Ocakdvame redlny predaj virtudlnym zdkaznikom
Google sa vydal cestou monitorovania cielového publika reklamy
S podporou Oprah spoloc¢nost Twitter rastie

TiVo dufa, Ze sa s tymito reklamami
porozprdvate a nie ich pretocite

Predaj tzkostlivym spotrebitelom
Priekopnik mydla brdzdi internet

Webovd strdnka pre milovnikov zvierat a obchodnikov,
ktori maju radi milovnikov zvierat

ITULKY VYMENOVANE VYSSIE, ¢i uz z digitalnych alebo analégovych

médii, boli dlho pochované medzi tisickami dal$ich nadpisov o Zivote

v digitélnej ére. Nenazval by som ju rychlou, pretoze je ovela viac, nez len
rychla. Ziadny slovnik — ¢i uz digitalny alebo analégovy — nepondka jediné
slovo, ktoré by dokézalo opisat, ako prudko, rychlo alebo svizne sa vyvija-
ji komunika¢né technoldgie, ani vyjadrit, aky velky vplyv ma tdto zmena na
nase zivoty. Je takmer nemozné otvorit noviny alebo ¢asopis, pozriet si spravy
alebo, viac k jadru veci, kliknat na webovt stranku, blog alebo podcast bez
toho, aby ste uvideli nejaky novy vyvoj v digitdlnom priestore, ktory musia
vsetci dobri marketéri poznat. Samozrejme, ako dobri marketéri musime vzdy
vediet, ¢o sa prave deje. Je to neoddelitelnou sicastou nasej price. Ale aby
sme boli este lepsi, musime tiez vediet, ¢o sa za tymito titulkami skryva a ¢o sa
pise medzi riadkami, aby sme mohli ur¢it, ktoré sa zakladaju na pravde a maju
dalekosiahle dosledky.
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Pri pisani tejto knihy som nemal v imysle, aby bola pouzita ako smerodajny
akademicky text o digitdlnej revolucii alebo ako demonstracia toho, ako nové
formy komunikécie globalne ovplyviiuju svet. Napisal som tito knihu, aby som
ludom z brandze budovania znaciek pomohol ur¢it, na ktoré titulky stuvisiace
s digitdlnym svetom je potrebné brat ohlad, a aby som im pomohol ujasnit si,
na ¢om z dlhodobého hladiska zalezi a na ¢om nie. Scasti z intelektudlnej zve-
davosti, scasti z potreby zistit to pre dobro svojich klientov a kolegov som sa
rozhodol, Ze je Cas predstavit vsetko, ¢o sme pocuvali, ¢itali a osobne zazivali,
v kontexte brandingu uplynulych pétdesiatich rokov. Je nutné dodat, Ze odkedy
vy$la tato kniha v edicii s pevnou vdazbou koncom leta 2008, svet ako taky, nielen
digitalny, sa dramaticky zmenil. Centrom tejto zmeny bola globalna ekonomika,
ktord zaznamenala drasticky pokles, ktory sa odzrkadlil na spotrebiteloch, ako
aj na marketéroch. Dovera spotrebitelov v institdcie sa prepadévala ¢oraz nizsie.
Penazenky zakaznikov sa v obrane schdlili do klbka. A korpordcie a organizécie
vsetkého druhu sa zacali pozerat na svoj imidz a svoje vlastné penazenky z novej
perspektivy. ,S tzkostnym zaujmom® boli slova, ktorymi jedna z mojich kole-
gyn opisala, ako zacala sledovat denné spravy. Aj ked je to ¢ira zhoda okolnosti,
predsa len toto brozované vydanie knihy BrandDigital nemohlo prist na pulty
knihkupectiev v prihodnejsi cas. Pretoze spolu s kazdodennymi spravami o eko-
nomickych zmendch a ostrych sporoch prichddzaju kazdodenné spravy o tom,
ako mudre spolo¢nosti vyuzivaju digitalne technoldgie, aby pracovali vykonnej-
Sie a efektivnejsie. Aj ked vacsina z obsahu tejto knihy ostdva nezmenend (tak
ako sa nemenia ani pravidld budovania velkych znaciek), vyuZil som prileZitost
a pridal niekolko prikladov toho, ako niektoré z najpokrokovejsie mysliacich
firiem vyuzivaju prirodzenu efektivitu digitalnych technolégii, aby posilnili svoje
znacky a lojalnost svojich zdkaznikov, aj ked sa musia vyrovnévat so zoskrtanym
rozpo¢tom. Hoci by ste ma ani zdaleka nemohli nazvat technologickym guru
(len sa na to opytajte mojich deti), povedal som si, ze ak uz ja dokdzem pochopit
digitalny svet a sposob, akym najlepsi marketéri s pomocou digitalnych nastro-
jov nielenze svoje znacky riadia, ale dokonca dosahujt ich rast uprostred silnej
ekonomickej burky, dokéze to pochopit ktokolvek.

Z mojich rozhovorov s mnohymi ludmi z brandze bolo jasné, Ze moje otdz-
ky o digitdlnom svete su tie isté, aké neustale klada klienti svojim agentur-
nym partnerom. Ako by sa mali socidlne siete ako Facebook, MySpace alebo
Twitter vyuzivat v ramci komunika¢ného mixu zna¢ky? Co by mali marke-
téri vediet o funkcii vyhladdvania? Vrati sa vam viac investicia do televiznej
reklamy, ak ju preformétujete aj pre stranku YouTube? Ako vytvorit uspes-
nu virdlnu kampan? Ak4 je efektivita komunikécie typu ,consumer-generated
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content — obsah vytvoreny spotrebitelom“? Co sa stane, ak niekto na svojom
blogu napise nelichotivi recenziu na vas produkt alebo posle do celého sveta
~tweet”, ktory zachyti aj CNN? Potrebujete $pecidlnu agentiru na digitalne
zélezitosti? Ako zachovat vsetky tieto nové veci v sti¢innosti s tradi¢nymi? Ako
zistit, ktoru technolégiu treba pouzit pri ziskavani jednej cielovej skupiny na
rozdiel od inej? Mali by ste vyhodit vSetko, ¢o o brandingu viete, von oknom?

Otazky o tom, ako pouzivat digitdlne ndstroje na budovanie znaciek, su asi
také vSadepritomné, ako nové druhy médii, nova terminolégia a rozhodnutia,
ktoré musia firmy vlastniace znacku robit, ked vstupuju do novej éry. Teraz
odpoviem len na jednu z tychto otdzok — na td poslednu (ostatné odpovede, také
obsiahle, ako sa len dd, najdete pri ¢itani tejto knihy): Nezahadzujte vsetko, ¢o
viete o znackach a brandingu, von oknom. Zakladné pravidla budovania znaciek
ostavaju rovnaké.

Ako budete ¢itat dalej, urcite uznite, Ze tieto zdkladné pravidla si dokonca
dolezitejsie, nez kedykolvek predtym. Ano, technolégie sa menia zavratnou
rychlostou, ako aj spravanie, ktoré tieto technoldgie spésobuji. To vSak nezna-
men4, ze by ste mali zacat bezhlavo prehodnocovat svoje brandingové roz-
hodnutia. Je toho vela, ¢o si treba osvojit a s ¢im sa treba oboznamit, ale ak sa
naucite viac o tom, ako to ovplyviuje znacky a branding, budete vediet lepsie
aplikovat svoje doterajsie vedomosti. Tato kniha bola napisana tak, aby jedno-
duchym spdésobom vysvetlila dynamicky raz digitalnej éry, ktora ovplyviuje
myslenie dobrych marketérov pri budovani znac¢ky — dynamicky raz, ktory
im umozni budovat este lepsie znacky, nez doteraz. Aj ked si to vyZaduje isty
mentéalny posun, nie je to az taka drastickd zmena, ako by si niektori mohli
mysliet. Sice nebolo velmi lahké zozbierat a vstrebat vSetky tieto informécie,
no napisal som tdto knihu tak, aby sa dala lahko ¢itat. Myslim si, Ze v dne$nej
dobe, ked maju Iudia tak mélo ¢asu, je to velmi dolezité.

Kto by si mal tiito knihu preéitat a preco?

Tato knihu by si mali preditat ludia ako ja: ludia, ktori vdé$inu svojho pracov-
ného zivota venovali préci so znackami — budovaniu a riadeniu znaciek v mene
ich vlastnikov alebo agentur, a prednasaniu o znackdch. My znackdm rozumie-
me: vieme, ¢o sposobuje, Ze sa im dari a ¢o spdsobuje, ze zanikaji. Comu viak
nerozumieme do tej miery, ako by sme mali, je to, ako vyuzivat digitdlne tech-
noldgie a sposoby spravania, ktoré vyvoldvajd, aby sme vytvorili silnejsie a hod-
notnejsie znacky pre organizacie a spotrebitelov. TieZ plne nerozumieme tomu,
kolko z najnovsich digitdlnych aplikdcii mézeme pouzit, aby sme zachranili
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firmy a ugetrili peniaze ich zakaznikom. Ano, ¢itame blogy a mnoh{ z nés, vra-
tane mila, blogy aj piSu. Mame profily na strankach MySpace, Facebook alebo
LinkedIn. Neustdle sa zlepsujeme v pisani stru¢nych 140-znakovych sprav na
Twitteri. Niektori z nds vedia nahrat video na stranku YouTube a zapojit sa do
virtudlnych skupinovych diskusii k sprivam CNN alebo Bieleho domu. Vieme
narabat s webkamerami a pouzivame ich pri rozhovoroch s rodi¢mi, ktori{ ziji
na Floride. Vieme posielat kréitke textové spravy a hovorit s nasimi detmi bez
toho, aby sme vyzerali ako totélni ,kockaci“. Co viak nevieme, je integrovat viet-
ky tieto aktivity do na$ej préce so znackami. To v$ak nevie velmi vela ludi. Ti,
ktori to vedia a vedia to dobre, st v odbore najziadanejsi. Toto boli [udia, na kto-
rych som sa obritil, ked som sa rozhodol pisat tato knihu — aby som sa mohol
podelit o to, ¢o chceli povedat. Mojim cielom bolo, aby kazdy, kto ju bude ¢itat,
dostal moznost stat sa vysoko ziadanym v odbore alebo prinajmensom ziskat
sebaistotu pri pohybe v digitalnej sfére.

Tato knihu by si mali precitat aj ludia, ktori nie sii ako ja. Ti, ktori teraz
vyvijaju sofistikované digitalne aplikacie, ako napriklad reklamné stranky, ktoré
sa zobrazia pred nacitanim obsahu, on-line vided alebo webstranky, ktoré umoz-
fuju spotrebitelom pisat recenzie na v$etko od restaurécii az po kandidatov na
prezidenta. T1, ktori vyrastali s digitdlnymi technolégiami tak, ako vy$sie meno-
van{ vyrastali s hudbou — ako s prostriedkom na sebavyjadrenie. Vo vSeobec-
nosti su to ti mladsi vo svete marketingu, ktori vedia bez mihnutia oka vysvetlit,
¢o znamena wiki, mash-up alebo widget. Digitdlna technolégia je ¢irym predi-
zenim ich ndprotivnych palcov. Pre nich Wi-Fi nie je sci-fi. Je pre nich celkom
prirodzené tvorit webstranky, blogy, kanaly RSS, vedia, ako zmerat a analyzo-
vat pocet kliknuti a ako optimalizovat stranku pre vyhladévace. Co vak ludia
z tejto skupiny mozno plne nechapu, je zakladny proces, akym sa buduji dobré
znacky. Vyrastli s technoldgiou, ale nie s jej vyuzitim na poli brandingu. Preto si
niekedy neuvedomuju, ¢o je potrebné na riadenie znacky a ako zabezpecit, aby
znacka prosperovala a neupadala. Niektori z nich to v$ak vedia a tito Iudia st
presne taki ziadani, ako ti v prvej skupine, ktori rozumeju nielen brandingu, ale
aj tomu, ako kompetentne pracovat v digitdlnom svete. Aj s tymito ludmi som sa
pri priprave tejto knihy rozpraval a este o nich budete pocut.

Pohlad spat: Ako sa formovalo prostredie
digitilneho marketingu

Tak ako vidésina podnikatelov na zaciatku 90. rokov minulého storodia aj ja
som si uzival svoje prvé roky zivota online. Uzival som si, pretoze som to
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povécsine dokazal pochopit. V tomto bode na casovej osi digitdlneho sveta
sme pouzivali svoje pocitace a niekolko jednoduchych softvérovych aplikicif,
aby sme si ulah¢ili a zefektivnili prdcu v kanceldrii. Dohadovali sme si stret-
nutia, posielali e-maily a vyplnali zdznamy o odpracovanych hodinéch. Jed-
noduché veci. Samozrejme, z ¢asu na ¢as sme museli zavolat nasich techni-
kov, aby ndm nieco vysvetlili. Boli nasim firemnym ekvivalentom pracovnikov,
ktori vam pomdhaju v obchodoch s elektronikou, ako napriklad Best Buy dlho
predtym, nez vobec existoval nejaky obchod Best Buy. V mojom pripade, ak
sa vyskytol problém - zabudol som svoje heslo alebo ako sa mam prihlésit na
firemnt webstranku a zistit ¢iselné kédy prac — pomohol som si sam. Coskoro
to uz kazdy robil automaticky a naudili sme sa aj to, ako riesit problémy.

Ti z nds, ktori sa povazovali za prvych pouzivatelov digitdlnych technoldgii
»early adopters®, si tiez uzivali druhé kolo Zivota online, ktoré zacalo pribliz-
ne v polovici az koncom 90. rokov. Vedeli sme pracovat so strankami eBay,
Google a Amazon. Toto boli znac¢ky bez kamennych obchodov, ale ich modely
podnikania, ktoré vyvinuli ,kyberpodnikatelia“ a zakladatelia tychto spoloc¢-
nosti, dévali zmysel. Kazda z tychto spoloc¢nosti stdla na pevnych zdkladoch.
Inymi slovami, kazda mala realisticky pldn, ako zarabat peniaze. Ako mnohi
ludia vtedaj$ej doby, aj ja som im pomohol zarobit. Nakupoval som knihy
cez Amazon a zékladné potraviny cez ind priekopnicku internetova firmu
s ndzvom FreshDirect. Ako mnohi dal$i ludia, necitil som sa neprijemne pri
posielani idajov z kreditnej karty. Mozno to bolo tym, Ze mojim internetovym
partnerom bola spolo¢nost American Express. Pri pouzivani karty som sa citil
bezpecne a vedel som, ze ak by sa nieco stalo, zrusili by platby, ktoré neboli
moje. Vedel som, ze ako zdkaznik som chraneny. A ni¢ zlé sa mi ani nesta-
lo, okrem toho, ze som si kapil viac knih, nez som mal cas precitat. Postu-
pom casu zacali v8etky firmy ponukajice finan¢né sluzby svojim zdkaznikom
poskytovat ochranu pri nakupovani cez internet. Ked vezmeme do tvahy, Ze
vela prvych webstranok sa zameriavalo prdve na transakcie, boli bezpeénost
a ochrana pred kradeZou identity zdkladnymi faktormi pri akomkolvek modeli
podnikania, ktory zahfnal transakcie cez internet.

V skratke, ¢oraz vacsi spech zaznamenadvali prave spolo¢nosti, ktoré zjed-
nodusili digitdlny ndkup a predaj tak, aby bol zrozumitelny a lahko sa pouzi-
val, a zdroven pontkali hodnotné produkty a sluzby. Ich funkcie na internete
ulah¢ili mnohé ¢innosti. Bob Pittman, zakladajuci ¢len skupiny Pilot Group,
spoluzakladatel stanice MTV a byvaly prevadzkovy riaditel spolo¢nosti Ame-
rica Online a AOL Time Warner to povedal takto: ,Vsetko sa zacina pri spotre-
bitelovi. Osvojim si to, ak mi to pomdha v Zivote alebo je to pre mria nejakym
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sposobom uzito¢né. Internet robi veci, ktoré robim aj ja, ale efektivnejsim
spésobom. Posta verzus e-mail. Platenie a¢tov. Moznost spravit si prieskum
dovolenkovych destindcii az po fotografie hotelovej izby. Citanie sprav. Obno-
va predplatného. Vyhladévanie telefénnych ¢isel a napldnovanie cesty autom.
Internet je $katula, ktord mi pomdha zariadit si Zivot ovela pohodlnejsie! Bob
pokracoval vyrokom, Ze spolo¢nosti, ktoré zazili prvé dspechy éry internetu,
boli tiez prvé, ktoré plne porozumeli tomu, ako pouzivat technoldgie na ulah-
Cenie Cinnosti, ktoré bezne vykondvame. Toto je jedna zo zékladnych zasad
mudreho brandingu, akurat v digitdlnom $ate: Ndjdite relevantne odli$ny sp6-
sob, ako ulahcit spotrebitelovi Zivot, a on vés vyhladd. Uspeju spolo¢nosti,
ktoré si uvedomuji, ako moézu internet alebo rézne digitdlne vymozenosti
zjednodusit ¢innosti, ktoré bezne vykondvame, a zaroven do nich vniest viac
zébavy a pohodlia. Toto podrobnejsie rozoberiem neskdr v knihe. Zatial sa
pozrime trochu detailnejsie do historie.

V istom obdobi, bolo to opit koncom 90. rokov, sme si ja a aj mnohi ini
zacali mysliet, Ze vobec nerozumieme zivotu online. Kym reklamné a bran-
dingové spoloé¢nosti este len zacinali hladat spdsoby, ako sa popasovat s roz-
rastajicim sa dot-com priestorom, dialo sa este nieco iné. Do nasich kance-
lrii prichadzali mladi Iudia nie¢o po dvadsiatke s obrovskymi balikmi rizi-
kového kapitilu, doslova kopami dolérov a Ziadali nds o pomoc pri budovani
idey znacky. Ako profesiondl v tejto oblasti som sa k vyhodnoteniu tychto
prilezitosti postavil najprofesiondlnejsie, ako som len vedel. Velmi, velmi
uporne som sa pokusal pochopit, ako by sa spolo¢nost — bez dlhodobého
planu podnikania, bez predstavy, ako zardbat peniaze, a bez infrastruktary
okrem modernej webstranky — mohla stat znackou. Nechdpte ma zle. KedZe
sme si mysleli, Ze ndm asi nieco unikd, vyvinuli sme pri pomdahani tymto
optimistickym ludom obrovské tsilie. Ale ako vsetci vieme, neboli to profesi-
ondli z oblasti brandingu, ktorym nieco unikalo. Boli to ti mladi s mnozstvom
rizikového kapitdlu. Aby ste mohli vybudovat znacku a uspiet, potrebujete
hmatatelnd stratégiu podnikania. Nepomohli ani vSetky stratégie brandingu
na svete dokopy, nech uz vyzerali ndpady tychto mladych akokolvek skvele.
Nepochopili tato dstrednt pointu a bublina praskla. O tomto uz sa napisalo
mnoho knih. Viac komentdrov netreba.

Vratme sa vSak do reality. Bolo to niekde medzi nakupom knih, hudby
a potravin cez internet, ked si [udia v brandzi budovania znaciek zacali uvedo-
movat rastice dosledky, ktoré md digitalny priestor na ich pracu. Koncom 90.
rokov si stale viac a viac vysoko respektovanych znaciek — napriklad L.L.Bean,
Charles Schwab, GE - vytvéralo nejakd mieru pritomnosti na internete. Aby

PRECO PRAVE TATO KNIHA? XXl

som sa vrétil k pointe, ktord predostrel Bob Pittman; zatial ¢o pre tieto orga-
nizdcie vlastniace znacku bolo podstatné zistit, aké sa ich ciele vo svete inter-
netu, ulohou brandingovych profesiondlov bolo vymysliet, ako pouzit internet
na budovanie hodnoty znacky. V tomto bode digitdlnej Casovej osi suvisela
védcsina aktivit so zdkladnym dizajnom a funkcénostou webstranok. Tymto
nechcem v Ziadnom pripade bagatelizovat ddlezitost takychto iniciativ, prave
naopak. Dokonca uz vtedy tie najlepsie znacky zistili, Ze online priestor je
miesto s obrovskym potencidlom roz$irit a posilnit mieru lojality zakaznikov
k znacke. Pochopili, Ze aby sa tak stalo, ich online aktivity musia este posil-
nit asocidcie, ktoré spotrebitelia so znackou uz spajaju. Inymi slovami, tie isté
pravidld, ktoré platili pri offline brandingu, bolo nutné dodrziavat aj online,
konkrétne rozsirit naplnanie prisfubu znacky aj do tohto nového priestoru.
V uplnych zaciatkoch sa to prejavovalo primarne v rovine zakladnej funkénos-
ti. Tym sa mysli to, ako rychlo sa strdnka nacitala, aké lahké bolo orientovat
sa na nej a ngjst ikony, ktoré preniesli pouzivatela z bodu A do bodu B. Dizajn
stranky mal odrazat to, ¢o si [udia uz so znackou spégjali: tonalita, usporiadanie
obsahu, kde bolo tla¢idlo Pomocnika. Ak bola znacka napriklad zndma svojimi
rychlymi odpovedami na potreby zdkaznikov, stranke nesmelo dlho trvat, kym
sa nacitala, a ¢islo bezplatnej zakaznickej linky muselo byt dost viditelné na
to, aby sa dalo preditat aj bez lupy. Strategické zladenie stranky s prisflubom
znacky znamenalo pozorne zvazit grafické prvky alebo objem textu na stranke.
Znamenalo to tiez umiestnit relevantny text nad ,zlom kde si ho ludia mohli
precitat bez toho, aby museli posuvat stranku nadol. Internetovy priestor bol
uplne novou dimenziou ako pre spotrebitelov, tak aj pre marketérov. Takmer
okamzite bolo vSetkym jasné, ze funk¢énost webstranky ma vyjadrovat o znacke
tolko, kolko o nej vyjadruju televizne reklamy, adresované reklamné zdsielky
(direct mail) ¢i akcie a podujatia na podporu predaja.

Primdarnou vyzvou pre znacky, ktoré sa uchytili na internete v jeho ranych
fazach, bolo presne urcit, ako by sa mal prislub znac¢ky preniest do Zivota
online. Napriklad spolo¢nost L.L.Bean, zndma svojim pohodlnym $portovym
oblecenim, ako aj prijemnymi hlasmi zdstupcov sluzieb zakaznikom, musela
zabezpecit, aby funkcie spojené s objednavkami a zistovanim informécii boli
pre internetovych zdkaznikov jednoducho pristupné. Ich platobné pokyny
sa dali vykonavat intuitivne, ¢o sthlasilo so znackou ako takou a ich rekla-
macny poriadok bol jasne formulovany. Firma Charles Schwab, znama svojim
zameranim na bystrych a spojpomocnych investorov, sa musela postarat o to,
aby sa tento prislub rovnako prejavil aj na ich webstranke. Rozprdval som sa
s Becky Saegerovou, momentalne vykonnou viceprezidentkou a riaditelkou
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marketingu spolo¢nosti Charles Schwab, ktora hovorila o tom, aky bol inter-
net koncom 90. rokov minulého storocia:

Spolo¢nosti vac¢sinou vyuzivali internet na rézne transakcie. V roku 1997
pracovala firma Schwab s klientmi, ktori chceli riadit vlastné obchodné
transakcie. Spravili sme to tak, aby to pre nich bolo praktické a jednodu-
ché. Presne to od nas nasi klienti chceli a o¢akavali. Z tohto pohladu bola
stranka Schwab.com, ako takticky tah znacky, dokonale zladena s plnenim
takychto ocakavani. V niektorych ohladoch sme boli vlastne technolo-
gickou spolo¢nostou. Boli sme schopni poskytnut nasim klientom uzas-
ne efektivny sposob, ako robit to, ¢o ich bavilo. Odvtedy sme sa posunuli
dalej od transakcnej, funkénej znacky ku znacke, ktord ma intenzivnejsie
vztahy s klientmi, ¢o nam umoznilo naplnit a uspokojit viac ich finan¢nych
potrieb. Nasa znacka sa vyvijala spolu s tym, ako sa vyvijali socidlne a tech-
nologické dosledky internetu.

Evolucia internetu z primarne transakéného média na socidlne bola velkou
zmenou a je to jedna z tstrednych tém, ktorym sa tato kniha venuje. Len pred
desiatimi rokmi zaé¢inali spolo¢nosti chépat, ako a pre¢o musia integrovat tra-
di¢né trhové taktiky s digitdlnymi, aby podporili prislub znacky. Spotrebitelia
sa zacinali stretdvat s aplikdciami znacky na ovela viac miestach a viacerymi
sposobmi, nez kedykolvek predtym. Cesta zdkaznika so znackou - vsetky
miesta, kde sa zdkaznici so znackou stretdvaji — nebola nutne dlhsia, ale ovela
nédhodnejsia a tazsie vysledovatelnd. Rychlo sa ukdzalo, Ze online interakcie so
znackou musia byt také pohodIné a zname, ako offline interakcie, inak pribeh
znacky strdca na doéveryhodnosti. Toto ziskalo na ddlezitosti prave preto, ze
nové skudsenosti, ktoré spotrebitelia zazivali so znackami v digitdlnom svete,
boli interaktivne. Tieto stretnutia zdkaznika so znackou boli obojsmerné: nieco
urobim a ocCakdvam, zZe znacka bude reagovat tak, ako to od nej ocakavam.
Zacal sa vyndrat koncept virtudlneho dialégu so spotrebitelom a organizicie
potrebovali nové schopnosti, aby tento dialég prebiehal v stilade so znackou
a s kvalitami, ktoré si zdkaznik so znackou spéja. Vysledkom bolo vytvara-
nie novych ,interaktivnych” oddeleni vo velkych korporaciich a v niekolkych
agenturach. Tieto oddelenia v$ak boli bohuzial ¢asto prehliadané. Tato sféra
bola prili§ nova a [udia, ktori v tychto technologickych oddeleniach pracova-
li, hovorili jazykom, ktorému ostatni v organizdacii nerozumeli alebo nechceli
rozumiet. Oblast brandingu nadalej ovladali tradi¢né médid. Az na par vyni-
miek boli tieto nové interaktivne oddelenia povazované za hlu¢né, obcas
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otravné treto- alebo $tvrtotriedne aplikdcie vo svete, kde tou najuchvatnej$ou
aplikdciou znacky bol 60-sekundovy televizny spot.

Hovoril som s niekolkymi [udmi, ktori si tieto dni pamitajd a povazuja ich
za rovnako vzrusujuce ako frustrujice. Drew lanni, sicasny predseda spravnej
rady, programovy a globélny analytik spolo¢nosti ad:tech Expositions, ktora
organizuje medzinirodné podujatia pre globdlnych marketérov, pracoval
v roku 2000 pre @mosphere, interaktivnu diviziu spolo¢nosti BBDO. ,, Koniec
90. rokov, dokonca aj rok 2000 boli vo velkej miere formujicimi rokmi v hist6-
rii digitdlneho brandingu,” povedal mi Drew. Potom pokracoval:

Robili sme veci ako bannery, ktoré su dnes uz beznou vecou, ale v tom
obdobi predstavovali nieco inovativne. Prvé bannerové reklamy sa objavili
v roku 1994. Vyzvou bolo, ze ludia sa nielen ucili, ako internet pouzivat na
marketing, ale este stale skiimali nové spdésoby, ako vobec pouzivat internet
ako taky. Kazdy den sa vynarali nové platformy digitalneho marketingu, ale
na digitélnu sféru nebol ziadny rozpocet. Bolo to prilis experimentalne na
to, aby to vacsina ludi brala vézne. Chapal som, Ze v tychto zaciatkoch tomu
[udia eSte celkom presne nerozumeli. Potom zrazu prisiel rok 2000 s mnoz-
stvom novych aplikacii a priniesol aj mnoho novych veci, ktoré ste sa museli
o online marketingu naucit. Pamé&tam si, ako som sedel pri stole a revido-
val rozpocet na uvdédzaciu kampan nového produktu jedného vyznamné-
ho klienta agentury BBDO. Prechadzal som jednu po druhej vietky poloz-
ky v 320-miliénovom rozpocte a ani jedna nebola ur¢end na interaktivny
marketing. Najviac ma vsak Sokovalo to, ze tento 320-miliénovy rozpocet
bol pre velku spolo¢nost z oblasti bezdrétovych technolégii! ESte vac¢Sou
iréniou je to, Ze sme na trh uvadzali digitalny produkt, a stdle sme museli
bojovat o uznanie legitimity digitalneho marketingu. Mozno najvacsia ironia
bola v tom, Ze kamparn bola cielend na 16- az 24-ro¢nych, a vac¢sina rozpoctu
bola na televiziu. Uz vtedy sme vedeli, ze tieto deti nepozeraju televiziu tak,
ako ich rodi¢ia. UZ v roku 2000 sa schémy medialnej spotreby menili, no
medidlne rozpocty boli nadalej zamerané na televiziu.

Drew povedal, ze sa mu nakoniec podarilo ziskat 800 000 doldrov na inter-
aktivnu cast kampane. Pri pohlade spit bola mozno najvicésia irénia v tom,
ze v roku 2000 ste mohli spravit rozsiahly internetovy marketing za 1 milién
dolérov — ¢o je len kvapka v mori akéhokolvek rozpodtu.

Od roku 2000 uplynulo uz viac ako desat rokov. Jednoduchou pravdou je,
ze kym st agentury a spolo¢nosti vlastniace znacky stdle pozadu v osvojovani
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si digitalneho brandingu, uz si ¢oraz viac uvedomuju, ze digitalny pristup nie
je len jednou z moznosti. Je to povinnost, obzvlast, ak i ide o ziskanie vic¢-
gieho prinosu za menej nédkladov. NezdleZi na tom, aké velké je strategické
know-how agentury alebo aky talentovany je ich kreativny tim — vSetko ma pre
spotrebitela limitovani hodnotu, ak to nekrdca v ustrety digitdlnemu mysleniu.
Ludia pouzivaju osobné, prenosné, digitilne sposoby komunikédcie. Znacky
musia byt tam, kde st ludia, a musia sa tam dostat ako prvé. Organizécie, ktoré
nepochopili vyznam digitalnych technolégii a vplyv digitilnych prostriedkov
a s nimi stvisiaceho spravania na proces budovania znacky, uréite zaostand za
konkurenciou. Uz niekolko agentir stratilo najviésich klientov kvoli tomu, Ze
si nedokdzali dostato¢ne rychlo osvojit digitdlne pojmy a schopnosti. Ked som
hovoril s Bobom Liodiceom, prezidentom a vykonnym riaditelom asociécie
Association of National Advertisers (ANA), povedal mi, ze digitdlna reklama
bola jednou z ustrednych tém konferencie ANA 2007. ,Médid sa postupne
niekolko rokov menili a vysledkom bolo, Ze sa menilo aj sprdvanie spotrebite-
Tov. Osmi z desiatich spotrebitelov st online a st to prave agenttry a vlastnici
znaciek, kto v tejto rovnici zaostdva. Digitdlnu technolégiu ako sposob oslove-
nia spotrebitela a komunikdcie so spotrebitelom nemozno marginalizovat. Jej
podstatou je vytvdranie vztahov a rozsirovanie komunikécie znacky. O tomto
je budovanie znaciek. Nie je uz otdzkou to, ¢i spotrebitel zmeni sprdvanie, ale
ako rychlo ho zmenf a ¢i s nfim dokdzeme udrzat krok:

Spotrebitelia menia svoje spravanie rychlostou svetla. A ak si my, marke-
téri, myslime, Ze je uz dost naro¢né stihat sledovat nadmerné mnozstvo blo-
gov, teraz Celime vyzve vyrovnat sa s mocou $trndstich miliénov pouzivate-
lov sluzby Twitter, ktorych ndzory, ak ich vezmeme kolektivne, by sme mali
vnimat ako neuveritelne uZitoéné varovné signdly, pretoze nimi naozaj st
Brandingové iniciativy in$pirované ndzormi zdkaznikov na blogoch a stran-
kach Twitter, ako aj na pribuznych strankach MySpace alebo Facebook, st to,
na ¢o sa s velkym zdujmom obracaji mnohé spolo¢nosti vratane firiem Dell,
Procter&Gamble, Amazon a Comcast prave v case, ked v§ade navokol pre-
vladaju tendencie utahovania opaskov. Ak organizacie komunikuji priamo so
spotrebitelmi cez ,tweety” a v redlnom case sleduji recenzentské stranky ako
napriklad Yelp a blogy, mézu lepsie posudit, ¢i vébec investovat do komunika-
cie znacky a ked, tak na aké aktivity.

Beznd mudrost hovori, Ze v tazkych ekonomickych ¢asoch sa vybera skalpel.
Zostihluju sa pracovné miesta, rozpoCty a programy, obzvlast v oblasti reklamy
a budovania znacky. To vsak platilo pred digitalnou dobou. Prvykrat v historii
marketingu st tu moznosti, ktoré dokazu zvysit vykonnost brandingu, a nie ju
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znizit. Nie je tazké pochopit, Ze ked ekonomika kolise a zdkaznici maji znac-
ky pod vd¢sim drobnohladom, pretoze sa musia ovela opatrnej$ie rozhodovat
o kipe, precizne zameranie a jasnd komunikacia st zrazu ovela dolezZitejsie ako
predtym. Nikto nemd dost penazi alebo ¢asu na to, aby zdihavo zistoval, kto
su jeho najcennejsi zdkaznici a ¢o chcu. Existuje zdplava digitdlnych nastrojov
a aplikacii, ktoré marketérom umoznuji ¢o najpresnejsie sa naladit na vinu
myslenia spotrebitelov. Tieto nastroje poméhaju identifikovat, ¢o vlastne spot-
rebitelia robia a preco si kupuju jednu znacku, a nie ind. Pocas Citania tejto
knihy néjdete vela prikladov, ktoré ukazujg, ako spolo¢nosti vratane General
Mills, Nikon, Johnson & Johnson a GE pracuju s takymito nastrojmi nielen vo
svoj prospech, ale ¢o je dolezitejsie, aj v prospech svojich zédkaznikov. Digital-
ne technolégie navy$e zdoraznuju ¢asto prehliadany zdroj Gzasnej moci pri
budovani znaciek: spotrebitelov samotnych. Jednym z najefektivnejsich spo-
sobov ako predat produkt alebo sluzbu je vytvorit okolo nich ,rozruch®. Digi-
talna technoldgia bola priam stvorend na vytvaranie rozruchu. Mnohé zname
znacky (vratane znacky Barack Obama) za svoj obrovsky uspech do urcitej
miery vdadia GZasnej technoldgii, ktord umocnuje dynamiku $irenia informa4-
cif ustnym podanim. Organizicie sa rychlo ucia, ako tdto funkénost vyuzit vo
svoj prospech, aby boli vypocuté. V tejto knihe ndjdete pribehy firiem Burger
King, Pepsi, JP Morgan Chase a inych organizécif vlastniacich znacky, ktoré
zapojili stratégiu tvorby rozruchu do svojich brandingovych iniciativ. Koniec
koncov, hoci bolo vzdy dolezité sledovat ndvratnost marketingovych investicif,
pocas ekonomickej krizy je to absoldtne klta¢ové. Prive z tychto dévodov sme
poradili klientom spolo¢nosti Landor, aby si pre svoju znacku vytvorili cestu
zakaznika, a pomohli sme im zmapovat digitalne aplikdcie a zistit, ktoré z nich
su absolutne nevyhnutné z hladiska vstupu na trh a pom6zu im odlisit znac-
ku zmysluplnym spdsobom, a ktoré, hoci st zdbavné, st nepotrebné a za tie
peniaze nestoja. Precitajte si kapitoly o dolezitosti zmapovania cesty zdkaznika
a uvidite, ako firmy BMW a Nike pouzivaju digitilne nastroje, aby ¢o najlepsie
vyuzili finanéné prostriedky urcené na budovanie znacky.

Ako povedal Bob Pittman, Iudia pouzivaju digitédlne technoldgie na to,
aby cinnosti, ktoré bezne vykonavaji, mohli robit pohodlnejsie. V klesaja-
cej ekonomike, a vlastne v akejkolvek ekonomike, marketéri objavuja, ako
vyuzivat digitalne nastroje na zefektivnenie prace. Hoci nie je nidza o infor-
madcie o tom, ako firmy vo vSeobecnosti podrobne skimaji svoje marke-
tingové rozpoclty, nie je nudza ani o informdcie o tom, ako sa marketin-
gové rozpocty na online sféru exponencidlne zvysili, odkedy Drew Ianni
spolu s kolegami bojovali za primerany kus rozpoétového kolac¢a. Podla
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predpovede spolo¢nosti Forrester Research by mali rozpocty na interaktiv-
ne médid dosiahnut do roku 2010 hranicu 26 milidrd dolarov. Tdto pred-
poved tiez poukazuje na to, ze hlavnou hybnou silou zmien budu vyhla-
davacie aplikacie, ktorych podiel sa vysplha na zardzajicich 11,6 miliardy
dolarov. (Ak mi neverite, vygooglujte si spominand $tidiu.) Sicastou stadie
bol aj prieskum, v ramci ktorého 47 percent marketérov uviedlo, ze zvyse-
né vydavky na online marketing pokryju zvysenim celkovych vydavkov na
médid. V ankete porovnavajucej efektivitu jednotlivych kanalov odpoveda-
lo 53 percent respondentov, ze menej efektivne stt vydavky na televiziu, 53
percent povedalo, Ze inzeraty v tlaci si menej efektivne, 46 percent uviedlo,
7e reklama v novindch je menej efektivna. Aj ked sa medidlni profesiondli
nehrnd do odpisania tradi¢nych médii (a to by ani nemali), ¢oraz viac sa ucia
o tom, ako zistit, kde ludia ziskavaju informdcie, kto su tito udia a kam by
mali majitelia znaciek investovat svoje peniaze.

Aby som parafrdzoval staré prislovie, jediné, ¢o je v stvislosti s tymto
novym fenoménom digitdlneho brandingu isté, je to, ze sa bude stdle menit.
Nepotrebujeme titulky sprav na to, aby sme to zistili. Do novej éry brandingu
sa zapdjame takou mierou, ako vsetci ostatni. Profesionali, ktori budujd znac-
ky, pouzivaji osobné, prenosné komunikacné prostriedky presne tak a mozno
eSte viac ako spotrebitelia, ktorych sa snazia oslovit. Je mudre vediet o tejto
téme aspoii tolko ako oni, ak nie viac.

Jednoduché pravdy, nie prognézy

Pri prieskume materidlov na tuto knihu som hovoril s mnohymi ludmi. Poskytli
mi vela ndzorov spolu s nespoc¢etnymi prognézami o tom, ako digitdlne néstro-
je a spravanie ovplyvnia znacky a ich budovanie. Ako by ste mohli o¢akavat,
len velmi malo z tychto prognéz sa zhodovalo, kedZze prognézy su do znacnej
miery z4vislé od uhla pohladu a osobnych skusenosti. Tato kniha nie je zalo-
Zend na progndzach. Je zaloZend na tom, na Com sa vSetci bez ohladu na svoju
rolu alebo kompetencie v tejto brandzi jednohlasne zhodli. Aj ked kazdy mal
svoj vlastny pohlad na digitalny priestor, odvijajuci sa od ich miesta v orga-
nizdcii, ¢i uz v oblasti strategického vyvoja, kreativnej realizdcie, vo vedeni
oddelenia korporatnej znacky alebo vo vedeni marketingovej agenttry — vset-
ky rozhovory na tato tému odrézali jedint jednoduchd a nepopieratelnu sku-
to¢nost. Skuto¢nost, ktortt mozno najlepsie opisal a vyjadril Charlie Wrench,
predseda predstavenstva a riaditel spolo¢nosti Landor. Necitujem ho preto,
lebo je to moj $éf (aj ked ani to nie je na $kodu), ale pretoZe to, ¢o povedal,
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nadherne zhfna vsetky myslienky na tato tému. ,Digitalny svet nezmenil prin-
cipy brandingu, ale skor umocnil vsetko, ¢o plati pri budovani vybornej znac-
ky. Digitélne technolégie len vyraznejsie upriamili pozornost na zdsady, ktoré
sme vzdy dodrziavali a pod¢iarkli ich ddlezitost pre nasu pracu

Digitalne technolégie nezmenili zékladné principy budovania znaciek. Co
bolo pri nasej praci potrebné kedysi, to je potrebné stéle. Ci uz digitélny svet
oznacime ako kandl, médium, disciplinu — ¢i ho berieme ako novotu, zdhadu
alebo len dalsi Zivotny fakt — ak vébec niec¢o zmenil, tak to bola miera vplyvu,
akd maju zdkladné pravidld brandingu. V kazdom interview pre tuto knihu
bola vyjadrend myslienka, ze technologické zariadenia, ktoré maja marketéri
k dispozicii, zdéraznuju a ujasiiuji postupy nasej brandze — od sposobu, akym
zistujeme, o je pre nasich zdkaznikov podstatné, az po produkty a sluzby,
ktoré na zaklade tychto vysledkov vyvijame. Osobna, prenosnd online sféra
jasne potvrdzuje, Ze pravidla dobrého brandingu ostdvaji nenapadnutelné.

Chcem tym povedat toto: v brandingu je samozrejmé, ze najleps$ie znac-
ky st zalozené na silnych, ale jednoduchych poznatkoch o spotrebiteloch.
V podstate jednou z méla udrzatelnych a konkurencieschopnych vyhod, ktoré
spolo¢nost vlastniaca znacku m4, je ziskavanie jedine¢nych vlastnych poznat-
kov o svojich zakaznikoch. Este v ¢asoch, ked bola kdva zndma skor pre svoju
schopnost rdno nas prebudit nez pre to, aby sme sa stretdvali s priatelmi na kus
re¢i nad $alkou latté, dospeli manazéri znacky v spolo¢nosti Maxwell House
k vybornému poznaniu, ktoré odlisilo ich znacku od konkurencie a vystrelilo
ju na prvé priecky v prislusnej kategoérii, kde sa udrzala dlhé roky. To jedno-
duché, ale pritom pdsobivé zistenie vychddzalo z toho, Ze ludia maja problém
urobit si zakazdym rovnako chutna kdvu. Jeden den je prili$ horkd, druhy den
prislabd, na treti den zas prili$ silnd. Tento pohlad na vec prezentovali svojim
genidlnym $pecialistom na kdvu a ti vytvorili ndpoj, ktory sluboval, Ze bude
»chutny az do poslednej kvapky*. A bol. Cely narod vda¢nych milovnikov kévy
okam?zite pochopil jednoducht ideu stojacu za tymto prislubom a bol nélezite
odmeneny dokonalou $alkou kdvy sedem dni v tyzdni. Spolo¢nost American
Express dospela k brilantne jasnému poznaniu, Ze aj ti najskdsenejsi cestova-
telia znervdézneju pri pomysleni, Ze by mali v zahranici stratit svoje peniaze,
alebo este horsie, Ze by ich okradli vreckari v nejakej exotickej destindcii. ,Bez
nich z domu neodchéadzajte” sa stalo vdznou, ale jednoduchou ideou, ktort
si cestovatelia po celom svete vzali k srdcu a zaroven pribalili do batoziny
vo forme platobnych kariet a cestovatelskych $ekov American Express. Pred
nejakym casom dospeli Sergey Brin a Larry Page, mladi zakladatelia spoloc¢-
nosti Google, k poznaniu, ktoré sa teraz zd4 byt samozrejmostou — mnozstvo
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informdcii na internete zac¢ina byt pre Iudi privelké. Dvojica na tento jav rea-
govala tak, zZe sa rozhodla ,zorganizovat svetové informacie a vseobecne ich
spristupnit, aby ich kazdy mohol pouzit vo svoj prospech®. Ak by toto pozna-
nie bolo az také zjavné, celkom ini dvaja technici by dnes mali miliardy na
ucte a viedli by spolo¢nost, ktord podla firmy ComScore ro¢ne vyhladd vyse
$tyristo milidrd hesiel. Je teda ocividné, Ze ich ndpad mnohondsobne ulah¢il
vyhladavanie informdcii.

Dnes dokdzu marketéri vdaka rasticemu vplyvu digitdlnych technologii
ovela jasnejsie — a zdroven efektivnejsie, ako som uz spomenul — zistit, ¢o si
spotrebitelia myslia, ¢im prechddzaji a ¢o vlastne robia v suvislosti s proce-
som ndkupu. Této perspektiva nestranného pozorovatela im umoziuje ziska-
vat poznatky, ktoré st ovela posobivejsie a prispievaju k ovela efektivnej$sim
rieSeniam. Internet a vSetky digitdlne vymozenosti zd6raznili to, o spotrebite-
lia hovoria a robia s tym, ¢o ich trdpi a o ich tesi v stvislosti so Zivotom, znac-
kami aj v8etkym ostatnym. Ako marketéri mdme volny pristup k myslienkam
a ¢inom zakaznikov — ¢i uz ich zverejnia na blogoch, na webstrankach korpo-
racif alebo na ,néastenkach” socidlnych sieti, v odbornych diskusidch alebo na
recenzentskych férach. Kto hladd, néjde. Vietko je tam, pod jednym velkym
mikroskopom.

Dalsie pravidlo brandingu, ktoré digitélny priestor este umocnuje, hovori,
Ze uspech je ovela sladsi, ak dorudite spravne posolstvo tym spravnym ludom
v spravny cas. Digitdlna technolédgia vyostrila nase zameranie. Ako som uz
hovoril, m6zeme sa zamerat na ludi, ktori naozaj chcd veci, ktoré ponukame.
(A, naopak, oni mo6zu zefektivnit svoje vyhladdvanie produktov, sluzieb a infor-
mécii. Ak nieco od nds chcd, moézu nas ngjst ovela [ahsie. V sti¢asnej hodnoto-
vo orientovanej ekonomike je ulohou vsetkych znaciek, aby to spotrebitelom
¢o najviac ulahdili a poskytli im dostato¢né zadostucinenie.) Teraz vak méame
moznost podrobnejsie sledovat, kde ludia vnimaji posolstvd znaciek a ktoré
z tychto posolstiev ich nakoniec dovedd ku kipe. Nad$enci testovania vyrob-
kov su vo svojom zivle. MoZu testovat a ovela efektivnejsie vyuzivat vysledky
svojho testovania. Hodnota dat ako ndastroja budovania znacky narastla desat-
ndsobne, ak nie viac. Mdme dosial nevidany pristup k informécidm v redlnom
C¢ase o tom, ¢o fudia hladajg, ¢o si kupujy, kde si to kupujt a ako sa o tejto kipe
rozhoduju. Mdme fakty a ¢isla o tom, ¢o sa spotrebitelom péci a ¢o nie — stard
dobra demografia a novd demografia rozobratd do detailu a testovana sposob-
mi, o akych sa ndm ani nesnivalo. Digitdlne néstroje dokdzu vysledovat, ako
ludia porovndvaji a konfrontuju rozne produkty a vedia vypracovat meratel-
nd a pouziteln analyzu. Toto umoziuje organizicidm reagovat skvalitnenim
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skisenosti so znackou a relevantnymi vylepseniami este skor, nez by minuli
peniaze na nieco, ¢o spotrebitelia nebudt chciet. Spolo¢nosti vlastniace znac-
ky, ktoré dokdzu majstrovsky pracovat s existujucimi datami, sa v suc¢asnosti
rozbiehajt vo vyuzivani novych zdrojov informacii.

Mudre spolo¢nosti vzdy vedeli dost dobre zistit, na com nejakej zhruba defi-
novanej skupine spotrebitelov zalezi. Digitdlne néstroje im pomdhaju este dola-
dit to ,,dost dobre” a ,zhruba“, Ked sa to tak vezme, je ¢oraz tazsie nev$imnut si,
na ¢om zélezi ludom, od ktorych najviac zavisi ispech nasej znacky. Nikdy pred-
tym sme nemali moznost ziskat v stivislosti so spravanim spotrebitelov a ich hod-
notami tolko vela poznatkov v redlnom ¢ase s takou mierou presnosti. Takisto
sme nemali moZznost reagovat na to, ¢o sme zistili, tak rychlo a s takym stupriom
relevantnosti. Toto vedie k dal$iemu pravidlu brandingu, ktoré sa v digitdlnom
prostredi znasobilo: ak mé spolo¢nost uspiet v dlhodobom horizonte, musi pre
svoju znacku urcit relevantny bod odli$nosti a drzat sa ho.

Aj ked si mnohi myslia, ze prvym krokom k vybudovaniu silnej znacky je
vytvorit o nej povedomie, faktom zostéva, Ze je potrebné urcit, aka zmysluplnd
odli$nost md vasa znacka reprezentovat v mysliach zakaznikov, a to este pred-
tym, nez ju zaCnete vSade ospevovat. Digitdlne ndstroje silno zdoraznujd, ¢o
znamena jedna znacka v porovnani so vSetkymi ostatnymi znac¢kami na trhu
a poskytuja dovody, preco by sa o fu spotrebitel mal zaujimat. Tieto néstroje
slizia na zdoraznenie odlisnosti medzi znackami, ako aj na zvySenie tempa,
ktorym ludia dokdZu porovndvat a objavovat kvality alebo vyhody, ktoré odli-
$uju jednu znacku od druhej. Spotrebitelia tieZ maju taky jednoduchy pristup
k tolkym informécidm, Ze porovndvanie a konfrontécia sa stali prirodzenou
stcastou nikupného procesu, ak nie priam rutinou. A zatial ¢o je pravda, ze
ludia sa vzdy vedia [ah$ie stotoznit so znackami, ktoré ich emociondlne pre-
svedcia o tom, aby verili ich prislubom, ako so znackami, ktoré sa vystatuju &is-
lami alebo faktmi, prechod na vyssiu troven k emocionalnemu bodu odlisnosti
sa stalo ovela vyznamnej$im faktorom dspechu v online priestore. Nominal-
na hodnota m4a len malu redlnu hodnotu. Vdaka zndsobenému hluku a $umu,
ako aj digitalnym technolégiam, ktoré vyrovnavaju hracie pole konkurencie, si
spolo¢nosti zac¢inaji uvedomovat, ze ak chcu vyénievat z davu, je coraz dolezi-
tejsie zalozit odlisnost znacky na nie¢om inom nez na funkénej vyhode, ktora
hovori, Ze nieco je vacsie, rychlejsie alebo silnejsie. Slubov je hojne. S miliéonmi
o¢i a usi v roli sudcov a poroty musia teraz znacky slubovat a plnit potreby
vy$$ej Urovne, aby si udrzali svoje Cestné miesto v mysliach spotrebitelov. Toto
plati tak pre zakladné produkty, ako st vreckovky a pracie prostriedky, ako
aj pre znacky, ktoré skor reprezentujii emociondlne hodnoty, ako st zdbava
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a krasa. Schopnost lepsie vycistit obledenie uz nie je dost zmysluplnym prislu-
bom, s ktorym sa da udrzat vedtce postavenie v prislusnej kategorii.

Majitelia znaciek si tiez len zac¢inaji uvedomovat vplyv, ktory maja digitdl-
ne ndstroje pri zdielani ndzorov. Pravdou je, Ze rozvirenie diskusie je pri budo-
vani znacky velmi podstatné. Vdaka internetu a inym digitdlnym prostriedkom
je roz$irenie ndzorov také virdlne, aka len virdlna komunikacia moze byt. Je to
Uzasnd prilezitost, ale je potrebné ju pozorne monitorovat. Mamicky, ktoré od
seba delia kontinenty, sa mézu podelit o svoje skisenosti s konkrétnymi pro-
duktmi, ktoré najlepsie pomahajd, ak majua ich doj¢ata podrazdent pokozku
od plienok. Neprejde ani deri a miliény dalsich starostlivych mamicéiek si tieto
produkty kupujd. Kuchar v Karakase sa vyjadri o $pecidlnom druhu panvice
a zrazu tdto panvicu nedostat nikde na svete kvoli vysokému dopytu. Ludia
prezentuju svoje ndzory, ¢o moze mat v zlomku sekundy celosvetové dosledky.
Al Gore to pochopil v suvislosti so svojim filmom Neprijemnd pravda. Digital-
ne technoldgie boli z velkej ¢asti zodpovedné za zvy$enie véeobecného pove-
domia o ochrane Zivotného prostredia a rovnakou mierou boli zodpovedné
za korpordtne aj individudlne reakcie na tdto vyzvu. Z pohladu rozpoctovej
efektivity ide o nie¢o unikitne. Nielenze digitdlna technolégia zintenziv-
nila spdsob $irenia informadcii Gstnym podanim, Gplne zadarmo — ale $tast-
nou zhodou okolnosti vytvorila spdsob, ako okresat néklady na starostlivost
o zékaznika. KedZe sa zdkaznici rozpravaji medzi sebou, vela znaciek vyuzi-
va vyhody inovativnych sietovych ndstrojov, kde si zdkaznici mézu navzdjom
pomahat — pytat sa jeden druhého na produkty a ponukat si navzdjom riesenia
zaloZzené na osobnych skusenostiach. To usetri spolo¢nosti naklady na tisice
telefondtov zdkaznikom a zamestnéavanie dalsich pracovnikov sluzieb zékazni-
kom. Ako som v$ak uz hovoril, to isté digitdlne zdielanie ndzorov, ktoré moéze
priniest rast akcii znac¢ky, ich méze rovnako rychlo stiahnut ku dnu. Ked jedna
mamicka povie druhej, ze pri niektorej z hraciek hrozi nebezpecenstvo udu-
senim, a td to zase posunie dalej, pre vyrobcu to nie je ziadna zébava. Toto
obzvlast plati, ak $iriace sa spravy zachytia médid, ¢o sa stava ¢oraz Castejsie
a s ¢oraz mensou mierou filtrovania nez predtym. Miera, do akej museli orga-
nizdcie vlastniace znacku, politici a celkovo v$etci vo verejnej sfére pocuvat, ¢o
sa o nich hovori, sa mnohonésobne zvysila. Délezitost monitorovania a uréo-
vania, ¢o si vyzaduje zdsah a ¢o nie, sa rovnako znésobila, obzvlast, ked st
v stdvke obmedzené finan¢né prostriedky na branding.

Aj ked vo v§eobecnosti dochddza k umociiovaniu vyhod a nevyhod vplyvu
ustneho podania, digitalne technoldgie posilnili dlohu, ktord zohrava dobré
rozpravanie pribehov pri budovani znacky. Po¢ntc pribehom Zzeny, ktord
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chcela vediet, kde dostat hovédzie a skoncila v obchode Wendy's az po pribeh
muza, ktory nemohol uverit, ze toho tolko zjedol a dal si liek Alka-Seltzer,
od Ziab Bud Lite az po gekéna Geico — ludia milujd pribehy o znackach, ked
st dobre podané. Zvykli sa o nich rozpravat v skupinkdch pri davkovacoch
vody. Digitalne ndstroje sa stali akymisi virtudlnymi davkova¢mi vody. Pribehy
o znackéch sa podavajt dalej, hovori sa o nich, dopliaju sa a karikuju s rados-
tou a rychlym spaddom (¢o nie je vzdy zlé, ako rozvediem neskor). Kreativita
nikdy nevysla z médy, ale digitdlne technolégie vystupnovali hodnotu brilant-
ne kreativnych idei a tchvatnej kreativnej realizacie. Obrazovky si mozno
mensie, ale ¢im véacsia idea, tym vacsia navratnost investicii do kreativity.

Mozno najdolezitej$im pravidlom budovania dobrej znacky je, ze ak chcete
uspiet, musite splnit, ¢o slubite. Digitdlny svet je obojsmerna ulica. Tak, ako
my vidime spotrebitelov ovela jasnejsie, spotrebitelia tiezZ jasnejsie vidia znaé-
ky. Sprévanie spolo¢nosti sa dostalo pod silny drobnohlad (ako keby som to
musel pripominat véetkym, ktorych postihol ekonomicky debakel poslednych
dvoch rokov) a sucasne sa zndsobila schopnost vidiet, ¢i produkty a sluzby
spolo¢nosti spliaji o¢akévania zékaznika. Rovnako dobre vidno vietky akti-
vity spolo¢nosti, od jej sprdvania sa k zamestnancom az po jej filantropické
iniciativy. V digitilnom svete ste tym, kym ste, nie tym, kym hovorite, Ze ste.
Niet sa kam skryt ani kam utiect. Digitdlna technolégia kazdému na plané-
te umoznila sledovat, ¢o znac¢ka robi a posudit, ¢i spiiia, ¢o prisltbila. Motto
agentury McCann Erickson ,Dobre povedana pravda“ mozeme rovnako dobre
rozéirit na ,Dobre povedand a naplnené pravda“. Znacky sa musia pri naplnani
svojich prislubov obracat ako nikdy predtym. Musia dodat sluzby a produkty
bez jediného zavdhania.

Mnohi uviedli, Ze digitdlne technoldgie dali spotrebitelom do rik kontro-
lu. Kazdy dobry marketér vsak vie, ze spotrebitelia ju mali v rukidch odne-
pamiti. Dnes v$ak existuje viac sposobov, akymi spotrebitelia mézu vyjadrit,
¢o prezivaju. Kontrola, ktord spotrebitelia vzdy mali, sa vSak vyvijala. Ak st
spoloc¢nosti vlastniace znacku dost bystré, musia sa k tomu, ¢o spotrebitel pre-
zZiva a potom hovori a robi, postavit skor s kontrolujicim zdujmom. Mal som
fascinujici rozhovor s Faith Popcornovou, autorkou, vplyvnou prognosti¢ckou
trendov a riaditelkou vlastnej spolo¢nosti Faith Popcorn's BrainReserve, s kto-
rou som sa rozpraval o jave, ktory nazvala ,faktor dobroty“. ,Spolo¢nosti st
pod drobnohladom,* povedala. ,Spotrebitelia maji moznost pozriet sa na to,
¢o spoloc¢nosti chystaji s ovela vi¢$ou mierou kontroly. Hladaji odpoved na
otdzku, aké dobré su spolo¢nosti v tom zmysle, ¢i st Gprimné. Berd ohlad
na zivotné prostredie a spravaju sa podla toho? Aké su ich vnitropodnikové
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praktiky v stwvislosti s ich filantropickymi aktivitami alebo procesom prijima-
nia zamestnancov? Ako sa svet stava Coraz zlozitej$im a frustrujicej$im, rastie
dopyt po dobrom spravani firiem. Verim tomu, Ze digitdlna éra dondti korpo-
racie vniest do svojho spravania vys$siu mieru integrity a pravdovravnosti nez
v minulosti’

Jednou z otdzok, ktoré dostavaju odbornici z brandze brandingu v kontex-
te ekonomického poklesu roku 2008 a nésledného nastupu krizy spotrebitel-
skej dovery nevidanych rozmerov, je, ¢i si spolo¢nosti moézu dovolit byt dobré.
Nebolo by vzhladom na vsetko to preptstanie a znizovanie vydavkov lepsie
odlozit iniciativy v oblasti socidlnej zodpovednosti, kym sa nevrdtia lepsie
¢asy? Odpoved znie: Nie. V skuto¢nosti v ¢asoch neddvery a chybnych krokov
si spotrebitelia pri zvazovani potencidlneho nakupu davajd este vacsi pozor
na to, ako znacka plni svoje sluby. Ked su ich peniazenky v nidzi, spotrebitelia
dbaju na to, aby hodnota nespocivala len v cene, ale aj v hodnotich spolo¢-
nosti: etickych, huménnych a ekologickych. Bez ohladu na to, ¢comu by mohli
niektori verit prave v ¢asoch $kandalov, falosnych bonusov a poruseni dove-
ry musia organizicie ukazat, Ze ich ponuka dobrého produktu je len c¢astou
toho vsetkého, ¢o pontkaju zdkaznikom: dal$ou ¢astou je charakter znacky,
ktor4 to pontka. Tazké ekonomické ¢asy nie st tym spravnym ¢asomna btira-
nie murov medzi obchodnou a znackovou stranou rovnice, ale ¢asom, kedy
tieto mury treba eSte posilnit. Ak si myslite, Ze je nacase zastavit prispevky
na oblubeny filantropicky projekt riaditela, e$te si to premyslite. V dne$nom
transparentnom svete, kde spotrebitelia porovnavaji a konfrontuju hodno-
tu — a hodnoty — znadiek, ktorymi sa rozhodnud zaoberat, je klicovym kro-
kom, aby spolo¢nosti robili vietko, ¢o je v ich sildch a pritiahli pozornost na
to, ¢o ich znacku v zakladoch odlisuje od ostatnych. Zladenie socidlnych ini-
ciativ s prislubom znacky nie je len zodpovedné, je to aj dobré pre podnikanie
v zlych ¢asoch. V kapitole o délezitosti vytvorenia relevantného bodu odlis-
nosti sa docitate o spolo¢nostiach, ktoré tak urobili a zozali ispech. A uspe-
chy si vSetci uzivame.

Nech uz ide o laskavost korpordcii, dodrziavanie prislubov znacky alebo to,
ako spotrebitelia vnimaju znacky a ako k nim pristupujt, digitdlne technold-
gie ndm dovoluju zistit viac o tom, ako sa korpordacie a iné institicie sprivajad.
Ludia, s ktorymi som sa rozpraval, sa takmer jednotne zhodli na tom, ze digi-
tdlne technolégie serviruju informdcie rozsiahlej$im, hlasnej$im a nad slnko
jasnej$im sposobom. Technologické néstroje a spravanie, ktorymi spotrebitel
reaguje, umoziuju marketérom ziskat lepsie informdcie o zdkaznikovi, kontak-
tovat spotrebitela presne vtedy a takym spdsobom, akym si to spotrebitel praje,
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a vytvorit na zdklade tychto informécif lepsie produkty a sluzby. Vdaka svojmu
umocnovaciemu efektu digitilne technolégie umoznuja, ak nie priamo nutia
profesionélov z oblasti brandingu robit si svoju pracu ovela rychlejsie, presnej-
Sie, efektivnejsie, kreativnejsie a Gprimnejsie. (A ak toto nepomoéze v tazkych
ekonomickych ¢asoch, ktoré zazivame aj v stvislosti s budovanim znaciek, tak
uz neviem, ¢o by pomohlo.) Toto je pravda. A presne o tom je tito kniha.

Digitalny jazyk

Existuje uplne novy slovnik pojmov oznacujucich veci, ktoré pouzivame
a robime v digitdlnom svete. O chvilu uvediem zoznam najpouzivanejsich slov
a fraz. Myslim si v8ak, Ze je nutné zacat s dvomi slovami, ktoré nie st v ziad-
nom pripade nové, ale ktoré si aj napriek tomu musime ujasnit: slova znacka
a branding. Rozdiel vo vyzname tychto slov je rozdielom medzi tspechom
a moznym zlyhanim tak v analégovom, ako aj v digitdlnom svete.

Znacka je nieco, ¢o Zije vo vasej mysli. Je to prislub, ktory spdja produkt
alebo sluzbu so spotrebitelom. Ci uz na povrch vyplavaji obrazy, slovd alebo
emdcie, znacky st mentdlnou asocidciou, ktord sa objavi, ked pocujete o neja-
kom konkrétnom aute, kolaci, pocitaci, lyZiach, hracke, napoji, banke, vyhla-
dévaci, charite, celebrite alebo dokonca aj krajine. V kontexte tejto knihy to
mozno vyjadrit takto — ak sa v rozhovore spomenie znacka, mentélny kurzor
vo vasej mysli klikne na zlozku s ndzvom tejto znacky a vsetky asociacie stvi-
siace s touto znackou sa vdm stiahnu do mozgu.

Branding je na druhej strane to, ¢o spolo¢nosti a ich partneri robia pre
to, aby si spotrebitelia vytvorili také asocidcie so znackou, aké chceme aby si
vytvorili. Spomedzi najzakladnejsich foriem pouzitia brandingu spomeniem
logd, farby, obaly a informacné tabule. Potom existuje reklama, ktorti by sme
si nemali pliest s brandingom. Ide vlastne o néstroj brandingu. Reklama zvykla
byt najmi televizna, v tlaci, rozhlase, v letdkoch, na posSte a na plagatoch.
V désledku pokroku technoldgif teraz reklama zahfna aj mnoho digitdlnych
formatov; bannerovu reklamu, online inzerciu, online videda, e-mailovu rekla-
mu a reklamu v kratkych textovych sprdvach. Je ich omnoho viac, ale tieto
uvddzam na ilustraciu.

Okrem foriem brandingu, ktoré som uz spomenul, existuji aj webové stran-
ky, public relations, akcie a podujatia na podporu predaja, prostredia maloob-
chodnych predajni, skisenosti spotrebitela so zdkaznickou linkou, hudobné
a zvukové efekty, ani nehovoriac o dizajne a funk¢nosti produktu, pre ktory
budujete znacku. Ak nieco nefunguje tak, ako spotrebitelia ocakavaju, vytvoria
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si potom negativne asociécie so zna¢kou. Ak sa spotrebitel dostane do kontak-
tu s vasou znackou, hmatovo, vizudlne alebo sluchovo vnima nieco, ¢o stvisi
s vasou znackou, hovorime o brandingu. Najlepsie znacky pracuju tak, aby
véade tam, kde sa spotrebitel so znackou nejakym sposobom stretdva, bola
jeho skidsenost konzistentnd s prisflubom znaéky. Aktivity brandingu musia
byt v stilade s tym, aké asocidcie so znackou si mdme vytvorit. Ak také nie sq,
tak st prinajlep§om nepouzitelné a v niektorych pripadoch dokonca $kodia
reputécii znacky a tym aj jej hodnote. Toto je dalsie zo zdkladnych pravidiel
budovania znaciek, ktoré sa absolitne nezmenilo.

Okrem toho, ¢o dnes volame ,tradi¢ny branding®, existuje aj celd skala
novych foriem brandingu, ktoré sd vysledkom digitalnych technolégii. Niekto-
ré vytvaraja a kontroluji manazéri znaciek a niektoré nie. Online reklamu
a podporu predaja, mobilné textové spravy a iniciativy, ktoré spéjaju tradi¢né
a digitalne formaty, vacsinou vytvéaraju spolocnosti vlastniace znacku a agen-
tary. V niektorych pripadoch ziskali agentiry nidpady na reklamu od spotre-
bitelov. (Toto je dal$ia téma, ktorej sa budem neskor v knihe venovat.) Jednou
z najvyznamnejsich zmien, s ktorymi sa musia spolo¢nosti vlastniace znacku
vyrovnat, su formy brandingu, ktoré sa nachddzaju mimo ich kompetencii,
ako napriklad blogy, produktové recenzie (vyziadané aj spontdnne), informa-
cie $irené ustnym podanim, ktoré generuju online komunity, a spotrebitelmi
generovany obsah, ktory sa objavuje na stranke YouTube a pripadne aj na
televiznych kanaloch CNN, Fox a Comedy Central. Zapamdtajte si, ze ak si
spotrebitel pozrie, vypocuje alebo zazije nieco, ¢o savisi s vasou znackou, ide
o branding, ¢i uz ste za jeho existenciu zodpovedni alebo nie.

Konzumenti vytvaraji formy brandingu, ¢i uz vedia, ze ide o branding
alebo nie. Kli¢om k uspe$nému brandingu na osobnom, prenosnom digital-
nom trhu je lepsie pochopit, ako tieto formy brandingu integrovat do celko-
vého komunika¢ného mixu znacky, aby u zakaznika vyvolavali pozitivne aso-
cidcie so znackou a zmiernili tie negativne. Prejdime teraz na technickejsiu
terminoldgiu.

Uvadzam zoznam slov a slovnych spojeni, ktoré musi dnes poznat kazdy
v brandzi brandingu. Tym, Ze ich uvediem na zaciatku knihy, chcem docielit
to, aby sme vsetci pracovali s rovnakymi pojmami.

ARCHITEKTURA INFORMACII: je naviga¢nd $truktira webstrdnky, jej vzhlad
a tok informdcii. Je to systém urcovania najlepsich a najvhodnejsich spdso-
bov, ako prezentovat informacie, aby splnili potreby a o¢akavania pouziva-
telov. Architektdra informadcii je vzor, ktory odrdza, ako sa bude pouzivatel
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na stranke pohybovat, kolko podstranok bude stranka mat a ako budud po-
uzivatelia medzi strinkami prechddzat prostrednictvom odkazov. Odréza,
kolko prvkov sa na kazdej podstrdnke objavi, zoraduje informdicie podla
priority a tym urcuje aj ich umiestnenie na jednotlivych podstrankach
a v ramci kazdej sekcie stranky.

AVATAR: alter ego, ktoré si pouzivatel internetu vytvdra pri zapajani sa do
virtudlneho sveta, akym je napriklad Second Life. Vo vécsine pripadov je
mozné vytvorit a menit vyzor tohto alter ega. Avatary medzi sebou vo vir-
tudlnom priestore komunikuju textom alebo hovorenym slovom.

BANNEROVA REKLAMA: online reklama na podporu predaja vi¢sinou obdizni-
kového tvaru, ekvivalent tlacovej reklamy. Kliknutim na bannerovu rekla-
mu sa pouzivatel vic¢$inou prenesie na webstranku sponzorskej spolo¢-
nosti. Dve hlavné skupiny bannerovych reklam st , display, ktoré su static-
ké a ,rich media“, ktoré dovoluju interakciu pouzivatela.

BLOG: pdvod tohto slova je vo fraze ,web log®, pricom log znamen lodny den-
nik a vdc¢sina blogov sa naozaj podobd osobnym zdpisnikom alebo denni-
kom. Iné zase skor pripominaju stipéeky v ¢asopisoch, editorialy, a ststre-
dia sa na istd oblast, ako napriklad politiku, $port, technoldgie, kulturu
alebo podnikanie. Tento pojem tiez oznacuje webstranky, ktoré obsahuju
osobné myslienky alebo Gvahy na rézne témy. Blog méze obsahovat mys-
lienky alebo ndzory akéhokolvek ¢loveka (alebo spolo¢nosti), ktory sa
o ne chce podelit s ostatnymi. Pojmy ako ,vlog* (video web log), ,moblog*“
(mobilny web log) a ,flog* (fotograficky web log, tiez vsak niekedy falosny
blog, v ktorom pisatel vystupuje pod nepravou identitou) sa tiez objavuju
v medidlnych analyzach internetovych trendov.

DLHY CHVOST (LONG TAIL): je fraza, ktort pouzil Chris Anderson v ¢lanku
oktébrového vydania casopisu Wired v roku 2004. ,,Dlhy chvost” poukazuje
na to, ako internetové obchodovanie a kultira zmenili distribu¢nd krivku
produktov a sluzieb. Vdaka dynamickosti internetu teraz mozu produkty
alebo sluzby s nizkym dopytom alebo objemom predaja spolo¢ne pokry-
vat segment, ktory prekond aj bestsellery na ,c¢ele“ trhu. Internet poskytu-
je bystrym tizko vyprofilovanym organizécidm obrovské prilezitosti vytict
kapital z nakupného spravania rozsegmentovanych skupin trhu.

MASH-UP: tento pojem pdvodne oznacoval kombinaciu dvoch hudobnych
kompozicii alebo videokompozicii, ktorou sa vytvori nova kompozi-
cia. Napriklad ked diskdZokej Danger Mouse skombinoval album Black
Album od Jay-Z s albumom White Album od Beatles a vytvoril tak album
Grey Album, vytvoril mix, ¢ize mash-up. Teraz vsak tento pojem pokryva
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sirsiu $kdlu ,mies$ania“ dvoch prvkov (¢asto chrdanenych autorskymi pré-
vami) s cielom vytvorit nanovo usporiadant myslienku, vic¢$inou vo forme
reklamnej komunikécie. Spotrebitel, ktory vezme existujicu televiznu
reklamu a nejakym spdsobom zmeni obraz alebo hudbu, tym vytvori
mash-up. Pojem sa vSak pouziva aj na popis webovej stranky alebo aplika-
cie, ktord integruje prvky z roznych zdrojov ako napriklad stranka Flash
Earth (pribliZitelny mash-up stranok Google Maps, Yahoo! Maps, sluzby
Virtual Earth od spolo¢nosti Microsoft, stranky Ask.com a stranky NASA
Terra).

OBSAH ALEBO VIDEO GENEROVANE POUZIVATELOM (UGC, UGV): toto spoje-

nie oznacuje akékolvek informdcie, ktoré v reakcii na produkt alebo sluzbu
vytvorili spotrebitelia a nie marketéri. Zahrna recenzie na produkty, rekla-
my a vided. Niekolko marketérov pouzilo UGC ako brandingovu taktiku so
zmiesanymi vysledkami.

OBSAHOVY MANAZMENT (CONTENT MANAGEMENT): tento pojem popisuje

manazment informdcii na webstranke. Stratégia obsahového manazmentu
je plan, podla ktorého sa organizicia rozhoduje, ktoré informdcie si pre
stranku potrebné, ako Casto by sa informécie mali aktualizovat, ako by sa
mali upravovat, ako dlho by mali zostat na stranke, ako a ¢i vdbec mozu
pouzivatelia na stranku prispievat. Systém obsahového manazmentu je sys-
témovy softvér, ktory je vyvinuty na riadenie procesu tvorby, aktualizicie,

potvrdzovania a uverejiovania informdcii na stranke.

PODCAST: tento pojem oznacuje zvukovy stbor stiahnuty z webstranky. Tento

subor mozete kedykolvek prehrdvat pomocou prehrévaca iPod alebo akého-
kolvek iného MP3 prehrivaca.

QR KODY: QR je skratka slov ,quick response” — rychla odozva. Na nasledu-

jucom obrazku vidite, Ze takyto kod je podobny Ciarovému kédu na potra-
vinach a inych tovaroch, ktoré sa skenuju pri pokladni obchodu. QR kédy
na produktoch mozete precitat napriklad

pomocou mobilného telefénu. Odkazuju , )

) quick response kéd

na webstranky znacky, kde sa pouzivatel

dozvie viac informdcii. Hoci v Spojenych " =
$tatoch nie st velmi rozsirené, v Japonsku

vie takmer kazdy vyrobeny mobilny telef6n

tieto kody citat a rozpozndvat, a preto tam

QR kédy hrajd neodmyslitelnd rolu v mar-

ketingovych a komunika¢nych stratégiach.

Zdkaznici si mozu tieto kody naskenovat [ I
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mobilnym telefénom a zistit si informacie o podujatiach a akciach na pod-
poru predaja, recenziich a detailnych tdajoch o produkte.

RSS: je chladnd skratka priatelského pojmu ,really simple syndication” (velmi

jednoduchd syndikdcia). Oznacuje okamzité digitdlne dorucenie informacii
zo syndikovaného zdroja, ako napriklad novin, ¢asopisov alebo odbornych
stranok na int stranku.

SEO (OPTIMALIZACIA PRE VYHLADAVACE): tento pojem oznacuje stratégie

a techniky, ktoré sa pouzivaja, aby pre pouzivatela optimalizovali presme-
rovania a vysledky online vyhladédvania. Ide o vyhodnotenie dizajnu, obsahu
a informdcii webstranky s cielom dosiahnut, aby vyhladévaée ako napriklad
Google, Yahoo! alebo Ask.com mohli ziskat tie najdolezitejsie informacie
pre tych, ktori na internete nie¢o hladaju. Existuji dva druhy optimaliza-
cie SEO: ,platené” vyhladévanie — oznacuje reklamu sluzby alebo produk-
tu, ktord inzerent zaplati a ktord sa objavi pri vyhladdvani ako vysledok
skluc¢ovych slov®, ktoré inzerent pri kipe zadal, a ,prirodzené” vyhlada-
vanie — oznacuje vyhladdvanie zdarma, ktoré je prirodzenym vysledkom
préce vyhladdvaca po prechddzani webstrankami.

SECOND LIFE®: Second Life je 3D virtualny svet, ktory vyvinula spolo¢nost

Linden Lab. Pohybuji sa v nom online avatary alebo ,rezidenti” — alter eg4,
ktoré si pouzivatelia stranky vytvoria. Od predstavenia verejnosti v roku
2003 popularita tejto aplikdcie exponencidlne vzristla a dnes ju obyvaju
miliény rezidentov z celého sveta. Mnohé firmy si vnutri tohto virtualneho
sveta vytvorili marketingové iniciativy, vratane firiem Adidas, MTYV, Reu-
ters, CBS, Coca-Cola, Colgate a univerzity Harvard. Stranku najdete na
adrese www.secondlife.com.

SOCIALNE SIETE: tento pojem oznacuje online stranky, ako st MySpace, Face-

book a LinkedIn, na ktorych sa virtudlne stretdvaji podobne zmyslajuci
ludia a zdielaja svoje kultirne a vzdeldvacie zaujmy, svoje zivotopisy, poli-
tické ndzory a ndzory na produkty a sluzby spolu so vieobecnymi informa-
ciami o svojich Zivotoch.

SIRENIE USTNYM PODANIM (WORD OF MOUTH): oznacuje informdcie, ktoré

sa medzi fudmi spontdnne $iria. V marketingu sa tymto pojmom oznacu-
ju informdcie o produkte alebo sluzbe, ktoré sa $iria medzi spotrebitelmi.
V interaktivnom priestore zvysili digitdlne ndstroje potencial $irenia infor-
miécif ovela rychlejsie nez kedykolvek predtym. Sirenie Gstnym podanim sa
niekedy oznacuje ako ,buzz marketing” (buzz — rozruch), ¢ize spotrebite-
lia vytvaraju rozruch okolo produktu alebo sluzby. V tomto pripade pova-
Zuju pouzivatelia nejaky online obsah za natolko $teklivy, smie$ny alebo
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in$pirujaci, Ze ho posielaju dalej svojim kolegom a priatelom. Ide o public
relations pohéiiané spotrebitelmi.

TWITTER: je bezplatnd online sluzba, ktord umoziuje priatelom, rodine a kole-
gom ostat v kontakte cez kritke a Casté sprdvy. Tdto sluzba bola vypraco-
vand ako widget na stranke Facebook, na zariadeni iPhone a aj na inych
interaktivnych medidlnych zariadeniach.

VYHLADAVACOVY MARKETING (SEARCH ENGINE MARKETING): toto spojenie
oznacuje véetky tkony, ktoré su tvorené a implementované tak, aby zlepsili
z4zitok pouzivatela v sdvislosti s presmerovaniami a vysledkami vyhladé-
vania online.

WEB 2.0: tento pojem bol vytvoreny na zdklade pomentvania verzii softvéru.
Prva verzia softvérového produktu sa vseobecne oznacuje ako 1.0. Vylepse-
nia st potom uvedené vo verzidch 1.1, 1.2, 1.3 a tak dalej. Zdsadna zmena
v softvéri sa oznacuje ako 2.0. V sticasnosti tento pojem poukazuje na vsa-
depritomné pouzivanie internetu ako sdcasti zivota v kontraste s tym, ako
bol este pred niekolkymi rokmi relativne mélo akceptovany medzi ludmi.

WIDGET/GADGET: je jednoduchd online aplikdcia, ktord umoznuje fudom pri-
ddvat alebo upravovat informécie alebo grafické prvky na webstrankach,
alebo odkazovat ¢i nahrdvat informdcie na iné stranky internetu.

WIKI: pochddza z havajského slova wiki-wiki, ktoré znamend rychly. Wiki je
druh softvéru, ktory povoluje okamzité prezeranie a Gipravu online doku-
mentov. Umoznuje viacerym ludom upravovat ten isty dokument a prezerat
si zmeny.

Cast prva
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