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Streszczenie. W zwigzku z rosnaca konkurencja marketerzy zaczeli wykorzystywac ar-
chetypy do nadawania osobowosci produktom/markom. Majg one przede wszystkim za
zadanie oddziatywa¢ na odbiorce o konkretnych cechach, wyréznia¢ produkt/marke na
tle konkurencji i zwigksza¢ prawdopodobienstwo jego nabycia. Gléwnym obszarem pro-
blemowym artykutu jest okreslenie oddzialywania archetypdéw wystepujacych w rekla-
mie na podswiadomos$¢ odbiorcow. Autorzy postanowili zbada¢, czy reklamy zawiera-
jace dany archetyp silniej przemawiaja na tle innych reklam do odbiorcow o cechach
psychosocjologicznych zgodnych z danym archetypem. Badaniu zostal poddany poziom
zapamigtywania danej reklamy, a takze zakres wywotywania przez nig pozytywnych
badz negatywnych emocji.

Wprowadzenie

Na dzisiejszych silnie konkurencyjnych rynkach nabywcy wybierajac pro-
dukty, poszukujg takich, ktore nie tylko w najwigkszym stopniu zaspokoja ich
potrzeby uzytkowe, ale rowniez bedg zgodne z przejawianymi przez nich warto-
$ciami i postawami. W nabywanych produktach szukaja odzwierciedlenia wita-
snego zbioru wyznawanych wartosci i potwierdzenia wlasnego ,ja”. Swiadomosé
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czynnikdw istotnych w procesie zakupowym sktania dzialy marketingu do nada-
wania oferowanym produktom unikalnych cech i wzbogacania ich o tozsamosc,
ktora ma oddziatywaé na konkretne grupy odbiorcow o okre$lonych cechach psy-
chosocjologicznych. Do okreslenia tozsamos$ci produktu/marki wykorzystuje si¢
te same archetypy, ktore sa stosowane do charakteryzowania réznych grup klien-
tow. Dzieki takiemu zabiegowi odbiorca pod§wiadomie identyfikuje si¢ z rekla-
mowanym produktem i w procesie decyzyjnym wybiera go sposrod ofert konku-
rencyjnych.

Obszarem zainteresowania autorow niniejszego artykutu jest rozpoznanie
wplywu archetypow wykorzystanych w reklamie na podswiadomos$¢ odbiorcow.
Autorzy w swych badaniach poszukujg odpowiedzi na nast¢pujace pytania: czy
reklama zawierajaca archetyp zgodny z cechami psychosocjologicznymi od-
biorcy przekazu bardziej przemawia do niego na tle reklam opartych na innych
archetypach? czy zostaje ona zapamigtana, a takze czy wywoluje pozytywne badz
negatywne emocje? Usci$lajac, celem prowadzonych badan jest okreslenie, czy
reklama, w ktorej uzyty jest archetyp marki o okreslonych cechach, wptywa na
odbiorce o tych samych cechach, do ktorego komunikat jest kierowany. Aby zre-
alizowa¢ powyzszy cel, sformutowany zostal nastepujacy problem badawczy:
czy reklamy wykorzystujace obrazy archetypowe trafiaja do odbiorcow, do kto-
rych sg kierowane?

Celem uzyskania odpowiedzi na postawione pytania autorzy zdecydowali
si¢ przeprowadzi¢ badanie, do ktorego wykorzystali kwestionariusz ankiety i film
zawierajacy blok reklamowy. Badanie skierowali do grupy 150 oséb w réznym
przedziale wiekowym, do ktorych dotarli droga elektroniczng, wykorzystujac in-
ternet. Badanie prowadzone byto w okresie od 4 lipca do 4 sierpnia 2015 roku.
Narzgdzie badawcze sktadato si¢ z krotkiego bloku reklamowego, zawierajgcego
reklamy telewizyjne z szescioma wybranymi archetypami oraz zestawu pytan
z nim zwigzanych. Pierwsza cze$¢ pytan miata na celu zweryfikowanie wptywu
reklam na odbiorce, druga natomiast okreslenie zbioru jego cech psychosocjolo-
gicznych. Dzigki takiemu podejsciu mozna byto okresli¢ stopien zaleznosci mie-
dzy tymi dwoma obszarami i odpowiedzie¢ na sformutowany problem badawczy.

Archetypy i ich zastosowanie

Pojecie archetypu poczatek swdj datuje na I wiek p.n.e., a jako pierwszy
uzyt go Filon z Aleksandrii. W 1943 roku zostato ono wprowadzone do psycho-
logii przez Carla Gustawa Junga. Wywodzi si¢ z greckiego potgczenia stow arche
(poczatek) i typos (typ) — oznacza staty, niezmienny, pierwotny wzorzec postaw
i zachowan ludzkich, zdarzen, motywow czy schematow gleboko zapisanych
w zbiorowej §wiadomosci kazdej spotecznosci. Archetypy to praobrazy ukazu-
jace kulturowe dziedzictwo majace wspolny mianownik dla catej zbiorowosci
ludzkiej. Wystepuja najczesciej jako obrazy, zdarzenia czy procesy (Konecki,
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Potomska, 2002). Definiowane s3 one rowniez jako powtarzalne, odwieczne
wzorce wystepujace na ptaszczyznie elementarnych ludzkich postaw. Rozpoznaé
je mozna w podstawowych zachowaniach i dziataniach zewngtrznych, dotykaja-
cych uniwersalnych doswiadczen zyciowych cztowieka, takich jak narodziny, zy-
cie czy $mier¢ (Chudy, 2012). Archetypy towarzysza cztowiekowi od pokolen,
dziedziczone po przodkach w toku wychowania zakorzeniaja si¢ w jego psychice
i cho¢ w zwigzku z nowymi doswiadczeniami pokolen charakter bazowy arche-
typu si¢ zmienia, to jednak oddziatuje on z rownie duza moca. Z czysto psycho-
logicznego punktu widzenia archetyp okresla si¢ jako ,,program zakodowany
w psychice ludzkiej” (Celmer, 2015). Nie sa to tylko zewnetrzne zachowania,
takie jak sposob powitania czy relacji miedzyludzkich, ale przede wszystkim
wszelkie wewnetrzne odczucia, fantazje, sposdb myslenia, ktére dalej sktadaja
si¢ na okreslony archetyp.

W 2001 roku Margaret Mark (pracownica jednej z najpopularniejszych na
swiecie agencji reklamowych) i Carol S. Pearson (psycholog od ponad 40 lat roz-
wijajgca nauke archetypdw), po wieloletnich badaniach wydaty ksigzke The hero
and the outlaw. Building extraordinary brands through the power of archetypes,
ktora wprowadzita pojecie archetypu do dziedziny zarzadzania i marketingu. Ar-
chetypy zaczeto wykorzystywac w reklamach celem nadania markom produktow
cech ludzkich, co miato prowadzi¢ do utozsamiania si¢ klienta z marka. Autorki
wyroznity 12 rodzajow archetypow: bohater, zwykly cztowiek, btazen, magik,
tworca, medrzec, niewinny, odkrywca, kochanek, buntownik, wtadca i opiekun
(Mark, Pearson, 2001). Wieloletnie badania pozwolity dojs¢ im do wnioskow, ze
ludzie poszukujac swojego miejsca w §wiecie, musza zdecydowaé, w ktoérym kie-
runku i$¢. Aby tego dokona¢, wybieraja miedzy potrzebami, ktére zobrazowac
mozna na dwoéch osiach. Pierwsza stanowi wybor migdzy przynaleznoscig do
grupy a dojéciem do samorealizacji i niezaleznosci, druga natomiast to wybor
migdzy kontrola i stabilizacja a ryzykiem i osiggnigciem osobistego zwycigstwa.
Do kazdej potrzeby przydzielono po 3 archetypy, z ktorych niewinny, odkrywca
i medrzec przypisujg sobie niezalezno$¢; btazen, kochanek i zwykly cztowiek
specjalizujg si¢ w przynalezno$ci. Ryzyko jest domeng buntownika, magika i bo-
hatera, natomiast wtadca, opiekun i twérca pomagajg osiggna¢ stabilizacje. Na-
lezy jednak zauwazy¢, ze oprocz gotowosci do zaspokajania jednej gldwnej po-
trzeby, w ktorej specjalizuje si¢ dany archetyp, kazdy z nich ma wiele dodatko-
wych cech, ktore pozwalaja w wigkszym stopniu utozsamié si¢ z nim odbiorcy
przekazu (Lipniak, 2015).

Wedhug ogolnie przyjetej teorii dwanascie archetypow opisanych w litera-
turze z dziedziny marketingu wykorzystuje sie¢ do nadania produktom oraz mar-
kom cech ludzkich. Gtownym celem takiego podejScia jest zwiekszenie prawdo-
podobienstwa dotarcia do odbiorcy. Kazdy cztowiek w swoim zyciu kieruje si¢
jakim$ systemem wartosci 1 zbiorem zasad czg¢sto przekazywanym z pokolenia
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na pokolenie, ktére kreuja jego tozsamo$¢. Wedlug teorii, aby reklama przyniosta
oczekiwany rezultat, to migdzy zbiorem cech i wartosci opisujacych dang marke
a potencjalnym klientem powinna zaistnie¢ pewna zalezno$¢ (Koztowska, 2005).
W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze najbardziej korzystna korelacja poja-
wia sie wtedy, gdy zestawieni zostang odbiorcy o danym archetypie z marka cha-
rakteryzujacg si¢ tym samym archetypem. Podejscie to nawigzuje do teorii rela-
cji, ktora zaktada, ze osoby charakteryzujace si¢ pewnymi cechami poszukuja
0sOb o tych samych badz podobnych cechach, celem latwiejszego zrozumienia
drugiej osoby i nawigzania z nig pozytywnych relacji. Podobnie jest z wyborem
produktow. Marka, ktéra za pomocg reklam demonstruje swoja unikalno$¢, cze-
sto uzyskuje cechy ludzkie po to, aby odbiorca zauwazyt podobienstwo do wila-
snego ,,ja” i poczul si¢ z nig tozsamy, co z kolei przetozy si¢ na wybdr wlasnie
tej marki sposréd wielu ofert konkurencyjnych.

Metodyka i otrzymane wyniki badan

Celem autorow byto zbadanie, czy reklama, w ktorej uzyty zostat archetyp
marki o okreslonych cechach wptywa na odbiorce komunikatu o tych samych
cechach. Problem badawczy, jaki zostat sformutowany, brzmiat: czy reklamy wy-
korzystujgce obrazy archetypowe trafiajg do odbiorcow, do ktorych sg kiero-
wane? Do rozwigzania tego problemu autorzy wykorzystali badania, ktore po-
zwolity pozna¢ rzeczywista ocene odbiorcoOw na temat reklam, a takze zbiér cech
psychosocjologicznych charakteryzujacy danego odbiorce.

Aby zdiagnozowaé postawiony problem badawczy, nalezalo w pierwszej
kolejnosci dokona¢ analizy reklam i wybra¢ te o okreslonych archetypach. Ana-
liza ta pozwolita jednoczes$nie okresli¢ grupy docelowe odbiorcow, do ktorych
poszczegdlne przekazy byty kierowane. Kolejnym krokiem byto zdiagnozowanie
zbioru cech psychosocjologicznych charakteryzujacego poszczegdlne grupy od-
biorcow przekazu (respondentéw). Nalezato zbadac, jakimi zasadami kieruje sig
odbiorca, jakie sg jego priorytety i co ceni sobie najbardziej w zyciu. Powyzsze
informacje pozwolity okresli¢, do jakiej grupy odbiorcéw nalezy dany respon-
dent, a nastepnie odnies¢ jego odpowiedzi do obejrzanych reklam zawierajacych
okreslone archetypy. To z kolei pozwolito uzyska¢ odpowiedz na postawione
w artykule pytania badawcze.

Przedstawione w opracowaniu dane autorzy zebrali, stosujac badanie ankie-
towe w internecie realizowane metodg CAWI (wybrano taka metode ze wzgledu
na mozliwos¢ szybkiego uzyskania odpowiedzi jednocze$nie od wielu osob).
Anonimowo$¢ respondentéw umozliwita uzyskanie rzetelnych odpowiedzi. Ba-
dania przeprowadzone zostaty na 150 przypadkowo wybranych osobach. Kwe-
stionariusz skierowany byl do kobiet i mezczyzn wywodzacych si¢ z roznych
grup spotecznych. Zadaniem respondentéw byto obejrzenie trzyipotminutowego
bloku reklamowego, w ktérym znajdowato si¢ szes¢ reklam zawierajacych rozne



Postrzeganie archetypow marki w opinii réznych grup docelowych... 375

archetypy marki. Zalezno$ci miedzy wybranymi reklamami a archetypami przed-
stawiono w tabeli 1. W nastepnym kroku badani mieli za zadanie odpowiedzieé¢
na 14 pytan w kwestionariuszu. Respondenci zostali poproszeni o niewracanie do
obejrzanych juz reklam, gdyz mogtoby to w sztuczny sposob zwigkszy¢ ich swia-
domos¢ co do niektorych elementow zawartych w prezentowanych przekazach.

Tabela 1
Wykaz reklam o wybranym archetypie uzytych w kwestionariuszu ankiety

Reklama Archetyp
Snickers Bohater
lkea Zwykly cztowiek
Fanta Blazen
Axe Magik
Sony Tworca
Vichy Medrzec

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wykorzystywany w badaniu kwestionariusz mozna podzieli¢ na trzy zasad-
nicze czgsci. Pierwsza sktadata si¢ z pigciu pytan dotyczacych obejrzanych re-
klam. Druga czg$¢ to pig¢ pytan zamknigtych jednokrotnego wyboru, ktére po-
zwolity na okreslenie cech psychologicznych danego respondenta. Ostatnig czes$¢
kwestionariusza stanowily cztery pytania metrykalne. Czas wypelnienia ankiety
nie zostal odgdrnie okreslony, jednak sredni czas dla analizowanej grupy respon-
dentéw wynidst 13 minut. Badanie realizowane byto przez okres jednego mie-
sigca i trwalo od 4.07.2015 do 4.08.2015 roku. Link do badania zostat umiesz-
czany na réznych stronach internetowych. Wyniki przeprowadzonych badan zo-
staly zaprezentowane w tabelach 2—-3.

W tabeli 2 przedstawiono procentowe zestawienie reklam najbardziej prze-
mawiajacych, majacych pozytywny, a takze negatywny wplyw na respondentow
o poszczegoblnych cechach psychosocjologicznych zgodnych z okre$lonymi ar-
chetypami.

Do respondentow o archetypie bohatera skierowana byta reklama batona
Snickers. Analiza uzyskanych wynikéw pozwala zauwazy¢, ze reklama ta naj-
bardziej przeméwita do dedykowanej grupy odbiorcoéw (wybrato jg 39% respon-
dentoéw o cechach przypisanych do archetypu bohatera). Jednak jedynie 17% an-
kietowanych wskazywalo te reklame jako majacg najwigkszy pozytywny wptyw
wsrdd innych przedstawionych reklam. Mimo ze u wigkszosci odbiorcow pozy-
tywne emocje wywotaly inne przekazy niz reklama do nich konkretnie kiero-
wana, to nalezy jednak podkresli¢, iz jedynie reklama Snickersa nie wywotala
zadnych negatywnych emocji.

Respondenci o archetypie zwyklego cztowieka w 45% przypadkow jako re-
klamg najbardziej przemawiajaca wybrali reklame Ikei, a wigc tg, w przypadku
ktorej stanowili grupe docelowa. Reklama Ikei uzyskata takze wsrod omawianej



376 Lukasz Skowron, Aleksandra Cieslik

grupy respondentéw najlepszy wynik w zakresie pozytywnego wptywu, jedno-
czesnie nie wywierajac u zadnego z ankietowanych negatywnych emocji. Jest to
bardzo dobry wynik $§wiadczacy o tym, ze archetyp zawarty w reklamie podswia-
domie wptywa na odbiorcg o cechach zgodnych z tym samym archetypem.

Tabela 2
Procentowe zestawienie reklam najbardziej przemawiajacych, majacych pozytywny
oraz negatywny wplyw na respondentow o danym archetypie

Archetyp Rodzaje

respondenta odpowiedzi Snickers| lkea | Fanta| Axe | Sony | Vichy| zadne

najbardziej przemawiajaca| 39 13 4 35 9 0 -

Bohater majaca pozytywny wplyw 17 18 4 30 18 0 13

majaca negatywny wpltyw 0 9 26 17 4 18 26

najbardziej przemawiajaca| 15 45 0 18 22 0 -
Zwykly - iaca pozytywny wplyw | 16 | 33 | 12 | 0 | 27 | 6 6
czlowiek

majaca negatywny wpltyw 9 0 25 9 0 15 42

najbardziej przemawiajaca| 32 0 50 4 14 0 -

Blazen majaca pozytywny wplyw 18 9 14 18 32 0 9

majaca negatywny wpltyw 5 18 0 0 5 27 45

najbardziej przemawiajaca| 21 8 8 21 29 13 -

Magik majaca pozytywny wptyw 13 17 8 8 25 4 25

majaca negatywny wpltyw 0 4 21 4 4 0 67

najbardziej przemawiajaca| 17 17 0 17 50 0 -

Tworca majaca pozytywny wplyw 17 6 15 17 39 0 6

majaca negatywny wpltyw 6 6 15 6 6 22 39
0 17 0 4 33 46 -
Megdrzec majaca pozytywny wptyw 8 25 8 8 22 29 0
8 4 17 17 4 8 42

najbardziej przemawiajaca

majaca negatywny wpltyw

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badania.

Potowa ankietowanych o archetypie btazna jako reklameg najbardziej prze-
mawiajacg wybrata reklame napoju Fanta, a wigc rowniez i w tym wypadku byta
to reklama majaca cechy wspélne z cechami odbiorcy, do ktoérego byta adreso-
wana. Wprawdzie wywolata pozytywny wptyw wérod mniejszej liczny respon-
dentow niz trzy inne reklamy, to jednak u nikogo nie wywotala negatywnych
emocji.

Nieco inaczej ksztattuje si¢ wynik reklamy Axe, ktora kierowana jest do
odbiorcy o archetypie magika. Z badan wynika, ze reklama Axe niezupeknie tra-
fita do swojej grupy docelowej. Znalazta si¢ w pierwszej trojce, jednak nie byta
reklamg najbardziej przemawiajaca. Nie osiggneta tez wysokiego wyniku, jesli



Postrzeganie archetypow marki w opinii réznych grup docelowych... 377

chodzi 0 pozytywny wplyw na odbiorce (wyprzedzona zostata przez 3 inne re-
klamy), a nawet u 4% odbiorcow wywotata emocje negatywne. Jest to jedyny
sposrod badanych przypadkow, w ktorym reklama zawierajaca dany archetyp,
kierowana do odbiorcy z nim tozsamym, & zadziatata nie tak, jak zaktadano
i w niektorych wypadkach zostata oceniona negatywnie. Do odbiorcow o arche-
typie magika zdecydowanie bardziej trafita reklama Sony, ktora w zamysle auto-
row badania kierowana byta do respondentéw o archetypie tworcy.

Analizujac archetyp tworcy, mozna zauwazy¢, ze reklama Sony trafita do
odbiorcow, do ktérych byla skierowana zdecydowang wigkszo$cig gtosow (wy-
brato jg az 50% badanych z grupy docelowej). Dodatkowo omawiana reklama
wywierala pozytywny wptyw na najbardziej liczna grupe respondentéw o ce-
chach charakterystycznych dla archetypu tworcy. Mimo tak dobrego ogdlnego
wyniku w grupie docelowej znalazty si¢ takze osoby, ktore odczuty negatywne
emocje w kontakcie z reklamg Sony (6%).

Z kolei reklama Vichy skierowana byta do odbiorcy o archetypie medrca.
Analizujac otrzymane wyniki, mozna zauwazy¢, ze jest to reklama najbardziej do
niego przemawiajaca, a takze wywierajaca pozytywny wptyw (odpowiednio 46%
oraz 29% badanych). Nalezy jednakze zauwazy¢, ze rowniez w tym przypadku
znalazty si¢ osoby o cechach psychosocjologicznych charakterystycznych dla ar-
chetypu medrca, ktore miaty negatywne odczucia po obejrzeniu omawianej re-
klamy (8%).

W tabeli 3 przedstawiono procentowe zestawienie zapamigtywalnosci re-
klamy i produktu danego archetypu przez respondentdéw o tym samym archety-

pie.

Tabela 3

Procentowe zestawienie zapamigtywalnosci reklamy i produktu danego archetypu przez
respondentéw o tym samym archetypie

Archetyp Osoby, ktore Osoby, ktore nie Osoby, ktore Osoby, ktore nie
wymienity re- wymienity re- wymienity pro- | wymienity pro-
klame klamy dukt duktu
Bohater 87 13 87 13
Zwykly cztowiek 76 24 73 27
Btazen 95 5 100 0
Magik 75 25 88 22
Tworca 95 5 89 11
Medrzec 58 42 79 21

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badania.

Analiza zebranego materialu empirycznego pozwala zauwazy¢, ze zbiez-
nos$¢ archetypow przekazu i odbiorcy wptywa pozytywnie na fakt zapamigtywa-
nia przez respondentéw zarowno samej reklamy, jak rowniez promowanego pro-
duktu (w perspektywie wszystkich analizowanych archetypow). Wyniki te
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$wiadczg o stosunkowo silnym oddzialywaniu wybranych przekazéw na od-
biorcg, do ktérego byly kierowane.

Przedstawione badania wykazaty, ze w zdecydowanej wigkszosci przypad-
kow przekaz oparty na wartos$ciach i postawach zgodnych z archetypem odbiorcy
rzeczywiscie na niego oddziatuje. Co wiecej, przeprowadzone analizy wykazaty,
7€ kierowany komunikat przewaznie budzit pozytywne odczucia. Jezeli nawet
nie zostal wybrany jako komunikat najbardziej przemawiajacy na tle innych, to
zostal zapamigtany jako pozytywny. Zdarzyly si¢ przypadki, w ktoérych ankieto-
wany wybrat komunikat z archetypem innym niz wynikatoby to z jego cech psy-
chosocjologicznych, ale nie odczut negatywnych emocji wzgledem komunikatu
zawierajacego archetyp do niego kierowany. Oznacza to, ze nawet w sytuacji,
w ktorej reklama nie przemowita do odbiorcy najbardziej i nie wywotala pozy-
tywnych odczug, to podswiadomos$¢ odbiorcy powigzata wspolne cechy i nie do-
puscita do pojawienia si¢ negatywnych emocji wzgledem prezentowanego ko-
munikatu.

Podsumowanie

Prezentowane w niniejszym artykule wyniki przeprowadzonych badan au-
torow pozwolity potwierdzi¢ postawiong tezg, ze pod$wiadomo$¢ tgczy cechy
psychosocjologiczne odbiorcy z cechami reklamy/marki. Badania wykazaty, ze
prawie w kazdej grupie odbiorcy o cechach psychosocjologicznych zgodnych
z danym archetypem byli bardziej podatni na wptyw reklamy o tym samym ar-
chetypie. Co wigcej, komunikat ten przewaznie budzit w nich wylacznie pozy-
tywne odczucia.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze reklama zawierajagca w swoim przekazie obraz
archetypowy oddziatuje na odbiorce, ktory charakteryzuje sie cechami zgodnymi
z tym archetypem. Méowiac oddziatuje, autorzy majg na mysli pozytywny wptyw
i wyrdznienie si¢ na tle innych reklam. Warto zauwazy¢, ze ludzie w dzisiejszym
zabieganym $wiecie nie majg czasu na doktadna, szczegotowa analizy przekazow
reklamowych. Majac zatem kontakt z takim przekazem, czgsto nie zdaja sobie
sprawy z poziomu jego wpltywu na ich podswiadomo$é. Siggajac po ten a hie
inny produkt, nie wiedzg, ze to ich pod$wiadomo$¢ powigzata obrazy wystepu-
jace w reklamie z tymi ze sklepu. W zwigzku z tym nasuwa si¢ wniosek, ze roz-
sadne inwestowanie w osobowos$¢ marki moze przynies¢ firmom wysokie korzy-
$ci wizerunkowe, a co za tym idzie réwniez finansowe. Jednoczesnie rodzi si¢
nowe pytanie, ktore mogtoby by¢ kontynuacja danego problemu: gdyby odbiorca
dostat czas na doglebne zanalizowanie kilku reklam i wybor jednej z nich, catko-
wicie odrzucajac sugestie intuicyjne, to czy wynik pokrytby sie z dotychczaso-
wymi wnioskami. Jezeli tak, to jeszcze bardziej potwierdzilaby si¢ teza, ze arche-
typy zawarte w reklamach tacza si¢ z cechami psychosocjologicznymi i stylem
zycia odbiorcy; i juz nie tylko dziata podswiadomos$é, ale odbiorca $wiadomie
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i racjonalnie wybiera Scisle okre§long przez niego marke. Gdyby jednak okazato
si¢, ze wyniki si¢ nie pokrywaja, mogloby to oznaczac, ze marketingowcy maja
silng bron, dzigki ktorej wptywajac na pod$swiadomos¢, mogg kierowaé wybo-
rami odbiorcow do tego stopnia, ze moga naktania¢ ich do si¢gania po produkty,
ktorych swiadomie nigdy by nie wybrali.
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Perception of brands archetypes in opinion of different target groups of customers

Keywords: brand archetypes, advertisement, customer psycho-sociological features,
emotions

Summary. Due to the growing competition on the market marketers started to give per-
sonality to products/brands. They are most of all supposed to effect on the customers with
the specific characteristics, differentiate product/brand from the competition and increase
the probability of purchase. The main problem area of the article is indicating the impact
of the brand archetypes in advertisements on the subconscious of different target groups
of customers. Authors decided to test empirically weather the brands with the clear ar-
chetype have stronger effect on the clients with similar personality in comparison with
other groups of clients. The researchers tested the level of memorization of the given
advert and what kind of emotions it brings (positive or negative).
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