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Streszczenie

Mozna postawié tezg, ze poszukiwanie nowych sposobdw, instrumentéw komunikacji mar-
ketingowej wynika z faktu, iz wspolczesny konsument coraz czgsciej jest znudzony tradycyjnymi
instrumentami marketingowymi, oczekuje od przedsigbiorstwa przekazu marketingowego (pro-
mocyjnego) o innym charakterze, ktory bedzie go szokowal, zaskakiwat itp. oraz bedzie interak-
tywny. Dzisiejsza strategia komunikacji marketingowej wymaga od przedsigbiorstwa wykorzy-
stania kombinacji wszystkich instrumentéw promocji, zarowno tradycyjnych, jak i nowych — oraz
réwnoczesnie ciaggtego poszukiwania innych, najnowszych sposobow komunikacji marketingo-
wej, do ktorych zalicza si¢ m.in. Brand Hero. Celem opracowania jest proba systematyki instru-
mentdéw oddzialywania w ramach komunikacji marketingowe, a szczeg6lnosci scharakteryzowa-
nie Brand Hero.

Slowa kluczowe: promocja, komunikacja marketingowa, instrumenty, Brand Hero

Wprowadzenie

Waznym zagadnieniem dla wspolczesnego przedsiebiorstwa jest wlasciwe
dobranie (koordynacja) dziatan komunikacji marketingowej. W procesie komu-
nikacji przedsigbiorstw dzialajacych na wielu réznych rynkach wystgpuja barie-
ry, ktére uniemozliwiaja skuteczny i1 efektywny przekaz marketingowy. Bariery
te dotycza kwestii kulturowych, spolecznych, prawnych, technologicznych, ale
réwniez postaw i1 zachowan odbiorcéw—adresatéw wobec instrumentow, $rod-
kéw 1 technik wspodlezesne) komunikacji marketingowej. Obecna strategia ko-
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munikacji marketingowej wymaga wi¢gc od przedsigbiorstwa wykorzystania
mieszanki réznorodnych instrumentéow promocji, tradycyjnych i nowych, oraz
rownoczesnie ciaglego poszukiwania innych, najnowszych sposobow oddzia-
lywania na nabywcédw, do ktorych zalicza si¢ m.in. Brand Hero.

Mozna postawi¢ tezg, Zze poszukiwanie nowych sposobow, instrumentow
komunikacji marketingowej wynika z faktu, iz wspolczesny konsument, coraz
czesciej znudzony tradycyjnymi instrumentami marketingowymi, oczekuje od
przedsigbiorstwa przekazu marketingowego (promocyjnego) o innym charakte-
rze, ktéry bedzie go szokowal, zaskakiwal itp. 1 bedzie interaktywny.

Zmiany postaw 1 zachowan konsumentow mozna zaobserwowac najlepiej
w stosunku adresatow do reklamy. W wielu krajach, roéwniez w Polsce, konsu-
menci przestaja reagowaé na dzialania tradycyjnej reklamy, ktora staje si¢ w ich
opinii nudna, drazniaca, irytujaca, itp. Obecny stosunek Polakow do reklamy
rézni si¢ znacznie od poczatkowego boomu w latach 90., kiedy to reklama koja-
rzona byla przez wszystkich z transformacja 1 nowoczesnymi zasadami rynku,
a jako dzialanie marketingowe — bardzo pozytywnie odbicrana przez nabyw-
COW.

Reasumujac, najbardziej istotne 1 wazne dla wzmocnienia pozycji na rynku
oraz rozwoju przedsigbiorstw jest obecnie umiejgtne wykorzystanie nowator-
skich sposobow dotarcia z oferta do klienta, ktore jednoczesnie bgda wplywaly
na rozwoj przyszlych zmian i tendencji we wspolczesnym marketingu, szcze-
g6lnic w obszarze komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Opisujac dzi-
sigjsza rzeczywistos¢ rynkowa, nalezy zatem podejmowaé analizy sposobow
komunikacji marketingowej w kontekscie zmieniajacych si¢ postaw 1 zachowan
konsumenckich. Celem artykulu jest proba systematyki sposobow dotarcia do
wspblczesnego konsumenta 1 instrumentéw oddzialywania na niego w ramach
komunikacji marketingowej oraz proba opisania nowego sposobu w dzialaniach
reklamowych przedsiebiorstw, jakim jest kreowanie Brand Heroes. Opracowa-
nie oparto o zrédla wtome, czyli literatur¢ przedmiotu z zakresu komunikacji
marketingowej, artykuly oraz raporty.

Zakres pojecia ,komunikacja marketingowa” oraz trendy

Chcac zdefiniowa¢ termin , komunikacja marketingowa”, mozna za T. Go-
banem-Klasem okreslic samo pojecie ,komunikacja” jako ,przekazywanic
wszelkich informacji w bardzo szerokim tych sléw znaczeniu, ktére stuzy ro-
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zumieniu innych ludzi, a takZze pomaga innym zrozumie¢ nas™”. Jednak, aby
okresli¢ zakres pojecia ,.komunikacji marketingowej”, nalezaloby rowniez wy-
jasni¢ pojecie komunikacji interpersonalnej, ktéra J.F. Engel, M.R. Warshaw
1 T.C. Kinnear opisali jako ,kontakt pomigdzy kilkoma (minimum dwiema)
stronami, dzigki ktéremu strony te przekazuja tresci, uzywajac okreslonych
i zrozumialych symboli”®. Na podstawic tej definicji mozna wyrdznié, jak
twierdzi J. Blythe, podstawowe elementy komunikacji, a mianowicie: zamiar,
transakcj¢ oraz symbole”.

Powyzsze okreslenia ulatwiaja zdefiniowanie komunikacji marketingowej.
W literaturze przedmiotu istnigje wiele jej definicji, ktoére generalnie opisuja ja
w sposob wagski lub szeroki, szczegolowy lub ogdlny. Mozna zatem postawic
tezg, opierajac si¢ na ogodlnej definicji J. Daweya, ze istnienie kazdego przed-
sigbiorstwa uwarunkowane jest wlasciwym przekazywaniem informacji migdzy
firma a otoczeniem’.W waskim znaczeniu, komunikacja marketingowa utozsa-
miana jest z promocja 1 okreslana jako zespdl srodkow oraz dzialan, dzigki kté-
rym przedsi¢biorstwo informuje innych uczestnikow rynku o swoim produkeie,
ksztaltujac potrzeby oraz zmniejszajac elastycznos¢ popytu; autor moéwi réw-
niez o szerszym ujeciu, ktore obejmuje badania marketingowe, transmitujace
informacje z rynku do przedsigbiorstwa. Najszersza definicja komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem (komunikacji marketingowej) odwoluje si¢ do
pojecia wspolczesnego marketingu, w ktérym komunikacja marketingowa jest
wreez kluczowym elementem kompozycji marketingu mix, a kazdy z elemen-
tow tej kompozycji staje si¢ swoistym sposobem komunikacji z rynkiem i klien-
tem, np. opakowanie, produkt czy narzedzia szczegdlowe, np. kwestionariusz
badan marketingowych, logo itp.

Komunikacja marketingowa jest okresleniem szerszym niz promocja, ktora
oddzialuje na rynek jednokierunkowo, podczas gdy proces komunikowania jest
formg interakeji przedsiebiorstwa z rynkiem®. A. Czarnecki, definiujac komuni-
kacje marketingowa, zwraca uwagg na ten wlasnie aspekt wspomnianego pro-
cesu. Stwierdza, ze proces komunikowania marketingowego polega na wymia-

2 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999,
s. 41.

31F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotional strategy, Irwin, Boston 1991, s. 61-74.

47, Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 14.

3 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wyd. Astrum, Wroclaw 1999,
s. 13.

% I. Altkorn, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, 5. 116.
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nie informacji miedzy przedsicbiorstwem a otoczeniem 1 shuzy zrealizowaniu
celéw okreslonych przez strategie marketingowa przedsigbiorstwa’.

Ph. Kotler rozszerza definicj¢ komunikacji marketingowej — podkreslajac,
ze przebiega ona bez wzgledu na to, czy byla zaplanowana, czy nie, 1 ze wsze-
lakie sygnaly 1 cechy zwiazane z przedsigbiorstwem przekazuja jakis komuni-
kat, zatem konieczne jest zadbanie o to, aby tworzyly spojny i pozytywny obraz
firmy®. Komunikacja marketingowa ma na celu oddzialywanie na klientow
w sposob ulatwiajacy przedsigbiorstwu zrealizowanie zamierzonych celow,
okreslanych przez misj¢ przedsigbiorstwa i strategic rozwoju, czyli’: przekazy-
wanie informacji (glownie za pomoca medidow), zrozumienie przekazu (np.
zawartego w reklamach), oddzialywanie na siebie instytucji 1 ludzi, laczenie we
wspolnoty (np. kluby), kreowanie interakcji migdzy przedsigbiorstwem a klien-
tem, dialog z klientem, tworzenie nowego ogniwa w procesie spolecznym, bu-
dowanie wizerunku i utrwalenie informacji o przedsigbiorstwie w $wiadomosci
konsumentéw.

Stuszne wydaje si¢ rowniez podkreslenie skutecznosci komunikacji jako ce-
lu samego w sobie. Konieczne jest zwrocenie szczegdlne] uwagi na to, jak
nadawany przekaz zostanie odebrany, gdyz nie zawsze komunikat jest jedna-
kowo czytelny dla obu stron procesu komunikacji, a wlasnie to decyduje o po-
wodzeniu przebiegu procesu'’. Przekaz w komunikacji marketingowej moze
by¢ ukierunkowany jedno- lub dwustronnie. Obecnie mowi si¢ o wielopozio-
mowosci komunikacji marketingowej, ktora pozwala skuteczniej dotrze¢ do
swiadomosci klienta. Ze wzgledu na szczeble komunikacji, wyrdznia si¢ kilka
jej typéw, m.in. komunikowanie intrapersonalne (toczace si¢ w umysle jednost-
ki), komunikowanie interpersonalne (migdzy sprzedawca a nabywca), dalej
komunikowanie grupowe (skierowane na cale segmenty danego rynku), az po
komunikowanie instytucjonalne (ukierunkowane na konkretne sektory) i maso-
we (nastawione na og6l konsumentdéw). Obecnie zjawisko wiclopoziomowosci
w komunikacji marketingowej przyczynia si¢ do powstawania nowych sposo-
béw oddzialywania na klienta przekazu marketingowego.

Trendy w rozwoju komunikacji marketingowej mozna podzieli¢ na trzy
grupy: narzedzia, dzialania oraz kierunki rozwoju (rys. 1).

" A. Czarnecki, Product placement, PWE, Warszawa 2003, s. 15-16.

8 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 66.

® I'W. Wiktor, Promocja: system komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 14.

0T Goban-Klas, Media i komunikowanie..., s, 44.
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Narzgdziami coraz czgscie] wykorzystywanymi przez zleceniodawcodw be-
da; marketing szeptany, buzzmarketing oraz ambient media. Marketing szepta-
ny to dzialania marketingowe majace na celu dotarcie z informacja bezposred-
nio do odbiorcy za posrednictwem przekazu ustnego, np. przez pracownikow
dangj firmy, agentdéw—wolontariuszy przekazujacych opinie znajomym badz
wynajgtych aktorow.

Najwazniejsze trendy komunikacji marketingowej

Narzedzia Dzialania Kierunki rozwoju
— marketing szeptany — kampanie wizerun- — personalizacja dzialan
— buzzmarketing kowe — wykorzystanie social
— ambient media — indywidualne podej- media
— sensoryczny marketing scie do klienta — wykorzystanie am-
— product placement bient w internecie
— Brand Hero — rozwdj performance
marketing
— rozwdj reklamy tele-
wizyjnej (szokujacej)

Rys. 1. Trendy w komunikacji marketingowe;j

Zrédlo: opracowano na podstawie: A. Niemczycka, Najnowsze trendy w reklamie 2010,
http://marketing.nf.pl/Artykul/10355/Najnowsze-trendy-w-reklamie-2010/promocja-reklama-
rynek-reklamowy-trendy/ (data pobrania: 2013.01.15).

Pojecie buzzmarketing uzywane jest w dziedzinie marketingu i reklamy do
opisania dziatan, jakie podejmuja firmy w celu naklonienia swoich klientow do
rekomendowania innym produktéw, marek czy ustug. Jest to dawanie ludziom
powoddéw do rozmawiania o marce, dobrach i1 uslugach oraz ulatwianie im na-
wigzania konwersacji. Marketing ten (podobnie jak szeptany) jest ceniong for-
ma promocji, ze wzgledu na duza wiarygodnos$¢ komunikatow przekazywanych
przez konsumentow. Ludzie sa bardziej sklonni wierzy¢ pozytywnym opiniom
swoich znajomych na temat produktu, ktorego uzywali, niz np. reklamom tele-
wizyjnym. Oprécz kontaktu twarza w twarz, doskonalym medium do rozprze-
strzeniania si¢ buzzmarketingu jest internet.

Ambient media zas to wszelkie niestandardowe formy marketingu/reklamy,
jak np. marketing partyzancki, wirusowy, frendsetting, a takze rézne postacie
marketingu internetowego: e-mail marketing, grv marketingowe oraz indoor
(np. reklama w lokalach, reklama w klubach fitness, szkolach) itp. Ambient
media sa niestandardowymi, jednorazowymi realizacjami marketingowymi,
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laczacymi dziedziny ATL 1 BTL. Pozostale narzgdzia, ktore beda si¢ rozwijac,

to marketing zmyslow (w tym zapachowy), product placement czy Brand Hero.
Dzialaniami majacymi odnies¢ najwigkszy sukces w przyszlych latach bg-

da:

1. Kampanie wizerunkowe, w ktorych stawia si¢ przede wszystkim na wysoki
standard tworzonych kreacji oraz innowacyjne rozwigzania, przyciagajace
swiadomych uzytkownikow majacych okreslone wymagania. Reklamodaw-
cy beda stawiac nie na ilo$¢, lecz na wysoka jako$¢ tworzonych kreacji oraz
ich format.

2. Indywidualne podejscie do klienta stanie si¢ priorytetem dla wielu firm.
Z powodu duzej konkurencji 1 przeladowania informacyjnego, a takze po-
dobienstwa dzialan reklamowych w danym segmencie produktowym lub
ustugowym, skutecznym wyjsciem okaze si¢ wykorzystywanie nowocze-
snych form komunikacji przy uzyciu dzialan konstruowanych wedlug po-
trzeb odbiorcow 1 skierowanych do danej, scisle okreslonej grupy docelo-
wej (w tym rozwoj gender marketingu'').

Wsrod kierunkow rozwoju, ktore beda zwigkszac skutecznos¢ i1 efektyw-
nos¢ komunikacji marketingowej, nalezy wymieni¢, takie jak m.in.:

1. Personalizacja komunikacji oraz odchodzenie od masowego traktowania
konsumentéw w celu sprecyzowania dziatan skierowanych do konkretnej
grupy odbiorcow. Personalizacja komunikacji oraz podkreslanic dobra
konsumenta, wywolanie w nim poczucia wyjatkowosci moze by¢ powo-
dem zwickszenia wynikdéw sprzedazowych oraz lojalnosci wobec marki.
Bedzie rozwija¢ si¢ reklama behawioralna, polegajaca na emisji odpo-
wiednio dobranych reklam, selekcjonowanych na podstawie dotychezaso-
wych zachowan danego odbiorcy'”.

2.  Wykorzystanie social mediéw, sluzacych do promocji najrézniejszych
pomyslow, wydarzen i cickawostek — oraz komunikacja marketingowa
z wykorzystaniem internetu. Mimo ze zdecydowana wigkszos$¢ internautow
ma negatywny stosunek do reklamy w internecie 1 stara si¢ jg ignorowac,
to jednak, jak si¢ wydaje, przyszlos¢ beda mialy reklamy, ktore nie prze-
szkadzaja w przegladaniu sieci oraz w cickawy sposob zwracaja na siebie
uwagg 1 dopasowuja si¢ do odbiorcy.

"'M. Dothasz, Gender marketing — istota i zalozenia, w: Kierunki rozwoju wspdlczesnego
marketingu, red. A Czubala, R Niestrdj, JW. Wiktor, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Kra-
kow 2012, s. 51-68.

12 A Niemczycka, Najnowsze trendy w reklamie 2010, http://marketing.nf.pl/Artykul/10355/
Najnowsze-trendy-w-reklamie-2010/promocja-reklama-rynek-reklamowy-trendy/ (2013.01.18).
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3. Marketing ambient w sieci. Coraz wigksze wykorzystanie internetu jako
nosnika reklamy spowoduje zwickszenie wydatkéw na reklam¢ oraz roz-
woj nowych jej form internetowych. W komunikagcji z klientem coraz waz-
niejszy bedzie multimedialny internet z calym wachlarzem mozliwosci,
w postaci np. viral marketingu. Intensywnie bgdzie rozwijal si¢ takze rynek
wyszukiwarek oraz serwiséw umozliwiajacych wymiang filmow oraz
zdjeé®.

4.  Performance marketing, czyli precyzyjne kierowanie reklam interneto-
wych do okreslonej grupy odbiorcéw — w zaleznosci od zapytania danego
uzytkownika. Odpowiednie zestawy reklam beda kierowane ze wzglgdu na
hasta wpisywane w wyszukiwarce, co zapewni wigksza skutecznos¢, gdyz
uzytkownicy zobacza reklamy powigzane z tym, co ich interesuje;

5. Reklama telewizyjna, zwlaszcza szokujaca, stanowi niezmiennie, od po-
czatku istnienia rynku reklamowego, najwicksze, sprawdzone 1 bezpieczne
medium. Jej silna pozycja nie zmieni si¢ w ciagu najblizszych kilku lat.
Mozna jednak begdzie zaobserwowac laczenie réznych kanaléw komunika-
¢ji 1 tworzenie przez media wspolnych ofert dla klientow oraz kreowanie
przekazéw szczegolnie szokujacych.

Podsumowujac, w literaturze przedmiotu wymienia si¢ cztery nowe formy
komunikacji marketingowe;j'”, ktére ponizej krotko przyblizono.

Advertainment to termin powstaly z polaczenia dwoch slow angielskich:
advertising oraz entertainment — stanowi odpowiedz na stale zmieniajace si¢
potrzeby 1 predyspozycje klientdéw w zakresie odbierania komunikatow rekla-
mowych. T¢ form¢ komunikacji charakteryzuje interaktywnos¢; dzialania re-
klamowe maja na celu sprowokowac odbiorcow do okreslonej aktywnosci,
aw efekcie wywola¢ pozadany przez nadawcg efekt perswazyjny. Tworcom tej
koncepcji zalezy glownie na skojarzeniu reklamowanej marki/produktu z chwi-
la przyjemnosci i rozrywki, a dzigki interaktywnosci odbiorca moze staé sig
aktywnym uczestnikiem dzialan promocyjnych.

Advertgame to forma komunikacji stworzona z mysla o mlodych odbior-
cach, rzadko korzystajacych z mediow klasycznych. Advertgame jest to wyko-
rzystanie gier komputerowych w kampaniach reklamowych marek. Ta forma
komunikacji skierowana jest do osob otwartych na nowosci. W szczegolnosci
stuzy budowaniu znajomosci marki/produktu, a takze kreowaniu jej wizerunku,

13 Ibidem.
Y K. Janiszewska, J. Kall, Strategia reklamowa, PWE, Warszawa 2012, s. 114.



318 Magdalena Dothasz

przez tworzenie wigzi emocjonalnej adresatow z marka dzigki interaktywnosci
1 uczestnictwu w grze.

Portale spolecznosciowe naleza do najszybciej rozwijajacych sie¢ form ko-
munikacji internetowej. Gléwna przewaga tego medium jest wiarygodnosc,
gdyz informacje ukazujace si¢ na portalach pochodza od czlonkow danej grupy
1 postrzegane sa jako rzetelne 1 prawdziwe. Jednak spolecznosé internetowa jest
bardzo wrazliwa na proby komercjalizacji, dlatego tez, prowadzac kampani¢
w internecie, nalezy zachowaé rozwagge, gdyz jakickolwick proby nacisku moga
zosta¢ szybko wykryte 1 naruszy¢ niezalezno$¢ grupy. Takie zabiegi niosg ze
soba ryzyko bojkotu przez czlonkdéw grupy i obracaja si¢ przeciwko osobom
prowadzacym kampanig, a — jak wiadomo — zle informacje rozprzestrzeniaja si¢
w bardzo szybkim tempiec. W przypadku kampanii w mediach spolecznoscio-
wych, korzystne bywa wywolanie efektu WoM (World of Mouth), czyli natu-
ralnego rozglosu wynikajacego z dobrowolnych rekomendacji danej marki'”.

Mobilne $rodki komunikacji w nowym ujgciu dotycza dzialan reklamowych
prowadzonych za posrednictwem urzadzen mobilnych, np. telefonow komor-
kowych lub tabletéw. Przyczyna rozwoju tego nowoczesnego medium stalo sig
upowszechnienie telefonii komorkowej oraz bezprzewodowego przesylu da-
nych. Najczgscie] wykorzystywane formy reklamy w tym kanale komunikacji
to SMS, MMS, WAP itp. Zaleta mediéw mobilnych jest precyzyjne, spersonali-
zowane 1 natychmiastowe dotarcie do grupy odbiorcow. Media mobilne beda
jednymi z najszybciej rozwijajacych si¢ medidw.

Odrzucone zostang zatem nieskuteczne instrumenty komunikacji marketin-
gowej, a ich migjsce zastapia zintegrowane kampanie reklamowe (komunika-
cyjne), laczace rozne S$rodki, dzialania, formy wspierajace si¢ wzajemnie
w realizacji celow kampanii, wciagajace konsumenta przez zachgcanie do dzie-
lenia si¢ opinia 1 wspoltworzenia marki.

Personifikacja marki przy pomocy Brand Hero — pojecie, istota i funkcje

Szukajac nowych, zaskakujacych rozwiazan dotyczacych promowania,
zwraca si¢ obecnie uwage na marke'® i jej wizerunek. Do grupy dotychczaso-

Y Ibidem, s. 117.

16 Przez marke rozumie si¢ kompozycje nazwy, symbolu, znaku graficznego, koloru i innych
atrybutow, charakterystyczng dla produktu danego przedsigbiorstwa. Jest to rowniez zbidr przy-
miotéw produktu, zapewniajacych konsumenta o licznych korzysciach ptynacych z jego posiada-
nia. Marka jest czgsto utozsamiana z produktem, przez co gwarantuje jego autentyczno$é. Za:
J. Altkorn, Leksykon marketingu..., s. 140.
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wych elementow'” tworzacych marke wprowadzono jej twarz oraz postaé, czyli
tzw. Brand Hero (z ang. bohater marki)'®.

Do tej pory, kluczowym elementem marki byla jej nazwa, mogaca docieraé
do ludzi w réznych krajach dzigki formie graficznej, ktéra wprawdzie si¢ nie
dezaktualizuje, lecz nie jest obecnie wystarczajacym elementem, aby stworzy¢
w umysle konsumenta obraz. Problem ten dotyczy réwniez znaku/logo marki,
ktory — chociaz gwarantuje rozpoznawalnos$¢ 1 wyrdznia dany produkt sposrdd
innych — pelni rolg podobna do nazwy, a wigc rowniez nie tworzy obrazu zwia-
zanego z przedsigbiorstwem .

Przez dlugie lata promowano marke za pomoca twarzy stawnych oséb, naj-
czegsciej przedstawicieli $wiata aktorskiego (tzw. celebrity endorsment)™. Zna-
komitym tego przyvkladem jest gwiazda kinematografii francuskiej, bedaca
symbolem elegancji 1 pigkna Catherine Dencuve, ktéra od 1968 roku byla twa-
rzg marki Coco Chanel, reklamujac perfumy Chanel N°5. To dzigki niej kobiety
marzyly o posiadaniu tych kultowych perfum — wierzac, ze ich zapach uczyni je
réwnie pigknymi 1 pociggajacymi.

Warto w tym migjscu nawigza¢ do fragmentu publikacji J.W. Wiktora, kto-
ry w kontekscie elementéw komunikacji marketingowej podkresla, ze wlasci-
wie rozkodowany przekaz informacyjny umozliwia przeniesienie cech gléwne-
go bohatera reklamy (bez znaczenia, czy jest to posta¢ fikcyjna — czy rzeczywi-
sta) na charakterystyke promowanego produktu lub firmy. Posta¢ powinna by¢
tak stworzona, aby jej cechy byly przeksztalcane na bodzce zakupowe. Stwo-
rzenie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa, kreowanie sugestywnych
skojarzen czy trwale zapamigtywanie spotu reklamowego przez odbiorce jest
latwiejsze do osiagnigcia przy pomocy postaci. Gdy tworzony jest ciag reklam
angazujacych tg sama posta¢, wyeliminowana zostaje bariera nieznajomosci
nadawcy reklamy (utozsamianego z postacia w reklamie); znajomos¢ postaci
obdarzanej sympatig skraca tez czas przyswajania nadawanego komunikatu®'.

171,. Gorehels, Zarzqdzanie produktem. Od badar i rozwoju do budzetowania reklamy, Wyd.
One Press Helion, Gliwice 2007, s. 35.

8 Zarzqdzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2002, s. 29, Marki spozywcze na Fa-
cebooku. Mozliwosé zastosowania strategii ,, brand hero”, http://www.insightmarketing.eu/publi
kacje/marki-spozywcze-na-facebooku-mozliwosc-zastosowania-strategii-brand-hero/ (4.01.2013).

P T Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 122.

® M. Dothasz, Celebrity endorsement w dziataniach reklamowych polskich przedsiebiorstw,
w: Marketing, red. D. Suréwka-Marszalek, Zeszyty Naukowe Akademii Krakowskiej im Andrze-
ja Fryeza Modrzewskiego, Oficyna Wyd. AFM, Krakow 2009, s. 67-76.

M I W. Wiktor, Promocja: system komunikacji ..., s. 152.
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Dla wspdlczesnego konsumenta marka jest gwarantem jakosci, uczciwosci
oraz solidnosci, a zatem z kazda marka zwigzanych jest wiele cech emocjonal-
nych oraz funkcjonalnych, ktére firma chee przekaza¢ wspolczesnemu, wyma-
gajacemu i $wiadomemu konsumentowi’>. W dzisiejszym $wiecie wyréznienie
oferty posrod szumu informacyjnego jest trudne, dlatego tez marki poddawane
sa procesowi personifikacji: nadaje si¢ im cechy charakterystyczne dla osobo-
wosci ludzkiej, tworzy si¢ bohaterow marki, przybierajacych posta¢ animowa-
nego ludzika lub fikcyjnego stworka, ktory przyciagnie uwage potencjalnego
konsumenta®.

Kluczowym zadaniem pracownikéw agencji reklamowych 1 promocyjnych
stalo si¢ tworzenie wyrazistej, wiarygodnej, intrygujacej postaci fikcyjnej, ktora
perfekeyjng animacja przyciagnie uwage potencjalnego klienta, a takze zdobg-
dzie jego sympatig. ,,.Brand Hero musi by¢ jak glowny bohater bestsellerowego
filmu — musi fascynowaé i pobudza¢ wyobrazni¢ odbiorcow™*. Powyzsze wa-
runki musza by¢ spelnione, aby sprosta¢ wymaganiom wspolczesnych konsu-
mentoéw z réznych grup wickowych, natomiast bohater marki musi by¢ na tyle
charakterystyczny, aby odbiorcy reklamy bez trudu byli w stanie wskaza¢ po-
sta¢ zwiazang z konkretng marka. Postacie te maja za zadanie odegranie klu-
czowej roli w kampaniach reklamowych, lecz takze zaczynaja zy¢ swoim zy-
ciem, staja si¢ symbolami kulturowymi. Celem tworzenia Brand Hero jest za-
tem pozostanie jak najdluzej w swiadomosci konsumenta, ktory, ogladajac re-
klamg, zakoduje w swoim umysle dana postac oraz cechy z nig zwigzane, a co
za tym idzie — powiazane z dana marka”. Ponadto, bohater Zyjacy w serii histo-
ryjek (spotow reklamowych) zwiazanych z marka jest intrygujacy, akcja opo-
wiesci weiaga odbiorcow, ktorzy czekaja na nastgpny ,,odcinek™ — spot rekla-
mowy, chcac pozna¢ dalsze losy postaci.

Oprocz wartosci uniwersalnych, bohater marki musi posiada¢ cechy unika-
towe — oraz reprezentatywne dla marki*®. Dzigki nim bedzie mogl staé si¢ inte-
gralng czescig spolecznosci marki 1 zosta¢ przez nig zaakceptowany. Nalezy
doda¢, ze atrakcyjnos¢ Brand Hero okresla nie tyle jego fizyczna wyjatkowosc

2 Marki spozyweze na Facebooku...

2 http://info.socek.org/2p=21 (4.05.2012).

¥ D.L. Yohn, The brand ultimatum, Marketing Management” 2008, July—August, s. 35-38.

B Marki spozywcze na Facebooku. ..

® Brand  hero, bohater marki, http://marketing4hotels. wordpress.com/?s=brand-+hero
(4.05.2012.).
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jako postaci fikcyjnej, ile udzial w sukcesie kampanii reklamowej®’ (np. ..Serce
1 Rozum™ kampanii TP SA). Postaciom tym przypisuje si¢ nie tylko cechy oso-
bowosci ludzkiej, ale przede wszystkim odpowiednie cechy typowe dla grupy
docelowej, bedacej odbiorca dangj reklamy. Przy tworzeniu opisywanych po-
staci uzywa si¢ archetypow, aby umozliwi¢ odbiorcy utozsamienie z wykre-
owanym Brand Hero®. Najbardziej charakterystycznym i uniwersalnym jest
archetyp superbohatera, dlatego tez wizerunek bohatera marki jest czgsto wzbo-
gacany o e¢lementy typowe dla herosa, co podnosi atrakcyjno$é postaci. W pro-
cesie tworzenia kampanii reklamowej zawierajacej Brand Hero istotne jest
zjednej strony okreslenie glownego przekazu, ktory pozostaje niezmienny,
a z drugiej strony roznicowanie wizerunku glownej postaci. Zasadnicza kwestia
jest stalos¢ cech charakteru czy typowych zachowan, jak réwniez wprowadze-
nie niespodziewanych zwrotow akcji (np. zabawny Henio reprezentujacy firme
Tesco)”.

Kampanie reklamowe zawierajace Brand Hero maja utrwala¢ doswiadcze-
nia klienta, dlatego czgsto organizowane sa konkursy z nagrodami w postaci
wizerunkow bohaterow marki, zakladane sa profile lub fanpages na portalach
spolecznosciowych (glownie na Facebooku), gdzie klientow zaprasza si¢ do
kontaktu 1izabawy, a bohaterowic marki sprawiaja wrazenie przyjaciol,
z ktorymi mozna si¢ skontaktowaé — tworzony jest przekaz: , Brand Hero to
przyjaciel”. Interakcja konsumenta z Brand Hero umozliwia takze zakomuni-
kowanie swoim znajomym poparcia dla danej marki. Ocena skutecznosci dzia-
fan promocyjnych na portalach spolecznos$ciowych jest bardzo tatwa — okresla
ja glownie liczba fanow oraz dynamika ich zmian™ .

Koncepcja Brand Hero musi by¢ dopasowana do marki i jej wartosci oraz
informacji, ktorg przedsigbiorstwo chce przekazaé. Tworzac ideg postaci, trzeba
tez zdecydowac, jak graficznie podkreslic najwazniejsze cechy bohatera. Naj-
istotniejsze 1 najbardziej nicuchwytne werbalnie cechy marki uwidacznia si¢
przez posta¢ zyjaca w $swiecie marki. Brand Heroes czgsto wykorzystuja gre
stowna 1 humor sytuacyjny, reklamujac oferte przedsigbiorstwa lub produkt,
tworzac emocjonalny obraz marki w umystach odbiorcow. Przekazywany ko-
munikat oparty na emocjach i humorze nadaje $wiezosci 1 oryginalnosci pro-

*"T. Eagar, Defining the Brand Hero: Explorations of the Impact of Brand Hero Celebrity on
a Brand Community, ,Advances in Consumer Research” 2009, Vol. 36, s. 488-493.

% Tesco sie Tobq mocno interesuje, http://marketing-news.pl/theme.php?art=1320 (4.05.2012).

¥ Zio konieczne, czyli rellama w sieci, http://marketing-news pl/theme php?art=928
(4.01.2013).

® Marki spozyweze na Facebooku...
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duktom z dowolnej branzy, a jednoczesnie przekazuje wartosci wyznawane

przez marke i wyroznia ja’ .

Kreacja bohatera marki buduje szeroka wigz miedzy marka (brand), spo-
lecznoscia marki (brand community) a samym Brand Hero, uwidaczniajac inte-
gralnos¢ i podobienstwo tych jednostek’”. Rodzaj bohatera marki, jego charak-
ter 1 forma zaleza gléwnie od inwencji tworczej projektodawcy. Jednakze wy-

réznia si¢ trzy podstawowe typy Brand Heroes (przyklady typdéw Brand Heroes
ujeto w tabeli 1)°:
1. Posta¢ ,ludzika™:

reklamuje produkty dla os6b doroslych,

posiada cechy ludzkie bedace komunikatem dla odbiorcy,

buduje osobowos¢ marki,

tworzy skojarzenia — produkt marki kojarzy si¢ z okreslona sytuacja,
posiada cechy spojne z pozycjonowaniem marki,

cechuje si¢ najmniej skomplikowanym procesem tworzenia,
wykorzystuje czgsto bohateréw kojarzacych sig z dziecinstwem, glow-
nie postaci z bajek, ktére przywoluja mile wspomnienia u doroslych,
a u dzieci budza sympatig.

Przyklady to: Harnas z reklamy piwa Harnas, Henio 1 Krysia z reklamy sie-
ci sklepow Tesco itp.

2. Postaé , zwierzatka™:

reklamuje produkty dla dorostych lub dzieci w zaleznosci od sposobu
przedstawiania,

przedstawia symbioze zwierzecia ze srodowiskiem naturalnym,

posta¢ powinna zachowywa¢ si¢ typowo dla swojego gatunku (z moz-
liwoscia wprowadzenia elementow surrealistycznych),

zwierzgce postacie kojarza si¢ bezwarunkowo z okreslonymi cechami,
co niec wymaga myslenia, a wige zwigksza przejrzystosc przekazu.

Przyklady: zubr reklamujacy marke piwa Zubr, krowa Milka, krowka z re-
klamy czekolad Terravita, kangur reklamujacy platki Nestle Kangus, krolik
z firmy Nestle Nesquik itp.

3. Posta¢ abstrakcyjna (,,stworek™):

reklamuje produkty przeznaczone dla dzieci (czasem réwniez dla doro-
slych, zaleznie od kreacji postaci),

3 M. Sty$, Czy marce potrzebny bohater?,  Marketing w Praktyce” 2006, nr 4, s. 49-51.
32 T Eagar, Defining the Brand Hero..., s. 488-493.
3 M. Sty$, Czy marce potrzebny ..., s. 49-51.
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— tworzy u dzieci potrzebg posiadania modnych gadzetow z wizerunkiem
tejze postaci,
— pobudza wyobrazni¢ i pomystowos¢ mlodego konsumenta,
zachgca do kreatywnej zabawy.
Przyklady kulki M & M’s, stworki z reklam cukierkéow Zozole, Maly Glod
z reklamy serka Danio, Kubus z reklamy sokow Kubus, Serce 1 Rozum z reklam
TP SA itp.

Tabela 1
Zestawienie cech wybranych Brand Heroes
Przyktad Rodzaj Humor Identyfi- Grupa Historia
typu Brend Hero postaci w dialogach kacja docelowa | postaci
) ludzik tak z konsu- WSZYSCy krotka
R . mentem czlonko-
Henio 1 Krysia .
(Tesco) wie 1o-
dziny
2 ZWIerzg nie z potrzebg | mezczyz- krétka
Zubr (marka konsu- ni pracu-
Zubr) menta jacy
3 postaé tak z potrzebg | mtodzi krétka
Maly Gléd (serek | abstrak- konsu- ludzie
Danio — Danone) cyjna menta

Zrédlo: opracowanie na podstawie materialéw zgromadzonych przez W. Januszek w ramach
seminarium 2011/12 pod kierunkiem dr M. Dothasz.

Kolejnym kierunkiem w dziataniach komunikacji marketingowej przedsig-
biorstw jest ,,0zywienie” Brand Hero w postaci maskotek. Maskotki waznych
wydarzen (np. maskotka Euro 1980 we Wloszech w postaci drewnianej lalki
Pinokio z nosem w barwach wloskich®) czy przedsicbiorstw (np. bialy ludzik
Michelina) znane byly od wiclu lat”. Kontynuujac tradycje maskotek wydarzen
sportowych, na Euro 2012 powstaly dwie postacie usmiechnietych ludzikéw
w barwach narodowych gospodarzy: Polski 1 Ukrainy.

Podsumowujac, Brand Heroes to postacie fikcyjne wystepujace w kampa-
niach promujacych produkt lub marke. Ich wizerunek powinien by¢ zawsze
idealnie dopasowany do grupy docelowej, musi posiada¢ unikalne cechy, ale
takze pewne wartosci uniwersalne. Bardzo istotne jest, aby postacie te budzily
sympati¢ u odbiorcéw. Brand Heroes uosabiaja marke 1 buduja lojalnos¢ klien-
tow wzglgdem nigj.

3% http://ukraine2012.gov.ua/pl/comments/27056/?print=Y (15.05.2012).
3 Marki spozyweze na Facebooku...
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Podsumowanie

Glownym zadaniem wspoélczesne) komunikacji marketingowej staje si¢
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku przedsi¢biorstwa, kreowanie potrzeb,
a takze wywolanie okreslonych zachowan u odbiorcy, co w dluzszej perspekty-
wie pomaga stworzy¢ okreslong postawg w stosunku do danej marki. Na rynku,
nasyconym wszelkimi dobrami roznych marek, producenci zmagaja si¢ z ko-
niecznoscia przedstawienia swoich waloréw w nowatorski sposob. Takim no-
watorskim sposobem oddzialywania na konsumenta sa obecnie bohaterzy ma-
rek — Brand Heroes — bedacy postaciami fikcyjnymi, uosabiajacymi istotne dla
przedsigbiorstwa szczegolne wartosci. Dzigki idealnemu dopasowaniu wizerun-
ku do potrzeb i1 charakterystycznych cech grupy docelowej, postacie te budza
sympati¢ u odbiorcow oraz kreujq pozytywny wizerunek firmy w umystach
konsumentéw.

Opisany srodek komunikacji marketingowej — Brand Hero istnieje stosun-
kowo od niedawna, dlatego tez nie powstalo jeszcze wiele publikacji nauko-
wych na ten temat, a opracowanie to stanowi probg jego przyblizenia.

NEW WAYS OF INFLUENCING CLIENTS IN MARKETING
COMMUNICATION OF ENTERPRISES — BRAND HERO

Summary

We can start from the thesis that searching for new ways, new instruments of marketing
communication is due to the fact that often a contemporary consumer is bored with traditional
tools of marketing. Contemporary consumer is looking forward to get marketing message (promo-
tion) of different shape, shocking, surprising, interactive. Nowadays, marketing communication
strategy demands from the enterprise using all combined tool of promotion, modern and tradition-
al as well, parallel, permanent searching for different, brand new methods of marketing commu-
nication, such as Brand Hero. The aim of the paper is an attempt to perform systematic of the
tools of influence in the frames of marketing communication, especially characteristic of Brand
Hero.

Keywords: marketing, marketing communication, instruments, Brand Hero
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