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DIN DRAGOSTE PENTRU

Aclamat de unii specialisti in branding, pus la zid de altii, Kevin Roberts,
CEO la Saatchi & Saatchi Worldwide, sustine cu tarie ca brandurile asa cum
le stim noi sunt pe moarte si ca noua putere in marketing o reprezinta
lovemarks - brandurile care inspira loialitate neconditionata. Tntr-un interviu
acordat n exclusivitate revistei Biz, Roberts explica de ce pasiunea este
mai importanta decat ratiunea si teoria sa despre lovemarks

Cum s-a schimbat notiunea de brand in ultimii ani?
La sfarsitul anilor *90, companiile se intreceau
pentru a obtine recunoasterea, respectul si
increderea clientilor lor. Era o competitie
durd, fard compromisuri, cu asteptdri mari, si
care era castigatd de cei care dovedeau o cla-
ritate in obiectivele propuse, consecventd in
actiunile lor si calitdti de lider. Brandurile
deveneau bunuri comune, toate sticks-urile
erau crocante, toate masinile porneau la prima
cheie, toate berile erau mereu reci ca gheata.
Brandurile isi pierdeau din caracteristicile dis-
tinctive, inovatia era rapid imitatd, iar toatd
lumea promova standarde inalte in perfor-
mantele produselor sau serviciilor. Noile
tehnologii isi spuneau cuvantul asupra des-
tinelor brandurilor si companiilor, iar puterea
asupra brandurilor trecea din ce in ce mai vi-
zibil in mainile consumatorilor. in societatea
de consum de astazi, toate brandurile sunt
respectate si de incredere, dar nu sunt iubite.

Vedeti brandurile precum niste “semne” ale
dragostei (lovemarks). Ce sunt de fapt aceste love-
marks?

Lovemarks* sunt brandurile cu charisma fara
de care oamenii nu pot trdi. Nu le mai dati
oamenilor un brand si oamenii vor gisi unul
nou care sd il Tnlocuiascd. Nu le mai dati
oamenilor un lovemark si oamenii vor protes-
ta si fi vor plange absenta. Aceste branduri
superevoluate interactioneazd profund la nivel
emotional cu consumatorul. Prin mister, sen-
zualitate si intimitate, ele inspird dragostea.

de CrisiaN MANAFU

Cum a aparut ideea “semnelor” din dragoste?

in mod instinctiv, intotdeauna am simtit ci
brandurile pot trece la un nivel superior. La
inceput, mi-am concentrat teoria in jurul
increderii si al ideii de semn al increderii
(trustmark). La sfarsitul anului 1999, discu-
tam aceasta teorie cu Alan Webber, editorul
fondator al revistei Fast Company, cind mi-am
dat seama ca lipseste ceva. Asa cd am plecat
acasd pe ganduri si noaptea tarziu in compania
unui vin frantuzesc, dupa ore de brainstorm,
mi-am pus Intrebarea: Pot sd fac brandul meu
sa fie iubit si in acelasi timp sda fie de
incredere? Experienta m-a facut sa spun “da”!

Cat de departe poate merge dragostea pentru un
brand?

O cale lungd. Dragostei nu-i poti pune limite!
Lovemarks schimbad vietile oamenilor. Legatura
lor cu publicul nu este rationald, ci una adanc
emotionald. Exemplul du jour este extraordi-
narul mp3 player iPod al lui Steve Jobs (n. red.
fondatorul Apple). Desi concurenta i depdseste
performantele in multe privinte, nimeni nu a
vandut mai multe mp3 playere decat Jobs. Un
fan iPod mai inspirat chiar a spus: “M-am
indragostit de aparatul dsta si s-ar putea chiar s
md culc cu el”. Pentru multi utilizatori teoria
carteziand “Gandesc deci exist” s-a transformat
in “iPod deci exist” (I-pod therefore I am, in
original). Dar ca sd intelegeti mai bine despre ce
vorbesc, vizitati site-ul Lovemarks.com si veti
putea citi sute de mdrturii ale unor consumatori
pasionati de branduri.
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Este astazi implicarea emotionala mai puternica
decat oricand?

Consumatorii astdzi au mai putin timp si mai
multe optiuni decat oricdnd. Dati-le oame-
nilor mai multe motive sd cumpere ceva si ei
va vor arunca doar o privire. “Conectati-va”
cu ei prin puterea emotiei si ochii lor vor
straluci. Emotia este noua frontierd in marke-
ting. Stiinta a dovedit cd noi gdndim cu inima.
La momentul adevarului, in punctul limita,
alegem ceea ce iubim. Cum bine spunea un
economist american: “Ratiunea este un ponei
istet, emotia este un mare elefant”.

Au fost voci care au spus ca ati exagerat cu
dragostea pentru branduri. Cum ati reactionat?
Destul de bine. Intotdeauna am mers hiis
cand ceilalti au zis cea. Oamenii obisnuiesc
sd creadd despre ideile care depdsesc granite
cd nu vor functiona. Sunt acele idei despre
care lumea spune cd nu meritd sa fie puse in
aplicare, acelea asupra cdrora un an mai tar-
ziu cu totii isi arogd dreptul.

Cum poate atrage dragostea brandul meu?
Misterul, Senzualitatea si Intimitatea sunt trei
concepte despre care nu inveti la o scoald de
marketing sau de afaceri, dar au un rol funda-
mental 1n Imbundtdtirea vietii oamenilor.
Pune-le la treabd in orice mediu si vei putea
transmite dragostea. Misterul dd nastere la pove-
sti mai putin cunoscute, la metafore, vise si sim-
boluri. Cele mai multe branduri elimind misterul
oferind prea multe informatii. Oamenii se simt
atrasi de ceea ce nu cunosc, ce este invaluit in
mister. Cand stim totul, nu mai avem nimic de
aflat. Fdra mister si surprize, relatiile — si
oamenii implicati — obosesc. Senzualitatea

este o poartd spre emotii. Vederea,

sunetul, mirosul, atingerea si gustul
determind fiecare gand si sentiment al

nostru. Asa cunoastem lumea. Cand -
simturile noastre sunt starnite ca intr-
un concert, rezultatele sunt de
neuitat. Intimitatea este
arta de a fi
apropiat de

familie, parteneri, clienti si consumatori fard a
pdrea un intrus. Este empatie, dedicare si pasi-
une. Conexiunea intimd care castigd loialitate
eternd.

Lucrati in advertising, cum se impaca publici-
tatea cu ideea de lovemark?

Publicitatea este legdtura vitald intre pro-
ducdtori si consumatori deoarece indeamna la
actiune. Rolul sdu este de a comunica
adevdrat, moral si distractiv idei care sd trans-
forme gandurile in actiuni. Fard publicitate,
nu va mai exista comert. intrebarea pe care
orice om de marketing ar trebui sa si-o pund
este: Vrei ca publicul sd iti respecte brandul
sau vrei sd 1l iubeascd si sd 1l respecte? Astizi

brandurile trebuie sa fie iubite pentru a putea
sd supravietuiascd. Dar ca s fii iubit, trebuie
sd fii demn de a fi iubit.

De ce multe branduri esueaza?
Succesul si esecul 1si gidsesc explicatia in
vocabular sau mai bine zis 1n litere.
Companiile si brandurile care au succes sunt
cele care stau sub literele I si E. I de la Idei,
Imaginatie, Intuitie, Introspectie si Inspiratie.
E de la Emotie, Empatie, Explorare,
Extaziere si Efect. Cei care nu au acest lexi-
con nu vor putea face o treabd bund. Cei care
il au pot face orice. Greselile fac parte din
" crearea unei relatii de succes. Important
este sd i inspiri si Tmbrdtisezi pe con-

Wee | sumatori, sd i faci sd se simtd iubiti si

bineveniti, nu sd i controlezi si sd le
comanzi. David Ogilvy avea dreptate.
Consumatorul

nu e un tampit. E nevastd-tal Apple
Computers a simtit asta pe pielea sa in anii
’90, cand a trecut de la inovatii miraculoase la
computerele-cutie de un bej nu prea apetisant.
Ce a mentinut Apple in trista perioada bej?
Eu i spun “dragostea din contul de la bancad”.
Apple reusise sd creeze o loialitate irationald,
neconditionatd (Loyalty Beyond Reason),
ceea ce insemna cd geselile i-au fost iertate In
cele din urma. Din fericire nu a pierdut prea
mult teren, iar acum este din nou n topul
designului de mare clasd, iar utilizatorii sunt
mai fericiti si loiali ca oricand.

Romania este o piata in curs de dezvoltare, in care
acum asistam la crearea unor branduri adevarate.
Ce sugestie aveti pentru companiile din Romania?
Ardtati respect 1n tot ceea ce faceti. Apoi
uneste-ti afacerea, personalul, clientii si brandul
cu cat mai multd dragoste. Noua ordine a aface-
rilor se sprijind pe de o parte pe respect si este
inspirata de dragoste pe de alta. Cu cét inspiri
mai multd dragoste cu atat vei fi mai bine ras-
platit. Cu cat incerci s fortezi sentimentul, cu
atdt devii mai putin relevant. Axeaza-te pe
rational si vei obtine o crestere sporitd - (dar)
esti blocat in lumea “comodificatd” a bran-
durilor. Concentreaza-te pe emotie, cu ajutorul
misterului, senzualitdtii si intimitdtii si te in-
drepti spre lumea lovemarks premium. Acesta
este teritoriul cresterii cuantice / semnificative.

Ati spus intr-un interviu ca "brandul a murit".
Ce urmeaza?
O pantd alunecoasd, lustruitd cu particula

mai". "Mai" luminos, "mai" puternic, "mai"
curat, "mai" rapid... "mai" ieftin.

* Lovemark este acea urma lasata de ado-
lescentii indragostiti (si nu numai de ei) unul
pe gatul celuilalt. Este un semn vizibil
invaluit in mister (cum a aparut?), intim (i-a
vazut cineva?) si plin de senzualitate (cata
dragoste concentreaza?), pe care il recu-
noastem imediat si cu putin noroc ne
amintim ca l-am experimentat candva. Am
ales sa folosim lovemark pentru ca, la fel ca
in cazul termenului brand, traducerea ar
stirbi din Tnsemnatatea profunda pe care
aceste cuvinte o poarta.

conduce una dintre cele mai mari si de succes
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mare succes in anii ‘60 - Mary Quant. Apoi a lucrat pe pozitii de top
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in 1997, s-a alaturat echipei Saatchi & Saatchi. Kevin Roberts este
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