data Driven маркетинга и Data Science; исследований HeadHunter, посвящен-
ных оценке соответствия компетентностного профиля специалистов в области аналитического маркетинга 
запросам рынка труда, и на результатах исследований авторов в данной предметной области. Проведена 
сравнительная оценка эффективности применения классических методов маркетинговых исследований и 
методологии Data Science на предприятиях; определены преимущества и недостатки каждого из них; выяв-
лены схожие и отличительные этапы реализации данных подходов; доказана эффективность их интеграции. 
Проведена оценка успехов российских компаний по реализации аналитической функции маркетинга с ис-
пользованием Data Driven культуры. Выявлены две основные причины, тормозящие процесс внедрения 
маркетинга, основанного на данных, в российских организациях – это несоответствие компетентностного 
профиля маркетологов-аналитиков запросам рынка и несогласованность инвестиций в технологии с целями 
внедрения Data Driven подхода в компании.  
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The article explains the necessity to use cross-methodological approach to realization of marketing analytical 
function that combines methodology of classical marketing research and DataScience methodology. The explanation 
is based on results of literature analysis, which studies trends of DataDriven marketing development and 
DataScience; HeadHunter research dealing with assessing the compliance of the competence profile of specialist in 
the field of analytical marketing with demands of labour market and on results of the authors’ research in the 
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ig data, Data Science, экосистема дан-
ных – без этих терминов не обойтись 
в вопросах, касающихся маркетинга, 

основанного на данных. Именно с управ-
ляемого данными маркетинга начинается 
внедрение в компании Маркетинга 5.0, о 
котором в 2022 г. писал Ф. Котлер в книге 
«Маркетинг 5.0. Технологии следующего 
поколения».  

В чем же отличие между данными, по-
лученными в результате проведения клас-
сических маркетинговых исследований, и 
Data Driven маркетингом? Почему сегодня 
построение аналитической системы в мар-
кетинге лежит в рамках кросс-методологи-
ческого подхода? Как обстоят дела с внед-
рением Data Driven маркетинга в россий-
ских компаниях и с какими проблемами 
им приходится сталкиваться? 

Под кросс-методологическим подходом 
следует понимать расширение возможно-
стей аналитической системы маркетинга за 
счет взаимосвязи и взаимодополнения 
классических маркетинговых исследова-
ний и методологии Data Science. 

Классические маркетинговые исследо-
вания и Data Driven маркетинг, безуслов-
но, имеют что-то общее. В современной 
компании на их основе принимаются эф-
фективные решения на различных уров-
нях управления. Оба направления имеют 
прямое отношение к реализации аналити-
ческой функции маркетинга. 

Первой причиной того, что методоло-
гии классических маркетинговых исследо-
ваний недостаточно, стал возросший объ-
ем информации, которую компаниям 
необходимо собирать, обрабатывать, ана-
лизировать в максимально ограниченные 
временные промежутки, а также характер 
этой информации. Так, О. У. Юлдашева и 
Д. Е. Пирогов отмечают, что «…данные 
становятся все более разнообразными, рас-
тет количество естественной информации 
(которая формируется естественным пу-
тем, а не по предварительному плану ис-
следователя)…» [7. – С. 6]. 

Второй причиной стал рост перечня во-
просов, ответы на которые хочет получать 

бизнес, в противном случае его эффектив-
ное развитие становится невозможным. 
Одним из таких вопросов стал сбор пре-
диктивной аналитики, которая позволяет 
компаниям предугадывать тренды и пред-
полагаемые изменения на рынке до мо-
мента их наступления. 

Все это привело к тому, что методов ста-
тистики, которые использовали классиче-
ские исследования, стало недостаточно, 
потребовался новый набор навыков и ин-
струментов. Сегодня для работы с боль-
шими объемами разнообразной информа-
ции компании все чаще используют спе-
циализированные языки программирова-
ния, такие как SQL, R и Python; прибегают 
к помощи искусственного интеллекта.   

Так, Д. Шах и Б. Мурси [9] в 2021 г. от-
мечали, что маркетинговые исследования 
стали более глубоко изучать и использо-
вать на практике такие технологии, как 
искусственный интеллект, смешанная ре-
альность, блокчейн, машинное обучение. 

Об этом же феномене говорит Ф. Котлер. 
В своей книге к технологиям нового поко-
ления он относит искусственный интел-
лект, обработку естественного языка (NLP-
технологии), робототехнику, технологии 
смешанной реальности, Интернет вещей и 
блокчейн. Он также отмечал, что, воспро-
изводя человеческие способности, они мо-
гут усиливать маркетинг нового поколения. 
Так, искусственный интеллект имитирует 
такую способность человека, как мышле-
ние; NLP-технологии – общение; сенсорные 
технологии – ощущение; робототехника – 
движение; технологии смешанной реально-
сти – воображение; Интернет вещей и 
блокчейн – взаимодействие.  

Согласно исследованиям, проведенным 
в 2019 г. среди американских компаний, 
отдел маркетинга и продаж внедряет ма-
шинное обучение / искусственный интел-
лект быстрее, чем любой другой отдел на 
предприятии [8]. 

Data Driven маркетинг включает в себя 
как методологию классических маркетин-
говых исследований, так и методологию 
Data Science (наука о данных).  

B 
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Рассмотрим алгоритм проведения мар-
кетинговых исследований: 

1. Идентификация проблемы или воз-
можностей. 

2. Формулировка целей исследования
(подготовка брифа на исследование). 

3. Выбор исследователя. Разработка ди-
зайна исследования (выбор методов иссле-
дования). 

4. Сбор вторичной информации. Сбор
первичной информации. 

5. Анализ и интерпретация получен-
ной информации. 

6. Подготовка и презентация отчета о
проведении исследования. 

Алгоритм сбора данных в методологии 
Data Science [4]:  

1. Определение проблематики и поста-
новка задач. 

2. Определение гипотезы.
3. Оценка и выбор методов сбора дан-

ных. 
4. Определение типа необходимых 

данных. 
5. Интеграция и очистка данных.
6. Анализ данных с помощью модели-

рования, машинного обучения, програм-
мных продуктов и статистических пакетов. 

7. Оценка и интерпретация результа-
тов. Донесение результатов до пользовате-
лей информации. 

8. При необходимости внедрение ре-
шения в IT-структуру компании. 

Оба алгоритма имеют явное сходство. 
Основное отличие заключается в том, что 
наука о данных, во-первых, оценивает их 
более широкий спектр (структурирован-

ные, неструктурированные, полуструкту-
рированные) и, во-вторых, использует для 
этого более сложные технологии (про-
граммирование на специализированных 
языках, машинное обучение, статистиче-
ские методы). 

Так, методология Data Science предна-
значена для сбора большого объема дан-
ных, а маркетинговые исследования при-
званы структурировать собранные данные, 
создавая между ними определенные связи. 
При таком симбиозе базы данных совре-
менных компаний будут трансформиро-
ваться в базы знаний, содержащие в себе 
информацию, необходимую для принятия 
решений на различных уровнях управле-
ния. 

Таким образом, современные специали-
сты, реализующие аналитическую функ-
цию маркетинга, должны владеть IT-ком-
петенциями. Соответственно, деятельность 
маркетологов-аналитиков (исследователей) 
на предприятии невозможна без совмест-
ной работы с IT-командой. При этом необ-
ходимо отметить, что и маркетологи-
аналитики должны обладать базовыми IT-
компетенциями, что позволит им ставить 
IT-команде более конкретные задачи. Их 
работа будет максимально продуктивной, 
а полученные данные полезны для реше-
ния задач бизнеса. Соответственно, мы 
можем говорить о кросс-методологическом 
подходе к реализации аналитической 
функции маркетинга, который сочетает в 
себе методологию классических маркетин-
говых исследований и методологию Data 
Science (рисунок). 

Рис. Кросс-методологический подход к реализации аналитической функции маркетинга 
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При этом специалистам в данной обла-
сти необходимо владеть IT-компетенция-
ми, что приведет к формированию такого 
тренда в профессии, как конвергенция. 

Становление маркетинга, управляемого 
данными, является индикатором зрелости 
компании, ее адаптации к современным 
цифровым реалиям и цифровой транс-
формации [4]. 

В этой связи интересна работа В. С. Ар-
теевой и В. В. Бразовской [1], в которой 
проанализирована выборка статей из 
наукометрической базы Scopus по слово-
сочетанию «data + science». Авторами было 
выявлено, что первичное упоминание 
термина зафиксировано в 1983 г., наиболее 
активное развитие данной тематики 
наблюдалось в 2012 г., пик исследований – 
в 2021 г. Большая часть публикаций по те-
ме приходится на США – 31%, на втором 
месте Китай – 11%, далее следуют Индия, 
Великобритания и Германия – 7, 6 и 5% 
публикаций соответственно. 

В России активное развитие Data Sciеnce 
в целом и Data Driven маркетинга в част-
ности наблюдается в последние 5–7 лет. 
Анализ базы публикаций научной биб-
лиотеки eLIBRARY показал, что активно 
публикации на данную тему начали появ-
ляться с 2017 г. и по настоящее время.  
На практике в России одними из первых 
применять подход Data Driven маркетинга 
стали «Сбербанк», Альфа-Банк, «СИБУР», 
«Яндекс», маркетплейсы, крупный сетевой 
ретейл формата «М.Видео». Необходимо 
отметить, что одним из локомотивов раз-
вития концепции Data Driven является от-
расль электронной коммерции.  

Как отмечают в своей статье О. У. Юл-
дашева и Д. Е. Пирогов, Россия – консерва-
тивная страна, и большинство компаний 
только приглядываются и прицениваются 
к новым цифровым технологиям. На  
2021 г. 83% российских компаний находи-
лись на первом и втором уровне цифрови-
зации, когда у них все еще не было CRM-
системы, организованного сбора и анализа 
данных, а также возможностей анализиро-
вать свою аудиторию и ее нужды [7]. 

Внедрение Data Driven маркетинга в 
крупных компаниях и на предприятиях 
МСП имеет разную природу. В первую 
очередь это сопряжено с различием в име-
ющихся ресурсах: финансовых, кадровых, 
интеллектуальных. О. У. Юлдашева и  
Д. Е. Пирогов отмечают, что в крупных 
компаниях агентами изменений являются 
цифровой директор и его команда. Малый 
и средний бизнес, по словам авторов, 
начинают свой путь в анализ данных 
именно с маркетинга [6].   

При этом на практике многие даже 
крупные компании, вкладывающие в Data 
Driven значительные ресурсы, терпят не-
удачу. Это сопряжено в первую очередь с 
отсутствием опыта. Главной ошибкой, ко-
торую допускают российские компании, 
является максимальная фокусировка на 
технологиях, а не на целях внедрения. 
Данная ошибка является фатальной, так 
как она приводит к тому, что компания 
становится обладательницей огромного 
массива данных, которые просто не 
трансформируются для нее в базу знаний 
и не приносят видимой пользы бизнесу 
при принятии решений. 

Еще одной ошибкой является отказ от 
традиционных маркетинговых исследова-
ний и полная фокусировка на больших 
данных. Сведение аналитики к изучению 
цифрового поведения клиентов, их когни-
тивных реакций на раздражители и т. д. и 
полное исключение этнографических ис-
следований, опросов, дегустаций, юзаби-
лити-тестирований и т. д. может привести 
к искажению полученной информации. 
Так, Ф. Котлер утверждает, что большие 
данные и маркетинговые исследования 
должны дополнять друг друга, так как 
управляемому данными маркетингу нуж-
но и то, и другое [3]. Классические марке-
тинговые исследования призваны соби-
рать данные и находить решения для кон-
кретных целей и задач, а роль больших 
данных в компании – это управление мар-
кетингом «на ходу».  

При этом нельзя забывать о человече-
ском ресурсе. Только опытный маркетолог 
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может грамотно интерпретировать полу-
ченные закономерности. Об этом не стоит 
забывать при распределении инвестиций 
между закупкой технологий и наймом 
квалифицированных специалистов. 

При выборе пропорций между эксперт-
ным мнением и алгоритмами, формулами, 
на основе которых анализируются и ин-
терпретируются большие данные, следует 
обратиться к 21-й главе книги Даниэля 
Канемана «Думай медленно… решай 
быстро», в которой он говорит о точности 
прогнозов, сделанных экспертами (людь-
ми) и алгоритмами (технологиями). Рас-
суждая на данную тему, он опирается на 
большой объем исследований в данной 
области, проведенных его коллегами, – 
Полом Милом (психолог), Орли Ашен-
фельтером (экономист), Вирджинией 
Апгар (врач) и др. В итоге он приходит к 
выводу, что алгоритмы (технологии), со-
гласно статистике, дают более точные ре-
зультаты и прогнозы, но «…антипатия к 
алгоритмам, которые принимают реше-
ния, касающиеся людей, коренится в стой-
ком убеждении, что многие предпочтут 
естественное синтетическому или искус-
ственному…» [2. – С. 295]. Далее он отме-
чает, что со временем антипатия и недове-
рие людей к алгоритмам будут ослабевать 
по мере их вхождения в нашу жизнь и уча-
стия в решении наших повседневных за-
дач. Уже сегодня можно говорить о том, 
что во многом мы доверяемся алгоритмам: 
рейтинги ресторанов и отелей при выборе; 
выдача поисковых систем; рекомендации в 
друзья в социальных сетях и др. Однако 
принятие окончательного решения и ин-
терпретация выданных рекомендаций 
остаются за профильным специалистом.   

Так, уклон в применении только экс-
пертного мнения и традиционных методов 
исследований приведет к потере огромно-
го объема данных, невозможности выде-
лить неявные закономерности, субъекти-
визму, сильному влиянию внешних фак-
торов на мнение экспертов и, как след-
ствие, к снижению гибкости компании на 
рынке. Уклон же в технологическую сто-

рону может привести к владению большим 
объемом данных, абсолютно бесполезных 
для руководства при принятии решений в 
бизнесе. Сочетание традиционной класси-
ки с инновационными подходами форми-
рует кросс-методологический подход к 
проведению современных исследований и 
является самым эффективным способом 
построения аналитической платформы 
для эффективного функционирования 
предприятия.  

В связи с вышесказанным встает вопрос 
об обеспеченности российского рынка 
специалистами-маркетологами, обладаю-
щими соответствующими аналитическими 
компетенциями. 

На основе исследования, проведенного 
HeadHunter в 2023 г., посвященного изуче-
нию причин неблагоприятной обстановки 
на рынке труда, было выявлено, что уро-
вень дефицита кадров сегодня показывает 
самое максимальное значение за все время 
проводимых замеров. В частности, нас ин-
тересует ситуация, касающаяся специали-
стов, занятых в сфере маркетинга. 

Согласно отчету, соотношение актив-
ных резюме и открытых вакансий в про-
фессиональной области «Маркетинг, ре-
клама и PR» составляет 3:1. Причина по-
добной ситуации заключается в следую-
щем: 

1. Сокращение общего спроса на специ-
алистов в сфере маркетинга, что вызвано 
неблагоприятной обстановкой в бизнесе в 
связи с событиями последних двух лет. 

2. Несоответствие компетентностного 
профиля маркетолога запросам работода-
телей. 

Остановимся более подробно на второй 
причине, так как первая причина относит-
ся к макрофакторам, управлять которыми 
практически невозможно. Уместнее будет 
говорить о требованиях бизнеса и о том, 
что может предложить ему рынок соиска-
телей. 

Итак, в ходе вышеупомянутого исследо-
вания HeadHunter отмечает сокращение 
спроса на всех функциональных специа-
листов в области маркетинга, кроме мар-
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кетологов-аналитиков. За последний год 
спрос на них увеличился на 9,6%. Одним 
из самых часто упоминаемых навыков, ко-
торые указывают работодатели, является 
умение работать с большим объемом ин-
формации. 41% работодателей указывают, 
что им нужны специалисты в области мар-
кетинга с широким профилем компетен-
ций, а не узкопрофильные специалисты, 
что подтверждает актуальность выявлен-
ного нами ранее тренда конвергенции [5].  

В большинстве вакансий (особенно в 
Москве и Санкт-Петербурге) среди требо-
ваний указываются такие, как: 

‒ знание SQL, инструментов BI, Python, 
PowerPoint; 

‒ умение анализировать данные в «Ян-
декс.Метрике» и Google Analytics; 

‒ знание MS Excel, 1С, CRM на уровне 
продвинутого пользователя (сводные таб-
лицы, макросы и др.); 

‒ опыт написания технических зада-
ний для IT-подразделения. 

Постепенно выявленный тренд будет 
распространяться и на другие регионы.  

На сегодняшний день работодателями 
отмечен кадровый голод в маркетологах-
аналитиках, соответствующих требуемому 
компетентностному профилю. Одна из 
причин – низкий уровень соответствия 
учебных планов вузов запросам работода-
телей.  

Так, нами были проанализированы топ-
100 самых популярных образовательных 
программ России по направлению 38.03.02 
«Менеджмент», 30% из которых имеют 
профиль, связанный с функционалом 
маркетолога: «Маркетинг», «Маркетинг и 
управление брендами», «Маркетинг и ры-
ночная аналитика», «Управление бизне-
сом» и т. д.1  

Анализ структуры учебных планов вы-
явил, что лишь у немногих вузов есть дис-
циплины, формирующие компетенции, 
соответствующие требованиям работода-
телей и находящиеся в рамках описанного 
выше кросс-методологического подхода к 
реализации аналитической функции мар-

 
1 URL: https://tabiturient.ru/100program/?1113 

кетинга. На наш взгляд, в этом заключает-
ся первоочередная причина перекоса, воз-
никшего между спросом и предложением 
маркетологов-аналитиков на рынке труда. 

Перечислим некоторые из них: 

− учебный план программы «Марке-
тинг и рыночная аналитика» НИУ ВШЭ 
содержит следующие дисциплины: «Осно-
вы программирования на Python», «Циф-
ровая грамотность», «Customer Analytics», 
«Введение в Data Since», «ИТ в бизнесе», 
«Статистический анализ данных (SPSS)», 
«Statistical Analysis and Data Visualization in 
R and Python», «Технологии бизнес-
аналитики»; 

− учебный план программы «Марке-
тинг и управление брендами» СПбГЭУ со-
держит такие дисциплины, как «Анализ 
маркетинговых данных на базе Python», 
«Интеллектуальный анализ маркетинго-
вых данных», «Маркетинговые модели и 
цифровые платформы»; 

− в учебный план программы «Марке-
тинг» Финансового университета включе-
ны дисциплины «Искусственный интел-
лект в маркетинге», «Цифровая транс-
формация бизнеса», «Экономическое 
обоснование маркетинговых решений», 
«Эконометрика и анализ больших данных 
в маркетинге». 

Проведенное исследование тенденций 
развития Data Driven маркетинга и науки 
Data Science в целом в России и за рубежом 
показало, что российские компании на се-
годняшний день значительно отстают во 
внедрении подхода Data Driven в марке-
тинговую деятельность. Одной из причин 
является недостаток специалистов в сфере 
маркетинговой аналитики, компетент-
ностный профиль которых соответствует 
требованиям рынка. Другой причиной яв-
ляется сильная переоценка важности вли-
вания инвестиций в новейшие технологии 
без корректно поставленных целей и задач 
внедрения подхода Data Driven к управле-
нию маркетингом. Это в свою очередь 
приводит к тому, что компании становятся 
обладателями огромных массивов дорого-
стоящей информации, малополезной при 
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принятии управленческих решений и не 
трансформирующейся в базу знаний.  

Также было определено, что успех реа-
лизации аналитической функции марке-
тинга по модели Data Driven зависит от 
корректного сочетания классических ме-
тодов маркетинговых исследований и ин-
новационных подходов, связанных с рабо-
той с big data.  

Таким образом, в статье была обоснова-
на актуальность применения кросс-мето-
дологического подхода к реализации ана-
литической функции маркетинга, сочета-
ющего в себе методологию классических 
маркетинговых исследований и методоло-
гию Data Science. 
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