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Введение

Понятия «брэнд» и «брэндинг» появились относительно недавно в нашей стране, но тем не менее уже стали объектами исследований нескольких научных направлений. Сеть внесла коррективы в само понятие «брэндинг». Сейчас его делят на традиционный и нетрадиционный (Internet-брэндинг). Следует отметить тот факт, что хотя основные законы построения брэнда действуют в Internet, этот процесс имеет и свои уникальные особенности.

Интернет-брэнд делится на составные части:

- персонифицированный и неперсонализированным;

- масштабный локальный;

- статичный и легко изменяемый.

В сети значение брэнда существенно возрастает. Особенно это важно для компаний, возлагающих на интернет-бизнес большие надежды. Без сильного и легко узнаваемого брэнда шансы на то, что пользователь глобальной сети целенаправленно зайдет на ваш ресурс, ничтожно малы. И еще меньше вероятность того, что, найдя его, пользователь будет возвращаться к нему снова и снова. Без сильного брэнда добиться успеха в Интернете невозможно.

Успех виртуального брэнда определяется его особенностями. К примеру, при построении традиционного брэнда популярность торговой марки зависит от ее уникальных характеристик и качеств, такие как надежность и высокое качество сборки какого-то автомобиля или высокий уровень обслуживания клиентов и т.д. при построении Интернет-брэнда такая система оценки качества уже не актуальна. Здесь критериями оценки становятся следующие параметры:

- удобство и простата в работе;

- объем предоставляемой информации;

- удобная система навигации;

- возможность использования индивидуальных настроек;

- безопасность и конфиденциальность

- и т.д.

При этом Интернет дает брэнду возможность непосредственно взаимодействовать с пользователем. Если в офлайне брэнды пассивны и процесс их формирования происходит, как правило, в контексте непрерывного потока информации, создающей позитивную атмосферу вокруг продукта или компании, то в онлайне — это условие отсутствует. Теоретически клиент может сразу пойти и проверить, насколько обещания соответствуют действительности. И если впечатление будет негативным, то следующий контакт только усилит раздражение и неприязнь к рекламируемому брэнду.

Можно сказать, что Интернет-брэнд построен не на форме, а содержании. При создании традиционного брэнда успех торговой марки в многом зависит от ее визуальных характеристик. В Internet внешний вид играет второстепенную роль, он только помогает пользователю легче воспринимать информацию. Например, при анализе таких Интернет-проектов, как “Rambler”, Yahoo, Mail.ru, можно увидеть, что здесь используется минимальный набор визуальных средств; главное – это содержание.

Следует отметить тот факт, что интернет-брэнд более динамичен, чем его традиционный аналог, он легко может измениться до неузнаваемости. Данную характеристику можно рассмотреть на примере того же “Rambler”. Раньше это была обычная поисковая система. Теперь он оснащен почтовой службой, справочными данными, новостными лентами и т.д.

Все выше сказанное говорит об актуальности выбранной темы.

Анализ российского и зарубежного опыта

Мировой опыт свидетельствует, что многие крупные и известные западные компании вошли в Интернет, активно используя характерные особенности своих традиционных брэндов. В качестве примера обычно приводят компанию Disney и ее проект Disney On-line, один из наиболее известных и успешных в зарубежном Интернете. Уже в самом начале экспансии этой компании в Интернете у нее было преимущество благодаря сформированному в офлайне имиджу. В Сети ее продукты и сервисы определенным образом трансформировались, подстраиваясь под специфику Интернета, но в то же время сохранился целый ряд базовых признаков, остающихся незыблемыми для компании и представляемых ею брэндов. 

В то же время очень эффективен так называемый инновационный подход к освоению виртуального рынка. Он включает в себя умение прогнозировать ситуацию на рынке и искать незанятые ниши. Именно поэтому лидерами в мировой Сети остаются исключительно интернет-компании. 

Статистика показывает, что самые большие вложения в сетевые проекты направлены как раз на маркетинг и рекламу. Если традиционные компании тратят на эти цели примерно 5—15% своих доходов, то владельцы интернет-брэндов в первые несколько лет вкладывают в маркетинг суммы, в 2—3 раза превышающие их доходы.
 

В российском Интернете процесс экспансии известных компаний пока только начинается. И хотя свои представительства в Сети имеет все большее количество российских фирм, практически все они представлены в онлайне значительно слабее, чем в оффлайне. Исключение составляют некоторые отечественные информационные агентства, чьи интернет-сайты являются сильнейшими брэндами. Например, «Росбизнесконсалтинг» и «Финмаркет». 

Представленные в мировом и российском Интернете брэнды принято делить на несколько сегментов: 

· контент-проекты (среди них наиболее популярны электронные СМИ, тематические и отраслевые сайты, порталы и поисковые системы); 

· онлайн-службы (почтовые службы, системы хостинга сайтов); 

· электронная коммерция (интернет-магазины, службы доставки, платежные системы); 

· фирмы, предоставляющие интернет-услуги (провайдеры, web-разработчики, интернет-студии); 

· традиционные брэнды в Интернете.

Анализ российского Интернета показывает, что большинство компаний, занимающихся внесетевым бизнесом, используют Сеть для имиджевого брэндинга — формирования благоприятного впечатления о фирме, ее проектах и товарах. Именно с этой целью создает свои корпоративные сайты большинство отечественных и иностранных компаний.
Инструменты, предназначенные для продвижения компании в Сети

К таким инструментам можно отнести:

- корпоративный сайт;

- информационный отраслевой портал;

- спонсорский проект;

- brandland;

- сайт коммерческого взаимодействия.

Корпоративный сайт

На сайте должны быть отражены следующие информационные аспекты: миссия компании, ее принципы, видение будущего, политика в отношении ведения бизнеса, персонала, партнеров и социальных институтов. Специфические характеристики деятельности должны быть сгруппированы в разделы. 

На сайте необходимо разместить ссылки на товарные или поддерживаемые брэнды.

Необходимым условием успеха корпоративного сайта является следование единому, качественно реализованному, стилевому решению, в котором выполнено интернет-представительство. Образы, размещенные на сайте, должны вызывать у посетителя определенные ассоциации и эмоции. 

На общее впечатление от корпоративного брэнда влияют также цветовое решение и геометрия дизайна, выбранный размер и стиль шрифтов, манера подачи информации, фотографии первых лиц компании, истории успеха, список партнеров, уникальность и описания предоставляемых услуг, доменное имя. И дизайн, и контент оказывают значительное влияние на восприятие компании посетителем.

Спонсорский проект 

Такой сайт, помимо основной функции, должен нести функцию поддержки положительных характеристик компании-спонсора. И очевидно, что правильный выбор мероприятия является определяющим. Самые удачные объекты спонсорства – те, что связаны со спортом, музыкой и социально незащищенными группами населения. Сайт спонсируемого объекта должен транслировать прямую связь брэнда с эмоциями, переживаниями сопричастной аудитории. Визуализация и наполнение этого сайта обычно остается на усмотрение его администраторов.

Информационный отраслевой портал 

Отраслевой портал может использоваться в качестве отдельного информационного проекта, выпускаемого под эгидой компании. Зачастую его функцию выполняет центральная часть основного сайта, однако создание отдельного ресурса придает корпорации облик лидера, стоящего над отраслью. 

Информационная политика проекта должна подчеркивать некоторые, не самые уникальные параметры брэнда. Портал должен обеспечивать определенный уровень отстраненности от компании. На таких сайтах рекомендуется активно цитировать мнения независимых экспертов и информацию из государственных источников. 

Дизайн подобных порталов обычно более стандартизирован, чем обычно. Это дает сайту возможность произвести положительное впечатление за счет сходства с другими подобными ресурсами. Количество упоминаний компании-владельца на портале должно быть адекватным, но не чрезмерным.

Brandland 

Сайт территории брэнда, или Brandland - это место отдыха и развлечений, не связанное напрямую с деятельностью компании. Задача такого проекта – точно передать многочисленные информационные и эмоциональные потоки, в том числе - подсознательные. Он должен быть максимально уникальным и захватывающим. На сайте должно быть много фото- и видеоматериалов, возможностей для общения, игр, конкурсов, промо-материалов – всего, что может привлечь сопричастную группу покупателей. Дружеский стиль общения всегда воспринимается положительно, и этим необходимо пользоваться.

Сайт коммерческого взаимодействия 

Торговые площадки, интернет-магазины, сайты взаимодействия с партнерами и даже интранет-ресурсы – являются немаловажными инструментами продвижения компании. Все эти ресурсы также должны быть выполнены согласно бренд-буку и, в большей степени – бренд-гайду. Основные приоритеты: корпоративная культура, миссия брэнда, его принципы, видение, политика поведения. Унитарность подобных ресурсов обеспечивает брэнду монолитность в его восприятии.

Роль Internet при построении брэнда

Internet предоставляет все больше и больше возможностей для построения брэнда. Организация, игнорирующая Internet, как средство построения брэнда, сильно рискует. С одной стороны, Web-сайты доказали свою эффективность при построении брэнда, но, с другой – на них не следует сильно полагаться, чтобы сделать бренд более известным, так как покупатели могут пропустить сайт.

Построение брэнда в киберпространстве очень отличается от построения брэнда в реальном мире:

- в киберпространстве покупателю гораздо легче собрать информацию;

- покупатель контролирует свой опыт общения с брэндом – он сам выбирает, на что смотреть и на протяжении какого времени;

- Web-сайты предполагают двустороннюю коммуникацию с покупателем, а не одностороннюю. Также Web-сайты предполагают общение «всех со всеми», это может либо создать брэнд либо привести его к краху.

- множество элементов построения брэнда сводятся вместе для создания общего опыта, связанного с брэндом, в одном средстве массовой информации.

- гораздо легче оценить результаты.

Можно сказать, что Internet подготавливает игровое поле для маленьких компаний. Во-первых, в реальном мире доступность товара определяется наличием большого количества точек продаж, у больших компаний таких точек предостаточно. Маленьким же компаниям для открытия достаточного числа точек требуются огромные финансовые и другие ресурсы. Internet позволяет решить эту проблему, так как в киберпространстве требуется только один сайт, открытие и поддержание которого может потребовать меньше вложений. Во-вторых, более мелкие компании зачастую отличаются большей подвижностью и легче принимают на вооружение новые идеи и технологии, что является очень важным атрибутом Internet. В-третьих, мелкие компании уделяют клиентам персональное внимание, что отвечает обещаниям Internet. Вся культура Internet создает благоприятные условия проигравшим, обеспечивая процветания маленьким компаниям, несмотря на жесткую конкуренцию со стороны национальных брендом.

Internet во многом усиливает власть покупателей. Он облегчает сравнение цен, особенно при наличии различных поисковых систем. Покупатели сами могут выбрать, куда они хотят пойти и на что посмотреть. Ежедневно тысячи пользователей обращаются к Internet, чтобы купить товар как можно дешевле. Постоянно возникают все новые и новые инструменты: клубы покупателей, обратный аукцион. С появлением мобильных телефонов с выходом в Internet весьма обычным явлением стало то, что покупатели реального универмага используют свои мобильные телефоны для сравнения с онлайновскими ценами.

Построение web-сайта

При создании дизайна сайта и выработки стратегии в Internet необходимо помнить о сегментации пользователей сети. Всемирное агентство по связям с общественностью Ketchum выделило 4 сегмента, исходя из подхода пользователей нахождения информации в web:

- любитель приключений – «нет ничего такого, что могло бы привлечь меня, поскольку я не ищу товар, я занят поисками приключений». В качестве способов обращения к сегменту выделяются следующие: развлечения, специальные рекламные предложения, участие в жизни виртуальной общины.

- эксперт – «если бы я искал информацию, я мог бы получить ее не окольными путями. В web раздражает то, что вы попадаете в самые неожиданные места и тратите свое время впустую». Способы обращения к сегменту: быстрая загрузка, легкость навигации, интуитивные карты сайта и возможности поиска.

- исследователь – «не выводи меня из себя рекламой, когда я прихожу на ваш сайт. Вы уже заманили меня в свой магазин, поэтому помогите мне. Задавайте умные вопросы, чтобы я смог определиться, в чем же я на самом деле нуждаюсь». Способы обращения к сегменту: консультации по поводу навигации, инструменты поиска, которые связывают потребности с надлежащей информацией, товарами или услугами.

- странник – «web – это то место, где стоит зайти просто для того, чтобы убедиться в том что я ничего не пропустил». Способы обращения к сегменту: создание шумихи вокруг сайта, предоставление членам общины возможности  пообщаться.

Web-сайты позволяют организациям облегчить покупателям ведение с ними дел, снизить наши издержки на проведение операций, способствуют развитию отношений с покупателем и помогают построить брэнд. 

Для эффективного построения брэнда web-сайты должны удовлетворять следующим требованиям:

· Ненавязчиво собирать информацию о покупателе для создания базы данных;

· Пользователи, ведущие поиск, должны быть в состоянии найти сайты;

· Сайты должны давать реальные сведения о бренде;

· Сайты должны подталкивать пользователей к совершению желаемых действий;

· Сайты должны предоставлять реальную и подробную информацию о товарах и услугах;

· Сайты должны генерировать дополнительный объем продаж, как в режиме он-лайн, так и в реальном мире.

Успех развития web-сайта начинается с опыта брэнда, а затем возвращаются в виде внешнего дизайна. Сайт необходимо воспринимать как механизм двухсторонней коммуникации, который открывает возможности обмена, а не как статическое устройства для приема информации.

Следует иметь ясное понимание своего брэнда. Для хорошего сайта и плана и для успешного его претворения в жизнь необходимо предпринять ряд шагов:

- определить какую аудиторию мы сможем охватить в онлайновом режиме, а кто останется вне пределов досягаемости;

- определить какие аспекты брэнда окажутся самыми эффективными в киберпространстве;

- предоставить опыт в онлайновом режиме для подкрепления брэнда и получения желаемых показателей эффективности;

- определить, каким образом можно оценить эффективность сайта.

Рассмотрим следующий пример. Какой-то универсам решил создать онлайновый брэнд. Необходимо организовать онлайновое обслуживание. В связи с этим можно создать базу данных с рецептами, которые позволят пользователю почерпнуть много идей для обеда. Пользователи могут устанавливать рейтинг рецептов и давать свои комментарии. Сделать так, чтобы пользователь мог находить рецепты для любой диеты. При выборе блюда пользователю необходимо предоставить список продуктов, необходимых для приготовления обеда и цены с тем, чтобы клиент еще до прихода в универсам четко представлял, что ему необходимо купить. Благодаря этому компания сможет увеличить как продажи в онлайновом режиме, так и посещение реальных универсамов. 

Необходимо сделать так, чтобы после первого посещения сайта у пользователей сохранялось желание посетить его еще раз. Для этого, во-первых, сайт должен загружаться очень быстро, в среднем человек ждет десять секунд или даже меньше. Во-вторых, домашняя страница должна привлекать внимание пользователя, приглашать его зайти на сайт. На домашней странице нужно заявить о своих целях, индивидуальности и отличительных особенностях. Также домашняя страница должна иметь хорошее содержание, четкое и хорошо структурированное. В-третьих, текст должен быть легким для чтения. 

Успешный web-сайт зависит от многочисленных технических устройств: операционной системы, программ просмотра, дополнительных модулей, размеров и расширения монитора, программы электронной почты и т.д. Для успешной работы web-сайта над его созданием должны поработать профессиональные разработчики
.

Для успешного создания web-сайта надо, чтобы доменное имя совпадало с названием бренда. Люди чаще всего пытаются печатать название как URL. Компания должна стать по возможности собственником URL для всех вариантов названия бренда, включая акронимы, аббревиатуру, ошибочное написание. Можно создать рассказ об истории брэнда, его наследии и персонажах; этими элементами можно воспользоваться для того, чтобы пользователи получили уникальный опыт. Сайт должен соответствовать идентичности и установкам брэнда. Сайты для построения брэнда должны подтверждать целый спектр элементов идентичности брэнда название:

- логотип;

- типографию;

- цветовую гамму;

- дизайн;

- графические элементы;

- головой и визуальный ряд бренда;

- набор основных тем;

- анимацию;

- звук;

- и т.д.

Желательно, чтобы название и логотип бренда появлялись в верхнем левом углу на каждой странице.

Исследование компания BrandForward
Компания BrandForward проводила свое шестимесячное исследование «Cyberbranding Study 2000». Исследование, которое охватило 1548 пользователей Интернета в Со​единенных Штатах, ответило на ряд таких вопросов как:

· Чем построение бренда в Интернете отличается от построения традиционного брэнда?
· Какие преимущества и недостатки существуют у чисто Интернет-брэндов и традиционных брэндов в смысле осу​ществления торговли в киберпространстве?
· Каким образом люди совершают покупки в онлайновом режиме и какую роль в этом процессе играет брэнд?
· Каким образом компании могут лучше всего построить свой брэнд и управлять им в онлайновом режиме?
В ходе иссле​дования были изучены три категории электронной торговли, пользующиеся максимальным спросом (книги, игрушки и игры, одежда). Было проведено сравнение традиционных брэндов, действующих в киберпространстве, с чисто интернет-брэндами по девяти параметрам капитала брэнда: осведомленность о брэнде, доступность, качество, цена, эмоциональная связь, актуальная дифферен​циация, индивидуальность, жизнеспособность и лояльность. В ходе исследования определяли, каким образом люди совершают покупки в режиме онлайн и роль брэнда в этом процессе. Вот некоторые из результатов этого исследо​вания.

· Имя брэнда является единственным и самым важным способом привлечения людей совершить покупку на web-сайте. Примерно половина всех покупателей прихо​дит на сайт, просто печатая адрес сайта (доменное имя). 
· Примерно 15% всех покупателей приходят для совершения по​купок на web-сайты благодаря гиперссылкам в других сайтах и онлайновых публикациях.
· В оффлайновом режиме и киберпространстве существуют одни и те же движущие факторы капитала брэнда — осведомлен​ность, доступность, цена, актуальная дифференциация и эмоцио​нальная связь, но в киберпространстве эти факторы проявляют​ся несколько иначе.
· При совершении покупок в режиме онлайн и в оффлайновом режиме важны одни и те же факторы: качество и выбор това​ров, удобство, цена/стоимость — но эти факторы проявляются несколько иначе в киберпространстве. Например, Интернет пред​ставляет собой более удобный (24 часа в сутки, 365 дней в году) и, во многих случаях, более быстрый способ найти необходимый товар. Однако оффлайновый режим предлагает немедленное удовлетворение — возможность забрать товар домой сразу же после совершения покупки или вернуть его назад без какой-либо мороки с отсылкой.
· Когда покупатели узнают о присутствии традиционного брэнда в киберпространстве, многие параметры капитала этого брэнда существенно расширяются. Это особенно справедливо для традиционных брэндов, принадлежащих к таким товарным категориям, где отсутствуют доминирующие интернет-брэнды.
· Традиционные брэнды, обладающие возможностями электронной торговли, воспринимаются более доступными, чем кибербрэнды. Возможность вернуть товары, приобретенные по Интернету, в реальный магазин обеспечивает существенное преимущество.
	
	Книги
	Игрушки и игры
	Одежда

	Непосредственно на сайт через ■ URL-адрес
	46%
	45%
	54%

	Непосредственно на сайт через закладку
	28%
	11%
	18%

	По гиперссылке из другого сайта, информационного бюллетеня или электронного сообщения
	13%
	19%
	14%

	Через поисковый сервер по названию товара
	5%
	9%
	NA

	Через поисковый сервер по названию категории
	2%
	9%
	6%

	Через поисковый сервер по названию магазина
	2%
	4%
	4%

	Через справочник гиперссылок поискового сервера
	2%
	0%
	1%


Проведенные исследования позволяют сделать следующие выводы:

· Очень важно, чтобы традиционные брэнды были представлены в киберпространстве.
· У традиционного брэнда, являющегося новичком в Интернете, все еще существует шанс доминировать в онлайновом режиме по своей категории товара или услуг, особенно если у него доброе имя; он быстро действует и способен адаптировать​ся к успешным моделям бизнеса в киберпространстве.

· Интернет-брэнды намного слабее традиционных брэндов, главным образом, вследствие своей малой известнос​ти. Они должны настойчиво и постоянно бороться за повышение своей известности всеми возможными способами, в том числе и оф​флайновыми методами.

· Адрес  брэнда в Интернете должен быть его названием. Вы должны быть владельцем URL для всех вариантов названия брэнда и направлять людей с тех URL прямиком на главный URL брэнда.
· Необходимо создавать максимально большое число гиперссылок на сайт.
· Приобретение товара на электронном сайте должно обладать определенными преимуществами по сравнению с покупкой в реальном магазине. 
· Чисто Интернет-сайты добиваются гораздо большего успеха в тех случаях, когда они могут претендовать на лидерство в какой либо категории товаров и услуг.
Заключение

Присутствие в Internet стало обязательным требованием к построению брэнда.

Подводя итог данной работы можно сделать следующие выводы:

- Internet вытесняет из бизнеса брэнды без необходимой специализации;

- Web-сайт может создать интегрированный опыт общения с брэндом, которое усилит позиционирование брэнда;

- сам по себе web-сайт – один из элементов построения брэнда в Internet;

- необходимо объединять торговлю и построение брэнда в онлайновом режиме;

- знаменитое имя брэнда является самым важным фактором, привлекающим людей на сайт электронной торговли;

- сочетание традиционных брэндов и Интернет-брэндов дает колоссальное преимущество в конкурентной борьбе.
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