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    WSTĘP DO WYDANIA POLSKIEGO


    Żyjemy w świecie wizualizacji. Przekaz tekstowy przestaje zwracać naszą uwagę. Poszukujemy obrazu, schematu, przyjaznego przedstawienia danych, pozwalającego nam lepiej je zrozumieć. Marketing w wymiarze komunikacji był dziedziną wizualną od zawsze. Przecież pierwsze reklamy były wyłącznie obrazkiem. Tam, gdzie odbiorcy nie znali liter, alfabetu czy języka, pomocne były zawsze uniwersalne obrazy. Dziś, gdy wszystko staje się „simply & smart”, króluje wizualizacja danych, czyli infografika albo jednoznaczna identyfikacja marek w obszarze ich projektu, key visuali, standardów czy kolorystyki. Świat marketingu jest dziś światem obrazu. Tylko jak zapewnić w tym świecie najwyższą pozycję marki w głowach klientów?


    Jeszcze nie tak dawno, by pozycjonować markę, wystarczały wielkie, medialne kampanie. Dziś, gdy bombardowani jesteśmy przekazem reklamowym nieomalże wszędzie, marketerzy spotykają się coraz częściej z oporem klientów czy wręcz odrzucaniem ich komunikacji. Zaistnienie i wyróżnienie w umyśle klienta staje się wyzwaniem dla każdej marki. Działy marketingu bądź agencje reklamowe dysponują dziś o wiele szerszym arsenałem taktycznym, pozwalającym tworzyć wielopłaszczyznowe, transmedialne kampanie reklamowe. Wydaje się, że w Polsce nadal nie jest wykorzystywany w pełni ten potencjał, a standardową strategią reklamową jest fizyczne pokazywanie produktu, odświeżanie starego przeboju i powtarzanie, powtarzanie, powtarzanie. Tymczasem dziś nie jest sztuką wbić w głowę klienta określony komunikat, ale zbudować zaangażowanie, zainteresowanie, chęć podążania za dialogiem na linii klient-marka. Agresywna, nachalna reklama nie jest najlepszym sposobem osiągnięcia tego celu. Współcześni nabywcy częściej będą chcieli ją wyeliminować ze swojego otoczenia, niż wejść w jakąkolwiek interakcję.


    Pozycjonowanie marki w naszym umyśle zawsze było połączeniem elementów werbalnych i wizualnych. Obraz łączył się z hasłem czy sloganem. Historia reklamy od samego początku była związana z wizualizacją, wywołującą skojarzenia i budującą konkretny przekaz. Tak przecież wyglądały babilońskie tabliczki z gliny, reklamujące usługi pisarza, rzemiosło szewca czy sprzedawcy leczniczych maści. W starożytnych Pompejach odnajdowano najróżniejsze napisy, szyldy czy ogłoszenia reklamujące domy publiczne, winiarnie albo łaźnie.


    W naszym umyśle obraz ma o wiele większą siłę emocjonalną niż słowo pisane bądź dźwięk, a zasadniczym spoiwem są nasze emocje. Przedstawiona przez Laurę Ries koncepcja wizualnego przekazu opiera się na umownym „gwoździu”, jakim jest przekaz pozycjonujący markę w naszej głowie, oraz użytym „młotku” emocji zapewniających dotarcie do umysłu klienta, budujących zestaw pożądanych skojarzeń. Przekaz marketingowy może koncentrować się na zaletach marki, wyjątkowych cechach produktu czy jego użyteczności, ale może być nieskuteczny z prostej przyczyny — nie będzie skojarzony wizualnie w sposób prawidłowy lub wręcz może być sprzeczny z głównym kierunkiem rozwoju strategii marki. To dziś ważny element dla polskich firm, zbyt często koncentrujących się na kolejnej kreacji reklamowej (bywa, że dość dziwacznej) bądź na specyficznym pomyśle na kampanię, a zbyt rzadko na solidnie przemyślanej i konsekwentnie wdrożonej strategii pozycjonowania. Odnoszę wrażenie, że rodzimi marketerzy zbyt często po prostu agresywnie próbują „wcisnąć” produkt klientowi, który będzie się przed nim bronił we wszystkich możliwych punktach styku. Z drugiej strony świetnie zaplanowane projekty komunikacji czy pomysłowe kampanie rozchodzą się błyskawicznie w sieci.


    Przekaz wizualny w przestrzeni mediów społecznościowych bywa bardzo zróżnicowany: specyfiką Vine’a są krótkie, zapętlające się filmy, Snapchat to próby budowania własnych historii z tego, co dzieje się na bieżąco dookoła nas, a dzięki Periscope tworzymy relacje na żywo. Marketerzy muszą rozumieć specyfikę narzędzi świata transmedialnego i razem z agencją potrafić je wykorzystywać w komunikacji. Każda marka, podobnie jak marka osobowa, jest dziś nadawcą własnych historii i kreatorem odnalezienia wyjątkowego pomysłu na zajęcie jednoznacznej pozycji w umyśle klienta.


    Klienci przestają zwracać uwagę na marki banalne. Konkurencja w komunikacji marketingowej jest na tyle mordercza, że każdy z nadawców dąży do dotarcia do konkretnych skojarzeń naszego umysłu. Trwa nieustanny wyścig o trwałe wyróżnienie, jednoznaczne pozycjonowanie. Marki poszukują wyjątkowych i autentycznych atrybutów, które pomogą im w budowaniu przekazu emocjonalnego. Dla jednych taką wartością staną się wyjątkowe innowacje, dla innych prawdziwa historia i tradycja. Polskie marki zbyt rzadko korzystają z siły wartości lokalności lub mają poważne problemy z jej jednoznacznym budowaniem i przekuciem na „wizualny młotek”. Laura Ries wskazuje wyjątkowy potencjał tego elementu, na którym wyrosła niezaprzeczalna potęga marek amerykańskich. Polscy marketerzy mogą czerpać tutaj bardzo wiele inspiracji do pozycjonowania własnych marek.


    Laura koncentruje się też na kluczowych narzędziach budowania odpowiedniego przekazu wizualnego: prostoty skojarzeń, odpowiedniej kolorystyki, opakowania i symboliki, znaczenia personal brandingu czy elementów animizacji.


    Prostota kształtu czy formy pozwala na szybkie i jednoznaczne skojarzenie marki. Różne eksperymenty społeczne dowiodły, że nie musimy widzieć napisu, by rozpoznać produkt. Kolorystyka marek, opakowań, design i wizualizacja produktów to wszechstronne zagadnienie, obejmujące psychologię skojarzeń kolorów, kształtów, ich zestawień czy poszukiwanie tego jednego, wyróżniającego rozwiązania. Już samo zastrzeżenie koloru lub jego kompozycji nie jest łatwym zadaniem. Firma musi udowodnić, że konkretna barwa jest wyraźnie kojarzona przez klientów z daną marką. Samo patentowanie kolorów jest możliwe od 1856 roku, kiedy brytyjski chemik William Henry Perkin, poszukując leku na malarię, odkrył barwnik anilinowy, przyczyniając się do rewolucji w barwieniu materiałów. Współcześnie najbardziej znane zastrzeżenia kolorystyki marek mają np.: Kraft Foods — kolor fioletowy dla Milki, Coca-Cola — czerwień, Nivea — niebieski, Orange — pomarańczowy, Red Bull — kompozycja niebiesko-szara. Niezwykły, wyjątkowy kolor czy zestawienie barw będzie zawsze silnie pomagać naszym skojarzeniom, ponieważ postrzeganie kolorystyki nie wymaga specjalnego wysiłku, jest proste, automatyczne, szybkie i uniwersalne.


    Wyzwaniem dla marketera jest wyjątkowe zaprojektowanie produktu (czy jego opakowania) w taki sposób, by produkt ten stał się wizualnym młotkiem. Niedościgłym przykładem projektowania jest zastrzeżona butelka Coca-Coli, którą można rozpoznać pod każdą szerokością geograficzną. Wyjątkowością pod tym względem wykazują się: motocykle Harley-Davidson, produkty sieci odzieżowej Desigual, torebki Louis Vuitton, iPhone, buty Manolo Blahnik bądź odkurzacze James Dyson. Szczególnie warto podkreślić rolę marki Dyson, odzwierciedlającej ideę pomysłu i stylu projektanta, koncentrującej się na wyjątkowej wartości wizualnej, łączonej z doskonale działającym produktem. Te wyjątkowe dwie cechy (design plus jakość) pozwalają marce uzyskiwać przewagę konkurencyjną, status wyjątkowości i niepowtarzalności. Wprawdzie wielkie marki mają poważny problem z kopiowaniem ich stylu i naśladownictwem, ale nie zmienia to tego, że marka pojawiająca się jako pierwsza w kategorii (lub tworząca nową kategorię) kreuje standard pierwszych produktów. Taką wizję narzucił chociażby projekt iPhone’a całej kategorii smartfonów, produkowanych dziś przez wiele innych marek poza Apple.


    Poszukiwanie kluczowych elementów wizualnego, emocjonalnego młotka to również akcja, ruch, działanie dalekie od statyki, wyrażające zmienność ruchomym obrazem, animacją, składnikami pozwalającymi na jednoznaczną identyfikację. O ile telewizja jest pod tym względem nadal medium masowym, o tyle internet daje nieograniczone możliwości interakcji. Nowoczesne technologie w postaci virtual reality, daleko idąca personalizacja czy wykorzystanie big data, tworzą wyjątkowe możliwości najbliższej dekady. Od marketerów zależy, czy będą w stanie w pełni z nich korzystać. Odwaga w wykorzystywaniu nowych technologii oraz umiejętność kreowania medialności jest dziś wyjątkowo pozytywnym elementem budowania przewagi nad konkurentami.


    „Wizualny młotek” to również swoiste otwarcie na rolę szefów i właścicieli firm w procesie pozycjonowania marek. Laura Ries pisze: „Jeśli chcesz, aby Twoja firma była znana, to spraw, żeby znany był także jej prezes”.


    W 1980 roku, w czasie wyjazdu do Japonii, Steve Jobs w rozmowie z szefem Sony zapytał go o jednolite stroje jego pracowników. Akio Morita odpowiedział, że po wojnie ludzie nie mieli ubrań, firma zapewniła jednolite stroje, które z czasem stały się jej wizytówką. Jobs uznał, że podobna koncepcja może sprawdzić się w Apple, i poprosił projektanta Sony, Issey Miyake o coś szczególnego. Ten zaproponował kamizelki, tyle że pomysł nie spotkał się z entuzjazmem pracowników Apple. Jobs nadal uważał, że niezbędny jest taki wyróżnik, choćby miał sam w nim chodzić. Tylko że nie założył kamizelki. Miyake zaprojektował słynny czarny golf, który w połączeniu z dżinsami stał się ikoną popkultury. W ocenie kreatora mody Ralpha Rucciego zestawienie ze sobą tych dwóch elementów ubioru jest jednym z najbardziej oryginalnych połączeń świata mody. Współcześni szefowie nie mogą być nijacy, bezbarwni albo bezosobowi. Dla komunikacji w świecie transmediów „wizualny młotek” jest niezbędny również w kontekście ambasadora marki czy brand hero. Szczególnie małe firmy potrzebują dziś własnej medialności, co wymaga wypracowania stylu personal brandingu ich właścicieli.


    Współczesne pozycjonowanie marki, czyli „gwóźdź”, i jej komunikacja, czyli „młotek”, wymaga jednoznacznych, wizualnych metafor, uproszczeń, historii. Marketerzy poszukują uproszczeń, ale też zaskoczenia klienta, wyjątkowych emocji, wyróżnienia się spośród innych i trwałego kojarzenia na rynku. Klienci z kolei, bombardowani codziennie niezliczonymi przekazami, stają się społeczeństwem milisekundy, gdzie zwrócenie na siebie uwagi musi być szybkie i skuteczne. Dziś jest to o wiele trudniejsze, niż było kiedyś — w przestrzeni publicznej komunikacyjnie konkuruje obecnie w zasadzie każdy z każdym. Pozycjonowanie marki na rynku bez wizualnego młotka, ujednoznaczniającego skojarzenia, ma dziś niewielkie szanse na powodzenie.


    Książka Laury Ries jest doskonałą pozycją rekomendowaną przede wszystkim przedsiębiorcom, zespołom marketingu, brand managerom, agencjom reklamowym czy każdemu, kto chce profesjonalnie rozwijać swoją markę.


    Zapraszam do lektury


    Jacek Kotarbiński


    kotarbinski.com

  


  
    PRZEDMOWA

    Ala Riesa


    Czterdzieści trzy lata temu w magazynie „Advertising Age” ukazała się seria artykułów pod wspólnym tytułem The Positioning Era Cometh („Nadejście ery pozycjonowania”), nad którą pracowałem z Jackiem Toutem.


    Dziewięć lat później wydawnictwo McGraw-Hill opublikowało naszą książkę zatytułowaną Positioning: The Battle for Your Mind. W następnych latach koncepcja pozycjonowania stała się gorącym tematem marketingowym, prowokującym do częstych dyskusji. (W 2001 r. wydawnictwo McGraw-Hill przygotowało jubileuszowe wydanie tej pozycji, które trafiło do księgarń w dwudziestą rocznicę ukazania się pierwszej edycji).
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    Do tej pory wspomniana książka sprzedała się w nakładzie ponad 1,5 miliona egzemplarzy (w tym ponad 400 000 egzemplarzy zostało sprzedanych w samych tylko Chinach).


    Czterdzieści trzy lata? Szmat czasu. Czy jakakolwiek koncepcja może przetrwać tak długo w tak szybko zmieniającej się rzeczywistości świata marketingu? Czy o pozycjonowaniu już nikt nie mówi? A może wręcz przeciwnie?


    Wiele firm dalej tworzy założenia dotyczące pozycjonowania swoich marek. W wielu programach marketingowych wciąż nawiązuje się do pozycjonowania produktu w umysłach konsumentów. Wielu dyrektorów marketingu nadal analizuje działania firmy pod kątem pozycjonowania.


    Jeszcze w 2009 r. Czytelnicy „Advertising Age” uznali Positioning: The Battle for Your Mind za najlepszą książkę o tematyce marketingowej.


    W tym samym roku Harvard Business School Press opublikował listę 100 najlepszych książek biznesowych wszech czasów, na której znalazła się również Positioning: The Battle for Your Mind.


    Nadal powstają książki dotyczące tematyki pozycjonowania. W ciągu ostatnich kilku lat ukazały się np. Positioning the Brand, Competitive Positioning i Positioning for Professionals.


    Pozycjonowanie niezmiennie wydaje się bardzo ważne pomimo wielu rewolucyjnych zmian, jakie zaszły w branży marketingu w ciągu ostatnich czterech dekad.
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    Mam na myśli rozwój internetu, sieci społecznościowych, marketingu mobilnego, pojawienie się zbiorów danych typu big data, a także dramatyczny wzrost znaczenia public relations („pijaru”, od ang. PR). Na odbiorcę przekazu można wpływać za pośrednictwem wyszukiwarki Google, serwisów takich jak Facebook, LinkedIn, Twitter i dziesiątki innych.


    Chociaż wszystkie te wspomniane elementy rzeczywiście mogą mieć ogromny wpływ na zmianę krajobrazu świata reklamy i marketingu, niezmiennie należą do kategorii „środków taktycznych”. Żeby odnieść sukces, marka potrzebuje czegoś więcej niż tylko sprawdzonej taktyki. Niezbędne jest realizowanie dobrze przemyślanej strategii, i to właśnie dlatego koncepcja pozycjonowania nadal przyciąga uwagę przedstawicieli społeczności branży marketingowej.


    A jednak koncepcja pozycjonowania ma pewną wadę. Strategia pozycjonowania nadal jest wyrażana werbalnie.


    W ramach działań taktycznych zgodnych ze strategią pozycjonowania szukasz luki w werbalnym świecie umysłu i próbujesz wypełnić ją swoim przekazem: nazwą marki.


    Na przykład Lexus wypełnił lukę werbalną słowami „luksusowy samochód z Japonii”. Gdy marka na dobre rozgościła się w umysłach konsumentów, stała się niemal niewrażliwa na działania konkurencji.


    Pomimo sukcesów werbalnej strategii pozycjonowania niektórzy Czytelnicy mogą z zaskoczeniem przyjąć stwierdzenie, że najlepszym medium umożliwiającym reklamodawcom dotarcie do ludzkich umysłów wcale nie są słowa. To obrazy!


    W 1973 r. profesor psychologii Lionel Standing przeprowadził pewien eksperyment. Uczestnicy jego badań mieli obejrzeć 10 000 obrazów w ciągu pięciu dni. Każdy obraz był im pokazywany jedynie przez pięć sekund.


    Gdy później uczestnikom eksperymentu pokazywano specjalnie wybrane pary obrazów (na które składał się obraz, który już wcześniej widzieli, i taki, którego widzieć nie mogli), ludzie ci trafnie wskazywali 70% zaprezentowanych im wcześniej grafik.


    Wyniki tego badania mogą robić wielkie wrażenie. Spróbuj pokazać ludziom 10 000 haseł pozycjonowania, dając im tylko 5 sekund na ich zapamiętanie, i przekonaj się, ile z nich będą pamiętać pięć dni później!


    W dzisiejszym przeładowanym przekazami medialnymi świecie konsumenci uodparniają się na hasła pozycjonowania. Nieważne, jak sprytnie są skonstruowane i jak dobre są koncepcje pozycjonowania Twoich przekazów w grupach fokusowych, jeśli konsumenci nie zapamiętają tego, co masz im do przekazania, to cały Twój wysiłek pójdzie na nic.


    Jakie komunikaty werbalne pozostają na dłużej w umysłach konsumentów?


    Jaki „klej” sprawia, że niektóre pojęcia na stałe osadzają się w naszym umyśle i nie da się ich usunąć przez lata albo nawet dziesiątki lat?


    Emocje.


    Cofnij się myślami w przeszłość. Jakie wydarzenia pamiętasz najlepiej?


    Zdarzenia, które podniosły Ci tętno i zwiększyły ciśnienie krwi. Te, które wiązały się z silnymi emocjami.


    Dzień ślubu. Dzień, w którym Twoja córka wyszła za mąż. Dzień wypadku samochodowego. Dzień pierwszego awansu. Dzień, w którym kupiłeś swój pierwszy dom. To wszystko są zdarzenia, które możesz powiązać z jakimś ważnym „obrazem” w swoim umyśle.
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    Wizualizacje mają siłę emocjonalną, której nie posiadają słowa pisane ani słyszane dźwięki. Pomyśl o ludziach w kinie podczas seansu. Często głośno się śmieją. Albo płaczą.


    A teraz wyobraź sobie osobę czytającą jakąś powieść, może nawet świetną książkę, na podstawie której nakręcono bestsellerowy film. Rzadko dostrzeżesz na jej twarzy jakieś zewnętrzne oznaki emocjonalnego zaangażowania.


    Taka jest właśnie różnica pomiędzy obrazem i słowem drukowanym. Obraz przemawia do emocji. Słowo na kartkach nie ma takiej siły.


    To właśnie emocje są klejem, który sprawia, że przekaz na stałe osadza się w ludzkim umyśle. Ale dlaczego obrazy mają charakter tak emocjonalny, a słowa nie? Dlatego, że każdy mózg składa się z dwóch części — z lewej i prawej półkuli mózgowej.


    Twoja lewa półkula przetwarza informacje liniowo. „Myśli” w języku. Pracuje linearnie i metodycznie. Za to prawa półkula jest inna.


    Przetwarza informacje równolegle. „Pracuje” na obrazach mentalnych. „Widzi” wszystko i analizuje w szerszej perspektywie.
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    Każdy człowiek ma zatem dwa mózgi — werbalny i obrazowy.


    Jako że celem pozycjonowania jest umieszczenie słowa lub pojęcia wyrażonego werbalnie w umysłach konsumentów, najlepszym sposobem wykonania tego zadania jest zrezygnowanie z przekazu słów. Lepiej posłużyć się obrazem, który przemawia do emocji.


    Ale nie byle jakim obrazem! Przecież reklamy i inne formy komunikacji przeładowane są obrazami.


    Przekaz marki dotrze i zagnieździ się na dobre w umyśle odbiorcy, jeśli obraz będzie wzmocniony werbalnym przekazem koncepcji pozycjonowania. Obraz przyciąga uwagę prawej półkuli mózgowej, która wysyła wiadomość do lewej części mózgu z nakazem zapoznania się i przyswojenia słów towarzyszących obrazowi.


    Ten „przekaz pozycjonujący” — pojęcie werbalne — jest Twoim gwoździem. Narzędzie, którego potrzebujesz, aby umieścić ten gwóźdź w odpowiednim miejscu w umyśle konsumentów, jest Twoim wizualnym młotkiem.


    Na pomysł tej koncepcji wpadła Laura. Jestem przekonany, że koncepcja wizualnego młotka stanie się tak samo sławna jak ukuta przed wieloma laty koncepcja pozycjonowania.
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    WIZUALNY MŁOTEK

    Jego zadziwiająca moc


    W dzisiejszym świecie biznesu rządzi słowo pisane. Tweety, aktualizacje statusów, wiadomości tekstowe, wypunktowania na slajdach w PowerPoincie, e-maile, a nawet staromodne listy.


    Pomysły, projekty, raporty, agendy i programy marketingowe — wszystkie wyłaniają się z zamieci słów.


    Już jednak w trakcie realizacji programu marketingowego kadra zarządzająca nigdy nie skupia się na samych słowach.


    Biznesmeni używają słów, bo znają się na nich najlepiej. A jednak mamy wiele dowodów świadczących o tym, że obrazy odgrywają w marketingu rolę o wiele ważniejszą niż słowa.


    W 1982 r. Nancy Brinker założyła fundację, której podstawowym zadaniem miała być walka z rakiem piersi. Chciała w ten sposób uczcić pamięć siostry, Susan G. Komen, która zmarła dwa lata wcześniej. Pomysłodawczyni fundacji wspomina, że zaczynała z 200 dolarami w kieszeni i listą nazwisk potencjalnych dobroczyńców.


    Od tego czasu fundacja Susan G. Komen for the Cure zebrała ponad 2 miliardy dolarów. Obecnie jest największą na świecie organizacją non profit finansującą działania na rzecz walki z rakiem piersi.


    W przeprowadzonym niedawno sondażu Harris Poll dotyczącym marek non profit respondenci uznali Susan G. Komen for the Cure za organizację charytatywną, którą „najchętniej wsparliby datkami”. Fundacja wyprzedziła w badaniach takie organizacje, jak American Cancer Society, St. Jude Research Hospital, Goodwill Industries czy Armia Zbawienia. Co jest przyczyną tak niesamowitego sukcesu organizacji non profit z najdłuższą i najdziwniejszą nazwą, jaką można sobie wyobrazić?
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    To różowa wstążka, która stała się powszechnie znanym symbolem walki z rakiem piersi.


    American Cancer Society powstała w 1913 r., ale większość ludzi nie ma zielonego pojęcia, jak wygląda logo tej organizacji.
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    Tak właśnie wygląda różnica pomiędzy projektowaniem znaku towarowego i projektowaniem wizualnych młotków. Niemal każda marka ma jakiś znak towarowy, ale tylko nielicznym udało się zaprojektować wizualne młotki.


    Dla fundacji, której zadaniem miało być zbieranie pieniędzy na badania nad lekarstwem na raka, Lance Armstrong uczynił coś podobnego do tego, co zrobiła Nancy Brinker z różową wstążką.


    Żółta silikonowo-żelowa bransoletka Livestrong Armstronga pojawiła się w maju 2004 r. Była cegiełką fundacji oferowaną po dolarze za sztukę. Do tej pory sprzedano ponad 70 milionów tych gadżetów.
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    Obecnie program Livestrong znalazł się w marketingowym czyśćcu z powodu afery dopingowej Lance’a Armstronga, który przyznał się do stosowania niedozwolonych środków dopingowych.


    Wielka szkoda. Jednak takie jest właśnie ryzyko współpracy w projektach marketingowych z takimi celebrytami, jak Tiger Woods, Bill Cosby lub Lance Armstrong.


    Różowe wstążki, żółte bransoletki i inne podobne gadżety na zawsze zmieniły świat organizacji non profit. Jednak sukces tych programów zależy w dużym stopniu od technik opracowanych dla świata biznesu.


    W 2014 r. Coca-Cola Company zainwestowała ponad 200 milionów dolarów w reklamę marki na rynku w Stanach Zjednoczonych.


    Pod jakim hasłem? Coś z… „zawsze”? A może w reklamach była mowa o jakiejś „radości”?


    A nie „To jest to”?


    Większość ludzi nie jest w stanie przypomnieć sobie kilku sloganów Coca-Coli. A co naprawdę zapisało się w pamięci większości?
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    Co 99% amerykańskiego społeczeństwa pamięta z reklamy Coca-Coli? Nie słowa.


    Większość zapamiętała butelkę o wyjątkowym kształcie.


    Konturowa butelka Coca-Coli nie jest zwykłą butelką. To wizualny młotek. Punca, która zostawia znak jakości, mówiący o tym, że masz do czynienia z czymś oryginalnym, unikalnym, autentycznym i prawdziwym. W reklamie Coca-Coli obraz mówi głośniej niż słowa. To jest właśnie efekt zastosowania wizualnego młotka.


    Jeśli przypomnisz sobie wszystkie reklamy Coca-Coli, jakie ukazały się w ciągu ostatnich kilku lat, prawdopodobnie od razu zauważysz, że firma często korzysta z obrazu przedstawiającego ikonę marki: butelkę konturową.
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    W druku i w reklamach telewizyjnych, na puszkach, na kubkach i na billboardach. Nawet na papierze firmowym i kartach telefonicznych.


    Wizualny młotek, jakim posługuje się firma, jest jednym z powodów tego, że Coca-Cola znajduje się na trzecim miejscu listy najbardziej wartościowych marek, a jej wartość wycenia się na 79 miliardów dolarów (według Interbrand, międzynarodowej firmy konsultingowej specjalizującej się w badaniach marki).


    W dzisiejszej gospodarce globalnej mocny wizualny młotek jest szczególnie cennym zasobem. Coca-Colę sprzedaje się w 206 krajach, a 74% przychodów firmy pochodzi ze źródeł spoza Stanów Zjednoczonych.


    W wielu kategoriach globalne marki dominują nad markami lokalnymi. W sektorze produktów gospodarstwa domowego i towarów konsumenckich marki globalne opanowały 70% rynku w Brazylii, 75% w Chinach i 90% w Rosji.
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    W odróżnieniu od hasła czy sloganu marketingowego wizualny młotek może swobodnie przekraczać (żeby nie powiedzieć „przebijać”) granice bez niezbędnych tłumaczeń[1].


    Co dziwne, mimo szerokiego zastosowania ikony butelki zawierającej 6,5 uncji napoju, tych butelek tak naprawdę sprzedaje się stosunkowo niewiele. Tyle że to nie ma znaczenia. Butelka konturowa Coca-Coli jest potężnym narzędziem marketingowym. A jednocześnie Coca-Cola w puszce nie wyróżnia się niczym szczególnym.


    Dlatego ktoś wpadł na świetny pomysł, żeby kontur tak dobrze znanej butelki pojawił się również na metalowych puszkach oraz na plastikowych kubkach z napojem.


    [image: ]


    Jednym z miejsc, w których butelka konturowa wykorzystywana jest dość intensywnie, są ekskluzywne restauracje, co może świadczyć o wielkim oddziaływaniu wizualnego symbolu na klientów.


    Podczas gdy Coca-Cola konsekwentnie sięga po ten sam wizualny młotek, gwoździe przekazu werbalnego zmieniają się dość regularnie. W ciągu ostatnich 110 lat firma korzystała (na rynkach amerykańskich) z 57 różnych haseł reklamowych. Większości z nich już zupełnie nikt nie pamięta — choćby takiego hasła z 1941 r., które brzmiało Coca-Cola is Coke!.


    Jednak cztery z tych haseł reklamowych mogły same stać się docierającymi głęboko do umysłu konsumentów przekazami, gdyby tylko ktoś wykorzystywał je z równą intensywnością i w sposób ciągły.
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    Zwłaszcza hasło It’s the real thing („To coś prawdziwego”[2]) może być uznane za świetny gwóźdź werbalny, ponieważ wyśmienicie koresponduje z wizualnym młotkiem. Butelka symbolizuje autentyczność marki, a hasło reklamowe It’s the real thing werbalizuje tę autentyczność. Żadne z pozostałych trzech haseł — chociaż są naprawdę dobre — nie łączy się tak idealnie z wizualnym młotkiem marki.


    Obecnie slogan reklamowy It’s the real thing żyje swoim życiem w gazetach, czasopismach, książkach i serialach telewizyjnych pomimo faktu, że Coca-Cola Company wykorzystywała to hasło tylko raz w ciągu zaledwie dwóch lat i to ponad 40 lat temu.
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    To pokazuje wielki potencjał przekazu werbalnego trafionej koncepcji. Dowodzi również tego, że werbalne gwoździe w miarę upływu lat z każdym rokiem stają się (paradoksalnie) coraz trwalsze, co sugerowałoby, że warto zainwestować w jeden stabilny, spójny, wieloletni slogan.


    A tymczasem większość amerykańskich firm robi coś zupełnie przeciwnego, zmieniając hasła reklamowe co kilka lat. Działanie to jest efektem ubocznym dorocznego festiwalu nagród za kreatywność agencji reklamowych.


    Nie możesz bowiem chwalić się tym, że prowadzisz świetną agencję reklamową, jeśli nie zdobędziesz kilku nagród branżowych. A przecież nie zdobędziesz żadnej nowej nagrody, jeżeli zgłosisz do konkursu stare hasło czy zeszłoroczny slogan. Nie ma to nic wspólnego z „kreatywnością”, bo nie będzie w nim nic nowego ani unikalnego.


    Tym samym agencje reklamowe stają przed trudnym wyborem. Zdobywać nagrody czy zniknąć z rynku? Nie można nikogo winić za to, że wybiera przetrwanie (i walkę o nagrody).


    Wyjątkowość wizualnego młotka Coca-Coli sprawia, że konkurenci firmy znajdują się w trudnym położeniu. Jak powinna na przykład zareagować Pepsi-Cola?


    Zarząd PepsiCo Inc., podobnie jak wielu przedstawicieli wyższej kadry zarządzającej w dużych organizacjach, zdaje się uważać, że wizualny młotek jest tylko gloryfikowanym znakiem towarowym. Dlatego firma poświęca dużo czasu i pieniędzy na doskonalenie swoich znaków towarowych, zamiast tworzyć wizualne młotki.
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    Nie dalej jak w 2008 r. PepsiCo ogłosiła — ustami CEO firmy, Indry Nooyi — że w ciągu trzech lat zamierza wydać ponad 1,2 mld dolarów na zmodernizowanie i rewitalizację „każdego aspektu kluczowych marek”.


    „To jak wyglądają, jak są pakowane, jak prezentują się na półkach sklepowych, jak przemawiają do konsumentów”.


    W ramach tej akcji Pepsi-Cola opracowała nowy znak towarowy i rozpoczęła kampanię reklamową, na której promocję w ciągu 
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