Вопросы к билетам на ГОС экзамен по Графическому WEB-дизайну

01. Стиль в веб-дизайне. Определение. Характеристика модульной сетки. Типы       веб-дизайна:       текстовый,       динамический,       конструктивный, полиграфический, смешанный. Характеристики. Четыре правила профессионального веб-дизайна.

Стиль – это система визуальных элементов, призванная обеспечить целостность восприятия веб-страницы или всего сайта. Стиль призван обеспечивать уникальность восприятию веб-сайта. Основные элементы стиля: логотип, модульная сетка, шрифт, цвета, иллюстративный ряд (приемы обработки изображения).

Модульная сетка – это тщательно продуманный шаблон с табличной сеткой, в ячейки которой грузится текстовая или графическая информация. Концепция  блочного устройства сайта – расположение блоков (конструкция), предназначение каждого блока, размеры каждого блока, технология загрузки информации в блок, технология обновления информации. Информация -  логотип, баннеры, система навигации , информационные блоки и графики. 

Текстовый – почти полное отсутствие изображений. Навигация и декор. элементы выполняются символьными приемами. Важно хорошо знать классические приемы верстки, особенности использования шрифтов. Используется в поисковых системах, электронных каталогах.

Полиграфический–страница имитирует печатное издание (буклетные типы). Используется для корпоративных сайтов, сайтов с рекламным уклоном, где необходимо образно-эмоциональное наполнение. Ставка делается на классические дизайнерские приемы –общий дизайн, потом нарезать и собрать. Основное впечатление за счет пиксельной графики.

(Интерфейсный) – юзабилити, активно пропагандируемый Якобом Нильсеном. Призван  максимально облегчить жизнь пользователя - от загрузки страницы (минимизирование кода и оптимизация изображения) до особо тщательного использования каждого элемента.  Досконально продуманная навигация, понятная общая схема сайта (даже если с точки зрения эстетики не всегда всё сделано правильно.)

Динамический – flash DHTML javaScript.  Хорошо продуманный сценарий, последовательно разворачивающийся перед зрителем.

Смешанный тип -  комбинация перечисленных выше веб-изайнов.

Конструктивный  -наличие правильных геометрических форм, наличие двух тонов.

4 правила:

1 – Побольше мелких деталей – концепция размельчения дизайна.

(заголовок– 1 размер, подзаголовки меньший кегель, верстка в несколько колонок,

градиентная заливка, декор. элементы, пиктограммы, разделительные полосы, рамки )

2 – Повышенное внимание к мелочам – использованы ли пиктограммы и понятны ли они пользователю, орфография,  различие цветов у ссылок, направление теней, разные мониторы.

3 -  Гармоничное сочетание цветов – чтобы текст читался хорошо,  чтобы общий цветовой фон не вызывал у пользователя раздражения,

4 -  Гармоничное сочетание шрифтов – не больше 1 или 2, но разного размера шрифты

02. Стили веб-дизайна. Готическая органика. Стили веб-дизайна. Табличный-пиктографический стиль. 

Готическая органика.

Идея – разложить хаос мира на части. 

Источники вдохновение – человеческое тело, природные органические текстуры.

В качестве строительного материала берут растительные элементы, фигуры людей, органические формы.  Использование изображений с неровными краями, анимированные гифы с прозрачностью, вертикальный скроллинг.

Готический по двум причинам -  подобен готическому собору, многим обязан современному авангардному готическому искусству – интерес к смерти, темному фону.

Основатель стиля  Аурелия Харви.

Основные положения – 

1 симметрия – это смерть.

 2 закон энтропии - стремление любой упорядоченной системы к хаосу

 3 для готической органики очень важны фоновые изображения

Главное в стиле – способность создавать красивое художественное полотно. Цель – создать текстуру и картинки, которые не похожи на цифровые.

Исследование нового и непонятного.

Система навигации запутана, смысл не всегда понятен.

Фоновые изображения темные, сложные –с прожилками, обломками, кляксами.

Подходит для сайтов, главная цель которых – создание имиджа – раскрутка торговой марки или продукта. (для сайтов туристических компаний, морских круизов, и любых других, где необходимо погрузить пользователя в атмосферу, не подходит для информационных сайтов)

Табличный-пиктографический – 

Идея – уважение к стилю Баухаус, использование географических карт, графиков, схем.

Источник вдохновения – архитектурные чертежи, ретро-электронные интерфейсы, 

Для рекламы машин, мотоциклов, обуви, одежды и всего того, что должно быть спроектировано. Официальный технический чертежный дух.

Приемы – 

1.расположение геометрических форм под углом, кратным 45 градусам – для придачи вида чертежа,  

2. использование  абстрактных фрагментов изображения и включение их в оформление

3.сочетание фотографии с табличными схемами

Стиль одновременно запутан и минималистичен, особое внимание к мелочам.

Лаконичные выразительные элементы на переднем плане и формируют каркас, а сложные детали на заднем плане придают проекту красоту и богатство звучания.

03. Стили веб-дизайна. Стиль бумажных пакетов. Стили веб-дизайна. Низкокачественный грандж. 

Стиль бумажных пакетов –

Карикатурный, игривый, неряшливый дизайн, отсканированные альбомные рисунки, черно-белая палитра, ассиметричные шрифты.

Источник вдохновения: комиксы середины столетья, бумажные пакеты

Приемы: полутоновые и двухтоновые изображения, ручные шрифты, неровности, нарочитое подчеркивание швов, использование цветов для выделения (если все серое, одна деталь, выделенная цветом, непременно привлечет все внимание), утонченные анимации в качестве фонового изображения или просто для развлечения, иногда намеренно неверное расположение навигационной панели

Стиль изобилует – стилизованными стрелками, витиеватыми скобками, ужасными деревянными шрифтами, всевозможными кружевами и филигранью. Основа 0 текстура бумажного пакета.

Эстетика – использование диаграммных фигур, смутного фотографического изображения на заднем плане.

Приемы – нужен  эффект помятости и изношенности, а не фотография старой бумаги. 

Намеренная неровность и небрежность границ. Границы и текстуры относятся к заднему плану, а цвета, элементы навигации и представляемые объекты размещаются на переднем. 

Разумное использование цвета – дизайнеры пользуются цветом только для выделения важных элементов.

Кочующая панель навигации. 

Девиз – тот факт, что вам не полагается так делать, ещё не значит что этого вы не можете. 

Основатели стиля выражают стремление к анархии. Для детских сайтов. Сайт для рекламы модной одежды.

Низкокачественный грандж

Идея – приблизится к печати настолько, насколько это возможно.

Источник вдохновения: аналоговая печать, грязные пятна, кляксы, наложения, пиктограммы старой школы

Приемы: имитация линий развертки старых телевизоров, точки и тире, силуэты изображений неправильной формы, парные фоновые гифы с такими же гифами на первом плане, использование для наложения друг на друга. домашние страницы/дизайнерские фирмы

Телевизионные полосы, помехи, эффект снега.

Сочетание характерной для 60х неточности печати с небрежными, отрицающими сетку композициями .

Пятна, неровные шрифты

Кисти для пятен – придают странице расплывчатый вид, свойственный оттискам, сделанным на аналоговом печатном прессе.  Движение внутри коллажа.

Сайты небрежные и смешные, но не случайные. 

Подходит для развлекательных онлайн журналов – мода, спорт, экстрим.  Для рекламы – велосипедов, шин, сноубордов. 

Использование гранжевого шрифта пишущей машинки.  Слегка размазанного, не пропечатанного.

04. Стили веб-дизайна. Стиль HTML-минимализма. Стили веб-дизайна. Стиль чертежей и моделей.

Хтмл минималисты использую свое дизайнерское мастерство, чтобы превратить простое из скучного в подчеркнутое. 

Источники вдохновения – хтмл код, идеи Якоба Нильсона. 

Технологии – : игры со шрифтом с помощью CSS, упор на цвет для выделения смысла, быстро загружаемые логотипы в виде гифов, html и текст - элементы дизайна
Рассматривают веб-страницу к не как статичную журнальную страницу, а как подвижную сущность, которая изменяется, приспосабливается к техническим ограничениям и предпочтениям зрителя. 

Приемы – цсс контроль – нет флэша, дхтмл, рекомендуется таблица стилей.

-комбинации цветов – стиль минималистичен в плане изображений, но использует программно задаваемые цвета.

- налувной алфавит -   использование гиф изображений 

_ табличные шрифты - .

Минималистический дизайн редко выбвает слабым и скучным. Он аккуратный, удобный, масштабируемы и элегантный. 

Задача – облегчить, а не усложнить жизнь пользователя. 

Хороо применяется на сайтах с большим V чистого текста.  – онлайновые газеты,  научные журналы, учебные пособия, отраслевые издания. 

Так  же подходит для сайтов электронной коммерции, где необходимо разместить большие базы  данных о товарах. 

Для компании, которая хочет сказать, что дело превыше всего. 

Стиль чертежей и моделей.

Сайтам присущи массивные скопления футуристических трехмерных форм, плывущих в полупустом пространстве.

Источник вдохновения: Архитектурные кальки Захи Хадид (Zaha Hadid), технические руководства, игрушки роботы-трансформеры, шрих-код, миллиметровка, тексты мелким шрифтом

Приемы: ПО 3-хмерного моделирования, мелкие плохо читаемые нео-технологические шрифты, отрицательное смещение, крупные элементы, запутанные элементы навигации

домашние страницы/дизайнерские фирмы: DFORM1, Vir2L, chapter3, mr. eel
примеры коммерческих сайтов: mtv2
Технические приемы сводятся к 2 элементам – трехмерным объемам и неразборчивому тексту. 

Обладают агрессивным механистическим духом. Подходит не для всех сайтов. 

Загадочные элементы навигации. 

Подходит для рекламных сайтов, где надо, чтобы  продукция ассоциировалась с  продвинутым интеллектуальным высокотехнологичным будущем. 

Для рекламы машин или ультросовременной  молодежной музыки. 

Для раскрутки научно-фантастического фильма или романа.

05. Стили веб-дизайна. Суперминиатюрный городской стиль. Стили веб-дизайна. Стиль 1950-ых Привет Китти.

Характеризуется наличием крохотных цифровых человечков, зданий, предметов. Так же известен благодаря использованию очень маленьких экранных шрифтов и сильного дробления.

Источник вдохновения: игра SimCity, игры для Commodore 64, обертки японских конфет

Приемы: тонкие сглаженные шрифты, излишнее дробление и детализация, мелкие пиксельные изображения людей/строений/объектов

Необходимо, чтобы каждый объект, появившийся на сайте выглядел достаточно ретро, чтобы естественно восприниматься в видео игре выпущенной до начала 90х.

Приемы – крошечные растровые человечки, здания предметы, а так же растровые надписи. Страница должна быть разделена фоновыми разделителями и четкими трехмерными границами. 

Подходит для сайта содержащего много информации, которую необходимо разместить на небольшом пространстве. 

Добавит веселья и легкости даже самому серьезному сайту. 
Стиль "Hello Kitty" 1950-х годов 

Это смесь забавных японских комиксов, шведских марионеток, анимированных персонажей деревянных мультиков из странных специальных выпусков ив к рождеству и хромировано-металлические автоприцепы  1950х.

Источник вдохновения: комиксы для девчонок, рождественские сувениры, атрибуты домов-прицепов 50-ых годов.

Приемы: 3-хмерные объекты/текст, скругленные правильные края, яркие цвета на светлом фоне, курсивный шрифт, подростковый юмор 

Приемы – в архитектуре и композиции нет ничего, чтобы позволило отнести к стилю. Стиль выражается посредством Рафики. Поэтому хорошо смотрится и в печатном виде. 

Трехмерные круглые человечки – сродни играм чем веб-сайтам.

Округлые естественные границы – кружевные завитки, симметричные границы меню.

Пастельная палитра – мягкая многоцветная палитра. Размещение прозрачных цветов поверх непрозрачных – добавляет объемности и окрыглости сайту. 

Шрифты 50х и искусство 50х.  –вывески на кинотеатрах или казино Лас Вегаса. 

Стиль – сплав различных веяний. Может развиваться в разных направлениях. От китча 50х до психоделических мечтаний детей.

Общее со стилем чертежей и моделей – использование трехмерной графики. 

Подходит для сайтов поздравительных открыток, садоводства, сайтах- партфолио  фотографов, экспериментальных электронных журналов.

06. Стили веб-дизайна. Плакатный Мондриановский стиль. Стили веб-дизайна. Цифровой панк-роковый стиль.

Мондриановский плакатный стиль

Стиль использует возможности пустого пространства и сторонится границ. Для разграничения разделов используются четкие одноцветные области.

Источник вдохновения: Пит Мондриан, Роберт Лонго. Постеры, выполненные в их технике.

Приемы: Нарочито большие элементы меню, вкрапленные в общий дизайн, частое использование отрицательных смещений, все чисто, без суматохи. Все окно броузера рассматривается как единое пространство для дизайна.

Стиль принимает эстетику минимализма, но в пышном и роскошном варианте.  Выравнивание элементов играет большое значение, так как отсутствует сетка координат на заднем плане.

Приемы – целостное оформление окна браузера

Полноэкранное решение во флэш, фиксированные размеры, выбор цветовой палитры – один оттенок – разная насыщенность или одинаковая насыщенность но разные оттенки.

Цель – превратить окно браузера в единое изобразительное пространство. 

Используется для коммерческих сайтов, корпоративных сайтов. 

Стиль простой и элегантный. 

Подходит для онлайн музеев,  архитектурных фирм,  каталогов модной одежды.  Для сайтов ресторанов, курортов, ночных клубов. 

Плохо будет выглядеть на сайтах с большим объемом информации и сложной иерархией.

Цифровой панк-рок стиль

Стиль намерено сбивает с толку, враждебный к пользователю, дезориентирующий и раздражающий или эмоционально тревожный.

Источник вдохновения: хаос, необычное поведение машин, программный код, Жорж Серо (George Seraut), дадаизм.

Приемы: сильно увеличенные и искаженные джипеги и гифы, случайным образом сгенерированные изображения, постоянное движение, html-код и элементы форм в качестве абстрактных деталей дизайна, сияющие неоновые цвета, режущие слух звуки, навороченный dhtml, намеренно испорченная навигация.

Создает ложное ощущение контроля над ситуацией.  Манипулирует ими и принуждает в действию, которое они и не собирались делать. 

Психоделическая версия

Приемы – ложная неисправность, отсутствующие или неверно работающие указатели, постоянное движение и шум, нетрадиционная обрезка и увеличение изображения, функция наведения курсора мыши. 

Посетители – крысы в лаборатории дизайнера. 

Пример – игровой детский сайт – Алиса в стране чудес, 

07. Тип. Прототип. Архетип. Определение. Характеристики. Понятие usability. Характеристика. Позиция Якоба Нильсена.

Существуют  общие типы дизайна сайтов на уровне концептуальных задач. Корпоративный сайт, информационный, развлекательный, личная страничка... Общий внешний вид, структура сайта должна с первого вгляда определять принадлежность к тому или другому типу. 

Архетипы

Архетип - первоначальный уровень деления сайтов на типы (корпоративный там, информационный...) В чистом виде таких сайтов нет, вернее, существует еще множество делений на типы внутри конкретного архетипа. Корпоративные (в основном это интернет-представительства фирм и корпораций - ну потому так и называется) могут быть компьютерного направления, софтового, промышленного, банковского и даже культурного направления, ибо есть комм. фирмы, строящие свою деятельность в сфере культуры. В общем, бизнес-класс. 

Второй архетип - чисто информационный. Обычные СМИ, виртуальные СМИ, сайты телеканалов - то есть суть их в подаче новостей, аналитики и рекламной информации. Третий архетип - развлекательные сайты. Опять же это анекдоты, полезные советы, ну и сайты с разного рода картинками. Четвертый архетип, по сути таковым не являющий из-за своего предельного многообразия - личные сайты и личные странички. На уровне типов практически почти все сайты имеют достаточно смешанную структуру, то есть один архетип с элементами другого или нескольких. 

Прототип - это тот более менее конкретный образец, ставший основой для концепции сайта. Использовать прототип - это не значит клонировать чей-то сайт. Ибо прототипы бывают структурные, концептуальные, дизайнерские (это когда используются определенные приемы, уже кем-то ранее разработанные, типсы, например)... Обычно прототипом бывает либо предыдущая версия, либо развитая версия чьей либо независимой разработки . Но грань между использованием прототипа и плагиатом чьего-либо решения может оказаться настолько тонкой, что можно даже неумышленно свалиться в клон. Пример прототипа художественного решения - цветастенькие буквы на черном фоне, используемый на десятках тысяч сайтов. Кто кого тут плагиатит - никому не ведомо (и неинтересно). Бывает так, что талантливая разработка конкретного дизайнера со временем становится прототипом для многих сайтов с утерей информации на первоначальный прототип (становится массово применяемым приемом). Рождается определенное направление в стиле... 

Usability - активно пропагандируемый Якобом Нильсеном. Призван  максимально облегчить жизнь пользователя - от загрузки страницы (минимизирование кода и оптимизация изображения) до особо тщательного использования каждого элемента.  Досконально продуманная навигация, понятная общая схема сайта (даже если с точки зрения эстетики не всегда всё сделано правильно.)


Термин «usability» можно буквально перевести как «удобство использования». Но «удобство использования» – лишь один из аспектов понятия “usability”, употребляемого в современной "компьютерной" терминологии.
Говоря профессиональным языком, пользовательский интерфейс будущего сайта должен быть дружелюбным и интуитивно понятным. 

Гуру юзабилити в WEB-дизайне Якоб Нильсон предлагает оценивать интерфейс с точки зрения юзабилити, применяя пять количественных составляющих:
•     Обучаемость: насколько легко пользователи могут выполнить задачи, впервые встретившись с незнакомым им интерфейсом? 
•     Эффективность: после того, как пользователи ознакомятся с дизайном, как быстро они могут выполнить те же задачи? 
•     Запоминаемость: после того, как пользователь снова вернется к интерфейсу через какое-то время, насколько легко ему будет восстановить свои навыки работы с данным интерфейсом? 
•     Ошибки: сколько ошибок делает пользователь и насколько они серьёзны. Насколько легко пользователь может исправить эти ошибки? 
•     Удовлетворенность: насколько пользователю приятно пользоваться данным интерфейсом?
Некоторые советы Якоба Нильсона по созданию эффективного сайта:
1.    На каждой странице сайта должно быть меню. 
2.    С любой страницы сайта должен быть предусмотрен очевидный переход на главную страницу. 
3.    Пользователь не должен искать адрес, телефон вашей компании. Кнопка «купить» или «оплатить» должна быть всегда под рукой. 
4.    Место логотипа компании — левый верхний угол каждой страницы. 
5.    Сайт должен иметь строку навигации, показывающую текущее положение в иерархической структуре, с возможностью перехода на любой  верхний подуровень, например: 
«публикации :: статьи :: о юзабилити» 
6.    Сайт должен отображаться одинаково в любой версии всех популярных браузеров. 
7.    Дизайн сайта должен не зависеть от разрешения экрана, на котором сайт просматривают. 
8.    Тексты должны быть короткими, лаконичными, разбитыми на маленькие абзацы, с выделением шрифтом ключевых слов и понятий
08. Цветовые модели: RGB, HSB, HSL, CMYK. Виды. Характеристики. Понятие безопасной палитры для веб. Система HEX. Цветовой круг.

Цветовая модель - это способ математического описания цвета. Можно выделить аддитивные (add - сложить) и  субтрактивные (subtract - вычесть)

Самая распространенная аддитивная цветовая модель - RGB (red, green, blue), в образовании оттенка участвуют три базовых цвета - красный, зеленый, синий. При сложении этих цветов получается белый. Цветовая модель используется в таких светящихся устройствах, как телевизионные кинескопы и компьютерные мониторы.

HSV (англ. Hue, Saturation, Value — тон, насыщенность, значение) или HSB (англ. Hue, Saturation, Brightness — оттенок, насыщенность, яркость) — цветовая модель, в которой координатами цвета являются:

Hue — цветовой тон, (например, красный, зелёный или сине-голубой). Варьируется в пределах 0—360°, однако иногда приводится к диапазону 0—100 или 0—1.

Saturation — насыщенность. Варьируется в пределах 0—100 или 0—1. Чем больше этот параметр, тем «чище» цвет, поэтому этот параметр иногда называют чистотой цвета. А чем ближе этот параметр к нулю, тем ближе цвет к нейтральному серому.

Value (значение цвета) или Brightness — яркость. Также задаётся в пределах 0—100 и 0—1.

Она является нелинейным преобразованием модели RGB.

Если цветовая модель RGB наиболее удобна для компьютера, а цветовая модель CMYK — для типографий, то цветовая модель HSB наиболее удобна для человека.

Цветовая модель, используемая в принтерах и в других периферийных устройствах. Комбинации чернил четырех цветов: голубого (C), пурпурного (M), желтого (Y) и черного (К) позволяют воспроизводить все цвета. Теоретически все цвета можно воспроизводить с помощью комбинаций голубого, пурпурного и желтого. Однако, на практике сочетание этих трех цветов не позволяет воспроизвести чистый черный цвет. Поэтому к ним отдельно добавляются черные чернила.

· Безопасная палитра состоит из 216 цветов. Безопасные цвета всегда неизменные при переходе от одного браузера к другому или от одной платформы к другой, от одного монитора к другому с их различными возможностями цветоотображения и разрешениями. 

· Если любое из трех шестнадцатеричных значений отличается от 00, 33, 66, 99, СС или FF, то цвет не является безопасным.
Пример: HEX = (99, FF, 10) 

· Безопасная палитра цветов обеспечивает наиболее точное соответствие отображения на различных мониторах того, что изначально было задумано веб-дизайнером. 

Безопасные цвета предполагают шесть возможных значений насыщенности для каждой из составляющих красного, зеленого и синего цветов. Этими значениями являются: 0%, 20%, 40%, 60%, 80% и 100%. Значение 0,0,0 должно быть эквивалентно черному цвету. Значение 100,100,100 должно отображать чисто белый цвет. Значение 100,0,0 чисто красный и т.д.

Самое низкое значение, которое может быть выбрано для каждого цвета равно 0 в системе RGB или #00 в шестнадцатеричной системе (Hex), а максимальное значение составляет в RGB 255 и в Hex #FF. 

Цветовой круг — способ представления непрерывности цветовых переходов, а также модели HSB. Сектора круга окрашены в различные цветовые тона, размещенные в порядке расположения спектральных цветов, причем пурпурный цвет связывает крайние (красный и фиолетовый) цвета 

Ахроматические Здесь используются только оттенки серого, от белого до черного

Основные Главные, основные, цвета на цветовом круге: красный, желтый, синий. Составные Цвета второго порядка: зеленый, фиолетовый, оранжевый. Получаются путем смешивания попарно трех основных цветов: красного, желтого и синего. 

Сложные Сложные цвета получаются путем смешивания трех составных цветов с рядом лежащими основными

Контрастные Контрастными по отношению друг к другу считаются два цвета, между которыми на цветовом круге находятся три промежуточных цвета (эти пары выборок часто путают с дополнительными цветами).

ДополнительныеПрямо противоположные цвета на цветовом круге называются дополнительными. С дополнительными цветами можно провести один любопытный фокус.
МонохроматическиеМонохроматические цвета - это комбинации яркости и насыщенности в пределах одного и того же цвета.

РодственныеЛюбые три следующих друг за другом цвета или их оттенки на цветовом круге называются родственными. 

родственно-контрастныеЦвета с оттенками, расположенными на круге непосредственно слева и справа от цвета, дополнительного ему на цветовом круге. 
09. Форматы   растровой   графики   GIF,   PNG,   JPEG,   BMP.   Характеристики. Преимущества и недостатки.

Формат GIF (Graphics Interchange Format) создан специально для передачи растровых изображений в глобальных сетях. Gif ориентирован в первую очередь на хранение изображений в режиме индексированных цветов (не более 256)

Рисованной графике, элементах оформления, маленьких надписях .
Формат GIF ограничен 256-цветной палитрой. Это означает, что, независимо от того, сколько цветов содержит файл, после преобразования в формат GIF в нем останется 256 цветов или меньше. Так как каждый цвет, включенный в графический файл, представляет собой дополнительные данные, меньшее количество цветов означает меньшие размеры файла и более короткое время загрузки. Например, если 10 красных пикселей стоят в графическом файле рядом, то в формате файла без сжатия 10 красных пикселей будут представлены как 10 символов. GIF же в этом случае использует только два символа: число повторений цвета и сам цвет. Вместо 10 элементов данных получается только два.
Другие интересные возможности GIF - чересстрочная развертка и возможность создания анимированных изображений. Обе эти возможности очень широко применяются в создании веб-страниц. Задаваемая прозрачность одного из цветов. GIF способен содержать несколько кадров в одном файле с их последующей последовательной демонстрацией (т.н. "анимированный GIF"). Уменьшение размера файла достигается удалением из описания палитры неиспользуемых цветов и построчного сжатия данных (записывается количество точек повторяющегося по горизонтали цвета, а не каждая точка с указанием ее цвета). Такой алгоритм дает лучшие результаты для изображений с протяженными по горизонтали однотонными объектами. 

JPEG Формат JPEG (Joint Photographic Experts Group) использует принцип сжатия с потерями информации. Он основан на удалении из изображения той части информации, которая слабо воспринимается человеческим глазом. Степень сжатия плавно регулируется. Компактность файлов JPEG делает этот формат незаменимым в тех случаях, когда размер файлов критичен, например, при их передачи по каналам связи. JPEG поддерживает полутоновые и полноцветные изображения в моделях RGB и CMYK. Не поддерживаются дополнительные цветовые альфа-каналы. На рисунках с четкими границами и большими заливочными областями сильно проявляются дефекты сжатия. Особенно характерно проявление грязи вокруг темных линий на светлом фоне и видимых квадратных областей (т.н. эффект Гиббса). Последний дефект связан с тем, что алгоритм сжатия обрабатывает изображения квадратными блоками со стороной 8 пикселов. 

JPEG поддерживает миллионы цветов и оттенков, имеет ненастраиваемую палитру, и предназначен в первую очередь для представления сложных фотоизображений. Анимация или прозрачный цвет форматом не поддерживаются. 

BMPРастровый формат BMP (BitMap), созданный Microsoft, ориентирован на применение в операционной системе Windows. Он используется для представления растровых изображений в ресурсах программ. Поддерживаются только изображения в модели RGB с глубиной цвета до 24 бит. Без компрессии размер файла оказывается близок к максимально возможному. Применяется для хранения растровых изображений, предназначенных для использования в Windows и, по сути, больше ни на что не пригоден. Использовать BMP нельзя ни в web, ни для печати (особенно), ни для простого переноса и хранения информации.

PNG  (Portable Network Graphics, Он позволяет создавать "зоны прозрачности" как gif, но в довесок может быть и полупрозрачным (сквозь него может просвечивать фон). Это достаточно "молодой" формат для Web-графики, конкурирующий с GIF. Альфа-канал служит маской прозрачности. Таким образом, формат PNG - единственный из распространенных в Интернете форматов, позволяющий получать полноцветные изображения с прозрачным фоном. Существует два подформата: PNG8 и PNG24, цифры означают максимальную глубину цвета, возможную в подформате. В PNG24 наконец-то была реализована поддержка 256 градаций прозрачности за счет дополнительного альфа-канала с 256 градациями серого. С помощью этой функции, например, полупрозрачный логотип может выглядеть одинаково на абсолютно любом фоне. Но как это не печально, ни одна из полезных функций не поддерживается ни одним из существующих браузеров. PNG8 - малораспространен .Не поддерживает анимацию. 

10. Трёхмерная    графика    в    сети    Интернет.    Обзор    технологий    и    их характеристики. Язык VRML. Структура. Понятие узла. Основные возможности. Технология iPIX. Основные возможности. Области применения.

VRML (англ. Virtual Reality Modeling Language — язык моделирования виртуальной реальности)

Язык VRML (Virtual Realty Modelling Languagy) предназначен для описания трехмерных изображений и оперирует объектами, описывающими геометрические фигуры и их расположение в пространстве.

Vrml-файл представляет собой обычный текстовый файл, интерпретируемый браузером. Поскольку большинство браузеров не имеет встроенных средств поддержки vrml, для просмотра Vrml-документов необходимо подключить вспомогательную программу - Vrml-браузер, например, Live3D или CosmoPlayer.

Как и в случае с HTML, один и тот же vrml-документ может выглядеть по-разному в разных VRML-браузерах. Кроме того, многие разработчики VRML-браузеров добавляют нестандартные расширения VRML в свой браузер.

Существует немало VRML-редакторов, делающих удобней и быстрее процесс создания Vrml-документов, однако несложные модели, рассматриваемые в данной статье, можно создать при помощи самого простого текстового редактора.

VRML — это текстовый формат файлов, где, например, вершины и грани многогранников могут указываться вместе с цветом поверхности, текстурами, блеском, прозрачностью и так далее.

Движение, звуки, освещение и другие аспекты виртуального мира могут появляться как реакция на действия пользователя или же на другие внешние события, например таймеры. Особый компонент Script Node позволяет добавлять программный код (например, Java или JavaScript (ECMAScript)) к VRML-файлу.

VRML-файлы обычно называются мирами и имеют расширение .wrl Хотя VRML-миры используют текстовый формат они часто могут быть сжаты с использованием алгоритма компрессии gzip для того, чтобы их можно было передавать по сети за меньшее время. Большинство программ трёхмерного моделирования могут сохранять объекты и сцены в формате VRML.

Первая версия VRML была выпущена в ноябре 1994 года.

Текущая и функционально завершенная версия — VRML97  Сейчас VRML вытесняется форматом X3D

В 1996 году была предложена спецификация VRML 2.0, позволившая производить более быструю обработку VRML-файла и расширить функциональные возможности языка VRML. Появилась возможность задавать графический фон для сцены  и использовать различные эффекты. В сцену был включен звуковой фон, в том числе, и от пространственных источников звука (стандартная WAVE и MIDI – музыка).

В язык была добавлена анимация. Ряд объектов, называемых Interpolator, позволяли описывать заранее определенное движение, например, полет птицы, движение робота или маятника часов. Стало возможно описать изменение цвета объекта или создать объект, изменяющий свою форму. Языку была добавлена интерактивность.

Особо важным шагом стала возможность задания поведения объекта с помощью языков программирования, в результате чего графические объекты стали "интеллектуальными", поскольку их поведение могло описываться сколь угодно сложными программами.

Спецификация языка предоставила разработчику возможность использовать различные языки программирования (Java, JavaScript, и т.д.). Открытость и расширяемость, в сочетании с возможностью сетевого взаимодействия языка VRML 2.0 подготовили почву для создания интерактивных VRML-миров в Internet.

Любой объект в сцене графа представляет собой узел, который описывает специфический тип объекта. Например, узел может быть Сферой ( Sphere ), Конусом ( Cone ), Цилиндром ( Cylinder ) или Кубом ( Cube ). Эти типы узлов являются узлами простой геометрии ( Simple Geometry Nodes ). VRML также поддерживает другие типы узлов, такие как узлы Материала ( Material ) и Текстуры2 ( Texture2), которые являются узлами свойств. В версии 1.0 спецификации VRML определены 36 узлов. Спецификация VRML 2.0 вводит дополнительные узлы, включая следующие:
Элементы управления геометрией и цветовые свойства форм
Геометрические сенсоры для поддержки drag-and-drop-операций
Узлы группировки, которые поддерживают объект Определение столкновения ( collision detection )
Атрибуты освещенности, такие как дымка
Информация о сцене для броузеров
Поддержка источников звука

iPIX - это технология, позволяющая создавать панорамное изображение объекта в электронном виде. Панорамное изображение, сделанное с помощью IPIX, выглядит также, как и обычная фотография, но отличается тем, что позволяет зрителю "оглядеться" по сторонам, посмотреть вверх и вниз, а также приблизить или удалить детали изображения. Данное качество панорамных снимков особенно ценно, когда необходимо показать внутренние интерьеры помещения, внешний вид и окружение здания, красивую обстановку или пейзаж.
Просматривать панорамный снимок очень легко: просто двигая мышкой по изображению, зритель сдвигает изображение, и таким образом осматривает всю панораму.
Технология iPIX широко применятся в риэлтерской деятельности, туризме, гостиничном, автомобильном и развлекательном бизнесах, электронной коммерции, в изданиях интернет масс-медиа, образовании и других областях деятельности.

Продукты iPIX используют запатентованные программные алгоритмы устранения искажений в фотографических и видео изображениях, создаваемых с применением широкоугольных объективов типа Рыбий Глаз (Fish Eye), с углом захвата около или больше 180-ти градусов. 

Фотоаппарат с таким объективом позволяет заснять "всю действительность", 360 градусов во всех направлениях, в вертикальном и горизонтальном, за два снимка. Программные продукты iPIX помогают создать из этих снимков компьютерное панорамное изображение. 
Панорама создается из двух полусфер, которые "сшиваются" специальной программой, а затем обрабатываются алгоритмом устранения геометрических искривлений заснятых объектов. Другая программа наполняет созданную сферическую панораму инструментами для ее просмотра и детального изучения. 

В результате, пользователь получает в свое распоряжение компьютерное панорамное изображение, внутри которого он может свободно путешествовать, приближаясь и удаляясь, поворачиваясь в любых направлениях, как в трехмерном пространстве, совершая при этом виртуальный тур по реальному миру. 

11. Технология     Flash.     Основные     возможности.     Области     применения. Технология API (application programming interface).

     Технология Flash основана на использовании векторной графики в формате Shockwave Flash (SWF) разработанная компанией Macromedia®. Это далеко не первый векторный формат, но именно его создателям удалось найти наиболее удачное сочетание между изобразительными возможностями графики, инструментальными средствами для работы с ней, а также механизмом включения результата в Web-страницы. Основным преимуществом Flash технологии является его межплатформенность, то есть этот формат может использоваться на любой аппаратно-программной платформе (в частности, как на компьютерах Macintosh, работающих под управлением операционной системы MacOS, так и на компьютерах IBM с ОС Windows). И еще одна весомая особенность Flash технологии: созданные на его основе изображения могут быть не только анимированы, но еще и дополнены интерактивными элементами и звуковым сопровождением. 
Особенности Flash-технологии 

    Особенностью технологии Flash является тот факт, что она вполне может заменить обыкновенную страницу, написанную на html. Но здесь открываются существенные преимущества технологии Flash перед языком HTML. 
     Интересны возможности языка ActionScript, а также интеграция его и самого конечного продукта с другими языками программирования и базами данных. Конечный продукт - это так называемый flash-ролик, который существует как самостоятельное приложение, и который, встраивается в html-документ по средствами включения его в тело документа. 

Для достижения более сложной интерактивности Flash может взаимодействовать с JavaScript . 
        данная технология включает 3 аспекта создания проектов – графика (анимация), звук и программирование. 

Звук  - возможность выбора режима – потоковый и событийный.

Графика – векторная, растровая и анимация

Программирование –экшнскрипт.

Превосходства – 1 – предоставление интерактивного содержимого как в  web так так и вне среды

2 – флеш анимация воспроизводится быстрее анимация в формате гиф.

Автоматическое изменение масштаба в соответствии с размером браузера.  Качественное изображение и текст. Простота в использовании.


     Macromedia Flash MX 2004 позволяет разрабатывать полноценные интерактивные сайты. Во Flash сайтах можно сделать отличный от других сайтов дизайн и навигацию, легко организовать диалог с пользователем. Если перед веб-мастером стоит задача преподнести небольшое количество, например рекламной информации, в наилучшем виде, то он должен знать хотя бы основы Flash. 

API - это сокращение от Application Programming Interface. Возможность создания и обработки векторной графики на этапе проектирования. Создание графики в режиме ран-тайм. 

С использованием рисования АПИ и новых методов фильмов – createmovieclip createtextfield  -пользователи флэш могу программировать и создавать что угодно начиная с кнопок и форм, заканчивая приложениями для рисования и целыми интерфейсами без ручного предварительного рисования. 

12. Веб-сайт. Определение на функциональном, техническом и адресном уровне.   Классификация. Понятие навигационного сайта. Виды. Поисковая система. Понятие. Основные части составляющие поисковую систему. Понятие 'софтбота'. Основные функции.

Веб-сайт – это совокупность веб-страниц, объединенных общей идеей донести до пользователя какую-либо информацию. 

На техническом уровне элементом,  связывающим веб –страницы в веб-сайт являются ссылки.

На адресном уровне веб-сайт  должен иметь собственное доменное имя, т.е. главная страница должна сайта должна совпадать с корневой директорией http://имя сервера. Общая идея, связанность ссылками, общая директория.

2 вида: навигационные и конечные.

Навигационные – цель сайта  - обеспечить пользователя набором ссылок на другие ресурсы для получения искомой информации т.е. переадресация пользователей к конечным веб-сайтам.

Виды: поисковые системы,  тематические серверы,  системы каталогов. 

Поисковые системы: 3 части

1 – поисковая машина (паук, гусеница, робот  - софт бот)  - это программа, которая посещает веб-сайт, считывает и индексирует полностью или частично его содержимое и далее следует по ссылкам, найденным на сайте.  Поисковая машина регулярно возвращается на сайт и повторяет индексацию страницы.

2 – индексы поисковой системы – сюда попадает всё или основная часть того, что находит и считывает поисковая машина. Индексы поисковых систем – гигантское хранилище информации, где хранятся текстовые копии всех сайтов, которые посетила поисковая машина.

3 -  программа, которая в соответствии с запросом пользователя перебирает индексы поисковой системы и выдает ему в порядке убывания релевантности.

Каталоги – поиск осуществляется пользователем по иерархически организованной структуре каталога. Stars.ru list.ru
13. Понятие инициирующего сайта. Портал. Определение. Набор сервисов которыми обеспечивает потрал. Вортал. Определение. Примеры. Понятие конечного сайта. Карта сайта. Определение. Виды.
Инициирующие сайты (порталы-ворталы) – задача -  как можно дольше удержать пользователя именно на самом сайте и только в случае невозможности предоставления запрашиваемой информации перенаправить на другие ресурсы. 

Портал – это веб-сайт, предназначенный для специфической аудитории, который обеспечивает: 

1 – объединение информационного наполнения и доставку важной для данной аудитории информации.

2 -  совместную работу и коллективные услуги -  форумы, чаты, гостевые книги, spam
3 – доступ к услугам и приложениям для избранной аудитории, предоставляемый на основе строгой персонализации. 

3 вида порталов – мегапорталы http://www.rol.ru/ Россия он лайн,  рос бизнес консалтинг

Вертикальные порталы (ворталы) – порталы для специфический рыночных нишь. Обслуживают узкоспециализированные сообщества или рынки. Существуют для каждой аудитории имеющей специфическую нишу в сети Интернет.

Конечный сайт – цель – обеспечить пользователя необходимой информацией. У владельца сайта 2 задачи – привлечь посетителей,  обеспечить максимальное количество повторных посещений, чтобы повысить рейтинг посещаемости.

Информационные – серверы, предоставляющие ту или иную информацию пользователю.

Торговые - 

Корпоративные – создание в сети виртуального представительства компании или сайты для ведение интернет-бизнеса. Основа электронной коммерции.

Карта сайта  

индексация страниц" \t "_self" 
ускоряет и улучшает индексацию
 сайта поисковой системой и те страницы сайта, которые находятся далеко от главной страницы, будут доступны по ссылкам на карте сайта. По своей сути карта сайта представляет собой отдельно взятую страницу, специально выделенную для этой цели или отдельный файл, который затем помещается в корневую папку сайта. Эта карта содержит все ссылки на страницы, которые расположены на сайте и упрощает навигацию по сайту.

карта сайта – списочный лист – табличный вид, аппликация, всплывающие подсказки, звуковая карта сайта

14. Бизнес-модели веб-сайтов. Понятие бизнес-модели. Основные виды. Этапы создания веб-сайта (по схеме). Планирование и реализация веб-сайта. Методы продвижения веб-сайта.

Сайты  создаются для формирования на нем постоянной, четко сегментированной или напротив максимально широкой аудитории. Вортал – портал

Контакт с этой аудиторией продается рекламодателям или спонсорам.

Для достижения этой цели надо решить следующие вопросы  -

1 –первоначальное привлечение посетителей на сайт

2 – стимулирование повторных визитов

3 – увеличение времени, проведенного пользователем на сайте

4 – активное вовлечение пользователя в жизнь на сайте – опросы дискуссии

5 – привлечение пользователей к развитию и продвижению ресурса

6 – формирование лояльности, чувства общности, принадлежности к сообществу сайта.

Модель которая владеет реальным бизнесом – не виртуальным – с помощью сайта и рекламных мероприятий в сети Интернет может значительно расширить инструментальную базу взаимодействия с рынком. Сайт при этом становится 1 из инструментов системы маркетинга компании и входит составным элементом в существующий бизнес процесс фирмы. 

Задачи – 1-рекламирование и продвижение торговой марки

2-расширение системы связей с общественностью

3 – обеспечение потребителей партнеров акционеров наиболее полной информацией о товарах фирмы

4 –обеспечение информационной, пред и послепродажной поддержкой покупателей

5 – обеспечение прямых продаж

6 – обеспечение продаж между фирмами

7 – обеспечение канала распространения продукции в случае возможности её распространения с помощью сети Интернет. 

Модель создания нового бизнеса – Интернет обеспечивает возможность создания новых бизнес-моделей, основанных на уникальности этой среды. Это может быть – виртуальная биржа, торговая площадка, аукцион и так далее.

Этапы создания веб-сайта.

С точки зрения маркетинга сайт – набор информационных блоков и инструментов для взаимодействия с или несколькими сегментами целевой аудитории.

1 этап – определение целей и задач, планирование – маркетинговые исследования, определение целевой аудитории, составление бизнес-плана, исполнителей, источников финансирования

2этап – реализация сайта – первоначальная реализация и поддержка дальнейшая. – выбор поставщика доступа в инет, места размещения сайта, выбор и регистрация  домена, реализация дизайна сайта, информационное наполнение, интеграция с информационной системой предприятия,Ю проведение тестирования, установка сервера в Интернете.

3 этап – реализация маркетинговой программы продвижения сайта – регистрация сайта на поисковых машинах, размещение ссылок в каталогах, на тематических серверах, баннеры, ссылки на других сайтах, традиционные способы рекламы, рассылка рекламы, реклама в телеконференциях

4 этап – оценка эффективности функционирования сайта – экономической эффективности, эффективности продвижения сайта, оценка интеграции сайта с бизнес=процессом компании.

15. Интернет-магазин. Определение. Классификация. Схема взаимодействия покупателя с виртуальным магазином. Функциональная схема работы Интернет-магазина по Джерри Бранденбау. Аудитория Интернет-магазина. Проблемы и пути их решения.

Интернет-магазин – это веб-сайт, обеспечивающий продажи товаров и услуг по средством сети Интернет.  Конечный веб-сайт для торговых систем категории B2B.
Виды по уровню автоматизации бизнес-процессов:

1. Интернет-витрина

2. Интернет-магазин

3.ТИС Торговая Интернет система.

Схема взаимодействия покупателя с магазином – 

Посещение магазина – выбор товара – регистрация покупателя – оформление заказа – (оплата) – заказ принят – резервирование товара на складе – формирование грузы для отправки – отгрузка товара – доставка- оплата заказа – приемка товара.

Функциональная схема работы магазина – 

1. загрузка интерне-магазина

2. вывод данных о товарах, переход между категориями и между товарами

3. включение товаров в заказ , отслеживание содержимого заказа

4. поиск- обработка запроса по отношению товаров на складе

5. внесение изменений и оплата заказа (регистрация)

Аудитория:

1. клиенты, заказывающие книги – программисты, экономисты, дизайнеры, товары необходимы им   для профессиональной деятельности. 28-42

2. коллекционеры книг, записей, игрушек 25-50

3. покупающие бытовую, электробытовую технику народного потребления, сувениры, одежду.

4. любители новинок, которые покупают то, что ещё не вышло на российском рынке.

Важно для магазина:

-иметь актуальный ассортимент

- маркетинг и реклама

 - четко работающая система доставки

- введение новых услуг и сервисов

- информирование о новинках аудиторию

- удобный поиск, интерфейс, система перекрестных ссылок

-понятная навигация

 - минимальное количество действий, чтобы сделать заказ

Проблемы лежат на стыке технологий Интернета и традиционной коммерческой деятельности

Улучшения –создание интеллектуальных товаров -  к каждому товару ставится ссылка на товар, который рекомендуется при покупке данного

Улучшение средств поиска – например по диапазону цен.

Поддержка cookie –идентификация покупателя при повторном посещении, чтобы заново не вводить информацию.

16. Экспедиторские компании. Службы доставки товаров в Интернет-магазинах. Системы оплаты товаров в Интернет-магазинах.Обслуживание покупателей в Интернет-магазинах. Каталог товаров. Корзина покупателя. Регистрация. Рейтинг товаров в Интернет-магазинах. Пояснение ситуации.

Non-experienced goods  - товары, потребительские качества которых не подвергаются сомнению или проверены покупателем

Книги, двд, диски 23

Компьютерные комплектующие 14

Бытовая техника и средства связи 10

Продукты питания 9 

Медицинские препараты 8

Игрушки цветы сувениры 7

Автомобильные запчасти 2

Мебель одежды обувь 1


DHL — международная компания, один из лидеров мирового рынка экспресс-доставки. Штаб-квартира — в Бонне (Германия). DHL доставляет грузы и корреспонденцию в более чем 120 000 городов в 220 странах и регионах. У неё более 5000 офисов и порядка 76 000 машин для доставки документов и грузов. DHL вышла на рынок России в 1984 году. На 2008 год компания доставляет грузы и корреспонденцию в более чем 600 населённых пунктов страны. Имеется свыше 150 собственных и агентских офисов; транспортный парк DHL в России — более 700 единиц. 
Express Mail Service (EMS) — международный сервис экспресс-доставки почтовой корреспонденции, быстрота доставки которой оплачивается самим клиентом. Сама доставка осуществляется не международной компанией, а местными почтовыми операторами (членами Всемирного почтового союза), с 1998 года входящими и управляемыми в отношении экспресс-доставки кооперативом EMS.
ТНТ Экспресс (англ. TNT Express) — одна из крупнейших компаний международной индустрии экспресс-доставки документов, посылок и корпоративных грузов. Компания образована в Австралии в 1946 году. На данный момент отделения компании расположены в 200 странах мира. На сегодняшний день в России работают более 10 ти офисов в крупнейших городах, осуществляется доставка грузов в более чем 5500 городов РФ. Компания единственная в России является обладателем престижного сертификата Investor in People, свидетельствующим о прохождении независимого аудита условий труда.

Используются следующие варианты способов оплаты:
•   банковская карта — безналичный вид расчёта, который часто подвергается нареканиям в плане безопасности; 
•   банковский перевод — оплата за заказ производится банковским платежным поручением на расчётный счет магазина, часто применяется в B2B-системах; 
•   наличный расчет — товар оплачивается курьеру наличными деньгами при получении покупателем товара; 
•   электронные деньги — безналичный вид расчёта; 
•   терминалы моментальной оплаты - оплата производится в уличных платёжных терминалах;
наложенный платеж — товар оплачивается на почте при получении. Данный способ, как правило, ограничен государственными границами, поскольку отправкой товаров наложенным платежом занимаются в основном государственные почтовые службы.
На начальном этапе работы пользователя с интернет-магазином сразу предлагается выбор из двух возможных альтернатив: пользователь будет работать с каталогом товаров либо через интерфейс магазина, либо через систему поиска. В первом случае выбора из категорий товаров, во втором – посредством ввода искомого текста, набора ключевых слов. В случае выбора из категории товаров пользователю выводится вся выбранная категория, а в случае системы поиска он может не знать точного названия товара в базе данных, и поэтому результат поиска может быть отрицательным. Тогда пользователю придется потратить время на повторный поиск товара.
Когда товар выбран, пользователь может либо включить его в Козину покупателя, либо выбрать другой товар. Здесь важно то, что на этапе формирования (просмотра) корзины покупателя у пользователя всегда есть возможность вернуться в каталог товаров и продолжить покупки. Если пользователь определился с покупками, он может приступить к оформлению заказа. При этом появляется возможность оперативно изменить данные о товарах в корзине покупателя (например, изменить количество определенного товара либо удалить товар из корзины вообще). Когда формирование товаров в корзине завершено, пользователю предлагается заполнить форму для оформления заказа; при этом идет процесс генерации формы заказа с информацией о товарах. Затем заполненная форма заказа отправляется на обработку администрации интернет-магазина.

17. Интернет-витрина. Определение. Задачи решаемые Интернет-витриной. Торговая Интернет-система. Определение. Задачи решаемые ТИС.

Веб-витрина – самый простой с точки зрения автоматизации бизнес-процесса Интернет-магазин.

Совокупность каталога или прайс-листа, базы данных, системы навигации и оформления заказа с последующей передачей менеджеру. 

1.Интерфейс к базе данных

2. работа с электронной корзиной покупателя

3.регистрация покупателя

4.Оформление заказа с выбором оплаты и доставки,

5. предоставление интерактивной помощи покупателю – карта сайта 

6.сбор маркетинговой информации

7. обеспечение безопасности личной информации покупателя

8. автоматическая передача информации в систему.

ТИС – более автоматизированный программный комплекс по сравнению с веб-витриной. Помимо атрибутов веб-витрины – каталога товаров, базы данных , корзины покупателя и регистрации, создаются также

-  система учета бухгалтерии (автоматическое выставление покупателю счета об оплате товара), 

- система складского учета, регламентирующего передвижения товара на складе, 

- система клиентской базы данных с учетом накопительных скидок.

Маркетинг, статистика, безопасная передача информации, предупреждение о задержке товара

18. Теория звука. Форматы. Основные характеристики.

Звук, в широком смысле — упругие волны, распространяющиеся в среде и создающие в ней механические колебания; в узком смысле — субъективное восприятие этих колебаний специальными органами чувств животных или человека.
Как и любая волна, звук характеризуется амплитудой и частотой. Считается, что человек слышит звуки в диапазоне частот от 16 Гц до 20 кГц. Звук ниже диапазона слышимости человека называют инфразвуком, выше, до 1 ГГц, — ультразвуком, от 1 ГГц — гиперзвуком. Среди слышимых звуков следует также особо выделить фонетические, речевые звуки и фонемы, из которых состоит устная речь, и музыкальные звуки, из которых состоит музыка.


В веб-страницу можно добавить звук. Существует несколько различных типов звуковых файлов и форматов, включая .wav, .midi и .mp3. Перед выбором формата и метода добавления звука необходимо учитывать такие факторы, как цель, аудитория, размер файла, качество звука и различия между браузерами.
.midi или .mid (Musical Instrument Digital )
Этот формат используется для инструментальной музыки. Файлы MIDI поддерживаются многими браузерами и не требуют подключаемого модуля. Хотя качество их звучания находятся на высоком уровне, оно может различаться в зависимости от звуковой карты посетителя. В небольшом MIDI-файле может разместиться длительный звуковой клип. Файлы MIDI не записываются с микрофона; их нужно создавать на компьютере со специальным оборудованием и программным обеспечением.
wav (Waveform Extension)
Качество звучания этих файлов находится на хорошем уровне, они поддерживаются многими браузерами и не требуют подключаемого модуля. Можно записывать собственные WAV-файлы с компакт-диска, кассеты, микрофона и т. д. Однако большой размер файлов существенно ограничивает длительность звуковых клипов, которые можно использовать на веб-страницах.
mp3 (Motion Picture Experts Group Audio или MPEG-Audio Layer 3)
Сжатый формат, существенно уменьшающий размер звуковых файлов. Качество звучания очень хорошее: правильно записанный и сжатый mp3-файл может сравниться по качеству с компакт-диском. Технология mp3 позволяет воспроизводить файл в потоковом режиме, что делает возможным начало воспроизведения файла до полной его загрузки. Однако размер файла больше, чем в формате Real Audio, поэтому при стандартном модемном соединении (через телефонную линию методом дозвона) загрузка всей песни может занять достаточно много времени. Для воспроизведения mp3-файлов посетителям необходимо загрузить и установить вспомогательное приложение или подключаемый модуль, например QuickTime, Windows Media Player или RealPlayer. 
ra, .ram, .rpm или Real Audio
Этот формат отличается высокой степенью сжатия и меньшим размером файла, в сравнении с mp3. За разумный период времени можно загружать файлы целых песен. Так как файлы могут воспроизводиться в потоковом режиме с обычного веб-сервера, посетители могут начать прослушивание звука до того, как файл будет полностью загружен. Для воспроизведения этих файлов посетителям необходимо загрузить и установить вспомогательное приложение RealPlayer или подключаемый модуль.

qt, .qtm, .mov или QuickTime
Этот формат используется как для звука, так и для видео и разработан компанией Apple Computer. Поддержка QuickTime включена в операционные системы Apple Macintosh и используется большинством приложений Macintosh, которые используют звук, видео или анимацию. Файлы формата QuickTime можно воспроизводить и на ПК, но для этого требуется специальный драйвер QuickTime. QuickTime поддерживает большинство форматов кодирования, включая Cinepak, JPEG и MPEG.

19. Составление    программной    документации    по    ГОСТ-у    ЕСПД.    Виды документов.   Подготовка   сопроводительных   документов   для   описания Интернет-приложений.

Единая система программной документации (ЕСПД) — комплекс государственных стандартов, устанавливающих взаимосвязанные правила разработки, оформления и обращения программ и программной документации. В стандартах ЕСПД устанавливают требования, регламентирующие разработку, сопровождение, изготовление и эксплуатацию программ. Сопровождение программы включает анализ функционирования, развитие и совершенствование программы, а также внесение изменений в нее с целью устранения ошибок.
 Описание программы должно содержать следующие разделы: 
•     общие сведения; 
•     функциональное назначение; 
•     описание логической структуры; 
•     используемые технические средства; 
•     вызов и загрузка; 
•     входные данные; 
•     выходные данные. 
В зависимости от особенностей программы допускается вводить дополнительные разделы или объединять отдельные разделы. 
4. В разделе «Общие сведения» должны быть указаны: 
•     обозначение и наименование программы; 
•     программное обеспечение, необходимое для функционирование программы; 
•     языки программирования, на которых написана программа. 
5. В разделе «Функциональное назначение» должны быть указаны классы решаемых задач и (или) назначение программы и сведения о функциональных ограничениях на применение. 
6. В разделе «Описание логической структуры» должны быть указаны: 
•     алгоритм программы; 
•     используемые методы; 
•     структура программы с описанием функций составных частей и связи между ними; 
•     связи программы с другими программами. 
Описание логической структуры программы выполняют с учетом текста программы на исходном языке. 
7. В разделе «Используемые технические средства» должны быть указаны типы электронно-вычислительных машин и устройств, которые используются при работе программы. 
8. В разделе «Вызов и загрузка» должны быть указаны: 
•     способ вызова программы с соответствующего носителя данных; 
•     входные точки в программу. 
Допускается указывать адреса загрузки, сведения об использовании оперативной памяти, объем программы. 
9. В разделе «Входные данные» должны быть указаны: 
•     характер, организация и предварительная подготовка входных данных; 
•     формат, описание и способ кодирования входных данных. 
10. В разделе «Выходные данные» должны быть указаны: 
•     характер и организация выходных данных; 
•     формат, описание и способ кодирования выходных данных. 
11. Допускается содержание разделов иллюстрировать пояснительными примерами, таблицами, схемами, графиками. 
12. В приложение к описанию программы допускается включать различные материалы, которые нецелесообразно включать в разделы описания. 

20. Интернет-аукционы. Определение. Классификация. Типы аукционов (5 типов). Схема работы типового аукциона. Товары продаваемые на аукционах. Схема работы классического Интернет-аукциона eBay. Схема работы российского Интернет-аукциона Molotok.

 Интернет-аукцион – это продажа товаров и услуг на публичных конкурентных торгах, в процессе которых устанавливается их конечная цена.

Особенность виртуальных аукционов в том, что они проводятся при помощи специального программного обеспечения, установленного на сайте организаторов торгов.

Виды:

1.Стандартный аукцион

2. голландский аукцион

3.аукцион одновременных предложений

4. двойной аукцион

5. аукцион закрытых предложений

Товар:

1.компьютерные товары (для оценки спроса и определения оптимальной рыночной цены)

2.Новые для рынка высокотехнологичные товары

3.уцененные товары

4. не ходовые товары

5.недавние лидеры продаж – возможность продать устаревшие модели

6.коллекционные товары

Стандартный аукцион -  английский – используется открытый формат предложений, все покупатели знают о предложениях друг друга. Продавец назначает начальную – стартовую – цену. Побеждает тот, кто на момент окончания аукциона предложил наивысшую цену.

Голландский аукцион – прямая противоположность английскому. Открытый формат предложений, но торги начинают с  заранее завышенной, неприемлемой цены, которая последовательно понижается, пока 1 из покупателей не согласится её принять.

аукцион одновременных предложений – закрытый формат предложений. Все покупатели одновременно назначают цены, не зная о предложениях оппонентов. Побеждает тот, кто предложил максимальную цену.

Двойной аукцион – предложения одновременно поступают от продавца и покупателя и устанавливается равновесная цена.

аукцион закрытых предложений -  покупатель или продавец делают секретные предложения в течение установленного времени. Победитель покупает товар по цене, которая предшествует максимальной.
Схема работы аукционов
В торгах участвуют две стороны — продавец и покупатели. Организа​торы аукциона чаще всего взимают определенную -плату за выставле​ние товара на торги.
Для того чтобы участвовать в торгах, пользователю необходимо зарегист​рироваться, при этом он заполняет предложенную ему форму. В нее могут входить личные и адресные данные, реквизиты пластиковой карты и т. д.
Виртуальный аукцион представляет собой информационную базу, в которой содержатся описания товаров, допущенных к торгам (лотов). Обычно общий список лотов разбит на тематические подкатегории (например, автомобили, компьютерные комплектующие, книги и т. п.), облегчающие поиск необходимого товара.
Выбрав желаемый лот, пользователь попадает в информационное окно, в котором он может узнать дополнительные данные о товаре (место​нахождение продавца и отзывы о нем, номер лота и т. д.). Там же он может разместить свое предложение. После этого потенциальный по​купатель несет ответственность за выполнение своих обязательств пе​ред продавцом и организаторами аукциона (в основном это касается его платежеспособности). Если покупатель или продавец не выполня​ет обязанности, к нему применяются определенные санкции, такие как предупреждение, не допуск к торгам и т. д.
Покупателю, победившему в аукционном торге, сообщается об этом по электронной почте или по телефону, при этом он получает данные о том, как он может оплатить и получить купленный товар. Продавец, в свою очередь, получает сообщение, в котором ему говорится, как он может связаться с пользователем, купившим его лот.
Наиболее привлекательными для торговли на Интернет-аукционах являются товары, на которые можно не только выставить минималь​ную стартовую цену, но и которые можно безбоязненно продать по цене в несколько раз меньше среднерыночной или базовой.
Для успеха торгов необходимо доверие к продавцу, возможность свя​заться с ним для уточнения каких-либо вопросов еще во время прове​дения аукциона. В любом случае у покупателей должна быть уверен​ность в выполнении продавцами своих обязательств.
Немаловажной для успеха является простота процедуры участия в аук​ционе, а также простота и удобство пользовательского интерфейса.
Риски участников торгов
Участвуя в аукционных торгах, обе стороны несут определенные рис​ки, например, покупатель может оплатить не существующий товар. Для снижения рисков рекомендуется применять некоторые приемы про​верки надежности своего оппонента.
Одним из приемов является система рейтинговой оценки участников торгов, применяемая на многих виртуальных аукционах. Она заключается в том, что победитель аукциона и продавец выставляют друг другу оценки, отражающие их отношение к контрагенту, сложивше​еся в процессе взаимодействия. Рейтинг является очень важным пока​зателем, демонстрирующим надежность и честность пользователя. Перед заключением сделки рекомендуется установить контакт с контр​агентом. Чаще всего пользователь может получить адрес электронной почты и лично решить все спорные вопросы.
На сегодняшний день eBay — самый большой Интернет-аукцион в мире, который является одним из немногих крупных прибыльных порталов. На нем продают практически все, начиная от самолетов и тракторов до автографов кинозвезд и просто старых журналов. Каждый день на Web-сайте публикуются 2 млн торговых предложений, и каждый день совершается несколько десятков тысяч продаж.

Желающий продать товар на аукционе регистрируется на сайте и раз​мещает всю необходимую информацию о своем товаре — описание, изоб​ражение, условия поставки, ссылку на свой сайт, где может находиться более подробная информация о товаре. Все это делается непосредствен​но через Web-интерфейс, и соблюдение необходимых формальностей для участия в торгах также обеспечивается прямо на сайте.

Условием является соблюдение правил аукциона его участниками — продавцами и покупателями, которые несут финан​совую ответственность за их нарушение.

Процедура регистрации состоит во вводе логического имени (login) и адреса электронной почты. На этот адрес высылается пароль, что по​зволяет сразу после его получения делать ставки. Иногда дополнитель​но требуется указать домашний адрес и номер телефона.
Зарегистрировавшись на аукционе, можно делать ставку на выбран​ный товар — в соответствующие поля в карточке товара вводятся псевдоним, пароль и сумма ставки.
21. Стандартный аукцион. Отличительные особенности.

Интернет-аукцион – это продажа товаров и услуг на публичных конкурентных торгах, в процессе которых устанавливается их конечная цена.

Особенность виртуальных аукционов в том, что они проводятся при помощи специального программного обеспечения, установленного на сайте организаторов торгов.

Стандартный аукцион -  английский – используется открытый формат предложений, все покупатели знают о предложениях друг друга. Продавец назначает начальную – стартовую – цену. Побеждает тот, кто на момент окончания аукциона предложил наивысшую цену.

Количество предметов 1 или несколько, если они продается 1 лотом.

Виды цен:

1. начальная цена – цена лота, с которой начинаются торги.

2. блиц цена  - bit Now –необязательна –цена, за которую продавец готов продать товар, не дожидаясь конца торгов – все видят – больше начальной цены.

3. минимальная цена – необязательны параметр – ниже которой продавец не готов продать товар – не видна – не превышает начальную цену больше чем на 30%.

4. конечная цена- больше начальной цены или равна ей.

Победитель аукциона – участник , предложивший наибольшую цену на момент окончания аукциона, при условии что конечная цена не ниже минимальной.

Для продавца, который хочет продать отдельный предмет.

Просмотр списка участников и ставок.

Продолжительность 3 7 10 14 21 30 дней

Возможно несколько ставок подряд от одного покупателя.

22. Голландский аукцион. Отличительные особенности.

Интернет-аукцион – это продажа товаров и услуг на публичных конкурентных торгах, в процессе которых устанавливается их конечная цена.

Особенность виртуальных аукционов в том, что они проводятся при помощи специального программного обеспечения, установленного на сайте организаторов торгов.

Голландский аукцион – прямая противоположность английскому. Открытый формат предложений, но торги начинают с  заранее завышенной, неприемлемой цены, которая последовательно понижается, пока 1 из покупателей не согласится её принять.

Количество предметов , которые модно продать одновременно – 1 или несколько идентичных. Выставлять несколько может только продавец с рейтингом не ниже 2( положительные отзывы)

Виды цен:

1. начальная цена – цена за 1 предмет независимо от того, выставляется 1 или несколько.

2.  минимальная цена – цена, ниже которой продавец не готов продать товар – не видна участникам.

3.конечная цена – ниже или равна начальной, так как торг вниз от начальной цены.

Победитель – допускается несколько участников – предложившие наибольшую цену на момент окончания аукциона, при условии что она больше или равна минимальной  цене, а так же при условии, что им хватит товара.

Для того, кто хочет продать несколько идентичных предметов по цене, которую готов заплатить покупатель при условии что она не выше начальной и не ниже минимальной.

Покупатель может ставить заявку на несколько предметов.

Просмотр списка участников и ставок – не видно. Продолжительность – 3 5 710  14 21 30

23. М-Лоток. Отличительные особенности.

Интернет-аукцион – это продажа товаров и услуг на публичных конкурентных торгах, в процессе которых устанавливается их конечная цена.

Особенность виртуальных аукционов в том, что они проводятся при помощи специального программного обеспечения, установленного на сайте организаторов торгов.

Число аукционов, существующих сегодня в русскоязычном секто​ре Интернета, составляет около сотни. К сожалению, число реаль​но работающих аукционов значительно меньше. Из них порядка 10 действуют на специализированных Web-сайтах и несколько десят​ков аукционов — на корпоративных. Среди наиболее посещаемых Интернет-аукционов можно назвать Molotok.ru, Auction.ru, OHO.ru
Самый большой виртуальный аукцион в России — это Molotok.ru  В насто​ящее время у Интернет-аукциона Molotok.ru более 50 000 зарегист​рированных пользователей, число посетителей составляет порядка 7000 в день, количество активных лотов превышает 18 000, общая стои​мость выставленных на аукцион товаров — более 34 млн долларов. Средняя продолжительность аукциона составляет 12 дней, процент успеш​но завершенных аукционов — 30 %, средняя цена сделки — 75 долларов.
Схема работы аукциона достаточно проста.
Продавец выставляет свой товар на продажу в соответствующей кате​гории. Для выставления товара на продажу необходимо пройти про​цедуру регистрации. Процедура регистрации как для продавца, так и для покупателя состоит в просмотре и соглашении с условиями про-
ведения аукциона и вводе следующих данных: адреса электронной почты, логического имени (login), пароля, имени, фамилии и отчества, и, по желанию пользователя, контактного телефона. Для выставления товара на продажу необходимо заполнить соответству​ющую форму. 
Покупатель может найти интересующий его товар в разделе «Что в продаже?» или через поиск по ключевым словам. Покупатель также может зайти в раздел «Новые аукционы» (аукционы, начавшиеся за последние сутки), «Горячие аукционы» (аукционы с максимальным количеством поданных заявок) и «Рекомендуемые аукционы». Далее покупатель подает заявку на покупку заинтересовавшего его товара. Подать заявку на участие в аукционе может только зарегистрирован​ный пользователь.
Продолжительность торгов по лотам может составлять 3, 5, 7, 10, 14, 21 или 30 дней. В любой момент времени как продавец, так и покупа​тель имеют возможность проверить наличие и количество заявок.Важной частью аукциона Molotok.ru является возможность для пользо​вателей высказать свое мнение друг о друге, в том числе и с помощью системы рейтингов. Система рейтингов помогает всем участникам торгов лучше узнать своих контрагентов.
Рейтинг участника является основным индикатором его репутации на сайте Molotok.ru. Рейтинг могут изменять только непосредственные участники сделки (контрагенты): продавец и покупатель. Q  каждый положительный отзыв от контрагента увеличивает рей​тинг на 1;
О  каждый отрицательный отзыв от контрагента уменьшает рейтинг на 1;
а каждый снятый с торгов на стандартном или голландском аукци​оне лот, на который уже были сделаны заявки, уменьшает рей​тинг на 1;
Рейтинг выводится в круглых скобках возле логического имени участ​ника на странице описания лота. При этом в соответствии с правила​ми проведения аукциона, если пользователь получает обоснованный рейтинг «-3» и менее, его доступ на Интернет-аукцион автоматически приостанавливается.
Не допускается участие самого продавца в торгах по собственному лоту под другим логическим именем и другие аналогичные действия, кото​рые могут вводить участников аукциона в заблуждение.
По окончании аукциона Molotok.ru высылает покупателю и продавцу по электронной почте поздравление и контактную информацию друг о друге. Начиная с этого момента вся ответственность за совершение сделки ложится на продавца и покупателя. Они должны самостоятельно связаться друг с другом и завершить сделку.
Победитель аукциона определяется в зависимости от типа аукцио​на: это может быть стандартный аукцион, голландский аукцион и «М-Лоток» (продажа по фиксированной цене для тех продавцов, которым не подходит аукционная система). 
24. Виртуальная торговая площадка. Определение. Классификация. Выгоды для покупателей и продавцов на виртуальных торговых площадках. Риски участников торгов на виртуальных торговых площадках. Структура работы виртуальной торговой площадки по схеме Поставщики=>Торговая Площадка=>Клиенты.

Виртуальная торговая площадка — это место, где заключаются сделки между продавцом и покупателем и осуществляется проведение фи​нансово-торговых транзакций. Возможности Интернета позволяют со​вершать покупки/продажи в режиме реального времени, и благодаря доступности Интернета в торговой деятельности площадки могут уча​ствовать компании из разных точек земного шара. 
По признаку создания и принадлежности торговой площадки их мож​но разделить на три категории:
1- создаваемые покупателями (buyer-driven);
2- создаваемые продавцами (supplier-driven или seller-driven);
3 -  создаваемые третьей стороной (third-party-driven).
Площадки, создаваемые покупателями. Одна или несколько крупных компаний создают свою торговую площадку для привлечения множества компаний-поставщиков. Эта концепция торговых площадок возник​ла в связи с потребностями крупных компаний в оптимизации процес​са закупок, расширения торговых контактов и сети поставок. 

Площадки, создаваемые продавцами. Наряду с крупными покупателя​ми крупные продавцы также играют активную роль в формировании торговых площадок. Это происходит по разным причинам.

-  Направление на увеличение числа клиентов и снижение затрат

 - создания общей Интернет-площадки  для получения комиссий за тран​закции с компаний-поставщиков. Торговые площадки, создаваемые и управляемые третьей стороной, при​званы свести вместе покупателей и продавцов. Обычно такие площад​ки создаются теми, кто хорошо ориентируется в данном секторе биз​неса и происходящих в нем бизнес-процессах. 

Выгоды и риски участников рынка Выгоды для покупателей
1 -  Снижение стоимости и сокращение времени процесса закупок. 

2- Снижение лишних затрат. Часто компании платят за товары и ус​луги гораздо больше, чем они стоят на самом деле. 

3 -  Более широкий выбор и более выгодная ценовая политика. Несмот​ря на достаточно широкий выбор поставщиков, традиционная компа​ния-покупатель все же вынуждена выбирать поставщиков в первую очередь по географическому признаку и часто бывает ограничена во времени и средствах, которые может затратить на изучение всех возможностей, поэтому выбор не всегда бывает оптимальным. 

Выгоды для продавцов
Выгоды продавцов от использования торговых Интернет-площадок состоят в следующем.
1 -  Снижение затрат, связанных с продажами. Часто продажа через обычные каналы сбыта бывает неэффективной, что выражается в затратах, которых можно было бы избежать, а также временных и пространственных ограничениях. 

2 -  Расширение числа потенциальных покупателей. Интернет позво​ляет привлечь новых покупателей, недоступных через традицион​ные каналы продаж, и, следовательно, увеличить свои доходы.
3 -  Снижение стоимости управления заказами. Договариваясь с поку​пателями, используя телефон, факс и почту, поставщик не только затрачивает больше времени, нежели при использовании элект​ронных средств связи, но и чаще рискует ошибиться. Автоматиза​ция процесса обмена информацией помогает продавцу снизить вероятность ошибки и ускорить время от получения заказа до его оплаты.
Риски участников торговой площадки
1 -   Для покупателей:
•    соответствие продукции и доверие поставщику;
•    доступ к послепродажному обслуживанию;
•    соответствие цен рынку.
2 -   Для продавцов:
•    потеря контроля над механизмами ценообразования;
•    увеличение конкуренции;
•    более сложная логистика.
Со значительными рисками связана и деятельность компаний, со​здающих торговые Интернет-площадки. К ним можно отнести следу​ющие.
1  - Конкуренция с крупными традиционными промышленными компа​ниями. 

2 -  Технологический риск. Учитывая быстрый темп развития техноло​гий, компании могут столкнуться с ситуацией, в которой новые технологии сделают уже существующие предложения устаревши​ми. Для того чтобы рассчитывать на успех в долгосрочной перспек​тиве, компании должны делать существенные инвестиции в разви​тие новых технологий и стандартов или сотрудничать с ведущими компаниями в этой области.
2 -  Проблема быстрого роста. Компании должны сохранять равнове​сие между ростом деловой активности, развитием технологий и квалификацией персонала. 

3 -  Недостаточная самостоятельность. Одним из решений привлече​ния к участию в торговой системе ведущих предприятий отрасли является тесное сотрудничество с ними. Наряду с положительны​ми моментами это имеет и свои минусы. 

Бизнес-модели торговых площадок
Электронные торговые площадки можно разделить на две большие группы — вертикальные и горизонтальные. Первые функционируют в определенных отраслях — сельском хозяйстве, электроэнергетике, неф​техимии и т. д. Вторые специализируются на отдельных бизнес-функ​циях или бизнес-потребностях, характерных для множества разных отраслей.
Рассмотрим основные организационные модели торговых площадок. Существующие торговые площадки можно разделить на три основные группы сайтов: каталоги, аукционы и биржи.
Каталоги
Сайт-каталог, или, как иногда его называют, сайт-агрегатор, представ​ляет собой виртуальный каталог, объединяющий отдельные каталоги множества поставщиков и предлагающий их целевым группам поку​пателей. Вместо того чтобы просматривать горы отдельных, часто ус​таревших каталогов поставщика, покупатели могут использовать мощ​ные поисковые возможности Интернета, сравнивая товары сразу по нескольким параметрам, включая цену, даты поставки, гарантии, ин​формацию по обслуживанию и т. д
Аукционы
Сайты-аукционы предлагают продавцам место, где они могут распро​давать товарные запасы; покупатели же соревнуются друг с другом в назначении цен. Привлекательность аукционов для покупателей со​стоит в том, что они могут приобрести товары по сниженным ценам; а для продавцов — в том, что у них сокращается время оборота запасов и они получают доступ к новым рынкам сбыта. 

Биржи
Сайты-биржи — это аноним​ные торговые площадки, позволяющие производителям осуществлять куплю/продажу товаров на спот-рынке (рынке немедленной поставки и платежа). Цена на бирже регулируется спросом и предложением, в результате чего подвержена сильным изменениям. Биржи позволяют компаниям торговать анонимно, что немаловажно, например, в энер​гетической промышленности, где огласка может повредить конкурен​тоспособной позиции покупателя и продавца и повлиять на цены. Ис​точниками дохода для бирж главным образом служат комиссии за транзакции и членские взносы участников

Структура торговой площадки
торговая площадка объединяет решения для по​купателей и поставщиков в единое целое на базе централизующего портала. 

 - Доступность и удобство. Для достижения критической массы уча​стников, необходимой для эффективной работы торговой площад​ки, нужно обеспечить всем участникам равный и простой доступ к информации и услугам. К подобным требованиям, в частности, от​носятся интуитивно понятный Web-интерфейс с легкой навигаци​ей по сайту, простой процесс регистрации пользователей.
2 -  Масштабируемая, надежная платформа. Добавление новых участ​ников или приложений не должно влиять на функционирование системы в целом, технологическая платформа площадки должна быть масштабируемой. Это особенно важно, учитывая, что расши​рение базы участников, появление новых возможностей напрямую связаны с увеличением доходов площадки.
3 -  Гибкая стратегия управления каталогами. Успех торговой площад​ки тесно связан с качеством организации процесса управления ка​талогами: добавление новой информации, изменение старой, по​иск в каталоге.
4 - Интеграция. Торговая площадка должна поддерживать все ас​пекты электронной коммерции 

5 - Обеспечение безопасности. Создатели торговой площадки долж​ны быть уверены в должной безопасности проведения платежей и передачи ценной информации.
25. Контрольный список вопросов для построения веб-интерфейса по Macintosh Human Interface Guidelines.

Показывает ли ваш сайт возможность воспринять действия пользователя? По преимуществу это касается активных (изменяющих свой вид в зависимости от положения курсора) кнопок. 

Всегда ли вы предупреждаете пользователя о неприятных последствиях его действий? В основном вопрос касается апплетов, но также затрагивает необходимость предупреждать пользователя о длительном ожидании загрузки станицы (если она богата графикой). 

Постоянно ли доступны пользователю все управляющие элементы сайта? К примеру, постоянно ли доступна пользователю вся необходимая система навигации? Вопрос относительный, т.к. единственный на данное время способ сделать что-нибудь постоянно видимым — это кадры, которые сами по себе нехороши. 

Корректно ли сайт печатается? Очень важный вопрос для страниц, объёмом больших, нежели 2Kb (их чаще печатают). Надо проверить, как печатаются страницы на монохромных и цветных принтерах. Если вы режете большие тексты на множество отдельных страниц, вы должны предоставить пользователю возможность открыть и напечатать весь текст одной страницей (причём без красот экранного дизайна). 

Если глубина вашего сайта больше 5 страниц, предоставляете ли вы возможность текстового поиска? 

Отсутствуют ли страницы с дизайном, отличающимся от актуального в настоящее время? Есть ли страницы с содержанием, стилистически отличающегося от обычного? Вопрос, по преимуществу, об оставшихся от прежних версий сайта страницах, которые не были переделаны в отношении дизайна либо стилистики текста. 

Всегда ли корректно работает кнопка Back браузера? Некоторые страницы, переданные по шифрующему протоколу, не могут быть взяты браузером из кэша и их требуется загружать заново (в лучшем случае пользователю нужно самому нажать кнопку Refresh, в худшем — производить более сложные и неочевидные действия). При повторной загрузке таких страниц может также слететь установленная в браузере кодировка (и весь русский текст превратится в тарабарщину). Избегайте делать такие страницы. Также, если у вас есть страницы с формами ввода, добейтесь того, чтобы вернувшийся на эту страницу пользователь (не важно, копкой ли Back, либо благодаря гиперссылке) нашел её со всеми своими установками (это очень экономит время, если нужно вернуться и что-нибудь поправить). Частично этот вопрос перекликается с последующим. 

Видимы ли все изменения в содержании и дизайне, произошедшие из-за действий пользователя? Например, если пользователь установил какой-нибудь переключатель, то во всех страницах, демонстрирующих результаты его действий, должно быть показано, что этот переключатель установлен в соответственное положение. Принципом, послужившим основой этого вопроса, является утверждение, гласящее, что любое действие пользователя должно быть отражено интерфейсом. 

Хорошо ли выглядит ваш сайт на низкокачественных мониторах? Хорошо ли он выглядит на монохромных мониторах, шестнадцатицветных или показывающих только оттенки серого? Если вы используете какое-либо цветовое кодирование информации, то имеются ли иные способы индикации (текст, графическое воплощение и т.д.)? 

Всегда ли вы используете изображения для иллюстрации (индикации) команд, возможностей либо параметров вашего сайта (если это вообще возможно)? 

Использует ли графика метафоры, известные пользователю по обычной жизни? Лишаете ли вы её несущественных подробностей, без пользы усложняющих её восприятие? Вообще говоря, нет никакого смысла как в абстрактных пиктограммах, так и в пиктограммах, инспирированных компьютером. Место хранения файлов можно обозначить изображением жёсткого диска, но при этом от пользователя будет требоваться знание того, как этот диск выглядит. Что неправильно, т.к. от пользователя вообще нельзя ничего требовать. Лучше нарисовать шкаф. 

Если вы используете более или менее трёхмерные изображения, то все ли они обладают одинаково направленной тенью? Это одна из самых распространённых дизайнерских ошибок. Так как сайт представляет собой единое пространство, множество разных источников света сбивает с толку (и смешно выглядит). 

Избегаете ли вы использовать цвет в значимых областях страницы, если этого не требует необходимость выделять важную информацию? Этот вопрос не относится к общему фону страницы. 

Используете ли вы яркие (насыщенные) цвета только в небольших областях и только при необходимости? Используете ли вы только нейтральные фоновые цвета? Если вы используете тёмный или чёрный фон, установлено ли жирное начертание текста по умолчанию (на большинстве низкокачественных мониторов, которые и составляют большинство, тонкий светлый текст на тёмном фоне проявляет несведение лучей и от этого выглядит сильно размытым)? 

Уверены ли вы, что ваш сайт приемлемо выглядит с любым размером системного шрифта? Многие пользователи устанавливают его размер на максимальный, отчего практически любой дизайн разваливается (лишить их такой возможности можно с помощью стилевых листов). 

Организована ли информация так, чтобы наиболее важные данные находились в начале страницы (чтобы их можно было прочесть в первую очередь)? 

Используете ли вы только командно ориентированные фразы в текстовых сообщениях любой природы (либо фразы, ориентированные на прямые действия)? Например, "Нажмите кнопку Абв, чтобы узнать результаты забегов" вместо "При нажатии кнопки Абв откроется страница с результатами забегов" или вместо "Не нажимайте кнопку Абв, если не хотите узнать результаты забегов". 

Сохраняется ли смысловая последовательность текста при его верстке (очень часто последовательность портится при использовании таблиц). Правильная последовательность важна для индексирующих машин, причем её значение будет возрастать в будущем (например, это важно для воспроизведения страниц синтезирующими речь системами). 

Стараетесь ли вы использовать кнопки с глаголами, нежели иными частями речи, например "Показать" вместо "Готово"? 

Установлен ли соответствующий альтернативный текст на все значимые графические изображения? Отвечает ли этот текст на один из трёх (или больше) вопросов: "Что это?", "Что это делает?" и "Что произойдет, если по этому щелкнуть?" 

Обладает ли ваш сайт своей справочной системой? В идеале каждый тип страницы должен обладать страницей со справочной информацией (вроде "Нажмите на эту кнопку, чтобы перейти к следующему разделу"). 

Различаются ли цвета у пройденных и непройденных гиперссылок? 

Проверили ли вы грамматику и орфографию?

Убедились ли вы, что все страницы имеют корректный заголовок (title)?

Отражают ли заголовки страниц (title) путь пользователя к этим страницам?

26. 7 шагов для реализации товара / услуги в сети Интернет не затрачивая средств на рекламу.

Как продать туристическую путевку через Интернет без финансовых затрат

1.Отобрать туристические сайты с хорошей посещаемостью. Которые предлагают бесплатное размещение информации. 

2. регистрация на сайтах

3. – публикация информации о фирме, телефон, е-мейл,

4. публикация информации о туре и отправка заявки на тер

5. связаться с администрацией и узнать о возможности выделения тура в каталог и вынесение информации в раздел спец-предложений. Бартер – написать рекламу на своем сайте или разместить баннер. 

6 – ежедневно заходить в каталог и обновлять информацию

7 – подготовить заранее письмо клиенту. Никогда не выбирать между  телефоном и почтой электронной. Использовать и то и другое.  Отправить клиенту несколько вариантов туров. 

27. Реклама в сети Интернет. Двухуровневый подход. Периоды деловой активноти. Алгоритм работы системы 'русских гвоздей.

Первым звеном рекламы в Интернете является внешняя реклама в виде баннеров, текстовых блоков и других носителей, размещаемых на популярных и тематических web-сайтах или рассылаемая по электронной почте. Также это может быть реклама с использованием поисковых систем, каталогов, конференций, списков рассылки и т. д. Основная задача внешней рекламы состоит в привлечении пользователей на web-сайт компании, хотя могут преследоваться и другие цели.

Основными инструментами внешней рекламы в Интернете, которые будут рассмотрены в этой главе, 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 его индексация поисковыми системами — одни из наиболее эффективных инструментов привлечения посетителей на web-сайт;
·  реклама с использованием электронной почты, списков рассылки, служб телеконференций и досок объявлений;
·  партнерские программы — эффективный способ привлечения новых посетителей и увеличения объемов продаж через Интернет.

Вторым (и центральным) звеном рекламы в Интернете является web-сайт, представляющий основной объем информации и услуг. То есть все то, что пользователь получает после взаимодействия с внешней рекламой, размещается именно на нем.

Данный двухуровневый подход требует самого внимательного отношения как к реализации первого рекламного звена, так и второго. При этом для получения положительного результата оба этапа должны быть выполнены на достаточно высоком уровне.

1 пик -11-12 часов – когда люди приходят на работу

2пик – 3-4 часа вечер.

28. Инструменты внешней рекламы в сети Интернет. Понятия ХИТ / ХОСТ. Партнёрские программы. Определение. Виды. Преимущества и недостатки.

Внешняя реклама – баннеры, текстовые строки, рассылки, Регистрация в каталогах,Индексация в поисковых системах,Реклама с использованием электронной почты
Рассылка индивидуальных писем,Использование списков рассылки,Дискуссионные, листы,Спам,.Конференции Usenet,Реклама на досках объявлений

Первичными показателями, используемыми при оценке посещаемости рекламируемого сайта и анализе эффективности интернет-рекламы, являются хит и хост.

Число хитов на сайте в единицу времени дает возможность оценки рекламной мощности сайта. Для специалиста по интернет-рекламе хост — это пользователь, просматривающий страницы (делающий хиты). С уникальным пользователем ассоциируется уникальный IP-адрес компьютера, с которого выполняется доступ.

Хит (Hit) - обращение браузера к веб-серверу. Загрузка любой страницы сайта посетителем. Обычно употребляется в более узком смысле - обращение к веб-странице (документу типа .html, .php, .cgi, .asp и т.д.), исключая, таким образом, запросы к файлам, содержащим графические изображения, служебные запросы и т.д.

 

Хост (Host) - IP-адрес посетителя, впервые зафиксированный веб-сервером или сервисом статистики в течение определённого периода времени (суток, часа). Один уникальный посетитель может засчитаться как один хост (если он имеет выделенный только для него IP-адрес), не считаться хостом вообще (если IP-адрес закреплен за группой пользователей, к примеру, за прокси сервером, с помощью которого несколько пользователей осуществляют доступ в Интернет, и с этого адреса уже было зафиксировано посещение) или считаться за несколько хостов (если IP выделяется пользователю динамически, скажем, при доступе через dialup connection).

Партнерские программы – партнеры располагают у себя логотипы, баннеры, ссылки.

Принцип работы партнерской программы заключается в том, что компания, партнером которой Вы являетесь платит Вам, за привлечение клиентов. Вы рекламируете товары или услуги компании, а Вам за это выплачивается комиссия. Это взаимовыгодное сотрудничество, так как Вы получаете часть прибыли компании, а компания получает рекламу, которую Вы для нее обеспечиваете. 

Существует три основных вида партнерских программ:

Партнерская программа с оплатой за клики - Вы ставите на своем сайте ссылку на сайт компании и за каждого уникального пользователя, перешедшего на сайт компании Вам выплачивается комиссия.

Партнерская программа с оплатой за продажи - Вы рекламируете какой-либо товар или услугу, предлагаемые компанией, и за каждую покупку, совершенную пользователем, перешедшим по Вашей партнерской ссылке Вам платится комиссия. Как правило, это некоторый процент от стоимости товара (или услуги), иногда это фиксированная сумма.

Партнерская программа с оплатой за определенное действие - в этом случае комиссия платится за определенное действие совершенное пользователем, перешедшим по Вашей ссылке. Таким действием может быть например регистрация на сайте компании, заполнение какой-нибудь анкеты и т.п.

Многие партнерские программы совмещают 2 или даже все 3 вида. Используется сложное программное обеспечение для вычисление комиссии.

К преимуществам партнерских программ относятся:

возможность определения организатором всех условий работы (ценовых моделей, порядка расчетов и т. п.);

полный контроль организатора над всем рекламным процессом (весь учет ведется на сайте организатора партнерской программы);

низкая цена рекламы и возможность ее регулирования. Организатор сам устанавливает цены за посетителя, регистрацию и т. п.;

достаточно широкий охват аудитории (некоторым организаторам партнерских программ удается привлечь тысячи партнеров).

Недостатки партнерских программ:

необходимость применения достаточно сложного программного обеспечения;

трудоемкость сопровождения партнерской программы (проверка сайтов, ответы на вопросы партнеров, борьба со злоупотреблениями).

29. Параметры проведения рекламной кампании. Процесс регистрации  веб-сайта.  Понятие сервера,  домена  и хостинга. Понятие FTP.

  В данной статье я хочу поговорить о проведении рекламной кампании в Интернете. Для проведения эффективной рекламной кампании необходимо: 
1. Цели и задачи. От поставленных задач зависят: критерии отбора рекламных площадок и формы воздействия на аудиторию. Основные цели – создание благоприятного имиджа фирмы или продукции, формирование у потребителя определенного уровня знаний о товаре или услуге фирмы, стимулирование продажи товаров или услуг, продвижение сайта в Интернете и т.д. А также промежуточные цели – привлечение посетителей, заполнение ими заявок, получение обратной связи и.т.д. 
2. Временные рамки с определением четкой даты начала и окончания. Например, рекламная компания в Интернете может быть приурочена к предложению новой услуги; к крупной маркетинговой акции. Рекламные акции имеет смысл делать регулярными. После каждого периода, чаще всего это две-три недели, необходимо проводить анализ, замерять параметры отдачи рекламных носителей и схем размещения рекламы. 
3. Бюджет, от которого зависит количество задействованных направлений, схемы размещения, частота показов, предоставляемые скидки и еще целый ряд факторов. 
     По сравнению с традиционными рекламными средствами Интернет отличают следующие качества: 
Информационная среда максимально соответствует эффективному и полному представлению объекта рекламы. Это связано как с возможностью представления максимума необходимой информации об объекте рекламы, так и с мультимедийной природой среды Интернет. 
Предоставление рекламодателю самого эффективного по возможностям и стоимости способа фокусированного воздействия на аудиторию и конкретных пользователей. 
Возможность оперативного и глубокого анализа рекламных мероприятий. 
Низкий «порог входа», что особенно важно для малого и среднего бизнеса. 
     Соблюдая все эти советы можно провести качественную полномасштабную рекламную кампанию в сети Интернет.
Сервером называется компьютер, выделенный из группы персональных компьютеров (или рабочих станций) для выполнения какой-либо сервисной задачи без непосредственного участия человека. Сервер и рабочая станция могут иметь одинаковую аппаратную конфигурацию, так как различаются лишь по участию в своей работе человека .
Домен (от англ. domain - область, территория) определенная зона в системе Интернет, выделенная владельцу домена (какой-либо стране, международной организации, региону, юридическому или физическому лицу) для целей обеспечения доступа к предоставляемой в Интернете информации, принадлежащей владельцу домена.
По международному соглашению каждой стране выделено некоторое кодовое обозначение длиной 2-3 буквы, которое называется доменом первого уровня или доменом этой страны. Так, например, если адрес сайта заканчивается на .ru - значит, сайт находится в домене России, .fr - Франции, .jp - Японии. Кроме того, существуют несколько доменов первого уровня, связанных не с географией, а с направленностью сайта - например, .com для коммерческих, .org для некоммерческих, .edu для образовательных организаций. Домен первого уровня также называют "зоной".
Домены второго уровня выдаются предприятиям и частным лицам в аренду, как правило, с ежегодной оплатой. Домен второго уровня, также как и любого другого, должен состоять из цифр и букв латинского алфавита, например yahoo.com, lib.ru, b2b.ru. Выбирая домен второго уровня для своего сайта, как правило, стараются найти слово, которое будет соответствовать названию организации, товара или направления деятельности, а также легко читаться и запоминаться, например, gazeta.ru, generalmotors.ru, narod.ru.
Обладатель домена второго уровня имеет возможность создавать неограниченное количество адресов третьего и далее уровней. Так, например, владелец домена pupkin.ru может создать для себя домен vasya.pupkin.ru, а для своей собаки - sharik.pupkin.ru. 

Хо́стинг (англ. hosting) — услуга по предоставлению дискового пространства для физического размещения информации на сервере, постоянно находящемся в сети (обычно Интернет). Хостингом также называется услуга по размещению оборудования клиента на территории провайдера с обеспечением подключения его к каналам связи с высокой пропускной способностью (колокация, от англ. colocation). Обычно под понятием услуги хостинга подразумевают как минимум услугу размещения файлов сайта на сервере, на котором запущено ПО, необходимое для обработки запросов к этим файлам (веб-сервер). Как правило, в услугу хостинга уже входит предоставление места для почтовой корреспонденции, баз данных, DNS, файлового хранилища и т. п., а также поддержка функционирования соответствующих сервисов.
FTP (англ. File Transfer Protocol — протокол передачи файлов) — протокол, предназначенный для передачи файлов в компьютерных сетях. FTP позволяет подключаться к серверам FTP, просматривать содержимое каталогов и загружать файлы с сервера или на сервер; кроме того, возможен режим передачи файлов между серверами

30. Ценовые модели размещения рекламы в сети Интернет: CPM, FFA, CPC, PPC,  CPV, CPA, CPS. Выводы.

FFA Фиксированная плата (Flat Fee Advertising) 

Одна из наиболее популярных ценовых моделей размещения рекламы: размещение рекламы без учета количества показов и нажатий. За это фиксированную плату в месяц. Стоимость зависит от посещаемости страниц, тематики сервера, расположения рекламы на странице. 

СPM (Cost per thousand, M - римская цифра тысяча) 

Стоимость за тысячу показов рекламы является наиболее распространенной ценовой моделью в Сети. Расчет идет за количество показов, подсчет которых ведет программа. Система считает, что показ был осуществлен, если браузер пользователя загрузил баннер, но сам пользователь может его так и не увидеть. Такая ситуация вероятна, если баннер загружается внизу страницы, а пользователь, не прокрутив ее до конца, не увидит рекламу. Или баннер вверху страницы загружается с запозданием и пользователь, не дождавшись его загрузки, прокручивает страницу вниз.

СPC (cost per click) 

Стоимость за тысячу кликов. Ценовая модель, при которой рекламодатель платит непосредственно за нажатия на свою рекламу.

СPV (cost per visitor) 

Стоимость за тысячу посетителей. Данная ценовая модель аналогична CPC, но более сложно поддается подсчету (учет можно вести только непосредственно на стороне рекламодателя) и поэтому получила меньшее распространение. 

СPA (cost per action) 

Ценовая модель, при которой рекламодатель ведет расчет с издателем, разместившим рекламу за конкретные действия привлеченных посетителей. Так, например, расчет может производиться за количество заполненных анкет, подписки на определенные сервисы, заполнение заявок и т.д.

СPS (cost per sale) 

Ценовая модель, при которой рекламодатель ведет расчет с издателем, разместившим рекламу, базируясь на продажах привлеченным посетителям. – лучше всего для рекламодателя.

Оплатой является не фиксированная цена действия, а процент от продаж.

C точки зрения издателя, наиболее "безопасной" является первая модель, менее всего - последняя. Т.к. в первом случае (Flat Fee) он гарантированно получит за определенное время оговоренную сумму, во втором случае CPM он уже зависит от посещаемости своего сайта, в третьем (CPC) - еще и от исполнения рекламы и характера предлагаемой услуги, в последнем (CPS) - как от всех вышеперечисленных факторов, так и непосредственно от уровня реализации в интернет-магазине рекламодателя, конкурентоспособности цен в магазине и от множества других факторов. Но это не означает, что первая модель является для издателя наиболее предпочтительной. Все зависит от сравнительной пропорции цен для каждой из моделей и типа рекламируемого продукта. Рекламодатель находится в аналогичной ситуации, но для него, с точки зрения "безопасности", ценовые модели нужно расставить в обратном порядке. 

31. Баннер. Определение. Классификация. Методы баннерной рекламы. Службы обмена баннерами в сети Интернет. Преимущества и недостатки их работы. Критерии выбора рекламных площадок в сети 
Наиболее широко распространенным элементом рекламы в Интерне​те являются баннеры. Баннер представляет собой прямоугольное графическое изображение в формате GIF или JPG, хотя встречаются баннеры, со​зданные с помощью JAVA, ShockWave и других технологий. Баннер обычно помещается на Web-странице издателя, являясь гиперссылкой на сервер рекламодателя.
Баннеры бывают двух видов: статические и анимированные. Наиболее распространены баннеры размером 468x60 пикселов. Надо отметить, что это далеко не единственно возможный размер баннеров. Число разновидностей баннеров, находящих применение в рекламе, по разным оценкам достигает сегодня нескольких сотен.

 Самыми распространенными размерами 

468x60  -  Полноразмерный баннер (Full Banner)

392x72 -   Полноразмерный баннер с вертикальной панелью навигации (Full banner with Vertical Navigation Bar)

234x60 -  Половинный баннер (Half Banner) 
125x125     -      Квадратный баннер (Square Banner 
Кнопка #1 (Button #1) 120x60    120x90             
88x31 -       Микрокнопка (Micro Button) 

120x240    Вертикальный баннер (Vertical Banner) 

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 мак​симальный размер обычно составляет 10 или 15 Кбайт.
Методы баннерной рекламы
Существуют три основных метода баннерной рекламы.
1. Обмен баннерами по договору с владельцем другого Web-сервера или Web-страницы. Обычно обмен происходит с владельцем Web-страниц, имеющим сходную тематику.
2. Использование баннерных систем, поисковых серверов, каталогов или популярных серверов для показа баннеров на их Web-страни​цах за определенную плату.
3. Использование специальных служб обмена баннерами (Banner Exchange Services), которые обеспечивают показ баннеров на стра​ницах большого числа сайтов, входящих в число подписчиков дан​ной 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.
Службы обмена баннерами российского сектора Интернета можно сег​ментировать по следующим признакам.
1 -  Общие — принимаются сайты любых тематик. Ограничения могут быть только для сайтов с очень низкой посещаемостью или запре​щенных сетью тематик 

2 -  Тематические — включают только сайты по заданной тематике. На​пример, автомобильной (система Автобаннер), эротической (Adult Link Exchange) и т. д.
3-  Региональные — объединяют ресурсы определенного региона. Ре​сурсы могут быть либо посвящены данному региону, либо его со​здатели просто там проживают.
4 -  По поддерживаемым рекламным форматам. Ряд сетей пытается максимально расширить список используемых форматов. Другие службы жестко специализируются на каком-то определенном формате, например по размеру баннера или по формату реклам​ных носителей.
В настоящее время с большим отрывом и по количественным ха​рактеристикам, и по возможностям, предоставляемым рекламодате​лям, лидируют четыре баннерные сети: RLE (www.rle.ru), Reklama.Ru (www.reklama.ru), InterReklama (www.ir.ru) и RB2 (rb2.design.ru). Между сетями идет жесткая конкуренция как по привлечению популярных сайтов, так и по поиску рекламодателей.
Рассмотрим некоторые из этих систем.
В основе службы обмена баннерами Reklama.Ru (рис. 5.1) лежит ме​ханизм RotaBanner. В системе используются баннеры размером 468x60 пикселов и объемом до 15 Кбайт. Вступить в систему может не каж​дый желающий, а лишь сайты, отвечающие высоким требованиям вла​дельцев системы.
Сеть Russian Link Exchange, или RLE (www.linkexchange.ru), начала рабо​тать в сентябре 1997 года. На сегодняшний день она является лиде​ром среди российских систем по использованию новых технологий.
Данная система может показывать баннеры с фрагментами HTML-кода (это может быть ShockWave Flash, Cgi-формы, Java-апплеты и, разумеется, обычные баннеры формата JPG или GIF). Имеется воз​можность производить выборочную фокусировку показов баннеров по тематическим категориям, времени показов, географии пользователей и поставщикам услуг Интернета, через которых предоставляется дос​туп. В системе используются баннеры размером 468x60 пикселов и объемом до 15 Кбайт. Кроме того, возможен обмен баннерами размером 100x100 пикселов и 120x60 пикселов. RLE имеет две подсети — RLE Classic (общедоступная) и RLE Gold (для сайтов, показывающих не менее 500 баннеров в день).
В качестве преимуществ размещения рекламы в сетях обмена банне​рами по сравнению с размещением рекламы напрямую можно назвать следующие.
1 -  Баннерные сети могут задействовать десятки, а то и сотни сайтов с заданной тематикой. Тем самым по широте охвата ведущие сети значительно превосходят наиболее посещаемые российские Web-ресурсы.
2-  Стоимость размещения рекламы через баннерные сети на порядок ниже, чем при размещении баннеров напрямую на заданных серверах.
3 - Баннерные сети предлагают эффективную систему фокусировок, среди которых одной из наиболее полезных является фокусировка по географии пользователя.
Среди недостатков можно назвать следующие.
1 -  Владельцы ресурсов, размещающих у себя платную рекламу, стре​мятся разместить баннеры своих рекламодателей в наиболее вы​годных местах на странице, а баннерам рекламной сети, как прави​ло, отводится менее выгодное место.
2 -  Не все интересующие вас сайты могут являться участниками баннерной сети или не все тематические разделы сайта могут быть до​ступны рекламодателю через баннерную сеть.
3 - Иногда баннерная сеть не может обеспечить заданного количества показов на выбранных сайтах или необходимого количества сай​тов заданной тематики.
Критерии выбора рекламных площадок
Существует большое количество рекламных направлений как по ви​дам применяемых средств, так и по видам используемых для этого ре​сурсов — тематические сайты, рассылки, поисковые системы, катало​ги и т. д. Попробуем выделить основные факторы, которые следует учитывать при формировании плана размещения рекламы. Одним из первых решений при проведении рекламной кампании долж​но быть

 1 - определение целевой аудитории. Принятие этого решения позволит перейти к следующему шагу — выбору сайтов или систем, охватывающих эту целевую аудиторию.
Ориентировочно оценить аудиторию того или иного ресурса можно при помощи нескольких 

1) опросы, проводимые на сайте. Анкетирование посетителей может дать достаточно полную демографическую картину, но следует учитывать, что в опросах принимают участие, как правило, люди с определенным складом характера и с наличием свободного для
этой процедуры времени. 

2) использование данных исследовательских компаний

2-  определение количества средств, которое следует вложить в каждое из рекламных направлений. Оптимальным будет такое количество показов рекламы и времени ее размещения, когда обращение достигает значительной доли целевой аудитории ресурса, при этом количество воздействий в среднем на каждого пользователя будет соответствовать оптимальному.
От места размещения рекламы зависит, насколько она заметна, на​сколько она привлекает внимание пользователей, а также как она ими воспринимается. На каждом из сайтов обычно существуют определен​ные правила, где и как на страницах размещается реклама, однако даже при такой схеме необходимо осознанно подходить к выбору предлага​емых вариантов размещения рекламы.
В число возможных вариантов размещения рекламы обычно входят размещение вверху, внизу или посередине страницы. Самым оптималь​ным является последнее, особенно если баннер находится на первом экране (если страница состоит из нескольких экранов). Для двух ос​тавшихся вариантов предпочтение имеет размещение баннера вверху страницы, так как при таком размещении отклик обычно выше. Согласно исследованиям, проведенным сайтом www.webreference.com, баннер, расположенный ниже на 1/3 от верха экрана, дает CTR (см. раздел «Оценка эффективности рекламной кампании») на 70 % больше, чем баннер, расположенный в самом верху. Если говорить о размере, то очевидно — чем больше размер рекламного носителя, тем более он заметен, тем больше у него отклик и эффектив​ность. Так что при прочих равных условиях следует отдавать предпоч​тение площадкам, позволяющим показывать рекламу большего разме​ра. Другим плюсом является баннер общепринятых размеров. В этом случае один и тот же баннер можно использовать для размещения на нескольких сайтах.
32. Регистрация сайта в поисковых системах и каталогов. Процесс и особенности регистрации. Преимущества и недостатки. Реклама с использованием электронной почты. Преимущества. Рассылка индивидуальных писем. Реклама с использованием списков рассылки и форумов. Модератор. Определение и функции. Правила эффективного использования форума.

Регистрация в каталогах
Процесс регистрации в каталогах достаточно прост. Проблему пред​ставляет такая регистрация, после которой пользователь сможет по соответствующему запросу быстро найти именно ваши Web-страницы. Для этого, прежде всего, Web-сайт должен быть достаточно качествен​ным, чтобы модератор каталога не отказал в его регистрации. Далее необходимо добиться, чтобы Web-сайт был включен именно в тот раздел каталога, который наиболее для него подходит. Если это возможно, то желательно зарегистрировать не только главную стра​ницу, но и некоторые другие основные страницы, варьируя ключевые слова и описания. 
Индексация в поисковых системах
Индексация страниц Web-сервера в поисковых системах представля​ет собой включение информации о них в индексы поисковых систем. Индексация включает много разных моментов, поэтому ее результат сильно зависит от учета ряда факторов при изготовлении Web-сайта

Успешная индексация - все страницы Web-сервера должны быть проиндексирова​ны.
 -  поисковые системы, как правило, находят сотни соответ​ствующих запросу страниц, но отображают их на экране порциями по 10-20. При этом в первую очередь отображаются наиболее релевант​ные, по мнению системы, страницы.  -  задача добиться того, чтобы страницы Web-сервера стояли в первых рядах результа​тов поиска по ключевым словам. 

 -  каждый пользователь ищет страницы, используя различ​ные ключевые слова и выражения и их синонимы.  -  независимо от построения запроса Web-страница попадала в первые ряды результатов поиска - а спектр слов и словосочетаний, по которым ее можно найти, был достаточно широк.
 -  при выдаче результатов поиска пользователю система выводит заглавие и краткое описание Web-страницы в определенном виде. Необходимо добиться, чтобы выводимая информация выгля​дела эффектно, адекватно отражала содержание Web-страницы .

Для успешной индексации Web-страниц сервера необходимо, чтобы они были настроены на поисковые системы. «Настройка» включает в себя следующие элементы.
 - Необходимо тщательно подобрать ключевые слова, в наибольшей степени охватывающие аспекты и содержание Web-страницы. 

- Необходимо учитывать, каким образом поисковые системы опре​деляют релевантность страниц. При запросе по определенному слову или словосочетанию поисковая система находит в своих индексах все Web-страницы, которые их содержат. 

- Альтернативой автоматической индексации Web-страниц при нахождении их поисковой машиной, которое может занять доста​точно много времени, существует возможность провести индек​сирование самостоятельно с помощью специальных бесплатных серверов-

-  Хотя в сети существуют серверы-регистраторы для регистрации Web-серверов в поисковых системах, не стоит им слишком до​верять и лучше после регистрации Web-страниц посетить стра​тегически важные поисковые системы и зарегистрироваться там вручную.
-  При регистрации желательно регистрировать не только начальную страницу сайта, но и ряд других страниц. 
 - Некоторые поисковые системы не индексируют автоматически внутренние страницы сервера глубже четвертого уровня

Через некоторое время после регистрации можно проверить, проиндек​сированы ли страницы в системе, в каком виде выдается результат и т. д.
Многие поисковые системы позволяют проверять наличие Web-страниц в индексах. Желательно раз в месяц посещать стратегически важные поисковые системы и снова проверять их на наличие Web-страниц в индексах. 
Реклама с использованием электронной почты
Электронная почта является одним из самых старых и самых распро​страненных инструментов Интернета. 

В качестве особенностей и преимуществ электронной почты как сред​ства рекламы можно выделить следующие моменты:
 - электронная почта появилась задолго до появления WWW и есть практически у всех пользователей Сети;
- электронная почта позволяет достигать конкретного пользовате​ля и тем самым дает возможность персонифицированного обра​щения;
- благодаря четкому тематическому делению списков рассылки и дискуссионных листов можно воздействовать только на целевую аудиторию;
-интересное с точки зрения получателя сообщение может быть лег​ко распространено среди его коллег и знакомых;
- большинство пользователей сегодня имеют почтовых клиентов, поддерживающих формат HTML, что позволяет размещать в со​общениях не только текстовую, но и графическую рекламу, в част​ности баннеры, а также проводить учет ее эффективности, то есть отслеживать количество переходов на сайт рекламодателя по ссылке в письме.
Рассылка индивидуальных писем
Рассылка индивидуальных писем является одним из очень эффек​тивных, но вместе с тем и трудоемких методов. Правила - 
- Желательно, чтобы в начале письма стояло прямое обращение к человеку по имени.
 - Необходимо указать причину обращения. 

- Содержание письма желательно составить не в форме прямой рекламы, а в форме предложения, полезного конкретному полу​чателю.
-  В строке отправителя почтового клиента получателя должен сто​ять только один адрес, то есть каждое письмо должно посылаться индивидуально.
 - Не рекомендуется использовать в качестве обратного адреса элект​ронные адреса, полученные на бесплатных почтовых серверах.
 -  В письме обязательно должна быть подпись с указанием контакт​ной информации.
Использование списков рассылки
В Интернете существует множество списков рассылки, которые посвя​щены самым различным тематикам. Ведут их, как правило, люди, хо​рошо осведомленные в данном вопросе, регулярно рассылая по элект​ронной почте очередные выпуски рассылки. Получатели подобных писем собственноручно подписались на список, и в любой момент у них есть право и возможность отменить свою подписку.
Существуют открытые рассылки (для всех желающих), закрытые (для людей определенного круга), бесплатные (существующие за счет эн​тузиазма создателей, спонсорской поддержки, платных рекламодате​лей) и платные.
Высокая эффективность списков рассылки как инструмента маркетин​га обусловлена тем, что они обычно представляют собой средство ком​муникации, предназначенное для определенной целевой группы, и ча​сто имеют тысячи подписчиков.
Дискуссионные листы
Дискуссионные листы создаются для обмена информацией или обсуж​дения вопросов по определенной тематике. В отличие от списков рас​сылки, участвовать в дискуссионном листе могут все желающие. Как правило, перед тем как сообщение рассылается всем участникам лис​та, оно проходит верификацию модератором. Модератор листа — лицо, ответственное за соответствие помещаемых сообщений тематике лис​та и за уровень представления материала. Им может быть либо осно​ватель листа, либо компетентное лицо, выбранное участниками. В его функции входит исключение сообщений, не относящихся к тематике листа..
Правила -  нельзя посылать в подобные листы прямую рекламу.
 -  необходимо внимательно ознакомиться с его правилами. Иногда полезно почи​тать архив, чтобы не поднимать потом вопросы, которым уделялось уже много внимания ранее

- Далее желательно принять активное участие в обсуждении вопросов, находящихся в области вашей компетенции. Основная задача — заре​комендовать себя в листе в качестве эксперта в заданной области.
- Под своими сообщениями всегда необходимо ставить подпись.
-  Производя анализ публикуемых сообщений, можно вычислить по​тенциальных клиентов и связаться с ними напрямую.
Спам
К категории спама относятся:
 - массовая рассылка почтовых сообщений пользователям, не вы​разившим 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 адреса​ту прямого отношения;
-  подписка человека на список рассылки без его ведома или желания;
.Конференции Usenet
Конференции Usenet бурно развивались еще до появления WWW, но сейчас они, к сожалению, привлекают все меньше и меньше пользова​телей. Конференции используют иерархическую систему названий, в кото​рой можно легко найти конференции, посвященные определенной те​матике. 

Подписаться и работать с интересующими группами новостей можно, например, с помощью почтового клиента Outlook Express, подключив​шись к какому-либо серверу новостей.
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.
Реклама на досках объявлений
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.

33. Оценка эффективности рекламной кампании. Коммуникативная и экономическая эффективность - определение, способы расчета. Показатели: AW, AD-exposure, AD-reach, AD-frequency, AD-impressions, CTR. Понятие 'burn out of a banner'. 
AW - специальная величина, служащая для определения степени Brand Recognition (осведомленности) в имиджевой рекламе. Рассчитывается как отношение числа осведомленных пользователей к общему размеру целевой аудитории.
AD Exposure — количество пользователей, реально увидевших опубликованный рекламодателем баннер, иными словами — фактическое количество контактов аудитории с носителем рекламы.
AD Reach — количество уникальных пользователей, которым был показан рекламный баннер.

AD Frequency — средняя частота показа баннера рекламодателя одному зрителю, вычисляется как отношение общего количества показов к числу уникальных пользователей. Иными словами, AD Frequency=AD Impression/ AD Reach.

AD Impression — общее количество произведенных рекламодателем баннерных показов.

CTR - отношение числа кликов по ссылке или кликов по баннеру к числу показов ссылки или баннера посетителям (дробь с числителем, равным числу кликов, и знаменателем, равным числу показов). CTR измеряется в процентах. На практике CTR честного баннера порядка 0,1-1%, в выдаче поисковых результатов CTR может достигать десятков процентов и обычно тем выше, чем выше ссылка на странице поиска
Эффективность рекламы
Можно выделить два направления оценки эффективности рекламы.
1. - Коммуникативная (информационная) эффективность рекламы по​зволяет установить, насколько эффективно конкретное рекламное обращение передает целевой аудитории необходимые сведения или формирует желательную для рекламодателя точку зрения.
Она характеризует в целом охват аудитории покупателей, рынка. Изучение коммуникативной (информационной) результативнос​ти рекламы дает возможность улучшить качество как содержания, так места и формы подачи информации.
2 - Экономическая эффективность рекламы может определяться соот​ношением между результатом, полученным от рекламы, и величи​ной затрат (материальных, финансовых) на проведение реклам​ных мероприятий за фиксированный промежуток времени.
Первичным критерием коммуникативной эффективности рекламы является индекс осведомленности A W. Осведомленность нужна рек​ламодателю для достижения следующих двух основных целей:
1 - привлечения посетителя на рекламируемый сайт (пользователь не сможет попасть на сайт, заполнить анкету, совершить покупку в Интернет-магазине без осведомленности о такой возможности);
2 - продвижения брэнда компании, товаров и услуг, Web-сайта.
Индекс осведомленности численно равен отношению пользователей, осведомленных о содержании рекламы, к общему объему целевой ауди​тории. В рамках Интернета подсчет A W достаточно проблематичен, однако есть ряд параметров, которые в отличие от A W, поддаются бо​лее или менее точным подсчетам:
1 -   количество показов рекламы (AD exposure);
2-  количество показов рекламы уникальным пользователям (AD reach); 
3-   среднее количество показов рекламы уникальному пользователю (AD frequency).
На точность определения этих параметров влияет целый ряд погреш​ностей. Например, пользователи с отключенной в броузерах графи​кой могут загрузить страницу, но при этом рекламный баннер им по​казан не будет, или пользователи могут загрузить страницу с баннером из кэша, тем самым запрос и показ баннера зафиксирован не будет. Таким образом, показы рекламы, называемые издателями AD impression(общее количество произведенных рекламодателем баннерных показов), свидетельствуют не о самих показах рекламы пользователю, а о факте
загрузки рекламы в броузер пользователя — то есть возможности пользователя увидеть рекламу.
При оценке параметра AD reach возникают дополнительные погреш​ности, связанные с определением уникальных пользователей.
Наличие осведомленности пользователей о компании или Web-сайте может быть недостаточным для рекламодателя. Пользователь может знать о существовании сайта, но не посетить его ни разу. Поэтому сле​дующим параметром, представляющим для рекламодателя большое значение, является CTR — отношение количества пользователей, ко​торые щелкнули на рекламе, к общему числу пользователей, которым она была продемонстрирована.
Необходимо упомянуть такой параметр, как Effective frequency — оп​тимальное значение частоты показов. Баннеры, рассчитанные в пер​вую очередь на привлечение пользователей на сайт рекламодателя, не имеет смысла показывать одному и тому же посетителю более 3—4 раз. Когда на сайте наблюдается подобная картина, происходит значитель​ное падение отклика (CTR) рекламы .

 «Ценность» посетителя можно определить по двум типам характеристик: «ин​дивидуальным» и «поведенческим». К первому виду, в первую оче​редь, можно отнести географическое местонахождение пользователя, которое может быть до некоторой степени определено по IP-адресу посетителей.
К поведенческим характеристикам, непосредственно определяющим действия, совершаемые посетителем, относятся следующие.
 - Глубина интереса — сколько времени пользователь провел на сай​те, сколько страниц он просмотрел, какие конкретно страницы и разделы сервера посетил и т. д. Высокая глубина интереса говорит о попадании рекламы на целевую аудиторию. 

 -  Обратная связь — какими инструментами, расположенными на сайте (специальные Web-формы, голосования, опросы, конферен​ции), воспользовались пользователи. За счет этого можно опреде​лить, какие направления принесли посетителей, которые не огра​ничились пассивным посещением сайта, а предоставили ценную информацию, мнения и пожелания, вступили в интерактивный диа​лог и т. д.
При осуществлении Интернет-продаж существует максимально точ​ная возможность оценки как всей рекламной кампании, так и каждого из ее направлений. Помочь в этом может таблица, состоящая из следу​ющих столбцов: место и тип размещения рекламы, стоимость этого размещения, количество привлеченных покупателей, оборот и при​быль с привлеченных этим направлением покупателей (учитывая и повторные покупки). Такая таблица хорошо покажет, какая реклама и какой Web-издатель приносит наибольшую прибыль на вложенные средства.

Источники информации для оценки эффективности рекламы
Источниками информации для оценки эффективности рекламных кампаний могут служить следующие данные.
1 -  Данные независимых служб по каждому из Web-издателей и соб​ственному сайту, например, счетчик Rambler. Показания счетчиков не являются исчерпывающими, но позволяют оценить посещаемость и аудиторию Web-издателя и собственного сайта.
2 - Данные Web-издателей (график и вид размещения рекламы, пока​затели AD exposure, AD reach, AD frequency, AD impressions, CTR). Методы подсчета и глубина анализа данных отличаются по Web-издателям, поэтому сравнивать их показания между собой надо с осторожностью, в каждом случае четко представляя алгоритм под​счета аудитории, показов рекламы и щелчков на ней.
3 - Анализ файлов журналов сайта

4 -  Дополнительные данные, полученные о посетителях (их регистра​ционные данные, заполненные анкеты, идентификация при помо​щи файлов cookies, привязка к базе данных по географии и т. д.). Эти показатели можно получить, установив на сайте несколько специальных программ и связав их со специальной базой данных по активности посетителей на сайте.
5 - Данные, полученные внутри компании рекламодателя (звонки, заявки, покупки, контракты и т. д.).
С понятием баннера также связан такой термин как "сгорание баннера" (burn out of a banner) -  это значит, что чем дольше показывается один и тот же баннер в определенной баннерной системе или на определенном веб-сайте, тем больше становится вероятность того, что он будет показан одному и тому же пользователю несколько раз, а значит уменьшается вероятность того, что пользователь снова кликнет на этом баннере. Это приводит к падению CTR баннера. Время, за которое баннер "сгорит", зависит от интенсивности его показа и от того, насколько широкой аудитории он демонстрируется.

34. Каскадные   таблицы   стилей   CSS.   Понятие.   Основные   возможности. Области применения. 

CSS (англ. Cascading Style Sheets — каскадные таблицы стилей) — технология описания внешнего вида документа, написанного языком разметки.

Преимущественно используется как средство оформления веб-страниц в формате HTML и XHTML, но может применяться с любыми видами документов в формате XML, включая SVG и XUL.

CSS используется создателями веб-страниц для задания цветов, шрифтов, расположения и других аспектов представления документа. Основной целью разработки CSS являлось разделение содержимого (написанного на HTML или другом языке разметки) и представления документа (написанного на CSS). Это разделение может увеличить доступность документа, предоставить большую гибкость и возможность управления его представлением, а также уменьшить сложность и повторяемость в структурном содержимом. Кроме того, CSS позволяет представлять один и тот же документ в различных стилях или методах вывода, таких как экранное представление, печать, чтение голосом (специальным голосовым браузером или программой чтения с экрана), или при выводе устройствами, использующими шрифт Брайля.

CSS при отображении страницы может быть взята из различных источников:

    * Авторские стили (информация стилей, предоставляемая автором страницы) в виде:

          o Внешних таблиц стилей, то есть отдельного файла .css, на который делается ссылка в документе.

          o Встроенных стилей — блоков CSS внутри самого HTML-документа.

          o Inline-стилей, когда в HTML-документе информация стиля для одного элемента указывается в его атрибуте style.

    * Пользовательские стили

          o Локальный CSS-файл, указанный пользователем в настройках браузера, переопределяющий авторские стили, и применяемый ко всем документам.

    * Стиль браузера

          o Стандартный стиль, используемый браузером по умолчанию для представления элементов.

Таблица стилей состоит из набора правил. Каждое правило, в свою очередь, состоит из одного или нескольких селекторов, разделённых запятыми, и блока определений. Блок определений же обрамляется фигурными скобками, и состоит из набора свойств и их значений.

 Преимущества:

· Несколько дизайнов страницы для разных устройств просмотра. Например, на экране дизайн будет рассчитан на большую ширину, во время печати меню не будет выводиться, а на КПК и сотовом телефоне меню будет следовать за содержимым.

· Уменьшение времени загрузки страниц сайта за счет переноса правил представления данных в отдельный CSS-файл. В этом случае браузер загружает только структуру документа и данные, хранимые на странице, а представление этих данных загружается браузером только один раз и могут быть закешированы.
· Простота последующего изменения дизайна. Не нужно править каждую страницу, а лишь изменить CSS-файл.

· Дополнительные возможности оформления. Например, с помощью CSS-вёрстки можно сделать блок текста, который остальной текст будет обтекать (например для меню) или сделать так, чтобы меню было всегда видно при прокрутке страницы.

Недостатки:

· Различное отображение вёрстки в различных браузерах (особенно устаревших), которые по разному интерпретируют одни и те же данные CSS.

· Часто встречающаяся необходимость на практике исправлять не только один CSS-файл, но и теги HTML и код PHP, которые сложным и ненаглядным способом связаны с селекторами CSS, что иногда сводит на нет простоту применения единых файлов стилей и значительно удлиняет время редактирования и тестирования.

35. Языки    серии    mark-up.    Понятие.    Виды.    Характеристики.    Области применения. Языки сценариев серии script. Понятие. Виды. Характеристики. Области применения. 
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Языки разметки
В последние годы языки разметки (MLs) стали использоваться весьма широко: как оказалось, это эффективный механизм снижения зависимости от конкретных технологий или аппаратных устройств. Суть языка разметки состоит в том, что в текст сообщения или документа включаются так называемые теги, описывающие характер представления заключенного между ними материала. Это позволяет приложению распознать формат документа, даже если прежде оно не работало с аналогичным форматом.
В числе основных можно назвать следующие языки разметки: 
§    HTML (Hypertext Mark-up Language) - основное средство форматирования для Web-браузеров; 
•                 XML Extensible Markup Language — расширяемый язык разметки;
HTML (от англ. HyperText Markup Language — «язык разметки гипертекста») — стандартный язык разметки документов во Всемирной паутине. Большинство веб-страниц создаются при помощи языка HTML. Язык HTML интерпретируется браузером и отображается в виде документа, в удобной для человека форме.
HTML – это язык тегов. Теги, окружающие некий текстовый (или графический) раздел, определяют, какие параметры имеет данный текст (или рисунок): большой или маленький размер, жирный текст или курсив, выравнивание слева или справа, какого он цвета и т.д. Таким образом, теги также задают расположение объектов на странице.
XML (англ. eXtensible Markup Language — расширяемый язык разметки— рекомендованный Консорциумом Всемирной паутины(W3C) язык разметки, фактически представляющий собой свод общих синтаксических правил. XML — текстовый формат, предназначенный для хранения структурированных данных, для обмена информацией между программами, а также для создания на его основе более специализированных языков разметки (например, XHTML). XML является упрощённым подмножеством языка SGML.
Целью создания XML было обеспечение совместимости при передаче структурированных данных между разными системами обработки информации, особенно при передаче таких данных через Интернет.
XML — это иерархическая структура, предназначенная для хранения любых данных, визуально структура может быть представлена как дерево. 
Сильные и слабые стороны
•     XML — это формат одновременно понятный и человеку и компьютеру; 
•     в формате XML могут быть описаны основные структуры данных — такие как записи, списки и деревья; 
•     XML — это самодокументируемый формат, который описывает структуру и имена полей также как и значения полей; 
•     XML — формат, основанный на международных стандартах; 
•     иерархическая структура XML подходит для описания практически любых типов документов; 
•     XML представляет собой простой текст, свободный от лицензирования и каких-либо ограничений; 
•     XML не зависит от платформы; 

Action Script —  это я зык программирования, позволяющий использовать Flash для создания интерак

тивных мультимедийных сайтов, демонстрационных роликов, учебных пособий и многого другого. Что умеет AS:
— Планировать интерактивный проект;
— Динамически манипулировать текстом и числами для выполнения специальных задач;
— Использовать логические условия, чтобы позволить фильму принимать решения и реагировать на различные обстоятельства;
—  Использовать циклы для автоматизации выполнения повторяющихся действий;
—  Применять и изменять компоненты пользовательского интерфейса;
—  Передавать данные во Flash фильм и из него, используя текстовые файлы и XML;
—  Программировать собственные приложения для взаимодействия со сторонними веб-службами;
—  Динамически создавать текстовые поля и форматировать текст, используя каскадные таблицы стилей (CSS);
— Динамически управлять фильмами программным способом;
— Применять интерактивное взаимодействие на основе кадров, а также даты и времени;
— Программировать звук.

Javascript - скриптовый язык, предназначенный для создания интерактивных веб-страниц.   Javascript не требуется компилировать, он подключается к HTML-странице и работает "как есть".
Что умеет javascript
•     Реагировать на события: скрипт может ждать, когда что-нибудь случиться (клик мыши, окончание загрузки страницы) и реагировать на это выполнением функции.
•     Устанавливать и считывать cookie, валидировать данные, выводить сообщения и многое другое. 
•     управление фреймами,
•     управление адресом открытой страницы,
•     управление информацией о браузере,
•     управление информацией о параметрах монитора,
•     ограниченное управление историей просмотра страниц, 

