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LOVEMARKS JAKO NOWE POJECIE MARKETINGOWE
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W ostatnich latach cata branza marketingowa bardzo szybko zmienia si¢ razem z
konsumentem. Obecnie dla konsumenta juz nie wystarcza reklamy i1 dobrego produktu,
nabywca chce uzyska¢ od kupowanego produktu czy ustugi jakies wigksze profity. Za taki
profity sg uznawane emocje, do jakich nawigzuje marka i jakie odbiera klient. Bardzo duze
znaczenie ma to, jak klient bedzie si¢ czul w posiadaniu produktu konkretnej marki. Firmy
powoli przeksztatcajg si¢ ze sprzedawcow towaru na sprzedawcow emocji. Emocje pomagaja
w nawigzywaniu dlugotrwalej relacji z konsumentem, a takze budowaniu zaufania i szacunku
do marki.

W przypadku kiedy marka juz ciesze si¢ zaufaniem i szacunkiem do siebie stara si¢
ona zawigza¢ silne emocje migedzy sobg a konsumentem — mitosne uczucie. Mito$¢ staje si¢
najwazniejszym elementem w kreowaniu silnej marki, poniewaz daje mozliwos¢
nawigzywania emocjonalnie silnego uczucia przywigzania i dbania o drugg osobeg. Jest to
bardzo wymagajace intuicyjne, delikatne i wrazliwe uczucie. Kevin Roberts, pierwszy badacz
zjawiska mitosci wobec brendu w swojej ksigzce ,,Lovemarks” przedstawit to zjawisko jako
przyszto§¢ bez tradycyjnych marek, przepelniong tajemnicami, zmystowoscig i
intymnoscia. Przysztos¢, ktora przynosi zyski, gdyz konsumenci nie tylko lubig marki, lecz je
kochaja.

Wedlug Robertsa istnieje 3 atrybuty Lovemarks:

Tajemniczo$¢ — prezentowanie opowiesci o sobie: skad jeste$ i co chciatby$ uczynic¢
dla konsumenta; wykorzystywane sa do tego wlasne historie oparte na przesztosci,
terazniejszos$ci 1 przysztosci, poruszaja si¢ w snach swoich konsumentow, spetniajac bardziej
ich skryte pragnienia niz potrzeby, dbajg o swoje mity i symbole i tworzg swojg marke z pasja
1 inspiracja.

Zmystowos¢ — staranie si¢ pomdc konsumentowi bardziej poczu¢ marke, przez pieé
zmystow, angazowania wielu (o ile nie wszystkich) zmystow podczas kontaktu z marka:
wzroku, dzwieku, zapachu, smaku i dotyku. Intymno$¢— wigze si¢ z zaangazowaniem,
empatig i pasja — trzema silnymi emocjonalnymi elementami, ktére z kolei wzmacniaja
zbudowany wcze$niej klimat i stanowig dalsze zrodto bodzcow w postaci uczuc.

Kazda marka, ktora chce uzyskac silng pozycje rynkowsa, poprzez nawigzanie silnej
wiezi emocjonalnej z konsumentem powinna opiera¢ si¢ na takich atrybutach. W obecnym
czasie marka juz przestaje tak naprawde naleze¢ do producenta, wilasciciela czy menedzera —
nalezy ona teraz do ludzi, ktoérzy darza za uczuciem i w momencie, kiedy uczucie to zaniknie,
prawdopodobnie zniknie z nim rowniez marka.

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze marka staje si¢ coraz bardziej ucztowieczana,
posiada swdj system wartosci, osobowos$¢, a przede wszystkim budzi w nas emocje, co jest
najwazniejszym dowodem jej ,,ludzkiego charakteru”. Z drugiej strony, skoro ,,emocje
sprzedaja”, a najsilniejsza z nich jest mito$¢, warto zadba¢ o to, aby nasza marke z
konsumentem potaczyt mitosny pakt. Jezeli konsument obdarzy nas tym najwazniejszym ze
wszystkich uczué, nasz marka zostanie zwigzana z nim na bardzo dtugi okres i bedzie cieszy¢
si¢ lojalnoscig 1 zaufaniem, a wigc stanie si¢ Lovemarks.
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