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Резюме:

Направете сайта с най-добрата навигация, с най-пълната информация, но ако му липсва силна, постоянна идентичност, никой няма да го запомни, никой няма да каже на приятелите си за него и никой няма да се занимава да си го отбележи и да се върне отново. Брандът е индивидуалността на всеки продукт, а Интернет пространството, където банален означава непродаваем, да бъдеш различен е не просто задължително – това е правило за оцеляване и висока цена. В настоящата работа ще разгледам световните практики в            е-маркетинга и начините за брандиране на интернет страница, както и ще приведа примери с адекватен анализ, показващ плюсовете на добре брандирани сайтове.
Интернет брандиране или основи на е-маркетинга:

Брендингът - една съществена част от е-маркетинга, може да бъде разбран като вдъхновяването на хората да “мислят или чувстват по определн начин относно продукт, надявайки се да предизвикат или увеличат покупката и лоялността към продукта”. В Киберпространството маркетолозите се изправят пред нови и различни предизвикателства и възможности. Провилата, обаче, на Стария Свят са все още валидни и не бива да бъдат пренебрегвани. Само по себе си харченето на много пари не е гаранция за успех. По скоро създаването на силна марка изисква пари, анализиране, планиране, изпълнение и време. Следните ключови брендингови принципи показват на бренд мениджърите как да изградят силна марка в Интернет и по този начин как да бъдат успешни в брендиг бизнеса онлайн.

Ключови брендигови принципи:

· Да се дефинира марката;
· Да се избере стратегическата рамка за марката;
· Да се разработят специфични и достижими цели;
· Операционализиране на марката;
· Съобразяване с характеристиките на Интернет;
· Наблюдаване на представянето на марката;
· Грижа за клиента.
Дефиниране на марката: Първата важна стъпка за успешен е-маркетинг е инвестиране на време и енергия в придобиването на задълбочено разбиране на марката, включващо значението на визията за потенциалните клиенти, връзката й с марките на конкурентите и ролята на цялостния бренд (лого, слоган и др.) на пазара. Маркетолозите трябва да имат в предвид тези ключови елементи относно марката, когато навлизат в онлайн пространството.

Избиране на стратегическата рамка на марката: В зависимост от продуктите на компанията бренд мениджърите могат да избират между три основни рамки:

Конгломератна маркова стратегия – марките на компаниите са сами за себе си например: Проктър и Гембъл със независими марки като Крест и Тайд;
Корперативна маркова стратегия – по-зависима вързка между компанията и марките и, например марката Рено и моделите и Рено Меган и Рено Туинго;
Главна, водеща маркова стратегия – много близка връзка , като всяка продуктова марка включва корпоративното марково име, например хотелската верига Холидей Ин и марките и Холидей Ин Експрес.

Разработването на специфични и достижими цели: Различните цели изискват различни стратегически подходи. Ето защо е препоръчително да се разграничават различните специфични брендингови цели, например:
Познаване – ефективни онлайн и офлайн реклама и връзки с обществеността се изискват да се разграничи марката на компанията от тълпата.

Асоциация с посланието – да се накарат клиентите да асоциират посланието на компанията с продуктите й, маркетолозите трябва да гарантират “чести, прости, ясни рекламни елементи или спонсориране на съдържание свързано с посланието на марката” (Цитат от конференцията в Сингапур: Graham 2002a).
Операционализиране на марката: Идентифицирането и формулирането на план за действие на марката е необходима стъпка, за да се осигури ефективна комуникация и да се постигнат характеристиките на марката. Ето защо тази важна част на брендинговия процес не бива да бъде пренебрегвана. Тя изисква всички отдели на компанията да се координират и да действат последователно за постигането на силна визия на марката в Интернет. Създаването на системите за представяне и измерване, награждаващи специфични поведения на марката, подкрепя успешното постигане на стъпките от плана за действие във всяка замесена с марката бизнес област.

Съобразяване с характеристиките на Интернет: Брендингът в киберпространството предлага на хората от рекламата уникални възможности, позволяващи им да засилят привързаността към маркта. Въпреки това разнообразните уеб програми и инструменти трябва да бъдат напълно разбрани и използвани в съответствие със стратегията на компанията за марката, за да се гарантира успешен брендигов резултат. Според Bruner (2000) следните характеристики са най-важни за успешна онлайн марка:
· Оптимизиране за търсачки

· Имейл с позволение

· Персонализация

· Препоръка

· Партньорски мрежи

Значителен брой онлайн потребители научават за новите уеб сайтове чрез търсачките. Въпреки че често е пренебрегвано от маркетолозите, да се появи твоята марка сред първите резултати в търсачката е ключ към успеха да повлияеш позитивно на познаваемостта на твоя цялостен бренд сред клиентите.

Маркетолозите скоро научиха, че онлайн клиентите се умориха от спама – маркетингови послания, бомбардиращи техните имейли. Въпреки това, имейлът като онлайн маркетингов инструмен може да бъде много ефективен в придобиването и задържането на клиентите – ако имаме позволението на получателя. Пример за това са дневните или седмични корпоративни имейл вестниции, информационни бюлетини и други.
Силно свързано с преживяването на потребителите онлайн е персонализацията на интернет присъствието на компанията. Позволявайки на клиентите да си взаимодействат със фирмата, например като проследяват доставката си на онлайн поръчка, ще засили удовлетворението на клиента и като следствие ще увеличи лоялността към марката.

“Вирусен маркетинг” (онлайн израз за препоръка) – може да бъде много спестяващ разходите инструмент в придобиването на нови клиенти: удволетворени клиенти препоръчват уеб сайт на приятели. Мощен маркетинг на препоръчване изисква компаниите да осигурят на клиентите си стимули и прости механизми.
С големия процент на онлайн потребителите, произволно сърфиращи В Интернет, присъствието на компанията на много сайтове става важно при достигането на потенциалните клиенти. Партньорските програми или мрежи, позволяващи съвместно рекламиране и промоции, са маркетингови генератори, които са по-ефикасни от конвенционалните банер кампании и дори от рекламите в печатните медии.
Наблюдаване на представянето на марката: За марките, които имат динамична природа, онлайн представянето трябва да бъде наблюдавано и измервано редовно. Този процес разкрива дали марката е приложима спрямо клиента и информира маркетолога навреме дали е нужно да се предприемат действия за подобряване представянето на марката. Наблюдаването, като елемент от брендинг процеса, не бива да бъде пренебрегвано, тъй като “е важно да се наблюдава прогресът, така, че да се обосноват разходите за бъдещи действия относно марката” (Майкъл Болтън, „Ефективният PR” 2002).

Грижа за клиента: Според Bruner (2000) “ключов елемент на всяко брендигово изживяване е качеството на обслужването и последващата поддръжка”. Доброто разбиране на клиентите на компанията е критична предпоставка за постигане на добро обслужване. Става необходимост да се увеличи честотата на комуникация с онлайн потребителите чрез установяване на диалогични системи като форум групи и блогови системи. В допълнение, онлайн преживяването трябва да е лесно и логично, за да задоволи потребителите и да ги подтикне към повторно посещение на сайта. Ето защо лесното използване на сайта е ключово да се задоволят клиентите. Сравнявайки установените марки с новите Sharpe (2000) открива, че онлайн преживяването е от по-голямо значение за установените марки. Вярвайки че марки като Крест или Тайд са способни да си позволят сериозно онлайн присъствие, потребителите очакват съответното преживяване – често не правейки разлика между марката в реалния и онлайн света.

Източници: 

· „Center on Global Brand Leadership - Research, Insight & Forecasts - Working Papers”

· Статията: "The Secret of Successful Online Branding".

Кое е най-важното нещо в мрежата?

Брендингът, разбира се . Ако това наименование се възприема погрешно, можем да го наречем - създаване на постояна идентичност - един глас, един характер, който хората ще запомнят. Определено мрежата е място, където хората търсят (и разменят) информация. Ако сайтът е планиран или направен зле, никой няма да намери тази информация. И преди да напишем нещо, трябва да определим кого се опитваме да достигнем и да имаме доста добра представа какво той би могъл да иска от нашия сайт, с какви технологии ще може да се справи.

От повече от 100 години насам хората, които правят реклами, строят нашия прелестен свят пълен с търговски марки. Когато ме боли стомахът, търся Алка-Залцер (не антиацид); когато ми тече носът, търся Клийнекс или Белана, а не някоя обикновена кърпичка. 
        Мога да изразя своята уникална самоличност чрез едни черни дънки Levi's, друг може да го направи чрез Армани, но никой не мисли за пичовете, които са брали памука, или са отглеждали бубите, или са стригали овцете. Съзнателно или несъзнателно, ние се идентифицираме с образи, създавани в малки офиси, намиращи се на хиляди километри от местата, по които расте памука, гъсеницата се превръща в пеперуда; образи създадени от брендинг рекламата.

Макдоналдс не продават хлебчета с плът от крава; те продават храна, приятели и веселба. Marlboro продава мита за свободата на Дивия запад. Camel не е за всеки, но пък и не се искат да са за всеки.
        Но брендингът не се ограничава само до стоките. Макар да си прави гимнастика с думите, да мрънка под носа си и да вдига противообществени лозунги още преди рапът да се е появил и зазвучал навсякъде, Боб Дилън не може да пее рап - това ще противоречи и ще навреди на запазената му марка (бренда) като говорител на едно цяло поколение. Но Дейвид Бауи може да прави хип-хоп и дръм-енд-бейс, защото образът му е такъв - винаги променящ се, винаги модерен - хамелеон. 
       И защо Зейнфилд (бел.р. комик от рода на Слави Трифонов) ръси токова смешни лафове за продавачките в супермаркетите, но никога не се задълбава в собствения си сексуален живот? – просто защото това не е част от неговия бренд.
Това какво общо има с правенето на сайтове?

Просто. Първото нещо, което трябва да се направи, независимо дали създаваме корпоративен сайт или пък некомерсиален сайт за забавления, е да се разбере и да се пренесе настоящия бренд към новата медия - или пък да се създаде напълно нов. Образът на IBM е на доставчик на солидни решения. Ако те поискат да направим техния сайт, той трябва да бъде със солидни технологии, с безупречен външен вид и лесен за ползване. Ако тези елементи ги няма, ще изградим грешен образ. 
        Със солидни технологии, в контекста на този бренд, не означава пълен с различни plug-in-и, не означава да се разчита само на сигурните стари технологии; означава формуляри, които работят, търсещи машини, които дават резултати и други подобрения, които ще блеснат в новите браузъри и ще работят добре със старите.
        С безупречен външен вид значи две неща: 1.) очевидно, без аматьорски изпълния; 2.) изображения и шрифтове, които отговарят на изградения имидж. Шрифтът трябва да е чист и четлив, не завъртян, не мърляв, не груб, не с металически отблясъци. Не е задължително фотографиите да се корпоративни - двама костюмирани мъже вероятно подхождат, но гангстери и бельо едва ли ще бъдат приети добре. Бяло за фон вероятно е добър избор; виолетовото - не.
        Лесен за употреба значи лесен за употреба. Защо дори трябва да се споменава? Защото ако потребителите намират своя път към информацията, която им трябва, то това само засилва идеята на бренда - IBM доставя решения. Ако потребителите се изгубят или не знаят кой бутон да натиснат, ще се получи точно обратния ефект.

Пример за ефективен бренд и технологии или анализ на сайта GlassDog:

Ако търсим за анализ на е-маркетинг, то сайтът GLASSDOG има добър бренд имидж. Ако посетим известния сайт на Ленс Артър, няма начин да подминем комбинацията между остроумния и задълбочен стил на писане и мощните технически решения - две прекрасни неща, които заедно са дори още по-добри. Освен че сайтът е остроумен, неговият хумор е заразителен.

Какво допринася за силната индивидуалност на този сайт? Той започва с хладно мистериозен, технически находчив splash екран. В долната част на този екран, посетителят е приуден да избере един от три възможни начина за разглеждане на сайта. Възможностите предполагат, че потребителят може да се оправя с браузъра. Един новак може би ще се разстрои, ще се раздразни или дори ще се изплаши от необходимостта да прави технологичен избор още преди да е влязъл. Този разтроен вход демонстрира желанието да се отнасят към нас като към опитни потребители; показва едно добро познаване на медията; казва ни, без думи, че това няма да е един обикновен сайт.

Вътре, всичко е внимателно контролирано. Сайтът прави неща, които няма да можем да направим с обикновено програмиране. Изображенията прехвърлят отделните блокове на сайта, а краищата на картинките съвпадат един с друг. Менюто е в отделен блок, показвайки винаги къде се намираме в сайта. Ограничената цветова схема се променя незабележимо от секция в секция, а всяка схема е представена предварително, когато се мине с мишката върху името и в менюто. Накратко, технологичната изисканост на сайта е невероятна. Макар да няма фоерверки, големи бутони, никакъв боклук, който обикновено се появява при сложните технически решения – „шумът на модерния интернет” (Джефри Зелдман – „Интернет технологии” 2001). Подобно на цветовата схема и оформлението на текста, сайтът е преди всичко сдържан.

Сдържан - обаче стилът на писане е базиран на сатирата, пълен с комични възходи и падения. Сайтът е толкова забавен, че ни придърпва към себе си, докато хладната му технология предизвиква съпротива. Създателят на сайта се крие зад измислена корпоративна самоличност (Световно Господство на Glassdog), макар че ни говори със силен, доста отчетлив стил. Накратко, има великолепен баланс, който постоянно ни изкарва извън равновесие.

Личното и безличното, жизнеността и въздържаността са противоречивите характеристики на бренда на Glassdog. Самото име е противоречие: свързва в едно изящното безжизнено (стъклото) с недодяланата жизненост и любвеобилност (кучето). Това куче, показано в множество различни цветове, е неизменна част от всяка секция в сайта. Брендинг на много високо ниво, което може да се възприеме и усети както от професионалисти, така и от аматьори.
Продължение в примери или провокативният бренд на Батман:
На кратко - ако започнем от бренда, ще получим и външния вид, усещането и дори нужната структура за сайта. Джен Робин използва flash при създаването на сайта на Batman-Robin.com за Warner Bros, защото най-новите и скъпи технологии са основни компоненти на образа на Батман - неговия бренд образ. Flash беше още в тестовата си версия, когато Джен започна работа, а този сайт, беше един от първите, използващи продуктите на macromedia (днес повече от 30% от уеб сайтовете са изработени на подобни технологии). Още на входа на сайта се казваше на потребителите, че ще трябва да си свалят този малък, но мощен plug-in. Тези, които не искаха да направят това, можеха да посетят малък сайт, който предлагаше няколко неща за сваляне, но в крайно ограничена форма. Всички останали попадаха в един невероятен и динамичен свят. Досажда ли на някого от вероятните посетители това? Без съмнение. Проблем ли е? Да, но не чак такъв, че да попречи за прокарването на бренда на Батман. А в крайна сметка се оказа, че дори работи за бренда – разви нови концепции, които Warner Bros одобряват и започват да прилагат не само в Интернет, но и в печатните и електронни медии. Реално съществуват два сайта на Батман и в двата случая използването на най-новите технологии е важна част от брединга. Черният хумор, тъмните краски, увлечението към разните приспособления и оутсайдерския статут са част от бренда на Тим Бъртън (продуцент на поредицата Батман). Това го прави перфектният човек, способен да заснеме първите два филма за Батман. Сайтовете създадоха съответстващите брендингови елементи в двата сайта за Батман и превърнаха един филм в сайт, не по-малко ефектен и не по-малко харесват от хората.
Брендът срещу потребителя – примери от действителността:
Разбира се, информационният архитект (бел. прев. от англ. Information Architect - архитект на информацията) трябва да балансира между нуждите на бренда и нуждите на потребителя. Ако се съсредоточим прекалено много върху бренда, рискуваме да превърнем проекта в упражнение по брендинг, а не в проект, който ще постигне нечии цели или въобще няма да прилича на интернет страница.
В някои случаи това е добре: когато бизнес целта е да се утвърди или засили допълнително брендът. Да вземем за пример сайта на един филм, отново на Warner Bros, който бе завършен преди година - 8leggedfreacks.com. Неговата цел е да накара хората да видят филма, въплъщавайки в себе си духа (т.е. бренда) на филма, нищо повече. Потребителите (целева аудитория: мъже от 11 до 24 години), които го посещават, може би търсят специфична информация за филма (биографии на актьорите и др.), но повечето искат да знаят на какво ще прилича гледането на филма. Те искат да знаят какво преживяване ще им предложи филмът. Сайт, който е изцяло посветен на бренда на филма посреща както бизнес целите, така и целите на потребителя.

Но в повечето случаи целите на един сайт са не само да промотира бренда на компанията (или на продукт на компанията); те са или за предоставяне на информация (съдържание), за продажба на неща (електронна търговия) или за да се предлагат услуги (онлайн търговия, игри, форуми и др.) - понякога и трите заедно. Как се осъществява балансът между нуждите на бренда и нуждите на потребителя?

Златното правило е: брендът никога не трябва да влошава ползваемостта освен ако точно обратното не е основна харктеристика на бренда. Понякога това означава по-малко продукти на една страница, друг път - да наречеш "Количката за пазаруване" - "Моята кутия за гримове". Понякога означава добавянето на допълнителни страници в процеса на поръчка, за да се подсигури персоналното отношение, което потребителят очаква.

Макар че тези промени не винаги са явни, те са - в дългосрочен план - по-полезни, защото потребителите посещават сайтовете поради конкретни причини и една от тях е брендът. Хората очакват различни преживявания на различните сайтове, също както ги очакват от различни реално съществуващи места. Потребителите, които се насочват към Christies.com, за да купят скъпо произведение на изкуството, вероятно ще премислят по два пъти дали да го сторят ако дизайнът на информацията беше като този на eBay. Те дори могат да си помислят, че са на погрешен сайт. Никой няма нищо против ровенето из полу-подредени списъци със стоки на eBay, защото това е част от изживявенето на eBay, което пък е подобно на това да преравяш местния магазин за дрехи втора употреба. Но едва ли ще има някакъв успех на сайт с по-изискан бренд.

Това, което работи на един сайт, може да не работи на друг, при това именно заради бренда. Процесът за поръчване в Amazon.com е фантастичен и е пример за новаторски дизайн на взаимодействието. Но той не може да бъде приложен директно към всеки сайт, защото - въпреки всичките прилики - брендът на другата компания ще го отхвърли също както телата ни отхвърлят погрешната кръвна група. Просто няма да пасне. Различните брендове изискват различно третиране на същата функционалност.

Заключение:

Това, което ще изпита потребителя, ако се срещне с представители на дадена компания лично не трябва да бъде много по-различно от това, което се случва онлайн. Онлайн изживяването може да бъде по-добро, по-ефективно и може да се случи в три през нощта, когато сме по бельо, но характерните черти, които компанията представя на живо, трябва да бъдат същите, които представя и в дигитален вид.

И дори ако компанията няма магазин от тухли и бетон, тя все още има хора и тези хора имат свой характер. Позитивните характерни черти на тези хора, взети като едно цяло, са техният бренд. В основата на брандирането е балансът и съобразяването с всичко, което стилът на компанията диктува. Брандът е формата на шрифта, цвета, гласът, тонът – всичко от съдържанието до подсъзнателното внушение. И когато изграждаме цял продукт, а не правим просто сглобка от отделни парчета на пъзел, важно е да поставяме всяко на точното място и да знаем кога градим рамка и кога просто я запълваме. Брандът е рамката, без която всяко съдържание би изглеждало безформено, безлично и нецеленасочено, но не бива да забравяме и че същият този бранд не може да съществува сам по себе си – той е душата на нещо материално.


