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Think big dataReview

— реклама —

Российский рекламный рынок по 
итогам 2022 года изменится даже 
сильнее, чем во время пандемии ко-
ронавируса. Сокращаются как бюд-
жеты, так и доступный инвентарь: 
иностранные бренды останавли-
вают продвижение, и в то же время 
для российских рекламодателей ста-
ла недоступной закупка рекламы на 
крупных иностранных интернет-
платформах. В результате общий объ-
ем рекламного рынка в России мо-
жет упасть на десятки процентов — 
рекламная группа Group4Media (ра-
нее GroupM), например, прогнозиро-
вала снижение на 38% по итогам года, 
NMI Group — более чем на 50%.

Одновременно с изменением со-
става доступных рекламных инстру-
ментов происходит перераспределе-
ние рекламных бюджетов. Приток 
пользователей получают не только 
альтернативные российские площад-
ки: соцсети, видеосервисы и интер-
нет-платформы. Компании, которые 
остались на рынке и получили воз-
можность усилить свои позиции бла-
годаря импортозамещению, ищут 
возможности повысить эффектив-
ность продвижения. С марта, в част-
ности, растет интерес к рекламным 
инструментам, использующим ана-
лиз больших данных о клиентах, что 
позволяет легче доставлять реклам-
ное сообщение нужной аудитории — 
как в интернете, так и даже на ТВ.

Реклама по интересам
Программатик-платформы позволя-
ют рекламодателям покупать через 
автоматизированную систему ре-
кламу, которая показывается только 
определенным категориям пользо-
вателей или зрителей. Отличием та-
ких платформ от обычной автомати-
зированной покупки рекламы явля-
ется возможность качественно тарге-
тировать показы по профилям поль-
зователей. Так, рекламодатели мо-
гут указать точные характеристики 
целевой аудитории — демографиче-
ские и социальные, а также предпоч-
тения и интересы и недавние собы-
тия из жизни. При этом такой способ 
закупок позволяет оптимизировать 
рекламные кампании в режиме ре-
ального времени также по конкрет-
ным параметрам.

Найти нужную аудиторию позво-
ляет массив обезличенных данных 
о клиентах. Например, программа-
тик Platforma объединяет анони-
мизированные данные нескольких 
партнеров, в числе которых банки, 
мобильные и телеком-операторы, 
сервисы платного ТВ и т. п. Эти дан-
ные позволяют разделить пользовате-
лей более чем на 2,5 тыс. сегментов.

В целом применение Big Data уже 
вышло за пределы закупок рекла-
мы в интернете: компании объеди-
няют данные о пользователях из са-
мых разных сфер, чтобы продемон-
стрировать рекламу в подходящее 
время заинтересованным зрителям. 
На основе больших объемов Big Data 
строятся сегменты для кампаний не 
только в интернете, но и на ТВ. На-
пример, можно показать рекламу 
детского питания по телевизору тем, 
кто искал в интернете детские това-
ры, или баннер на сайте со спортто-
варами — тому, кто вчера смотрел по 
ТВ спортивные тренировки.

Как это работает
О кейсах применения таких техно-
логий рассказали в Platforma. Сре-
ди примеров — персонализирован-
ная рекламная кампания развлека-
тельного телеканала «Суббота!» от со-
здателей телеканала «Пятница!», ко-
торый запустился в 2021 году вместо 
телеканала «Супер». Одной из пер-
востепенных задач кампании было 
привлечение к телесмотрению ин-
тернет-аудитории.

Platforma решила показать рекла-
му интернет-пользователям: они ви-
дели рекламу в тот момент, когда бы-
ли дома, подключались к Wi-Fi и мо-
гли сразу включить телеканал, ко-
торый им только что рекламирова-
ли. Для врезки баннерной рекламы 
в трафик привлекли Quiet Media — 
продавца рекламы на инвентаре 
операторов связи. Кампания прохо-
дила по всей России в сентябре—ок-

тябре 2021 года, целевой аудитори-
ей были выбраны женщины от 18 до 
44 лет с IPTV. Для рекламы использо-
вали мультиформатные и fullscreen-
баннеры с призывом «Посмотри пря-
мо сейчас!».

Чтобы оценить эффективность, 
в Platforma сопоставили, сколько 
потенциальных зрителей находят-
ся дома (пользуются домашним ин-
тернетом) и прямо в моменте гото-

вы включить телевизор, сколько из 
них являются целевой аудиторией 
телеканала, а затем проанализиро-
вали, сколько увидевших рекламу 
«Субботы!» включили после этого ка-
нал. Охват кампании составил 3 млн 
человек: каждый пятый, видевший 
баннер, включил телеканал. Из них 
24% — совершенно новая аудитория, 
которая раньше не смотрела канал. 
В результате рекламная кампания 

позволила увеличить долю канала 
на 12%, по данным Mediascope с 1 но-
ября по 31 декабря 2021 года.

Анализ Big Data может не только 
помочь провести определенную ре-
кламную кампанию в моменте, но 
и оценить качество уже состоявших-
ся, а также в целом изучить свою ау-
диторию, чтобы сформировать дол-
госрочную стратегию продвижения. 
Так, для сети Selgros Cash & Carry 
(работает в 6 российских городах 
и управляет 11 магазинами) было ор-
ганизовано исследование совместно 
с агентством Proximity Media, плат-
формой TVID Technology, компани-
ями MediaHills и Platforma.

Партнеры составляли аудитор-
ные сегменты не только по социаль-
но-демографическим признакам, 
но и с учетом поведенческих факто-
ров: интересов, покупок и др. Затем 
аналитики построили полный путь 
пользователя, использовав анони-
мизированные данные множества 
партнеров, в том числе «Ростелеко-
ма», ВТБ и видеосервиса Wink.

В итоге исследование показало, 
что число уникальных клиентов тор-
говой сети во время ТВ-кампании 
увеличилось на 25%, а среднее коли-
чество трансакций в сутки выросло 

на 10%. Наибольший отклик реклама 
получила у женской аудитории: сре-
ди тех, кто купил что-то в Selgros по-
сле просмотра ТВ-ролика, женщин 
было в два раза больше. Кроме того, 
без продвижения на ТВ лишь 5% ис-
следуемой аудитории приходят за по-
купками в магазины сети в течение 
месяца, но с медийной поддержкой 
их число увеличивается вдвое. Ока-
залось также, что наиболее эффектив-
ными для торговой сети стали разме-
щения на «Первом канале» в Волго-
граде, а в Москве наибольшую поль-
зу принесли «Россия 1» и НТВ. На базе 
этой аналитики сеть сможет оптими-
зировать микс каналов в следующих 
рекламных кампаниях.

Трудности 
сегментирования
Один из вопросов, которые всегда 
поднимаются при обсуждении воз-
можности применения Big Data,— 
это возможные изменения в зако-
нодательстве в сфере данных о поль-
зователях. По словам руководителя 
практики по сопровождению IP- и IT-
сделок Semenov & Pevzner Ирины Ос-
тапчук, в мире есть четкий тренд на 
его ужесточение. Еще в 2018 году, на-
поминает она, вступил в силу общий 
регламент по защите данных в ЕС 
(GDPR), в 2020-м — закон Калифор-
нии о конфиденциальности потре-
бителей (CCPA), который называют 
американским аналогом GDPR. Ре-
гуляторы по всему миру более тща-
тельно подходят к соблюдению этих 
законов и накладывают большие 
штрафы на нарушителей. Так, в 2021 
году Amazon была оштрафована на 
€746 млн: она без согласия пользова-
телей использовала их профили для 
таргетированной рекламы. Недавно 
в Калифорнии Sephora оштрафова-
ли на $1,2 млн за нарушение CCPA: 
выяснилось, что компания продава-
ла персональные данные покупате-
лей для аналитических и маркетин-
говых технологий.

Ограничениям подвергаются 
и cookies. Это небольшой фрагмент 
данных, который отправляется веб-
сервером и хранится на компьютере 
пользователя, в cookie находится ин-
формация о пользователе, например 
логин и пароль, местоположение, 
языковые настройки, сведения о то-
варах в корзине интернет-магазина. 
Согласно GDPR, перед тем, как уста-

новить cookies на компьютер поль-
зователя, сайты должны обязательно 
запрашивать согласие. Поэтому с тех 
пор, как закон вступил в силу, чтобы 
начать пользоваться каким-то сай-
том, надо сначала нажать на множе-
ство согласий в множестве окошек.

В рамках российского законода-
тельства в настоящий момент нет чет-
кого понимания того, относятся ли 
cookie-файлы к персональным дан-
ным пользователя, указывает руко-
водитель направления «Разрешение 
IT & IP-споров» юридической фирмы 
«Рустам Курмаев и партнеры» Яро-
слав Шицле. Использование cookies 
не запрещено, но, чтобы обрабаты-
вать такие данные законно, необхо-
димо как минимум предусмотреть 
упоминание о том, что такие данные 
собираются, в документации, публи-
куемой на сайте, отмечает юрист BGP 
Litigation Анастасия Мырсина: «Наи-
лучшей практикой является выведе-
ние отдельного окна с просьбой дать 
согласие на действия с cookies».

Что если не будет cookies
Пока российские законодатели не 
предлагали инициатив в отношении 
cookies. Однако юристы допускают, 
что рано или поздно российская пра-
ктика пойдет по международному 
пути. «Я не исключаю, что в обозри-
мом будущем могут появиться зако-
нодательные ограничения, связан-
ные со сбором обезличенных дан-
ных в России зарубежными опера-
торами и передачей уже сформиро-
ванных массивов зарубежным ком-
паниям для их использования в ком-
мерческих и иных целях»,— предпо-
лагает, например, партнер Enterprise 
Legal Solutions Юрий Федюкин.

Но даже если cookies будут так или 
иначе ограничены в будущем, на рос-
сийском рынке уже есть инструмен-
ты, которые помогают обходиться 
совсем без них и при этом продол-
жать находить целевую аудиторию 
с помощью данных. Один из них — 
Stable ID. Это идентификатор, в обез-
личенном виде привязанный к како-
му-либо стабильному параметру, на-
пример почте, номеру устройства или 
мобильному телефону. Идентифика-
тор работает исключительно с обез-
личенными агрегированными ано-
нимизированными данными, кото-
рые невозможно соотнести 
с конкретными людьми.

— экспертное мнение —

Основатель компании Alfadart 
МИХАИЛ ГЕТМАНОВ —  
о персонализации рекламы 
и приватности данных.

Успехи рекламных технологий в 
интернете за 20 последних лет оче-
видны даже для неспециалиста. Нас 
уже не удивляет, когда после того, как 
мы посмотрели в интернет-магазине 
условный «утюг», реклама этого «утю-
га» начинает преследовать нас на дру-
гих сайтах. Такая персонализация ре-
кламы стала для нас не просто при-
вычной, но даже ожидаемой.

Несмотря на логичность и види-
мую простоту персональной рекла-
мы, за каждым показом рекламно-
го баннера или видеоролика стоят 
огромные вычислительные мощно-
сти и массивы данных, которые нуж-
ны для того, чтобы подобрать каждо-
му пользователю интернета именно 
ту рекламу, которая его заинтересует.

За последние годы с помощью тех-
нологий Big Data рекламные плат-
формы научились сохранять в своих 
базах данных и затем учитывать мель-
чайшие нюансы нашего поведения в 
интернете, которые могут повлиять 
на наш интерес к той или иной рекла-
ме. При этом высшим пилотажем счи-
тается способность рекламной плат-
формы «склеивать» данные одного и 
того же пользователя сразу на разных 

устройствах, которые он использу-
ет для выхода в интернет: компьюте-
ры дома и на работе, мобильный те-
лефон, «умный» телевизор.

Пока что лишь немногие реклам-
ные платформы умеют делать это эф-
фективно. Однако если это удается, то 
можно персонализировать рекламу 
не только на сайтах в интернете или в 
мобильных приложениях, но даже на 
цифровых уличных рекламных кон-
струкциях. Так, крупнейший россий-
ский интернет-холдинг VK умеет по-
казывать нужную рекламу именно в 
тот момент, когда доля целевой ауди-
тории рекламодателя возле реклам-
ного щита выше, например 50%. Для 
этого используются данные из про-

филей пользователей в соцсетях VK и 
«Одноклассники», а также история по-
сещения сайтов в сети.

Все это напоминает известную сце-
ну из фантастического боевика «Осо-
бое мнение», снятого по мотивам од-
ноименного рассказа Филипа Дика. 
Главный герой, которого играет Том 
Круз, проходит по футуристическим 
коридорам станции метро и видит на 
экранах рекламные ролики, на кото-
рых к нему обращаются по имени и 
фамилии. Эта сцена вызывает у зри-
теля одновременно чувство востор-
га и страха, и это не просто талантли-
вая работа режиссера фильма. Судя по 
всему, природа уже заложила в чело-
века реакцию отторжения к тому, что-
бы его персональные сведения ис-
пользовались без разрешения.

Поэтому неудивительно, что в по-
следние годы наряду с трендом пер-
сонализации интернет-рекламы по-
явился противоположный ему тренд 
приватности. Дело в том, что возмож-
ность персонализации рекламы до-
стигается путем передачи специаль-
ных идентификаторов пользователя 
между участниками рекламной эко-
системы, то есть между сайтами и ре-
кламными платформами. Для это-
го задействуется механизм так назы-
ваемых файлов cookies. Сторонни-
ки ужесточения приватности в ин-
тернете добиваются того, чтобы ог-
раничить передачу cookies, считая, 

что таким образом интернет-компа-
нии, в том числе рекламные платфор-
мы, не смогут идентифицировать 
пользователей.

Главными действующими лицами 
тренда приватности являются браузе-
ры, с помощью которых все мы путе-
шествуем по интернету. Именно бра-
узеры в состоянии разрешить или за-
претить передачу cookies и, следо-
вательно, разрешить или запретить 
возможность идентификации поль-
зователей. Первым ограничения на 
cookies ввел браузер Safari от компа-
нии Apple. Затем инициативу подхва-
тил Firefox. Позднее ограничения на 
cookies ввел и российский «Яндекс.
Браузер». Оставшийся (и при этом са-
мый крупный по количеству пользо-
вателей) Google Chrome планирует 
ввести такие ограничения в 2024 году.

Участники рынка интернет-рекла-
мы со страхом ожидают того момен-
та, когда Google «отменит» cookies. 
Ведь это значит, что реклама не про-
сто перестанет быть персонализиро-
ванной, реклама также станет менее 
эффективной и более дорогой. Для 
того чтобы привлечь в интернете то 
же самое количество покупателей, 
рекламодателю придется заплатить 
за рекламу не только для пользовате-
лей из своей целевой аудитории, но 
также и для многих других пользова-
телей, которым его товар уж точно не 
нужен. И все это из-за того, что нель-

зя будет идентифицировать нуж-
ных людей с помощью cookies.

Тем не менее участники рынка не 
падают духом и ищут способы, кото-
рые позволят персонализировать 
рекламу, несмотря на блокировку 
cookies. Некоторые компании плани-
руют использовать email-адреса, что-
бы узнавать пользователей на сайтах. 
Другие компании начинают исполь-
зовать технологии машинного обуче-
ния для того, чтобы «угадывать» поль-
зователя на основании его косвен-
ных признаков, например разреше-
ние экрана, настройки звука, установ-
ленные шрифты и другие настройки 
браузера. Такие технологии называ-
ют технологиями фингерпринтин-
га (от англ. «fingerprint» — «отпечаток 
пальцев»).

Google тоже хочет каким-то обра-
зом облегчить жизнь рекламным 
платформам, разрабатывая новые 
технологии для персонализации ре-
кламы без использования cookies, од-
нако на рынке есть большой скепсис 
по поводу этих усилий.

Неожиданная помощь может 
прийти от операторов связи, которые 
в последние годы стали очень актив-
ны на рекламном рынке. Дело в том, 
что операторы связи в любом случае 
идентифицируют, то есть распозна-
ют в сети каждого своего абонента 
независимо от того, каким устройст-
вом или браузером он пользуется. И 

теперь операторы смотрят на трудно-
сти с персонализацией рекламы как 
на возможность предложить рынку 
новую уникальную услугу — иденти-
фикация пользователей.

Естественно, такая услуга должна 
соответствовать всем условиям зако-
на «О защите персональных данных». 
Операторы не будут отдавать рынку 
данные о своих абонентах, но позво-
лят рекламным платформам исполь-
зовать их анонимные зашифрован-
ные идентификаторы. Эти оператор-
ские идентификаторы помогут персо-
нализировать рекламу так же эффек-
тивно, как раньше cookies. И, судя по 
всему, нужный уровень приватности 
операторы тоже смогут обеспечить, 
ведь новый механизм не будет об-
щедоступным, как cookies (так, Tele2 
и Platforma в июне протестировали 
доставку аудиторных сегментов, по-
строенных на стабильных аноними-
зированных идентификаторах, в ре-
кламную технологическую платфор-
му Yabbi.— Review).

Современные рекламные техно-
логии уже способны реализовать то, 
что казалось фантастикой 20 лет на-
зад, когда вышел фильм «Особое мне-
ние». Но важно, чтобы сегодня рынок 
интернет-рекламы выбрал именно та-
кие технологии персонализации, ко-
торые будут также вызывать восторг 
обычного пользователя и при этом не 
будут его пугать.

Восторг и страх интернет-рекламы

Применение анализа больших данных становится 
все более актуальным во время текущего кризиса 
на рекламном рынке: на фоне сокращения бюджетов 
и инвентаря рекламодатели ищут новые эффектив-
ные способы продвижения. Инструменты, позволяю-
щие находить целевую аудиторию исходя из ее инте-
ресов и привычек, уже применяются не только в ин-
тернете, но и на других площадках, в том числе на те-
левидении. Что за возможности сегодня предостав-
ляет Big Data в рекламе, с какими барьерами она 
сталкивается и какое будущее ей прочат эксперты?

Узнать клиента из миллиона

 15 |  Как Big Data помогает оценивать 
кредитоспособность заемщиков

 16 |  Зачем бизнесу технологии 
конфиденциальных вычислений

 15 |  За счет чего концепция Data Fusion 
расширяет знания компаний о потребителе
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Review Think big data

— цена вопроса —

Руководитель по развитию  
геоаналитических сервисов 
Platforma АЛЕКСЕЙ АЛЕКСЕЕВ — 
о выборе геоналитического  
сервиса.

Использование геоаналитики 
стало в последние годы не столько 
приятным дополнением, повышаю-
щим эффективность бизнеса, сколь-
ко реальной необходимостью. При 
этом для России эта услуга новая — 
пока на рынке геомаркетинга не бо-
лее десяти игроков, что при отсутст-
вии западных конкурентов дает пре-
красную возможность отечествен-
ным стартапам проявить себя. Драй-
вером роста спроса на геоаналитику 
является B2G-сектор, тогда как в сек-
торе среднего и малого бизнеса на-
блюдается низкий уровень знаний 

о возможностях искусственного ин-
теллекта (ИИ) и геоаналитики.

Для повышения осведомленно-
сти делается уже немало, в том чи-

сле отдельные инструменты геоана-
литики предлагаются и бесплатно: 
в Москве действует госпрограмма 
по подбору помещений для бизне-
са, на аналитическом портале Феде-
ральной налоговой службы можно 
увидеть показатели в региональных 
срезах, портал Бизнес-навигатора 
МСП отмечает на карте всевозмож-
ные предприятия, BI-портал с опера-
тивной статистикой Росстата пока-
зывает актуальные данные.

Собственные сервисы геоанали-
тики создают и крупные компании 
на основе собственных баз боль-
ших данных. На реализацию подоб-
ных проектов уходит много време-
ни, а стоимость их разработки — от 
300 млн до 600 млн руб. Подобные 
платформы могут учитывать спе-
цифические требования заказчика, 
они адаптированы под внутренние 

процессы и дают возможность стро-
ить математические модели с ис-
пользованием чувствительной вну-
тренней информации компании.

Оптимальным по соотношению 
стоимости и получаемого за эти 
деньги функционала решением мо-
жет быть «коробочная» платформа 
геоаналитики. Подобная платфор-
ма не настолько гибкая, как собст-
венные решения крупных компа-
ний, однако ее стоимость для реше-
ния разовых задач малого и средне-
го бизнеса — от 50 тыс. до 200 тыс. 
руб. При ежемесячном использова-
нии геоплатформы по двум-трем го-
родам стоимость достигает несколь-
ких миллионов в год, а для крупного 
ритейл-бизнеса в случае регулярно-
го использования полного функцио-
нала геоплатформы цена составляет 
от 50 млн до 100 млн руб. в год.

Плюсом геоплатформ является 
также то, что они помогают трансли-
ровать опыт крупных населенных 
пунктов на более маленькие. Дело 
в том, что большинство данных, ко-
торые сейчас накоплены, содержат 
сведения именно о крупных горо-
дах. При этом в современных усло-
виях центрами развития малого биз-
неса становятся не крупные города, 
а небольшие населенные пункты — 
например, довольно прибыльные 
магазины открываются именно 
в малых городах, поскольку практи-
чески каждый из проживающих там 
проходит мимо подобных магази-
нов. Так как данные о маленьких на-
селенных пунктах ограничены, за-
дачи геоаналитики в них решаются 
во многом благодаря креативности 
продуктовых команд и нахождения 
новых нестандартных подходов. На-

пример, некоторые ритейлеры при 
заходе в новый регион анализируют 
ночные спутниковые снимки, чтобы 
оценить прирост числа освещенных 
улиц города. Скорость разрастания 
освещенности города косвенно сви-
детельствуют об экономическом ро-
сте конкретного города. Это актуаль-
но, например, для продавцов строй-
материалов: они видят, что в регио-
не увеличилось количество жилых 
районов и спрос на отделочные ма-
териалы может также вырасти.

В целом при выборе геоаналити-
ческого сервиса я бы советовал срав-
нить удобство интерфейсов, оце-
нить широту спектра геоданных, 
периодичность и регулярность их 
обновления, точность математиче-
ских моделей и сопоставить это со 
стоимостью решения бизнес-задачи 
и гибкости тарифов.

«Эффективность геоданных зависит  
от способности искать нестандартные подходы»

— геоаналитика —

Маркетинг к месту
Среди проблем с ведением бизне-
са 11% предпринимателей называ-
ют расположение бизнеса, следует 
из исследования Промсвязьбанка, 
«Опоры России» и агентства Magram 
Market Research, проведенного по 
итогам 2021 года. Невозвратные ин-
вестиции из-за неудачной локации 
могут доходить до 30–50%, оценива-
ет генеральный директор разработ-
чика решений для бизнеса на осно-
ве больших данных Platforma Алек-
сей Каштанов: «Например, если при 
открытии салона красоты вы трати-
те 1 млн руб., то можете потерять око-
ло 300 тыс. руб.».

Оценить перспективность места 
расположения торговой точки мож-
но с помощью геомаркетинга. Этот 
инструмент позволяет проверить 
бизнес-гипотезы, а также выявить 
факторы, влияющие на спрос в кон-
кретной локации. Применение про-
дуктов геоаналитики при выборе 
оптимального размещения торго-
вых точек и офисов продаж позволя-
ет увеличить выручку до 20%, оцени-
вали PwC и Strategy&. По оценке экс-
пертов компании Platforma, исполь-
зование геоаналитики у 20% компа-
ний-клиентов позволило увеличить 
выручку на 30% и средний срок жиз-
ни — на 9–12 месяцев.

Это направление маркетинга 
стремительно развивается во всем 
мире: аналитики MarketsandMarkets 
ожидают, что объем глобально-
го рынка геомаркетинга вырастет 
с $10,7 млрд в 2020 году до $32,5 мл-
рд к 2025 году при совокупном годо-
вом темпе роста (CAGR) на уровне 
25% в течение прогнозируемого пе-
риода. В России, по данным ВТБ, ры-
нок геоаналитики растет на 15–20% 
в год. По оценкам iKS-Consulting, 
в 2020 году рынок российских сер-
висов геоаналитики приближался 
к объему 850 млн руб.

Одним из драйверов роста во-
стребованности сервисов геоана-
литики стала пандемия. «Резкие из-
менения в бизнесе из-за пандемии 
COVID-19 сделали модели, основан-
ные на большом количестве истори-
ческих данных, менее актуальными. 
Теперь принятие решений требует 
большего разнообразия данных для 
лучшего понимания ситуации»,— 
отмечали аналитики Gartner, ука-

зывая на тренд перехода от больших 
данных к более широким, собран-
ным из различных источников. Та-
кие данные лежат в основе инстру-
ментов геомаркетинга — например, 
геоаналитическая платформа Geo.
Platforma содержит более 1 тыс. сло-
ев данных для каждого квадрата гео-
сетки 500х500 м по городам с населе-
нием более 500 тыс., получаемых из 
различных сфер бизнеса: IT, финан-
совой отрасли, телеком-операторов 
и ритейлеров.

Банк данных
Когда COVID-19 поменял маршруты 
и график перемещения людей, ком-
пании столкнулись с оттоком тра-
фика и были вынуждены перестра-
ивать бизнес с учетом новых реа-
лий. Так, в ВТБ заметили изменение 
потоков посетителей во время пан-

демии: в одних офисах произошел 
наплыв клиентов, тогда как другие 
пустовали.

Банк решил модернизировать 
сеть, причем при выборе локации 
и формата для офисов ему требова-
лось принять в расчет не только стан-
дартные факторы вроде пола и воз-
раста жителей, но и необычные — 
например, чтобы дорога пешком от 
метро занимала не больше 15 ми-

нут, а клиенты в радиусе 500 м от ло-
кации хотя бы раз интересовались 
ипотекой, потребительским креди-
тованием, автокредитами за послед-
ний год. Чтобы решить эту задачу, 
ВТБ использовал геоаналитические 
инструменты: карту с геоданными 
для 68 городов России. Анонимизи-
рованные массивы данных собраны 
в облачном хранилище, где искусст-
венный интеллект ищет закономер-
ности между ними в зависимости от 
запроса клиента.

Для решения задачи ВТБ из мас-
сива данных была отобрана инфор-
мация о населении, уровне доходов, 
интересе к банковским продуктам, 
кредитных историях, а также дан-
ные о расположении офисов конку-
рентов и доступной коммерческой 
недвижимости. Карты городов на 
платформе разделены на квадраты 

500x500 м. Для каждого сектора ана-
литики строят прогнозы продаж кре-
дитных продуктов, привлечения де-
позитов и новых клиентов на опера-
ции, приносящие банку комисси-
онный доход. Результат визуализи-
руется при помощи тепловых сло-
ев: в тех местах, где показатель вы-
сокий, слой имеет более насыщен-
ный цвет.

Такой метод позволил ВТБ вы-
брать оптимальные локации для 
новых отделений. Чтобы банк мог 
определиться с форматом офисов, 
аналитики с помощью алгоритмов 
машинного обучения рассчитали 
интегральный рейтинг интереса 
к кредитным продуктам в каждой ло-
кации. Результат показан в виде си-
не-красной шкалы, где в синюю зо-
ну попадают метрики с небольшим 
вкладом, а в красную — наиболее 
значимые. Например, если в крас-
ную зону одной из локаций попали 
два параметра из трех — продажи 
кредитных продуктов и депозитов, 
то система оценит это местоположе-
ние как благоприятное для откры-
тия офиса, где состав команды про-
даж будет ориентирован в большей 
степени на первые два продукта.

В результате применения геоа-
налитики ВТБ оптимизировал сеть 
офисов в 68 городах России и за пол-
года сократил накладные расходы 
на аренду и содержание помещений 
на 10%, увеличил поток новых кли-
ентов на 19%, а клиентскую базу — 
на 6%. Сегодня ВТБ, так же, как и дру-
гие крупные российские банки, про-
должает оптимизировать сеть с по-
мощью геомаркетинга.

Геоаналитика  
на малых оборотах
Инструменты геомаркетинга широ-
ко применяются не только в финан-
совой сфере, но и в ритейле, пред-
приятиях из сферы услуг и FMCG-
компаниях. В этих областях располо-
жение офисов имеет принципиаль-
ное значение с точки зрения конку-
рентных преимуществ. Удачное рас-
положение важно бизнесу любого 
размера, однако бюджеты малого не 
всегда предусматривают услуги гео-
маркетологов.

Сделать геоаналитику доступ-
нее для малого бизнеса, а также для 
компаний, которые планируют на-
ружную рекламу, позволяет маркет-
плейс геослоев, который в сентябре 
запустила Platforma.

Преимущество маркетплейса со-
стоит в том, что он позволяет купить 
уже готовый рецепт решения сво-
ей боли — предрассчитанный с по-
мощью ИИ геослой, демонстрирую-
щий оптимальные места для откры-
тия торговых точек по 15 отраслям 

(в октябре ожидается расширение 
до 30 отраслей). Есть и ручной режим 
работы с маркетплейсом, когда за-
казчик сам выбирает геослои для их 
пересечения. Так, можно находить 
зоны высокой концентрации целе-
вой аудитории, смешивать со слоем 
суммы трат целевой аудитории на 
товары целевой категории товаров, 
а также учитывать как текущее рас-
положение прямых конкурентов, 
так и наличие коммерческой недви-
жимости по рыночным ценам.

Стоимость геослоев на маркет-
плейсе — от 500 руб. для городов-не-
миллионников до 10 тыс. руб. для 
Москвы. Предрассчитанный ИИ 
слой стоит от 2,5 тыс. руб. для горо-
дов-немиллионников до 50 тыс. руб. 
для Москвы. Все слои приобретают-
ся и остаются в доступе в личном ка-
бинете заказчика.

До конца года GeoPlatforma наме-
рена реализовать возможность за-
грузки в систему данных заказчи-
ка, преобразовав их в геослой, что-
бы включить их в анализ или моне-

тизировать, продавая доступ другим 
клиентам платформы. При этом круг 
потенциальных покупателей можно 
ограничить, например исключить 
из него прямых конкурентов.

После выбора локаций заказчик 
может с помощью готовых матема-
тических моделей провести необ-
ходимый анализ данных — выбрать 
наиболее перспективные локации 
для развития бизнеса или планиро-
вать оптимизацию уже имеющей-
ся сети с учетом особенностей ка-
ждой площадки. Таким образом, ге-
оанализ на пяти слоях может обой-
тись компании в 2,5–50,0 тыс. руб., 
и он позволит «существенно сокра-
тить риск ошибки при выборе места 
для будущего бизнеса», подчеркива-
ет Алексей Каштанов.

Мастерство  
предсказания
Большие данные из разных отраслей 
применяются также для прогнозиро-
вания спроса и планирования поста-
вок. По оценкам Mckinsey Digital, вли-
яние искусственного интеллекта на 
планирование цепочки поставок со-
ставляет от $1,2 трлн до $2 трлн. Так, 
треть продаж американской Amazon 
приходится на персональные реко-
мендации, а международная служба 
доставки FedEx с помощью прогноз-
ной аналитики с точностью от 65% до 
90% определяет клиентов, готовых 
уйти к конкурентам, и делает им пер-
сональные предложения.

Многие российские компании 
также внедряют собственные систе-
мы прогнозирования спроса — на-
пример, предиктивная система тор-
говой сети «Пятерочка» на основе че-
ковой аналитики прогнозирует ве-
роятность продажи товара с точно-
стью до часа и рассчитывает зака-
зы на пополнение полок, а маркет-
плейс Ozon благодаря системе про-
гнозирования перестал закупать то-
вары у поставщиков с запасом и сэ-
кономил на аренде складских поме-
щений. Внедрение нейросетей для 
анализа спроса проводил и «Маг-
нит»: по прогнозам аналитиков ри-
тейлера, предиктивная система по-
зволит увеличить выручку на 4 млрд 
руб. в год за счет снижения дефицита 
товаров и сэкономить 1 млрд руб. на 
сокращении списаний продукции.

Прогноз потребительских пред-
почтений может быть как составлен 
на основе собственных данных ком-
пании, так и собран на основе раз-
личных источников — в таком случае 
он позволит выйти за пределы пове-
дения клиента в магазине и дает бо-
лее широкую картину в связке с ин-
формационным полем. Например, 
на основе данных социальных се-
тей американская сеть Walmart вы-
яснила, что пользователи в восторге 
от Cake Pops, и оперативно запустила 
этот десерт в своих магазинах.

Услугу по прогнозированию спро-
са на основе больших данных о кли-
ентах от компаний различных отра-
слей в России предлагает компания 
Platforma. Обезличенные данные 
о чеках и трансакциях компаний-
партнеров, в том числе банков, соцсе-
тей, телеком-операторов, операторов 
фискальных данных и ритейлеров, 
попадают в хранилище Platforma. 
С помощью ML-моделей аналити-
ки ищут точки пересечения между 
базами данных и выстраивают кли-
ентский путь на разных площадках. 
В зависимости от запроса клиента 
Platforma формирует пользователь-
ские сегменты, составляет портрет 
типичного представителя аудитории 
и прогнозирует его покупки.

Юлия Степанова

Поделиться геолокацией
Бизнесу особенно важно находиться в нужное время в нужном месте: неудачное расположение офиса может стать причиной потерь от 30% до 50% 
первоначальных инвестиций в его создание, а в некоторых случаях даже привести к закрытию компании. Чтобы избежать такого сценария и предо-
твратить ущерб, компании прибегают к услугам геомаркетинга, который позволяет оценить перспективность локации для открытия бизнеса, выявить 
факторы, влияющие на спрос, и запланировать поставки. Геоаналитика широко используется в финансовой сфере, ритейле, сфере услуг и FMCG, 
при этом отдельными инструментами для проверки гипотез, например маркетплейсом геослоев, может воспользоваться даже малый бизнес.
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Применение продуктов геоаналитики 
при выборе оптимального размещения 
торговых точек и офисов продаж 
позволяет увеличить выручку до 20%
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Review Think big data

— финсектор —

Интеллект в банках
В условиях ужесточающейся кон-
куренции необходимо максималь-
но быстро выводить на рынок но-
вые продукты, считают более чем 
в трети банков, следует из опроса 
«ЛАНИТ-Би Пи Эм» (входит в груп-
пу «Ланит»), проведенного в 2021 
году. По мнению банков—участни-
ков опроса, для повышения качест-
ва и скорости принимаемых реше-
ний наиболее приоритетными тех-
нологиями являются Big Data и про-
дукты на базе искусственного ин-
теллекта (ИИ). В ближайшие два го-
да треть крупных организаций бу-
дет использовать ИИ для принятия 
решений ради конкурентных преи-
муществ, прогнозировали аналити-
ки Gartner.

ИИ в финансовых организаци-
ях используется, например, в ра-
боте с большими данными. Их ана-
лиз позволяет банкам делать пер-
сонифицированные предложения, 
что повышает продажи и увеличи-
вает лояльность клиентов. Big Data 
используется для противодействия 
мошенникам: антифрод-решения 
фиксируют сомнительные трансак-
ции, отличающиеся от обычного по-
ведения пользователей. Аналитика 
применяется банками и для скорин-
га, то есть системы оценки платеже-
способности лица, подающего заяв-
ку на кредит. Данные потенциально-
го заемщика вводятся в компьютер-
ную программу, после чего система 
оценивает характеристики клиента 

в баллах и в зависимости от их коли-
чества принимает решение об одо-
брении или отказе в выдаче кредита.

Клиенты традиционных банков 
могут ждать одобрения заявки на 
кредит до недели, тогда как банки, 
использующие технологию ИИ, ана-
лизируют данные в режиме реаль-
ного времени и могут принимать ре-
шения по кредитам гораздо быстрее, 
отмечали в McKinsey. В Сбербанке, 
например, еще в 2019 году ИИ при-
нимал решение о выдаче 100% кре-
дитных карт, более 90% потребкре-
дитов и свыше 50% ипотечных кре-
дитов, говорил зампред правления 
Сбербанка Александр Ведяхин.

Балльные танцы
Когда в начале прошлого века мето-
дика прогнозирования рисков толь-
ко появилась, сотрудники банков 

определяли надежность заемщи-
ков по внешнему виду. Сегодня ар-
сенал источников данных о потен-
циальном кредиторе существенно 
расширился: для расчета скоринго-
вого балла используются в том чи-
сле данные Бюро кредитных исто-
рий и сайта госзакупок, если речь 
идет о кредите для юрлица, или со-
циальных сетей и истории поку-
пок в случае с физлицами. Так, на-
пример, American Еxpress повыша-
ла стоимость кредита для заемщи-
ков, которые часто посещали дис-
конт-центры: по мнению американ-
ской финансовой компании, обес-
печенный человек может позволить 
себе не гоняться за скидками. Источ-
ником информации о потенциаль-

ном заемщике может быть и собст-
венный опыт банка во взаимодейст-
вии с ним: некоторые банки с помо-
щью нейросетей анализируют тема-
тики и тональности коммуникаций 
с клиентами.

Вес имеет практически вся из-
вестная информация о заемщике, 
которую по закону может хранить 
кредитное бюро, поэтому полный 
алгоритм расчета кредитного ско-
рингового балла никто из игроков 
на рынке не раскрывает, отметили 
в АО «Банк „Русский стандарт“». По 
их словам, ключевым показателем 
при расчете скорингового балла яв-
ляется платежная дисциплина заем-
щика, то есть насколько он аккурат-
но вносил платежи по предыдущему 
или текущему кредиту.

Однако скоринговый балл рас-
считывают и для клиентов, кото-
рые никогда не брали кредит, на ос-
новании таких показателей, как до-
ход, пол, возраст, количество детей, 
наличие семьи, город проживания 
и других характеристик клиента, ко-
торые отнесут его к конкретной сег-
ментной группе. Далее анализирует-
ся платежная дисциплина подобной 
группы: «Например, женщины ста-
тистически лучше платят, чем муж-
чины, с возрастом возрастает ответ-
ственность заемщиков при погаше-
нии кредитов»,— продолжают в бан-
ке «Русский стандарт».

На скоринговый балл также вли-
яют доход человека и информация 
о том, как часто человек меняет ме-
ста работы, как долго он работает на 
своем месте, добавляют в банке. Для 
принятия решения банки использу-

ют кредитный скоринговый балл, 
который получили от бюро, а также 
свою информацию о заемщике, по-
этому скоринговый балл у каждого 
банка может отличаться от скорин-
гового балла любого бюро, добавля-
ют в банке.

Газпромбанк в дополнение 
к классическому скорингу внедря-
ет более сложные модели прогнози-
рования, построенные на большом 
наборе данных по историческим за-
явкам с помощью технологий искус-
ственного интеллекта и аналитики 
Big Data, рассказали в банке. По их 
словам, количество параметров при 
обучении моделей ИИ по каждому 
клиенту на два порядка больше, чем 
в классических моделях, что позво-
ляет моделям при обучении выяв-
лять более сложные и нелинейные 
закономерности в данных. «Мы ви-
дим, что за счет использования бо-
лее сложных и точных по качеству 
алгоритмов ИИ, которые обучаются 
на больших наборах данных, можно 
как увеличивать портфель выдач по 

кредитным продуктам, так и умень-
шать риски по ним. Это дает значи-
тельный экономический эффект для 
банка»,— сообщили в Газпромбанке.

Цена ошибки
Однако доступных для оценки ри-
сков данных не всегда бывает доста-
точно, чтобы банк мог принять пра-
вильное решение. Ошибки дорого 
обходятся финансовым организаци-
ям: объем просроченных кредитов 
физлиц в России в 2021 году превы-
сил 1 трлн руб., проблемным оказал-
ся каждый десятый кредит.

Снизить вероятность ошибки по-
зволяет концепция Data Fusion — 
подход, при котором объединяют-
ся данные из максимально возмож-
ного числа источников. Например, 
для оценки потенциального клиен-
та можно привлечь данные в том чи-
сле мобильных операторов, ритей-
леров, интернет-провайдеров. По-
добный принцип лежит в основе 
скоринг-платформ, которые предла-
гают банкам свои базы для скорин-
га клиентов.

На основе данных интернет-тра-
фика физлица можно выявить, на-
пример, интерес потенциально-
го клиента к отелям в Южной Аме-
рике, дорогим шубам или конному 
спорту: «Наш опыт показывает, что 
это свидетельствует о низком риске 
просрочки по кредиту, тогда как по-
сещение сайтов микрофинансовых 
организаций — о нестабильном фи-
нансовом положении»,— рассказы-
вают в разработчике скоринг-сер-
виса Platforma. По опыту компа-
нии при составлении скоринг-пор-
трета юридических лиц могут учи-
тываться такие факторы, как то, что 
организация работает с клиентами, 
но на ее телефоне нет ни входящих, 
ни исходящих звонков: «Это может 
быть фирма-однодневка с формаль-
ным телефоном». Также важен тра-
фик сайта компании: «Интернет-ма-
газин с десятком уникальных посе-
тителей в день вряд ли можно счи-
тать перспективным бизнес-партне-
ром»,— добавляют в Platforma.

Использование данных из различ-

ных источников увеличивает точ-
ность скоринга как минимум на 10% 
и приносит миллионную прибыль, 
утверждают в Platforma. Так, качест-
во работы скоринг-моделей оценива-
ется с помощью коэффициента Джи-
ни — он показывает, насколько точно 
модель определяет принадлежность 
клиента к одной из групп по степени 
риска. Чем ближе показатель к еди-
нице или к 100%, тем сильнее рас-
пределяющая способность модели. 
Когда банк—клиент компании на-
чал использовать сервис для скорин-
га Platforma, агрегирующий данные 
множества партнеров, его коэффици-
ент Джини достиг 0,41. Банк стал одо-
брять на 10% больше заявок на кре-
диты, хотя их совокупное количест-
во осталось на уровне 20 тыс. заявле-
ний в месяц. В результате за счет бо-
лее точной классификации клиентов 
бизнес увеличил прибыль на десятки 
миллионов рублей в месяц.

Платформенный подход
Когда финансовая организация об-
ращается к скоринг-сервису, он 
в первую очередь ищет соответ-
ствия между данными заказчика 
и собственными. Скоринг-сервис 
Platforma, например, содержит обез-
личенные данные более 90 млн фи-
зических и 5 млн корпоративных 
клиентов. В получившейся выборке 
формируются переменные, которые 
содержат кредитные данные, инфор-
мацию о финансовом статусе и соци-
альных характеристиках клиентов. 
На их основе сервис сможет класси-
фицировать клиентов по уровню до-
хода и оценить, кто из них выплатит 
кредит. Для оценки строится матема-
тическая модель — это может быть 
как уравнение, так и алгоритмы ма-
шинного обучения, если речь идет 
о десятке различных характеристик. 
В результате создается скоринговая 
карта, в которой каждой характери-
стике присвоен балл — чем он выше, 
тем значимее характеристика.

Подобная методика подходит не 
только для банков, желающих оце-
нить кредитоспособность потенци-
альных клиентов, но и для страховых 
компаний, которым нужен прогноз 
вероятности наступления страхово-
го случая, для транспортных компа-
ний и интернет-магазинов, которые 
хотят проверить надежность партне-
ров. Также скоринг применяется при 
проведении государственных тенде-
ров: он позволяет отсечь фирмы-од-
нодневки и неблагонадежных участ-
ников на этапе сбора заявок. Кроме 
того, скоринг-модели могут дать ре-
комендации по общению с клиен-
тами, например вычислить, в какое 
время суток им лучше звонить.

Юлия Степанова

Ускорение скоринга
Скорость и точность принимаемых решений — 
наиболее важные характеристики, когда речь 
идет о кредитном скоринге, то есть оценке пла-
тежеспособности лица, желающего получить 
кредит. Ошибка в оценке может стоить бизнесу 
миллионных потерь, а долгие сроки рассмотре-
ния заявок уменьшают конкурентоспособность 
банка. Поэтому финансовые организации ищут 
все новые способы повысить эффективность 
скоринга. Расширенное число источников ин-
формации о потенциальном клиенте — один 
из них. Подобные услуги предлагают, напри-
мер, скоринг-платформы.
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— экспертное мнение —

Вице-президент, заместитель 
руководителя департамента ана-
лиза данных и моделирования 
банка ВТБ СЕРГЕЙ ГОЛИЦЫН — 
о концепции Data Fusion.

Понятие Data Fusion — сквозное 
объединение данных — появилось 
в аэрокосмической отрасли и робо-
тотехнике и первоначально подразу-
мевало алгоритмы, которые объеди-
няли и обрабатывали данные от раз-
личных датчиков для автоматическо-
го принятия наиболее эффективного 
решения. Теперь под Data Fusion мы 
понимаем не только одновременное 
использование разных и косвенно 
связанных массивов больших дан-
ных, но и применение для их обра-
ботки сразу нескольких технологий. 
Например, машинное обучение и ге-
оразметка данных или машинное об-
учение и графовая аналитика.

Сегодня бизнес-стратегии мно-
гих компаний, начиная от самых 
мелких и заканчивая транснацио-
нальными корпорациями из самых 
разных отраслей экономики, осно-

ваны на концепции Data Fusion. В 
частности, в финансовой сфере ее 
считают естественным шагом в раз-
витии Data Science. Работа с боль-
шими данными — это минимум, 
без которого уже невозможно созда-
вать современные конкурентоспо-
собные продукты и сервисы, усло-
вие устойчивого развития бизнеса.

Данные применяются прежде 
всего для улучшения клиентского 
сервиса, управления рисками, пер-
сонификации предложения и про-
тиводействия мошенничеству. Од-
нако компаниям мало только соб-
ственных данных, и без кросс-ин-
дустриальных данных о клиенте 
они рискуют терять позиции. Кон-
цепция Data Fusion — это новое на-
правление работы с данными, кото-
рое значительно расширяет знания 
бизнеса о потребителе.

Большие данные являются источ-
ником инсайтов о клиентском по-

ведении и позволяют вычленять 
закономерности и предпочтения 
разных категорий потребителей. 
Именно аналитика больших дан-
ных дает возможность предлагать 
клиентам персонифицированные 
продукты или выстраивать тарге-
тированные коммуникации. На-
пример, в ритейле большие дан-
ные обеспечивают эффективную 
работу рекомендательных систем, 
а данные о геолокации, взятые у те-
леком-операторов, позволяют опти-
мизировать маршруты обществен-
ного транспорта.

На сегодняшний день все успеш-
ные финансовые организации ис-
пользуют в своей работе большие 
данные. Во многом именно от этого 
зависит конкурентоспособность ор-
ганизации на рынке. Благодаря Big 
Data и алгоритмам искусственного 
интеллекта в банковской сфере про-
изошел важный поворот от продук-

тоцентричного к клиентоцентрич-
ному подходу: для повышения эф-
фективности продаж услуги долж-
ны быть ненавязчивыми, удобны-
ми. Среди направлений, в которых 
банк ВТБ применяет объединение 
данных прямо сейчас,— кредитный 
скоринг, прогнозирование рисков, 
разработка новых продуктов, геоа-
налитические сервисы для эффек-
тивного развития бизнеса и выстра-
ивание маркетинговых коммуника-
ций на основе более узкого сегмен-
тирования клиентов по поведенче-
ским группам.

Вопреки заблуждениям о том, 
что сбор персональных данных фи-
нансовыми организациями ущем-
ляет безопасность, аналитика боль-
ших данных помогает пресекать 
мошенничество. К тому же Big Data 
— это способ банка обезопасить се-
бя и своих клиентов от чрезмер-
ных рисков. Например, геоанали-

тические модели, разрабатывае-
мые банком на основании объеди-
нения внутренних и внешних дан-
ных о финансовой активности кли-
ентов, позволяют компаниям более 
эффективно открывать точки про-
даж, одновременно минимизируя 
бизнес-риски и повышая свою до-
ступность для потенциальных по-
купателей.

В настоящий момент потенци-
ал уже собранных данных раскрыт 
не полностью. Данные всегда несут 
большой синергетический потен-
циал, однако ни одна из отраслей 
не способна создать полную кар-
тину цифровых следов своих кли-
ентов без синергии с другими от-
раслями. Для того чтобы синергия 
данных несла новые возможности, 
а не риски для клиентов, она долж-
на базироваться на качественно но-
вых современных технологических 
концепциях, таких как Data Fusion.

Data Fusion: огромные перспективы больших данных

— реклама —

На основе такого иденти-
фикатора, например, уже 

действует рекламный сервис Bridge, 
созданный компаниями Redllama 
и Platforma. Технология разработа-
на с помощью собственных моделей 
Platforma и строится на обработке 
агрегированных и потоковых дан-
ных партнеров: интернет-провай-
деров, мобильных операторов и по-
ставщиков рекламного инвента-
ря. Bridge обеспечивает связку app- 
и веб-трафика и его обогащение еди-
ным идентификатором пользовате-
ля, который включает, например, 
знания об интересах, возможностях, 
потребностях и т. д. Это позволяет со-
бирать кастомизированные аудитор-
ные сегменты.

Барьеров стало больше
Текущий кризис на рекламном рын-
ке добавил новые вызовы для специа-

листов, занимающихся развитием та-
ких технологий в нашей стране. Ди-
ректор по аналитике и информаци-
онным продуктам People & Screens 
(входит в группу dentsu Russia) Алек-
сандр Горбачев говорит о том, что в це-
лом в агентстве видят интерес к реше-
ниям на основе Big Data, которые по-
зволяют планировать рекламу в усло-
виях турбулентности, но многие ком-
пании взяли паузу в проектах, связан-
ных с большими данными, из-за не-
обходимости «приземления» облач-
ной инфраструктуры в России.

«В частности, много аналитиче-
ских систем было завязано на Google 
BigQuery, многие строили визуализа-
цию в Tableau и PowerBI. Сейчас до-
ступ к этим инструментам ограни-
чен, а многим приходится еще и от-
казываться от Google Analytics 360. 
Поэтому для эффективного исполь-
зования больших данных сейчас 
надо пересобрать системы сквоз-
ной аналитики»,— рассуждает Алек-

сандр Горбачев. Сокращение бюдже-
тов на маркетинг также бьет в пер-
вую очередь по инвестициям в ис-
следования и дорогостоящим проек-
там с использованием больших дан-
ных, продолжает он: «Мы видим уве-
личение барьеров к использованию 
продвинутых технологий, бюджеты 
фокусируются на более консерватив-
ных инструментах с понятной про-
стой механикой».

«Big Data — это для жирных вре-
мен, когда есть деньги, в против-
ном случае это случайные всплески. 
А в кризис в будущее вкладывают 
единицы. Есть интерес, а есть плате-
жеспособный спрос. В этом году ин-
терес к теме Big Data продолжает ра-
сти, а платежеспособный спрос па-
дает»,— также отмечает директор 
диджитал-дивизиона группы «Игро-
ник» Евгений Чувашов. С марта ин-
терес перераспределился в сторону 
поиска решений у локальных игро-
ков, так как часть поставщиков ушли 

с рынка РФ или доступ к их продук-
там ушел в серую зону, добавляет он.

Без технологий 
нет эффективности
Тем не менее, несмотря на новые 
трудности, анализ больших дан-
ных в рекламе в России будет разви-
ваться, прогнозируют эксперты. Да-
же сейчас есть некоторый рост спро-
са на него, говорит директор по дан-
ным и технологиям ГК «Родная речь» 
Александр Феоктистов. «Связано это 
в первую очередь с тем, что с россий-
ского рынка ушли крупные реклам-
ные площадки, которые предостав-
ляли большое количество инстру-
ментов. Сейчас клиенты замещают 
инвентарь локальными, но у них не 
всегда есть нужные инструменты, 
поэтому часть задач приходится ре-
шать самим клиентам или реклам-
ным агентствам»,— говорит он.

Будет расти спрос на любые ин-
струменты, направленные на повы-

шение эффективности рекламных 
кампаний и рост продаж, считает го-
сподин Феоктистов. «Ситуация с ог-
раничениями в области персональ-
ных данных будет влиять на собира-
емость данных, их полноту и объе-
мы, поэтому инструменты уже ме-
няются,— подчеркивает эксперт.— 
Но рекламные технологии продол-
жат развиваться, и такие сервисы 
будут востребованы все больше. Ре-
кламодатель и агентства всегда бу-
дут стараться достичь большей эф-
фективности закупок, а без техноло-
гий это невозможно».

Продукты на Big Data уже сей-
час отвечают на важнейшие вопро-
сы об эффективности рекламы и да-
ют совершенно новые возможно-
сти по кроссканальной атрибуции 
и управлению рекламой, отмеча-
ет руководитель по развитию ре-
кламных сервисов Platforma Анато-
лий Новожилов. По его мнению, ау-
диторные сегменты для таргетиро-

ванной рекламы на данных банков 
и телеком-операторов показывают 
более высокую эффективность по 
сравнению с традиционными соци-
ально-демографическими сегмента-
ми, а сквозная аналитика позволя-
ет оценивать влияние ТВ-рекламы 
на продажи в розничных сетях и ин-
тернете, оптимизировать выбор ме-
диаканалов, медиавеса и инвести-
ции в рекламу. «StableID дает воз-
можность строить сценарии комму-
никации в интернете, ТВ и цифро-
вой наружной рекламе с привязкой 
к конкретному человеку. И это толь-
ко начало,— говорит он.— Бурное 
развитие будет с появлением круп-
ных индустриальных игроков, ко-
торые предоставят доступные ин-
струменты для рынка, не требую-
щие развития сложной технологи-
ческой инфраструктуры на стороне 
рекламодателей»,— прогнозирует 
господин Новожилов.

Валерия Лебедева

Узнать клиента из миллиона 

Персональный банкинг и банкинг для бизнеса

Страховые услуги

Управление активами

Кредитные карты и обработка платежей

Инвестбанкинг и рынки капитала

Кредитование и финансирование 

29

28

13

12

11

8

ИНВЕСТИЦИИ
ФИНАНСОВОГО 
СЕКТОРА 
В БОЛЬШИЕ 
ДАННЫЕ ($ МЛРД)

ИНВЕСТИЦИИ ФИНАНСОВОГО СЕКТОРА В БОЛЬШИЕ
ДАННЫЕ В РАЗБИВКЕ ПО ТИПАМ ПРЕДОСТАВЛЯЕМЫХ 
ФИНАНСОВЫХ УСЛУГ (%)

ИСТОЧНИК: 
SNS TELECOM & IT. ИСТОЧНИК: ВСЕМИРНЫЙ БАНК.

2018

2021

9

14

с13

Использование данных из различных 
источников увеличивает точность 
скоринга как минимум на 10% 
и приносит миллионную прибыль
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Review Think big data

— экспертное мнение —

Технический директор HFLabs 
НИКИТА НАЗАРОВ — о проблемах 
с интерпретацией термина и вы-
боре партнеров в работе с новой 
технологией.

Рынок конфиденциальных вы-
числений только формируется, но 
уже есть сложности с интерпретаци-
ей самого термина. Ситуацию с кон-
фиденциальными вычислениями 
в России можно сравнить с лохнес-
ским чудовищем: многие о них слы-
шали, но никто (или почти никто) не 
видел. Более того, за этим термином 
скрываются сразу три разных поня-
тия: протокол конфиденциальных 
вычислений, аппаратная платфор-
ма и федеративное обучение.

Протокол конфиденциальных 
вычислений — это математика 

и криптография в чистом виде. По 
сути, это метод, который позволя-
ет нескольким участникам произ-
вести совместные расчеты (скажем, 

найти средний доход клиента) без 
раскрытия входных данных каж-
дого из них. Однако в разговорах 
о конфиденциальных вычислени-
ях в 95% случаев речь идет не о про-
токоле, а об использовании техноло-
гий аппаратной защиты, например 
Intel SGX. В этом случае производи-
тель предоставляет защищенную ап-
паратную среду, которая гарантиру-
ет безопасность загружаемых в нее 
данных. На практике это позволяет 
владельцам облачной инфраструк-
туры обещать своим клиентам пол-
ную защиту данных. И в этом аспек-
те уход с российского рынка Intel — 
однозначно грустный факт.

Наконец, иногда под конфиден-
циальными вычислениями подра-
зумевают федеративное обучение. 
В общих чертах это процесс, кото-
рый использует протокол конфи-

денциальных вычислений для об-
учения нейронных сетей. Естествен-
но, что в этом случае также не про-
исходит раскрытия данных источни-
ков. Отмечу, что ни для федеративно-
го обучения, ни для реализации об-
мена с помощью протокола конфи-
денциальных вычислений техноло-
гии вроде Intel SGX применять нео-
бязательно.

Путаница в понятиях усугубля-
ется еще и тем, что нередко в марке-
тинговых целях термином «конфи-
денциальные вычисления» называ-
ют то, что вообще к ним не имеет от-
ношения. Поймать за руку в данном 
случае сложно, так как нужно иметь 
доступ не только к описанию техно-
логии, но и к реализации конкрет-
ного алгоритма. Информация на 
сайтах компаний, представляющих 
платформы для конфиденциальных 

вычислений, может изобиловать 
математическими деталями или, на-
против, быть максимально абстракт-
ной (раз — и магия!), поэтому всем, 
кто хотел бы использовать эту техно-
логию, я бы рекомендовал с макси-
мальной тщательностью подбирать 
партнеров.

Что касается интереса рынка 
к конфиденциальным вычислени-
ям, то в первую очередь он направ-
лен на федеративное обучение. 
Крупные компании собрали огром-
ные массивы данных о своих клиен-
тах и теперь хотят обмениваться ими 
друг с другом. Информация от дру-
гих игроков позволяет выбраться из 
собственной песочницы и, напри-
мер, учитывать сведения партнеров 
в скоринговых моделях. При этом 
важно защитить клиентскую инфор-
мацию так, чтобы избежать утечки 

данных и не нарушить закон. И если 
посмотреть на конфиденциальные 
вычисления с этой точки зрения, то 
они, безусловно, перспективны, так 
как сама технология обеспечивает 
безопасность обмена.

Другое дело, что штрафы за утеч-
ки персональных данных в послед-
нее время не превышают 60 тыс. 
руб., тем не менее наметился отчет-
ливый тренд по ужесточению от-
ветственности в таких ситуация — 
Минцифры уже разрабатывает за-
конопроект, по которому наказа-
ние может составлять до 1–3% от обо-
рота. На этом фоне конфиденциаль-
ные вычисления, несмотря на слож-
ность в плане организации процес-
са и более длительное, чем при клас-
сических методах, обучение скорин-
говых моделей, становятся все более 
актуальными.

«Многие слышали о конфиденциальных вычислениях,  
но почти никто не видел»

— перспективные технологии —

Большие заработки  
на больших данных
Работа с большими данными с ка-
ждым годом сулит бизнесу все боль-
шие заработки: в 2021 году объ-
ем мирового рынка Big Data и биз-
нес-аналитики составил $215,7 мл-
рд, тогда как в 2018-м он оце-
нивался в $168,8 млрд, следу-
ет из оценок Statista. По данным 
MarketsandMarkets, глобальные рас-
ходы компаний и госучреждений на 
работу с инструментами Big Data по 
итогам 2021 года достигли $162,6 мл-
рд. В России же, по оценке Ассоциа-
ции больших данных, рынок Big Data 
составлял от 10 млрд до 30 млрд руб. 
в 2019 году с перспективой роста до 
300 млрд руб. к 2024 году.

Однако одним из камней преткно-
вения для бизнеса на пути использо-
вания больших данных является за-
конодательство по защите персо-
нальных данных. В Европе в рам-
ках GDPR (General Data Protection 
Regulation) действуют оборотные 
штрафы за утечку информации, в ре-
зультате чего ответственность компа-
нии, допустившей утечку, может до-
стигать миллионов евро. В России 
обсуждается возможность введения 
аналогичной системы: Минцифры 
согласовало законопроект, предпо-
лагающий введение штрафа за утеч-
ку персональных данных в размере 
от 1% до 3% от годовой выручки ком-
пании (см. „Ъ“ от 30 мая).

«Помимо работы с развивающим-
ся международным законодательст-
вом о конфиденциальности и защи-
те данных IТ-директора должны избе-
гать любой потери доверия клиентов 
в результате инцидентов, связанных 
с конфиденциальностью»,— подчер-
кивали аналитики Gartner в отче-
те, определяющем тенденции в сфе-
ре технологий в 2022 году. Одним из 
стратегически значимых трендов, 
по мнению Gartner, является работа 
с конфиденциальными вычислени-

ями. Аналитики ожидают, что к 2025 
году 60% крупных организаций будут 
применять вычисления, повышаю-
щие конфиденциальность.

Что такое 
конфиденциальные 
вычисления
Конфиденциальные вычисления — 
это технология, которая облегчает 
совместную работу с Big Data и по-
зволяет компаниям обмениваться 
информацией, не открывая прямо-
го доступа к цифрам. Например, ком-
пании хотят выяснить объем общего 
рынка, но не хотят раскрывать друг 
другу свою выручку. В таком случае 
им потребуется третий участник, 
так как в паре любой результат будет 
обратимым. Такую возможность да-
ет технология конфиденциальных 

вычислений. Она представляет со-
бой прямую связь между приложе-
нием и процессором, которые обра-
зуют доверенную систему, недоступ-
ную для других программ и систем.

Большую ценность такие вычи-
сления создают, к примеру, в сфе-
ре здравоохранения, которая опе-
рирует наиболее чувствительными 
данными. Например, в начале пан-
демии IT-компании разрабатыва-
ли экспресс-системы диагностики 
COVID-19 на основе искусственно-
го интеллекта, однако медицинские 
организации не имели права пере-

давать сторонним компаниям сним-
ки пациентов, необходимые для ма-
шинного анализа. Эту проблему 
можно было бы решить с помощью 
технологии конфиденциальных 
вычислений Intel Software Guard 
Extensions (Intel SGX), которая появи-
лась в 2020 году и является наиболее 
зрелой на данный момент.

Развитие технологий конфиден-
циальных вычислений осложняет 
то, что нейронные сети требуют ис-
пользования очень мощных серве-
ров, а для построения модели необхо-
димо большое количество времени. 
«Сложность в том, что построение мо-
делей — интерактивный процесс. Ча-
сто приходится менять данные или 
исходные параметры анализа,— объ-
ясняет директор по анализу данных 
и моделированию Platforma Сергей 
Голицын.— А если модель обучается 
неделю, то даже простейший анализ 
может растянуться на месяцы». Одна-
ко, по его словам, уже есть стартапы, 
которые за три года существования 
этой технологии смогли оптимизи-
ровать ее до уровня, при котором мо-
дель обучается за один день.

Конфиденциальные вычисления 
реализуются при помощи процес-
соров, которые поддерживают этот 
протокол защиты, но из-за ограниче-
ния импорта в РФ подобные процес-
соры ограниченно доступны, отмеча-
ет эксперт по информационной без-
опасности Axenix Евгений Качуров. 
По его мнению, чтобы исправить 
ситуацию, необходимо перейти на 
отечественные процессоры: «На фо-
не широкого распространения рос-
сийских процессоров производите-
ли смогут инвестировать в развитие 
технологий, что приведет к распро-
странению технологии в РФ».

Российский опыт
Конфиденциальные вычисления, 
по сути, новейшая технология для 
российского рынка: она появилась 
в фокусе отечественных интегра-
торов и производителей аппарат-

ного и программного обеспечения 
в 2020–2021 годах, рассказали в Газ-
промбанке. Такие технологии важ-
ны там, где компании совместно ис-
пользуют ресурсы, например облач-
ные: согласно опросу, проведенному 
Axenix (ex-Accenture) в 2021 году, бо-
лее 41% российских компаний при 
использовании облачных техноло-

гий видят риски с точки зрения ин-
формационной безопасности, гово-
рит господин Качуров.

Применение технологии позво-
лило бы предотвратить масштабные 
утечки персональных данных, со-
гласен ведущий инженер CorpSoft24 
Михаил Сергеев. Однако, по его мне-
нию, для небольших компаний ее 
работа «не очень рентабельна, так 
как расходы на внедрение и исполь-
зование в разы больше, чем финан-
совые последствия от утечек».

В России такие технологии более 
востребованы в сферах с повышен-
ными регуляторными требованиями 
или строгими требованиями к кон-
фиденциальности данных (финансо-
вый сектор, ритейл, IТ), рассуждает 
Евгений Качуров. Так, первую в Рос-
сии доверенную среду совместной ра-
боты с данными запустили в 2019 го-
ду ритейлер «Магнит» и компания по 
управлению цифровыми лицензия-
ми Aggregion. Технология использу-
ется для управления цифровой рекла-
мой: информация о клиентах «Маг-
нита» проходит обработку с помо-
щью Intel SGX, после чего персональ-
ные данные обезличиваются и с ни-
ми может работать софт рекламных 
групп—партнеров ритейлера, на-
пример сегментировать аудиторию 
по предпочтениям в выборе товаров. 
В результате «Магнит» на 20–30% со-
кратил затраты, связанные с разме-
щением рекламы в цифровых кана-
лах. Ритейлер продолжает использо-
вать технологию и работает над воз-
можностью ее использования други-
ми участниками проекта, рассказали 
в компании.

«Одной из самых востребованных 
и перспективных на рынке» счита-
ют технологию конфиденциальных 
вычислений и в ВТБ: в банке сейчас 
идет пилотный проект с ней. Одна-
ко существующие на рынке реше-
ния «не полностью отвечают» требо-
ваниям банка в части универсально-
сти, скорости вычислений и обеспе-
чения технологического суверените-
та, поэтому ВТБ сейчас разрабатыва-
ет собственное решение.

Альфа-банк уже давно пробует 
конфиденциальные вычисления, для 
реализации которых нужны «весьма 
продвинутые технологии, а также 
надежные партнеры». «У банка есть 

и то и другое, что позволяет уже сей-
час получать первые значимые ре-
зультаты, подтверждающие высокий 
потенциал этого подхода»,— говорит 
руководитель департамента продви-
нутой аналитики Альфа-банка Алек-
сей Каширин. По его мнению, для 
компаний, развивающих системы 
управления и процессы принятия ре-
шений на основе продвинутой ана-
литики, конфиденциальные вычи-
сления — это «не просто перспектив-
ная опция, а практически безальтер-
нативный путь».

В Газпромбанке для комплексного 
обеспечения информбезопасности 
автоматизированных систем техно-
логию конфиденциальных вычисле-
ний пока не применяли, но не исклю-
чают такой возможности в будущих 
проектах, рассказали в пресс-службе.

Кроме финансового сектора к вы-
числениям такого рода пристально 
присматривается и телеком. В 2021 
году «Билайн Бизнес» (структурное 
подразделение ПАО «Вымпелком») 
начал создание децентрализован-
ной платформы для обработки кли-
ентских данных, которая позволит 
повысить точность подбора аудито-
рий для маркетинговых активностей 
и масштабировать текущий функцио-
нал. Предполагается, что на платфор-
ме будут размещаться данные круп-
нейших организаций, в том числе 
ритейлеров и фармкомпаний, кото-
рые участники смогут монетизиро-
вать, предоставляя доступ друг другу 
и создавая новые партнерства. В це-
лом мэтчинг с партнерами — «сле-
дующий шаг для развития рынка ра-
боты с большими данными, так как 
крупные игроки уже научились ра-
ботать с данными и получать от них 

выгоду»,— полагает генеральный ди-
ректор Platforma Алексей Каштанов.

Уберизация данных
Сегодня компаниям уже недостаточ-
но анализировать только собствен-
ные большие данные. Чтобы полу-
чать полную картину, бизнесу важно 
комбинировать разные источники, 
в том числе базы данных партнеров 
и конкурентов. По оценке McKinsey, 
доля компаний, вступающих в парт-
нерства на основе совместного до-
ступа к информации, еще в 2017–
2019 годах выросла вдвое, до 40%.

Востребованность партнерств в ра-
боте с данными привела к появлению 
новой бизнес-модели — уберизации 
обмена данными. При такой модели 
компании делятся ими не друг с дру-
гом, а с третьей стороной — платфор-

мой для обмена данными, которая 
обеспечивает безопасные условия 
и инфраструктуру. Например, базу 
для подобной платформы разработа-
ли компании Platforma и HFLabs. Тех-
нологию впервые протестировали 
в июле текущего года один из круп-
нейших в стране банков и ведущий 
телеком-оператор: компании объеди-
нили имеющиеся у них сведения, со-
стоящие более чем из 250 млн запи-
сей, и выявили количество клиентов, 
которые пользуются услугами обеих 
организаций.

В перспективе платформа смо-
жет стать банком данных, где парт-
неры хранят свои данные без досту-
па со стороны других участников, но 
с возможностью работать с базами, 
проводить анализ и создавать сов-
местные сервисы и бизнес-продук-
ты, рассчитывают в компании.

Юлия Степанова

Большие данные  
как повод для партнерства
Объем данных растет с каждым годом: к 2025 го-
ду в мире будет насчитываться 175 ЗБ данных, 
прогнозировали в IDC в 2019 году. Вместе с этим 
растет и ее ценность: анализ Big Data позволяет 
компаниям выстраивать стратегии работы, оп-
тимизировать распределение бюджетов и уси-
лий. В тренде сегодня совместная работа ком-
паний с данными, то есть объединение клиент-
ских баз для анализа рынка и создания парт-
нерств. Однако необходимость защиты персо-
нальных данных, а также нежелание делиться 
информацией с конкурентами становятся для 
подобных партнерств настоящим препятствием. 
Так на рынке сформировался запрос на техно-
логии конфиденциальных вычислений, которые 
облегчают совместную работу с Big Data. В Рос-
сии эти технологии используют как отдельные 
компании, так и платформы обмена данными.
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