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STRUGGLES OF A MAD MAN 
Saatchi & Saatchi CEO Kevin Roberts toiled to make his firm a force among creative agencies. Now--in today's splintered advertising universe--he's scrambling to keep it relevant 

Kevin Roberts may well be the most successful adman of his generation. Over the past decade the British-born chief executive of Saatchi & Saatchi Worldwide has transformed his agency from one of Madison Avenue's biggest jokes into one of its brightest stars. Roberts has been signing up clients at an impressive clip--adding J.C. Penney (JCP), Wendy's International (WEN), and Ameriprise Financial (AMP) to a blue-chip roster that already included Procter & Gamble (PG ) and Toyota (TM ). His agency has been scooping up awards for its creative work. Saatchi is back in the black and expects operating profits of about $117million this year on $780 million in revenues. Not bad for a guy who, prior to becoming Saatchi's chief in 1997, hadn't worked a day in advertising.

And yet it's not enough. Despite the brutal hours, the nonstop schmoozing сплетничать, судачить with clients, the hopscotching играть в классы around the planet chasing the next piece of business, Saatchi is eking out добавлять, прибавлять, увеличивать 6% revenue growth. That's better than other traditional agencies but not so impressive at a time when there are more places than ever to stick ads--online, on cell phones, on the men's room wall.

Despite Roberts' best efforts, Saatchi is not getting enough of that newbusiness. He may be flirting относиться несерьезно; играть (с чем-л.) to flirt with the idea of — проигрывать мысль, но без серьезных намерений ее осуществления with irrelevance.

>

Here is what Roberts sees when he looks at the world: TV viewers are using digital video recorders to blast through the commercials that are Saatchi's bread and butter. Marketers are stampeding online, where Saatchi lacks the tools and talent to compete. Digital boutiques are proliferating, staffed with '90s tech vets and Gen Y video artists dedicated to making ads for social networks and whatever comes after them. Meanwhile, chief marketing officers are looking for data to justify their ad budgets to the bean counters уничижительное наименование бухгалтеров.

Where does that leave Roberts? Buying time--working to keep clients coming in the door as he experiments with new marketing services, shops for acquisitions, and even contemplates moving away from traditional advertising altogether into "green communications" and retail design consulting. "We've got to reinvent and transform the way we work," says Roberts.

Still, Roberts often finds himself outmaneuvered by fleeter rivals. His own boss even wonders if a creative agency like Saatchi should continue to manage a client's branding efforts. Perhaps the digital specialists should do it, says Maurice Levy, chairman and CEO of Publicis Groupe, the French giant that owns Saatchi. Levy expresses nothing but affection and admiration for Roberts. But he warns: "It is no longer necessarily the creative agency dictating what's best for the client."

Saatchi deliberately selected an outsider when it named Roberts its CEO a decade ago. Roberts had run the international divisions of such consumer-goods giants as P&G and PepsiCo (PEP ). He knew what marketers wanted from their creative agencies. He was a zealot about hitting his numbers, a rare skill on Mad Ave. But no one--not even Roberts--could have predicted how dramatically the ad industry would change.

For most of the 20th century the so-called creatives ruled the industry. They didn't worry about where or how an ad ran. They didn't analyze market niches. They were about Big Ideas that would connect a brand, emotionally, with millions of consumers.

Today, you might say, the Small Idea is ascendant. Ads are targeted at individuals or communities of consumers. That's because the media universe is so fragmented--into blogs, social networks, television, magazines, and so on--that finding the right medium is fast becoming more important than the message itself. And the people on Madison Avenue who may be best equipped to deal with this new world are not the creative agencies but the direct marketers and media buyers, which both won more autonomy during a 15-year industry consolidation.

THE NEW HEAVYWEIGHTS

Direct marketers invented junk mail, the 1-800 number, and the mail-in magazine insert as a way to collect information about your buying habits and judge the effectiveness of their ads. That makes them perfect for the Web. After all, writing ads for search engines like Google and analyzing who clicks on them isn't so different from mailing out postcards to likely prospects and seeing who writes back.

The media buyers are no less powerful. Once consigned by the creative agencies to back-office obscurity, they also have scads 1) деньги 2) очень большое количество, куча of consumer data, which they use to help clients figure out where they should spend their advertising budgets--be it on specific TV shows, magazines, or Web sites. Now they are using their buying power to persuade broadcasters to air television shows chock-full of product placements--a direct threat to the venerable 30-second TV spot.

Kevin Roberts isn't one to shy away from a fight. This, after all, is a man who, after being kicked out of school at 17, tried to break into professional rugby, a full-contact sport played without pads or helmets. When the media buyers come up, his indignation is visceral: "A media agency couldn't emotionally touch the consumer in a million years," he rails "They have no f---ing idea. They don't have feelings. They're media people." Roberts' position is clear: He still believes in the power of the Big Idea--that emotional connection to the consumer--and he sells it tirelessly.

That's how he won the J.C. Penney account. In November of 2005, the retail giant's chairman and CEO, Myron "Mike" Ullman, saw Roberts speak at the Women's Wear Daily CEO Summit in New York. Ullman was impressed with Roberts' branding philosophy. Before long, the two men were having secret dinners at the Dragonfly restaurant at the Hotel ZaZa in Dallas. Over copious amounts of beer and wine, Roberts recalls, they discussed brands, understanding the consumer, and whether Penney should ditch its longtime creative agency, DDB. Over and over, Roberts brought the conversation back to his version of the Big Idea: Lovemarks.

Lovemarks reflects a long-held notion on Madison Avenue that the consumer is a woman who must be seduced. In his 379-page coffee table book, Lovemarks: The Future Beyond Brands--an ornate read with a decidedly '60s vibe--Roberts explains that a Lovemark is a brand consumers don't just trust, but love. "Think about how you make the most money," he writes. "You make it when loyal users, heavy users, use your product all the time.... So having a long-term love affair is better than having a trusting relationship."

In case clients and staff missed the point, Roberts had big red hearts painted in the reception areas of Saatchi's downtown New York offices. He also bought a shirt, which he has worn during Lovemarks speeches, embroidered with lyrics from the Beatles' All You Need Is Love.

In truth, Lovemarks is a little bit like slapping "New and Improved!" on a familiar box of laundry detergent. After all, Mad Ave has been claiming an emotional connection to the consumer at least since the Leo Burnett agency invented the Pillsbury Doughboy in 1965. But Lovemarks resonated with Ullman, and on Aug. 31, 2006, Penney named Saatchi its creative agency, an account worth over $20 million in annual revenue.

Eager to put Lovemarks to work, Mary Baglivo, who runs Saatchi's New York office, put the agency's top creative talent on the case. Immediately they threw out DDB's old, product-focused slogan, "It's All Inside." The new slogan needed to tug at Americans' heartstrings, and the team settled on "Every Day Matters." They crafted a series of television ads that would romanticize everyday life. In one, a young family inhabits a slowly spinning dollhouse. Moments of their day--a snatched kiss between husband and wife, a game of ping-pong--were set to an enchanting melody. When the ads began appearing in March of this year, industry critics showered praise on Saatchi. "How can it be that our impression of a déclassé American retail institution can be altered in the space of 60 seconds?" wrote Advertising Age reviewer Bob Garfield. "[It's] thanks to one TV commercial."

When Baglivo next met with the Penney marketing people, they told her they loved the ads. But there was just one problem: The commercials weren't working. The retailer's analysts had concluded that, against spiking gas prices, the campaign was doing little to compel shoppers to visit Penney's stores. "Here I am with a powerful idea," says Baglivo. "And the Penney guys go crazy with gas prices. It's crazy, right?"

Penney's reaction was a reminder--if one were needed--that Lovemarks could take Saatchi only so far. Yes, most clients still believe in creating an emotional bond with consumers. But Roberts had come to the conclusion that many companies are desperate for an über-consultant--a "brand navigator"--who, in a fragmented media universe, can help them make that connection across multiple media.

In Roberts' formulation, the brand navigator devises an overall message, then subcontracts the work to the relevant people--interactive shops, direct marketers, and so on. He is attracted to the concept, in part, because Saatchi would get paid based on the performance of the entire campaign rather than on the hours spent making ads. That would help him extricate the agency from the flagging traditional ad business. Roberts isn't the only advertising executive scrambling to reposition his agency as a brand navigator. Big names like TBWA, BBDO, and Ogilvy & Mather are doing so, too.

SAATCHI'S NEW ROLE: "A WORK IN PROGRESS"

Three years ago, when Roberts was considering poaching Baglivo from rival agency Arnold, he asked her what she would do with the New York office. The brand navigator concept came up right away, and Baglivo used a pop music metaphor to explain what that would entail. The New York office was like a classic song that needed to be remixed, she explained, even if that meant bringing in new musicians. If Saatchi was going to harmonize many types of marketing into one hit song, it needed musicians who could play a number of different instruments. Roberts liked what he heard so much he made Baglivo CEO of Saatchi New York, and she began recruiting Web ad makers, event planners, public relations people, direct marketers, brand experts, and so on.

In May, 2005, Baglivo and her team visited Amerprise's chief marketing officer, Kim Sharan, in her New York office. They were there to persuade her to hire Saatchi as the financial consultant's brand navigator. The agency had already concocted a message for Ameriprise: "Reinventing Retirement." Saatchi vowed that it would appear everywhere from coffee cups to employee training videos to the firm's wealth management Web site. Sharan liked what she heard, and a week later she gave Saatchi the green light.

Sharan was expecting Saatchi to create a seamless experience across multiple media. "When I say navigate the brand," she says, "I mean creating that experience where the consumer feels every message the company is putting out is fully integrated and building off of one another." But she rates the new branding effort for Ameriprise "a work in progress" because it has meant little more than making sure the stars of the 30-second spots (a red chair, the slogan "You Have Dreams. You Need a Plan," and the actor Dennis Hopper) also appear on Ameriprise's home page. It's difficult for Saatchi, Sharan says, "because they've grown up mainly in the world of TV, print, and radio."

It was the need to fill this gap that prompted Roberts to try and buy a digital agency. Last year he hired an investment banker to find one. By early 2007 he had settled on Blast Radius, an 11-year-old outfit based in New York's SoHo neighborhood. Blast Radius is best known for building Web sites for the likes of gamemaker Electronic Arts (EA ), Nike (NKE ), and Newell Rubbermaid (NWL ) that foster enduring connections with consumers. Its site for the launch of Madden NFL, EA's monster video game, spawned a passionate online community.

Roberts and the firm's CEO, Gurval Caer, met at Saatchi's New York office, and Roberts made an impression. "He's a great guy," says Caer. "He understands that his agency and this industry have to change. He completely gets it." Caer and Roberts met several more times. By May talks had progressed to the point that Saatchi and Publicis made a formal offer.

Caer says the bid was very competitive. But he didn't go with Saatchi. Instead, on Oct. 24, he announced he had agreed to merge with Wunderman, one of the biggest direct-marketing agencies in the world. Roberts was publicly sanguine about the setback. But the loss had to be deeply troubling. Wunderman has the online expertise, and that's exactly why Blast Radius went with the direct marketer. "We saw a big chasm between us as an interactive agency vs. the more traditional agencies," says Caer. "With Wunderman, you had 30-plus years of customer data and insight and results. The traditional agencies were still very much about messaging' people."

Caer says he wasn't speaking specifically about Saatchi, but the point is clear. With direct marketers and media agencies muscling onto Saatchi's turf, it may be too late for an old-school creative shop to transform itself into a Web-era player. Roberts' boss, Maurice Levy, is certainly hedging his bets. The Publicis chief is about to restructure his company. Like Roberts, he sees a future where one brand navigator manages all of a client's business. That might be Roberts. Then again, it might not. Publicis owns several big media agencies, a large digital agency, and direct-marketing firms. "It has to be the person who best understands the brand and the needs of that brand," Levy says. In other words, the Frenchman is content to watch Roberts and his corporate siblings fight it out.

As Roberts girds for that battle, he's also trying to shift more of Saatchi's work away from traditional advertising--a move many creative agencies are making--into businesses that are growing at a decent clip. In the next few months he hopes to launch "Saatchi & Saatchi Sustainability," which would specialize in green communications.

Already he has Saatchi & Saatchi X, a retail design consultancy he created in 2004. The agency works for retailers and for consumer packaged goods companies, improving store layouts for the former and in-store displays and promotions for the latter. Roberts aims to use Saatchi & Saatchi X to bring his branding philosophy, Lovemarks, to a store near you. "Unless you're in Whole Foods (WFMI ), it's a pretty average experience right now," he says. "And the amount of money that's spent in there is equal to the amount of money spent on media. It's all pissed away, and nobody really likes [the business]. So I like it."

Roberts has managed to woo several clients to Saatchi X. Last August the consultancy signed up Wal-Mart Stores, a major piece of business. Saatchi X designed the retail giant's new store layout, as well as a new shopper-friendly electronics department, which is rolling out now. Since then, Roberts has brought on board General Mills (GIS ) and Wendy's (WEN ) (both existing clients), as well as Hanes and Nestlé Toll House. Refreshingly, this is a market that's growing, and Saatchi & Saatchi X's revenues have been up almost 20% over the last year. The question, of course, is whether the new thrust will be enough. Roberts exudes his customary zeal. "I've inherited the most famous brand name in advertising. As the business moves into new media and more, so will we."
TRANSLATION
БОРЬБА БЕЗУМЦА

Исполнительный директор Saatchi & Saatchi Кевин Робертс вложил множество усилий в то, чтобы сделать возглавляемое им креативное агентство одним из лидеров отрасли

Кевин Робертс по праву входит в десятку наиболее успешных рекламистов своего поколения. Всего за десять лет руководитель Saatchi & Saatchi Worldwide, выходец из Великобритании, превратил вверенное ему агентство, бывшее на то время посмешищем Мэдисон Авеню, в одну из его самых ярких звезд. Роберт без видимых усилий вмиг завоевывает одного клиента за другим – J.C. Penney, Wendy's International, Ameriprise Financial пополнили и без того солидный список, в который уже входили Procter & Gamble  and Toyota. За короткий отрезок времени агентству удалось собрать внушительное количество наград за креативность. Saatchi стало прибыльным предприятием: в текущем году ожидаемый уровень операционной прибыли составляет около 117 миллионов долларов при сумме дохода в 780 миллионов долларов. Неплохо для человека, который до прихода в агентство ни дня не занимался рекламой.

Но и это еще не все. Невзирая на жесткий временной режим, нескончаемые переговоры с клиентами и беспрерывные перемещения по всему земному шару, Робертс смог добиться увеличения годового дохода Saatchi на 6%. Это намного больше, чем у других успешных агентств, но все же не настолько впечатляюще, как могло бы быть сегодня, когда площадок для размещения рекламных объявлений более чем достаточно – Интернет, мобильные телефоны и даже общественные уборные. 

Несмотря на все усилия Роберта, Saatchi не слишком преуспевает в освоении новых видов бизнеса. Возможно, Роберт пока просто оценивает их релевантность. Вот что открывается взгляду Кевина, когда он смотрит на мир: телезрители в основном используют цифровые видеоприемники/магнитофоны, которые позволяют пропускать рекламные ролики, – а именно их производство приносит Saatchi основной доход. Игроки на рынке устремились в сегмент интернет-рекламы, где Saatchi проигрывает, поскольку не обладает ни нужными инструментами, ни знаниями. Онлайн-магазины и магазинчики процветают и размножаются, как грибы после дождя. Основной состав обслуживающего их персонала – это закаленные технари-ветераны 90-х и молодые веб-специалисты так называемого поколения Y, готовые и умеющие делать рекламу как для социальных сетей, так и для любых проектов, которые появятся в будущем. А тем временем маркетинг-директора (chief marketing officers) ломают голову над тем, как обосновать рекламные бюджеты для своих бухгалтеров.

Что же остается Робертсу? Тянуть время, работая над тем, чтобы удержать имеющихся клиентов, пока он продолжает экспериментировать с новыми маркетинговыми услугами, делает новые приобретения и даже подумывает об уходе из традиционной рекламы в green communications – «зеленые коммуникации» (полносервисный консалтинг по комуникации) или продажу консалтинговых услуг по дизайну (retail design consulting). «Нам предстоит заново изобрести и полностью трансформировать принципы своей работы», – признается Робертс.Тем не менее, ему нередко доводится признавать свое поражение перед противником. Даже его собственный начальник сомневается, стоит ли Saatchi продолжать предоставлять своим клиентам услуги по брендингу (to manage a client's branding efforts). Возможно, сегодня специалистам, работающим с цифровыми технологиями, это удается намного лучше, считает Морис Леви, возглавляющий Publicis Groupe – французского гиганта, который является владельцем Saatchi. При этом Леви подчеркивает, что он продолжает восхищаться достижениями Робертса. Однако его мнение звучит как предостережение: «Агентства больше не должны диктовать клиентам, что для них лучше». 

Десять лет тому назад Saatchi намеренно взяло на пост исполнительного директора человека, незнакомого с рекламным бизнесом. До этого Робертс руководил международными отделениями таких гигантов по выпуску потребительских товаров, как P&G и PepsiCo. Ему было хорошо известно, чего именно хотят маркетологи от своих креативных агентств. Он фанатично стремился к тому, чтобы превзойти самого себя – на Мэдисон Авеню это редкое качество. Но никто – даже Робертс – не мог предугадать, насколько драматичными окажутся изменения, происходящие в рекламном бизнесе.

Большую часть двадцатого столетия в рекламной индустрии наиболее важным звеном являлись креативщики. Их не заботило, где и как будет проходить рекламная кампания. Они не занимались анализом ниш на рынке. Их задачей было рождение Больших Идей, эмоционально связывающих бренд с миллионами потребителей.

Сегодня, можно сказать, пришло время Малых Идей. Рекламные сообщения нацелены на индивидуальных потребителей или на потребительские сообщества. Причиной тому служит усиливающаяся фрагментация медиарынка (блоги, социальные сети, телевидение, журналы и т. д.), при которой выбор правильного носителя быстро приобретает намного большее значение, чем само сообщение. А люди с Мэдисон Авеню, которые должны были наработать арсенал средств для работы в новых условиях – это не креативщики, а специалисты по директ-маркетингу (direct marketers) и медиабайеры, получившие бóльшую автономность в результате процессов укрупнения, которые происходили в индустрии на протяжении последних полтора десятка лет.

НОВЫЕ ТЯЖЕЛОВЕСЫ

Специалисты по директ-маркетингу (direct marketers) изобрели спам, номер 1-800 и журнальные купоны-вкладыши, предназначенные для сбора информации о покупательских привычках потребителя и оценки эффективности рекламных кампаний. Именно поэтому подобные специалисты идеально подходят для Сети. В конечном итоге, составление рекламных объявлений для поисковых машин типа Google и анализ аудитории, которая ходит по приведенным в этих сообщениях ссылкам не слишком отличается от рассылки почтовых открыток потенциальным клиентам и изучения полученных на них откликов. 

Медиабайеры не менее могущественны. Сидя в укромных бэк-офисах креативных агентств, они накопили огромные массивы информации о потребителях. Они используют эти данные для того, чтобы помогать клиентам рассчитывать, куда выгоднее всего направить будущие рекламные бюджеты в отдельные телепроекты, журналы или веб-сайты. Теперь они используют свои покупательные способности, убеждая вещателей в необходимости выпуска телешоу, по отказа заполненных продакт-плейсментом, который составляет непосредственную угрозу почтенному 30-секундному ТВ-споту.

Кевин Робертс не собирается держаться в стороне от происходящих процессов. В конечном итоге, он все такой же боец, как и в семнадцатилетнем возрасте, когда его выгнали из школы и он попытался прорваться в мир профессионального регби, жесткого контактного спорта. Когда медиабайеры наступают его негодование увеличивается:  «Медиаагентство не может эмоционально тронуть потребителя, – они просто не знают, как это делается. У них нет собственных чувств – они же люди из медиа». Позиция Кевина понятна: он до сих пор верит в силу Большой Идеи – установление эмоциональной связи с потребителем – и без устали продает ее.

Именно так он выиграл эккаунт J.C. Penney, гиганта розничной торговли, владельца сети магазинов готовой одежды. Руководитель этой компании Майрон Ульман наблюдал выступление Робертса на одной из встреч, и был приятно поражен его философией брендинга. Вскоре  Ульман и Робертс повстречались за тайным обедом в Далласе. Разговор зашел о брендах, понимании нужд потребителей и о том, стоит ли компании Penney отказаться от услуг креативного агентства, на протяжении долгих лет обслуживавшего компанию, – DDB. На протяжении беседы Робертс снова и снова возвращался к своей версии Большой Идеи – Lovemarks (соблазны, привязанности, любимые привычки). 

Это понятие долгое время было популярно на Мэдисон-Авеню. Считалось, что основные потребители – это женщины, которых довольно просто убедить сделать покупку, «соблазняя» их и апеллируя к тем ценностям, которые в них заложены от природы. В своей книге «Lovemarks: The Future Beyond Brands» Робертс объясняет, что Lovemark – это бренд, которому потребители не доверяют, но который просто любят. «Подумайте о том, как вы зарабатываете бóльшую часть своих денег, – пишет Робертс. – Их приносят вам лояльные потребители, верные своему выбору, которые покупают вашу продукцию постоянно. Поэтому иметь долгосрочные любовные отношения намного лучше, чем отношения, основанные на доверии». 

Чтобы клиенты и персонал агентства лучше понимали идею Lovemark, Кевин поместил большое изображение алого сердца прямо на reception офиса Saatchi в Нью-Йорке. На все выступления, посвященные этой теме, он надевал футболку, на которой красовался текст битловской песни All You Need Is Love («Все, что тебе нужно, – это любовь»).

На самом деле, Lovemarks было примерно то же самое, что и пресловутое «А теперь – с новой крышечкой!» в рекламе привычных для потребителя моющих средств. Идея эмоциональной связи с потребителем бытовала на Мэдисон Авеню довольно давно, как минимум с тех времен, когда агентство Leo Burnett изобрело своего Pillsbury Doughboy в 1965 году. Однако она отлично срезонировала с ходом мыслей Ульмана, и 31 августа 2006 года Penney сменило креативное агентство, сделав выбор в пользу Saatchi. Сумма сделки составляла 20 миллионов долларов годового дохода (revenue).

Стремясь воплотить философию Lovemarks в дело, Мэри Баглио, руководитель Нью-йоркского отделения Saatchi, выставила «на передний край» ведущих креаторов агентства. Они немедленно отбросили старые подходы, которые использовало в своей работе DDB, вместе с их продукт-ориентированным слоганом «Все внутри». «Новый слоган должен затрагивать «струны сердца» американцев», и команда остановилась на слогане «Каждый день имеет значение», что также можно перевести как «Повседневные дела» (Every Day Matters). Saatchi сняли серию ТВ-роликов, в которых события повседневной жизни были показаны в романтическом ключе. В одном молодая семья обитает в медленно оборачивающемся вокруг своей оси кукольном домике. Мгновения их жизни – беглый поцелуй мужа и жены, игра в настольный теннис – все события сопровождаются очаровательной мелодией. Ролик вышел в марте этого года и заслужил самые высокие оценки рекламных критиков. «Как случилось, что наше восприятие старой деклассированной американской компании в корне изменилось за какие-то 60 секунд?» – написал Боб Гарфилд, обозреватель Advertising Age. «Это произошло благодаря одному-единственному рекламному ролику».  

Маркетологи Penney также высоко оценили ролик. Но все же существовала одна проблема: рекламная кампания не привела к росту продаж. Аналитики Penney связывали это с повышением цены на энергоносители. Рекламная кампания не помогла убедить потенциальных покупателей чаще посещать магазины Penney. «Я прихожу к ним со своей мощной идеей, – говорит Мэри Баглио, – а спецы из Penney озабочены ценами на газ! Ну разве это не безумие?» 

Реакция со стороны Penney стала напоминанием (если кто-то еще нуждался в напоминаниях) о том, что концепция Lovemarks отнюдь не была универсальной. Но Робертс пришел к заключению, что многие компании нуждаются в каких-то авторитетных консультантах, бренд-навигаторах по фрагментированной вселенной медиа, – неких советчиках, которые могли бы помочь клиентам в установлении связей с потребителями в среде разрозненных медиа. 

В формулировке Робертса, бренд-навигатор разрабатывает общую концепцию рекламного сообщения, а затем распределяет работу над проектом между релевантными исполнителями – интерактивными магазинами, агентствами директ-маркетинга и т. д. Отчасти он увлечен этой идеей еще и потому, что в Saatchi скорее склонны платить за полученный результат,  чем за количество рабочего времени, затраченного на проект. Смена курса также частично помогла бы Робертсу вытащить вверенное ему агентство из трясины увядающей традиционной рекламы. Кевин – не единственный руководитель в рекламном бизнесе, пытающийся перепозиционировать свое агентство в бренд-навигатор. То же самое пытаются сделать также TBWA, BBDO и Ogilvy & Mather.

НОВАЯ РОЛЬ SAATCHI: «ВЕДУТСЯ РАБОТЫ»

Три года тому назад, когда Робертс только замышлял переманить Мэри Баглио из конкурирующего агентства Arnold, он спрашивал у нее, что она хотела бы сделать в Нью-йоркском офисе компании. Именно в тот момент к нему пришла идея о создании бренд-навигатора, и Баглио рассказала Робертсу о своем видении новых перспектив и  возможных последствий внедрения новой идеи, воспользовавшись метафорой из мира поп-музыки. Она сказала, что Нью-йоркский офис – как классическая мелодия, которую нужно перепеть заново, в новой обработке, даже если для этого потребуется сменить состав музыкантов. Если Saatchi собиралось гармонично соединить различные типы маркетинга так, чтобы в результате получился хит, агентству нужны были музыканты, одинаково мастерски владеющие несколькими инструментами сразу. Робертсу так понравилось сказанное Мэри Баглио, что он тут же взял ее на работу и назначил руководителем Нью-йоркского отделения Saatchi. Она тут же занялась поиском талантливых специалистов, занимающихся веб-рекламой, планированием и проведением ивентов, специалистов PR  и директ-маркетинга, экспертов по брендам и т. д.

В мае 2005 года Баглио и ее команда убедили Ким Шаран, ведущего специалиста по маркетингу компании Ameriprise, предоставляющей услуги финансового консалтинга, воспользоваться услугами Saatchi в качестве бренд-навигатора. Агентство даже успело придумать слоган для Ameriprise, который звучал следующим образом: Reinventing Retirement («Изобретая выход на пенсию заново»). Saatchi поклялось, что этот слоган будет красоваться везде – от кофейных чашек до видеороликов, предназначенных для тренировки персонала, размещаемых на веб-сайтах. Шаран понравилось то, что она услышала, и она дала Saatchi зеленый свет.

Шаран ожидала от Saatchi успешной рекламной кампании во всех медиа, которая прошла бы «без сучка, без задоринки». «Когда я говорю о навигации по брендам, я имею в виду, что необходимо создать такой опыт, при котором потребитель чувствует, что одно рекламное сообщение компании вытекает из предыдущих сообщений и представляет собой часть единой концепции.»  Однако она оценивает опыт сотрудничества Ameriprise с Saatchi как «промежуточный успех», поскольку подразумевалось нечто большее, чем просто появление звездных элементов 30-секундного спота (красное кресло, слоган «У Вас есть мечты. Вам нужен план», актер Денис Хоппер) также и на страницах веб-сайта компании. «Для Saatchi это было довольно сложно, – говорит Шаран, – потому что они выросли в мире ТВ, радио и печатной рекламы». 

Нужно было восполнять пробелы, и эта необходимость подсказала Робертсу решение приобрести веб-агентство. Он нашел банкира, готового инвестировать средства в подобное приобретение. В начале 2007 Робертс остановил свой выбор на агентстве Blast Radius, базировавшемся в Сохо, районе Нью-Йорка. В портфолио агентства – создание веб-сайтов для компании разработчика игр Electronic Arts, для Nike, а также Newell Rubbermaid. Во всех этих проектах важная роль отводилась поддержанию долгосрочных связей компании с потребителями. Сайт, посвященный выходу в свет новой видеоигры Madden NFL, побил все рекорды популярности среди онлайн-сообщества.

Робертс и руководитель веб-агентства, Гурвал Цаер (Gurval Caer), повстречались в нью-йоркском офисе Saatchi, и Кевину удалось произвести нужное впечатление на потенциального партнера. «Он молодец, – комментирует Цаер. – Он прекрасно понимает, что его агентство, как и вся индустрия, должны меняться. Он вполне осознает этот факт». Цаер и Робертс встречались еще несколько раз. В мае Saatchi и Publicis сделали Blast Radius официальное предложение о сотрудничестве. Цаер признает, что сумма сделки была впечатляющей. Однако он не принял предложение Saatchi. Вместо этого 24 октября он объявил о слиянии с Wunderman, одним из крупнейших агентств директ-маркетинга в мире. Сказать, что Робертс был огорчен – значит ничего не сказать. Однако внешне он не выказывал каких-либо признаков расстройства. Wunderman обладал важным инструментом – онлайн-экспертизой, и для Blast Radius это послужило основным аргументом при принятии решения о слиянии. «Мы увидели глубокую пропасть, пролегающую между нами как интерактивным агентством, и агентствами, занимающимися традиционными видамирекламы», – говорит Цаер. «С Wunderman мы имеем огромную базу данных о потребителях, собранную за более чем 30 лет, а также может видеть и анализировать результаты наших усилий. Традиционные же агентства все еще ищут подходы к потребителю». 

Цаер отмечает, что он не имеет в виду именно Saatchi, но и так все понятно. Агентства директ-маркетинга и медиаагентства давно вторглись на территорию Saatchi. Возможно, для этого олдскульного креативного агентства трансформироваться в успешного игрока эры Интернета уже слишком поздно. Босс Робертса, Морис Леви, определенно делает двойные ставки, стремясь застраховаться от неприятностей. Руководитель Publicis намеревается реструктуризировать компанию. Как и Робертс, он видит будущее следующим образом: один бренд-навигатор ведет все бизнесы клиента. И это вполне может быть Кевин Робертс. А может и не быть. Сегодня Publicis является владельцем нескольких крупных медиаагентств, одно большое веб-агентство и несколько компаний, занимающихся директ-маркетингом. «Это должен быть человек, который наилучшим образом понимает как сам бренд, так и его нужды» – говорит Леви. Другими словами, этот француз желает, чтобы Робертс сразился за эту должность со своими корпоративными соперниками и завоевал ее в сражении.  

Пока Робертс вооружается к предстоящей битве, на своем посту руководителя Saatchi он одновременно пытается максимально уйти от традиционной рекламы в быстроразвивающиеся бизнесы. Многие креативные агентства делают то же самое. Через несколько месяцев Кевин намеревается запустить Saatchi & Saatchi Sustainability, компанию, специализирующуся на «зеленых коммуникациях» (green communications).

Впрочем, у него уже есть Saatchi & Saatchi X – агентство, предоставляющее услуги консалтинга в области розничной торговли, созданное в 2004 году. Оно работает на ритейлеров и компании, занимающиеся оптовой торговлей потребительскими товарами. Робертс намерен использовать Saatchi & Saatchi X для воплощения своей философии брендинга Lovemarks в ближайшем супермаркете. 

Робертс умудрился завоевать нескольких клиентов для Saatchi & Saatchi X. В прошлом году агентство подписало контракт с гигантом Wal-Mart Stores, занимающим бóльшую часть рынка. За прошлый год доход Saatchi X вырос на 20%. Вопрос только в том, насколько Робертсу хватит энергии этого последнего рывка. Однако Кевин полон оптимизма: «Я унаследовал самый именитый бренд в рекламном бизнесе. И если бизнес движется в сторону новых медиа, значит, то же самое сделаем и мы».

