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内容概要

　　定位理论的传承和发展定位就是在消费者心智中找到一个空位，然后植入一颗钉子。
视觉时代，抢占消费者心智的最好方法并非只用“语言的钉子”，还要运用强有力的“视觉锤”，视
觉形象就像锤子，可以更快、更有力地建立定位并引起顾客共鸣。
视觉形象和语言信息的关系好比锤子与钉子：要用视觉形象这把锤子，把你的语言钉子植入消费者的
心智中。
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作者简介

　　劳拉·里斯（Laura
Ries）现任里斯伙伴品牌战略咨询公司全球总裁，定位理论的卓越继承者，美国公认的新一代营销战
略大师，美国福克斯新闻频道、消费者新闻与商业频道、美国广播公司和美国有线电视新闻网等频道
和栏目的特约战略顾问，并为全球《财富》500强企业提供品牌战略咨询服务。
1994年，劳拉?里斯成为艾?里斯的合伙人，先后合著《品牌22律》《品牌的起源》《董事会里的战争
》等商业经典，把定位理论带上了新的巅峰。

2011年11月，艾?里斯先生在参加“第20届中外管理官产学恳谈会”时接受中央电视台2套财经频道《
经济新闻联播》采访，并在采访中宣布正式退休，并选定劳拉?里斯作为接班人。
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章节摘录

锤子：惊人的力量    在今天的商业界，文字为王。
推特消息、状态更新、短消息、幻灯片、电子邮件，甚至是老派的信件，都要采取文字的形式。
想法、项目和营销战略，都是由文字来描述的。
    在执行一个营销规划的时候，毫无疑问业务经理都只关注文字。
文字是他们使用最频繁也最熟悉的工具。
尽管如此，仍然有很多证据可以证明，在营销中，视觉元素所扮演的角色比文字更重要。
    1982年，南希布林克尔为了纪念她两年前因乳腺癌病逝的姐姐苏珊科曼，发起成立了一项乳腺癌防
治基金。
    当时，布林克尔说，她仅有的资产是200美元现金和一份潜在捐赠人的名单。
从那时起，苏珊科曼乳腺癌防治基金已经筹集了将近20亿美元的基金。
如今，它是全球最大的非营利乳腺癌抗争资金来源机构。
    最近，美国哈里斯名义调查所对慈善品牌进行了调研，科曼乳腺癌防治基金被列为消费者“最愿意
捐助”的慈善品牌，排名优先于美国防癌协会、圣裘德儿童研究医院、善念机构和救世军等组织机构
。
    一个非营利机构，它的名字冗长又奇怪，是什么成就了它在这个领域中非凡的成功？
    它的粉红丝带，在与乳腺癌抗争中已经成为一个知名的标志。
    美国防癌协会成立于1913年，但是大多数人依然不清楚这一协会用的是什么视觉标志。
这正是设计一个商标与设计一个视觉锤之间的实际差异所在。
几乎每个品牌都有一个商标，但很少有品牌具备视觉锤。
    为了给癌症研究基金会筹集资金，兰斯阿姆斯特朗做了和苏珊科曼基金的粉红丝带类似的东西。
2004年5月，他推出了“坚强生活”黄色硅胶腕带以筹集资金。
    每个“坚强生活”腕带售价1美元，至今已售出7 000多万个。
    腕带是“戴上黄色，坚强生活”教育规划的一部分。
黄色在专业自行车运动中非常重要。
    环法自行车大赛的冠军常穿黄色的运动衫，而阿姆斯特朗已经连续7次夺冠。
    粉红丝带、黄色腕带和其他的视觉元素正在改变非营利机构的世界，但它们的成功是建立在借自商
业技术的基础上的。
    2010年，可口可乐在美国市场上花费了2.67亿美元为可口可乐品牌打广告。
可口可乐的宣传口号是什么？
是“永恒”(Always)还是“享受”(Enjoy)？
或者是“这就是可口可乐”(Coke is it?)？
大多数人都不记得。
    大多数人记得什么？
99%的美国大众记住了可口可乐广告的什么？
    并不是文字。
    大多数人记住了可口可乐的瓶子。
    可口可乐的瓶子不仅仅是一个瓶子，它是一个视觉锤子，将“可口可乐是原创、真正、正宗的可乐
”这一概念钉进人们的心智。
    在可口可乐的商业广告中，图像比文字更有效地传达了信息。
这就是视觉锤的功能。
    如果你注意过前几年可口可乐的广告，你可能会发现可口可乐标志性瓶身被更为广泛地使用。
它几乎无处不在，出现在平面广告、电视广告、罐身、包装和户外广告牌上。
    甚至在信纸的信头和名片上都有。
    根据全球最大的综合性品牌咨询公司Interbrand的估算，可口可乐品牌价值为705亿美元。
在我看来，这家公司的视觉锤正是其成为世界上最具价值品牌的一个原因。
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    在今天的全球经济中，强有力的视觉锤是尤其具有价值的资产。
可口可乐在206个国家和地区出售，公司74%的收入来自美国之外的市场。
    在很多品类中，全球品牌主导着本土品牌。
在家庭和个人消费品领域，全球性的品牌在巴西市场占据70%的市场份额，在中国占75%，在俄罗斯
占90%。
    和语言上的概念不同，视觉元素可以无须翻译就跨越国家的界限。
    令人惊讶的是，可口可乐6.5盎司玻璃瓶身包装的产品销量非常差。
    毫无疑问，可口可乐的瓶子是强大的视觉锤，而可口可乐罐子仅仅是可乐的另一种罐子而已。
所以说，将可口可乐的经典瓶身图案印在罐子甚至是塑料瓶上是多么聪明的想法。
    可口可乐玻璃瓶在高端餐厅使用非常广泛，这也说明了可口可乐瓶子在消费者中产生的视觉影响是
何等的强大。
    但是可口可乐一方面持续用同一个视觉锤，另一方面却不断更改“语言”钉子。
在过去的107年中，可口可乐使用过57个不同的广告标语。
其中大多数都完全被人遗忘，就像1941年的口号：“可口可乐就是可口可乐！
”    但是这其中的4个广告标语只要持续使用，就可能变成长期的“语言”钉子。
    尤其是“正宗货”，它是一个强大的语言钉子，因为它与视觉锤配合得很好。
    玻璃瓶像一个符号象征着这个品牌的原创性，而“正宗货”用语言表达了原创性。
    其他的几个广告标语都不错，但并不如“正宗货”与品牌的视觉锤紧密相连。
    如今，“正宗货”频频见诸报纸、杂志、图书和电视节目中，尽管可口可乐公司只在40多年以前使
用过这个标语，且只用了两年。
    这证明了语言在表达品牌概念时的效力，同时证明随着时间累积，语言表达的概念会越来越有力。
这也正是一个标语可以数十年保持生命力的原因。
    但是，为什么大多数美国公司都在做相反的事情？
是广告界每年对于“创意”的比赛和奖项无形中带来的影响。
    现今，除非你能获得几个大奖，否则就算不得成功的广告公司。
而且，如果你沿用去年的广告标语，你就无法在比赛中胜出。
这并非“创意”，也就是说，它既不是新的，也没有差别。
    因此，广告公司面临着一个困难的选择。
要么赢得奖项，要么面临业务衰败。
你无法指责它们选择了前者。
    可口可乐格外强大的视觉锤将它的竞争对手置于非常艰难的地位。
百事可乐公司应该做些什么呢？
    百事可乐公司的管理层和许多其他高管一样，似乎认为视觉锤并无意义，不过是美化之后的商标而
已。
因此，他们总是花费大量的时间和资金去完善商标，而不是去寻找一个视觉锤。
    2008年，百事公司发表声明，宣布将在未来3年内投资12亿美元用于改头换面。
据百事可乐CEO卢英德(Indra Nooyi)称：“这将涉及核心品牌的各个方面，品牌标识、产品包装、货
架陈列销售以及消费者联系。
”    作为翻新的一部分，百事可乐公司在2010年推出了新商标，启动了新广告方案，共耗资1.54亿美元
。
    那么现在有多少消费者知道百事的新标语呢？
    并没有很多。
    总的来说，商标并非视觉锤。
如果可口可乐的瓶子传达的信息是“正宗货，原创的可乐”，那么百事的新“笑脸”商标传达的是什
么信息呢？
    百事的新笑脸商标说的是“百事”。
    从本质上来说，它就是个画符，是一个代替品牌名字的视觉符号。
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    几乎所有的商标都是画符。
经过数年的持续使用(以及数百万美元的广告投入)，它们都被认知为代表品牌名的符号。
但它们基本上都没有传达除此之外的其他信息。
    甚至有很多商标连代替品牌名这一点都没有做到。
你能识别锐步和阿迪达斯吗？
    你的品牌有视觉锤吗？
或者它有一个没有实际意义、像画谜一样的商标？
或者说，它任何视觉上的元素都没有。
    并非所有的商标都没有意义。
耐克的钩子就是一个强有力的视觉锤。
阿迪达斯和锐步的标识与耐克的有什么差别？
    耐克的钩子传达的并非“耐克”这个品牌名，而是“领先地位”。
泰格伍兹帽子上的钩子将耐克的领先地位钉入了顾客的心智中。
    并不是因为这个钩子有什么特别。
耐克可以用任何简单而独特的视觉元素，随着时间累积，这个元素就会变成强有力的锤子。
    为什么耐克用一个很普通的符号创造出了视觉锤？
(耐克的钩子从形象上看不过是一个流线型的“对勾”。
)    因为耐克率先进入了一个新品类。
    耐克是第一个专业的运动鞋品牌。
如今，耐克主导了这个品类。
    视觉锤并不仅仅是重复你的品牌名，它将一个特定的字眼钉入顾客的心智。
    对于那些创建并主导了新品类的品牌来说，这个字眼就是“领先地位”。
    就像耐克的符号，简洁是创造一个视觉锤的关键。
太多的商标设计者都认为他们是在为15世纪的神话战争设计战袍，而不是在为21世纪的公司设计一个
符号。
    简洁结合独特，可以使视觉锤在一定距离之外就能马上被识别。
    最初梅赛德斯–奔驰的商标很华丽，但没有力量。
    不应该把商标仅仅看成一种装饰。
对于市场领先者来说，商标是潜在的视觉锤。
    新的奔驰商标表现了极致的简洁。
如今，这个三角星符号是世界上最强有力的视觉锤之一。
    作为经典的“具有声望”的汽车，这个三角星把“声望”这个字眼钉入了购车者的心智中。
    创建了新品类的品牌拥有非常好的机会，可以创造代表“领先地位”和“原创可靠性”的视觉锤。
但并非每个品牌都正确把握了这个机会。
举个例子，红牛创造并主导了能量饮料这一新品类，全球的年销售额超过51亿美元。
    尽管很成功，但红牛没有视觉锤。
它曾经有一个机会，但是它最终选择的视觉元素对一个小小的能量饮料罐子来说过于复杂了。
    “两头公牛和一个太阳”，这样的组合是一个虚弱的锤子，它的力量无法与奔驰的三角星、耐克的
钩子和可口可乐的瓶子相比拟。
    如果领先者缺少一个有力的视觉锤，那么就相当于给了第二品牌一个绝好的机会。
    怪兽(Monster)以与红牛相对立的定位进入能量饮料市场。
    怪兽用16盎司的罐装推向市场，区隔于红牛的8.3盎司罐装。
大罐子和怪兽这个名字在顾客的心智中联系得很好。
    怪兽也做了一个很好的视觉选择。
M形的爪印简洁有效地传递了“力量”和“危险”的信息。
结果，消费者记住了怪兽的这个视觉锤。
    如今，怪兽是能量饮料市场上的第二大品牌，这要部分归功于它在演唱会和体育赛事上出现的视觉
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锤。
    尽管有这些和其他许多的例子说明真正的力量在于视觉，但为什么大部分营销人仍独独在文字上下
功夫？
    哦，文字也很重要。
    P1-11
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媒体关注与评论

　　“定位”，是一个语言概念，是钉子，将定位这个钉子钉入消费者心智的工具就是视觉锤。
　　——艾·里斯　　随着定位理论在国内的传播，越来越多的中国企业家关注到心智以及在潜在顾
客心智中占据一个位置对于品牌的重要性。
企业家们同时发现，除了找到“语言钉子”（定位概念）外，将“钉子”植入潜在顾客心智在媒体爆
炸的今天变成了最大的挑战。
《视觉锤》一书的诞生为企业家们提供了解决方案，在众多的传播媒介和途径中，产品和服务本身无
疑最有成效，嵌于产品和服务中的“视觉锤”正是在顾客接触产品和服务的过程中不知不觉将品牌的
定位植入潜在顾客的心智中的。
　　——张云  里斯伙伴中国公司总经理
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编辑推荐
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名人推荐
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