
1,5 млн). Вывод: в целях  повы ш ения эффективности ваш ей кам пании  
необходимо достаточно много вним ания уделять не только стоимост
ным и количественны м показателям  (что представляет собой экстен
сивны й путь), но и достаточно работать над интенсивны м  подходом 
(т.е. повы ш ать коэф ф ициенты  конверсии).

Р еком ендации по вопросу осущ ествления интенсивного подхода в 
м аркетинговой деятельности посредством повы ш ения коэф ф ициента 
конверсии: использование конверсионны х элементов, повы ш ение про
стоты соверш ения конверсионного действия ваш ей Ц А , удаление отвле
каю щ их элементов, повы ш ение актуальности  конверсионного предло
ж ения.
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ГЛАВНЫЕ ПРИНЦИПЫ УСПЕШНОГО 
SEO-ПРО ДВИЖЕНИЯ САЙТА ОАО «ГАЛАНТЭЯ»

Современные предприятия давно осознали значим ость SEO-продви- 
ж ен и я  для повы ш ения рейтинга своих сайтов. SEO заклю чается в кон т
роле и улучш ении ф акторов, которы е в совокупности ведут к  более вы 
годному полож ению  сайта н а страницах поисковой вы дачи. ОАО «Га- 
лантэя» — лидер по производству кож галантереи  в стране — является  
примером предприятия , для которого использование SEO более вы год
но, чем простая п ок уп ка  реклам ы .

Г лавны е х ар а к тер и с ти к и  сай та  ОАО «Г алантэя» (w w w .galan- 
teya.by):

• по назначению  сайт является  корпоративны м , по стилю  оформле
н и я  и ф ункциональности  — динамическим ;

• средняя посещ аемость сайта — около 22 тыс. пользователей
в м есяц;

• наиболее популярны й раздел — «Каталог» (80 % всех про
смотров);

• 49 % траф и ка приходится н а  поисковы е системы, 23 % — н а п р я 
мые заходы ;

• доля аудитории сайта в возрасте 1 8 -3 4  лет составляет 80 % [1,
с. 35].
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Д ля того чтобы повы сить траф ик н а сайт ОАО «Галантэя», а  такж е 
оптим изировать его работу исходя из интересов пользователей, можно 
сф ормулировать ряд правил, которы х необходимо придерж иваться 
ком пании.

1. Ч еткое поним ание интересов и потребностей целевой аудитории 
сайта.

У сайта и м еется 2 категории  покупателей (конечны е потребители и 
п редприятия розничной торговли), поэтому необходимо адаптировать 
сайт с учетом потребностей этих двух групп клиентов.

2. П остоянное отслеж ивание работы конкурентны х сайтов, опреде
ление полож ения сайта ком пании  н а фоне конкурентов с привлечением 
экспертов.

Реком ендуется отслеж ивать следую щ ие параметры : ю забилити, 
т.е. удобство использования сайта (врем я загрузки , отображ ение во 
всех браузерах, работа по принципу «трех кликов»); единство дизайна; 
информационное наполнение ресурса; наличие н а  сайте обратной свя
зи; удобство навигации.

3. О бязательны й SEO-аудит ресурса, в ходе которого отслеж иваю т
ся следую щ ие параметры : теги < tit le >  (заголовки); клю чевы е слова; 
раздел «descrip tion»; вы деление клю чевы х слов н а странице; заголовки 
< h l> —< h6> ; п ерелинковка сайта; наличие карты  сайта; индексация 
сайта; уникальность контента, отсутствие заспам ленности; ун и к аль
ность изображ ений [2, с. 126].

4. Тщ ательны й анализ спроса н а товары  сайта среди аудиторий по
исковы х систем. П роводится н а основании составления семантического 
яд р а  и последующ его расчета доли сайта в результатах  вы дачи поиско
вы х систем.

5. П равильны й выбор стратегии продвиж ения.
Р азновидности  стратегий: стратегия «10 запросов», стратегия 

«100+ запросов», ком плексны й подход, стратегия низкоконкурентны х 
запросов.

6. П овы ш ение ценности и полезности контента.
Текст статей, разм ещ аем ы х н а  сайте в разделе «Новости», долж ен 

бы ть хорош о структурирован, им еть ем кие подзаголовки, м аркеры , ну
м ерацию . Степень уникальности  текста долж на быть вы ш е 90 % , 
статьи долж ны  обязательно сопровож даться иллю страциям и, инфогра- 
ф икам и , видеороликам и. Заголовки статей долж ны  содерж ать клю че
вы е фразы .

7. П овы ш ение привлекательности  главной страницы  сайта.
В аж ны е парам етры  для главной страницы : отсутствие переадреса

ции; оптим изация логотипа; проверка структурированны х данны х; вы 
сокая скорость загрузки ; удобство просмотра с мобильного устройства.

Т аким  образом мож но сделать вывод, что залогом успеш ного 
SEO-продвиж ения сайта вы ступает поним ание нуж д и потребностей 
клиентов, стремление сделать ресурс м аксим ально комфортны м для 
п ользователей .
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МОДИФИКАЦИИ МОДЕЛИ УИЛСОНА 
ПРИ ОСУЩЕСТВЛЕНИИ ЗАКУПОК 

КАПИТАЛОЕМКИХ РЕСУРСОВ

Эффективное управление закуп к ам и  является  одной из важ нейш их 
задач, стоящ их перед руководством предприятий. П ри работе с постав
щ икам и  всегда сущ ествует дилемма: закупать  больш ими партиям и , те
р я я  н а  хранении запасов и зам ораж ивая капитал , либо закуп ать  м елки 
ми партиям и . Одним из способов ф орм ирования за к а за  является  ис
пользование эконом ико-м атем атических моделей, в частности, модели 
Уилсона. Однако реальное прим енение модели весьма затруднительно 
в силу н али ч и я  большого количества ограничений, таки х  к а к  постоян
ство спроса и расхода запасов, отсутствие учета скидок и др. Одной из 
основных проблем использования модели Уилсона, в частности для эко
номистов, является  учет потерь от имм обилизации к ап и тал а  в запасы  
оборотных фондов. Под потерям и от им м обилизации поним аю тся убы т
ки  в неявной форме, связанны е с формированием запасов и отвлечени
ем («зам ораж иванием ») в них  ф инансовы х средств ком пании [1, с. 122]. 
В данном случае модель будет вы глядеть следую щ им образом [2]:

где С — затраты на размещение и выполнение заказа; R — спрос на продукт; 
Н  — издержки хранения единицы запаса; I  — коэффициент потерь от иммоби
лизации.

П олученная модель актуальн а для случаев приобретения кап и тало
ем ких ресурсов, особенно при длительном  периоде обеспечения потреб
ности, когда из оборота предприятия требуется выведение значитель
ны х объемов денеж ны х средств. Н а наш  взгляд , наиболее перспектив
ным в плане оптим изации затрат является  кан ал  закупок  расходны х 
м атериалов, поскольку приобретение сы рья н а  основные нуж ды  про
исходит, к а к  правило, в рам ках  стратегических партнерств с крупны м и

( 1)
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