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Аннотация. Внедрение в CRM-систему и использование модуля принятия управленческих решений в настоящие дни 
набирает свою популярность из-за своей простоты и экономической выгоды для организаций. Поэтому далее будут 
рассматриваться ключевые аспекты интеграции программного обеспечения, ключевые особенности и возможности модуля 
принятия управленческих решений. 

Ключевые слова. CRM, программная поддержка, модуль принятия решений. 

В сегодняшней чрезвычайно конкурентной бизнес-среде крайне важно поддерживать 
эффективность работы сотрудников. CRM-системы с модулями принятия управленческих решений 
стали мощным инструментом для повышения общей производительности бизнеса и контроля 
качества работоспособности сотрудников, так как они напрямую влияют на количественную оценку 
работы организации. Ниже будет представлена общая функциональная архитектура модуля 
принятия решений, её особенности и преимущества, а также будут исследованы ключевые аспекты, 
которые бизнес должен учитывать при внедрении данной CRM-системы. 

Модуль принятия управленческих решений (ПУР) является важной частью CRM-системы, 
который предоставляет управленческую информацию для принятия решений на основе данных, 
полученных из других модулей системы. Особенностью модуля ПУР является то, что он позволяет 
быстро анализировать большое количество информации и принимать решения на основе 
объективных данных. Преимуществом использования модуля ПУР является возможность быстрого 
и точного анализа информации, которая позволяет принимать эффективные управленческие 
решения. Кроме того, модуль ПУР позволит сократить время, затрачиваемое на ручной анализ 
информации и принятие решений. Это позволяет увеличить эффективность работы сотрудников, 
снизить затраты на ручной труд и увеличить прибыль компании [1]. 

После выявления особенностей и преимуществ программной поддержки с модулем 
управленческих решений, необходимо понимать какие моменты следует учитывать при 
дальнейшем внедрении: 

1. Важность поддержки программного обеспечения. Успех CRM-системы с модулем принятия 
управленческих решений зависит от качества поддержки программного обеспечения, 
предоставляемой поставщиком. Программное обеспечение должно быть удобным в использовании, 
легко интегрироваться с другими системами и предлагать надежные возможности составления 
отчетов. Кроме того, поставщик должен обеспечить надлежащее обучение и поддержку для 
обеспечения эффективного внедрения и использования системы [2]. 

2. Культурные изменения внутри организации. Внедрение CRM-системы с модулем принятия 
управленческих решений может привести к культурным изменениям внутри организации. Система 
требует, чтобы сотрудники последовательно и точно вводили данные о своих задачах, затраченном 
времени на них. Таким образом, важно иметь план управления изменениями, чтобы гарантировать, 
что все сотрудники понимают важность системы и обучены тому, как эффективно ее использовать. 

3. Возможности получения дохода. Данная CRM-система может помочь предприятиям 
определить возможности для увеличения прибыли. Анализируя работу сотрудников и ее 
эффективность, компании могут определить возможные дальнейшие действия для улучшения 
количественного показателя работы всей организации, повышая свои доходы [3]. 

В заключение следует отметить, что программная поддержка CRM-системы с модулем 
принятия управленческих решений имеет решающее значение для улучшения отношений с 
сотрудниками, увеличения выручки и повышения общей эффективности бизнеса. Система 
предоставляет ценную информацию о работоспособности сотрудников, которая может быть 
использована для принятия обоснованных решений, положительно влияющих на эффективность 
бизнеса. Однако при внедрении системы предприятия должны также учитывать другие факторы, 
такие как интеграция программного обеспечения, кастомизация и безопасность 
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Аннотация. Актуальность темы обусловлена тем, что успех любого инстаграм-аккаунта является зависимым от 
вовлеченности аудитории в контент. Проблема заключается в том, что многие инстаграм-аккаунты имеют низкую 
вовлеченность аудитории и не разрабатывают стратегии повышения этого показателя. Именно эта проблема 
рассматривается в исследовании. 
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В настоящее время Social Media Marketing является одним из ключевых маркетинговых 
инструментов эффективного продвижения в сети. SMM представляет собой комплекс мер, 
направленный на привлечение внимания к конкретной кампании интернет-пользователей через 
социальные сети. По статистике в Республике Беларусь 49% населения (4,67 млн) являются 
активными пользователями социальных сетей [1].  

Привлекательный контент формирует интерес пользователей к бренду, повышает лояльность 
и создаёт основу для тематического общения целевой аудитории, тем самым увеличивая рыночную 
долю компании и рост продаж.  

Социальные сети для многих пользователей становятся главным источником информации о 
бренде. Проведенное исследование подтвердило и дало возможность выявить отношение целевой 
аудитории к социальным сетям. Около 38% студентов проводят приблизительно 4-6 часов в день в 
социальных сетях. Они проводят это время в сети, оставляя комментарии, оценивая посты, 
просматривая сторис, общаясь с друзьями. Значительная часть студентов использует сети для 
получения информации [2].  

 

 
Рисунок 1 – Результаты анкетирования студентов 

SMM сегодня становится масштабнее, но многие специалисты не в полной мере используют 
сетевые возможности и потенциальную ценность. Частым заблуждением является то, что маркетинг 
в социальных сетях всего лишь развлечение для клиентов и подписчиков. Однако это целый 
комплекс мероприятий, направленных на продвижение в социальных сетях и решение 
поставленных бизнес-задач. В ходе исследования, выяснилось, что студенты проводят время не 
только в личных целях, но и для коммерческого использования, совершая покупки и посещая 
бизнес-аккаунт. 

Эффективность SMM деятельности можно оценить с помощью такой метрики как Engagement 
Rate (ER) или вовлеченность аудитории. 

Вовлеченность аудитории в социальных сетях можно оценивать через комментарии, репосты, 
лайки или каким-либо иным взаимодействием с любым видом контента. Как правило, общая 
вовлеченность – это количество реакций, комментариев, просмотров, лайков, ретвитов, и даже 
количество кликов, в зависимости от выбранной платформы. Общая вовлеченность рассчитывается 
по следующей формуле (рисунок 2): 

 

 
Рисунок 2 – Формула для расчета общей вовлеченности 
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В данном случае engagement rate представляет собой метрику, измеряющую количество 
взаимодействий, генерируемых контентом, по отношению к каждой из следующих метрик: 
engagement rate by reach (коэффициент вовлеченности по охвату), engagement rate by impressions 
(коэффициент вовлеченности по показам), engagement rate by views (коэффициент вовлеченности 
по просмотрам), engagement rate by post (коэффициент вовлеченности по публикациям). Описание 
каждого критерия разделения коэффициента вовлеченности рассмотрено в таблице 1.1: 

Таблица 1.1 – Критерии разделения коэффициента вовлеченности  

Коэффициент 
вовлеченности 
по охвату 

Рассчитывает процент людей, которые решили взаимодействовать с контентом 
после его просмотра, охват может колебаться по целому ряду причин, что 
затрудняет контроль над этим показателем. Все же это более точное измерение, 
чем количество подписчиков, потому что подписчики бренда могут не видеть 
контент, но те, кто не следит за ним, могут получить доступ к контенту через 
репост. Однако необходимо быть осторожными при анализе, так как низкий охват 
может сообщать о непропорционально высоком уровне вовлеченности, и 
наоборот. 
 

Коэффициент 
вовлеченности 
по публикациям 

Рассчитывает скорость, с которой подписчики взаимодействуют с контентом, но 
необязательно дает полную картину, поскольку не учитывает органический охват, 
а также, поскольку количество подписчиков увеличивается, уровень 
вовлеченности может немного снизиться. 
 

Коэффициент 
вовлеченности 
по показам 

Означает, как часто контент отображается на экране. Если ваш бренд запускает 
платную рекламу и хочет оценить ее эффективность, это можно сделать с 
помощью показов, однако это число, вероятнее всего, будет ниже, чем уровень 
вовлеченности по охвату и по публикациям. 
 

Среднесуточная 
вовлеченность  

Используют, чтобы иметь представление о том, как пользователи ежедневно 
взаимодействуют с вашей учетной записью или аккаунтом, а не с публикацией. 
Недостатком этой формулы является то, что она не учитывает, что один и тот же 
подписчик может участвовать 10 раз в день по сравнению с 10 подписчиками, 
взаимодействующие один раз, и это увеличивает цифры, поскольку ежедневная 
вовлеченность может зависеть от того, сколько постов вы опубликуете. 
 

Коэффициент 
вовлеченности 
по просмотрам 

Используют, чтобы узнать, сколько людей решили взаимодействовать с видео 
после их просмотра. Проблема этого метода возникает в двойном подсчете 
просмотров от одного пользователя. 
 

 
По итогам, каждый критерий вовлеченности имеет неточное значение при вычислении, 

поэтому ориентироваться исключительно на один из них не стоит.  
Для того, чтобы подробнее рассмотреть виды коэффициентов и взаимодействие целевой 

аудитории с бизнес-аккаунтом, в качестве объекта анализа был взят инстаграм-аккаунт 
«Myloverberry». На рисунках 3 и 4 представлены графики, демонстрирующие активность 
подписчиков на странице [4]. 

«Myloverberry» – кофейня с кондитерским уклоном, знаменитая своими букетами из клубники 
в бельгийском шоколаде. При первом открытии аккаунта в Instagram заметно насколько владельцы 
инвестируют в рекламу, качество контента и привлечение потенциальных клиентов. 

Из аналитики на графике видно, как значительно увеличилось количество подписчиков 
кондитерской с 13 ноября 2022 года по 13 февраля 2023 года. Анализ постов указывает на то, какие 
методы использовались: начало 30-дневного челленджа, в котором важным является интерактив с 
аудиторией; сильно возросло число подписчиков после выпуска новой линейки к предстоящему 
празднику. 
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Рисунок 3 – Активность подписчиков [4] 

Обращает на себя внимание тот факт, что общий коэффициент вовлеченности за последний 
месяц у аккаунта, то его можно назвать средним, исходя из информации в сети Интернет [6]. Что 
касается уровня вовлеченности по постам, высокая активность фиксируется на определенной дате: 
в этот день владельцы аккаунта применили такой способ, как «Like Time». 

 

 
Рисунок 4 – Вовлеченность аудитории по публикациям, общая вовлечённость [4] 

Дополнительные мероприятия, которые можно предложить «Myloverberry»:  

 Проанализировать максимальную активность пользователей и выявить наилучший 
промежуток времени для публикации постов. 

 Выход в прямые эфиры с приглашением экспертов. 
Данная кондитерская-пекарня создает уникальный и интересный контент, постоянно 

общается со своей аудиторией, публикует сторис в интерактивном формате, устраивает конкурсы и 
розыгрыши. Этот комплекс показывает, что «Myloverberry» является профессиональным примером 
качественного ведения аккаунта. 

Итоги: сохранять вовлеченность на высоком уровне и поддерживать интерес подписчиков 
коммерчески важно, поэтому engagement Rate в SMM – немаловажная часть анализа аккаунта, с 
помощью которого можно определить: ценит ли ваша аудитория контент и посты, которые 
размещены; спрогнозировать эффективность рекламной кампании исходя из коэффициента 
вовлеченности, сделать выводы и разработать методики по улучшению показателя вовлеченности. 
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Аннотация. В данной статье обсуждаются возможности внедрения искусственного интеллекта, а также алгоритмов 
машинного обучения для персонализации рекламных сообщений. А также ее внедрения в маркетинг и коммуникации.  В 
статье также отмечается необходимость внедрения современных тенденций в области машинного обучения в маркетинг, а 
также то, что искусственный и интеллект не является универсальным решением для каждой задачи и необходимость 
правильного формулирования запроса. 
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Введение. Современный маркетинг невозможно представить без применения технологий 
искусственного интеллекта и машинного обучения. Многие компании уже используют 
инновационные методы, чтобы оптимизировать свои маркетинговые и рекламные кампании, а также 
повысить эффективность коммуникаций с клиентами. В данной статье мы рассмотрим перспективы 
машинного обучения в маркетинговых коммуникациях и анализе поведения потребителей. 

Основная часть.  В настоящее время технологии искусственного интеллекта и машинного 
обучения широко используются в различных областях, в том числе и в маркетинге. В современном 
мире, где все больше и больше информации генерируется каждую секунду, компании и маркетологи 
сталкиваются с необходимостью обработки и анализа больших объемов данных. Машинное 
обучение позволяет автоматизировать этот процесс и извлекать ценную информацию из данных. 
Искусственный интеллект имеет потенциал повлиять на маркетин в различных направлениях, как 
положительно, так и отрицательно. Рассмотрим положительные стороны влияния. 

Одним из примеров использования машинного обучения в маркетинге является 
персонализация рекламных кампаний. Машинное обучение позволяет анализировать данные о 
предпочтениях и поведении потребителей и создавать персонализированные рекламные 
сообщения и рекламные материалы, которые наиболее эффективны для каждого отдельного 
потребителя. Модели машинного обучения используются для выявления закономерностей в данных 
и прогнозирования будущих тенденций в поведении клиентов. Благодаря этому компании могут 
точнее настраивать свои рекламные кампании и персонализировать свои предложения, учитывая 
интересы и потребности каждого клиента. Примером внедрения искусственного интеллекта в 
маркетинговые компании является компания Starbucks. Starbucks использует искусственный 
интеллект для создания персонализированных предложений и рекомендаций для своих клиентов. 
Например, система анализирует данные о покупках клиентов и создает персонализированные 
предложения напитков и еды, которые могут быть наиболее интересны каждому конкретному 
клиенту. 

Еще одной областью, в которой машинное обучение может применяться в маркетинге, 
является анализ данных социальных сетей. Большинство людей проводят много времени в 


