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LOGO HELYETT

VIZUALIS KALAPACS?

TiZ MODSZER, HOGY MIKENT ADJUK AT
A MARKA UZENETET EGY EROS KEPPEL

E-MAIL: APAPPVARY@METROPOLITAN.HU

SZERZO: PAPP-VARY ARPAD FERENC | DEKAN | BUDAPESTI METROPOLITAN EGYETEM

A mdrkaépités legkézzelfoghatobb, szemmel Iathatdé eleme a logo, illetve tagabban a vizudlis
arculat. Mig a szlogent kbnnyld megvaltoztatni, az arculat lecserélése tébb idb és féleg tébb pénz.
Ennek ellenére szinte minden ujonnan érkezé marketingvezetének az egyik elsé lépése, hogy az
arculathoz hozzanyuljon, hiszen akkor régtén valami szo szerint Iatvanyos dologgal mutatkozhat
be. Ennél furcsabb, hogy amikor ezt teszi az uj marketingvezér, akkor legkevésbé a marketing-
szempontokat veszi figyelembe, hanem pusztdn modernebb, szebb vagy legaldbbis neki jobban
tetszd logot keres. Pedig lehet, hogy nem is logdt kellene keresni, hanem ugynevezett vizudlis
kalapdcsot a markdnak. Kalapdcsot, amivel a sz6g, vagyis a mdrka lGizenete ,beverhetd” a fogyasz-
tok fejébe, amivel a mdrka poziciondldsa megerdsithetd. A cikkben azt jarjuk kéril nemzetkdzi
példdk segitségével, hogy mik is lehetnek ezek a kalapdcsok.

A nagy cégeknél a marketingstratégiak altalaban hosszasan

teleirt oldalak, mindenféle dsszetett kifejezéssel, harombetUs
roviditésekkel, részletes tablazatokkal és bonyolult abrakkal.
Képeket, vizualis elemeket azonban ritkan taldlunk bennuk.
Pedig az emberek sokszor képekben gondolkodnak. Egy kép
tobbet mond ezer szé6nal - szoktdk emlegetni. Nos, az ere-
deti Konfuciusz-idézet még ennél is nagyobb jelentéséget

tulajdonit mindennek: ,Egy kép felér ezer arannyal.” Persze

utobbi nem azt jelenti, hogy a szonak ne lenne nagy szerepe,
de annyit mindenképp, hogy egy széban megfogalmazott vagy
leirt gondolatot vizualis szimbdlummal vagy éppen annak
kiséretében sokkal kbnnyebb bevinni a fejekbe.

Mindez a marketing vildgdban a kovetkezét jelenti: elsd-
ként talalni kell egy megkllonbdztetd pozicionalast,
és azt at kell Ultetni a marketingUzeneteinkbe, illetve idealis
esetben a szlogenbe is. Utana pedig meg kell talalni, hogy
mi tamogathatja ezt vizualisan a legjobban. Laura Ries mind-
ezt ugy fogalmazza meg, hogy mig az elébbi a szdg, az utdbbi
a kalapacs. A kettd csak egyutt ér valamit, hiszen a széget
nehéz lesz kalapacs nélkul beverni a falba, azaz a marka-
Uzenetet tamogatnia kell valamilyen erds vizualis elemnek.
Es forditva: hidba van egy szemre tetszetds vizudlis elemiink,
ha nincs megfeleld pozicionalasunk, markalzenetunk.

A vizualis kalapacs kuldnosen fontos lehet a globalis markak
esetében. Mig ugyanis egy-egy pozicionalas és kuldndsen
rekldamszoveg vagy akar csak egy szlogen leforditasa, helyes
adaptalasa is bonyolultta tud valni, addig egy erds vizua-
lis elemmel nehéz melléléni - persze azért erre is akadhat
példa, ha mondjuk egy adott szimbdlum vagy szin az adott

kulturaban nagyon mast jelent.

Nézzink néhany példat

It’s the real thing

a vizualis kalapécs erejére!
Mind a mai napig emle-
getik ,a Coca-Cola az igazi”
szlogent, avagy angolul:
Lt's the real thing”. Pedig
ez a jelmondat mindossze
két évig élt,1969-1971 kdzdtt.
Az igazi kéla Uzenete azon-
ban ma is megtalalhato
a brand vizudlis vilagaban:
egyrészt a Coca-Cola felirat,
ami 1886 ota lényegében valtozatlan, masrészt a hires kontur-
Uveg, amelytdl autentikus lesz a marka. Utobbinak még akkor
is oridsi szerepe van, ha tdbbnyire nem is ilyen Gvegbdl isszuk
a kolat, hiszen a PET-palackok mar messze nem olyan kulén-
legesek, mint az Uveges kiszerelés, a dobozos verzid pedig
egyenesen ugyanolyan, mint
minden mas uditémarkanal.
Vagy nézzUk a Marlboro
esetéet! Amikor elhataroz-
tak, hogy ez lesz Amerika
elsé szamu férficigaret-
taja, megkeresték, mivel
lehetne legjobban ezt
a férfiassdgot atadni. igy
esett a valasztas a cowboyra,
mely aztan 1953-as indu-
lasa utan a leghosszabb
ideig, évtizedeken at futd
legendas kampany lett.

A Monster energiaital, mely
a Red Bull legerésebb nem-
zetkdzi versenytarsava tudott
néni, esetében mar a termeék
kiszerelésének is Uzenete van,
hiszen a doboz épp kétszer
akkora, azaz nem 0,25, hanem
0,5 literes. Es igen, mint
késdbb latni fogjuk, a vizualis
kalapacs nemcsak a logdban

és az arculatban jelenhet meg,
hanem a csomagolas kivalasz-
tasaban is. Ebben az esetben
azonban még az arculat is szerencsés: az M betu is sugallja azt
az erdt, energiat, sét egyfajta veszélyt, amit a marka kdzvetiteni
akar, és a kulonbozé rendezvényeken, koncerteken, sportese-
meényeken is latvanyosan meg tud jelenni.

Emlithetjuk a Nike pipéjat, azaz a swoosht is. Persze ahhoz
kell némi absztrakt gondolkodas, hogy a Nike-pipaba bele-
lassuk, miként erdsiti a ,just do it" szlogent vagy éppen azt,

hogy a vezetd sportcipdgyar-
tordl van szo, de a lendule-
tesség mindenképp jellemzi

alogot. Raadasul ez a lendU-

let mar 6tven éve kitart, mert
a swoosh épp idén, 2021-
ben Unnepelte 50. szlletés-
napjat. Ez megint egy fontos tanulsag: ha taldlunk egy erés
vizudlis kalapacsot, azt évtizedeken at hasznalhatjuk, nem
szUkséges lecserélni.

Most vizsgaljuk meg, milyen lehetéségeink vannak, milyen vizu-
alis kalapacsokkal élhetlUnk! Laura Ries Visual Hammer - Nail
Your Brand into the Mind with the Emotional Power of a Visual
cimU kényve dsszesen tiz ilyet sorol fel, melyek a forma, a szin,
a termék, a csomagolas, az akcid, az alapitd, a szimbdlum,
a hiresség, az allat és az 6rokség. A kdvetkezdkben ezeket
mutatjuk be nemzetkdzi példakkal.

1. FORMA

A grafikusok, art directorok legtdbbszor ebben és csakis ebben
gondolkodnak. Igyekeznek valamilyen érdekes format talalni,
ami a markanév mellé rendelhetod.

Ezzel csak az a nehézség, hogy ezek a formak viszonylag kor-
|atozottak: lehet példaul kor-, nyil-, négyzet-, téglalap-, harom-
sz&g-, pipa-, céltdbla-, nap- vagy éppen csillagforma, de sok
minden mas mar aligha.

Azért igy is vannak olyan markak, melyek a formaval meg tud-
jak kulonbdztetni magukat. Az egyik, ha nem a legismertebb
logd példaul a Vordskereszt vords keresztje. Az Apple almaja
attol is emlékezetes lesz, hogy bele van harapva. Az Adidas
harom csikja is erés megkulonbodztetd formai elem, kildndsen,
hogy minden ruhazati cikkUkon, sportszerikdn megjelenik.
Mostandban az Under Armour jellegzetes logdformaja kezd
hasonldan ismert és elismert lenni, ahol a feltl [évé U és az alul
lévd A betl dsszeolvadasabdl keletkezik érdekes forma. A Mer-
cedes haromagu csillaga is jol kitlnik a csillagok vilagaban.
Ugyanigy a McDonald's M betlje, ami annyival is tobb, mint
egy sima M, hogy nemcsak kllénleges formaja, de sajat neve
is van: arany ivek (Golden Arches).

’
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Még a nagy markak is kUszkdédnek azonban idénként azzal,
hogy a formajukat mas is hasznalja. Minek a jelképe példaul
az 6tagu voros csillag? A Converse markaé? A Heinekené?
A Szovjetunidé? Netan Kinaé?

Vagy jo otlet lehet egy céltabla a logdban, de Amerikaban
nehéz versenyezni azzal, hogy van egy marka, aminek nem-
csak a logdja céltabla, hanem maga a neve is: Target.

Végul érdemes arra is odafigyelni, hogy a logd ne legyen tul
absztrakt. Mig a régi Burger King-logo egyértelmuien hasonli-
tott egy hamburgerre, a mostani, megdontodtt logd mar inkabb
egy modern muvészeti alkotdsra emlékeztet, ami nem segiti

a fogyaszto tajékozodasat.

2.SZIN

Nem kell feltétlenul kuldnleges formai elem, mert mar egy
szin is megkuldnboztetd lehet, ha konzekvensen hasznaljak.
Példaul a Tiffany-kék, melyet 1878-ban vezetett be az ékszer-
Uzlet, és mar régdta 6nalld szin a Pantone-szinskalan, az ele-
gancia, az autentikusséag jelképe. Christian Louboutin francia
dizajner, a néi cipbk mestere akkor lett igazan hires, ami-
kor 1992-ben kitalalta, hogy
a minimum 12 centimeéteres
sarokkal rendelkezé stiletto
magas sarku cipdinek legyen
piros a talpuk, mert Ugy sok-
kal energikusabb lesz a meg-
jelenésuk. A kisérlet bevalt,
és ma mar a piros talp a Lou-

boutin cipék allanddé eleme.

A repuldtéren a nemzet-
kdzi napilapok kdzt valo-
gatva fehér papirra nyomta-
tott Ujsagok kozul valaszthatunk, kivéve a Financial Timest,
mely lazacszinU. Talan ez is hozzajarult ahhoz, hogy mas
lapokhoz képest kisebb visszaeséssel kellett szembenéznie
a nyomtatott média szerepének csokkenésével. A Heinekent

megkuldnbozteti, hogy Uvege z6ld, mig a legtdbb masik sor-

markaé barna. A McDonald's sdrga M betli mar messzirdl
vildgitanak az autdpalyak, autéutak mellett.

Az Apple szembement a teljes piaccal, amikor elészor az iPod,
majd késébb az iPhone esetében is fehér szinu fulhallgatot
adott a készUlékeihez. Addig lényegében minden fulhallgatd
fekete volt, és a fehér szin egyaltaldan nem is tlnt praktikusnak.
A markaépités azonban nem is elsésorban a praktikussagrol
szol, hanem a megkUléonbdztetésrdl. Az Apple a koradbbi szi-
varvanyos, hat szinbdl allé logdjat is lecserélte tiszta fehérre.
Bar az elébbi sok tekintetben vonzébb volt, de az identitas-
épitéshez szUkséges koherencia a fehér logoval sokkal jobban
megvalodsithatd. Ennek egyik, kétségtelenul zsenialis eleme
volt, amikor az Apple-logo vilagitani kezdett a laptopokon.
Bermuda azzal pozicionalta magat a Karib-szigetek kozt,
hogy ott rézsaszin homokos tengerpartok vannak - és lett
mindezzel egy csapasra népszerl. Radadasul mindezt gy, hogy
valéjadban nem is a Karibi-tér-
séghez tartozik, hiszen attol
mintegy kétezer kilométerre
talalhatd. A Viagra kapcsan
pedig sokan nem akartak
kimondani a markanevet,
ezért is jO, hogy kék tablet-

taként is tudjak kérni.

Altaldban az a célravezetd,
ha egy markdhoz egy elséd-
leges szin rendelhetd, de néha egy-egy szinkombinacid
is sikerre vezethet. A Campbell leveskonzerv esetében ilyen
volt a piros-fehér. A Federal Express pedig az igazan kulénleges
lila és narancs duot valasztotta. Aztan megjelent egy verseny-
tars, amely viszont az egyik
legkevésbé népszerl, megle-

hetésen ritkan valasztott szin
x mellett dontdtt, és ma mar
Express a UPS barna szallitdautoi kez-

denek hasonldan sikeresek

lenni, mint a Fedex kocsijai.
A szinvalasztas kapcsan az egyszerul pozicionalasi szabaly ugy
szol: légy ellentéte a piacvezetének! Az dsszetettebb szabaly
pedig ugy: valassz teljesen mas szint, mint a versenytarsak! Sét,
valassz teljesen mas szint, mint amikkel a fogyaszté figyelmé-
ért versenyeznek! Utdbbira
jo példa itthonrdl a Bookline.
Ahogy az Arculat és identitas
- Magyar arculattervezés eset-
tanulmanyokban cimu konyv
is beszamol réla a megbizo-
val és a tervezével készult
interjuk alapjan, a Bookline
neonzodld szinének kivalasz-

tdsa mogott nemcsak az volt,

hogy meg akartak kulénbdztetni az online és offline kdnyv-
aruhazaktol, hanem masak akartak lenni, mint minden, amivel

az emberek akkoriban az interneten talalkoztak.

3. TERMEK

Kétség nem férhet hozza, hogy a legjobb vizualis kalapacs
az, ha magaban a termékben tetten érhetd a pozicionalas.
Az autdk jo példak erre: a Ferrari, a Lamborghini, a Rolls-Royce,

a Tesla, a Smart, a Mini Cooper, de még a Toyota Prius is egyedi

formaval rendelkezik, kommunikalja a legfébb termékeldnyt.

Vagy nézzUk a cipdk vildgat: elséként a Geox cipdt, ami léleg-
zik - ez leirva elég hulyén hangzik, de amikor a shopban
a kezUnkbe vesszUk, magan a terméken latjuk, hogy miként
is valosul meg mindez. A Crocs papucs szintén lélegzik,
ha masképpen is. ,Ugly can be beautiful” - szélt a szlogen,
utalva arra, hogy bar ezek a papucsok ritkan szépek, de prak-
tikusak és kényelmesek. Nem véletlen, hogy a pandémia alatt
nagyon nétt az értékesités és a cég arfolyama is. Aztan itt van
az MBT, ami a Masai Barefoot Technology réviditése, utalva
a maszaj torzsekre, melyeknek tagjai mezitlab jarnak, és azt
sugallva, hogy mi is hasonldan egészségesen jarhatunk, ami

tobbek kozt javitja a testtartasunkat, és csokkenti a hatfaj-

dalmakat. Kétségtelen, hogy ezek a cipdk sem tekinthetdk
szépnek, inkabb valamiféle csonakra emlékeztetnek. De nem
is akarnak szépek lenni, sét, voltaképp cipdk sem akarnak
lenni, hiszen a marka pozicionalasa ugy szol: ,The Anti-Shoe”,
azaz az anticipd. Jelmondatuk pedig szintén athallasos: ,For
the Human Movement”.

A luxusruhazatok és -kiegésziték esetében is legtdobbszor
magaban a termékben van a vizualis kalapacs. Gondolha-
tunk akar egy Rolex érara és annak megkulonboztetd dizajn-
jara, akar a Louis Vuitton
taskakra az egyedi logotipi-
aval vagy éppen a Burberry
kockaira. Az egyik legizgal-
masabb megoldés a Ralph
Lauren markaé. Ruhézati
termékein egy lovaspo-
|6z6 alak lathato. Szlogen-
ként aligha mUkodne, hogy
,a lovaspoldsok valasztasa’,
de vizualis kalapacsként igen.
A lovaspold ugyanis a jach-
tozas mellett igazi uri sport,
sot, sokkal inkabb az, mint
mondjuk a golfozas. Rdada-
sul a lovaspolot sokszor milli-
omosok vagy éppen a kirdlyi
csalad sarjai Uzik, igy a Ralph
Lauren marka viselésével
egy pillanatra mi is ebbe
a korbe tartozonak tekint-
hetjuk magunkat - és talan

az ismerdseink is megjegyzik,

RALPH LAUREN

hogy milyen mendék vagyunk.
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4. CSOMAGOLAS

Ha a termék nem nagyon kulénbozik a tobbitél, akkor még
mindig van lehetéség a csomagolassal pozicionalni. J6 példa
erre a vizek vildga. Az Evian esetében a francia Alpok csucsai
jelennek meg a cimkén, amivel régtdn lehet is indokolni, hogy
miért is kerUl ilyen sokba a termék: ,Natural spring water from
the French Alps”. A Vitaminwater csomagoldsa olyan, mintha
gyogyszert vagy gyogyhatasu készitmeényt vennénk, fel van

sorolva minden &ésszetevo.
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A viz oroszul voda, a kicsi viz pedig vodka. Egy klasszikusan
szintelen, iztelen és szagtalan termék esetében kuléndsen
nagy szerepe lesz a csomagolasnak. Az Absolut vodka jelleg-
zetes formajara, mely leginkabb egy patikai Uvegre hasonlit,
egy hosszu-hosszu ideig tartd reklamkommunikacio épult,
melyet az Advertising Age a 20. szazad top 100 kampanya
kozul a 7. helyre tett. Egy svéd vodka lett sikeres, nem egy orosz
- mindezt ugy, hogy mintegy 65 szazalékkal tobbe kerult, mint
a Smirnoff. Bar az Absolut nem hangsulyozta ki az eredetét,
szarmazasi helyét, az elmult évek népszerd ultraprémium
vodkaja, a Grey Goose igen: Uvegén egy nagy francia zaszlo
és a ,made in France’ felirat szerepel.

Az Uvegnek idénként az uditdk vilagaban is egészen kuldn-
leges formaja lehet. A Coca-Cola konturtvegérdl mar volt
sz6, de a gyumolcslevek esetében is akadnak izgalmas
példak. A Granini markanal példaul egy ananasz formajat
vette fel az Uveg, a POM esetében pedig egy granatalmaét -
a POM a pomegranate juice réviditése. Ezek egyértelmuen
mutatjak, hogy a csomagolas szerepe nemcsak a termek
védelme és a tajékoztatds, hanem fészerepet kaphat a termék
megkuldnbdztetésében, pozicionalasaban is.

Mi torténik azonban egy olyan termékkategdria esetén, ahol
szinte minden markanak ugyanolyan a csomagoldsa, mint
példaul a séroknél? Nos, akkor a poharral lehet masnak lenni,
mint ahogy a Stella Artois is tette azt kampanyaiban. Oly-
annyira, hogy még a dobozos sérein is feltlnt a Stella Artois
egyedi pohardnak forméaja a ,perfection has its price” szlogen
mellett. Mindez segitette, hogy a szarmazasi helyén, Belgi-
umban atlagsornek szamitd marka mas orszadgokban a pré-
mium kategodriaba keruljon a fogyasztdk fejében és persze
arazasat tekintve is.

Térjunk még vissza az Uvegekre, de mar teljesen mas ter-
meékkategoriaban. Legendas példa a Heinz ketchup Uvege,
nagyon lassan jott ki ugyanis beldle a ketchup. A marketin-
gesek mindebbdl elényt kovacsoltak, és az egyik szlogen ugy
szolt: , The slowest ketchup in the West”, egy masik pedig ugy:

,The best things come to those who wait” (,A legjobb dolgok

azokhoz jonnek, akik hajlanddak varni ra").

5. AKCIO

Ma mar nem idegen gondolat, hogy az art directorok mozgo
logdt terveznek, vagy hogy fotd helyett animGlIF-et vagy videdt
valasztunk. De ebbe a csoportba nemcsak ez és nem elsésor-
ban ez értendd bele, hanem barmi, amiben akcié, mozgas
vagy valamiféle demonstracio van.

A Dove rekldmja, amikor egy kéz egy talat fogva belednti
a hidratalokrémet a szappanba, lehetett statikus kép is, de jol
demonstralta, hogy a Dove kuldnlegessége az, hogy negyed-
részben hidratalokrémet tartalmaz.

Hasonldan hatékony volt, amikor a Tropicana azt a szimbodlu-
mot hasznalta, hogy egy narancsba bele van szdrva egy szivo-
szal. Kuldn-kulon egyik sem kulondsen izgalmas, de egyltt mar
szinte sokkold, és jol mutatja, hogy a Tropicana természetes
gyumolcsbél készul és nem koncentratumbal.

A Yellow Pages maig emlékezetes sétald ujjai persze sétaltak
a reklamokban, illetve lapozgattak a kiadvanyt, de a statikus
sétalo ujjas logonak is megvolt a dinamikaja.

Akcio, sét egyenesen dramatizalas volt az is, amikor az ameri-
kai piacra ugy vezették be az Uj Mini Coopert, hogy egy Ford
Excursion terepjaro tetejére raktak. Ezzel egyszerre demonst-
raltak a Mini méretét, illetve azt, hogy mokas autdrdl van
sz0. A Fordokra az volt rairva: ,Milyen vicces dolgot tervezel

erre a hétvégére? Mini."

6. ALAPITO

Vizudlis kalapacs lehet a marka alapitdja is, hiszen az Uzleti
lapok, mint ahogy egyre inkdbb a kdzéleti vagy bulvarlapok
is, szivesen publikalnak roluk. Rendszeresen feltlnik a médi-
aban Jeff Bezos az Amazontdl, Michael Dell a Delltél, Howard
Schultz a Starbuckstodl, Richard Branson a Virgintdl vagy éppen
Mark Zuckerberg a Facebooktél. Minden hirfogyasztd szeretne
tudni valamit arrdl, aki a céget vezeti, mar csak azért is, mert
altaldban azok az értékek jelennek meg egy cégben, amiket
az alapitd képvisel.

De hogyan jelenhet meg az alapité akar a logdban vagy a ter-
mék cimkéjén? Erre is akad rengeteg példa. A Ford logdja pél-
daul mind a mai napig Henry Ford alairasanak formajat koveti.
A KFC logojaban a cég alapi-
tdja, Harland Sanders ezre-
des lathato jellegzetes fehér
oltényében, fekete nyak-
kendoével. Az Orville Reden-
bacher's gourmet popping
corn esetében pedig fekete
szemuvegben és csokornyak-
kendében latjuk az alapitot.
Az Ugynokseég ugyan tobb
markanevet is javasolt a pat-
togatottkukorica-brand ala-
pitasakor, de & ragaszkodott hozza, hogy a sajat nevével és arca-
val garantalja a mindséget: hogy a kukoricaszemek mind
kipattognak, raadasul nagyobbra és szebbre. Hiszen mégis-
csak a vilag legdragabb popcornjarol van szo. Végul, de nem
utolsdsorban Paul Newman Oscar-dijas filmszinésznek a sajat
nevével lett egy sikeres markaja, a Newman's Own, amelynek
kulonlegessége, hogy a profitot adomanyokba forgatja vissza.

7. SZIMBOLUM

A forma mellett taldn leginkdbb ez az, amire az art directo-
rok gondolnak, amikor egy marka vizualis vilaganak meg-
tervezésérdl van szo, holott mint lattuk, a vizualis kalapacsot
ennél joval szélesebben lehet értelmezni. Néhany tipikus
példa a szimbdlumra:

A Traveler biztositd piros esernydje jol kommunikalta, hogy
védelmet ad Ugyfeleinek a cég: ,It's better under the umb-
rella’”. Miutan a Citigroup megvette a Travelert, az esernyd
szimbdlumot megtartotta, ha némileg mas formaban is.
A pénzUgyi szektorban maradva, a Prudential logdjaban Gib-
raltar sziklaja szerepel, sét, a dijmentesen hivhatd szamot
is igy lehet bepdtydgni: 1-800-THE-ROCK. Egy Ujabb eser-
ny6s példa: a Morton sé esetében egy kislany egy ernyé alatt
allva szdrja a sét. A ,when it rains, it pours” szlogen egyfajta
termékdemonstracio is: mig mas sok a vizben 6sszeragad-
nak, ez a termék ebben az esetben is tokéletesen helyt all,

rendesen lehet szoérni.

A Nike kUlonleges pipaja akar egyedi formaként, akar szim-
bolumként is felfoghatd. Erejét mutatja, hogy ha ilyen pipat
(swoosht) latunk, azonnal beugrik a marka neve. Ellenben
ha egy betlt latunk egy cipdn a pipa helyén, mégpedig
N betdt, akkor még ugy is elgondolkodunk egy pillanatra,
ha jol ismerjuk a New Balance markat.

8. HIRESSEG

Vizudlis kalapacs lehet egy-egy sztar, hiresség is. A Nespresso
példaul mara dsszeforrott George Clooney-val, ahogy forditva
is. Brooke Shields annak idején szerepelt egy legendas Calvin
Klein-reklamban, amelyben egyszerre volt artatlan és szexi:
a ,nothing comes between me and my Calvin” mai napig
emlegetett szlogen.
A Calvin Klein azoéta
is rendszeresen hasz-
nal celebritasokat, mint
példaul Mark Wahl-
berg, Kate Moss, David
és Victoria Beckham,
Cristiano Ronaldo vagy
éppen Justin Bieber.
Hirességek alkalma-
zasa esetében persze
tébb probléma is fel-

merUlhet. Egyrészt akik

ismertek és elismertek,

azok altaldban nagyon dragak is, sokba kertlnek. Masrészt

6k maguk is valtoznak, éregednek, nem biztos, hogy egy idd
utan még lehetséges a hasznalatuk. Harmadrészt sokszor
a fogyaszto azt érzi, hogy az adott celebritas nem hiteles
az adott marka esetében. Miért vezetne a vilag legjobb gol-
fozdja, a dusgazdag Tiger Woods egy Buickot? - kérdezték
annak idején. Es ha mar széba kerult Tiger Woods, a botra-
nyok is barmikor elékerllhetnek egy-egy hiresség kapcsan.
J6 (pontosabban rossz) példa erre Charlie Sheen, Lindsay

Lohan vagy Britney Spears esete is.
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9. ALLAT

,Remélem, egy dolgot soha nem felejtliink el: az egész egy
egérrel kezdédott” - mondta Walt Disney. Miki egér figuraja,
illetve fule az egész vilagban ismert, sok kutatas szuletett
réla, hogy tobben ismerik, mint mondjuk az aktualis amerikai
elnokot vagy éppen hires torténelmi szemeélyiségeket.

Bar a Linux operacios rendszer soha nem terjedt el igazan,
a felhasznaldk korében részesedése minddssze 5 szazalék volt,
ha egyaltalan, pingvinjét mégis sokan ismerik - és mennyivel
jobb vizualis kalapacs, mint a Microsoft négy darab négyzete,
pontosabban ablaka. A Yellow Tail borok, amiket a kék dcean
stratégia kapcsan gyakran emlegetnek, azzal egyértelmusitet-
ték ausztral eredetuket, hogy egy nagy kenguru kerult a cim-
kére. Igen, a borcimkére egy kenguru - akkoriban, amikor még
a legtdbb borcimkén valami unalmas felirat volt, esetleg szé-
|6téke vagy -dUlé. A Chick-fil-A étteremlanc meglepd maodon
nem csirkét hasznal (bar lehet, furcsa is lenne, hiszen épp azt

esszUk meg naluk), hanem teheneket, ,eat mor chikin” (sic!)

feliratu tablaval. A Merrill Lynch tézsdei kereskedéssel, befekte-
tésekkel foglalkozd pénzlgyi tanacsado cégnek pedig logikus
valasztas a bika, utalva a bikapiacra: ,Merrill Lynch is bullish
on America.” A Twitter logdja, mely mar toblbszor egyszerl-
sodott az elmult években, még mostani formajaban is egyér-
telmulen egy kék madar, egy barazdabillegetd.

Ennél a kategodrianal igen gyakori az is, hogy az allat nemcsak
vizualis kalapacsként jelenik meg, hanem magaban a marka-
névben is. A sportruhazat szegmensében ilyen példaul a Puma.
Az autok vilagabol példakent hozhato egy masik vadmacska,
a Jaguar, mely a kordbbi modelleken lényegében ,kiugrott”
a motorhaztetdrél. A Ford Mustang logdja azért is jellegze-
tes, mert mig hasonlé esetekben szinte mindig balrdl jobbra
mozog a figura (lasd példaul Johnnie Walker), a Mustang

jobbrdl balra vagtat. Mindez nem véletlen: ezzel is hangsu-
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JOoHNDEERE Merrill Lynch

lyozni akartak, hogy egy vadlérdl van szé, ahogy az autd is tud
nagyon vad lenni. A John Deere traktorok esetében pedig
nem elég, hogy a névben benne van a szarvas, és a logéban

is megjelenik, még a szlogen is raerdsit a marka Uzenetére:

,Nothing runs like a Deere”.

10. OROKSEG

Amennyiben egy vizualis elemmel meg tudjuk mutatni, hogy
egy marka sok évtizedes vagy akdr évszdzados multra tekint
vissza, az sok termékkategodridban ndvelheti a fogyasztok biz-
tonsagérzetét. Ennek legegyszerlbb maodszere persze az,
ha feltlntetjuk az alapitasi évet, mint példaul a Stella Artois
esetében az 1366-ot.

Evszam nélkul is lehet azonban Uzenni a marka tradicionali-

tasarol. A Wells Fargo pénzintézet esetében ezt teszi a szekér

hat Ioval, ami sok westernfilmbél is ismerds lehet. A Budweiser
szintén szekeret hasznal, melyet Clydesdale tipusy, jellegzetes

Jfehér harisnyas” lovak huznak.

A Prada divatmarkanak a hasznalt betUtipus ad autentikus-
sagot, ahogy a Jack Daniel's whiskey-nek is. Vagy emlithetjluk
a Coca-Colat, mely Iényegében az alapitas, 1886 ota ugyanazt

a kézzel irt feliratot hasznalja.

BAL ES JOBB KOALICIOJA

A bal agyfélteke verbalis, logikus, analitikus. Ezzel szemben
a jobb agyfélteke vizualis, intuitiv, holisztikus. A marketing
és a reklam vilagara adaptalva akar ugy is gondolhatunk rajuk,
hogy a bal agy a copywriter, mig a jobb agy az art director.
De nem véletlenUl vezette be Bill Bernbach, a DDB alapitéja azt
a modszert, hogy ennek a két szereplének egyutt kell mikod-
nie, kdzdsen kell agyalnia egy-egy Uj reklamon, kampanyon.
A markanak mindenekel6tt jo pozicionalasra van szuksége,
és ehhez kapcsolddd markalzenetre és szlogenre. Ez lesz
aszdg. Az ezt demonstrald kép pedig a kalapacs, amivel bever-
juk a szdéget a fogyasztdk fejébe. Erdemes hat ezen gondol-
kodni és akar a marketingstratégiaban is megjeleniteni. Enhez
szolgalt a cikk tiz lehetséges mddszerrel. Amit mindig tart-

sunk szem el6tt: a szog fontosabb, de a kalapacs erételjesebb.
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