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Аннотация  

В статье исследованы особенности обработки пространственных данных и их 

роль в формировании стратегических ориентиров планирования открытия ком-

пании. Предложено использовать термин GeoData mining в геомаркетинге, как 

сбор извлечения пространственных данных; показаны приниципальные разли-

чия научной методологии GeoData mining и Data mining. Обобщены укрупнен-

ные блоки пространственной информации при создании банка данных GeoData 

mining. На примере открытия магазинов рыбалки в г. Белгороде раскрыты эта-

пы преобразования информации и потенциальные географические территории 

для пула объектов недвижимости. 
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Abstract 

The article examines the features of spatial data processing and their role in the for-

mation of strategic guidelines for planning a company opening. It is proposed to use 

the term GeoData mining in geomarketing, as a collection of extraction of spatial da-

ta; the authors demonstrate the municipal differences in the scientific methodology of 

GeoData mining and Data mining. The enlarged blocks of spatial information are 

generalized when creating the GeoData mining databank. Using the example of 

opening fishing shops in Belgorod, the stages of information transformation and po-

tential geographic territories for a pool of real estate objects are summarized. 
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Введение  

Стратегическое маркетинговое 

управление – один из основных инстру-

ментов изучения и анализа процессов, 

происходящих в маркетинговой среде. 

Процессы, как правило, сопряжены с обра-

боткой большого количества разнородных 

данных, получаемых в результате анкети-

ровании и опросов; в результате изучения 

динамики каких-либо показателей иссле-

дуемого процесса или явления; в результа-

те анализа документов [Шилина М.Г., 

Левченко В.Ю., 2014]. Совершенствование 

инструментов сбора информации приводит 

к тому, что объем данных постоянно уве-

личивается [Качалов Д.Л., Мишустин А.В., 

Фархадов М.П., 2017]. Неоднородную, за-

частую неструктурированную, быстро по-

ступающую информацию обработать тра-

диционными методами математической 

статистики становится затруднительно. 

Необходимо внедрять в практику геомар-

кетинговых исследований новые техноло-

гии обработки и анализа больших масси-

вов разнородных пространственных дан-

ных. Систематизируем требования, предъ-

являемые к этим геомаркетинговым  

технологиям [Шайтура С.В., 2015;  

Tsvetkov V.Ya., 2013, 2014]:  

 понятность в тиражировании и 

апробации маркетологами, которые не яв-

ляются специалистами в области матема-

тического моделирования, искусственного 

интеллекта и программирования; 

 возможность обработки больших 

объемов как структурированных, так и 

слабо структурированных и неструктури-

рованных данных, представленных в раз-

ных шкалах;  

 возможность поиска в массиве 

первичной информации, новых выводов и 

закономерностей, поддающихся интерпре-

тации и имеющих практическое значение 

для решения задачи.  

Они позволят повысить как эффек-

тивность обработки информации, полу-

ченной в результате исследований, так и 

научную обоснованность получаемых вы-

водов и рекомендаций [Фомина Е.В., 

2020]. Таким образом, внедрение совре-

менных методов обработки простран-

ственных данных в геомаркетинговую 

практику является актуальной задачей. 

Цель работы исследование узких 

мест и потенциальных перспектив геомар-

кетинговых решений стратегической обра-

ботки пространственных данных, получа-

емых в результате интеллектуального ана-

лиза GeoData mining, возможность тира-

жирования на практическом примере. 

До 2000-х годов проблема академи-

ческого исследования пространственных 

данных имела фрагментарный характер, 

бизнес-структуры и теоретических иссле-
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дования не нуждались в методологическом 

исследовании. В 2008 г. Клиффорд Линч 

впервые ввел понятие «большие данные» в 

научном журнале «Nature», в этот период 

именно терминологическое определение 

пространственных данных и Big Data пред-

ставлялось как синонимы. Практическое 

применение и тиражирование простран-

ственных данных приходится на 2010 г. в 

научных публикациях Марц Натан и Уоррен 

Джеймс [Марц Н., Уоррен Д., 2017]. 

Научное исследование проведено с 

использованием следующих методов: 

 прогноз, построение математиче-

ских моделей (инструменты реализации – 

дерево решений, построение алгоритмов, 

математической логики, искусственный 

интеллект); 

 статистические, математические 

методы (корреляционно-регрессионый 

анализ, анализ временных рядов, компара-

тивный анализ). 

 

Основная часть  

Анализ пространственных данных в 

области геомаркетинга – это обобщенное 

понятие совокупности технологий (извле-

чение ранее неизвестных, доступных, по-

лезных информационных источников), для 

принятия стратегических решений в обла-

сти бизнес-структур. В научных источни-

ках наиболее встречаемым является поня-

тие Data mining [Berry M.J., Linoff G., 

1997], в дальнейшем это сужает проблем-

ное поле исследования. В области геомар-

кетинга, как инструменте стратегического 

планирования, авторами предложено ис-

пользовать термин GeoData mining, позво-

ляющий значительно расширить горизон-

ты научного поля. Среди основных интел-

лектуально-математических инструментов 

GeoData mining выделим: 

 метод анализа; 

 коррелятивный анализ – поиск 

скрытых зависимостей и связей, выстраи-

вание новых функций, показателей; 

 импакт-анализ; 

 факторный анализ – группировка 

пространственных данных по блокам: мар-

кетинговые, географические, доходность 

бизнеса. 
Под пространственными данными в 

GeoData mining понимается информация 
об объектах, информационной платформой 
выступают геоданные (ГИС, маркетинго-
вые исследования, Wi-Fi радары и пр.) 
[Омельченко А.С., 2006; Цветков В.Я., 
Домницкая Э.В., 2008]. Дополнительными 
информационными каналами являются ре-
зультаты экономического, географическо-
го, маркетингового, отраслевого анализа. 
Пространственные данные GeoData Mining 
– это комплекс данных, обобщенных ин-
формационным ресурсом [Савиных В.П., 
Цветков В.Я., 2014]. Обратим внимание, 
что в области геомаркетинга простран-
ственные данные связаны с процессом из-
влечения информации (вырезка простран-
ственно ограниченной части объекта ис-
следования). GeoData mining − это процесс 
автоматического поиска больших объемов 
данных для заданных моделей. В процес-
сах поиска GeoData mining использует вы-
числительные методы, распознавание об-
разов и методы искусственного интеллек-
та. Именно поэтому технологию GeoData 
mining в геомаркетинге относят к техноло-
гиям извлечения знаний и называют тех-
нологией интеллектуального анализа. Тех-
нология Data mining данных может быть 
определена как «нетривиальный извлече-
ния явных, ранее неизвестных и потенци-
ально полезной информации из данных» 
[Frawley W., Piatetsky-Shapiro G., Matheus 
C., 1992] и «наука извлечения полезной 
информации из больших массивов данных 
или базы данных» [Hand D., Mannila H., 
Smyth P., 2001].  Хотя этот термин обычно 
используется по отношению к анализу 
данных, тем не менее, большую роль в нем 
играет искусственный интеллект, что дает 
основание разграничивать сбор простран-
ственных данных и GeoData mining. Опре-
делим различия в сфере применения  Data 
mining и GeoData mining: 

 технологические условия: в Data 
mining при добыче данных итогом являет-
ся получение новой формы и технологии 
данных, в GeoData mining – применение и 
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использование инструмента интеллекту-
ального анализа (получение иных форм 
пространственных знаний); 

 структурные условия: в Data 
Mining – это совокупность общего числа 
всех данных, в GeoData mining – это сово-
купность пространственных данных мар-
кеингового и географического характера 
(передвижение клиентов, загруженность 
транспортных магистралей, число объек-
тов инфраструктуры и пр.); 

 отраслевые условия: в Data Mining – 
описание любой предметной области (био-
логия, медицина, физика и пр.), в GeoData 
mining – конкретизация пространственных 

явлений, процессов и отношений, сово-
купность категорий «место», время», «те-
ма». Категория «место» с точки зрения 
географических особенностей является 
устойчивой, постоянной, а  «время» и «те-
ма» – перманентными, в зависимости от 
объекта научного исследований. Глобаль-
ная устойчивость характеристики «место» 
и послужила основой интеграции других 
видов информации на этой основе. 

Обобщим структурные блоки про-
странственной информации, используемой 
при проведении геомаркетинговых иссле-
дований в таблице. 

Таблица  

Структура аналитической информации, используемой при создании банка  

пространственных данных GeoData Mining 

Table 

The structure of analytical information used to create the GeoData Mining spatial data bank 

Характеристика  

пространственных данных 

Источники информацион-

ных потоков 

Тип хранения  

пространственных данных 

Данные дискретных маркетинговых наблюдений (первичные) 

Результаты опросов различных 

стейкхолдеров (клиенты, представи-

тели бизнес-структур, органов реги-

ональной и муниципальной власти), 

интервьюирование, маркетинговые 

данные фокус-групп и др.  

Организации, занимающи-

еся консалтинговыми ис-

следованиями, инициа-

тивные центры, Департа-

менты региональных циф-

ровых исследований 

Полевые маркетинговые, 

социологические исследова-

ния, скиншоты, фотоснимки 

и др. 

Форма обработки первичных маркетинговых данных 

Результаты маркетинговых исследо-

ваний (анкетирование, опросы, экспе-

рименты), информация, представляе-

мая мобильными компаниями (пере-

движение клиентов, тепловые карты), 

инструменты ГИС-анализа, статисти-

ческие источники информации, отчеты 

отраслевых исследований и др. 

Архивы консалтинговых 

агентств, маркетинговые 

лаборатории, статистиче-

ские отделы 

Карты географического со-

держания, текстовые и Excel 

файлы, математические мо-

дели, объекты интеллекту-

альной собственности, ПО 

Результаты геомаркетинговых исследований 

Результаты научных исследований 

(модель, механизм, концепция, мето-

дологический контур), географиче-

ские карты с результатами потенци-

альных к отрытию адресов, гипер-

текстовые описания, научные публи-

кации 

Учреждения высшего об-

разования, компании мо-

бильных телесистем, кон-

салтинговые агентства, 

представители бизнес-

структур  

Научные публикации, циф-

ровые карты, методические 

рекомендации, учебные по-

собия 

 

Уточнение информации в результате маркетинговой разведки 

Уточненные характеристики – мар-

кетинговая разведка (качество това-

ра, обслуживания) 

Отдельные предпринима-

тели, союзы предприни-

мателей 

Текстурно-структурные по-

казатели 
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Представим этапы получения и пре-

образования пространственной информа-

ции в GeoData Mining (рис. 1): 

 получение контакта с информа-

ционным источником и сбор первичных 

данных; 

 обработка данных; 

 ранжирование, классификация 

данных; 

 наглядное представление про-

странственных данных на географической 

карте. 

 

 
Рис. 1. Этапы преобразования пространственных данных 

Fig. 1. Stages of transforming spatial data 

 

Апробацию этапов представим на 

примере магазинов рыбалки, прланируе-

мых к открытию на территории г. Белгоро-

да. На первом этапе авторами был уста-

новлен источник первичной информации, 

занимающийся данным бизнесом в г. Бел-

городе и г. Новый Оскол с опытом более 

20 лет. Среди первичных данных обрабо-

таны следующие результаты:  

Основными потребителями являются 

мужчины в возрасте 20-80 лет, женщины в 

возрасте 20-50 лет  с частотой покупки 1 

раз в неделю. Площадь помещения для от-

рытия магазина рыбалки должна быть не 

менее 20 м
2
, ассортиментный ряд не менее 

10 000 позиций. Число магазинов рыбалки 

в г. Белгороде составляет 33 (рис. 2). Ис-

точником является информация из Яндекс-

карт. 

Первичные данные, хранятся, как 

правило, в необработанным виде, удобном 

для пользования авторами. Наиболее важ-

ной определена следующая геопростран-

ственная информация, котрая в дальней-

шем является основанием для оптимально-

го местоположения объектов бизнеса:  

 ключевыми географическими 

факторами выступают – наличие парковки, 

большая часть клиентов добирается на ав-

томобиле, центр города не всегда может 

обеспечить сочетание данных факторов. 

Следовательно, территориальные границы 

для открытия магазина рыбалки смещены 

в районы второй и третьей линии города (с 

более низкой арендной ставкой); 

клиенты готовы преодолевать рас-

стояния до магазинов рыбалки при усло-

вии, что сервис и качество обслуживания 

представлены на достаточно высоком 

уровне. Основным фактором соблюдения 

данного условия является наличие компе-

тентного продавца-консультанта (мужчи-

на). 

 

Маркетинговые/ 

социологические 

исследования 

Получение 

данных 
Обработка 

данных 

Карта исследуе-

мой территории 
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Рис. 2. Наглядное представление географических локаций магазинов рыбалки в г. Белгород 

Fig. 2. A visual representation of the geographical locations of fishing shops in Belgorod 

 

Сообщения о дорожном движении и 

транспортной ситуации в районе исследо-

вания сохраняются в базе данных [Ляпин 

А.М., 2018]. На рис. 3 представлены по-

тенциальные географические районы 

г. Белгорода (Левобережье, Крейда, Сави-

но, Салют) характеризующиеся более низ-

кой арендной ставкой и готовностью кли-

ентов преодолевать расстояние до торго-

вого объекта (площадь 20 м
2
).  

GeoData Mining является мультидис-

циплинарной областью, встраивающийся и 

развивающейся на базе достижений при-

кладной статистики, распознавания обра-

зов, маркетинговых исследований, методов 

искусственного интеллекта, теории баз 

данных и др. 
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Рис.3. Территориальное распределение стоимости арендной платы коммерческих объектов 

г. Белгорода 

Fig. 3. Territorial distribution of the cost of rent for commercial objects in Belgorod 

 

Заключение  

Современные вызовы внешней и 

внутренней среды компании формирую 

принципиально новые инструменты для 

обработки пространственных данных. 

Перспективным элементом в выборе оп-

тимального местоположения явлется ис-

пользование обработки информации 

GeoData mining. GeoData mining позволяет 

с использованием технологии интеллекту-

ального анализа (сочетание группы ин-

струментов – импакт-анализ, корреляци-

онный анализ, факторный анализ) более 

качественно обрабатывать группы марке-

тинговых и бизнес-блоков. Методологиче-

скими предпосылками внедрения  GeoData 

mining выступают возможность извлече-

ния и обработки большого массива про-

странственных данных, апробация и тира-

живания консалтинговыми команиями, ка-

чественная интерпретация превичных дан-

ных.  Структурными блоками аналитиче-

ской информации создания банка про-

странственных данных GeoData Mining яв-

ляются: данные маркетинговых исследо-

ваний, обработка первичных маркетинго-

вых данных, результаты геомаркетинговых 

исследований, маркетинговая разведка. 

Результаты апробация этапов преобразо-

вания пространственных данных GeoData 

mining представлены на примере магази-

нов рыбалки г. Белгорода (сегментирова-

ние клиентов, наличие траспортных 

средств передвижения, обустроенность 

инфраструктурных, городских объектов), 

как интеллектуальных анализ перспектив-

ных районов для открытия объектов тор-

говли [Герасименко, О.А., Авилова, Ж.Н., 

2016, Тхориков, Б.А., Ломовцева, О.А., Ге-

расименко, О.А., Саблина, О.М., Титова, 

И.Н., 2020, Tkhorikov B.A., 2011,  

Тхориков Б.А., 2012]. 
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