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Большие данные (Big Data) — довольно распространенное понятие в IT и интернет-маркетинге. По сути, определение термина лежит на поверхности: «большие данные» означает управление и анализ очень больших объемов данных. Если смотреть шире, то это информация, которая не поддается обработке классическими способами по причине больших объемов.
Преимуществами использования больших данных в корпоративном маркетинге являются: создание наиболее точного портрета целевого потребителя; предсказание реакции потребителей на маркетинговые «сообщения» и предложения того или иного продукта; персонализация рекламных сообщений; оптимизация производства и стратегий распределения; создание цифрового маркетинга и рекламно-просветительских кампаний; сохранение большего числа клиентов путём наименьших затрат; получение лучшего представления о собственном продукте компании и т. д. [1]
Помимо преимуществ, на сегодняшний день существуют и проблемы больших данных.

Во-первых, это большие объемы спама, то есть ненужной информации, которая затрудняет контроль информации продавцами, что приводит к ошибочным суждениям потребителей. Кроме того, это вызывает у потребителей потерю доверия, что ведет к снижению числа постоянных клиентов.

Во-вторых, это высокая стоимость сбора и анализа больших данных. Диверсифицированные большие данные требуют от отделов маркетинга предприятий более высокой эффективности сбора и анализа данных. В результате, предприятиям необходимо заниматься подготовкой и привлечением большего количества высококвалифицированных специалистов, хорошо разбирающихся в анализе больших данных, что заставляет предприятия вкладывать больше человеческих, материальных и финансовых ресурсов в управление персоналом и корпоративное обучение.

В-третьих, это трудности обеспечения информационной безопасности. В настоящее время явление интернет-мошенничества является серьезной проблемой, поскольку многие преступники получают информацию о потребителях с помощью больших данных, осуществляют целенаправленное мошенничество и стремятся получить прибыль. Некоторые предприятия отрасли уничтожают информационные системы других предприятий и ведут недобросовестную конкуренцию, внедряя вирусы в базы данных других предприятий [2].
Что касается китайских предприятий, сегодня, в эпоху больших данных, они используют следующие стратегии:

1. Точный маркетинг, или предоставление персонализированных высококачественных услуг. С одной стороны, компании используют базу данных для анализа потребительских предпочтений и привычек различных потребителей, а также осуществляют целевую коммуникацию. С другой стороны, предприятия уделяют больше внимания улучшению качества продукции и дополнительно проводят мягкое продвижение, например, делают более понятым для клиента описание продуктов компании, а также продвигают товары через фестивали, онлайн акции, роуд-шоу, тематические дни и т.д. 

2. Кросс-маркетинг для оптимизации различных продуктовых портфелей. С одной стороны, с помощью метода корреляционного анализа компании расширяют линейку продуктов для удовлетворения различных потребностей клиентов, с другой стороны, с помощью метода кластерного анализа они группируют товары с большими продажами и малыми продажами, сокращают производство товаров с низким спросом и расширяют производство прибыльных товаров. 

3. Грамотная HR-политика. Компании развивают таланты своих сотрудников и обучают их сбору и анализу данных. Предприятиям нужно больше профессионалов для осуществления маркетинга в новую эпоху.

4. Клиентоориентированность. В фокусе фирм находятся клиенты и хорошие отношения с ними. Поддержание хороших отношений с важными клиентами является ключом к обеспечению прибыльности компании. Предприятия в полной мере используют преимущества больших данных, анализируют и интегрируют данные, разделяют типы клиентов по отраслям и регионам и проводят дальнейший анализ в соответствии с потребительским поведением и потребительскими привычками.

В качестве примеров можно привести следующие китайские компании. Например, компания Taobao запустила карнавал Double Eleven Shopping Carnival, который значительно стимулировал желание потребителей покупать. А компания Huawei проводит обучение своих сотрудников, предлагая лекции и повышение квалификации без отрыва от производства. Кроме того, Li Ning, известный китайский бренд спортивных товаров, сотрудничает со многими знаменитостями и платформами прямых трансляций для расширения продаж.

В заключение, следует сказать, что наступление эры больших данных оказывает значительное влияние на маркетинговую работу всех предприятий. Они уделяют все больше внимания сбору, анализу и применению данных, повышают эффективность управления клиентами, постоянно корректируют маркетинговые стратегии и продвигают точный маркетинг. Использование этих стратегий в комплексе – ключ к успешному развитию корпоративного маркетинга в будущем.
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