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Аннотация: В статье мы рассматриваем роль данных и аналитики в 

современной практике трейд-маркетинга. Особое внимание уделено тому, как 

использование больших данных и аналитических инструментов позволяет 

компаниям оптимизировать свои маркетинговые стратегии и повысить продажи. 

Анализируются ключевые подходы к сбору и обработке данных, включая 

применение искусственного интеллекта, машинного обучения и предиктивной 

аналитики. Представлены примеры успешного использования аналитики для 

принятия обоснованных маркетинговых решений, повышения эффективности 

трейд-акций и улучшения взаимодействия с розничными партнерами. 
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Abstract: In this article, we consider the role of data and analytics in modern 

trade marketing practice. Particular attention is paid to how the use of big data and 

analytical tools allows companies to optimize their marketing strategies and increase 

sales. Key approaches to data collection and processing are analyzed, including the use 

of artificial intelligence, machine learning, and predictive analytics. Examples of 

successful use of analytics to make informed marketing decisions, increase the 

effectiveness of trade promotions, and improve interactions with retail partners are 

presented. 
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Введение. Современный рынок розничной торговли претерпевает 

значительные изменения под влиянием цифровых технологий и возрастающей 

конкуренции. В этих условиях успешные компании ищут новые способы 

повышения эффективности своих маркетинговых кампаний, ориентируясь на 

данные и аналитику. Трейд-маркетинг, являющийся ключевым элементом 

взаимодействия между производителями и ритейлерами, требует более 

продвинутого подхода к управлению процессами и принятию решений. В основе 

такого подхода лежат большие данные и инструменты аналитики, которые 
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позволяют получать ценные инсайты для улучшения маркетинговых 

активностей, управления ассортиментом и ценообразованием. Сбор, обработка и 

интерпретация данных играют решающую роль в повышении 

конкурентоспособности компаний, позволяя им не только глубже понимать 

потребительские предпочтения, но и прогнозировать будущее поведение 

покупателей. С помощью аналитических инструментов компании могут 

разрабатывать более точные и персонализированные маркетинговые стратегии, 

оптимизировать трейд-программы и эффективно управлять ресурсами. В данной 

статье рассматриваются ключевые аспекты использования данных и аналитики 

в трейд-маркетинге, а также приводятся примеры их успешного применения для 

увеличения продаж. 

Главная часть. В последние годы роль данных в принятии решений 

становится ключевой для компаний, работающих в сфере розничной торговли. 

Данные позволяют понять поведение потребителей, отслеживать эффективность 

маркетинговых активностей и принимать более обоснованные решения. Трейд-

маркетинг, нацеленный на стимулирование продаж через партнеров по 

розничной торговле, не является исключением. Большие данные помогают 

компаниям оптимизировать распределение ресурсов и взаимодействие с 

ритейлерами, выявлять паттерны потребительского поведения и улучшать 

планирование маркетинговых акций. 

Примером использования данных может служить анализ продаж по каналам 

сбыта. Компании собирают информацию о том, как различные торговые точки 

или онлайн-платформы выполняют план по продажам, и на основе этих данных 

оптимизируют свои трейд-программы. Аналитика данных позволяет выявить, в 

каких регионах, магазинах или категориях продуктов трейд-акции приносят 

наибольшую выгоду, что позволяет направить маркетинговые усилия в наиболее 

перспективные направления. 

Этот тип аналитики помогает компаниям анализировать данные о 

прошедших событиях. Она отвечает на вопрос: «Что произошло?». 

Описательная аналитика позволяет оценить, насколько успешными были 

проведенные маркетинговые акции, а также выявить основные факторы, 

влияющие на результаты продаж. Например, анализ продаж по отдельным 

торговым точкам может показать, в каких магазинах трейд-акции были более 

эффективными и какие категории товаров получили наибольший отклик у 

покупателей. 

Диагностическая аналитика отвечает на вопрос: «Почему это произошло?». 

Используя эту технику, компании могут понять, какие факторы способствовали 

успеху или неудаче той или иной маркетинговой программы. Например, 

снижение продаж в определённом регионе может быть связано с неудачным 
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выбором времени акции, низким уровнем поддержки со стороны ритейлера или 

недостаточной рекламной активностью. Диагностическая аналитика помогает 

выявить причинно-следственные связи и улучшить будущие стратегии. 

Предиктивная аналитика использует исторические данные для прогнозирования 

будущих событий и трендов. В контексте трейд-маркетинга это позволяет 

компаниям предсказывать спрос на товары, планировать акции и определять 

оптимальные условия для стимулирования продаж. Например, использование 

предиктивной аналитики может помочь понять, как изменится спрос на 

определённый продукт в зависимости от сезонности или запуска маркетинговой 

кампании. Это особенно важно для более точного планирования запасов и 

предотвращения ситуаций с дефицитом или избытком товаров на полках. 

Прескриптивная аналитика является наиболее продвинутым типом и предлагает 

конкретные рекомендации на основе полученных данных. Этот вид аналитики 

помогает компаниям не только прогнозировать будущие результаты, но и 

предлагать оптимальные решения для достижения целей. Например, если 

данные указывают на снижение интереса к определённому продукту, 

прескриптивная аналитика может предложить корректировку ценовой 

стратегии, проведение дополнительных промоакций или изменение выкладки 

товара в магазине для стимулирования продаж. 

Трейд-маркетинговые акции, такие как скидки, промоакции и демонстрации 

продуктов, являются важным инструментом для увеличения продаж. Однако не 

все акции одинаково эффективны, и использование данных может помочь 

оптимизировать их результаты. Например, анализ данных о прошлых акциях 

может выявить, какие виды скидок были наиболее популярны среди 

покупателей, а какие акции не привлекли достаточного внимания. Это позволяет 

корректировать подход к проведению промоакций, направляя больше усилий на 

те инструменты, которые показали наибольшую результативность. 

Дополнительно, использование данных о покупательских привычках помогает 

компании предлагать персонализированные предложения, что увеличивает 

вероятность успешных продаж. Примером успешного использования данных для 

улучшения акций является крупный ритейлер, который использует аналитику 

для оценки эффективности различных промоакций в разных точках продаж. На 

основе собранных данных компания может оптимизировать сроки проведения 

акций, ассортимент и стоимость предложений, что приводит к увеличению 

продаж и более эффективному распределению маркетингового бюджета. 

Искусственный интеллект (ИИ) открывает новые возможности для трейд-

маркетинга. С его помощью компании могут автоматизировать обработку 

больших данных и быстрее получать инсайты, которые ранее было сложно 

выявить вручную. Например, ИИ может анализировать данные о поведении 
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потребителей и предлагать точечные маркетинговые активности, которые 

наиболее эффективно стимулируют покупку. Применение ИИ в 

прогнозировании спроса также помогает компаниям более точно планировать 

акции и минимизировать издержки, связанные с избытком или нехваткой товара 

на складах. Помимо этого, ИИ позволяет автоматизировать многие процессы, 

такие как сегментация аудитории и персонализация предложений, что делает 

трейд-маркетинг более гибким и эффективным. 

Одним из важнейших аспектов трейд-маркетинга является сотрудничество 

с ритейлерами. Данные играют ключевую роль в улучшении этих 

взаимоотношений, позволяя компаниям предоставлять ритейлерам конкретные 

предложения по оптимизации продаж. Например, на основе данных о 

покупательском поведении производители могут предложить ритейлерам более 

выгодные условия для проведения совместных акций, что приведет к 

увеличению продаж и повышению удовлетворенности клиентов. Данные также 

помогают улучшить управление цепочками поставок. Точные прогнозы спроса 

позволяют компании и ритейлерам согласованно планировать закупки и 

минимизировать издержки, связанные с недостатком или избытком товаров на 

полках. Это ведет к более эффективному взаимодействию между партнерами и 

улучшению общей результативности трейд-маркетинговых кампаний. 

Таким образом, данные и аналитика становятся важнейшими 

инструментами в трейд-маркетинге, позволяя компаниям не только лучше 

понимать поведение потребителей, но и более эффективно планировать и 

проводить маркетинговые кампании. Использование аналитических 

инструментов, включая предиктивную и прескриптивную аналитику, помогает 

компаниям принимать обоснованные решения и улучшать взаимодействие с 

ритейлерами. Внедрение искусственного интеллекта и автоматизация анализа 

данных делают трейд-маркетинг более точным, гибким и эффективным, что 

способствует увеличению продаж и конкурентоспособности на рынке. 

В ходе исследования темы мы выявили следующие проблемы и высказали 

к ним свои научные предложения, к которым относятся: 

- Недостаток интеграции данных между отделами маркетинга и продаж 

Описание проблемы: Многие компании сталкиваются с проблемой 

недостаточной интеграции данных между отделами маркетинга и продаж. 

Отсутствие согласованности приводит к дублированию усилий, неэффективной 

трате ресурсов и слабой координации действий. Это снижает общую 

эффективность трейд-маркетинговых кампаний и приводит к неправильным 

решениям, основанным на неполных или устаревших данных. 

Научное решение: Для решения этой проблемы необходимо внедрить 

систему единого управления данными (MDM — Master Data Management), 
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которая обеспечивает интеграцию и синхронизацию данных между отделами 

маркетинга и продаж. Использование облачных решений для хранения и 

обработки данных, а также внедрение CRM-систем, способствующих обмену 

информацией в реальном времени, помогает создать единую информационную 

базу. Интеграция всех данных в единую платформу повысит точность прогнозов, 

позволит быстро корректировать стратегию и улучшит координацию между 

отделами. 

- Ограниченность ресурсов для обработки больших объемов данных 

Описание проблемы: Современные компании сталкиваются с 

необходимостью обработки огромных объемов данных, но часто ограничены в 

ресурсах для их анализа. Это может быть связано как с недостаточным 

количеством квалифицированных специалистов по аналитике, так и с 

отсутствием необходимых технологий для автоматизации обработки данных. В 

результате компании не могут в полной мере использовать возможности 

больших данных. 

Научное решение: Научный подход к решению данной проблемы 

заключается в применении искусственного интеллекта и машинного обучения 

для автоматизации обработки больших объемов данных. Использование 

автоматизированных систем анализа данных и алгоритмов машинного обучения 

позволяет компании извлекать инсайты в реальном времени, что ускоряет 

принятие решений и снижает нагрузку на аналитические команды. Обучение 

персонала основам работы с аналитическими инструментами также 

способствует эффективному использованию ресурсов. 

- Низкий уровень точности прогнозов спроса 

Описание проблемы: Низкая точность прогнозов спроса часто приводит к 

избытку или нехватке товаров на складах, что сказывается на операционной 

эффективности и прибыли. Компании не всегда могут точно спрогнозировать 

поведение потребителей, особенно в условиях быстрых изменений на рынке и 

роста конкуренции. 

Научное решение: Для повышения точности прогнозов спроса 

рекомендуется использовать предиктивную аналитику, основанную на 

искусственном интеллекте и машинном обучении. Эти методы позволяют 

анализировать исторические данные и выявлять закономерности, которые могут 

ускользнуть при традиционных методах анализа. Например, с помощью 

предиктивной аналитики можно выявить корреляции между сезонными 

факторами, действиями конкурентов и изменениями в поведении покупателей. 

Это позволит компаниям более точно планировать закупки и распределение 

товаров по каналам сбыта. 

- Неготовность ритейлеров к использованию данных 
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Описание проблемы: Не все ритейлеры готовы активно использовать 

данные в принятии решений. Отсутствие необходимых технологий и навыков в 

обработке данных среди партнеров по розничной торговле может затруднять 

эффективное использование аналитики в совместных трейд-маркетинговых 

кампаниях. Это снижает возможности для оптимизации совместных действий и 

ведет к снижению эффективности кампаний. 

Научное решение: Для решения этой проблемы необходимо проводить 

обучение и повышение квалификации ритейлеров в области работы с данными и 

аналитикой. Компании могут внедрять совместные обучающие программы, 

предоставлять доступ к аналитическим платформам и инструментам. Разработка 

интуитивно понятных и легко используемых систем отчетности и аналитики 

позволит ритейлерам быстрее адаптироваться к использованию данных. 

Внедрение простых в использовании интерфейсов для совместного анализа 

данных поможет ритейлерам и производителям наладить более эффективное 

сотрудничество. 

Эти научные решения направлены на устранение ключевых барьеров в 

применении данных и аналитики в трейд-маркетинге, что позволит компаниям 

более эффективно использовать инсайты для увеличения продаж и улучшения 

конкурентоспособности на рынке. 

Выводы и предложения. Данные и аналитика являются важнейшими 

инструментами в трейд-маркетинге, позволяющими компаниям принимать 

обоснованные решения на основе объективной информации. Использование 

данных помогает лучше понимать поведение потребителей и адаптировать 

маркетинговые стратегии к изменениям на рынке.  Разные виды аналитики — 

описательная, диагностическая, предиктивная и прескриптивная — позволяют 

глубже анализировать данные и получать ценные инсайты для оптимизации 

трейд-программ. Эти методы помогают не только в оценке эффективности 

прошлых акций, но и в планировании будущих мероприятий. 

Внедрение современных технологий, таких как искусственный интеллект и 

машинное обучение, значительно упрощает процесс обработки данных и 

извлечения инсайтов. Это позволяет компаниям быстрее реагировать на 

изменения на рынке и повышать свою конкурентоспособность. Эффективное 

взаимодействие с ритейлерами на основе данных улучшает управление 

цепочками поставок, способствует оптимизации запасов и повышает общую 

эффективность трейд-маркетинговых акций. 

Несмотря на очевидные преимущества использования данных, компании 

сталкиваются с проблемами интеграции систем, недостатком ресурсов и 

беспокойством потребителей о конфиденциальности. Эти факторы могут 

ограничивать возможности для эффективного применения аналитики. 

http://www.newjournal.org/
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Предложения: 

1. Интеграция данных: Рекомендуется внедрить системы управления 

данными, которые обеспечивают интеграцию и синхронизацию данных между 

различными отделами компании. Это позволит создать единую базу данных, 

доступную для всех заинтересованных сторон. 

2. Автоматизация процессов: Следует инвестировать в технологии 

автоматизации анализа данных и предиктивной аналитики. Это позволит снизить 

нагрузку на аналитические команды и повысить скорость принятия решений. 

3. Обучение и развитие навыков: Компании должны активно 

инвестировать в обучение своих сотрудников, а также партнеров, по работе с 

аналитическими инструментами и технологиями. Это поможет улучшить 

взаимодействие и повысить эффективность маркетинговых усилий. 

4. Этика обработки данных: Важно разработать прозрачные и этичные 

практики в отношении сбора и использования данных, включая информирование 

клиентов о том, как их данные используются и защищаются. Это поможет 

укрепить доверие потребителей и улучшить репутацию компании. 

5. Тестирование и адаптация: Компании должны проводить 

тестирование различных подходов к трейд-маркетингу на основе данных, чтобы 

выявить наиболее эффективные стратегии. Это поможет минимизировать риски 

и адаптироваться к быстро меняющемуся рынку. 

6. Сотрудничество с ритейлерами: Рекомендуется развивать 

партнерские отношения с ритейлерами, основываясь на обмене данными и 

совместной аналитике. Это позволит оптимизировать совместные трейд-

программы и повысить эффективность продаж. 

В заключение, активное использование данных и аналитики в трейд-

маркетинге открывает новые горизонты для повышения продаж и улучшения 

взаимодействия с клиентами. Компании, которые смогут эффективно 

интегрировать эти инструменты в свою стратегию, будут иметь значительное 

преимущество на конкурентном рынке. 
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