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WIZUALNY MLOTEK

Jego zadziwiajgca moc

W dzisiejszym $wiecie biznesu rzadzi stowo pisane. Tweety,
aktualizacje statusdéw, wiadomosci tekstowe, wypunktowania
na slajdach w PowerPoincie, e-maile, a nawet staromodne listy.

Pomysly, projekty, raporty, agendy i programy marketingowe
— wszystkie wylaniajg sie z zamieci stow.

Juz jednak w trakcie realizacji programu marketingowego kadra
zarzadzajaca nigdy nie skupia sie¢ na samych stowach.

Biznesmeni uzywaja stow, bo znajg sie na nich najlepiej. A jednak
mamy wiele dowodéw swiadczacych o tym, ze obrazy odgrywaja
w marketingu role o wiele wazniejszg niz stowa.

W 1982 r. Nancy Brinker zatozyta fundacje, ktorej podstawowym
zadaniem miata by¢ walka z rakiem piersi. Chciala w ten sposob uczci¢
pamiec siostry, Susan G. Komen, ktéra zmarta dwa lata wczeénie;.
Pomystodawczyni fundacji wspomina, ze zaczynata z 200 dolarami
w kieszeni i listg nazwisk potencjalnych dobroczyficow.

Od tego czasu fundacja Susan G. Komen for the Cure zebrata
ponad 2 miliardy dolaréw. Obecnie jest najwicksza na $wiecie organizacja
non profit finansujgca dzialania na rzecz walki z rakiem piersi.

W przeprowadzonym niedawno sondazu Harris Poll dotyczacym
marek non profit respondenci uznali Susan G. Komen for the Cure
za organizacje charytatywna, ktéra ,najchetniej wsparliby datkami”.
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WIZUALNY MEOTEK

Fundacja wyprzedzila w badaniach takie organizacje, jak American
Cancer Society, St. Jude Research Hospital, Goodwill Industries
czy Armia Zbawienia. Co jest przyczyng tak niesamowitego sukcesu
organizacji non profit z najdtuzsza i najdziwniejsza nazwa, jaka mozna
sobie wyobrazié¢?

To rozowa wstazka, ktora

stala sie powszechnie znanym susan G. -
symbolem walki z rakiem piersi.

American Cancer Society ’ (O m e n
powstata w 1913 r., ale wiekszoé¢ FEETHE C U r e

ludzi nie ma zielonego pojecia,

jak wyglada logo tej organizacji.
Tak wlasnie wyglada roznica pomiedzy projektowaniem znaku
towarowego i projektowaniem wizualnych mlotkéw. Niemal kazda
marka ma jaki$ znak towarowy,
ale tylko nielicznym udato sie

zaprojektowaé wizualne mlotki. H
Dla fundacji, ktorej zadaniem é;?‘%g: an
Z Society®

miato by¢ zbieranie pieniedzy na
badania nad lekarstwem na raka,
Lance Armstrong uczynit co$

podobnego do tego, co zrobita
Nancy Brinker z rézowa wstazka.

Zotta silikonowo-zelowa bransoletka Livestrong Armstronga
pojawita sie w maju 2004 r. Byla
cegietkg fundacji oferowang po
dolarze za sztuke. Do tej pory
sprzedano ponad 70 milionow
tych gadzetow.

Obecnie program Livestrong
znalazl sie w marketingowym
czy$écu z powodu afery dopingowej Lance’a Armstronga, ktory przyznat
sie do stosowania niedozwolonych §rodkéw dopingowych.
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Wielka szkoda. Jednak takie jest wlasnie ryzyko wspotpracy
w projektach marketingowych z takimi celebrytami, jak Tiger Woods,
Bill Cosby lub Lance Armstrong.

Rozowe wstazki, zotte bransoletki i inne podobne gadzety na zawsze
zmienily $wiat organizacji non profit. Jednak sukces tych programow
zalezy w duzym stopniu od technik opracowanych dla $wiata biznesu.

W 2014 r. Coca-Cola Company zainwestowata ponad 200 milionéw
dolaréw w reklame marki na rynku w Stanach Zjednoczonych.

Pod jakim hastem? Cos z... ,zawsze”? A moze w reklamach byta
mowa o jakiejs ,radoéci”?

A nie ,, To jest to™?

Wiekszos¢ ludzi nie jest w stanie przypomnieé sobie kilku sloganow
Coca-Coli. A co naprawde
zapisalo sie w pamieci wiekszosci? RS '\ Otworz szczescie!

Co 99% amerykarskiego ol : - 3
spoleczenstwa pamieta z reklamy
Coca-Coli? Nie stowa.

Wiekszos¢ zapamietata

butelke o wyjatkowym ksztalcie.

Konturowa butelka Coca-Coli
nie jest zwyklg butelky. To wizualny miotek. Punca, ktora zostawia
znak jako$ci, mowigcy o tym, ze masz do czynienia z czym$ oryginalnym,
unikalnym, autentycznym i prawdziwym. W reklamie Coca-Coli obraz
mowi glodniej niz stowa. To jest wlasnie efekt zastosowania wizualnego
milotka.

Jesli przypomnisz sobie
wszystkie reklamy Coca-Coli, jakie
ukazaly sie w ciggu ostatnich kilku
lat, prawdopodobnie od razu
zauwazysz, ze firma czesto korzysta |
z obrazu przedstawiajacego ikone

marki: butelke konturowa.
W druku i w reklamach telewizyjnych, na puszkach, na kubkach
i na billboardach. Nawet na papierze firmowym i kartach telefonicznych.
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Wizualny mlotek, jakim postuguje sie firma, jest jednym z powoddw
tego, ze Coca-Cola znajduje sie na trzecim miejscu listy najbardziej
warto$ciowych marek, a jej warto$¢ wycenia sie na 79 miliardow
dolarow (wedtug Interbrand, miedzynarodowej firmy konsultingowe;j
specjalizujacej sie w badaniach marki).

W dzisiejszej gospodarce globalnej mocny wizualny mlotek jest
szczegblnie cennym zasobem. Coca-Cole sprzedaje sie w 206 krajach,

a 74% przychodow firmy pochodzi ze zrodet spoza Stanéw Zjednoczonych.

W wielu kategoriach globalne marki dominujg nad markami
lokalnymi. W sektorze produktow gospodarstwa domowego i towarow
konsumenckich marki globalne
opanowaly 70% rynku w Brazylii,
75% w Chinach i 90% w Rosji.

W odréznieniu od hasta
czy sloganu marketingowego
wizualny mlotek moze swobodnie

przekracza¢ (zeby nie powiedzie¢
»przebija¢”) granice bez
niezbednych ttumaczen™.

Co dziwne, mimo szerokiego
zastosowania ikony butelki zawierajgcej
6,5 uncji napoju, tych butelek tak
naprawde sprzedaje sie stosunkowo

niewiele. Tyle ze to nie ma znaczenia.
Butelka konturowa Coca-Coli jest poteznym narzedziem marketingowym.
A jednoczesnie Coca-Cola w puszce nie wyrdznia sie niczym szczegdlnym.

! Coca-Cola nalezy do tych chlubnych wyjatkéw firm bad# marek, ktore
naprawde przyktadajg sie do przekazu sloganéw reklamowych w naszym jezyku
(chociaz ze zrozumiatych wzgledow nie wszystkie reklamy angielskojezyczne
maja swoje polskie odpowiedniki). Warto wiedzieé, ze autorkg sloganu z 1982 r.
byta Agnieszka Osiecka (,,Coca-Cola to jest to!”), a hasto reklamowe w 2000
1. (Coca-Cola: such a joy — ,,Coca-Cola: co za radoé¢!”) wybrat profesor Jerzy
Bralczyk. Taka atencja zdarza sie rzadko; firmy czesto zostajg przy reklamowaniu
produktu hastem angielskojezycznym lub (nie zawsze szcze$liwie, trafnie

lub wiernie) decydujq sie na ubozsza w przekaz polska wersje — przyp. thum.
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Dlatego ktos wpadt na $wietny pomyst, zeby kontur tak dobrze
znanej butelki pojawil sie rowniez na metalowych puszkach oraz
na plastikowych kubkach z napojem.

Jednym z miejsc, w ktorych butelka konturowa wykorzystywana
jest dos¢ intensywnie, sg ekskluzywne restauracje, co moze §wiadczyé
o wielkim oddziatywaniu wizualnego symbolu na klientéw.

Podczas gdy Coca-Cola konsekwentnie siega po ten sam wizualny
miotek, gwozdzie przekazu werbalnego zmieniaja sie dos¢ regularnie.
W ciggu ostatnich 110 lat firma korzystata (na rynkach amerykanskich)

z 57 r6znych haset reklamowych. 1922:

Wiekszosci z nich juz zupehie Thirst knows no season.
nikt nie pamieta — chocby (Pragnienie nie zna p6r roku)

. , 1929:
takiego hasta z 1941 r., ktore The pause that refreshes,
brzmiato Coca-Cola is Coke!. (Chwila orzezwienia)
Jednak cztery z tych haset 1963:

Things go better with Coke.
(Z Coke wszystko idzie lepiej)
docierajacymi gleboko do umystu 1969:

reklamowych mogly same sta¢ sie

konsumentéw przekazami, gdyby It’s the real thing.
(To co$ prawdziwego)

tylko kto§ wykorzystywal je z rtowng

intensywnoécig i w sposob ciagly.

Zwlaszeza hasto It's the real thing (, To cos§ prawdziwego”?) moze byé
uznane za $wietny gwdzdz werbalny, poniewaz wy$mienicie koresponduje
z wizualnym miotkiem. Butelka symbolizuje autentycznosé marki,

a hasto reklamowe It’s the real thing werbalizuje te autentycznosé.
Zadne z pozostalych trzech haset — chociaz sa naprawde dobre
— nie laczy sie tak idealnie z wizualnym mtotkiem marki.

Obecnie slogan reklamowy It’s the real thing zyje swoim zyciem

w gazetach, czasopismach, ksigzkach i serialach telewizyjnych pomimo

2 Wiekszos¢ przykladow haset reklamowych przedstawianych przez autorke
dotyczy stricte rynku amerykanskiego (i nie ma oficjalnych polskich
odpowiednikéw, tj. zaaprobowanych przez przedstawicieli firmy badz marki),
jednak staram sie uzupelnia¢ je o (lepsze lub gorsze) niezalezne wersje propozycji
(ttumaczeni), co ma na celu jedynie ulatwienie przyswojenia przekazu przez
Czytelnika. Wersje te sa wyrdznione cudzystowem — przyp. thum.
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faktu, ze Coca-Cola Company wykorzystywala to hasto tylko raz w ciggu
zaledwie dwoch lat i to ponad
40 lat temu.

To pokazuje wielki potencjat
przekazu werbalnego trafionej
koncepcji. Dowodzi rowniez tego,
ze werbalne gwozdzie w miare
uplywu lat z kazdym rokiem stajg

sie (paradoksalnie) coraz trwalsze,
co sugerowaloby, ze warto zainwestowaé w jeden stabilny, spojny,
wieloletni slogan.

A tymczasem wiekszos¢ amerykaniskich firm robi co$ zupelnie
przeciwnego, zmieniajac hasta reklamowe co kilka lat. Dziatanie to
jest efektem ubocznym dorocznego festiwalu nagrod za kreatywnosé
agencji reklamowych.

Nie mozesz bowiem chwali¢ sie tym, ze prowadzisz §wietng agencje
reklamowg, jesli nie zdobedziesz kilku nagréd branzowych. A przeciez
nie zdobedziesz zadnej nowej nagrody, jezeli zglosisz do konkursu stare
haslto czy zeszloroczny slogan. Nie ma to nic wspolnego z ,,kreatywnoscig”,
bo nie bedzie w nim nic nowego ani unikalnego.

Tym samym agencje reklamowe stajg przed trudnym wyborem.
Zdobywaé nagrody czy znikna¢ z rynku? Nie mozna nikogo wini¢ za to,
ze wybiera przetrwanie (i walke
o nagrody).

Wyijatkowo$¢ wizualnego
miotka Coca-Coli sprawia,
ze konkurenci firmy znajduja
sie w trudnym polozeniu. Jak

powinna na przyklad zareagowaé
Pepsi-Cola?

Zarzad PepsiCo Inc., podobnie jak wielu przedstawicieli wyzszej
kadry zarzadzajacej w duzych organizacjach, zdaje sie uwazag,
ze wizualny mlotek jest tylko gloryfikowanym znakiem towarowym.
Dlatego firma po$wieca duzo czasu i pieniedzy na doskonalenie swoich
znakow towarowych, zamiast tworzyé wizualne mlotki.
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Nie dalej jak w 2008 r. PepsiCo ogtosita — ustami CEO firmy,
Indry Nooyi — ze w ciggu trzech lat zamierza wyda¢ ponad 1,2 mld
dolar6w na zmodernizowanie i rewitalizacje ,,kazdego aspektu
kluczowych marek”.

» Lo jak wygladaja, jak sg pakowane, jak prezentujg sie na potkach
sklepowych, jak przemawiajg do konsumentow”.

W ramach tej akcji Pepsi-Cola .
e Refresh everything

opracowata nowy znak towarowy o) :
I'ZEZWIaJ sSwia

i rozpoczela kampanie reklamowa,

dolarow.

na ktorej promocje w ciggu ‘
ostatnich lat wydano 225 mln

Jaka czeé¢ konsumentéw zna

nowy slogan reklamowy Pepsi? Stare logo Nowe logo
Niewielka.

Znak towarowy PepsiCo nie jest wizualnym mtotkiem. Jesli butelka

konturowa niesie przekaz: ,Jestem oryginalng, prawdziwg Coca-Colg”,
to co komunikuje nowy znak towarowy Pepsi!?
Nowy znak towarowy Pepsi ma kojarzy¢ sie z uSmiechnietg buzka
— emotikonem — i mowi¢ po prostu: ,,Pepsi”. Tymczasem bardziej
przypomina rebus, symbol wizualny, ktory ma by¢ substytutem marki.
Prawie wszystkie znaki towarowe sa rebusami. Po wielu latach
ciaglej eksploataciji (i po wydaniu milionéw dolaréw na reklame) sg
postrzegane jako symbole wizualne, jakby ,skroty”, tj. synonimy marek.
Ale znaki towarowe zwykle nie przekazuja nic wiecej.
A wiele znakéw towarowych nie
niesie wlaéciwie zadnego przekazu. Czy
rozpoznajesz te dwa znaki? Po lewej ,‘}(—
znajduje sie stare logo Reeboka, ktore
jakis czas temu zostalo zastgpione tym
po prawej. i
Czy Twoja marka posiada wizualny
miotek? A moze jest rebusem z jakim§ dwuznacznym przekazem?
A moze nie ma kompletnie zadnej wartosci pod wzgledem przekazu.
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Nie wszystkie znaki towarowe sg pozbawione sensu. Nike ma swoje
logo nazywane Swoosh, potezny wizualny mlotek. Jaka jest roznica
miedzy logo Reeboka i Nike?

Logo Nike niesie rowniez przekaz, ktory brzmi: ,lider”.

Znak towarowy na czapce
Tigera Woodsa pozwala whijaé
w umysly konsumentow dhugie
gwozdzie $wiadomosci marki.

I to nie dlatego, ze Swoosh jest
w jakim$ sensie szczegdlny. Firma
Nike mogta zdecydowaé sie na

kazdy inny prosty i niepowtarzalny
symbol, ktory w krotkim czasie przeksztalcitby sie w potezny mlotek.

Co dato Nike mozliwo$¢ stworzenia wizualnego mlotka, ktory
powstal po przeksztatceniu niczym niewyrozniajacego sie symbolu
(znaku ,,odfajkowania”, ktory przybral bardziej opltywowsa forme)?

To, ze symbol ten byl pierwszym w nowej kategorii.

Firma Nike byta pierwszym producentem obuwia przeznaczonego
dla profesjonalistow, wyczynowcdw. A obecnie zmonopolizowata ten
rynek.

Wizualny mlotek nie jest kopia Twojej marki. Ma dobrze osadzié
w glowach odbiorcow reklamy konkretny przekaz. Dla marek, ktore
majg stworzy¢ i zdominowa¢ nowy rynek, tym stowem jest ,lider”.

Prostota jest kluczem do stworzenia wizualnego mtotka takiego
jak Swoosh.

Zbyt wielu projektantom znakéw towarowych wydaje sie, ze zlecono
im stworzenie herbu rodowego jakiego§ mitycznego pietnastowiecznego
rycerza, a nie logo dla firmy z XXI w.

Prostota w polaczeniu z wyjatkowoscig sprawia, ze wizualny mtotek
staje sie natychmiast rozpoznawalny.

Oryginalne logo firmy Mercedes-Benz przed laty byto niezwykle
wyrafinowane. Bily od niego przepych i luksus. A jednak nie miato
w sobie zbyt wiele energii.

Znaki towarowe nie powinny by¢ traktowane jak zwykte ozdoby.
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Zwlaszcza dla lideréw rynku znaki towarowe staja sie potencjalnymi
wizualnymi mlotkami, takimi jak znak Mercedesa.

Nowe logo Mercedesa cechuje
sie ogromng prostotg. Znana
obecnie trojramienna gwiazda
jest jednym z najsilniejszych
wizualnych mlotkéw na §wiecie.

Oryginalne przestanie zwigzane
z autem bedacym symbolem
prestizu jest takie, ze trojramienny mlotek (przystanmy na to okreslenie)
pozwala wbija¢ gwozdzie z hastem ,prestiz” w umysly kupujacych.

Marki, ktore tworza nowe kategorie, maja jedyng okazje stworzenia
wizualnego miotka, ktory stanie sie symbolem liderowania zmianom
i autentycznosci. Ale nie kazdej firmie sie to udaje.

Wezmy na przykiad logo Red Bulla. Firma ta jako pierwsza odkryta
rynek napojow energetycznych, ktéry zdominowata; roczna wartosé
sprzedazy napojow energetycznych
osiagneta poziom 6,7 mld dolarow.

Pomimo odniesionego sukcesu
Red Bull nie jest wlascicielem
wizualnego miotka, ktorym udatoby
sie zmonopolizowaé roéwniez przekaz

w umystach konsumentéw. Firma
ta miala szanse, ale wybrane przez nig logo jest zbyt skomplikowane jak
na male puszki o pojemnosci 8,3 uncji (250 ml).

Dwa byki i storice to staby mlotek. Nie mozna go nawet poréwnywaé
z trojramienng gwiazda, znakiem Nike czy konturowa butelka Coca-Coli.
(Na dodatek umieszczanie w logo dwoch bykéw, gdy w przekazie
werbalnym jest tylko jeden, wydaje sie na pierwszy rzut oka zupelnie
bez sensu).

Jesli lider rynkowy nie dysponuje zadnym poteznym wizualnym
miotkiem, sam naraza sie na kontratak ze strony konkurencji. I takg
zlotg okazje na rynku napojow energetycznych wykorzystal Monster,
ktory stangt do walki o dominacje, pokonujac Red Bulla.
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WIZUALNY MEOTEK

Monster sprzedawany jest w puszkach o pojemnoéci 16 uncji (500 ml;
przypomnijmy, ze Red Bull rozlewany jest do puszek o potowe
mniejszych). Wielka puszka
i logo Monstera dobrze taczg sie
w umystach konsumentéw,
gwarantujac spojny przekaz.

Firma Hansen Natural
Company podjeta bowiem

wiasciwg decyzje, jesli chodzi
o wybor logo. Znaki pozostawione przez pazury przyjmujace forme litery
»~M” wysylajg subtelne przestanie sily i zagrozenia, ktére przemawia do
wyobrazni.

W efekcie, gdy juz zobaczysz to logo, na pewno zapadnie Ci w pamiec.

Obecnie Monster na dobre zadomowil sie na rynku napojow
energetycznych i zajmuje druga pozycje z udzialami w rynku na
poziomie 37% (dla poréwnania Red Bull ma 45% udziatlow w rynku),
co po czesci wynika wlasnie z wlasciwego wykorzystania wizualnego
mlotka logo na licznych koncertach i wydarzeniach sportowych.

Cokolwiek jednak powiemy o tych i wielu innych, niewspomnianych
tu przyktadach logo stajacych sie wizualnymi mlotkami, naprawde
mozna sie zastanawiaé, dlaczego wielu marketingowcow pracuje
wylacznie nad przekazem werbalnym, gdy tak wielki potencjal drzemie
w obrazach.

Bo stowa tez sq wazne...
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Mimo wielu rewolucyjnych zmian, jakie zaszty w marketingu w ciggu ostatnich

dekad, pozycjonowanie marki wciaz jest priorytetem. Jednak rozwoj internetu, media
spotecznosciowe i marketing mobilny radykalnie przeobrazity reklame i $rodki przekazu.
Dzi$ sukces marki wymaga nie tylko dobrych narzedzi, ale i konsekwentnej realizaciji
dobrze przemyslanej strategii. Wiele z takich strategii opiera sig na pozycjonowaniu,
czyli na przekazach werbalnych, ale stowo nie zawsze jest najlepszym nosnikiem
przekazu marki. Czesto skuteczniej dziata obraz, a jeszcze lepsza jest taka kombinacja
stowa i obrazu, ktéra obudzi nasze emocje.

Podczas lektury tej ksigzki zrozumiesz, a potem wdrozysz nowatorska koncepcije
wizualnego mtotka i werbalnego gwoZdzia. Dowiesz sig, jak za pomoca mtotka
(poruszajacego obrazu) przyciagnac uwage konsumenta i wbhi¢ mu w umyst gwézdz
(przekaz pozycjonujacy). W ten sposéb sprawisz, ze przekaz marki zagniezdzi sie na
dobre w mézgu odbiorcy. Jesli odpowiednio wzmocnisz obraz werbalnym przekazem
pozycjonujgcym, uda Ci sie entuzjastycznie nastawic¢ odbiorce do Twojego produktu.

Z tej ksiazki dowiesz sie:

m e obrazy i stowa sa troche jak miotki i gwoZdzie

m jak wybra€ najlepszy mtotek, czyli stworzy¢ obraz wart zapamigtania

m  jak wykué najlepszy gwoZdz, czyli zwrdcié sie przekonujaco do odbiorcy
= jaka role odgrywa witasciwe opakowanie

®  jak pielegnowac i wykorzystaé mit zatozyciela

= jak uzywac wizerunku celebrytow i zwierzat

m jak bogatym Zrodtem inspiracji jest historia

LAU RA R|ES jest prezesem firmy konsultingowej Ries & Ries, specjalizujgcej

sie w doradztwie w branzy zarzadzania marka. Ukorczyta z wyréznieniem studia na
Uniwersytecie Northwestern w Evanston. Czesto wystepuje w mediach informacyjnych,
takich jak Fox News, Fox Business, CNBC, CNN, HLN. Jej wypowiedzi cytujg najwieksze
wydawnictwa, m.in. Associated Press, Bloomberg, ,Wall Street Journal”. Jest autorka

i wspotautorka ksiazek z dziedziny zarzadzania marka. Wiele z nich trwale wpisato sie
w kanon marketingu.
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