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Lovemarks: les marques es fan estimar

I
nternet ha canviat moltes
coses. Però la més impor-
tant afecta la forma de co-

municar-nos.A tota hora, des
de qualsevol lloc, de forma im-
mediata. Interacció i partici-
pació.Això és Internet i la de-
nominada web 2.0. I això su-
posa una revolució per a les
empreses i les marques. Per-
què el monòleg ha mort. I les
marques han de dialogar. Els
clients saben que la xarxa els
ha conferit un enorme poder.
Els ha donat veu i recorregut
i l’estan utilitzant. Per això les
empreses que volen liderar el
seu mercat han de ser les mi-
llors dialogant amb els seus cli-
ents. L’objectiu és fidelitzar-
los, convertint-se en el que es
denomina Lovemarks.Aquí es-

tà el nou lideratge.Moltes em-
preses, davant del soroll gene-
rat, han decidit fer acte de pre-
sència en el web 2.0. Però ho
han fet sense canviar el seu dis-
curs. I a Internet ja no val el
monòleg d’interrupció: jo co-
munico de forma més o menys
seductora i això et convenç.Ara
el client vol opinar, influir i sen-
tir-se còmplice de la marca.Vol,
en definitiva, una experiència
positiva. I aquelles empreses que
les ofereixen són les que estan
liderant el mercat. Posem exem-
ples. L’empresa d’ordinadors
Dell ha organitzat un potent de-
partament d’atenció al client a
través deTwitter. Resolen dub-
tes a l’instant, contesten al mi-
nut, interactuen de forma pe-
riòdica.L’experiència per a l’usu-

ari és molt bona, per tant, la se-
va vinculació amb lamarca creix
de forma exponencial. I, a més,
Dell té un observatori privilegi-
at des d’on preguntar i valorar
possibles nous productes o ser-
veis.

Un altre exemple d’aposta per
experiències positives ésVue-
ling, que fa temps que ha en-
tès que per fidelitzar els seus cli-
ents ha d’aportar situacionsme-
morables. La seva última actu-
ació ha estat associar-se amb
MTV per convertir un vol regu-
lar en una discoteca a 30 mil
metres d’alçada (http://vueling-
bymtv.com/es.html). Els passat-
gers que tinguin la fortuna d’en-
trar en aquest avió, que de for-
ma més o menys aleatòria co-
brirà diferents rutes, viuran una

experiència diferent, de valor
afegit i ajustada a la imatge jo-
ve, moderna i innovadora que
caracteritza a la marca.Vueling
ha entès que volar pot ser una
experiència multisensorial i in-
teractiva.

Dos exemples més per il·lus-
trar comunamarca guanya cre-
dibilitat i respecte per aconse-
guir la fidelitat dels seus clients.
Nike ha aconseguit reunir mi-
lers de persones a través de
Nike+ (www.nikeplus.com), un
portal que et permet guardar da-
des sobre la teva sessió d’entre-
nament diari, veient les calo-
ries cremades, seguint plans es-
pecífics de millora i compartint
amb altres esportistes amateurs
dubtes i metes.

Després hi ha Ikea, una altra

lovemark indiscutible.L’any pas-
sat, la companya sueca va llan-
çar una aplicació per a iPhone
anomenadaCol·loca el teumo-
ble, que permet al client escollir
entre un total de 45 mobles i
complements diferents i col·lo-
car-los sobre una imatge capta-
da pel nostre mòbil. D’aquesta
forma, fotografies per exemple
el teumenjador i pots veure com
queda aquell moble a casa teva.
Això és pensar en el client.

Aquestesmarques promouen
experiències positives.Aporten
valor afegit i guanyen respecte
i credibilitat. Per això són love-
marks.Només des d’aquesta po-
sició es pot exercir el nou lide-
ratge. La resta és passat. I com
diu un proverbi rus,“enyorar el
passat és córrer contra el vent”.


