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РОЛЬ ТЕХНОЛОГИЙ ИНДУСТРИИ 4.0 В ФОРМИРОВАНИИ  

РЕКЛАМНЫХ КАМПАНИЙ  
 

Интернет за последние два десятилетия приобрел огромное значение в ры-
ночной экономике благодаря разработке новых бизнес-моделей в его всемир-
ной системе. Среди них интернет-реклама – одна из самых успешных и при-
быльных [1], так, например, мировые расходы на цифровую рекламу (включая 
компьютерную, мобильную и рекламу в других интернет-подключенных девай-
сах) к 2020 году превысят 335 млрд долл. США и составят более 46% от общего 
объема инвестиций в рекламу в средствах массовой информации [3]. Именно 
поэтому интернет-реклама выступает в качестве отправной точки в процессе 
формирования рекламных кампаний с помощью новых информационных тех-
нологий, так как она позволяет отслеживать активность потребителя и относи-
тельно вовремя реагировать на изменение запросов аудитории. 

Сегодня технологии четвертой промышленной революции (Индустрия 4.0) 
тесно взаимосвязаны в процессах производства и продвижении товаров, они 
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формируют новые или кардинально меняют устоявшиеся бизнес-модели функ-
ционирования предприятий, они развиваются на основе использования цифро-
вых данных и предоставляют возможность эффективного сопровождения про-
дукта на всех стадиях его жизненного цикла [2]. 

Четвертый промышленный уклад характеризуется широко-развивающейся авто-
матизацией и обменом данных с повсеместным взаимодействием кибер-физических 
систем, интернет вещей и облачных сервисов. «Умные» фабрики, создающие персо-
нализированные товары для конкретных покупателей, являются результатом ком-
плексного использования данных решений [4]. 

Говоря о рекламных кампаниях в Индустрии 4.0, в первую очередь определим, 
как реклама загружается в сеть Интернет. Базовая схема движения рекламного со-
общения в Интернете выглядит следующим образом: рекламодатель (производи-
тель товаров/услуг) → рекламное агентство → издатель → пользователь (клиент) 
[5]. Данная схема необходима для рассмотрения возможных точек повышения эф-
фективности продвижения рекламного сообщения рекламодателя, применяя в каж-
дой из них рационально-приемлемые технологии Индустрии 4.0. 

Индустрия 4.0 – собирательный термин, который включает в себя комплекс но-
вейших технологий, который компания PwC определила в рамках следующего спи-
ска [6]: технология «Блокчейн», беспилотные устройства, трехмерная печать, циф-
ровая реальность, интернет вещей, искусственный интеллект, робототехника. Та-
ким образом, Индустрия 4.0 –это не одна технология, но концепт, связывающий 
технологические инновации. Реклама в данном контексте выступает объектом воз-
действия некоторых из вышеперечисленных технологий, а именно: цифровая ре-
альность (DR), интернет вещей (IoT), искусственный интеллект (AI) – наиболее 
адаптивны к вышеуказанной схеме движения рекламного сообщения со стороны 
производителя до конечного клиента.  

В общем и целом, данные технологии на сегодняшний день имеют потенци-
ал в следующем [6]: удаленный сбор, анализ и управление данными, автомати-
зация предсказуемых операций, отслеживание движения товаров и материалов, 
мониторинг активов, удаленное оказание услуг, получение рыночных данных в 
реальном времени и др. Как результат – максимальная персонализация (инди-
видуализация) рекламного контента (сообщения) для каждого конечного поль-
зователя технологий; увеличение лояльности клиентов; обеспечение весомого 
охвата аудитории; возможность отслеживания любых колебаний в предпочте-
ниях клиентов, а также эффективности рекламных кампаний в целом. 

Говоря о перспективах развития, бизнес интернет-рекламы имеет потенциал 
расширяться на все более и повсеместно распространенные взаимосвязанные ин-
теллектуальные устройства, которые в совокупности известны как интернет вещей 
(IoT) – физические объекты, «вещи», такие как носимые устройства, бытовые при-
боры и транспортные средства, обогащенные вычислительными и сетевыми воз-
можностями – смартфоны, телевизоры, радиоприемники, автомобили, роботы, 
лифты, стиральные машины, в том числе одежда, зеркала и мн. др. – все, что может 
быть и уже взаимосвязано посредством беспроводного соединения (Internet, Blu-
etooth, Wi-Fi, NFC, 3G-5G Internet и др.). 

Разнообразие IoT-устройств дает возможность создавать более сложные рек-
ламные стратегии, которые учитывают контекстную осведомленность. Например, 
водитель автомобиля может получать персонализированные объявления, отправ-
ляемые дистанционно по запросу с придорожных панелей цифровой рекламы, ото-
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бражая их на дисплее приборной панели автомобиля, основываясь на привычках и 
предпочтениях водителя или всей группы пассажиров (например, мест остановки, 
отелей, ресторанов). Кроме того, высокая степень подключения и масштабируемо-
сти IoT позволяет рекламе выполняться в действительно динамичной среде, по-
скольку новые интеллектуальные устройства постоянно присоединяются, а не-
актуальные покидают сеть.  

Также в отличие от традиционной рекламы на основе веб-браузера, в кото-
рой в течение дня происходит ограниченное количество взаимодействий поль-
зователей, реклама, связанная с IoT, может рассчитывать на пользователей, 
взаимодействующих со средой IoT около 24 часов в сутки [2]. 

Таким образом, схема процесса движения рекламного сообщения при взаи-
модействии с технологиями Industry 4.0, а именно IoT, может выглядеть сле-
дующим образом: бренд с рекламной компанией → рекламное агентство с на-
бором инструментов для корректировки рекламных компаний и дальнейшего 
продвижения → издатель, публикующий рекламные сообщения ↔ компания-
посредник с инструментарием IoT → пользователь (клиент). Данный цикл 
представлен шагами, которые ориентированы на обратную связь каждого звена 
рекламодателю. Интернет-вещей с Большими данными (BigData) и передовой 
аналитикой позволяют данной отчетности формироваться непрерывно в реаль-
ном времени. 

Каждый из представленных шагов требует детального рассмотрения под 
призмой эффективности при внедрении в имеющиеся текущие процессы функ-
ционирования маркетинговых кампаний. Задействованные в продвижении рек-
ламного сообщения технологии Индустрии 4.0 ускоряют данные процессы. От-
давая предпочтение конкретным видам технологий или их комбинациям, пред-
приятиям следует в первую очередь учитывать: внешнюю экономическую сре-
ду и внутреннюю готовность к обработке полученных данных; известность 
бренда на рынке, его репутацию, долю, потенциал, цели и задачи, которые пре-
следует рекламная кампания; также ряд других параметров [7] – исходя из вы-
шеперечисленного и задаются необходимые связи рекламных кампаний с тех-
нологиями Индустрии 4.0. 
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