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Критерии эффективности интернет–рекламы также имеют свои особенности и используются в 

зависимости от поставленных задач. К показателям эффективности имиджевой рекламы следует 

отнести: охват, частоту, СРТ (Cost Per Thousand)  – цена за тысячу показов, узнаваемость  (измеря-

ется с помощью опросов до и после рекламной кампании). При оценке эффективности продукто-

вой рекламы используют такие показатели, как охват, частота, СРТ (Cost Per Thousand)  – цена за 

тысячу показов, CTR (Click To Rate) – какой процент увидевших баннер кликнули на него. Соот-

ветственно при оценке торговой рекламы используют следующие показатели эффективности: CPA 

(Cost Per Action) – стоимость действия пользователя, CPC (Cost Per Click) – цена клика, CTR (Click 

To Rate) – какой процент увидевших баннер кликнули на него, глубина просмотра сайта.  

В белорусской практике эффективной интернет–рекламы накоплен определенный опыт, кото-

рый включает самые разнообразные решения и нестандартные проекты, направленные как на со-

здание имиджа, так и на привлечение внимания к событиям компаний. С усилением позиций ин-

тернета и социальных сетей, возможности продвижения с помощью рекламы  перешли на каче-

ственно новый уровень. 
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В наше время жизнь любого человека трудно представить без современных информационных 

технологий, без компьютеров и интернета. Компьютерная техника уверенно обосновалась на рын-

ке продаж и является одним из самых востребованных и ходовых товаров. И так как эта отрасль 

постоянно развивается и обновляется, необходимы различные рычаги маркетингового воздействия 

для продажи быстро устаревающих популярных товаров.   

Но у компьютерных магазинов существует множество проблем, с которыми они сталкиваются  

при небольшом спросе на товар.  При большой партии закупки товара, он может залежаться, уста-

реть и, следовательно, упасть в свое цене. Компьютерная техника закупается у поставщиков за 

иностранную валюту, и в связи с нестабильностью белорусского рубля возможны многочислен-

ные потери, а также рост цен «про запас» может отрицательно повлиять на спрос продукции.  

Также в этой сфере наблюдается ожесточенная конкуренция даже в небольших населенных 

пунктах. Необходимо оперативно реагировать на потребности потребителя, подбирать наиболее 

действенные и эффективные механизмы стимуляции сбыта, чтобы выделиться среди конкуриру-

ющих фирм, которые, в свою очередь, тоже используют различные способы стимуляции и пыта-

ются заинтересовать и привлечь потребителя.  

 При продаже всей продукции предоставляется гарантия на товар, а в большинстве случаев, при 

некомпетентном использовании персонального компьютера,  как у многих людей, он нуждается в 

частом ремонте и осмотре специалистом. Это вызывает дополнительные проблемы, так как про-

дукцию нужно не только сбыть, но и в течение некоторого времени «сопровождать».  

Находясь в постоянном поиске повышения эффективности своей деятельности, фирмы прибе-

гают к различным средствам комплекса стимулирования сбыта. Стимулирование сбыта – это дея-

тельность маркетинга, которая помогает увеличить ценность продукта в ограниченный отрезок 

времени, и наиболее эффективным оно является в сочетании с рекламой. [2, с. 411].  

Рассмотрим основные методы стимулирования продаж, а также их преимущества и недостатки:  П
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Предоставление бесплатных образцов продукта. Данный метод является одних из самых эф-

фективных, он привлекает потребителей и дает им возможность наиболее полно оценить продукт. 

Но рекомендуется использовать его только при внедрении нового товара или в случае ориентации 

фирмы на новые рынки сбыта, так как это очень дорогостоящий метод, особенно в отрасли ком-

пьютерной техники,  и он не всегда в полной мере позволяет оценить перспективы реализации 

продукции.   

Свободное испытание и проверка изделия – элемент стимулирования, особенно эффективный 

при продаже новых технически сложных товаров и направленный на преодоление невосприимчи-

вости ко всему новому и необычному.  Но этот метод достаточно дорог и сложен в организации, 

на него требуются большие затраты времени, и он охватывает лишь узкий круг потребителей.  

Следует отметить, что первый два метода не нашли своего применения на рынке компьютер-

ной техники в Гродно, и это неудивительно, так как даже несмотря на большую конкуренцию сре-

ди магазинов, они вряд ли смогут получить желаемый результат, а именно, не работать себе в 

убыток и получать большую прибыль.  

Продажа товара в кредит. Кредит способствует тому, что потребители покупают те товары, 

без которых они, возможно, обошлись бы, если бы не было данной услуги.  Покупатель, пользую-

щийся кредитом, может стать постоянным клиентом, и что выгодно для магазина, значительно 

переплачивает за приобретаемый товар. Однако в случае падения курса белорусского рубля в дан-

ной ситуации продавцы терпят убытки. Именно по этой причине некоторые небольшие компью-

терные магазины города, которые ранее практиковали кредитование, отказались от данной услуги.  

Гарантия возврата денег – осуществляется, если товар по каким–либо причинам не подошел 

или не понравился покупателю, при обязательном условии: возврат товара в сохранности. Этот 

метод повышает престиж фирмы, но результаты появляются не сразу, и дает весьма ограниченное 

воздействие на рост объемов продаж.  

Премии – товары, предлагаемые по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения 

за покупку другого товара. Премии способствуют увеличению роста продаж и требует лишь не-

значительные расходы по сбыту. Скидки с цены – довольно привлекательный и достаточно ощу-

тимый для потребителя инструмент стимулирования сбыта. Метод способствует быстрому увели-

чению  объемов продаж и привлекает новых потребителей. Использование этого стимулирующего 

средства основано на свойстве спроса меняться в обратно пропорциональной зависимости от из-

менения цены.  

Конкурсы и лотереи. Возможными формами проведения лотерей являются лотереи купонов, 

прилагаемых к каждому приобретаемому товару или сопровождающих только некоторые из них. 

В качестве приза обычно используются дорогостоящие и престижные товары. Это достаточно эф-

фективный способ поощрения потребления товаров и привлечение новой клиентуры, он способ-

ствует росту доверия к торговой марки. Но данные мероприятия являются дорогостоящими в при-

менении и обычно в них участвует  ограниченный круг клиентов .  [1, с. 208] 

Все вышеупомянутые мероприятия способствуют одной и той же цели – реализации продук-

ции. Они широко применяются на рынке компьютерной техники в Гродно, постоянно конкурируя 

между собой, пытаясь  найти все более интересные  и необычные способы привлечения потреби-

теля. Внедрение каждого из рекомендуемых предложений по управлению сбытом имеет свои до-

стоинства и недостатки, описанные выше. Для повышения деятельности магазина целесообразнее 

будет остановиться на том из мероприятий, чьи достоинства принесут наибольший эффект как с 

экономической точки зрения, так и с точки зрения создания стратегических маркетинговых пре-

имуществ. Очевидно, что таким мероприятием является использование смешанного канала рас-

пределения продукции при ее сбыте, так как помимо экономического эффекта, ориентированного 

на получение прибыли, магазин получает самое главное – нового клиента. Но не стоит забывать, 

что стимулирование сбыта следует использовать нечасто. Бесконечные призы, подарки, купоны, 

как правило, обесценивают бренд в глазах покупателей, и это может привести к тому, что потре-

бители будут ждать следующей акции по стимулированию сбыта, вместо того, чтобы немедленно 

купить товар. Также чрезвычайно важно правильно определить длительность мероприятий по 

стимулированию сбыта с тем, чтобы, с одной стороны, предоставить целевым группам потребите-

лей достаточно времени для того, чтобы иметь возможность воспользоваться предоставленными 

льготами, а с другой – не допустить чрезмерной растянутости мероприятий, что может привести к 

утрате ими силы своего воздействия.    
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Образование можно рассматривать как процесс совершенствования и развития человеческого 

капитала. Внутренняя эффективность образования проявляется: в текущем удовлетворении во 

время учебы; в повышении духовного и культурного уровня; в развитии умственных способно-

стей; способностей, благодаря которым человек быстрее приспосабливается к изменениям в тех-

нике и экономике; в росте объема научных знаний в самих учреждениях образования; в професси-

ональном отборе людей; в ранжировании людей по социальному статусу и т. п. В свете этого для 

высших учебных заведений актуален поворот в сторону создания конкурентоспособной структуры 

и эффективного использования рыночных инструментов управления спросом и потребностями [1, 

c. 81]. 

Конкурентоспособность вуза заключается в его способности к воспроизводству своей деятель-

ности в условиях конкурентного рынка. Другими словами, в условиях роста конкуренции на рын-

ке образовательных услуг совокупный потенциал вуза трансформируется в его конкурентный по-

тенциал, поскольку выживаемость и развитие в условиях конкуренции определяются условиями 

рынка, а значит, конкурентоспособностью вуза [2].  

Конкурентоспособность вуза формируется под воздействием внешней среды, прежде всего, 

факторов рыночной конкуренции. Еѐ развитие связано с формированием набора конкурентных 

преимуществ внутри его основных составляющих: в науке, учебно–методической работе, соци-

альной инфраструктуре, маркетинге, системе управления и т. п. Эффективность, в свою очередь, 

определяется внутренней оценкой вуза. Повышение конкурентоспособности требует постоянного 

увеличения вложений в конкурентные преимущества, а эффективность предполагает оптимальное 

использование имеющихся ресурсов [2].  

Для улучшения своей деятельности и повышения качества образования наиболее продвинутые 

вузы ставят целью разработку собственных оценочных показателей, что позволяет построить оце-

ночный профиль, характеризующий деятельность вуза и степень достижения поставленных целей. 

Эффективным инструментом разработки аналитических показателей и сопоставления их фактиче-

ских значений с целевыми ориентирами является система сбалансированных показателей (ССП).  

ССП определяется как набор учетно–аналитических финансовых и нефинансовых показателей, 

разработанных на основе стратегии экономического объекта (вуза) с учетом причинно–

следственных связей между его целевыми ориентирами и системы их мониторинга и оценки. В 

состав ССП входит весь понятийный аппарат, используемый при построении ССП как учетно–

аналитического инструмента управленческого учета. Построение ССП основывается на четком 

понимании понятий «сбалансированность» («баланс» между внутренними и внешними аспектами 

деятельности), «система» (совокупность взаимосвязанных и взаимодействующих элементов, обра-

зующих единое функциональное целое, предназначенное для решения определения задач и до-

стижения определенных целей) и «показатель» (количественные или качественные измерители 

характеризующие состояние объекта управления) [3, c. 29]. 

Объектами ССП применяемых к вузу выступают цели деятельности вуза и подсистемы управ-

ления, обеспечивающие их достижение в разных аспектах: финансы, внутренние процессы, работа 

с клиентами, развитие инфраструктуры, управление персоналом, пр. Если рассматривать механизм 

ССП вуза, то она представлены в виде преобразования стратегических целей вуза в систему кон-

кретных измерителей эффективности реализации целей.  
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