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7.  Продвижение сайта в интернете (внешняя реклама)

 По сравнению с традиционными рекламными средствами Интернет отличают следующие качества: 

Интернет является средой максимально эффективного и полного представления объекта рекламы. Это связано как с возможностью представления максимума необходимой информации об объекте рекламы, так и с мультимедийной природой среды Интернета. Интернет — интерактивная среда, в результате кроме пассивного воздействия на пользователей Сети реклама может играть активную роль; 

Интернет предоставляет рекламодателю самый эффективный по возможностям и стоимости способ фокусированного воздействия на целевую аудиторию и конкретных пользователей; 

Базируясь на современных компьютерных технологиях, Интернет предоставляет новые возможности оперативного, четкого и глубокого анализа рекламных мероприятий; 

Интернет характеризуется низким «порогом входа», что особенно важно для малого и среднего бизнеса. 

Главная особенность рекламы в Интернете заключается в двухуровневом подходе. Верхним рекламным уровнем является содержательная реклама на Web-сайте — вся та информация и информационные услуги, которые получает посетитель сайта. Нижним уровнем рекламы в Интернете является внешняя реклама в виде текстовых и мультимедийных блоков, баннеров размещаемых на популярных и тематических Web-сайтах других фирм, или рассылаемая по электронной почте, или распространяемая с помощью поисковых систем и каталогов, которая приводит клиента на Web-сайт.
Внешняя реклама Основными инструментами внешней рекламы в Интернете являются: 

баннерная реклама — одно из наиболее широко используемых средств рекламирования Web-сайта и привлечения посетителей, а также хороший инструмент имиджевой рекламы; 

регистрация сайта в Web-каталогах и индексация сайта поисковыми системами, оба эти инструмента являются одними из наиболее эффективных для привлечения посетителей на Web-сайт; 

реклама с использованием электронной почты, а также основанных на ее механизмах службах Интернета — списков рассылки и дискуссионных листов; 

реклама с использованием служб телеконференций и досок объявлений; 

партнерские программы, являющиеся эффективным способом привлечения новых посетителей и увеличения объемов продаж через Интернет. 

Баннерная реклама Наиболее широко распространенным элементом рекламы в Интернете являются баннеры (от английского banner - знамя). Баннерная реклама остается сегодня одним из самых популярных и эффективных способов привлечения посетителей на Web-страницы или Web-сайт. Кроме того, баннерная реклама является мощным инструментом имиджевой рекламы. Как правило, баннер представляет собой прямоугольное графическое изображение в формате GIF или JPG, хотя встречаются баннеры, созданные с помощью JAVA, Shock Wave и других технологий. Баннер обычно помещается на Web-странице издателя, являясь гиперссылкой на сервер рекламодателя. Баннеры бывают двух видов: статические и анимированные. Первые представляют собой статическое изображение, в то время как во втором случае происходит изменение изображения во времени — анимация. Число разновидностей баннеров, находящих применение в рекламе, по разным оценкам достигает сегодня нескольких сотен. 
Одним из необходимых требований к баннерам является их быстрая загрузка на страницу. Это накладывает определенные ограничения на размер баннера в килобайтах. Так, например, для баннера 468x60 максимальный размер обычно составляет 10 или 15 Кбайт. Существуют три основных метода баннерной рекламы. 

Обмен баннерами по договору с владельцем другого Web-сервера или Web-страницы. Обычно обмен происходит с владельцем Web-страниц, имеющим сходную тематику. 

Использование баннерных систем, поисковых серверов, каталогов или популярных серверов для показа баннеров на их Web-страницах за определенную плату. 

Использование специальных служб обмена баннерами (Banner Exchange Services), которые обеспечивают показ баннеров на страницах большого числа сайтов, входящих в число подписчиков данной службы. Некоторые системы обладают высокой гибкостью и позволяют показывать баннеры только на определенной группе серверов, с заданной интенсивностью или только в определенные промежутки времени, а также не показывать один и тот же баннер пользователям, которые его уже видели. 

Наиболее гибким и эффективным способом является использование служб по обмену баннерами. Службы обмена баннерами обеспечивают показ баннеров на других страницах, взамен требуя показ чужих баннеров на ваших страницах. За данную услугу службы удерживают определенное количество показов — от 10 до 50 процентов. 

В российской части Интернета в настоящий момент существует достаточное количество подобных систем. Поскольку единый стандарт по размеру баннера в пикселах и килобайтах еще не выработан, необходимо либо ограничиться только определенными системами, либо делать баннеры сразу нескольких размеров, что несколько увеличивает расходы на их создание. Службы обмена баннерами российского сектора Интернета можно сегментировать по следующим признакам 

Общие — принимаются сайты любых тематик. Ограничения могут быть только для сайтов с очень низкой посещаемостью или запрещенных сетью тематик (сайты «для взрослых», политические и ряд других). Лидерами этой категории являются RLE, Inter-Reklama, Reklama.Ru. 

Региональные — объединяют ресурсы определенного региона. Ресурсы могут быть либо посвящены данному региону, либо его создатели просто там проживают. 

Баннерные сети обеспечивают более высокую гибкость и широкие возможности изменения параметров рекламной кампании. 

Среди недостатков можно назвать следующие. 

Владельцы ресурсов, размещающих у себя платную рекламу, стремятся разместить баннеры своих рекламодателей в наиболее выгодных местах на странице, а баннерам рекламной сети, как правило, отводится менее выгодное место. 

Не все интересующие вас сайты могут являться участниками баннерной сети или не все тематические разделы сайта могут быть доступны рекламодателю через баннерную сеть. 

Иногда баннерная сеть не может обеспечить заданного количества показов на вы-бранных сайтах или необходимого количества сайтов заданной тематики. 

Регистрация в Web-каталогах и индексация сайта поисковыми системами Что касается регистрации в поисковых системах и каталогах, то процесс регистрации в каталогах достаточно прост. Проблему представляет такая регистрация, после которой пользователь сможет по соответствующему запросу быстро найти именно ваши Web-страницы. Для этого, прежде всего, Web-сайт должен быть достаточно качественным, чтобы модератор каталога не отказал в его регистрации. 

В настоящее время мировой рынок деловой информации представлен более чем 13,5 тыс. информационных баз, содержащих биржевую и финансовую информацию, сведения о фирмах, товарах, услугах, рынках сбыта, статистическую, научно-техническую, правовую информацию и деловые новости. Довести информацию до партнеров и клиентов так, чтобы получить отдачу через Интернет-канал, можно разными способами: непосредственно общаясь, по электронной почте, используя различные средства рекламы, однако одним из самых надежных способов, как показывает статистика, является регистрация в поисковых системах Интернета

Реклама с использованием электронной почты Электронная почта является одним из самых старых и самых распространенных инструментов Интернета. На механизм электронной почты опираются многие популярные средства вещания в Интернете, куда входят списки рассылки, дискуссионные листы и индивидуальные почтовые сообщения. При правильном использовании электронная почта может стать одним из эффективных инструментов маркетинга в Интернете, служащих продвижению компании, развитию ее имиджа или рекламе Web-сервера фирмы. Многие эксперты сегодня сходятся во мнении, что отклик на правильно размещенную рекламу в службах Интернета, использующих электронную почту, выше, чем отклик баннеров на Web-страницах, и, что самое главное, выше качество переходов на сервер рекламодателя, то есть среди общего числа посетителей доля по-настоящему заинтересованных посетителей достаточно велика. В качестве особенностей и преимуществ электронной почты как средства рекламы можно выделить следующие моменты: 

электронная почта появилась задолго до появления WWW и есть практически у всех пользователей Сети; 

электронная почта позволяет достигать конкретного пользователя и тем самым дает возможность персонифицированного обращения; 

благодаря четкому тематическому делению списков рассылки и дискуссионных листов можно воздействовать только на целевую аудиторию; 

интересное с точки зрения получателя сообщение может быть легко распространено среди его коллег и знакомых; 

большинство пользователей сегодня имеют почтовых клиентов, поддерживающих формат HTML, что позволяет размещать в сообщениях не только текстовую, но и графическую рекламу, в частности баннеры, а также проводить учет ее эффективности, то есть отслеживать количество переходов на сайт рекламодателя по ссылке в письме. 

Эффективность использования электронной почты в качестве средства доставки рекламы породила такое негативное явление как спам (spam). К категории спама относятся: 

массовая рассылка почтовых сообщений пользователям, не выразившим желание получать подобную корреспонденцию, причем нет разницы, коммерческая ли это реклама или просто полезная, по мнению отправителя, информация; 

индивидуальные сообщения, тематика которых не имеет к адресату прямого отношения; 

подписка человека на список рассылки без его ведома или желания; 

помещение в конференцию Usenet, дискуссионный лист, гостевую книгу сообщений, не имеющих отношения к заданной тематике (off-topic), или сообщений, являющих собой прямую рекламу, если это не разрешено установленными там правилами. 

Отношение большинства пользователей Сети к спаму крайне отрицательное. Со-гласно исследованиям GVU (the Graphics, Visualization & Usability Center, www.cc.gatech.edu/gvu/), только 9 % пользователей читают подобные послания, 12 % по-лучателей ответят возмущенными письмами, а 1,5 % — «вендеттой», в качестве которой могут выступать «почтовые бомбы» (массовая бомбардировка отправителя письмами с целью исчерпать объем его почтового ящика), жалобы поставщику услуг, занесение адреса в специальные черные списки и т. д. 
Реклама с использованием служб телеконференций и досок объявлений 
Конференции Usenet, Web-конференции и реклама на досках объявлений не используют электронную почту как средство вещания, но близки ей по своей сути. Конференции Usenet бурно развивались еще до появления WWW, но сейчас они, к сожалению, привлекают все меньше и меньше пользователей. В значительной степени это вызвано тем фактом, что на одно действительно полезное сообщение по теме приходится несколько писем со схемами быстрого обогащения или рекламой. Несмотря на это, из десятков тысяч действующих конференций Usenet можно найти несколько групп, участие в которых может быть полезным для бизнеса. Альтернативой обычным конференциям являются Web-конференции. По своей структуре Web-конференции очень похожи на конференции Usenet, в них также используются ветви (threads) дискуссий и т. д. Отличие состоит в том, что они работают через Web-интерфейс, не размещены централизованно на серверах новостей, а разбросаны по Сети, то есть размещаются на Web-серверах. Доски объявлений сгруппированы по темам и работают по принципу бесплатных объявлений в газетах. В отличие от дискуссионных листов и конференций, на досках объявлений можно и нужно публиковать именно рекламу, непосредственно для которой они и были созданы. При выборе досок объявлений предпочтение следует отдавать наиболее посещаемым, которые имеют отношение к представляемой рекламе. Одно из крупнейших собраний ссылок на доски объявлений можно найти по адресу bbs.promo.ru . Одним из путей усиления взаимосвязи с посетителями Web-сервера является создание рассылок новостей сервера. Рассылка обычно содержит информацию об обновлениях на Web-сервере и размещении на нем новых материалов.
 Партнерские программы
 В качестве методов привлечения новых посетителей и увеличения объемов продаж, с одной стороны, и способа заработать комиссионные — с другой, широкое распростра-нение в Интернете получили партнерские программы (affiliate programs, assotiate programs или revenue sharing-, bounty- и refferal programs). В партнерской программе обычно участвует сайт-продавец товаров или услуг и сайты-партнеры. Партнеры располагают у себя логотипы, баннеры или просто ссылки на сервер продавца, за которые последний платит им комиссионные. В зависимости от варианта программы комиссионные могут выплачиваться за каждого пришедшего по их ссылке посетителя, за регистрацию или подписку на предлагаемый товар или услугу или за произведенную покупку. Комиссионные могут быть фиксированной суммой или процентом от совершенной покупки. Кроме того, одни продавцы платят только комиссионные от первой сделки, другие же учитывают и последующие покупки клиента. 

Выбор партнерской программы зависит от вида предлагаемых товаров или услуг. Интернет-магазины, продающие товары типа книг, цветов или компакт-дисков, обычно
платят за конкретные продажи, а Web-серверы, предлагающие подписные услуги, например на информационные продукты, платят за подписку на их услуги, причем одни — только за заполнение формы, другие же только после оплаты определенной услуги. В качестве примеров сайтов из разных секторов рынка можно привести следующие: Barnes&Noble и Amazon.com — торговля книгами, Cyberian Outpost и BuyDirect.com — продажа компьютерной техники и программного обеспечения, РАО Schwartz — продажа игрушек, Omaha Steak и The LobsterNet — торговля продуктами питания, CD Now — торговля дисками и множество других. Для продавцов естественными привлекательными сторонами создания и развития партнерских программ является бесплатная реклама их товаров и услуг, расширение каналов продаж. Кроме того, в отличие от баннерной рекламы, продавцам не приходится платить живые деньги до продажи товара. Участие в партнерских программах дает владельцам Web-сайтов возможность получения дополнительного дохода от своего Web-сервера. Этот способ позволяет избежать сложностей, связанных с использованием платежных систем и предоставлением дополнительных услуг своим посетителям, что особенно важно для владельцев сайтов с небольшим трафиком. Из непривлекательных сторон участия в партнерских программах можно отметить: для продающего сайта — необходимость использования достаточно сложного программного обеспечения, а для владельцев сайтов-партнеров — факт отправки своего посетителя на другой сервер, с которого последний может и не вернуться. Кроме того, участие сайтов в нескольких партнерских программах одновременно может вносить дополнительные сложности, связанные с различиями в методах расчета и видами предоставляемых отчетов в разных партнерских программах. 

Самым характерным примером продвижения и использования партнерских программ является компания Amazon.com (www.amazon.com), ставшая благодаря применению партнерских программ самым известным в Интернете продавцом книг, а сегодня предлагающая и множество других товаров. Среди российских компаний, которым удалось добиться результатов с использованием партнерских программ, можно назвать Интернет-магазин Ozon (www.ozon.ru). За привлеченных покупателей партнеры магазина получают 12 % от стоимости книги или кассеты, на которую они разместили у себя ссылку, и 5 % от всех дополнительных покупок, сделанных покупателями в течение данного посещения магазина.
8. Аналитические исследования в интернете.

Интернет для современной организации, которая строит все свои бизнес-процессы на основе маркетингового подхода, служит не только источником вторичной информации о тенденциях изменения рынка, предпочтениях потребителей, маркетинговых усилиях конкурентов. Интернет становится также возможным источником получения первичной аналитической информации при проведении опросов в режиме on-line, организации элек​тронных фокус-групп, изучения мнения посетителей сайтов или потребителей о предла​гаемом в электронном магазине товаре. Интернет может использоваться как дополнитель​ный канал проведения маркетинговых исследований или даже может заменить традици​онно используемые каналы сбора информации. Выгоды применения Интернета в элек​тронной коммерции для маркетинговых исследований включают возможность использо​вания данных, полученных из самых разных источников, возможность постоянного об​новления существующих баз данных, интегрирование результатов исследований с про​цессами принятия управленческих решений. Эти выгоды можно представить в виде трех составляющих экономического анализа: поиска информации, хранения информации и ис​пользования информации для принятия решений.

В условиях электронного маркетинга традиционные методы получения первичной информации транс формируются. Это происходит потому, что Интернет становится не только источником получения вторичных данных, но и местом, где можно разместить опросные листы (анкеты) или проводить одновременные групповые опросы, организовывать Интернет-конференции. Преимуществом опросов является возможность их проведения и обработки результатов в режиме on-line. Выделяют следующие виды опросов в режиме on-line: e-mail-опрос и Web-oпpoc.
E-mail-oпpoc — рассылка в почтовые ящики респондентам приглашений к уча​стию в опросе. В письме может содержаться ссылка на сайт, где расположена анкета или собственно вопросник с приглашением заполнения опросного листа. При проведении оп​роса респондентам присваивается личный номер, который позволяет отследить скорость и уровень ответной реакции респондента. Если респондент не ответил на анкету в течение какого-то фиксированного времени, ему высылается напоминание об опросе.

Web-oпpoc. Анкета размещается на корпоративном сайте компании и любой же​лающий, увидевший ссылку на проведение исследования, может принять участие в опро​се.

Опросы on-line используются для изучения количественного и качественного со​става аудитории как всей сети, так и отдельных ее сегментов: социально-демографические и имущественные характеристики; регулярность пользования сетевыми ресурсами; цели посещения Интернета и различных сайтов. С помощью таких опросов можно выяснить степень известности и источники получения информации о различных сетевых ресурсах, изучить отношения респондентов к тому или иному товару и услуге, представленных в сети. Сразу после того, как человек принял решение совершить/не совершить покупку, можно провести исследование сайтов (привлекательность для посетителей, оценка нового дизайна, навигация сайта и т.п.).

К недостаткам опросов on-line относятся:
 • неясная репрезентативность выборки, так как респонденты склонны рассматри​вать получаемые по почте сообщения от неизвестных им авторов как спам и рекламная рассылка в этом случае удаляется не читая. Эту проблему можно решить, размещая анонс с приглашением принять участие в опросе на сайтах ведущих провайдеров исследуемого рынка, или при входе в популярную почтовую систему тем респондентам, которые про​живают в нужных регионах. Однако использование предложенных методов исследования не дает полной уверенности в репрезентативности данных в достаточном количестве рес​пондентов, попавших в выборку для проведения опроса. В случае, когда призыв к опросу вывешивается на сайтах компаний, в процессе отбора респондентов задействован так на​зываемый механизм самоотбора (self-selection). Поэтому, говоря о результатах исследова​ния, необходимо принимать во внимание тот факт, что в исследовании, как правило, уча​ствует только наиболее активная часть сетевого сообщества. Одним из возможных выходов из такого положения является применение методики pop-up, суть которой заключается в том. что перед каждым десятым (или двадцатым, сотым и т.д.) посетителем сайта появ​ляется окно с приглашением принять участие в исследовании. Актуальной является про​блема набора необходимого количества респондентов при отсутствии материальной заин​тересованности участников исследования.

Мировая практика проведения серьезных Интернет-опросов выработала следую​щий алгоритм обеспечения репрезентативности данных: вывешивается объявление об оп​росе; регистрируются желающие участвовать в нем; собирается информация об участни​ках и создается, таким образом, база данных (Интернет-панель): рассылаются приглаше​ния принять участие в опросе всем респондентам: собираются и фильтруются результаты;

• смещенность выборки - результаты любого Интернет-опроса, если они не затра​гивают специфичной для Интернета тематики, будут смещенными по причине недоста​точного представительства Интернет-аудитории в общей численности покупателей. Оче​видно, что чем больше Интернет-аудитория будет приближаться по размерам к генераль​ной совокупности, тем меньше будет вероятность получить смещенную выборку. Напри​мер, США. где Интернет-аудитория уже сегодня (по данным Angus mid Group) составляет -70 % всего населения страны, проблема смещенности Интернет-аудитории не является столь острой, а для некоторых целевых групп и вовсе не актуальна;

• контроль при проведении исследования, в связи с отсутствием непосредствен​ного контакта между респондентом и интервьюером, снижается, что приводит, с одной стороны, к уменьшению коэффициента ответов - увеличивается процент отказа от запол​нения анкеты а с другой стороны — увеличивается вероятность получения от респонден​тов сознательно искажаемой информации (в большей степени это характерно для социо-демографических данных). При наличии стимулирующих факторов для участников опро​сов (таких, как розыгрыш призов, материальное вознаграждение за участие в опросе) пе​ред исследователями встает проблема контроля за повторным заполнением анкеты одним и тем же респондентом. Эти проблемы решаются с использованием Интернет-технологий, которые позволяют отслеживать ГР-адреса респондента, а также корректность заполнения анкеты на компьютере, что снижает проблему неполных ответов, часто возникающую при проведении традиционных исследований:

• необходимость уменьшения объемов анкеты, так как большие по объему анкеты раздражают респондентов, вынужденных самостоятельно оплачивать время, потраченное на участие в исследовании. Кроме того, увеличение размеров анкет приводит к увеличе​нию уровней анкеты, переходов становится больше, что повышает вероятность сбоев при ее заполнении. При использовании демонстрационного материала при опросе необходимо

учитывать особенности его восприятия респондентами в зависимости от особенностей компьютера: монитора, браузера;

• существуют проблемы технического характера, влияющие на возможность про​ведения опросов: плохая связь, ограниченные ресурсы компьютеров пользователей и сбои в работе провайдеров.

К достоинствам опросов в режиме on-line относятся:

• экономия времени, денег и трудовых ресурсов - например, время, затрачиваемое на прохождение анкеты по цепочке «интервьюер - анкетируемый - заполненная анкета -введение анкеты в базу данных - анализ анкеты - представление результатов в графиче​ском виде» снижается значительно. Современное программное обеспечение позволяет уменьшить время прохождения данных по этой цепи буквально до нескольких минут;

• возможность индивидуальной обратной связи - основной причиной отказа ауди​тории отвечать на вопросы и заполнять анкету, т.е. «выдавать» информацию, часто стано​вится неспособность людей адекватно воспринимать информацию. Респонденты не желают отвлекаться от текущей работы, читать и отвечать на вопросы анкеты с текстом на не​скольких страницах, тратить личное время и интеллект, при этом не иметь возможности узнать хотя бы промежуточный результат из-за отсутствия обратной связи. Интернет-технологнн предоставляют возможность принимать участие в опросе в любое время с адаптацией числа вопросов в соответствии с профилем клиента. Есть также возможность индивидуальной обратной связи непосредственно после заполнения анкеты, что стимули​рует респондентов к постоянному участию в Интернет-опросах, формирует у них положи​тельный имидж исследований, служит фактором привлечения других участников;

• уменьшение влияние интервьюера (исследователя) - у респондента не возникает чувства принуждения, неловкости, стеснения, нервозности, часто наблюдающиеся при си​туации, когда интервьюер в процессе общения невольно просит участника об одолжении, а человеку трудно ему отказать, хотя нет возможности как следует ответить;

• более откровенные ответы, что особенно важно при опросах по острым и дели​катным проблемам. Исследовать их становится все труднее, так как современный человек не приветствует «вторжения» в свою частную жизнь. Изучение этих проблем требует со​блюдения анонимности респондентов, что не всегда могут обеспечить опросы традицион​ными методами:

• правдивость ответов - человек не стремится давать социально-желаемые ответы, что часто наблюдается при непосредственном опросе. При ответах на открытые вопросы по электронной почте респонденты дают более подробные и развернутые ответы, чем при традиционном опросе «ручкой на бумаге». Об этом свидетельствуют результаты зарубежных исследований Интернет-опросов и Интернет-тестинга. Можно сказать, что исследо​вания через Интернет позволяют получить полную и качественную информацию;

• Выборка (респондентов) в Интернете шире традиционной. Она позволяет с большей уверенностью обобщать полученные результаты. Возможно, что в некоторых случаях Интернет — единственный способ набрать статистически значимое количество респондентов из целевой генеральной совокупности. В сети проще и быстрее, чем в обыч​ных условиях, найти специфическую группу респондентов.

Существуют несколько видов онлайновых фокус-групп: фокус-чат, фокус-форум и видео- или аудиоконфереции.

Фокус-чат (чат-группы) - это проведение on-line-дискуссий между опрашиваемы​ми (респондентами) и ведущим (модератором) в режиме реального времени в общем вир​туальном пространстве (чате), специально выделенном для проведения такой дискуссии. За ходом дискуссии могут наблюдать клиенты. Модератор - человек, который непосред​ственно ведет on-line фокус-группу, проводит анализ полученных результатов. Обычно в обсуждении принимает участие от 4 до 8 человек. Продолжительность сессии, как прави​ло, не превышает 2 часов. Каждый респондент в отдельности получает логин (login) и па​роль, которые высылаются в пригласительном письме. Их он использует для входа в сис​тему. На входе реализована возможность замены логина «ником» (nickname) участника для общения с остальными респондентами и модератором. Если участник не введет свой «ник», то в качестве такого будет логин респондента.

Обсуждение проходит под руководством опытного модератора, задающего вопро​сы по обсуждаемой теме, на которые отвечают н высказывают свое мнение респонденты. Все участники фокус-группы по окончании, как правило, получают вознаграждение. Ка​кого плана будет это вознаграждение, зависит от конкретной фирмы, проводящей иссле​дование.

Исследование методом фокус-чат проводит компания Interactive Research Group (TRG), представляющая собой интерактивную систему исследования общественного мне​ния. На сайте компании http://www.i5ailinet.ru/, помимо качественных исследований мето​дом фокус-групп on-line, осуществляются количественные опросы. На сайте существует также возможность увидеть демо-версию фокус-группы или поучаствовать в опросе.

Компания регистрирует желающих участвовать в ее исследованиях (из числа посе​тителей ее сайта). Для того чтобы стать постоянным участником системы Интернет-исследований, необходимо заполнить регистрационную форму, после чего получить пер​сональное приглашение по электронной почте. Первый этап отбора респондентов в фокус-группу происходит на основании заполненных анкет. Затем модератор лично общается с респондентами, которые ответили на высланное им приглашение, и определяет, кто из них будет принимать участие в обсуждении (фокус-группе), а кто нет. Регистрация в качестве участника дает также возможность получать информацию о регулярно проводимых ком​панией исследованиях. Кроме того. IRG поощряет за участие в своих исследованиях (на​пример, участники on-line фокус-групп зарабатывают до 250 руб. за одно исследование), а также предоставляет своим респондентам возможность принять участие в розыгрышах ценных призов. Компания IRG гарантирует полную анонимность при участии в исследо​ваниях.

Фокус-форум (форум-гругшы) — проведение дискуссий между респондентами и модератором в отложенном режиме. Респонденты отвечают на размещенную модератором группу вопросов общей тематики. Группы вопросов публикуются модератором ежеднев​но. Респонденты имеют возможность отвечать на поставленные вопросы в течение всего исследования. Форум-группы проводятся обычно в течение недели, иногда двух.

Фокус-форум напоминает фокус-чат. но является в то же время более мягким по воздействию на респондентов инструментом. Именно форумные группы позволяют полу​чать мнение высокообеспеченных и занятых респондентов. В течение срока проведения группы (5—10 дней) респонденты имеют возможность отвечать на поставленные модера​тором вопросы. 
Дискуссия проводится на специальном сайте и ведется одним или несколькими модераторами. В ней также могут принимать участие специалист из группы технической поддержки и сторонние наблюдатели. Ее участники могут комментировать ответы друг друга. Переписка между наблюдателями для участников незаметна. Наблюдатели имеют возможность общаться и с модератором.

Например. Интернет-агентство Promo.ru проводит фокус-группы, используя метод Focus-Forum. Задачами исследования могут быть: оценка восприятия имиджа брэнда представителями целевой аудитории; изучение каналов получения информации целевой тематики; тестирование пользовательского интерфейса и структуры сайта: привлекатель​ность дизайна, соответствие сайта ожиданиям аудитории, удобство пользования навига​цией и популярность разделов сайта, информационная и функциональная достаточность: изучение восприятия брэнда, а также выявление отношения к товаром данной марки; раз​работка рекомендаций по модернизации сайта; разработка рекомендаций по общему по​зиционированию компании в Интернете.

Фокус-группы средствами видео- или аудиоконференцнн — это проведение дис​куссии между респондентами и модератором в режиме «Real Audio» или «Real Video», который позволяет участникам конференции видеть и слышать друг друга и модератора. Модератор также может посылать и письменные сообщения — вопросы или. например, адрес тестируемого сайта или графические изображения упаковки. Организация подобных конференций наиболее трудна. Здесь требуется наличие специальной технической аппара​туры как у респондентов, так и у модератора (видеокамера, микрофон, специальный канат связи). Проведение качественных исследований методом on-line фокус-групп позволяет определить ключевые направления маркетинговой стратегии и тактики. Исследования, как правило, проводятся по следующим основным направлениям:

• Изучение аудитории - сегментирование, составление профиля каждого сегмента (привычки, восприятие различных товаров и услуг, выявление, скрытых мотивов, ценовых порогов, жизненных принципов):

• Бета-тестинг концепций развития проекта - проверка разработанных концепций и креатива на конкурентоспособность, привлекательность н удобство пользования, проверка соответствия концепции «идеальному представлению о товаре, услуге или ресурсе»;

• Сайт-тестинг (Usability site testing, site optimization) - исследование пользователь​ского интерфейса и структуры сайта: привлекательность дизайна, соответствие сайта ожиданиям аудитории, удобство пользования навигацией и популярность существующих разделов, информационная и функциональная достаточность. Исследуются ассоциации для более правильного позиционирования ресурса при разработке рекламных стратегий и стратегий продвижения проекта;

Проведение фокус-групп в Интернете позволяет получить следующие преимуще​ства: участие в группе в удобное время в привычном месте; объективность ответов из-за снижения взаимного личностного влияния между участниками и модератором; повыше​ние скорости обработки результатов группы, так как транскрипт (стенограмма) дискуссии готовится автоматически; возможность изменения программы исследования в зависимо​сти от ответов участников в течение времени проведения группы; удобство при тестиро​вании ресурсов н рекламы в сети Интернет; возможность достичь определенных целевых групп, например, привлечения специфических респондентов (экспертные группы).

В результате проведения исследовании методом фокус-групп формируются кон​спекты группы, краткий и полный отчеты. Конспекты группы представляют собой записи всех вопросов модератора и ответов респондентов, расположенных в хронологическом порядке (дополнительно возможное расположение ответов: по респондентам, по темам). Краткий отчет состоит из анализа конспектов группы и ответов на основные вопросы ис​следования. Полный отчет содержит детальный анализ всех высказанных респондентами мнений, ответов на все поставленные в исследовании вопросы и приведение выработан​ных рекомендаций в соответствие с целями исследования.

К числу недостатков on-line фокус-групп можно отнести:

• невозможность полного контроля за ходом и длительностью дискуссии;

• проверка респондентов на удовлетворение заявленным требованиям не может га​рантировать того, что в дискуссии участвуют те респонденты, которые нужны, а не те, ко​торые имеют желание поучаствовать. У исследователя нет гарантий, что респондент не является группой экспертов из конкурирующей компании;

• отсутствие возможности наблюдать невербальные реакции (при использовании Web-камеры - проблема технического оснащения);

• респондент должен иметь доступ в Интернет с хорошей связью и уметь быстро пе​чатать;

• для ведения фокус-группы модератору нужны навыки умения вести on-line-дискуссию, в частности, «чатиться» (что непросто: вид мелькающих строчек часто сбива​ет с мысли; помимо этого необходимо уметь «выхватывать» сообщения, требующие не​медленного ответа, из общего потока);

• требуются специальные программные продукты и техническое оснащение;

• не все темы уместны для обсуждения, некоторые могут быть даже скучными (впрочем, как и в традиционной группе).

Глубинные индивидуальные интервью в сети Интернет по форме являются средним между фокус-чатом или опросом по e-mail. Иногда для целей глубинного интер​вью используются программы, такие, как ICQ , скайп. В случае интервью по e-mail вопросы посылаются модератором на электронный почтовый ящик респондента, интервью с помощью Интернет-пенджннговых программ больше на​поминает чат, за исключением того, что в стандартном диалоговом окне отсутствует воз​можность общения с несколькими респондентами, что подходит под цели глубинного ин​дивидуального интервью. Например, глубинные индивидуальные интервью on-line прово​дит компания MAS MI Research Ltd. Это лидирующая исследовательская корпорация, специализирующаяся на изучении потребительского рынка и проведении социально-политических опросов в странах Восточной Европы и СНГ.

В целом можно сказать, что данный метод исследования посредством Интернета встречается значительно реже, чем предыдущие два. Общие недостатки его такие же, как у фокус-чатов и опросов, самые очевидные из которых: сложность контроля над респон​дентами, ограничение перечня обсуждаемых тем. следовательно, решаемых задач иссле​дования, в силу специфики самого Интернета, проблемы связи. Главным достоинством метода является возможность контакта с физически удаленным респондентом.

Для обеспечения качества исследования необходимым является формирование ба​зы данных о своих потенциальных респондентах. Такая база называется Интернет-панелью. Данных собираются через специально организованный сайт. Участие в панели организуется рассылкой приглашений в фокус-группы или предложений заполнить анке​ту. В качестве мотивирующего фактора используются розыгрыши денег и призов, а за участие в фокус-группах каждый участник получает денежное вознаграждение или приз. Отдельно существует гарантия конфиденциальности полученной информации. Опросы проводятся каждый месяц. Для участия в проекте необходимо зарегистрироваться и за​палишь анкету. В анкете задаются, в частности, следующие вопросы: «Какое количество времени Вы проводите в Сети? Какие сайты Вы посещали за последние три месяца? Дела​ли ли Вы когда-нибудь покупки в Интернет-магазинах? Место жительства. Возраст. Обра​зование. Сфера деятельности. Личный доход за три последних месяца и т.п.». Анкета ис​пользуется для отбора потенциальных респондентов, которые потом приглашаются в on​line фокус-группы или on-line опросы.

С использованием конференций (неорганизованный опрос) в режиме on-line или е-mail по базе данных (организованный опрос) осуществляются экспертные опросы. В первом случае используются конференции тематических сайтов, которые посещают ото​бранные эксперты. Недостатком метода является то, что. несмотря на данные исследова​ний демографии посетителей этой конференции, нет гарантии, что в экспертном опросе примут участие специалисты, мнение которых можно действительно считать экспертным.

Во втором случае рассылаются письма по e-mail экспертам, адреса которых взяты из базы данных. Здесь проблема заключается в том. что необходима предварительная до​говоренность и согласие эксперта на участие в опросе, так как в противном случае ваше письмо может быть удалено, как «спам» и процент возврата заполненных анкет "response rate» будет очень низким. Достоинством данного метода является то, что снижается риск ответа «постороннего человека», так как посылается именное обращение.

