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    Predslov k slovenskému vydaniu


    


    Dnes, keď je do sociálnej siete Facebook pripojený každý tretí Slovák aviac ako 80 percent slovenských používateľov preferuje internet ako zdroj informácií oaktuálnom dianí, už nie je namieste otázka, čimáme internet aposolstvá značiek na ňom brať vážne.


    Dôležitosť internetu arastúci význam nových digitálnych technológií pri vytváraní silných ahodnotných značiek si uvedomuje mnoho marketérov aj na Slovensku. Otázka teda neznie či digitálne technológie využívať, ale ako ich využívať. Z týchto dôvodov rastie na našom trhu dopyt po špecializovaných službách voblasti digitálnej komunikácie, konferencií na tému „internet“ je ako húb po daždi a know how hromadne čerpáme od našich kolegov zo zahraničných sietí.


    Ajpreto je dnes ten správny čas na vydanie knihy, akou je Digitálna značka. Je to kniha smnohými príbehmi oúspechu, v ktorých sa značky nebáli vstúpiť do digitálneho prostredia aplne ho využiť vo svoj prospech. Kniha, ktorá pomôže profesionálom venujúcim sa práci so značkami zorientovať sa vdigitálnom svete. Avneposlednom rade kniha, ktorá pomôže internetovým špecialistom pozerať sa na technológie očami značiek.


    Želám príjemné ainšpiratívne čítanie!


    


    


    Petra Holéczyová


    Managing Director


    digita.sk


    Prvá integrovaná digital agentúra na Slovensku
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  Dôležitosť získania najlepších poznatkov ospotrebiteľovi


  


  Keď som bol na vysokej škole, trávil som letné prázdniny ako čašník vexkluzívnom športovom klube. Hoci som sa sľuďmi za stolom, ktorých som obsluhoval, veľa nerozprával, zvykli mi poďakovať alebo sa opýtali, kam chodím do školy. Odhliadnuc od týchto zdvorilostných dvojvetných konverzácií som si iba robil svoju prácu adržal sa vúzadí, čo mi aj vyhovovalo. Na vysokoškoláka som si zarobil slušné peniaze azároveň som si mohol vypočuť niekoľko veľmi zaujímavých rozhovorov. Niežeby som načúval, ale členovia klubu sa predo mnou otvorene rozprávali. Vkaždom ohľade som bol nestranným pozorovateľom, skoro ako mucha na stene. Nemohol som nepočúvať. Atak som svoju pozíciu nestranného pozorovateľa náležite využil. Vtom období života som túžil vdospelosti patriť ktým, čo sedia za stolom vtakomto klube, nie ktým, čo ich obsluhujú. Nasával som informácie ako špongia. Chcel som vedieť, čím sa títo ľudia živia, na akých obchodoch práve pracujú (a sem-tam aj získať tip na dobré akcie), chcel som sa dozvedieť, kde sa dá najvýhodnejšie kúpiť dom pri vode, kam chodievajú lyžovať, aké sú ich investičné stratégie či politické názory– amožno aj to, či nemajú nejaké dcéry, ktoré by chceli chodiť stvrdo pracujúcim študentom marketingu. Vpodstate som získaval poznatky otom, kto sú títo ľudia: kde aako žijú, kde si kupujú svoje obleky na mieru, na akých autách jazdia, aké jachty vlastnia, aké golfové palice používajú aakým investičným firmám dôverujú.


  Nemusím hádam ani pokračovať. Digitálne technológie umožňujú marketérom počúvať každú minútu každého dňa milióny internetových konverzácií medzi účastníkmi sediacimi okolo globálneho stola. Môžu počúvať, očom sa hovorí na blogoch, na recenzentných stránkach príslušných produktových kategórií asamotných produktov, na sociálnych sieťach avlastne na každom digitálnom mieste, kde môžu spotrebitelia vyjadriť svoj názor. Existuje veľa takýchto miest aaj ľudí, ktorí vyjadrujú svoj názor. Internet znásobil tak rozsah týchto konverzácií, ako aj ich počet. Vďaka pocitu anonymity sú ľudia ochotnejší podeliť sa ovšetko. Je to ako virtuálna ordinácia u psychiatra. Marketéri môžu sledovať konverzácie ovšetkom, čo sa deje – či už online alebo nie, oficiálne alebo mimo záznam: ocelebritách, počasí, politike, knihách, hudbe, filmoch, poistení auta, sadzbách hypotekárnych úverov, aktivitách teroristov, environmentálnych otázkach, zaopatrení rodiny, pomoci vDarfúre, otom, ako niekoho zbaliť, ako sa zbaviť partnera, aké meno vybrať dieťaťu, ako ho prebaliť, ako vychádzať so svokrou; ospoločnostiach, produktoch aslužbách, ktoré majú ľudia radi, ktoré neznášajú, sktorými by obchodovali, sktorými by zvažovali obchodovanie, ktoré by doslova odporúčali, ktorým by priali len to najhoršie ao všetkých ostatných témach, oktorých kedy marketéri robili prieskum ana ktoré sa zameriavali, odkedy vôbec existujú spoločnosti, produkty aslužby. Vskratke, ak niekto oniečom hovorí, hocikto iný to môže počuť aprispieť svojím názorom.


  Ďalšou vecou, ktorú digitálny priestor zdôraznil, nie je len spôsob, akým ľudia hovoria, ale aj to, ako sa správajú, obzvlášť vsúvislosti so svojimi nákupnými zvykmi aaktivitami. Marketéri môžu vreálnom čase sledovať, čo ľudia vyhľadávajú, aký je ich nákupný proces, akým spôsobom porovnávajú akonfrontujú produkty, služby alebo ceny, kam si chodia po radu, ktoré ponuky považujú za relevantné aktoré nie, ktoré špecifické vlastnosti produktu ich zaujímajú ana aké stránky sa vracajú po ďalšie informácie alebo ak chcú uskutočniť ďalší nákup. Schopnosť sledovať, čo ľudia robia, anielen to, čo tvrdia, že robia, sa stala neuveriteľnou výhodou pre marketérov, ktorí sa snažia získať poznatky osvojich existujúcich či potenciálnych zákazníkoch. Randall Rothenberg, prezident avýkonný riaditeľ spoločnosti Interactive Advertising Bureau, mi rozprával ovýskumnej štúdii „Marketing Media Ecosystem 2010“ (marketingový mediálny ekosystém 2010), spolusponzorovanej Americkou asociáciou reklamných agentúr, Národnou asociáciou inzerentov afirmou Booz Allen. „To, čo ma najviac prekvapilo,“ povedal, „neboli vyhlásenia marketérov najväčších spoločností podľa rebríčka Fortune 1000 otom, že pochopiť sociálne siete alebo potenciál médií patrí medzi ich najvyššie priority. Skôr ma prekvapilo to, že 80 percent respondentov povedalo, že ich druhou najvyššou prioritou je získavanie schopností lepšieho zacielenia spotrebiteľov na základe ich správania sa a88 percent označilo za najvyššiu prioritu používanie technológií na získanie lepších poznatkov ospotrebiteľoch. Je zjavné, že marketéri vnímajú interaktívne nástroje ako kľúčový komponent podrobnejšieho porozumenia spotrebiteľom, ich záujmom, potrebám atúžbam.“


  Schopnosť nielen digitálne počúvať, ale aj digitálne sledovať spotrebiteľov vakcii významne vyhranila kvalitu poznatkov, ktoré spoločnosti vlastniace značku využívajú pri generovaní obchodných akomunikačných stratégií. Je to nutnosť. Stručne povedané, prvá vec, ktorú musí akákoľvek značka urobiť, ak chce byť úspešná, je pochopiť ľudí, ktorých chce získať ako zákazníkov. To je jedno zo základných pravidiel budovania skvelej značky. Čím lepšie poznatky máte, tým je väčšia pravdepodobnosť, že sa vám podarí naplniť potreby aočakávania spotrebiteľa ao to väčšia je tiež pravdepodobnosť vytvorenia silnej značky. Digitálna technológia dokáže umocniť naše chápanie toho, čo sa odohráva vhlavách ľudí.


  Trh, ako to Thomas Friedman napísal vo svojej knihe Svet je plochý (The World is Flat), sa vďaka digitálnej technológii ešte viac sploštil, slová ačiny počuť avidieť zjedného konca planéty na druhý. Vo svojej novej verzii knihy Svet je plochý 3.0 (The World is Flat 3.0) Tom dokonca jednu kapitolu nazval „Čo sa stane, ak máme zrazu všetci sluch ako psy?“ Rozprávali sme sa spolu otejto jeho premise:


  V digitálnom priestore každý šepká, ale to šepkanie sa zintenzívňuje. Je to ako keby sme všetci mali sluch ako psy. Výzvou je fakt, že pri toľkom dianí všade na svete to môže marketérom prerásť cez hlavu. Kľúčom kzmysluplnému porozumeniu cieľovej skupiny je schopnosť rozlíšiť medzi šepkaním informácií, ktoré sú oprávnené apodložené, atakými, ktoré vás zavedú do slepej uličky. Marketéri, politici, ktokoľvek vakejkoľvek inštitúcií, kto sa spomocou internetu snaží zistiť, ako ľudia myslia alebo čo cítia, si musí osvojiť to, čomu hovorím „úsudkové algoritmy“. Informácií je plno, ale vždy ste vy zodpovední za to, čo budete brať ako vierohodné. Vierohodné zdroje informácií avierohodní spracovatelia informácií majú budúcnosť. Internet ako zdroj surových informácií sa stále zdokonaľuje. Naďalej však zostáva záležitosťou úsudku zistiť, ktoré ztýchto informácií sú podstatné pre vaše potreby.


  Vďaka internetu je vyhľadávanie informácií jednoduchšie anaozaj sa stáva dokonalejším. Je to bez pochyby jeden zdigitálnych nástrojov, ktorý je zodpovedný za závratný posun vspôsobe, akým spoločnosti vlastniace značku získavajú informácie aformujú si poznatky ospotrebiteľoch. Funkcia vyhľadávania ako komunikačný nástroj výrazne umocňuje slová ačiny spotrebiteľov na internete. Ide možno onajlepší spôsob, ako získať poznatky ospotrebiteľoch vreálnom čase od čias, keď tím spoločnosti Procter & Gamble zodpovedný za značku Dawn organizoval prieskumy vdomácnostiach po celej krajine, vrámci ktorých sledoval, ako gazdinky umývajú riad. Vyhľadávanie ako spôsob získavania lepšej perspektívy rozšírilo príležitosti pre spoločnosti vlastniace značku priamo si vypočuť, na čom ľuďom najviac záleží aurčiť, či sa ich slová zhodujú sich činmi. Vďaka vyhľadávaniu sme my, marketéri, dokázali oveľa jasnejšie posúdiť, či míňame milióny dolárov na vývoj vecí, ktoré našim cieľovým zákazníkom chýbajú, alebo zameriavame marketingový rozpočet akomunikáciu na úplne nesprávnu cieľovú skupinu.


  Vyhľadávanie rozhodne umožňuje marketérom zbierať „surové informácie“. Je to veda, veľmi komplexná veda. Možno ešte komplexnejšie je však umenie podrobiť dáta, ktoré vyjdú ztajomnej čiernej skrinky, ako zvyknú mnohí vbrandži hovoriť, osobnému úsudku založenému na praktických skúsenostiach. Dobrí marketéri vedia, že je dobré mať dáta. Ešte lepšie je byť schopný určiť hodnotu týchto dát vsúvislosti sobchodnou stratégiou. Mágia vyhľadávania pre organizácie vlastniace značku spočíva vtom, že vyhľadávanie umožňuje získavať dáta osprávaní spotrebiteľa oveľa efektívnejším ahospodárnejším spôsobom. Praktická mágia vyhľadávania však spočíva vtom, že dodáva firmám vlastniacim značku väčšie množstvo faktov, čísel amatematických algoritmov, nad ktorými môžu mávať prútikmi svojho zdravého úsudku. Vyhľadávanie sa stáva dokonalejším, ato je úžasné. Hodnotnejšie je však to, že vyhľadávanie núti marketérov naučiť sa, ako optimalizovať svoje poznatky ospotrebiteľoch, aby dokázali lepšie plniť svoje obchodné ciele.


  Medzi ľuďmi, sktorými som hovoril ovšetkom, čo sa týka vyhľadávania, bola aj Heather Frahm, jedna zexpertiek firmy Catalyst, ktorá sa zameriava na marketingové stratégie, prieskum aanalýzy vyhľadávania. Z môjho relatívne naivného uhla pohľadu som ju požiadal, aby mi povedala, ako vyhľadávanie vôbec zapadá do procesu budovania značky. Bez jediného zaváhania povedala: „Patrí na úplný začiatok. Vyhľadávaciu stratégiu musíte začleniť do úplne prvého náčrtu svojej celkovej marketingovej stratégie. Ako chcete vedieť, ako umiestniť svoju značku alebo vytvoriť účinné kreatívne kampane, ak presne neviete, čo ľudia hľadajú?“ Požiadal som ju, aby to rozviedla. „Dnes je vyhľadávanie jedným znajčastejších spôsobov, akým spotrebitelia vstupujú do všetkých fáz nákupného cyklu. 40 percent všetkého vyhľadávania na internete vzásade súvisí stým, že niekto uvidel reklamu alebo nejakú formu podpory predaja, článok alebo správy onovom produkte achce získať viac informácií. Ľudia automaticky reagujú tým, že si zapnú internet, otvoria vyhľadávač aočakávajú odpovede. Správne odpovede. Vyhľadávanie je úžasný učebný nástroj amúdri marketéri ho presne tak aj používajú. Na začiatku projektu, nie až dodatočne. Nemá zmysel povedať tímu, aby začal pracovať na kreatívnej stratégii bez toho, aby zobrali vyhľadávanie do úvahy.“ Dala mi príklad:


  Povedzme, že vaša spoločnosť predáva lieky na predpis proti hypertenzii, ktorú niektorí ľudia označujú ako vysoký krvný tlak. Ešte predtým, než urobíte čokoľvek iné, môžete štúdiom výsledkov vyhľadávania na túto tému zistiť, ktorú terminológiu avakom kontexte ľudia používajú, keď vyhľadávajú na internete. Vtomto prípade, ak to zoberieme veľmi zjednodušene, je otázkou, či sa snažia zistiť viac o„hypertenzii“, „vysokom krvnom tlaku“ alebo označujú toto ochorenie úplne iným pojmom? Toto zistenie môže byť jednoduchým rozdielom medzi tým, či niekto nájde informácie ovašej alebo konkurenčnej značke. Dáta získané pri vyhľadávaní vám zároveň umožňujú sledovať, čo sa stane, keď sa niekto prekliká zjedného miesta na druhé, či vždy navštívi jednu konkrétnu webstránku, či okamžite preskočí na inú alebo strávi nejaký čas študovaním viacerých stránok. Taktiež vám to umožňuje vidieť, čo robia, keď sa dostanú na rôzne miesta na internete. To vám pomáha zistiť účel vyhľadávania. Používate to, čo ste sa naučili, aby ste mohli svoje posolstvo náležite poziciovať na správne miesto vnákupnom cykle. Kampaň vašej značky by mala byť založená na týchto poznatkoch, nemali by ste ju pripravovať skôr, než ich vôbec získate. Ačo je dôležitejšie, obsah po uvedení produktu na trh musí byť vsúlade so všetkým ostatným, apreto musíte rátať stým, že spotrebitelia začnú vyhľadávať doplňujúce informácie len pár minút po prvotnom kontakte skampaňou. To musíte vyriešiť ako prvé. Vyhľadávanie nám dáva schopnosť vidieť, čo vlastne milióny spotrebiteľov robia vreálnom čase. Môžete sledovať ich správanie apoužiť tieto informácie, aby ste odmenili ich vyhľadávacie úsilie relevantnými informáciami. Dobrá vyhľadávacia stratégia je základom brilantnej komunikačnej stratégie anáslednej kreatívnej realizácie. Kto by nechcel investovať svoje marketingové prostriedky tam, kam patria?


  Nájde sa vôbec niekto taký? Nuž, ale tajomstvo dobrej vyhľadávacej stratégie sa skrýva medzi riadkami. Tisícami riadkov kódu adát. Ako som povedal vúvode ktejto knihe, pri všetkom, čo počujete, vidíte ačítate musíte vedieť čítať medzi riadkami, aby ste mohli určiť, čo je pre vašu značku ateda aj pre vaše podnikanie relevantné. Musíte sa vyznať vtisícoch možných informačných algoritmov, ktoré súvisia stým, čo by mohol jednotlivec hľadať alebo čím by sa mohol zaoberať vakomkoľvek bode časovej osi. Toto je jeden zkomplexných aspektov podnikania, pri ktorých sa majitelia značiek často obracajú na spoločnosti ako napríklad Catalyst so žiadosťou opomoc. Aj keď nie je potrebné, aby som zachádzal do úplných detailov vo veci toho, čo títo experti na vyhľadávanie robia, je potrebné, aby marketéri mali základné vedomosti otom, ako vyhľadávanie funguje, aby ho mohli zaradiť medzi svoje brandingové nástroje. Existujú vpodstate dve základné kategórie vyhľadávania: platené aorganické. Platené je platené. Ktokoľvek, kto chce niečo predať, si môže zakúpiť kľúčové slová aumiestniť reklamy, ktoré stýmito slovami súvisia. Vyhľadávač nájde odkazy na tieto platené reklamy aponúkne ich používateľovi spolu sbežnými výsledkami vyhľadávania, ibaže na oddelenej sekcii stránky. Hoci sa to rozhodne dá použiť vkomunikačnej stratégii, je dôležitejšie porozumieť tomu, ako vyhľadávač spracúva obsah ageneruje tieto mystické algoritmy spojené so správaním ľudí online. Organický obsah zahŕňa všetko od webstránok značiek, stránok sponzorovaných značkou na sociálnych sieťach, ako sú MySpace aFacebook ana všetkých ostatných internetových lokalitách, na ktorých by sa mohol názov vašej značky objaviť, ako sú napríklad blogy, recenzentné stránky, odborné stránky alebo všeobecné mediálne stránky. Časť ztohto obsahu dokáže značka kontrolovať, zvyšok však vžiadnom prípade nie. Internet je vprvom rade zosobnením demokracie. Ktokoľvek môže ovašej značke povedať čokoľvek, čo chce, ale to už je kapitola sama osebe. Stačí len dodať, že možné algoritmy súvisiace so značkou sú nekonečné.


  Nech je, ako chce, sú tri základné veci, ktoré vyhľadávač robí pri poskytovaní odpovedí súvisiacich sorganickým obsahom. Ako prvé prehľadá sieť „pavúčím spôsobom“. Prebieha to presne tak, ako to znie. Vyhľadávač– či už je to Google, Yahoo, Ask.com alebo akýkoľvek iný– vyšle niekoľko virtuálnych „pavúkov“, ktoré doslova preliezajú internet ahľadajú slová alebo frázy súvisiace svyhľadávacou požiadavkou. Popri tom zozbierajú tieto slová afrázy, ktoré potom uložia do databázy vyhľadávača avyhľadávač ich bude indexovať. Úlohou expertov na vyhľadávanie je zabezpečiť, aby stránky, nad ktorými má značka kontrolu, obzvlášť webstránka spoločnosti alebo značkou sponzorovaná stránka vslužbe MySpace, boli vytvorené tak, aby vyhľadávacie pavúky čo možno najjasnejšie „videli“ slová afrázy, ktoré značka chce, aby videli, ato vtakom kontexte, vakom majú byť. Ak sa vrátime kpríkladu, ktorý poskytla Heather, pokiaľ predávate lieky proti hypertenzii, musíte dbať na to, aby obsah, ktorý značka kontroluje, zahŕňal presne tie slová afrázy, ktoré zákazník, oktorého máte záujem, používa na označenie tohto ochorenia vrôznych fázach nákupného cyklu. Snažia sa zistiť viac osymptómoch? Hľadajú zoznam nežiaducich účinkov samotného liečiva? Porovnávajú cenu vášho lieku skonkurenčným? Všetko sú to dobré otázky avšetky sú kľúčom kzískaniu poznatkov ovašej cieľovej skupine. Stratégia vyhľadávania začína pridaním tých správnych slov pri kódovaní vašej stránky.


  Keď som sa rozprával sJen Walshovou, riaditeľkou digitálnych médií vspoločnosti General Electric, povedala mi, že jej tím kompletne prerobil stránku GE.com, uviedol nový obsah, dizajn atechnológiu, pretože vedel, že webstránka môže byť pre spoločnosť oveľa silnejšou platformou značky akomunikácie. „Jednoduchá navigácia, čistý dizajn apoužitie zrozumiteľného jazyka aterminológie sú východiskovými bodmi celej stránky,“ povedala mi.


  Naša predošlá stránka mala vyše tritisíc podstránok. Táto ich má päťsto, ale každá má jasný zámer. Vylepšili sme navigáciu akaždý mesiac sme venovali mnoho úsilia prerozprávaniu príbehu spoločnosti GE prostredníctvom funkcií našej domovskej stránky. Navyše sme vypracovali stránku tak, aby hľadané výrazy ihneď nasmerovali používateľa priamo ktomu, čo hľadá. Na stránke neexistujú vágne slová alebo slovné hračky. Letectvo vás presmeruje na informácie oletectve. Elektronika vás prenesie kelektronike, osvetlenie kosvetleniu. Ba čo viac, keďže máme veľa návštevníkov ziných krajín než len zo Spojených štátov, opatrne sme zmenili dizajn tak, aby obsahoval globálne hlavičky, ktoré pomôžu ľuďom nájsť lokálne stránky vich lokálnych jazykoch. Všetko, čo sme spravili, zvýšilo hodnotu adôveryhodnosť našej značky.


  Strávil som nejaký čas prezeraním si stránky GE.com azistil som, že nájsť to, čo potrebujem, bolo presne také jednoduché, ako to Jen opísala. Obsah bol navyše výborne zorganizovaný, čo je zase neodmysliteľnou súčasťou druhého kroku vprocese vyhľadávania. Vyhľadávače internetový obsah kategorizujú. „Prečítajú“ si obsah vtom najdoslovnejšom zmysle kvôli súvislostiam skonkrétnym hľadaným výrazom. Je očividne kľúčové, aby vyhľadávač porozumel obsahu, ktorý sa týka vašej značky tak, ako ste to zamýšľali. Vaším primárnym cieľom je poskytnúť ľuďom, ktorí niečo konkrétne hľadajú, relevantnú odpoveď na ich požiadavku. Keď spoločnosť Gillette spustila svoju akciu na podporu predaja pod názvom Gillette Champions, vktorej účinkoval Tiger Woods, vytvorila konkrétnu webstránku spodrobnými informáciami osamotnej akcii. Túto podstránku pridali kďalším na webstránke značky, ktorá obsahuje témy ako napríklad informácie oproduktoch, tipy pri holení akorporátne novinky. Odborníci na vyhľadávanie spoločnosti Gillette sa postarali oto, aby akýkoľvek vyhľadávač, ktorý prechádzal webstránku oakcii Gillette Champions, ju zaradil presne tam, kam patrila: Tu je všetko, čo by ste mali vedieť otejto vzrušujúcej udalosti. Nie že by sa spoločnosť obávala, že nejaký predpubertálny golfista skončí na stránke Gillette sinformáciami opodráždení pokožky po holení. Jednoducho by to pre tohto mladého človeka nebolo podstatné, pretože si chcel len niečo prečítať oTigerovi Woodsovi. Ak chcete získať poznatky oľuďoch, musíte pochopiť ich zámery. Keď im za to dáte presne to, čo hľadajú, budú mať zvašej značky dobrý pocit. Nie je to zlá príležitosť na budovanie hodnoty akcií.


  Tretia vec, ktorú vyhľadávač robí pri hľadaní informácií, je určenie úrovne autority alebo vierohodnosti toho-ktorého obsahu medzi ľuďmi, ktorí hľadajú informácie na nejakú tému. Z miliónov stránok na internete sú toto tie stránky, ktoré sa najčastejšie objavujú vsúvislosti skonkrétnymi hľadanými výrazmi. Vyhľadávače taktiež zistia, na ktoré stránky najčastejšie odkazujú iné stránky. Akým smerom ľudia postupujú pri hľadaní presne toho, čo chcú vedieť akde skončia, keď nájdu presne to, čo hľadali? Predpokladám, že chcete, aby vyhľadávač označil váš internetový obsah za vysoko dôveryhodný. Taktiež chcete, aby vám čokoľvek, čo odkazuje na vašu stránku, pridávalo na dôveryhodnosti anie ju znižovalo, ako uviedla Jen Walsh vsúvislosti so stránkou GE. Ak sa obsah stránky vašej značky najčastejšie objavuje ako najlepší výsledok vyhľadávaných slov, je to finančne veľmi výhodný spôsob budovania povedomia označke, ato ani nehovorím orešpekte. Ak sa objavuje úplne vrozpore sprísľubom vašej značky, je to nielen finančne nevýhodné, ale aj absolútne bezcenné vkaždom smere.


  Ďalším človekom, sktorým som sa rozprával otom, ako vyhľadávanie umocnilo dôležitosť získania dobrých postrehov ozákazníkoch ešte predtým, než začnete akékoľvek brandingové úsilie, je John Nardone, spoluzakladateľ spoločnosti Modern Media, jednej znajstarších anajpredvídavejších firiem vo sfére digitálneho marketingu, momentálne pôsobiaci vmarketingovej agentúre [x + 1]. John mi povedal, že pokiaľ ide ohodnotu vyhľadávania ako brandingového nástroja, treba mať na pamäti staré úslovie „odpad dnu, odpad von“. John povedal konkrétne toto:


  Musíte si od začiatku ujasniť, ako chcete používať vyhľadávanie pri dosahovaní špecifických obchodných cieľov. Vaša vyhľadávacia stratégia by mala jasne oznamovať hodnotu, ktorú majú spotrebitelia zkaždého kľúčového slova extrahovať. To vám pomôže určiť, čo by ste mali merať. Starý spôsob merania vychádzal pri zisťovaní úspešnosti vyhľadávania zpočtu kliknutí alebo návštev na stránke. To vám síce môže poskytnúť isté kvantitatívne východisko, ale ak chcete dosiahnuť maximálny úspech, musíte dôsledne zhodnotiť tri alebo štyri kľúčové interakcie súvisiace svyhľadávaním na internete, ktoré sú spojené svašou obchodnou stratégiou.


  Napríklad, jeden klient prehodnotil svoju vyhľadávaciu stratégiu po úvodnom rozhodnutí optimalizovať jediný aspekt namiesto zváženia niekoľkých hodnotových bodov spotrebiteľa. Spoločnosť sa špecializovala na pomoc ľuďom pri chudnutí poskytovaním motivácie apodpory od ostatných vrovnakej situácii. Pôvodne si spoločnosť myslela, že ľudia, ktorí vyhľadávajú jej názov, budú najspokojnejší, ak ich presmerujú na tlačidlo „Meeting Finder“ (vyhľadávač stretnutia) na ich stránke, kde sa môžu zaregistrovať ako členovia. Spoločnosť si zadefinovala túto vyhľadávaciu aktivitu spotrebiteľov ako meradlo úspešnosti ainvestovala čas apeniaze, aby čo najviac zjednodušila aspríjemnila interakciu od prvotného kliknutia až po zobrazenie stránky. Spoločnosť však zistila, že aj keď bolo veľa ľudí, ktorí použili vyhľadávač, aby našli miesta stretnutí vblízkosti svojho bydliska, nebolo to nutne to konanie, ktoré primalo ľudí zaregistrovať sa. Firma zistila, že je oveľa efektívnejšie previesť spotrebiteľov informáciami oproduktoch avysvetliť im výhody amožnosti členstva, než ich hneď presmerovať na vyhľadávanie miesta stretnutia. Majiteľ značky tak dospel kcennému poznaniu. Na základe toho spoločnosť prehodnotila, ktoré vyhľadávacie interakcie majú najväčší vplyv na jej podnikanie azačala pracovať na tom, aby ich zaviedla do praxe.


  Medzi procesy, ktoré experti na vyhľadávanie podstupujú, aby pomohli značkám získať poznatky oich zákazníkoch, patrí mapovanie toho, čomu hovorím spúšťače komunikácie. Existuje mnoho spôsobov, ako hovoriť otej istej téme, aje to evidentné aj pri pozornom sledovaní diskusií spotrebiteľov. Vpriestore, kde kraľuje konverzácia, je nutné identifikovať rozhovory, ktoré sú najzásadnejšie pri získavaní poznatkov otom, na čom každej zcieľových skupín záleží. Ako povedal Rob Norman, výkonný riaditeľ spoločnosti GroupM Interaction: „Teraz sme vdobrej pozícii, aby sme si mohli vypočuť milióny konverzácií, ktoré ľudia vedú ponad virtuálny plot medzi svojimi dvormi. Kľúčom je určiť, ktoré konverzácie sú relevantné pre to, čo predávate. Ak napríklad predávate potraviny, môžete si vypočuť aprípadne aj zhodnotiť diskusie na najrôznejšie témy od zloženia produktov cez to, ktoré jedlá sú zdravé ačo uvariť na večeru až po to, čo by sa dalo spraviť shladujúcimi vDarfúre.“


  To nás čiastočne vracia kmonitorovaniu slov alebo fráz, ktoré ľudia používajú, keď sa chcú dostať kžiadaným informáciám. Ale tiež to súvisí srôznymi cennými bodmi, vktorých sa značka môže dostať do kontaktu so zákazníkom astať sa uznávaným účastníkom dialógu. Vyhľadávanie generuje množstvo informácií, ale zároveň otvára dvere ku komunikačným stratégiám, ktoré organizácia možno nevzala do úvahy; ksféram, kde sa pretínajú matematické algoritmy vyhľadávača aúsudkové algoritmy používateľa. Tim Armstrong, marketingový aobchodný riaditeľ Google vSevernej Amerike to vyjadril vširšom kontexte:


  Zákazníci majú dnes dokonca moc pomôcť firmám rozšíriť význam ich značky. Internet nám umožňuje reálne spojenie spoločností so spotrebiteľmi aspotrebitelia veľmi radi poskytnú svoje postrehy otom, ako im značka môže byť viac nápomocná. Zisťujeme, že existuje viac spôsobov, akými môže značka zasiahnuť do života ľudí asú to práve spotrebitelia, ktorí pomáhajú otvárať dvere ktýmto možnostiam. Mám na mysli toto: povedzme, že som vtíme manažmentu značky istého druhu zubnej pasty. Chcem mať preto na internete taký obsah, ktorý bude viesť ľudí kdiskusii ozákladnej ústnej hygiene alebo výhodách fluoridu pri ochrane zubov. To je jasné. Povedzme tiež, že päťdesiatročná žena navštívi výbornú stránku iVillage achce získať informácie otom, ako srastúcim vekom zlepšiť svoj celkový zdravotný stav vrátane zdravia zubov. Manažéri značky zubnej pasty možno nedocenili príležitosť zapojiť sa do diskusie oústnej hygiene vkontexte zdravia povojnovej generácie „baby boomers“, kým to neuviedla do pozornosti používateľka stránky iVillage. Možno si neuvedomili, že môžu byť súčasťou rozhovoru oústnej hygiene malých detí, kým nejaký zvedavý otecko nezačal hľadať informácie na stránkach pre rodičov. Keď začne vychovávateľka vškôlke hľadať na internete nápady na predškolskú výchovu, je to príležitosť pre tím značky, aby si uvedomil, že animované video očistení zubov umiestnené na YouTube môže poslúžiť ako skvelý učebný nástroj astáva sa okamžitým prínosom pre budovanie značky. Vlastníci značiek si ešte len začínajú uvedomovať, že schopnosť monitorovať, čo ľudí naozaj zaujíma, im umožňuje rozšíriť význam arelevantnosť značky.


  Tim mi ďalej porozprával osvojom stretnutí stímom digitálneho manažmentu značky jednej veľkej pivovarskej spoločnosti. Firma Google vypracovala pre túto spoločnosť štúdiu, aby určila počet digitálnych miest, kde by sa mohli ľudia dostať do kontaktu sich značkou. Keď požiadal členov tímu, aby skúsili hádať, koľko pre nich našli príležitostí stretnúť sa scieľovým zákazníkom, odpovede sa pohybovali vrozmedzí jedno- až dvojciferných čísel: deväť možností, tridsaťpäť možností, atak ďalej. Keď im Tim vysvetlil, že štúdia odhalila 192 000 rôznych miest na internete, kde by sa mohla spoločnosť zapojiť do zmysluplného dialógu so zákazníkom, celý tím bol šokovaný.


  Súčasne svývojom digitálneho prostredia sa vyvíjajú aj spôsoby, akými marketéri dokážu zistiť, čo si ľudia myslia. Navyše spokrokom sociálnych sietí, aobzvlášť sich možnosťami odosielania okamžitých správ, ako má Twitter, je čítanie medzi riadkami úplne zbytočné. Ľudia veľmi jasne vyjadria, čo si myslia. Stačí im na to 140 znakov, niekedy aj menej. Z tohto hľadiska je kľúčové, že ak marketér ignoruje tieto otvorené „tweetové“ konverzácie, ktorých sa často zúčastňuje ajmilión ľudí, je vo veľkej nevýhode. Stránka Twitter môže byť včasným varovným signálom vprípade otázok, ktoré ľudí silno znepokojujú. Najlepšie organizácie stránku Twitter denne monitorujú ahľadajú pozitívne aj negatívne ohlasy, aby ochránili imidž svojej značky a, čo je rovnako dôležité, zachovali si dôveryhodnosť.


  Napríklad zmiernenie škôd cez online manažment sa stalo najvyššou prioritou pizzerie Dominos po tom, čo dvaja „vtipkári“, teraz už bývalí zamestnanci, nahrali na stránku YouTube video, na ktorom znehodnocovali jedlo spomínanej spoločnosti. Vpriebehu niekoľkých hodín nahral riaditeľ firmy Dominos svoje vlastné online video, aby obránil reputáciu svojej spoločnosti. Video bolo nahraté na YouTube kanáli aúčte Twitter firmy Dominos. Takáto reakcia je vdnešnej ére osobnej, prenosnej interakcie úplne namieste. Namiesto hrania sa na Dávida aGoliáša, čiže veľké firmy verzus obyčajní ľudia, presunula spoločnosť Dominos pozornosť zkorporácie na majiteľov obchodov aich 160 000 zamestnancov, ktorí sa len snažia zarobiť si na živobytie, čo je vsúčasnej ekonomike dosť ťažké. Zdôraznením hodnoty individuálnych pracovníkov akomunikáciou cez tie isté sociálne siete, na ktorých sa celá situácia začala, si firma Dominos vytvorila imidž značky, ktorá je vkontakte sbežným americkým spotrebiteľom. Vdnešnom transparentnom svete digitálne médiá uľahčujú spoločnostiam dodržiavať ideálnu stratégiu, keď musia riešiť dilemy zhľadiska public relations:


  
    	Buďte aspoň takí transparentní ako tí, čo na vás ukazujú prstom.


    	Buďte úprimní.


    	Odpovedajte tak rýchlo, ako vám to digitálna komunikácia dovoľuje– čiže vpriebehu niekoľkých minút.


    	Reagujte rozhodne avyužite pri tom všetky inovatívne digitálne nástroje, ktoré máte kdispozícii.


    	Použite viacero kanálov; sústreďte sa na tie, ktoré používa vaša kľúčová cieľová skupina.

  


  Krátko po tomto incidente so spoločnosťou Dominos som hovoril so Samom Deckerom, marketingovým riaditeľom technologickej firmy Bazaarvoice, ktorá pomáha spoločnostiam použiť to, čo ľudia hovoria na internete, na vylepšenie postavenia ich produktov aslužieb. „Kľúčom ksprávnemu použitiu stránok ako Twitter,“ povedal, „je, aby spoločnosti našli niečo, čo je výhodné pre obe strany; aby objavili obsah alebo spôsob použitia, ktorý poslúži ako značke, tak aj zákazníkom.“ Podobné komentáre som si vypočul takmer pri všetkých rozhovoroch, ktoré som počas prípravy tejto knihy urobil, medzi inými aj pri rozhovoroch so zamestnancami firmy General Mills. General Mills je vysoko uznávaná práve pre svoju schopnosť získať poznatky ospotrebiteľoch apoužiť ich na to, aby pripravovali lepšie raňajky, obedy avečere tak, ako si ich ľudia prajú. V60. rokoch minulého storočia organizácia zistila, že ženy chcú stráviť viac času srodinami amenej vkuchyni. S ohľadom na tento fakt predstavili značku Betty Crocker aproduktový rad „Helper“ (pomocník), do ktorého patrili napríklad hamburgerový pomocník či kurací pomocník. Keď spoločnosť zistila, že ľudia si uvedomujú, že majú jesť zeleninu, ale príprava čerstvého hrášku, mrkvy ašpenátu je veľmi náročná na čas, vedci dcérskej spoločnosti Green Giant, aby pomohli spotrebiteľom, vynašli spôsob, ako zachovať zeleninu čerstvú tým, že ju zmrazili azabalili tak, aby sa dala okamžite variť apodávať. Ako by sa dalo očakávať, spoločnosť General Mills sa tiež začala pomerne skoro učiť, ako zlepšiť svoju ponuku pre spotrebiteľov, ato tak, že si všímali, akými rôznymi spôsobmi sa na internete hovorí ojedle. Značka opäť raz pretavila získané poznatky do inovácie apoužila svoj profesionálny úsudok, aby zladila svoje digitálne iniciatívy scelkovou obchodnou stratégiou značky.
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  EatBetterAmerica.com, neobrandovaná webstránka vytvorená spoločnosťou General Mills, komunikuje so spotrebiteľmi na pozadí kritickej témy zachovávania zdravého životného štýlu.


  Doug Moore, viceprezident pre reklamu amédiá vGeneral Mills mi povedal, že po tom, čo si firma uvedomila, že sa vyskytlo veľa rôznych internetových diskusií medzi príslušníkmi povojnovej generácie, ktoré sa zaoberali rozporom medzi vedomím, že by mali zdravšie jesť aodhodlaním chcieť zdravšie jesť, spustila úspešnú novú komunitnú stránku EatBetterAmerica.com. „Získané poznatky sme využili na vytvorenie komunitnej stránky, ktorá by tento rozpor zmiernila,“ povedal Doug. „Stránku EatBetterAmerica.com sme vytvorili tak, aby sme ľuďom spríjemnili zdravý spôsob stravovania azdravý životný štýl, avniesli doň viac zábavy. Stránka je plná praktického obsahu, ale na základe toho, čo sme sa onašej cieľovej skupine naučili, je aj trochu humorne ladená. Zdravé stravovanie predstavuje vo väčšine prípadov vztýčený ukazovák. Prináša so sebou pravidlá, ktorým sa musíte podriadiť. Povojnová generácia nereaguje veľmi dobre na vztýčené ukazováky. Stránka EatBetterAmerica.com je založená na prístupe ,chcem‘, anie ,mal by som‘.“


  Stránka EatBetterAmerica.com nie je prepojená so žiadnou konkrétnou značkou. Spoločnosť General Mills si pri skúmaní tohto trhového segmentu uvedomila, že bude mať väčší zmysel vytvoriť otvorenú stránku apovoliť aj iným spoločnostiam, aby na ňu pridávali obsah. To dodáva stránke aj značke General Mills dôveryhodnosť. Navyše pri monitorovaní online správania spotrebiteľov zrôznych skupín firma General Mills zistila, že ich cieľová skupina preferuje to, aby ich skúsenosti sinternetom skôr pripomínali prostredie počítačov Mac ako počítačov PC. To znamená, že chcú kliknúť na článok alebo odkaz aokamžite ho zobraziť bez toho, aby museli čakať na stiahnutie PDF súboru. Dáta poukazovali na to, že hoci spotrebitelia ztohto trhového segmentu radi trávia čas surfovaním po internete, väčšinou chcú stránku otvoriť, získať hľadané informácie aodísť.


  Niekoľkokrát som navštívil stránku EatBetterAmerica.com avždy som našiel niečo nové, čo som si mohol prečítať, anejaké interaktívne prvky, sktorými som sa mohol zabaviť. Napríklad je tam sekcia pod názvom „Body Explorer“ (prieskumník tela), ktorá vám umožní myšou presunúť konkrétny druh potraviny, povedzme brokolicu alebo šišku, na zobrazenie ľudského tela. Ukáže vám, aký efekt má daná potravina na váš organizmus, aké živiny obsahuje aktoré jej naopak chýbajú. Ďalším jednoduchým nástrojom je „Healthify“, čiže ozdravenie. Čitatelia posielajú svoje recepty atáto funkcia pridá alebo nahradí niektoré prísady, aby mohli recept pripraviť zdravším spôsobom. Stránka EatBetterAmerica.com nielenže poskytuje povojnovej generácii spôsob, ako zdravšie žiť, ale zároveň ponúka možnosť stať sa členom komunity zdravo žijúcich ľudí. Všetko na stránke vám dodáva pocit, že ste stále oniečo múdrejší, ale všetku ťažkú prácu urobila spoločnosť General Mills za vás. Ich originálne postrehy pomohli značke aaj zákazníkom.


  Tak ako vo všetkých iniciatívach značky, existuje aj vdigitálnej sfére veľa možností, ako vytvoriť skúsenosti zákazníka so značkou vo viacerých dimenziách acez viaceré kanály. Pre marketérov je úplným základom všetkého zistiť, ktoré body kontaktu so spotrebiteľom prinesú najlepšiu návratnosť investícií. Jednou zkrás internetu je to, že umožňuje nielen monitorovať správanie zákazníkov vreálnom čase, ale taktiež vreálnom čase testovať, kde, ako aprečo spotrebitelia reagujú na jednu ideu ana inú nie. Tým sa zvyšuje hodnota poznatkov získaných pri digitálnom vyhľadávaní. Digitálna technológia vytvára dokonalé prostredie, vktorom môžete vytvárať atestovať stovky rôznych posolstiev u rôznych cieľových skupín vpresne stanovenom časovom období. Toto spôsobilo zásadnú zmenu vo vývoji stratégie značky. Niekoľko ľudí pracujúcich pre veľké značky, sktorými som sa rozprával, mi povedalo, že prestali uplatňovať prístup jedného veľkého výročného plánovacieho stretnutia, jednej veľkej idey ajedného veľkého mediálneho plánu, aby sa prispôsobili novým príležitostiam, ktoré odhalili počas svojho priebežného testovania. Proces testovania aspravovania dát sa za posledných päť rokov stal oveľa sofistikovanejším. Modely hodnotenia umožňujú presné zameranie sa na jednotlivých používateľov ašpecifické digitálne zariadenia. Testovanie ameranie vsúvislosti so stratégiou značky sa vyvíjalo aspoň tak rýchlo ako samotný digitálny priestor. Muselo sa. Shelley Zalis, zakladateľka spoločnosti OTX, ktorej názov je skratkou výrazu „Online testing Exchange“, čiže burza online testovania, so mnou hovorila oniektorých zmenách voblasti svojej odbornej kvalifikácie.


  Spôsob testovania amerania bol vminulosti oveľa priamejší. Technológie však prekonali tradičné metódy prieskumu tým, že nám poskytli možnosti interakcie so spotrebiteľmi aumožnili spotrebiteľom reálne sa angažovať prostredníctvom svojich názorov ačinov. Technológie nám pomohli vytvoriť bohatšie, pestrejšie akontextovo citlivé testovacie prostredia. Výsledkom sú potom lepšie zacielené, bystré aužitočné odpovede. Prieskum, ktorý nám technológie umožňujú vykonávať, je práve tak umením, ako aj vedou aak ho dobre zrealizujete, prinesie vám oveľa inštinktívnejšie aúprimnejšie odpovede. Vkonečnom dôsledku nemajú výskumné spoločnosti na výber: keďže spotrebitelia nadšene prijali možnosť komunikovať avyjadrovať svoje názory prostredníctvom technológií, ak spoločnosti naozaj chcú pomôcť svojim klientom pochopiť, na základe akých pohnútok spotrebitelia konajú, musia urobiť to isté.


  Ako povedala Shelley, agentúrne analytické oddelenia anezávislé výskumné spoločnosti ako napríklad OTX nemajú na výber amusia používať tie isté technológie ako spotrebitelia, ak chcú onich získať cenné poznatky. Digitálne nástroje pomáhajú marketérom lepšie počúvať ajasnejšie pozorovať. Priam zo dňa na deň sa objavili nové afascinujúce nástroje, ktoré pomáhajú kalibrovať amerať, čo sa hovorí arobí na internete, ato samozrejme preto, aby poskytli značkám konkurenčnú výhodu vsúvislosti so správaním ich zákazníkov. Postup merania dnes zahŕňa nástroje ako videodenníky avideoblogy. Analytici používajú semiotiku (vedu oznakoch aznačkách), ako aj etnografiu (ktorá skúma, ako kultúra ovplyvňuje správanie) ageotargeting (geografické zacielenie, ktoré umožňuje marketérom smerovať komunikáciu kľuďom všpecifických geografických oblastiach). WPP, materská spoločnosť firmy Landor, ktorá sa zaoberá globálnou marketingovou komunikáciou, má oddelenie, ktoré sa nazýva Buzzmetrics askúma šírenie reklamy ústnym podaním vdigitálnom svete. Odbor biometrie narástol do takých rozmerov, že spotrebitelia sú doslova káblami pripojení kzariadeniam, ktoré monitorujú ich pulz, mozgové vlny apohyb očí ako reakcie na stimuly značiek. Návratnosť investícií je súčasťou komunikačnej rovnice už od samého začiatku. Patrilo medzi prirodzené náklady na podnikanie, že si marketéri museli kupovať pozornosť ľudí, ktorých nechceli osloviť spolu pozornosťou tých, ktorých osloviť chceli. To je zase odvrátená strana masového marketingu. S postupom digitálnej éry sa zdá, že marketéri majú možnosť kúpiť si pozornosť len tých najcennejších cieľových skupín. Ešte to nie je realita, ale vyzerá to tak, že sa knej približujeme. Adam Gerber, marketingový riaditeľ spoločnosti Quantcast, ktorá sa zameriava na precíznejšie meranie cieľových skupín adigitálnych médií, ponúka hypotetický (ale potenciálne veľmi reálny) príklad toho, čo by sa mohlo stať.


  Povedzme, že ste veľký predajca spotrebičov amáte neuveriteľnú databázu. Máte výborné záznamy oľuďoch, ktorí si kúpili práčky aumývačky riadu. Keďže máte dobré vedomosti ospotrebičoch, presne viete, ako dlho vydrží spotrebič konkrétnej značky vporovnaní sinou. To je úžasne cenná informácia, ak sa chcete skontaktovať sľuďmi tesne predtým, než budú potrebovať nový spotrebič. Alebo povedzme, že ste dokonca zbierali dáta otom, ako čo najlepšie osloviť týchto zákazníkov aim podobných spotrebiteľov, ktorí sa smédiami stretávajú rovnakým spôsobom, či už cez internet, špecifickú webstránku, mobilný telefón alebo cez e-mail či direct mail. Keď viete zmapovať, ako sa ľudia spájajú so značkami apritom ešte aj dokážete zistiť, akú značku preferujú alebo ako sa správajú pri nákupe, bude návratnosť vašich investícií oto vyššia.


  V mojej prvej knihe Jednoducho značka som písal označke Nikon, konkrétne otom, ako pochopila, že je kľúčové získať dobré poznatky ospotrebiteľoch ešte predtým, než sa produkt uvedie na trh– vprípade, ktorý som opisoval, išlo otrh kompaktných fotoaparátov. Ak chcela firma Nikon preniknúť do tohto segmentu, musela získať poznatky otom, ako prekonať svoju reputáciu značky fotoaparátov určených výhradne pre profesionálnych fotografov bez toho, aby zničila svoju hodnotu vočiach lojálnych používateľov produktov Nikon. Poznatky, ktoré firma nadobudla ešte pred nástupom éry digitálneho vyhľadávania, jej umožnili úspešne prekonať svoj imidž úzko profilovanej značky. Podarilo sa im to vďaka tomu, že dokázali, aké úchvatné fotografie dokáže robiť aj priemerný spotrebiteľ úplne automaticky. Po rýchlom nástupe digitálnej éry, konkrétne éry digitálnych fotoaparátov, hľadala spoločnosť Nikon inšpiráciu vdigitálnych technológiách, aby získala poznatky otom, ako uviesť na trh svoj nový digitálny fotoaparát Nikon D40. Vrámci svojej pokrokovej stratégie brandingu spoločnosť zväčšej časti prenechala slovo samotným spotrebiteľom.


  Michael Jacobs, výkonný kreatívny riaditeľ interaktívnej agentúry MRM, ktorá spolupracuje sfirmou Nikon, mi predstavil kampaň snázvom „Picturetown“, čiže mesto fotografií. „Spoločnosť Nikon sa chcela dozvedieť viac ostarostiach, ktoré majú ľudia sdigitálnymi fotoaparátmi,“ povedal.


  Firma uvidela príležitosť vo využití sily svedectva zákazníkov asily internetu ako spôsobu získavania poznatkov. Poslala svojich zástupcov do mesta Georgetown vJužnej Karolíne, aby rozdali dvesto fotoaparátov modelu D40 obyčajným ľuďom, amatérskym fotografom, ktorí reprezentovali niekoľko segmentov trhu. Požiadali ich, aby nasnímali nejaké zábery aoni ich nasnímali, stovky. Okrem toho, zástupcovia spoločnosti Nikon požiadali týchto amatérskych fotografov, aby im spätne podali správu otom, čo sa naučili ofotoaparáte D40. Množstvo ľudí uvádzalo, ako jednoducho sa fotoaparát používa. Nemá oneskorenie uzávierky, takže môžu stále fotografovať afotografovať arobiť presne také fotografie, aké chcú. Páčil sa im veľký displej arýchle automatické zaostrenie. Spotrebitelia hovorili aNikon počúval. Vďaka informáciám, ktoré sme od nich získali, sme našli ten správny spôsob, ako fotoaparát uviesť na trh. Ako súčasť brandingovej taktiky sme vspolupráci swebstránkou Flickr, čo je online služba na nahrávanie fotografií, urobili video, vktorom sme pospájali príbehy, ktoré rozprávali afotografie, ktoré urobili. Video sme nazvali „Picturetown“ apri uvedení fotoaparátu Nikon D40 na trh sme zneho spravili ústredný prvok kampane, doktorého sa integrovali aktivity online aj offline brandingu.


  Pri uvedení modelu D40 na trh urobil Nikon viac, než len zameranie pozornosti na video Picturetown. Zároveň spravil zo stránky stunningnikon.com/picturetown/ ústredný bod svojich snáh ooptimalizáciu vyhľadávania adosiahol to, že každý, kto hľadal informácie odigitálnych fotoaparátoch, bol presmerovaný na túto stránku. Krása tejto stránky– astránka je naozaj nádherná– spočíva vtom, že sa sňou vynikajúco pracuje. Lisa Baxt, riaditeľka oddelenia komunikácie firmy Nikon, hovorila odôležitosti stránky:


  Stránka stunningnikon.com/picturetown/ hrá hlavnú rolu vkampani, keďže ide omiesto, kde sa spotrebitelia môžu ponoriť do zážitkov, ktoré im ponúka Picturetown. Na stránke môžu stretnúť skutočných obyvateľov mestečka Picturetown, pozrieť si ich fotografie avnímať fotoaparát Nikon D40 ich očami. Táto stránka ponúka spotrebiteľom príležitosť reálne sa spojiť sobyvateľmi mesta apresvedčiť sa otom, ako model D40 zmenil ich fotografické schopnosti. Firma Nikon dostala veľa pozitívnych reakcií tak od obyvateľov mesta Georgetown vJužnej Karolíne, ako aj od spotrebiteľov, ktorí navštívili stránku areagovali na ňu. Keď dáte ľuďom do rúk fotoaparáty anecháte ich, aby prostredníctvom svojich fotografií vyrozprávali príbeh za vás, urobí to dojem.


  Stránka sa naďalej vyvíjala apodporovala komunikačný prístup spoločnosti Nikon orientovaný na spotrebiteľa tým, že vytvorila prostredie, cieľom ktorého je vtiahnuť spotrebiteľa do scenárov zreálneho života.


  


  [image: ]


  Vo svojej iniciatíve Picturetown využila firma Nikon silu internetu asilu spotrebiteľských skúseností pri uvedení nového fotoaparátu D40 na trh.


  Od októbra roku 2006 monitoruje spoločnosť Nikon dvanásť fotografických nadšencov, tzv. „Passionate Shooters“, ktorí používajú digitálnu zrkadlovku Nikon D80, aby vyjadrili, ako im tento fotoaparát pomáha robiť fotografie azachytávať skúsenosti, ktoré sú ich vášňou. Kampaň má zároveň istý organický prvok, pretože títo nadšenci zdieľajú svoje fotografie vrôznych fotografických komunitách vrátane stránky Flickr tešia sa veľkému záujmu amnožstvu pozitívnych reakcií. Spoločnosť Nikon chápe silu digitálneho trhu pri získavaní aj používaní spotrebiteľských skúseností achápe aj silu svojej značky. Ako povedala Lisa: „Je to odvaha nechať ofotoaparátoch hovoriť spotrebiteľov, ale zároveň to dokazuje, aká si je spoločnosť Nikon istá svojimi produktmi.“ Navštívte stránku auvidíte, prečo sú ľudia fotoaparátmi Nikon takí nadšení. Je to dokonalý príklad toho, ako jedna značka dokáže majstrovsky využiť spotrebiteľské skúsenosti aumocňovací efekt digitálneho trhu na podporu svojich komunikačných cieľov.


  Nie iba vsúvislosti so značkou Nikon by som chcel ku komentáru Toma Friedmana dodať, že my marketéri máme nielen psí sluch, ale aj orlí zrak. Digitálne technológie vmnohých smeroch umocnili, znásobili avylepšili našu schopnosť počuť avidieť, čo sa vo svete deje aako to konkrétne súvisí snaším podnikaním. Digitálne nástroje, ktoré máme ako marketéri kdispozícii, predovšetkým vyhľadávanie, od základov zmenili spôsob, akým môžeme značku riadiť. Digitálny priestor vo všeobecnosti zdôraznil jednu znajdôležitejších zásad budovania skvelých značiek: Ak chcete uspieť, musíte získať poznatky otom, čo spotrebitelia chcú, očom sa rozprávajú, keď nie sme vich blízkosti, aako sa naozaj správajú. Ato je úsudok, ktorý si nevyžaduje žiadny algoritmus.
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