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(2018 г.) отсутствуют онлайн‑ площадки и инно‑
вационные сети для поиска инноваций и созда‑
ния совместных решений. Сайты научных учреж‑
дений, научно‑ технологических парков и центров 
трансфера информации пока далеки от современ‑
ных китайских сетей и платформ распростране‑
ния знаний и новаций. Поэтому республика, как 
и в целом все страны – участницы ЕАЭС, в рам‑
ках планируемой евразийской сети трансфера 
технологий может заимствовать успешно реа‑
лизованный опыт Китая в этой области. Типич‑
ный пример – глобальная платформа авиаци‑
онной компании China CC Flying, созданная 
для совместных исследований и проектирова‑
ния в авиастроении, что позволило разрабо‑
тать самолет С919 за неполный год силами 10 
авиаконструкторских бюро, 24 проектировщи‑
ков бортового оборудования и 270 компаний – 
поставщиков материалов, узлов и деталей.

�� Summary. The article analyzes and summarizes the experience of China 
in organizing interaction between the state, science and business using 
digitalization tools. Digital technologies in China have already changed 
and simplified the interaction of government, science and business of 
enterprises, and increased the efficiency of the national innovation system, 
which influenced the overall effectiveness of innovation.

�� Keywords: national innovation system, government – knowledge – 
business, joint innovation, digital technologies, digitalization.
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юбое успешное предприятие 
стремится максимально авто‑
матизировать бизнес‑ процессы, 
поскольку внедрение програм‑
мных корпоративных систем 
позволяет обеспечить эффек‑

тивную работу всех структурных подразде‑
лений. Это в полной мере касается маркетин‑
говой деятельности, конечным результатом 
цифровизации которой должен быть эконо‑
мический рост компании в целом. Ключевым 
ресурсом на пути к этому является использо‑
вание данных клиентов для маркетинговых 
мероприятий в сфере розничной торговли, 
создание баз данных покупателей, вовлечение 
их в процесс создания товаров (услуг), кото‑
рые будут наиболее полно удовлетворять их 
конкретные нужды и потребности [1].

Грамотное сегментирование рынка и пред‑
ложение востребованной продукции целевой 
аудитории способствует повышению конкурен‑
тоспособности любого субъекта хозяйствова‑
ния. Для этого необходимо вести сбор и сорти‑
ровку данных о пользователях, разбивать их 
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мальной эффективности необходимо определять 
и учитывать в маркетинговой работе наиболее при‑
оритетные для клиентов каналы взаимодействия 
с ними на основе своевременного изучения измене‑
ний в поведении и соответствующей реакции на них.

Автоматизация маркетинга – это возмож‑
ность освободить ценные и дорогостоящие люд‑
ские ресурсы от решения рутинных задач, кото‑
рые можно заменить автоматическими или полу‑
автоматическими процессами, в результате чего 
расширяется охват пользовательской аудитории 
для маркетинговых мероприятий без увеличения 
числа сотрудников [2]. Это происходит благодаря 
решению следующих управленческих задач: пла‑
нирование, создание и управление кампаниями; 
их настройка и повторное использование; марке‑
тинг на основе моделей; интеграция аналитиче‑
ских инструментов в кампании [2].

Процесс автоматизации в этой сфере характери‑
зуется следующими особенностями [2]:
�	изменениями в планировании, создании и управ-

лении маркетинговыми кампаниями. Поскольку 
количество последних благодаря автоматиза-
ции увеличится, нужен автоматизированный 
способ их эффективного тестирования и управ-
ления ими, например для стандартных реклам-
ных рассылок по электронной почте или слож-
ных многоканальных мультимедийных проектов;

�	внедрением маркетинга на основе моделей, с помо-
щью которых можно более полно и точно описы-
вать необходимые маркетинговые проекты для 
увеличения доли откликов и улучшения тарге-
тинга кампании. На основе аналитики опреде-
ляются идеальные наборы продуктов, наиболее 
успешные предложения и оптимизируются ком-
муникации фирмы с ее заказчиками;

�	улучшением скорости и простоты настройки 
кампании, ее обновления и повторного исполь-
зования на основе модульного дизайна. Отби-
рается наилучший метод внедрения аналити-
ческих инструментов, возможности которых 
(кластеризация, сегментация, моделирование 
и оптимизация) способствуют созданию целе-
вых маркетинговых мероприятий на базе зна-
ний, полученных из истории покупок, экономи-
ческого эффекта и др.;

�	применением метода интеграции, очистки кли-
ентских данных и простоты доступа к ним, 
для чего используются технологии составления 
информационных карт для сбора информации 
о покупателях из социальных сетей или офлайн- 
каналов; процессы повышения качества дан-

на группы, разрабатывать маркетинговые кампа‑
нии для каждой из них, предлагать клиентам нуж‑
ные товары с учетом их конкретных потребностей. 
Автоматизация этих процессов позволяет монито‑
рить качество взаимодействия персонала с поль‑
зователями и составлять обоснованный рейтинг 
сотрудников. В зависимости от размеров фирмы и ее 
финансовых возможностей для внедрения инфор‑
мационных технологий необходимо создать клиен‑
тоориентированный алгоритм организации пред‑
приятия, который является основой его развития 
и функционирования.

Кроме того, целесообразно использовать интел‑
лектуальный анализ данных (ИАД, или Data Mining) 
в маркетинге, который представляет собой процесс 
поддержки решений, основанный на поиске в дан‑
ных скрытых закономерностей.

Следует также учитывать этическую состав‑
ляющую в бизнесе при обработке информации 
и получать согласие на такие действия самих кли‑
ентов. Иначе они при определенных обстоятельствах 
могут отказаться от предлагаемых услуг.

Аналитик SAS Insights Джефф Алфорд отмечает, 
что автоматизация маркетинга позволяет организа‑
циям использовать базу данных о клиентах и опе‑
ративные сведения для того, чтобы разрабатывать 
более эффективные маркетинговые кампании и про‑
граммы по привлечению потенциальных покупа‑
телей [2].

С помощью автоматизированных решений можно 
отправлять персонализированные сообщения 
и индивидуальные предложения, вовлекать потре‑
бителей в диалог и тем самым завоевывать их дове‑
рие и повышать лояльность к фирме [2]. Для макси‑
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ных (дедупликация, стандартизация, очистка 
и добавление) для их точности и достоверности, 
необходимых для последующего анализа;

�	оркестровкой кампаний и связанными взаимодей-
ствиями. Имеются различные каналы для нала-
живания наилучшей обратной связи с клиентами 
(колл-центры, мобильные устройства, соци-
альные сети, электронная почта, интернет- 
сервисы, традиционные средства массовой 
информации и др.), отвечающей на их запросы 
любым доступным способом, а также осущест-
вляющей сбор данных для аналитики по учету 
взаимодействий пользователей с фирмой. Напри-
мер, при заполнении формы на покупку на сайте 
предприятия, но неприобретении товара важно 
учесть все действия клиента (до, во время, после 
заполнения формы) как на упомянутых ресурсах, 
так и на всех других каналах, чтобы получить 
поведенческий профиль потенциального поку-
пателя и сделать ему наилучшее предложение 
сразу после его действий или во время принятия 
решения. Это предложение исходит из целост-
ной оценки реакций клиента на взаимодействия 
с фирмой, создается автоматически в соответ-
ствии с заданными маркетинговыми возможно-
стями для конкретного типа потребителей;

�	оптимизацией и отчетностью на базе анали-
тики. Для формирования отчетов, которые 
показывают изменения в поведении клиентов 
и повышают эффективность взаимосвязи с ними 
по всем каналам, необходима группировка и опти-
мизация кампаний на основе бизнес- правил или 
аналитических методов.
Можно отметить следующие преимущества авто‑

матизации маркетинга:
	профессиональное и быстрое создание и управ-

ление большим количеством маркетинговых 
мероприятий;

	повышение положительных откликов благодаря 
таргетингу на основе анализа и оценки пове-
денческих профилей из всей базы данных клиен-
тов, в силу чего автоматически исключаются 
те из них, кто не представляет интереса в рам-
ках конкретной маркетинговой кампании;

	консолидация данных и интеграция эффективной 
системы их аналитики о каждом клиенте, что 
дает возможность сформировать его комплекс-
ный поведенческий профиль и установить дол-
госрочные взаимоотношения. Благодаря техно-
логии сопоставления информации фирма будет 
получать необходимые, точные, обоснованные 
и актуальные сведения о пользователе из соци-

альных сетей, офлайн и других каналов в соот-
ветствующее время и в нужном месте;

	мониториг маркетинговых мероприятий, сво-
евременно определяющий проблемы и позволя-
ющий быстро вносить изменения в процесс их 
проведения на основе автоматического анализа 
данных в реальном режиме времени и получения 
экспертных оценок;

	работа по сбору, аналитике, мониторингу дан-
ных и отчетности по значительному количе-
ству клиентов;

	ограничение конкретным сотрудникам доступа 
к информации и обеспечение контроля за их дей-
ствиями в данной маркетинговой информацион-
ной системе;

	определение проблем во взаимодействии специали-
стов фирмы с клиентами, выявление работников, 
допускающих ошибки в своей деятельности, сво-
евременное устранение недовольства клиентов;

	предупреждение неверных действий персонала 
по отношению к потребителям благодаря поэ-
тапному выполнению сотрудниками инструк-
ций, автоматически заданных в маркетинго-
вой информационной системе, которая предла-
гает им помощь по взаимодействию с конкрет-
ными клиентами в реальном режиме времени, 
показывает шаги в процессе данной коммуни-
кации и требует внесения необходимой инфор-
мации в систему. Это позволяет повысить уро-
вень профессиональных компетенций сотрудни-
ков и автоматически выстраивать их рейтинг;

	выявление проблем во взаимоотношениях с кли-
ентами из-за установленных руководством 
инструкций;

	формирование рейтинга всех клиентов фирмы 
на основе заданных критериев, предложение им 
эксклюзивных индивидуальных предложений 
в нужное время и в нужном месте, что помогает 
установить и поддерживать долгосрочные взаи-
мовыгодные двухсторонние отношения;

	автоматический расчет жизненной ценности 
каждого клиента в сфере концепции маркетинга 
взаимоотношений, что своевременно преду-
преждает их потерю из-за мелких ошибок пер-
сонала и негибких корпоративных стандартов 
в обслуживании.
Однако наряду с преимуществами автоматизации 

маркетинга следует отметить имеющиеся проблемы, 
одна из которых – использование автоматизации 
только для снижения затрат фирмы, а не для повы‑
шения уровня удовлетворения клиентов ее услугами 
и товарами и вовлечения потребителей в процесс их 
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создания. Это ярко проявляется во взаимодействии 
клиентов с сервисами корпораций. Например, на их 
сайтах можно столкнуться с трудностью доступа 
к службе поддержки и, соответственно, отсутствием 
решения на достаточно простые заявки. Очевидно, 
что руководители предприятий думают об экономи‑
ческой эффективности своей деятельности, но не все 
учитывают, что от недовольства покупателей можно 
потерять значительно больше. Нередко проблемы, 
возникшие у них в процессе потребления услуг 
и товаров компании, игнорируются. Это сопрово‑
ждается негативными обратными реакциями кли‑
ентов в личный адрес сотрудника, что выражается 
в снижении индивидуального рейтинга последнего. 
К тому же серьезную проблему представляет собой 
защита автоматизированных систем от взлома хаке‑
рами, требующая значительных инвестиций в дан‑
ную сферу.

С развитием автоматизации маркетинга фор‑
мируются и новые тренды, такие как аналитиче‑
ское прогнозирование, взаимодействие с клиентами 
в режиме реального времени, персонализация [2].

С помощью аналитического прогнозирования 
можно определить наиболее экономически эффек‑
тивные маркетинговые проекты (возможные дей‑
ствия и реакции клиентов от приобретения товаров 
и услуг, обоснованная рекомендация им дополни‑
тельных предложений, учет наиболее прибыльных 
пользователей и др.).

Взаимодействие с клиентами в режиме реального 
времени обеспечивают автоматические триггеры, 
своевременно срабатывающие на заданные события, 
например на день рождения покупателя, на основе 
учета его поведенческого профиля автоматически 
определяется подарок и отправляется наиболее 
удобным способом. Триггеры могут срабатывать, 
когда конкретному клиенту банка можно рекомен‑
довать более выгодные условия, чем у него есть; или 
клиенту мобильного оператора предложить наилуч‑
ший план с точки зрения экономии его средств. Сво‑
евременная забота о пользователях повышает уро‑
вень их лояльности к организации и влияет поло‑
жительно на ее конкурентоспособность.

Широкое применение находят в настоящее время 
прогностическая персонализация и персонализа‑
ция контента на основе адаптации предлагаемых 
клиенту материалов и веб‑страниц с учетом инте‑
ресующих его товаров или этапа продажи. Про‑
гностическая персонализация – это возможность 
предсказывать поведение клиентов, их потребно‑
сти или желания, что позволяет подбирать марке‑
тинговые предложения и коммуникации с наиболь‑

шей точностью. Персонализация контента на сайте 
определяется на основе запросов и потребностей 
пользователя. Созданию наиболее эффективных 
мероприятий в данной сфере будут способствовать 
разработки в области искусственного интеллекта 
в маркетинговых информационных системах.

Для автоматизации маркетинговых процес‑
сов используется различное программное обеспе‑
чение: CRM, Data Mining, экспертного принятия 
решений, веб‑аналитики: SAS® Customer Intelligence 
360, SAS Marketing Automation, SAP, Hermann.AI 
(CleverDATA), 1С: Управление торговлей и взаи‑
моотношениями с клиентами (CRM), Битрикс24, 
SalesapCRM, BPM ONLINE MARKETING, система 
для обоснования принятия решений ExpertChoice 
EC Comparion®, интернет‑ сервисы аналитики 
веб‑данных Google Analytics, Яндекс.Метрика [3–6].

Многие предприятия оценили преимущества 
цифровизации маркетинговых мероприятий, но их 
автоматизация и внедрение искусственного интел‑
лекта в маркетинговую деятельность в первую оче‑
редь следует ориентировать на повышение уровня 
удовлетворенности клиентов, который в идеале дол‑
жен быть выше по сравнению с конкурентами. Это 
должно являться главной целью любой компании 
при трансформации маркетинговых процессов.

Статья поступила в редакцию 25.12.2020 г.
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