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Czy termin lovemarks stanie si¢ nowym wyznacznikiem i trendem
we wspdlczesnych strategiach marketingowych? O tym, jak bardzo
jest o wazny element w dzialalnodci Saatchi & Saatchi przekonuje
nas Kevin Roberls, dyreklor ¢eneralny Saalchi & Saatchi Worldwide
i twérca pojecia Jovemarks”.

Kevin Roberts propaguje ide¢ lovemarks na catym $wiecie od kilku
lal. Wychodzi z zalozenia, ze chod Saalchi & Saalchi jest cz¢icia fran-
cuskiej grupy Publicis, podobnie jak agencje reklamowe Publicis i Leo
Burnell, to kaZda znich funkcjonuje niezaleznie, posiada odrebng
wizje i specylike, klérymi sie kieruje. Saatchi & Saatchi jest przekonana,
ze indywidualne podejicie do marek z zastosowaniem filozofii love-
marks jest najlepsza drogq do ich budowy i wyréZnienia na rynku,

= Lovemarks to nowe spojrzenie na brandy i klucz do ich ewolucji,
Podstawq tej filozofii podejécia do produktéw i brandéw jest przeko-
nanie o waznodci emocji w zyciu i zachowaniach konsumenckich kaz-
dego cztowieka - lumaczy Kevin Roberls i dodaje: - Ludzie podejmu-
jq wigkszod¢ swoich decyzji pod wplywem emocji, cz¢sto lo one, a nie
racjonalne przestanki sklaniaja ich do konkretnych dziatan, wyboru
tego jednego sposrdd setki nie réznigcych sie od siebie produkiéw,

Wedlug Roberlsa, najsilniejsze i najtrwalsze zwigzki, kiére czlo-
wiek buduje, bazujg na glebokich zwigzkach emocjonalnych,
Najsilniejszym i najglebszym z takich zwigzkéw jest mitos¢, a to wla-
énie ona stanowi o sile lovemarks. Czeslo dzieje sig tak, ze znane
dolad brandy powoli lracq na sile, prestizu i warloéci. S3 réwnicz
ilakie brandy, ktére charakteryzuja sie niskim poziomem szacun-
ku imilodci. Do nich mozna na pewno zaliczyé produkly uiylku
codziennego. Tym wigkszym wyzwaniem dla ludzi odpowiedzial-
nych za komunikacj¢ markelingows, jest stworzenie wigzi emocjo-
nalnej pomigdzy tymi produktami a odbiorcami.

- Celem kazdej marki powinno byé wiec wytworzenie w kliencie
szczeredo przywigzania wobec produklu, czyli relacja przyjmujaca
za podslawg pozylywne emocje. Wyjatkowos¢ takiedo podejicia
polega na fakcie, ze konsumenci wykazuja wobec lovemarks nie-
zwykly lojalnodé, wykraczajaca poza powody natury racjonalnej
- tlumaczy Kevin Roberls. Efektem tych dzialan bedzie wybranie
przez konsumenta konkrelnej marki ze wzgledu na wig# oparly na
glebokim przywiqzaniu i szacunku. - Wéwcezas marka przestaje byd
tylko towarem, a decyzja o zakupie jest wynikiem nie lyle racjonal-
nych przemyéled, ile spontaniczna i emocjonalna -~ dodaje Kevin
Roberls. Jak przekonuje, poziom lovemark jest slanem idealnym,
celem, do kiérego powinni dazyé producenci wszystkich znanych
i popularnych marek. - To, co szczegdlnie odréznia lovemarks od
zwyklych brandéw, to odwolanie sie do Irzech pojeé: tajemnicy,
zmyslowodci iintymnodci. Wiadnie te trzy punkly tworzq razem
wigZ. Jezeli ich zabraknie, konsumenl nie ma powodu, zeby kupo-
waé produkt, tym bardziej ¢dy jest on drozszy. Gdyby nie lego typu
zabiegi, juz dawno komputery iMac firmy Apple zniknelyby z rynku,

Podobnie jak motory Harley-Davidson, kidre majq swoich eddanych
wielbicieli, mimo iz od dawna na rynku dostepne sq tansze, szybsze
i réwnie dobre motory japoriskie. - opisuje Kevin Roberts.
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Dobrym przykladem
sqkampanie tworzo-
ne dla Toyoly. Przez
lata Toyota budowa-
1a swojq pozycjg na polskim rynku, opierajac si¢ na bardzo istotnym dla
klientéw aspekcie niezawodnoici. Od pewnego czasu w komunikagji
tworzonej dla Toyoly kladziemy zdecydowanie wickszy nacisk na emo-
<je, takie jak duma czy fascynacja - méwi Marek Zoledziowski, dyrektor
genenalny i prezes zarzadu agencji Saalchi & Saatchi w Polsce.

Na polskim rynku mozna bylo na przyklad zaobserwowaé zmia-
n¢ w filozofii reklamowania swoich produktéw przez firme Procter
& Gamble. - Reklamy pieluszek Pampers oraz szamponu Head &
Shoulders silnie oddzialywuja emocjonalne. A lovemark to wlaénie
taki produki, kiéry laczy wsobie dwa komplementarne wymiary:
szacunku i mifodci - dodaje Marek Zotedziowski,

Agencja Saatchi & Saatchi w Polsce w miarg mozliwosci wprowa-
dza t¢ metede do pracy zinnymi klienlami. - Obecnie jesteémy na
elapie wprowadzania tej melody pracy w firmie Wedel, kiéra ma
w Polsce dluga i mocng Iradycje, a to jest bardzo dobry podstawa do
wdrozenia lovemarks - podkresla Marek Zoledziowski.

- Zalewanie konsumentéw informacjami w reklamach jest catko-
wicie zbedne. Reklama to bardzo krélka forma przekazu. Ludzie nie
majy czasu na wystuchiwanie tyrad. Przez tych kilka sekund nalezy
przede wszystkim nawigzaé konlakl = podsumowuje Kevin Roberts.
- Wierzymy wsife lovemarks. Dlatego tez naszym celem jesl prze-
ksztalcenie Saatchi & Saalchi wlovemark. Jesteémy na dobrej dro-
dze. W legorocznych badaniach przeprowadzonych przez SMG/KRC
znalezliémy si¢ w czoléwcee agencji w Polsce, Nasi klienci polecaja nas
innym jako agencje, klérej moga zaufad. A zaufanie jest $wietng pod-
stawq do budowy trwatych zwigzkéw - konczy Marek Zoledziowski.

(za pomoc w przygolowaniu materialu dzigkuje Pani Monice
Bogusz z Agencji On Board PR) tam




