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W czasach, gdy polki
sklepowe stajg sie coraz
bardziej zatloczone,
wyroznienie marki coraz
trudniejsze, a szum
reklamowy znacznie
utrudnia zapamietanie
czegokolwiek, konieczne jest
znalezienie elementu marki
na tyle charakterystycznego,
aby zapadl w pamiec
nabywcow, wyraznie
wyroznil marke i1 skutecznie
zakomunikowal jej wartoS$ci,
a jednocze$nie budzil
sympatie. Takim elementem
moze by¢ bohater marki
(Brand Hero).

Czym (kim) jest Brand Hero? Bohater, ikona
marki to cos wiecej niz sktadnik logo.

Sa bohaterowie marki, ale s3 tez znaczki,
ozdobniki, ktére komunikuja rézne
wartosci, ale do bohateréw im daleko.
Roéznice wyznacza sytuacja, kiedy w
zbiorowisku podobnych postaci mozna bez
trudu zidentyfikowac te jedyna, przypisana
konkretnej marce. Jednak sama
rozpoznawalnos¢ to za mato - Brand Hero
to postac, w ktora poprzez zabiegi
marketingowe tchnieto zycie.

Po co marce bohater? Co moze dla niej
zrobic¢? Jak stworzy¢ bohatera? Odpowiedz
na te pytania nie jest tatwa i wymaga prac u
podstaw, czyli zrozumienia istoty marki.
Marka to pewna historia, opowiesc o
produkcie, korzysciach, emocjach,
doznaniach, wartosciach, o jej filozofii i
swiecie, ktory tworzy. Opowiesc¢ o czyms,
co czesto trudno ubrac w stowa. Jak
przekazac takie bogactwo znaczenh
nabywcom, ktérzy w zyciu codziennym
skupiaja sie raczej na sprawach
przyziemnych, nie maja czasu i ochoty
czytac¢ miedzy wierszami i doszukiwac sie
drugiego dna? Mozna to zrobic tak, jak uczy
sie dzieci, jak dziata swiat. Aby pokazac
dziecku skomplikowany swiat dobra i zta,
roznorodnosci ludzkich charakterdw,
tworzy sie basnie, ktére sg opowiesciami,
podobnie jak marki. W basniach natomiast
wystepuja postacie, ktérych odmiennosci
unikalnos¢ tworzy¢ mozna, nadajac im
odpowiedni wyglad, cechy charakteru,
sposob bycia, poruszania sie, sposéb
wyrazania emocji... Podobnie z opowiescia
marki - czasem pewne jej cechy, te
najistotniejsze, a jednoczesnie najbardziej
nieuchwytne, odda¢ mozna poprzez
stworzenie ikony, postaci, bohatera, ktéry
zacznie zy¢ wtasnym zyciem,
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ale w centrum swiata marki. Brand Hero
jest jednym ze sposobdéw zbudowania
wizerunku osobowos$ci marki, a wiec
elementu odpowiedzialnego za jej
emocjonalny obraz w umystach
nabywcow.

Budujac koncept bohatera marki, warto
wzig€ przyktad z autora powiesci, ktory
wymys$la postaé, nadaje jej tozsamos¢ i
wiarygodnos¢. Jakie bedzie miata cechy,
atrybuty? Jakimi przedmiotami bedzie sie
otacza¢? W jakich sytuacjach moze sie
znalez¢? W jakich sytuacjach nigdy nie
powinna sie znalez¢? Wszystko to nalezy
rozpatrywa¢ w kontekscie marki, jej
wartosci i tego, co ma komunikowac.
Brand Hero ma by¢ soczewka, w ktorej
skupig sie skojarzenia z markg. Nawet
jesli nabywca nie bedzie uwaznie sledzi¢
komunikatow reklamowych o danej
marce, w umys$le pozostanie mu postac i
cechy jej przypisane, a tym samym
przypisane samej marce. Bohaterami
marki mogg by¢ zaréwno ludzie, jak i
zwierzeta (mniej lub bardziej
spersonifikowane), a takze zmyslone
postacie i stwory. Wybor zalezy w duzej
mierze od grupy docelowej, kategorii
produktu oraz pozycjonowania marki.
Tworzac koncept, nalezy wzig¢ pod
uwage takze dalszy etap — egzekucje
kreatywna, a wiec jak graficznie
podkresli¢ istotne cechy bohatera? Czy
bedzie rownie dobrze wygladat na
réznych nosnikach?

Do bohateréow — ludzi na polskim rynku
zaliczy¢ mozna m.in.: Manuela, gorala z
piwa Tatra Pils i Tatra Mocne, Harnasia
(piwo). Ludzcy bohaterowie marki dobrze
sprawdzajg sie w przypadku produktow
skierowanych do oséb dorostych.
Bohaterowie-zwierzeta to m.in. Zubr
(piwo), krowa (Milka, Terravita),
niedzwiadek (Kubus). Bohater-zwierze, w
zaleznosci od sposobu jego
przedstawienia (realistyczny,

rysunkowy, powazny, humorystyczny)
moze by¢ wykorzystany zaréwno w
przypadku produktéw skierowanych do
dorostych, jak i do dzieci. Bohaterowie
abstrakcyjni idealnie wpasowujg sie w
dzieciecy swiat i dajg duze mozliwo$ci
manewru witascicielowi marki — gdy
dziecko pokocha bohatera marki (tak jak
jest w stanie pokochac¢ postac¢ bajkowaq),
to zechce mie¢ swojego ulubienca na
plakacie, pioérniku, tornistrze...
Bohaterowie abstrakcyjni pozwalajg na
wiekszg swobode, a kreatywnosé w ich
przypadku ogranicza jedynie okres$lone
pozycjonowanie marki.

Kim sg ci bohaterowie? Jednym z
najnowszych na polskim rynku bohaterdéw
marki jest powotany do zycia jesienig
2005 Manuel — imiennik mixu z mastem.
Jest to mezczyzna o wygladzie i
temperamencie Hiszpana, ktéry
znienacka pojawia sie pod drzwiami
mtodej gospodyni domowej, by z poezjg
i kunsztem wykona¢ czynno$¢, ktorej jest
wielbicielem - posmarowac¢ kanapke. W
kolejnym spocie Manuel zadomawia sie
w kuchni na dobre, jednak ze
zdumieniem reaguje na prosbe o
powieszenie firanek — przeciez on jest od
smarowania kanapek. Tym samym
wyraznie okresla swojg tozsamosé jako
Brand Hero. Manuel jako posta¢ nadaje
marce, nalezgcej do mato emocjonalnej
kategorii, Swiezosci, oryginalnosci, a
przede wszystkim umozliwia stworzenie
komunikatu w tym segmencie
wyjatkowego, opartego na emocjach i
humorze. Kolejny Brand Hero stworzony
na podstawie postaci ludzkiej to goral
piwa Tatra Pils i Tatra Moche — pojawia
sie on zarbwno na opakowaniu, jak i w
komunikacji ATL; w spotach reklamowych
postac¢ gérala budowana jest wokot cech
takich jak sita charakteru (moc z
charakterem), zycie w zgodzie z naturg
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- raz goral ratuje z opresji wilka, innym
razem sokot ostrzega go przed lawing;
czyste, jasne spojrzenie gorala, ktéry
potrafi nawigzac¢ specyficzny kontakt z
wilkiem czy sokotem, jest szczere, ciepte
i prawe — to osoba godna zaufania, na
ktorej mozna polegac i od ktérej mozna
sie uczy¢; postac¢ gorala ma wiec w tym
kontekscie charakter aspiracyjny. Harnas
(opakowanie i ATL) to z kolei figlarz,
dusza towarzystwa, do niego nikt nie
przychodzi po rade, ale po dobrg
zabawe; z nim kojarzy sie gtosny Smiech
i zbdjnicka zabawa. Ktore z tych piw
bedzie bardziej odpowiednie w domowym
zaciszu? Ktore lepiej nada sie w czasie
szalonej zaba-wy ze znajomymi, a ktore
podczas intymnej rozmowy przy ognisku
z przyjaciétmi o sprawach wielkich i
matych? Bohater marki nie tylko buduje
jej osobowos$¢, ale takze moze rodzi¢
skojarzenia z okreslonymi sytuacjami
konsumpcji.

Wydaje sie, ze zbudowanie bohatera
marki na podstawie postaci ludzkiej jest
nieco prostsze — takiemu bohaterowi
nada¢ mozna dowolne cechy (spdjne
jednak z pozycjonowaniem marki) i
odpowiednio je zakomunikowac¢. Nieco
trudniej wyglada to w przypadku zwierzat
— tu mozna wskazac¢ zaréwno lepsze, jak
i gorsze przyktady.

Jednym z ciekawszych przyktadéw
wykorzystania zwierzecia do roli Brand
Hero jest piwo marki Zubr. Istnienie
Zubra — piwa i zubra - ikony to przyktad
idealnej symbiozy i zrozumienia istoty i
sensu tworzenia bohatera marki.
Informacje ze strony internetowej
wtadciciela marki (www.kp.pl) méwia, ze
Zubr to marka kojarzona przede
wszystkim z nieskazong przyroda, a swoj
aromat i smak zawdziecza surowcom
pochodzacym z ekologicznych pal
Podlasia, zwanego kraing kréla puszczy.
Zubr pojawia sie na etykiecie piwa,

jednak gtéwnag role w kreowaniu bohatera
tej marki odgrywajg dziatania ATL.
Kolejne spoty reklamowe przyblizajg
sylwetke tego mitego i rzadkiego
zwierzecia i budujg jego swiat —
pokazujg, w jaki sposéb zubr wystepuje
w puszczy i co tam robi. Czasem sobie
mruczy z kolegami, nieznacznie kiwajac
sie przy tym na boki, nigdy sie nie nudzi,
przeglada sie w jeziorku i nawet
ptywajacy w wodzie kwiatek nie zmaci
mu tej chwili, bo zubr dmuchnie i
subtelnie go przepedzi, by moéc
kontynuowac swoje czynnosci. Mieszka
wiec sobie w swojej puszczy, nikomu nie
wadzi, jedyne, czego pragnie, to swiety
spokdj. Podobnie jak konsument piwa
Zubr, poszukujacy relaksu i odprezenia
po ciezkim dniu pracy. W postaci zubra
jest wiec logika, wiadomo, co wspdlnego
ma ze sobg ta trojka — zubr, Zubr i jego
konsument. Jednoczesnie mozna sobie
wyobrazi¢ inne czynnos$ci zubra w
puszczy, a pewne mu po prostu nie
przystoja, nie lezg w jego zubrzej naturze
i nie bedg wiarygodne dla nabywecy.
Zwierzeta w formie rysunkowej czesto
pojawiajg sie jako Brand Heros w
przypadku marek skierowanych do
dzieci. Przyktadow jest wiele — kangur z
ptatkow Nestle Kangus, krélik z Nesquika
czy Kubus$ z soku dla dzieci. Postaci te,
czy to poprzez swoje miny, pozy, czy tez
poprzez przygody opowiadajg o Swiecie
marki i zachecajg dzieci do wejscia do
tego swiata.

Innym zwierzeciem, ktére postuzyto za
podstawe do budowania bohatera marki,
jest krowa. Krowie przypisa¢ mozna
cechy takie jak tagodne usposobienie i
prostolinijnos¢. Tak sie ztozyto, ze
zwierze to stato sie bohaterem dwoch
konkurencyjnych marek czekolady, Milki i
Terravity. Obie marki inaczej jednak
podeszty do natury krowy. Krowa z Milki,
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pomimo ze nietypowa, bo fioletowa,
kojarzy sie z mlecznoscig, Alpami i
stanowi element zaréwno alpejskiego
krajobrazu, jak i Swiata Milki, z ktorg
wyraznie tgczy jg kolor. Krowa z Milki nie
walczy wiec ze swojg naturg. Z kolei
krowe z Terravity ciezko skojarzyc¢ z
czymkolwiek. Znajduje sie ona w dosé¢
nietypowej dla krowiej istoty sytuaciji.
Stoi mianowicie na dwéch tylnych tapach,
przednie podnosi do gory niczym
baletnica — nawet jesli wyobrazimy sobie
krowe w takiej pozie, to z uwagi na jej
anatomie bytby to dos¢ spektakularny
widok. Z tym jednak w przypadku
Terravity poradzono sobie wyposazajac
krowe w fartuszek, ktéry zakrywa to i
owo. Mamy wiec krowe, w fartuszku,
ktéra tanczy. W dalszym ciggu nie wida¢
jednak jakiegos$ powigzania z marka,
wyjasnienia — dlaczego ona tanczy? Co
to ma wspodlnego z Terravitg? Nie chodzi
tu absolutnie o podcinanie skrzydet
kreatywnym i niecodziennym pomystom,
ale raczej o znalezienie tego, co wigze
marke i jej bohatera. Z natury krowa jest
zwierzeciem spokojnym, ktére lubi
skuba¢ sobie trawe, rozmyslac o tej
czynnosci i czasem typngc¢ stodkim i
czutym okiem na bok. Nawet jesli
przyjac, ze Terravita swojg krowe kieruje
do dzieci i stad jej ,buntownicza” natura
— to przeciez nawet w bajkach, gdzie
zwierzeta robig rézne nietypowe rzeczy —
np. méwig ludzkim gtosem — lisy sg
chytre, sowy madre, a krowy, nawet jesli
w kropki bordo — gryzg trawe krecac
mordg, a nie wywijajg kankana.
Wprowadzajgc elementy surrealistyczne
do bohatera-zwierzecia warto sie wiec
zastanowi¢ jak owe elementy
uksztattowac — jesli krowa miataby
przemoéwic ludzkim gtosem — to jaki bytby
to gtos? Wysoki czy niski? Ton
monotonny czy energiczny? Moéwitaby
rzeczy madre czy

niekoniecznie? Bylyby to dtugie monologi
czy zdawkowe zdania?

Kolejna grupa Brand Heros to postacie
abstrakcyjne. Przyktad stanowig Zozole —
bohaterowie musujacych cukierkow o tej
samej nazwie. Innym przykiadem sg
bohaterowie M&M’s — na polskim rynku
sg to zotty i czerwony cukierek, ktére
poprzez swoje miny (zwtaszcza utozenie
brwi i ust) i pozy wyrazajg odmienne
charaktery i emocje. Zétty to typ tagodny
i mity, a czerwony wyglada na nieztego
cwaniaczka i wida¢, ze cos kombinuje...
Na rynku jest wiele przyktadow marek,
ktére obchodzg sie bez bohatera i dobrze
sobie radzg. Posiadanie Brand Hero nie
jest wiec warunkiem koniecznym sukcesu
marki, a raczej jednym ze sposobow na
przekazanie jej warto$ci i wbicia sie w
pamieé¢ konsumenta. Jesli zapadnie
decyzja o powotaniu Brand Hero do
zycia, nalezy pamietac, ze powinien on
mie¢ cos$ wspodlnego z cechami produktu
(jaka postac¢ podkresli mlecznos$c¢? jaka
postac¢ podkresli stodycz?), grupa
docelowg lub korzysciami, jakie oferuje
marka. Ludzie pija piwo z réznych
powodéw — dla relaksu, dla zabawy, dla
wyciszenia sie — jaka postac, o jakich
cechach podkresli kluczowg korzysé
marki? Jesli marka ma kojarzy¢ sie z
bezpieczenstwem to jaka postac ludzka
mogtaby to zakomunikowa¢? A moze
jakie$ zwierze? Konieczne jest takze
zidentyfikowanie archetypoéw i kodow
kulturowych, ktére mogg warunkowacé
okreslone postrzeganie stworzonej
postaci.
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Monika Hajdas

Dyrektor Strategiczny,
INSPIRE Smarter Branding

Odpowiada za merytoryczny nadzér nad
realizacjq projektow w obszarze
brandingu korporacyjnego,
pozycjonowania i strategii rozwoju marki
oraz planowania i wdrazania innowaciji.
Wczesniejsze doswiadczenia zawodowe
zdobywata w dziatach strategii, najpierw
w agencji brand design, pézniej w
agenciji reklamowej. Jest adiunktem w
Instytutucie Marketingu Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu.

Informacje na temat INSPIRE

INSPIRE smarter branding to firma
doradztwa strategicznego w obszarze
budowania marki. Pomaga okresli¢ stra-
tegie, utrzymac przewage konkurencyjng
i realizowac cele poprzez integracje
wszystkich dziatan budujgcych marke.

Swiadczy ustugi typu Brand Audit, Brand
Strategy i Brand Consulting.

Specjalizacjg INSPIRE jest zintegrowana
komunikacja marki korporacyjnej. Cele
strategiczne przektadane sg na zadania
kluczowych Dziatow, tak by kazdy w
firmie rozumiat, w jaki sposéb jego
stanowisko, jego praca i jego postawa
przyczyniajg sie do osiggniecia tego
celu. Takie podejscie zaczeto okreslaé
jako smarter branding



