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 КЛАСТЕРИЗАЦИЯ И ПЕРСОНАЛИЗАЦИЯ В МАРКЕТИНГЕ 

С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ ТЕХНОЛОГИЙ BIG DATA 
  

Аннотация.  В статье рассматриваются подходы к использованию кластеризации и 

персонализации в маркетинге в условиях широкого распространения технологий Big Data. 

Показано, что переход от традиционной сегментации к поведенческим и кластерным 

моделям позволяет компаниям глубже понимать клиентов и формировать 

персонализированные коммуникации. Описаны базовые алгоритмы кластеризации и методы 

персонализации, основанные на обработке больших данных. Обоснована эффективность 

применения данных технологий для повышения конверсии, удержания клиентов и 

оптимизации маркетинговых расходов. 
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1. Введение 

Распространение цифровых каналов коммуникации привело к резкому росту объёмов 

данных о поведении потребителей — логов действий, транзакций, активности в социальных 

сетях и мобильных приложениях. Обработка таких массивов затруднена традиционными 

методами маркетинга, поэтому компании переходят к технологиям Big Data и алгоритмам 

машинного обучения. Они позволяют выявлять сложные закономерности поведения 

пользователей и формировать персональные предложения в автоматическом режиме [1; 2]. 

Современный маркетинг движется в сторону индивидуальной коммуникации, 

основанной на прогнозах поведения клиента. Кластеризация и персонализация становятся 

ключевыми инструментами, которые позволяют использовать большие данные для 

повышения эффективности маркетинговых действий [3; 4]. 

2. Теоретические основы и научный контекст 

В научных публикациях Big Data рассматриваются как совокупность технологий, 

обеспечивающих сбор, хранение и анализ больших, разнообразных и динамичных массивов 

данных [5; 6]. В маркетинговой сфере Big Data связывают с задачами сегментации, 

прогнозирования поведения и персонализированной коммуникации [3]. 

Кластеризация описывается как метод машинного обучения, который позволяет 

выделять группы потребителей по схожим признакам: частоте покупок, реакции на акции, 

структуре корзины, характеру взаимодействия с каналами коммуникаций [7; 8]. 

Исследователи отмечают, что кластеризация обеспечивает более точные сегменты, чем 

демографические признаки, и создаёт основу для персонализированных предложений. 

Персонализация в свою очередь рассматривается как система адаптации предложений, 

контента и коммуникаций под индивидуальные особенности клиента. Она возможна лишь при 

наличии развитой инфраструктуры обработки данных и алгоритмов предсказания поведения 

[9; 10]. 

3. Методологические основы кластеризации в маркетинге 

Кластеризация относится к методам обучения без учителя и используется для 

выявления однородных групп потребителей без предварительной гипотезы о структуре 

сегментов. В маркетинге признаки для кластеризации включают частоту и давность покупок, 

средний чек, поведенческие траектории, глубину взаимодействия с сайтом и приложением, 

участие в акциях и др [7]. 
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Наиболее распространённый алгоритм – k-means, применяемый благодаря высокой 

скорости работы и простоте интерпретации сегментов. При его использовании обычно 

перебирают несколько вариантов числа кластеров, оценивая их качество по внутриклассным 

расстояниям. 

Иерархическая кластеризация полезна там, где требуется визуализировать структуру 

сегментов и понять близость групп между собой. Это востребовано в сервисах подписочного 

типа и приложениях, где потребители демонстрируют длительные траектории поведения [8]. 

Для анализа данных со сложной структурой применяются плотностные алгоритмы 

(DBSCAN, HDBSCAN). Они выделяют кластеры произвольной формы и позволяют отделить 

шум. Такие методы используются в e-commerce для анализа редких моделей поведения и 

геоданных [6]. 

Качество кластеризации во многом зависит от предварительной обработки данных: 

нормализации признаков, устранения пропусков, сокращения размерности и отбора наиболее 

значимых характеристик [5]. 

4. Персонализация как практическое применение кластерных моделей 

Кластеризация формирует основу для персонализации, определяя логические группы 

пользователей. На этом фундаменте строятся более точные модели индивидуальных 

рекомендаций и прогнозирования поведения. 

Современные системы персонализации работают на базе Big Data-инфраструктуры: 

хранилищ данных, витрин, платформ автоматизации маркетинга и предиктивной аналитики. 

Они позволяют объединять данные разных каналов и использовать их для формирования 

персональных сценариев [10]. 

Процесс персонализации обычно включает: 

1. Определение кластера пользователя – выбор общего сценария коммуникаций. 

2. Построение индивидуальной модели поведения – определение вероятности 

покупки, оттока, реакции на скидку. 

3. Формирование персонального предложения – на основе рекомендательных 

систем (коллаборативная фильтрация, факторизация матриц, градиентный бустинг, 

нейросетевые модели) [9]. 

Big Data обеспечивает возможность обновлять эти модели практически в реальном 

времени: каждое новое действие клиента меняет прогноз и адаптирует предложение. 

5. Эффективность внедрения кластеризации и персонализации 

Практические исследования компаний показывают, что внедрение кластеризации и 

персонализации приводит к улучшению ключевых маркетинговых показателей: росту 

конверсии, повышению среднего чека, увеличению количества повторных покупок и 

снижению риска оттока [9]. 

Компании получают стратегические преимущества: лучшее понимание структуры 

поведения клиентов, возможность гибко перестраивать маркетинговую стратегию и 

оптимизировать бюджет [8]. Персонализированные коммуникации уменьшают рекламный 

шум, повышают релевантность предложений и укрепляют лояльность клиентов [10]. 

Несмотря на высокую эффективность, реализация таких систем требует развитой 

инфраструктуры данных, соблюдения норм конфиденциальности, а также специалистов в 

области аналитики и машинного обучения [2]. 

Заключение 

Кластеризация и персонализация, основанные на технологиях Big Data, становятся 

ключевыми инструментами современного маркетинга. Кластерные модели позволяют 

выявлять естественные поведенческие группы пользователей, а персонализация переводит 

аналитические результаты в практические индивидуальные рекомендации. 
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Использование больших данных обеспечивает точность, масштабируемость и 

актуальность этих моделей. Компании, активно применяющие кластеризацию и 

персонализацию, получают значимые конкурентные преимущества, повышая 

результативность маркетинга и качество взаимодействия с клиентами. 
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