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Streszczenie
Można postawić tezę, że poszukiwanie nowych sposobów, instrumentów komunikacji mar­

ketingowej wynika z faktu, iż współczesny konsument coraz częściej jest znudzony tradycyjnymi 
instrumentami marketingowymi, oczekuje od przedsiębiorstwa przekazu marketingowego (pro­
mocyjnego) o innym charakterze, który będzie go szokował, zaskakiwał itp. oraz będzie interak­
tywny. Dzisiejsza strategia komunikacji marketingowej wymaga od przedsiębiorstwa wykorzy­
stania kombinacji wszystkich instrumentów promocji, zarówno tradycyjnych, jak i nowych -  oraz 
równocześnie ciągłego poszukiwania innych, najnowszych sposobów komunikacji marketingo­
wej, do których zalicza się m.in. Brand Hero. Celem opracowania jest próba systematyki instru­
mentów oddziaływania w ramach komunikacji marketingowe, a szczególności scharakteryzowa­
nie Brand Hero.

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

Wprowadzenie

Ważnym zagadnieniem dla współczesnego przedsiębiorstwa jest właściwe 
dobranie (koordynacja) działań komunikacji marketingowej. W procesie komu­
nikacji przedsiębiorstw działających na wielu różnych rynkach występują barie­
ry, które uniemożliwiają skuteczny i efektywny przekaz marketingowy. Bariery 
te dotyczą kwestii kulturowych, społecznych, prawnych, technologicznych, ale 
również postaw i zachowań odbiorców-adresatów wobec instrumentów, środ­
ków i technik współczesnej komunikacji marketingowej. Obecna strategia ko-
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m unikacji m arketingow ej w ym aga w ięc od przedsięb io rstw a w ykorzystan ia  
m ieszanki różnorodnych  instrum entów  prom ocji, tradycyjnych  i now ych, oraz 
rów nocześnie ciągłego poszukiw ania  innych, najnow szych  sposobów  oddzia­
ływ ania  n a  nabyw ców , do k tórych  zalicza się m .in. B rand H ero.

M ożna postaw ić tezę, że poszukiw anie now ych sposobów , instrum entów  
kom unikacji m arketingow ej w ynika  z faktu, iż w spółczesny  konsum ent, coraz 
częściej znudzony tradycyjnym i instrum entam i m arketingow ym i, oczekuje od 
p rzedsięb io rstw a przekazu m arketingow ego (prom ocyjnego) o innym  charak te­
rze, k tóry  będzie go szokow ał, zaskakiw ał itp. i będzie interaktyw ny.

Z m iany postaw  i zachow ań konsum entów  m ożna zaobserw ow ać najlepiej 
w  stosunku adresatów  do reklam y. W  w ielu  krajach , rów nież w  Polsce, kon su ­
m enci przestaj ą  reagow ać na  działan ia  tradycyjnej reklam y, k tó ra  staje się w  ich 
opinii nudna, drażniąca, iry tu jąca, itp. O becny stosunek Polaków  do reklam y 
różni się znacznie od początkow ego boom u w  latach  90., k iedy  to  rek lam a k o ja ­
rzona b y ła  p rzez w szystk ich  z transform acj ą  i now oczesnym i zasadam i rynku, 
a  ja k o  działanie m arketingow e -  bardzo pozytyw nie odb ierana p rzez nab y w ­
ców.

R easum ując, najbardziej istotne i w ażne d la  w zm ocnien ia  pozycji n a  rynku 
oraz rozw oju  przedsięb iorstw  je s t  obecnie um iej ętne w ykorzystan ie  now ator­
skich sposobów  dotarcia  z o fe rtą  do klienta, k tóre jednocześn ie  b ę d ą  w pływ ały  
n a  rozwój przyszłych  zm ian  i tendencji w e w spółczesnym  m arketingu, szcze­
gólnie w  obszarze kom unikacji m arketingow ej przedsiębiorstw . Opisuj ąc dz i­
s ie jszą  rzeczyw istość rynkow ą, należy  zatem  podejm ow ać analizy  sposobów  
kom unikacji m arketingow ej w  kontekście zm ieniaj ących się postaw  i zachow ań 
konsum enckich. C elem  artykułu  je s t  p róba  system atyki sposobów  dotarcia  do 
w spółczesnego  konsum enta i instrum entów  oddziaływ ania n a  niego w  ram ach 
kom unikacji m arketingow ej oraz p ró b a  opisan ia  now ego sposobu w  działaniach 
reklam ow ych przedsięb iorstw , jak im  je s t  k reow anie B rand H eroes. O pracow a­
nie oparto o źródła  w tórne, czyli literaturę p rzedm iotu  z zakresu  kom unikacji 
m arketingow ej, artykuły  oraz raporty.

Zakres pojęcia „komunikacja marketingowa” oraz trendy

Chcąc zdefin iow ać term in  „kom unikacja  m arketingow a”, m ożna za T. G o- 
banem -K lasem  określić  sam o pojęcie „kom unikacja” jak o  „przekazyw anie 
w szelk ich  inform acji w  bardzo szerokim  tych  słów  znaczeniu , k tóre służy ro ­
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zum ieniu  innych ludzi, a  także pom aga innym  zrozum ieć n as”2. Jednak, aby 
określić  zakres po jęc ia  „kom unikacji m arketingow ej” , należałoby  rów nież w y ­
jaśn ić  pojęcie kom unikacji interpersonalnej, k tó rą  J.F. Engel, M .R . W arshaw  
i T .C . K innear opisali jak o  „kontakt pom iędzy  k ilkom a (m in im um  dw iem a) 
stronam i, dzięki k tó rem u strony te  przekazuj ą  treści, używ aj ąc określonych 
i zrozum iałych sym boli”3. N a  podstaw ie tej defin icji m ożna w yróżnić, ja k  
tw ierdzi J. B lythe, podstaw ow e elem enty  kom unikacji, a  m ianow icie: zam iar, 
transakcję  oraz sym bole4.

Pow yższe określen ia  u ła tw ia ją  zdefin iow anie kom unikacji m arketingow ej. 
W  literaturze p rzedm iotu  istnieje w iele je j definicji, k tóre generaln ie o p isu ją  j ą  
w  sposób w ąski lub szeroki, szczegółow y lub ogólny. M ożna zatem  postaw ić 
tezę, opieraj ąc się n a  ogólnej defin icji J. D aw eya, że istn ienie każdego p rzed ­
sięb iorstw a uw arunkow ane je s t  w łaściw ym  przekazyw aniem  inform acji m iędzy 
firm ą a  o toczeniem 5.W  w ąskim  znaczeniu , kom unikacja  m arketingow a u tożsa­
m iana  je s t  z p rom ocją  i określana jak o  zespół środków  oraz działań , dzięki k tó ­
rym  przedsięb iorstw o inform uje innych uczestn ików  rynku o sw oim  produkcie, 
kształtuj ąc po trzeby  oraz zm niejszaj ąc e lastyczność popy tu ; au to r m ów i ró w ­
n ież o szerszym  uj ęciu, k tóre obejm uje badan ia  m arketingow e, transm ituj ące 
inform acje z rynku do przedsiębiorstw a. N ajszersza defin ic ja  kom unikow ania 
się przedsięb io rstw a z rynkiem  (kom unikacji m arketingow ej) odw ołuje się do 
po jęc ia  w spółczesnego m arketingu, w  którym  kom unikacja  m arketingow a je s t  
w ręcz k luczow ym  elem entem  kom pozycji m arketingu  m ix, a  każdy  z e lem en­
tów  tej kom pozycji staje się sw oistym  sposobem  kom unikacji z rynkiem  i k lien ­
tem , np. opakow anie, p rodukt czy narzędzia  szczegółow e, np. kw estionariusz 
badań  m arketingow ych, logo itp.

K om unikacja  m arketingow a je s t  określeniem  szerszym  niż  prom ocja, k tó ra  
oddziału je n a  rynek  jednok ierunkow o, podczas gdy proces kom unikow ania je s t 
fo rm ą in terakcji p rzedsięb io rstw a z rynkiem 6. A. C zarnecki, defin iu jąc kom uni­
kację m arketingow ą, zw raca uw agę na  ten  w łaśnie aspekt w spom nianego p ro ­
cesu. S tw ierdza, że proces kom unikow ania  m arketingow ego po lega  n a  w ym ia-

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

3 J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotional strategy, Irwin, Boston 1991, s. 61-74.
4 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 14.
5 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania społecznego, Wyd. Astrum, Wrocław 1999, 

s. 13.
6 J. Altkorn, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 116.
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nie inform acji m iędzy  przedsięb iorstw em  a  otoczeniem  i służy zrealizow aniu  
celów  określonych  przez strategię m arketingow ą p rzedsięb iorstw a7.

Ph. K otier rozszerza definicję kom unikacji m arketingow ej -  podkreślając, 
że przeb iega  ona  bez w zg lędu  n a  to , czy  b y ła  zaplanow ana, czy nie, i że w sze­
lakie sygnały  i cechy zw iązane z przedsięb iorstw em  p rzek azu ją  jak iś  kom uni­
kat, zatem  konieczne je s t  zadbanie o to, aby tw orzy ły  spójny i pozytyw ny obraz 
firm y8. K om unikacja  m arketingow a m a n a  celu  oddziaływ anie n a  klientów  
w  sposób ułatw iaj ący  przedsięb iorstw u zrealizow anie zam ierzonych  celów , 
określanych  przez m isję przedsięb io rstw a i strategie rozw oju, czy li9: p rzekazy ­
w anie inform acji (głów nie za  p o m o cą  m ediów ), zrozum ienie przekazu (np. 
zaw artego w  reklam ach), oddziaływ anie n a  siebie insty tucji i ludzi, łączenie we 
w spó lno ty  (np. kluby), k reow anie in terakcji m iędzy  p rzedsięb iorstw em  a  k lien ­
tem , d ialog z k lientem , tw orzen ie  now ego ogn iw a w  procesie społecznym , b u ­
dow anie w izerunku i utrw alenie inform acji o przedsiębiorstw ie w  św iadom ości 
konsum entów .

Słuszne w ydaje się rów nież podkreślenie skuteczności kom unikacji jak o  ce ­
lu  sam ego w  sobie. K onieczne je s t  zw rócenie szczególnej uw agi n a  to , ja k  
nadaw any  p rzekaz zostanie odebrany, gdyż nie zaw sze kom unikat je s t  je d n a ­
kow o czytelny  d la  obu stron procesu  kom unikacji, a  w łaśnie to  decyduje o p o ­
w odzeniu  przebiegu  p ro cesu 10. P rzekaz w  kom unikacji m arketingow ej m oże 
być uk ierunkow any jed n o - lub dw ustronnie. O becnie m ów i się o w ielopozio- 
m ow ości kom unikacji m arketingow ej, k tó ra  pozw ala  skuteczniej dotrzeć do 
św iadom ości k lienta. Ze w zg lędu  n a  szczeble kom unikacji, w yróżn ia  się k ilka 
je j typów , m .in. kom unikow anie in trapersonalne (toczące się w  um yśle je d n o s t­
ki), kom unikow anie in terpersonalne (m iędzy sp rzedaw cą a  nabyw cą), dalej 
kom unikow anie grupow e (skierow ane n a  całe segm enty  danego rynku), aż po 
kom unikow anie insty tucjonalne (ukierunkow ane n a  konkretne sektory) i m aso ­
w e (nastaw ione n a  ogół konsum entów ). O becnie zjaw isko w ielopoziom ow ości 
w  kom unikacji m arketingow ej przyczyn ia  się do pow staw ania now ych sposo­
bów  oddziaływ ania n a  k lien ta  przekazu m arketingow ego.

T rendy w  rozw oju  kom unikacji m arketingow ej m ożna podzielić  n a  trzy  
grupy: narzędzia, działan ia  oraz k ierunki rozw oju  (rys. 1).

7 A. Czarnecki, Product placement, PWE, Warszawa 2003, s. 15-16.
8 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 66.
9 J.W. Wiktor, Promocja: system komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe 

PWN, Warszawa 2005, s. 14.
10 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie..., s. 44.
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N arzędziam i coraz częściej w ykorzystyw anym i p rzez zleceniodaw ców  b ę ­
dą: m arketing  szeptany, buzzm arketing  oraz am bient m edia. M arketing  szepta­
ny  to  działan ia  m arketingow e m ające n a  celu  dotarcie z in fo rm acją  bezpośred­
nio  do odbiorcy za  pośrednictw em  przekazu  ustnego, np. p rzez pracow ników  
danej firm y, agen tów -w olon ta riu szy  przekazujących  opinie znajom ym  bądź 
w ynajętych  aktorów .

Rys. 1. Trendy w komunikacji marketingowej

Źródło: opracowano na podstawie: A. Niemczycka, N a jn o w sze  tren d y  w  rek la m ie  2 0 10 , 
http://marketing.nf.pl/Artykul/10355/Najnowsze-trendy-w-reklamie-2010/promocja-reklama- 
rynek-reklamowy-trendy/ (data pobrania: 2013.01.15).

Pojęcie buzzm arketing  używ ane je s t  w  dziedzinie m arketingu  i reklam y do 
opisan ia  działań, jak ie  pode jm ują  firm y w  celu  nak łon ien ia  sw oich k lien tów  do 
rekom endow ania innym  produktów , m arek  czy usług. Jest to  daw anie ludziom  
pow odów  do rozm aw ian ia  o m arce, dobrach  i usługach  oraz u łatw ianie im  n a ­
w iązan ia  konw ersacji. M arketing  ten  (podobnie ja k  szeptany) je s t  cen ioną  fo r­
m ą  prom ocji, ze w zględu  n a  d u żą  w iarygodność kom unikatów  przekazyw anych 
p rzez konsum entów . Ludzie są  bardziej sk łonni w ierzyć pozytyw nym  opiniom  
sw oich znajom ych n a  tem at produktu , k tórego używ ali, n iż  np. reklam om  te le ­
w izyjnym . O prócz kon tak tu  tw a rzą  w  tw arz, doskonałym  m edium  do rozprze­
strzen ian ia  się buzzm arketingu  je s t  internet.

A m bien t m ed ia  zaś to  w szelkie n iestandardow e form y m arketingu/reklam y, 
ja k  np. m arketing  partyzancki, w irusow y, trendsetting, a  także różne postacie 
m arketingu  internetow ego: e-m ail m arketing , gry  m arketingow e oraz indoor  
(np. rek lam a w  lokalach, rek lam a w  k lubach  fitness, szkołach) itp. A m bient 
m ed ia  są  n iestandardow ym i, jednorazow ym i realizacjam i m arketingow ym i,

http://marketing.nf.pl/Artykul/10355/Najnowsze-trendy-w-reklamie-2010/promocja-reklama-rynek-reklamowy-trendy/
http://marketing.nf.pl/Artykul/10355/Najnowsze-trendy-w-reklamie-2010/promocja-reklama-rynek-reklamowy-trendy/
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łączącym i dziedziny A T L  i B TL. Pozostałe narzędzia, k tóre b ęd ą  się rozw ijać, 
to  m arketing  zm ysłów  (w tym  zapachow y), p ro d u c t p la cem en t czy B rand  H ero.

D ziałaniam i m ającym i odnieść najw iększy sukces w  p rzyszłych  latach b ę ­
dą:
1. K am panie w izerunkow e, w  k tórych  staw ia się przede w szystk im  n a  w ysoki 

standard  tw orzonych  kreacji oraz innow acyjne rozw iązania, przyciągaj ące 
św iadom ych użytkow ników  m ających  określone w ym agania. R eklam odaw - 
cy b ęd ą  staw iać nie n a  ilość, lecz n a  w y soką  jak o ść  tw orzonych  kreacji oraz 
ich form at.

2. Indyw idualne podejście do k lien ta  stanie się priory tetem  d la  w ielu  firm. 
Z pow odu dużej konkurencji i p rzeładow ania inform acyjnego, a  także p o ­
dob ieństw a działań  reklam ow ych w  danym  segm encie produktow ym  lub 
usługow ym , skutecznym  wyj ściem  okaże się w ykorzystyw anie now ocze­
snych form  kom unikacji p rzy  użyciu  działań  konstruow anych  w edług p o ­
trzeb  odbiorców  i skierow anych do danej, ściśle określonej g rupy  docelo ­
wej (w  tym  rozwój g ender m arketingun ).
W śród  k ierunków  rozw oju, k tóre b ęd ą  zw iększać skuteczność i efek tyw ­

ność kom unikacji m arketingow ej, należy w ym ienić, tak ie  ja k  m .in.:
1. P ersonalizacja  kom unikacji oraz odchodzenie od m asow ego trak tow ania 

konsum entów  w  celu  sprecyzow ania działań  skierow anych do konkretnej 
g rupy  odbiorców . Personalizacja  kom unikacji oraz podkreślanie dobra 
konsum enta, w yw ołanie w  nim  poczucia  wyj ątkow ości m oże być p o w o ­
dem  zw iększenia  w yników  sprzedażow ych oraz lo jalności w obec m arki. 
B ędzie rozw ijać się rek lam a behaw ioralna, polegaj ąca  n a  em isji odpo­
w iednio  dobranych reklam , selekcjonow anych n a  podstaw ie do tychczaso­
w ych zachow ań danego odb io rcy11 12.

2. W ykorzystan ie  social m ediów , służących do prom ocji najróżniejszych 
pom ysłów , w ydarzeń  i ciekaw ostek  -  oraz kom unikacja  m arketingow a 
z w ykorzystan iem  internetu. M im o że zdecydow ana w iększość internautów  
m a negatyw ny stosunek  do rek lam y w  in ternecie i stara się j ą  ignorow ać, 
to  jednak , ja k  się w ydaje, p rzyszłość b ę d ą  m iały  reklam y, k tóre nie p rze­
szkadzaj ą  w  przeglądaniu  sieci oraz w  ciekaw y sposób zw racaj ą  n a  siebie 
uw agę i dopasow uj ą  się do odbiorcy.

11 M. Dołhasz, Gender marketing -  istota i założenia, w: Kierunki rozwoju współczesnego 
marketingu, red. A Czubała, R Niestrój, J.W. Wiktor, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Kra­
ków 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).

http://marketing.nf.pl/Artykul/10355/
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3. M arketing  am bient w  sieci. C oraz w iększe w ykorzystanie in tem etu  jak o  
nośn ika  reklam y spow oduje zw iększenie w ydatków  n a  reklam ę oraz ro z­
wój now ych je j form  in ternetow ych. W  kom unikacji z k lien tem  coraz w aż­
n iejszy  będzie m ultim edialny  in ternet z całym  w achlarzem  m ożliw ości, 
w  postaci np. v iral m arketingu. In tensyw nie będzie rozw ijał się także rynek 
w yszukiw arek  oraz serw isów  um ożliw iaj ących w ym ianę film ów  oraz 
zd jęć13.

4. P erform ance m arketing , czyli p recyzyjne kierow anie reklam  in terneto ­
w ych do określonej g rupy  odbiorców  -  w  zależności od zapytan ia  danego 
użytkow nika. O dpow iednie zestaw y reklam  b ę d ą  k ierow ane ze w zględu  na  
hasła  w pisyw ane w  w yszukiw arce, co zapew ni w iększą  skuteczność, gdyż 
użytkow nicy  zobaczą  rek lam y pow iązane z tym , co ich  in teresuje;

5. R eklam a te lew izyjna, zw łaszcza szokująca, stanow i n iezm iennie, od p o ­
czątku istn ien ia  rynku reklam ow ego, najw iększe, spraw dzone i bezpieczne 
m edium . Jej silna pozycja  nie zm ieni się w  ciągu najbliższych k ilku  lat. 
M ożna jed n ak  będzie zaobserw ow ać łączenie różnych kanałów  kom unika­
cji i tw orzenie  przez m ed ia  w spólnych  o fert d la  k lien tów  oraz kreow anie 
p rzekazów  szczególnie szokujących.

Podsum ow ując, w  literaturze p rzedm iotu  w ym ien ia  się cztery  now e form y 
kom unikacji m arketingow ej14, k tóre poniżej k rótko przybliżono.

A dverta inm en t to  term in  pow stały  z po łączen ia  dw óch słów  angielskich: 
advertising  oraz en terta inm ent -  stanow i odpow iedź n a  stale zm ieniające się 
po trzeby  i p redyspozycje k lien tów  w  zakresie odbieran ia  kom unikatów  rek la­
m ow ych. Tę form ę kom unikacji charakteryzuje interaktyw ność; działan ia  re ­
klam ow e maj ą  n a  celu sprow okow ać odbiorców  do określonej aktyw ności, 
a  w  efekcie w yw ołać pożądany  p rzez nadaw cę efek t persw azyjny. T w órcom  tej 
koncepcji zależy g łów nie n a  skojarzeniu  reklam ow anej m ark i/produktu  z chw i­
lą  przy jem ności i rozryw ki, a  dzięki in teraktyw ności odbiorca m oże stać się 
aktyw nym  uczestn ik iem  działań  prom ocyjnych.

A dvertgam e  to  fo rm a kom unikacji stw orzona z m yślą  o m łodych  odb io r­
cach, rzadko korzystaj ących z m ediów  klasycznych. A dvertgam e  je s t  to  w yko­
rzystanie g ie r kom puterow ych w  kam paniach  reklam ow ych m arek. T a  form a 
kom unikacji sk ierow ana je s t  do osób otw artych n a  now ości. W  szczególności 
służy budow aniu  znajom ości m arki/produktu , a  także k reow aniu  je j w izerunku,

13 Ibidem.
14 K. Janiszewska, J. Kall, Strategia reklamowa, PWE, Warszawa 2012, s. 114.
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przez tworzenie więzi emocjonalnej adresatów z marką dzięki interaktywności 
i uczestnictwu w grze.

Portale społecznościowe należą do najszybciej rozwijających się form ko­
munikacji internetowej. Główną przewagą tego medium jest wiarygodność, 
gdyż informacje ukazuj ące się na portalach pochodzą od członków danej grupy 
i postrzegane są jako rzetelne i prawdziwe. Jednak społeczność internetowa jest 
bardzo wrażliwa na próby komercjalizacji, dlatego też, prowadząc kampanię 
w internecie, należy zachować rozwagę, gdyż jakiekolwiek próby nacisku mogą 
zostać szybko wykryte i naruszyć niezależność grupy. Takie zabiegi niosą ze 
sobą ryzyko bojkotu przez członków grupy i obracaj ą się przeciwko osobom 
prowadzącym kampanię, a -  jak wiadomo -  złe informacje rozprzestrzeniają się 
w bardzo szybkim tempie. W przypadku kampanii w mediach społecznościo- 
wych, korzystne bywa wywołanie efektu WoM (World o f Mouth), czyli natu­
ralnego rozgłosu wynikającego z dobrowolnych rekomendacji danej marki15.

Mobilne środki komunikacji w nowym ujęciu dotyczą działań reklamowych 
prowadzonych za pośrednictwem urządzeń mobilnych, np. telefonów komór­
kowych lub tabletów. Przyczyną rozwoju tego nowoczesnego medium stało się 
upowszechnienie telefonii komórkowej oraz bezprzewodowego przesyłu da­
nych. Najczęściej wykorzystywane formy reklamy w tym kanale komunikacji 
to SMS, MMS, WAP itp. Zaletą mediów mobilnych jest precyzyjne, spersonali­
zowane i natychmiastowe dotarcie do grupy odbiorców. Media mobilne będą 
jednymi z najszybciej rozwijaj ących się mediów.

Odrzucone zostaną zatem nieskuteczne instrumenty komunikacji marketin­
gowej, a ich miejsce zastąpią zintegrowane kampanie reklamowe (komunika­
cyjne), łączące różne środki, działania, formy wspierające się wzajemnie 
w realizacji celów kampanii, wciągaj ące konsumenta przez zachęcanie do dzie­
lenia się opinią i współtworzenia marki.

Personifikacja marki przy pomocy Brand Hero -  pojęcie, istota i funkcje
Szukaj ąc nowych, zaskakujących rozwiązań dotyczących promowania, 

zwraca się obecnie uwagę na markę16 i jej wizerunek. Do grupy dotychczaso­

15 Ibidem, s. 117.
16 Przez markę rozumie się kompozycję nazwy, symbolu, znaku graficznego, koloru i innych 

atrybutów, charakterystyczną dla produktu danego przedsiębiorstwa. Jest to również zbiór przy­
miotów produktu, zapewniających konsumenta o licznych korzyściach płynących z jego posiada­
nia. Marka jest często utożsamiana z produktem, przez co gwarantuje jego autentyczność. Za: 
J. Altkorn, Leksykon marketingu..., s. 140.
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wych elementów17 tworzących markę wprowadzono jej twarz oraz postać, czyli 
tzw. Brand Hero (z ang. bohater marki)18.

Do tej pory, kluczowym elementem marki była jej nazwa, mogąca docierać 
do ludzi w różnych krajach dzięki formie graficznej, która wprawdzie się nie 
dezaktualizuje, lecz nie jest obecnie wystarczaj ącym elementem, aby stworzyć 
w umyśle konsumenta obraz. Problem ten dotyczy również znaku/logo marki, 
który -  chociaż gwarantuje rozpoznawalność i wyróżnia dany produkt spośród 
innych -  pełni rolę podobną do nazwy, a więc również nie tworzy obrazu zwią­
zanego z przedsiębiorstwem19.

Przez długie lata promowano markę za pomocą twarzy sławnych osób, naj­
częściej przedstawicieli świata aktorskiego (tzw. celebrity endorsment)20. Zna­
komitym tego przykładem jest gwiazda kinematografii francuskiej, będąca 
symbolem elegancji i piękna Catherine Deneuve, która od 1968 roku była twa­
rzą marki Coco Chanel, reklamując perfumy Chanel N°5. To dzięki niej kobiety 
marzyły o posiadaniu tych kultowych perfum -  wierząc, że ich zapach uczyni je 
równie pięknymi i pociągającymi.

Warto w tym miejscu nawiązać do fragmentu publikacji J.W. Wiktora, któ­
ry w kontekście elementów komunikacji marketingowej podkreśla, że właści­
wie rozkodowany przekaz informacyjny umożliwia przeniesienie cech główne­
go bohatera reklamy (bez znaczenia, czy jest to postać fikcyjna -  czy rzeczywi­
sta) na charakterystykę promowanego produktu lub firmy. Postać powinna być 
tak stworzona, aby jej cechy były przekształcane na bodźce zakupowe. Stwo­
rzenie pozytywnego wizerunku przedsiębiorstwa, kreowanie sugestywnych 
skojarzeń czy trwale zapamiętywanie spotu reklamowego przez odbiorcę jest 
łatwiejsze do osiągnięcia przy pomocy postaci. Gdy tworzony jest ciąg reklam 
angażuj ących tę samą postać, wyeliminowana zostaje bariera nieznajomości 
nadawcy reklamy (utożsamianego z postacią w reklamie); znajomość postaci 
obdarzanej sympatią skraca też czas przyswajania nadawanego komunikatu21.

17 L. Gorchels, Zarządzanie produktem. Od badań i rozwoju do budżetowania reklamy, Wyd. 
One Press Helion, Gliwice 2007, s. 35.

18 Zarządzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2002, s. 29; Marki spożywcze na Fa- 
cebooku. Możliwość zastosowania strategii „ brand hero ", http://www.insightmarketing.eu/publi 
kacje/marki-spozywcze-na-facebooku-mozliwosc-zastosowania-strategii-brand-hero/ (4.01.2013).

19 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 122.
20 M. Dołhasz, Celebrity endorsement w działaniach reklamowych polskich przedsiębiorstw, 

w: Marketing, red. D. Surówka-Marszałek, Zeszyty Naukowe Akademii Krakowskiej im Andrze­
ja Frycza Modrzewskiego, Oficyna Wyd. AFM, Kraków 2009, s. 67-76.

21 J.W. Wiktor, Promocja: system komunikacji., s. 152.

http://www.insightmarketing.eu/publi
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D la w spółczesnego konsum enta m arka  je s t  gw arantem  jakośc i, uczciw ości 
oraz solidności, a  zatem  z każd ą  m ark ą  zw iązanych je s t  w iele cech em ocjonal­
nych  oraz funkcjonalnych, k tóre firm a chce przekazać w spółczesnem u, w ym a­
gaj ącem u i św iadom em u konsum entow i22. W  dzisiejszym  św iecie w yróżnienie 
oferty  pośród  szum u inform acyjnego  je s t  trudne, dlatego też  m arki poddaw ane 
są  procesow i personifikacji: nadaje się im  cechy charakterystyczne d la  osobo­
w ości ludzkiej, tw orzy  się bohaterów  m arki, p rzybierających  postać an im ow a­
nego ludzika  lub fikcyjnego stw orka, k tóry  przyciągnie uw agę potencjalnego
konsum enta23.

K luczow ym  zadaniem  pracow ników  agencji reklam ow ych i prom ocyjnych  
stało się tw orzenie  w yrazistej, w iarygodnej, intryguj ącej postaci fikcyjnej, k tóra  
p erfekcy jną  anim acj ą  przyciągnie uw agę potencjalnego k lien ta, a  także zdobę­
dzie je g o  sym patię. „B rand H ero m usi być ja k  g łów ny boha te r bestsellerow ego 
film u -  m usi fascynow ać i pobudzać w yobraźnię odb io rców ”24. Pow yższe w a­
runki m u szą  być spełnione, aby sprostać w ym aganiom  w spółczesnych  konsu ­
m entów  z różnych grup w iekow ych, na tom iast bohater m arki m usi być n a  ty le 
charakterystyczny, aby  odbiorcy reklam y bez tru d u  byli w  stanie w skazać p o ­
stać zw iązaną z ko n k re tn ą  m arką. Postacie te  maj ą  za  zadanie odegranie k lu ­
czow ej roli w  kam paniach  reklam ow ych, lecz także zaczynaj ą  żyć sw oim  ży ­
ciem , sta ją  się sym bolam i kulturow ym i. C elem  tw o rzen ia  B rand H ero je s t  za ­
tem  pozostanie ja k  najdłużej w  św iadom ości konsum enta, który, og lądając re ­
k lam ę, zakoduje w  sw oim  um yśle d an ą  postać oraz cechy z n ią  zw iązane, a  co 
za tym  idzie -  pow iązane z d an ą  m arką25. Ponadto , bohater żyjący w  serii h is to ­
ry jek  (spotów  reklam ow ych) zw iązanych z m ark ą  je s t  intrygujący, akcja  opo­
w ieści w ciąga  odbiorców , k tórzy  czek a ją  n a  następny  „odcinek” -  spot rek la­
m ow y, chcąc poznać dalsze losy  postaci.

O prócz w artości uniw ersalnych, bohater m arki m usi posiadać cechy u n ika­
tow e -  oraz reprezentatyw ne d la m ark i26. D zięki nim  będzie m ógł stać się in te ­
g ra ln ą  częśc ią  społeczności m arki i zostać przez n ią  zaakceptow any. N ależy  
dodać, że a trakcyjność B rand H ero określa  nie ty le  jeg o  fizyczna w yjątkow ość

22 Marki spożywcze na Facebooku...
23 http://info.socek.org/?p=21 (4.05.2012).
24 D.L. Yohn, The brand ultimatum, „Marketing Management” 2008, July-August, s. 35-38.
25Marki spożywcze na Facebooku...
26 Brand hero, bohater marki, http://marketing4hotels.wordpress.com/?s=brand+hero

(4.05.2012.).

http://info.socek.org/?p=21
http://marketing4hotels.wordpress.com/?s=brand+hero
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jako postaci fikcyjnej, ile udział w sukcesie kampanii reklamowej27 (np. „Serce 
i Rozum” kampanii TP SA). Postaciom tym przypisuje się nie tylko cechy oso­
bowości ludzkiej, ale przede wszystkim odpowiednie cechy typowe dla grupy 
docelowej, będącej odbiorcą danej reklamy. Przy tworzeniu opisywanych po­
staci używa się archetypów, aby umożliwić odbiorcy utożsamienie z wykre­
owanym Brand Hero28. Najbardziej charakterystycznym i uniwersalnym jest 
archetyp superbohatera, dlatego też wizerunek bohatera marki jest często wzbo­
gacany o elementy typowe dla herosa, co podnosi atrakcyjność postaci. W pro­
cesie tworzenia kampanii reklamowej zawieraj ącej Brand Hero istotne jest 
z jednej strony określenie głównego przekazu, który pozostaje niezmienny, 
a z drugiej strony różnicowanie wizerunku głównej postaci. Zasadniczą kwestią 
jest stałość cech charakteru czy typowych zachowań, jak również wprowadze­
nie niespodziewanych zwrotów akcji (np. zabawny Henio reprezentujący firmę 
Tesco)29.

Kampanie reklamowe zawieraj ące Brand Hero maj ą utrwalać doświadcze­
nia klienta, dlatego często organizowane są konkursy z nagrodami w postaci 
wizerunków bohaterów marki, zakładane są profile lub fanpages na portalach 
społecznościowych (głównie na Facebooku), gdzie klientów zaprasza się do 
kontaktu i zabawy, a bohaterowie marki sprawiaj ą wrażenie przyjaciół, 
z którymi można się skontaktować -  tworzony jest przekaz: „Brand Hero to 
przyjaciel”. Interakcja konsumenta z Brand Hero umożliwia także zakomuni­
kowanie swoim znajomym poparcia dla danej marki. Ocena skuteczności dzia­
łań promocyjnych na portalach społecznościowych jest bardzo łatwa -  określa 
ją  głównie liczba fanów oraz dynamika ich zmian30.

Koncepcja Brand Hero musi być dopasowana do marki i jej wartości oraz 
informacji, którą przedsiębiorstwo chce przekazać. Tworząc ideę postaci, trzeba 
też zdecydować, jak graficznie podkreślić najważniejsze cechy bohatera. Naj­
istotniejsze i najbardziej nieuchwytne werbalnie cechy marki uwidacznia się 
przez postać żyjącą w świecie marki. Brand Heroes często wykorzystują grę 
słowną i humor sytuacyjny, reklamując ofertę przedsiębiorstwa lub produkt, 
tworząc emocjonalny obraz marki w umysłach odbiorców. Przekazywany ko­
munikat oparty na emocjach i humorze nadaje świeżości i oryginalności pro­

27 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.

28 Tesco się Tobą mocno interesuje, http://marketing-news.pl/theme.php7arH320 (4.05.2012).
29 Zło konieczne, czyli reklama w sieci, http://marketing-news.pl//theme.php?art=928 

(4.01.2013).
30 Marki spożywcze na Facebooku...

http://marketing-news.pl/theme.php7arH320
http://marketing-news.pl//theme.php?art=928
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duktom  z dow olnej branży, a  jednocześn ie  przekazuje w artości w yznaw ane 
p rzez m arkę i w yróżn ia  ją 31.

K reacja  bohatera  m arki buduje szeroką w ięź m iędzy  m arką  (brand), spo­
łecznośc ią  m arki (brand com m unity) a  sam ym  B rand H ero, uw idaczniając in te ­
gralność i podobieństw o tych  jed n o stek 32. Rodzaj bohatera  m arki, jeg o  charak­
te r  i fo rm a za leżą  g łów nie od inw encji tw órczej projektodaw cy. Jednakże w y ­
różnia  się trzy  podstaw ow e typy  B rand  H eroes (przykłady typów  B rand  H eroes 
uj ęto w  tabeli 1 )33:

1. Postać „ludzika” :
-  reklam uje produkty  d la  osób dorosłych,
-  posiada  cechy ludzkie będące kom unikatem  d la  odbiorcy,
-  buduje osobow ość m arki,
-  tw orzy  skojarzenia -  p rodukt m arki ko jarzy  się z o k reśloną  sytuacj ą,
-  posiada cechy spójne z pozycjonow aniem  m arki,
-  cechuje się najm niej skom plikow anym  procesem  tw orzenia ,
-  w ykorzystu je często  bohaterów  kojarzących  się z dzieciństw em , g łów ­

nie postaci z bajek , k tóre przyw ołuj ą  m iłe w spom nienia  u  dorosłych, 
a  u  dzieci b u d zą  sym patię.

P rzykłady to: H arnaś z reklam y p iw a H arnaś, H enio  i K rysia  z reklam y sie­
ci sk lepów  T esco itp.
2. Postać „zw ierzątka” :

-  reklam uje produkty  d la  dorosłych  lub dzieci w  zależności od sposobu 
przedstaw iania,

-  p rzedstaw ia sym biozę zw ierzęcia  ze środow iskiem  naturalnym ,
-  postać pow inna zachow yw ać się typow o d la  sw ojego gatunku (z m o ż­

liw ośc ią  w prow adzenia  elem entów  surrealistycznych),
-  zw ierzęce postacie k o ja rzą  się bezw arunkow o z określonym i cecham i, 

co nie w ym aga m yślenia, a w ięc zw iększa p rzejrzystość przekazu.
Przykłady: żubr reklam ujący m arkę p iw a  Ż ubr, k row a M ilka, k rów ka z re ­

k lam y czekolad  Terravita , kangur reklam ujący  płatk i N estle  K angus, królik  
z firm y N estle  N esqu ik  itp.
3. Postać abstrakcyjna („stw orek”):

-  reklam uje p rodukty  przeznaczone d la  dzieci (czasem  rów nież dla doro­
słych, zależnie od kreacji postaci),

31 M. Styś, Czy marce potrzebny bohater?, „Marketing w Praktyce” 2006, nr 4, s. 49-51.
32 T. Eagar, Defining the Brand Hero..., s. 488-493.
33 M. Styś, Czy marce potrzebny. , s. 49-51.
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-  tw orzy  u  dzieci potrzebę posiadan ia  m odnych  gadżetów  z w izerunkiem  
te jże postaci,

-  pobudza  w yobraźnię i pom ysłow ość m łodego konsum enta,
-  zachęca  do kreatyw nej zabaw y.
Przykłady: kulki M  &  M ’s, stw orki z reklam  cukierków  Zozole, M ały  G łód 

z reklam y serka D anio, K ubuś z rek lam y soków  K ubuś, Serce i R ozum  z reklam  
T P SA itp.

Tabela 1

Zestawienie cech wybranych Brand Heroes

Przykład 
typu Brend Hero

Rodzaj
postaci

Humor 
w dialogach

Identyfi­
kacja

Grupa
docelowa

Historia
postaci

(1)
Henio i Krysia 

(Tesco)

ludzik tak z konsu­
mentem

wszyscy 
członko­
wie ro­
dziny

krótka

. (2) 
Żubr (marka 

Żubr)

zwierzę nie z potrzebą 
konsu­
menta

mężczyź­
ni pracu-

.jący

krótka

(3)
Mały Głód (serek 
Danio -  Danone)

postać
abstrak­

cyjna

tak z potrzebą 
konsu­
menta

młodzi
ludzie

krótka

Źródło: opracowanie na podstawie materiałów zgromadzonych przez W. Januszek w ramach 
seminarium 2011/12 pod kierunkiem dr M. Dołhasz.

K olejnym  k ierunkiem  w  działan iach  kom unikacji m arketingow ej przedsię­
b iorstw  je s t  „ożyw ienie” B rand H ero w  postaci m askotek. M askotki w ażnych 
w ydarzeń  (np. m askotka Euro  1980 w e W łoszech  w  postaci drew nianej lalki 
P inokio  z nosem  w  barw ach  w łosk ich34) czy przedsięb iorstw  (np. b iały  ludzik  
M ichelina) znane były  od w ie lu  la t35. K ontynuując tradycje m askotek  w ydarzeń 
sportow ych, n a  Euro 2012  pow stały  dw ie postacie uśm iechniętych  ludzików  
w  barw ach  narodow ych gospodarzy: Polski i U krainy.

Podsum ow ując, B rand H eroes to  postacie fikcyjne w ystępujące w  kam pa­
n iach  prom ujących  p rodukt lub m arkę. Ich w izerunek  pow in ien  być zaw sze 
idealnie dopasow any do g rupy  docelow ej, m usi posiadać unikalne cechy, ale 
także pew ne w artości uniw ersalne. B ardzo istotne jes t, aby  postacie te  budziły  
sym patię u  odbiorców . B rand H eroes uosabiaj ą  m arkę i buduj ą  lo jalność k lien ­
tów  w zględem  n ie j.

34 http://ukraine2012.gov.ua/pl/comments/27056/?print=Y (15.05.2012).
35 Marki spożywcze na Facebooku...

http://ukraine2012.gov.ua/pl/comments/27056/?print=Y


324 Magdalena Dołhasz

Podsumowanie

G łów nym  zadaniem  w spółczesnej kom unikacji m arketingow ej staje się 
kształtow anie pozytyw nego w izerunku przedsięb iorstw a, kreow anie potrzeb, 
a  także w yw ołanie określonych  zachow ań u  odbiorcy, co w  dłuższej perspek ty ­
w ie pom aga stw orzyć o k reśloną  postaw ę w  stosunku do danej m arki. N a  rynku, 
nasyconym  w szelkim i dobram i różnych m arek, producenci zm agają  się z k o ­
n iecznośc ią  przedstaw ien ia  sw oich w alorów  w  now atorsk i sposób. T akim  n o ­
w atorsk im  sposobem  oddziaływ ania n a  konsum enta są  obecnie bohaterzy  m a­
rek  -  B rand H eroes -  będący  postaciam i fikcyjnym i, uosabiającym i istotne d la  
p rzedsięb io rstw a szczególne w artości. D zięki idealnem u dopasow aniu  w izerun ­
ku  do potrzeb  i charak terystycznych  cech g rupy  docelow ej, postacie te  bu d zą  
sym patię u  odbiorców  oraz kreuj ą  pozytyw ny w izerunek  firm y w  um ysłach  
konsum entów .

O pisany środek kom unikacji m arketingow ej -  B rand H ero istnieje stosun­
kow o od niedaw na, d latego też  nie pow stało  jeszcze  w iele publikacji nauko­
w ych n a  ten  tem at, a  opracow anie to  stanow i próbę jeg o  przybliżenia.

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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