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Wprowadzenie

Jednym z okreslen opisujacych wspétczesne, postindustrialne, nowoczesne
spoteczenstwo jest umiarkowanie pobudzajacy i wartosciujacy (Riegel i in.
2015) przymiotnik konsumpcyjne (por. Zawadzka, Niesiobedzka i Go-
dlewska-Werner, 2014). W kolokacji ze stowem spoteczenstwo zyskuje
on na konotacyjnej wyrazistosci z tego wzgledu, Ze to, co jest charaktery-
styczne dla takiego spoteczenistwa, to ,,komercjalizacja niemal wszystkich
aspektow zycia. A takze — postrzeganie roli konsumenta jako podstawowej
roli spotecznej” (Iwasinski, 2015, s. 3). W konsekwencji wybrane grupy
czy role spoteczne ulegaja skomercjalizowaniu. Dzieje sie tak zard6wno
w przypadku etapu rozwojowego, jakim jest dziecinstwo (por. komercjali-
zacja dziecinstwa, Kotodziejczyk, 2012; Schor, 2004; Wilcox i in., 2004),
jak i w przypadku symultanicznego wzgledem niego, normatywnego wejscia
mitodych dorostych w role rodzica (por. skomercjalizowane rodzicielstwo,
Halawa, 2006; Jasielska i Maksymiuk, 2011; Solomon, 2004), a zwtaszcza
w role matki (por. skomercjalizowane macierzynstwo, Lewandowski, 2007;
Moskowitz, 2000; Szymanska, 2008).

Zaréwno komercjalizacja dziecifistwa, jak i rodzicielstwa sq wspotzmien-
ne z innymi przemianami, jakie mozna zaobserwowac¢ w réznych obszarach
spoleczno-ekonomicznych, symbolicznie korespondujacymi z triadq oddziaty-
wan ,,soma-psyche-polis” obecnych w przestrzeni psychologicznej cztowieka
(Brzezinska, 2005, s. 32). Nacisk biologiczny koresponduje ze zjawiskiem
»zawito$ci wiekowej” (age complexity), przez co segmentacja konsumentow
oparta na wieku przestaje by¢ ostateczna i wiarygodna. Nie zawsze bowiem
zachowania rynkowe czy wybierane produkty daja sie przyporzadkowac okre-
Slonej grupie wiekowej (Stys, 2006a). Zawitos¢ wiekowa idzie w parze z tzw.
zjawiskiem KAGOY (Kids Are Getting Older Younger, Schor, 2004, s. 56)
oznaczajacym, ze dzieci sa dojrzalsze, niz wskazuje na to ich wiek metrykalny
(por. zanikajace dziecinstwo, Postman, 1994). Z naciskiem psychicznym kore-
sponduje infantylizacja kulturowa, ktéra polega na tym, ze cechy, zachowania
i wartosci, ktére byly dotad charakterystyczne dla dzieci, stajq sie atrybutami
0s6b dorostych (Bogunia-Borowska, 2006, s. 14; Barber, 2008). Zjawisko
to ma dwa oblicza: z jednej strony jest to proces dziecinnienia osob dorostych,
z drugiej — doro$lenia dzieci. W zwigzku z tym na przyktad przekaz marketin-
gowy kierowany jest do grupy tzw. kidult (,,dziecinnych dorostych”, z pota-
czenia angielskich stow kid — dziecko oraz adult — dorosty) oraz powaznych,
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aktywnych na rynku dzieci (Jasielska i Maksymiuk, 2010a). Z naciskami
spotecznymi koresponduje ekspansywnie rozwijajacy sie zarowno kinder-
marketing, jak i marketing parentingowy. Kindermarketing (inaczej marketing
dzieciecy) obejmuje dziatania, narzedzia i strategie marketingowe kierowane
do dzieci (Jasielska i Maksymiuk, 2010b). Wszystkie one wpisujq sie w tzw.
kidzbiz (Lindstrom, 2005), czyli opracowywanie i wdrazanie przez marki — nie
tylko te adresowane bezposrednio do dzieci — formuty, ktéra konsekwentnie
bedzie przemawia¢ do mtodych konsumentéw. Nie ma bowiem znaczenia,
kto jest konsumentem, lecz jakq ma site nabywcza (por. marketing od koty-
ski po grob, cradle-to-grave marketing, Dykalska-Bieck, 2017; Linn, 2004).
Z kolei marketing parentingowy (inaczej marketing rodzicielski) kierowany
jest do 0s6éb dorostych, ktore sa rodzicami. W jego ramach pozycjonuje sie
miodych dorostych w zaleznosci od charakteru zwiazku, liczby posiadanych
dzieci, wysokosci zarobkow itp. (Moskowitz, 2000; Sewera, 2013). Dzialania
marketingowe w tym sektorze podporzadkowane sg zasadzie sformutowanej
przez Charlesa Duhigga (2013, s. 177): ,,kobiety ciezarne i mtodzi rodzice
sq Swietym Graalem handlu detalicznego. Praktycznie nie istnieje grupa,
ktora umozliwiataby wieksze zyski, ktora bytaby bardziej glodna wszelkich
produktéw i niewrazliwa na ich cene”.

W zwigzku z tym, ze duza cze$¢ zakupdw dla dzieci dokonywanych jest
przez rodzicdw, ale pod wptywem dzieci (zob. punkt nastepny), wiele dziatan
marketingowych powstaje na styku kindermarketingu i marketingu paren-
tingowego. Moga to by¢ np. reklamy kierowane jednoczesnie do dziecka
i do rodzica sugerujace, ze produkt jest atrakcyjny dla obu tych grup, cho¢
dla kazdej z nich z innego powodu (Schor, 2005). Przeprowadzone bada-
nie dotyczy podobnej sytuacji. Jego celem bylo sprawdzenie, czy — a jesli
tak, to w jaki sposob — wykorzystanie Brand Hero, czyli bohatera marki
z zatozenia atrakcyjnego dla dzieci, wptywa na ocene i deklaracje wyboru
promowanego w ten sposob produktu.

Dziecko jako konsument, rodzic jako klient

Kindermarketing odbywa sie w obrebie trzech typéw rynkéw (McNeal, 1998).
Pierwszy to tzw. rynek pierwotny (primary market), w ramach ktérego dzieci
dokonuja wyboréw i zakupéw samodzielnie. Wedtug firmy GfK (2015) mie-
sieczna sita nabywcza polskich dzieci w wieku szkolnym i wczesnej adole-
scencji (7-15 lat) wynosita blisko 348 mln zt. Drugim typem rynku jest tzw.
rynek przyszty (future market) zaktadajacy uzyskanie zyskow w przysztosci.
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Dzieci jako dorosli same beda dokonywaly zakupow, wydajac wieksze sumy.
Jesli od dziecinstwa beda znaly okreslong marke czy konkretny produkt,
to wowczas zdobycie ich lojalnosci bedzie tatwiejsze (McNeal, 1998; por.
takze Jasielska i Maksymiuk, 2010b). Trzeci to tzw. rynek wptywu (influence
market, McNeal, 1998), w ramach ktérego dzieci wptywajq na wybory i decy-
zje konsumenckie rodzicow oraz innych dorostych cztonkdw rodziny. Wptyw
ten moze mie¢ dwojaki charakter. Dziecko doradza rodzicom zakup okre-
Slonego produktu dla nich czy dla rodziny lub naklania rodzicéw do zakupu
produktu dla siebie (Oczachowska, 2010). W ten sposob posrednio, poprzez
wplywanie na rodzicéw, dokonuje zakupu (kid-fluence, Schor, 2005). W mar-
ketingu sytuacja, w ktdrej dziecko prosi osoby doroste (nie tylko cztonkdw
rodziny) o zakup okreslonego produktu, czy wrecz nalega, uzywajac réznego
rodzaju argumentéw, identyfikowany jest jako ,,czynnik marudy” (the nag
factor) (Linn, 2004, s. 31; Szlendak, 2005, s. 39) i/lub ,,sita molestowania”
(pester power) (Schor, 2005, s. 61). Marudzenie moze przybiera¢ r6zne formy
i eskalowac od présb pod postacig przymilnego nudzenia po ultimatum bedgce
grozba dozgonnej nienawisci (McNeal, 1998)".

W dyskutowanym obszarze rozréznia sie pojecie konsumenta i nabywcy
(vel klienta). Konsument to osoba, ktdra nie tylko nabywa dobra czy ustugi,
ale takze je spozywa badz uzytkuje (Altkorn i Kramer, 1998). W przypadku
rodzicow kupujacych produkt dla dzieci méwi sie zatem nie o konsumencie,
ale o nabywcy.

W segmencie produktéw przeznaczonych dla dzieci obecne sg dwie
zasadnicze grupy. Pierwsza z nich to produkty tzw. malego ryzyka, jak
stodycze, przekaski, napoje, zabawki, ptyty itp., przeznaczone dla dzieci
i promowane w sposdb dostosowany do tej grupy wiekowej (np. marketing
syntoniczny). Druga natomiast to artykuty dla dzieci, takie jak np. produkty
do ochrony zycia i zdrowia dzieci czy artykuly spozywcze (ale takze niektore
zabawki), ktérych promocja adresowana jest do dorostych. Aby zatem produkt
byt atrakcyjny zaréwno dla dziecka, jak i dla rodzica, coraz czesciej pojawiaja
sie przekazy taczace reklame dla dziecka z reklama dla rodzica. Dzieki temu
zabiegowi producent moze odnie$¢ podwojny skutek: zainteresowac dziecko
i przekazac racjonalne argumenty rodzicom. Zdaniem marketer6w reklamy,
ktdre starajg sie taczy¢ oba te cele, sa coraz bardziej skuteczne (Catka, 2006).

1 ,Czynnik marudy” nie zostanie doktadnie oméwiony w niniejszym artykule. Czy-
telnika zainteresowanego ta problematyka odsytamy do licznych publikacji na ten temat
(Comstock i Scharrer, 2007; Gunter i Furnham, 1998; Jasielska i Maksymiuk, 2010b;
Jasielska i Maksymiuk, 2011; Linn, 2004).
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Pozycjonowanie produktéw dla dzieci wykorzystuje z jednej strony stra-
tegie skrojone dla dorostych konsumentéw przeniesione na grunt kindermar-
ketingu, z drugiej nawiazuje do dzieciecej percepcji Swiata, stad obecnosc¢
w produktach dla dzieci bohatera marki, z jezyka angielskiego — Brand Hero.

Brand Hero

Marka to kombinacja nazwy, symbolu, znaku graficznego, koloru i innych
atrybutow, charakterystyczna dla danego produktu i majaca na celu odroznie-
nie go od produktow konkurencji. Marka jest rowniez niekiedy utozsamiana
z samym produktem (Altkorn i Kramer, 1998). Jednym z narzedzi komuni-
kacyjnych jest Brand Hero. Jest to posta¢ towarzyszgca marce czy z markg
utozsamiana, inaczej personifikacja marki. Bohater marki jest czyms$ wiecej
niz tylko sktadnikiem logo czy elementem towarzyszacym logotypowi (Stys,
2006b). Jest swoistym uosobieniem, ktdre dzieki swoim charakterystycznym
formie i cechom nawiazuje komunikacje z konsumentem.

Funkcje. Bohater marki jest jednym z elementéw tozsamosci firmy, ktory
aranzuje komunikacje z klientem. Celem wprowadzania bohatera marki jest
wyroznienie jej na rynku, wpltyw na jej zapamietanie i zbudowanie wiezi
z klientem. Podstawowa funkcja Brand Hero jest przycigganie uwagi konsu-
menta, co Watwia wyrdznienie sie na tle produktow konkurencyjnych. Ponadto
bohater ma wzbudza¢ sympatie, aby konsument przypisat jego pozytywne
cechy danej marce. Posta¢ ma rowniez intrygowac, wzbudza¢ zaintereso-
wanie, tak aby chcialo sie z nig pozosta¢ na dhuzej. Kolejng i jednoczesnie
jedna z wazniejszych funkcji jest komunikacja, ktéra polega na przekazywa-
niu i odbieraniu informacji miedzy producentem a rynkiem. Bohater dzieki
posiadanym cechom komunikuje sie z konsumentem i pozwala mu poznac
i zrozumie¢ marke. Ponadto Brand Hero buduje lojalno$ci wobec marki
(Dothasz, 2013). Jest to funkcja nadrzedna wobec pozostatych, gdyz wlasnie
dzieki budzeniu sympatii, komunikowaniu sie z konsumentem i intrygowaniu
buduje wieZ miedzy soba, marka, a konsumentem. Dodatkowo, jesli bohater
marki wystepuje zar6wno w reklamie, jak i na opakowaniu produktu, to dziata
jak wskazowka przywotywania (retrieval cue) tresci reklam. Innymi stowy,
stykajac sie w sklepie z postacia znang z reklamy, klient przypomina sobie
obiecywane w tej reklamie korzysci z uzytkowania danego produktu czy marki
(por. Stasiuk i Maison, 2014).

Cechy. Istnieje zbior cech, ktére bohater marki powinien posiadac.
Po pierwsze, powinien opierac sie na przeciwienstwach. Kontrast cech
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bohatera wywotuje budzace zainteresowanie napiecie, a ponadto ,,mocne
i wazne kulturowo opozycje sa przydatne w tworzeniu Brand Heroes, po-
niewaz sg powszechnie zrozumiate, uzasadnione kulturowo i historycznie”
(Rudnicki i Szwed, 2014). Brand Hero powinien by¢ jak najbardziej antro-
pomorficzny, czyli posiada¢ jak najwiecej cech ludzkich. Posta¢ o takim
charakterze jest bardziej atrakcyjna dla odbiorcow, gdyz ulatwia identyfiko-
wanie i sympatyzowanie z nig. Wazne jest takze, aby bohater by} odrobine
przerysowany, unikatowy i wyrazisty zaréwno pod wzgledem wygladu,
jak i cech charakteru (Dothasz, 2013). Bohater marki powinien takze wyko-
rzystywac efekt substytucji (Kahneman, 2012), czyli zastepowac¢ abstrakcyj-
ny czy trudny do zrozumienia przekaz tatwiejszym i bardziej przystepnym,
takim, ktory pozwala na szybkie ocenienie wad i zalet. Dzieki temu moze
funkcjonowac jako thumacz czy metafora wartosci marki. Istotne jest takze,
aby Brand Hero korelowat z tzw. archetypem marki, ktory opisuje dang
firme. Moze ,,by¢ przedtuzeniem” archetypu marki, catkowicie sie w niego
wpisywac, by¢ niejako rzecznikiem wartosci i cech marki lub przeciwnie —
postawic¢ sie w kontrascie do archetypu marki (Mark i Pearson, 2001).

Rodzaje. Jednym z najbardziej znanych Brand Hero jest wykreowany
dla firmy Michelin ludzik Bibendum, ktory od roku 1894 reprezentuje
te marke opon. Z kolei od roku 1963 znany jest Ronald McDonald, klaun
kojarzony z siecig fast foodow McDonald’s. Posta¢ ma charakterystyczny
wyglad i str6j w kolorach firmowych. Wedtug Wikipedii 96% dzieci w wieku
szkolnym prawidtowo skojarzyta postac z firmag. Od roku 1971 Brand Hero
firmy Duracell, producenta baterii, jest rézowy kroliczek napedzany baterig
Duracell przytwierdzona do plecow. Z kolei od roku 1972 produktom firmy
Milka towarzyszy fioletowa krowa. Juz ten pobiezny przeglad pokazuje,
ze rodzaje Brand Hero moga by¢ bardzo rézne, cho¢ w wiekszosci bohate-
rami marek —w szczeg6lnosci dzieciecych — bywaja postaci zwierzat (Stys,
2006b; por. Szubielska i Dziopa, 2017). Dzieje sie tak, poniewaz pozytywne
konotacje emocjonalne przypisywane zwierzetom sg bardzo silne, jedno-
znaczne i majq uniwersalny charakter. W badaniach Chodorowskiej (2013)
okazalo sie, ze sposrdd kilkunastu postaci zwierzat badani preferowali trzy
o0 najsilniejszym tadunku cech pozytywnych: Iwa, lisa i sowe. Seria badan
pokazala, ze maskotka przekaze swoje cechy produktowi, jesli jej charakter
odpowiada marce, a klienci przyzwyczajeni sq do tego typu komunikatu.
Jesli jednak postac nie pasuje do produktu, efekt moze by¢ odwrotny do
zamierzonego.

W tabeli 1 przedstawiono typologie Brand Hero i ich przyklady obecne
w produktach dedykowanych zar6wno dorostym, jak i dzieciom.
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Tabela 1. Typologia Brand Hero
) Przyklady Brand Hero
T
P Opis Dorosli Dzieci
Rzeczywista osoba popularna, rozpozna- | Marek Kondrat — youtuberzy —

osoba zwigzana
z marka przez

walna, ktéra jest soba; moze
to by¢ aktor, celebryta lub

ING Bank Slaski
(ustugi bankowe)

zabawka Nerf

dhugi czas bohater zbiorowy
Bohater postac rzeczywista lub ani- | posta¢ Harnasia — posta¢ niedzwiadka —
uosabiajacy mowana bedaca uosobieniem | Harna$ (piwo) Kubus (sok, woda)
nazwe marki | nazwy marki
Bohater jako  |zaanimowany, obdarzony ce- | Delmik, kawatek Milky, Lilly i Billy
ozywiony chami i atrybutami ludzkimi, | margaryny — (Pastusie): fragmenty
produkt zhumanizowany produkt Delma (margaryna) | pasty do zebow,
najblizsi przyjaciele
Kapitana Aquafresh
(pasta do zebow)
Postac fikcyjna | stworzona dla potrzeb marki | podobna do rzeczy- |podobna
(kreskéwkowa, animizowa- | wistej: do rzeczywistej:
na, animowana) posta¢ (lub | Henio i Krysia — superbohater —
postacie, ktorych kreacja cze- | Tesco (sie¢ hiper- Picollo (szampan
sto opiera sie na antynomii) |i supermarketow) bezalkoholowy)
podobna do rzeczywistej lub | wymyslona: wymyslona:
wymyslona Pan Pikus — Aviva Plemie Melitkdw —
(ushugi ubezpiecze- Melitki (witamina
niowo-finansowe) D do ssania)
Postac fikcyjna |aktorzy lub naturszczycy | Blondynka i Brunet — | wizerunek dziecka —
grana przez wcielajacy sie w postacie | Play (sie¢ telefonii | Kinder Chocolate
aktora zwigzane z marka (czesto | komérkowej) (batoniki czekola-
w parach) dowe)
Antybohater bohater stanowiacy opozycje | Maty Gt6d — Danio (serek homogenizowany)

wobec produktu, wywotujacy
swym wizerunkiem negatyw-
ne skojarzanie

Idea bohatera

bohater przekazujacy symbo-
liczne wartosci danej marki

Serce i Rozum (Tele-
komunikacja Polska)
Ocieplenie wizerunku
monopolisty dzieki
ludzkim atrybutom —
uczuciom i my$leniu

fioletowa krowa
Milka (produkty
czekoladowe) pro-
mowanie czutosci
i delikatnosci

w relacjach inter-

personalnych
Tajemnicza wykreowany niewidoczny | Gozdzikowa — brak
postac bohater marki, ktérego wize- | etopiryna
niewystepujaca | runek tworzy sie w umysle | (lek przeciwbolowy)
w reklamie klienta

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Miiller, 2016; Stys, 2006b.
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W powyzszym zestawieniu na szczeg6lng uwage zastuguja dwie ostatnie
kategorie bohatera, ktore w niewielkim zakresie moga by¢ stosowane w pro-
duktach dla dzieci z tego powodu, Ze bazuja na przekazie abstrakcyjnym.
Dziecko ze wzgledu na swoje ograniczenia w rozwoju poznawczym nie
jest gotowe interpretowac danych, ktore nie sq konkretne (Trempata, 2002).
Badania socjologiczne przeprowadzone w Niemczech pokazaty, ze pod
wplywem reklamy czekolady Milka potowa badanych dzieci wierzyla,
ze krowy maja kolor fioletowy (Rotkiewicz, 1995). Wiaze sie to z fak-
tem, ze dokonywanie operacji umystowych na przedmiotach lub zdarze-
niach, ktére moga by¢ wymyslone, jest mozliwe dopiero po 12. roku zycia
(Trempata, 2002).

Brand Hero dzieciecych marek

Cho¢ przytoczone powyzej dane pokazuja, ze bohater marki funkcjonuje
w komunikacji marketingowej z osobami w kazdym wieku, to w zasadzie
wszystkie produkty kierowane do dzieci, niezaleznie od kategorii, funkcjonuja
na rynku lepiej, jezeli maja przypisana jakas postac, dzieki ktdrej sa wlasciwie
identyfikowane. Dla dzieci w wieku przedszkolnym czy wczesnoszkolnym
bohater marki czesto po prostu jest marka. Dzieci, ktdre jeszcze nie czyta-
ja, nie postuguja sie logotypem ani nazwa, postuguja sie pewna postacia.

Istnienie bohatera marki koresponduje ze zjawiskami normatywnymi
w rozwoju dziecka. Wiadomo bowiem, ze dzieci lubia: bajki, komedie, roz-
poznawalne postacie, proste fabuty, przedstawienia o charakterze kiczu oraz
koncentrujq uwage na przekazach dynamicznych (Maison, 1998; Godlewska
i Gorbaniuk, 2007; Podlaszewska i Szlendak, 2003). Ponadto dzieci preferuja
humor stowny i sytuacyjny, pozytywne emocje, atmosfere zabawy i rozrywki.
Cechg charakterystyczng rozwoju poznawczego dzieci w wieku 2—7 lat jest
myslenie animistyczne, czyli przekonanie, ze kazdy przedmiot jest Zywy,
mysli i czuje (Piaget, 2006, s. 137).

W przypadku dzieci bohater czy maskotka marki sa traktowane jako
rodzaj zabawki lub wizerunku zabawki. Zabawka z kolei, ktéra stanowi
wazny element dzieciecego srodowiska, jest niezbednym atrybutem za-
bawy stanowiacej naturalng i dominujaca forme aktywno$ci w okresie
dziecinstwa. W aspekcie rozwojowym zabawka moze stuzy¢ jako symbol
czy reprezentacja realnego obiektu, moze dziecko pociesza¢ badZz poma-
ga¢ mu roztadowywac stres, zacheca¢ do aktywnosci fizycznej, rozwijac¢
sprawnos¢ manualng oraz stuzy¢ do nawigzywania i podtrzymywania wiezi
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réwiesniczej (Sutterby, 2009). W wieku przedszkolnym nastepuje gwattowny
rozwoj funkcji symbolicznej, czego wyrazem jest m.in. zabawa symboliczna
(w szczegolnosci jej 11 stadium w terminologii Piageta (2006)). Dziecko
czesciowo odrywa sie od konkretnych przedmiotéw i nadaje przedmiotom
uzywanym w zabawie oraz zabawkom zastepcze znaczenie (np. uzywanie
oldwka jako termometru, krzesta jako samochodu).

Podobnie jak w przypadku oséb dorostych, takze bohater marki dzie-
ciecej moze by¢ kreowany przez réznorodne postacie (por. Szol, 1979).
Z jednej strony mogg to by¢ osoby realne, z drugiej zas moze to by¢ bohater
popularnego wsrod dzieci filmu czy gry komputerowej lub posta¢ stworzona
na potrzeby danego produktu. Dobrym sposobem jest tworzenie bohaterdw,
ktérzy zyja w serii reklam, a te sa opowiescia o jego przygodach zwigzanych
z marka czy produktem. Obecny w reklamie bohater mowi o produkcie,
a jego przygody sa pretekstem do pokazywania produktu i jego atrybutow
(Pallach, 2013). Przejscie od bohatera bajki do bohatera marki, a nastepnie
reklamy, ktora czesto realizuje konwencje basniowa, jest dos¢ ptynne (van
Buuren, 2017). ,,Gdy dziecko pokocha bohatera marki (tak jak jest w stanie
pokocha¢ postac¢ bajkowa), to zechce mie¢ swojego ulubierica na plakacie,
pidérniku, tornistrze...” (Stys, 2006b, s. 50).

Analogicznie jak w przypadku dorostych marek, bohaterowie marek
dzieciecych moga nawiazywac do archetypéw firmy, np. archetypu Duszy
Towarzystwa z mottem ,,Smiech jest najlepszym lekarstwem” i zaanimo-
wanej drazetki M&M’s ,Leci w kulki” czy archetypu Twércy, w ramach
ktérego ,,Wyobraznia to mozliwo$¢”, a figurka Lego ,,Inspiruje i rozwija
budowniczych jutra” (Mark i Pearson, 2001). Mozliwe kategorie bohateréw
dzieciecych marek przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Rodzaje bohateréw dzieciecych marek
Bohater Opis Przyklad
Dlugofalowy pozytywny bohater, stworzony na potrzeby | mi§ Kubus,
marki, ktéry razem z nig ewoluuje, przy | smok Pysio

czym zmiany wizerunku bohatera sa pra-
wie niedostrzegane przez rodzicéw i dzieci

Licencjonowany | posta¢ znana i atrakcyjna dla dzieci, po- | Angry Birds,
chodzaca z ksiazek, filméw lub gier kom- | Harry Potter,
puterowych, czesto obca rodzicom Monster High

Chwilowy/ posta¢ zwiazana z aktualnymi hitami kina | Minionek —
mainstreamowy | dzieciecego i czasowo wykorzystywana | ,,Minionki”,

do promocji w trakcie trwania mody na | superbohaterowie —
dany film »Iniemamocni 2”
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cd. tab. 2
Bohater Opis Przyklad

Wspélny/wielo- | uniwersalni bohaterowie wielopokolenio- | Kubu$ Puchatek,
pokoleniowy wi, rozpoznawani przez dziadkdw, rodzi- | Garfield

cow i dzieci, czesto licencjonowani
Dzieciecy posta¢ znana, ale niebudzaca sympatii | Sims, Ben 10

u rodzica lub posta¢ niszowa, nieznana

rodzicom
Rodzicow/ posta¢ pochodzaca z dziecinstwa rodzi- | Rumcajs, Reksio,
oldschoolowy cow, nieznana dzieciom, mato lub prawie | Kot Filemon

wecale dla nich nie atrakcyjna, o ktorej

rodzice musza dzieciom opowiada¢ lub

zadbac o to, by dziecko miato mozliwos¢

,»,Zapoznac” sie z postacia
Wschodzacy/ bohater wchodzacy na rynek stworzo-
no-name ny dla potrzeb pozycjonowania marki

jako dzieciecej zgodnie z zasadami

kreacji marki i egzekucji kreatywnej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Frackiewicz, 2007; Jedrkiewicz, 2006;
por. Jasielska i Maksymiuk, 2010b, s. 81.

Ostatnia w powyzszej tabeli kategoria Brand Hero dotyczy bohatera
nowego, nieznanego z innych przekazéw kierowanych do dzieci (tj. bajek,
filmow, ksigzek, gier itp.), ,,debiutujgcego” na rynku. Tworzenie takiego bo-
hatera marki ,,od podstaw” ma swoje zalety i wady. Do zalet mozna zaliczy¢
fakt, ze postac¢ ta moze by¢ w pelni dostosowana do komunikacji marki.
Z kolei ryzyko wprowadzenia takiej postaci wigze sie z faktem, ze w po-
czatkowym okresie bohater ten jest postacig niejako obca, pozbawiong
historii. Nie wywohuje zadnych skojarzen ani nie wzbudza pozytywnych
emocji — cho¢by wynikajacych z efektu samej ekspozycji (Zajonc, 1985) —
przez co istnieje mozliwo$¢, ze nie zostanie zaaprobowany. Zanim wiec
stanie sie rozpoznawany, akceptowany i identyfikowany z marka, jest pew-
nego rodzaju postacig no-name i musi zosta¢ odpowiednio wypromowany
(Witek-Hajduk, 2010).

Istnienie bohatera marki jest atrakcyjne dla dzieci, ale takze istotne
z punktu widzenia rodzicow. Po pierwsze, rodzice wiedza, ze produkt jest
przeznaczony dla dziecka, po drugie, moga wnioskowac na tej podstawie
o jakosci, sktadzie itp., czasem zupelnie nie majac po temu racjonalnych
przestanek. Wyniki badan pokazuja, ze rodzice chetniej siegna po pro-
dukt, na ktérym widnieje posta¢, niz po taki, na ktérym postaci nie ma
(Jedrkiewicz, 2006).
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Biorac pod uwage roznorodno$¢ bohaterow dzieciecych marek, mozna
postawi¢ pytanie, ktory z nich najlepiej wypelni swoje funkcje i w efek-
cie sktoni rodzica do zakupu produktu dla dziecka. Mozna bowiem za-
tozy¢, ze jesli rodzice kierujq sie preferencjami swoich dzieci, kupujac
przeznaczone dla nich produkty (rynek wptywu), to zapewne chetniej
wybiorg produkt z bohaterem marki niz bez bohatera. Z kolei bohater
znany dziecku z bajek czy filmow, niosacy za soba szereg pozytywnych
skojarzen — a przede wszystkim pozytywnych emocji — bedzie zapewne
bardziej atrakcyjny niz posta¢ nowa, nieznana, o nieokre$lonej tozsamosci.
Mozna takze uznac, ze kupujac ten sam produkt dla dziecka oraz dla siebie,
rodzice kierujq sie innymi motywami, dlatego bohater dzieciecej marki
moze sktoni¢ do zakupu produktu dla dziecka, ale nie dla siebie. Jesli za$
chodzi o osoby doroste, to mozna zalozy¢, ze bohaterowie dzieciecych
marek nie beda dla nich atrakcyjni na tyle, by sktonic¢ ich do zakupu pro-
duktu, poniewaz wiez emocjonalna z bohaterem nie jest juz tak silna jak
w okresie dziecinstwa. PowyZsze rozwazania sprawdzono empirycznie,
przeprowadzajac badanie, ktore miato na celu zweryfikowanie nastepu-
jacych hipotez:

H1: Uczestnicy badania czesciej bedg wybierali dla siebie sok bez bohatera
niz z bohaterem marki dzieciecej, takze woéwczas gdy sq rodzicami.

H2: Uczestnicy badania beda czesciej wybierali dla dzieci sok z bohaterem
marki dzieciecej niz bez bohatera.

H3: Uczestnicy badania beda czesciej wybierali dla dzieci sok z bohaterem
mainstreamowym oraz wielopokoleniowym niz bohaterem no-name.

H4: Motywy wyboru soku dla siebie beda roznity sie od motywow wyboru
soku dla dziecka.

Metoda i procedura

W przeprowadzonym eksperymencie osoby badane miaty za zadanie wy-
bra¢ jedna z czterech wersji soku owocowego dla siebie (osoby bezdzietne
i rodzice) oraz dla dziecka (tylko rodzice), a nastepnie uzasadni¢ swojq
decyzje (pytanie otwarte).

W badaniu pilotazowym (N = 10) sprawdzono przygotowang proce-
dure, a nastepnie przeprowadzono badanie wlasciwe.
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Osoby badane

Uczestnikéw badania (N = 1177) zrekrutowano za posrednictwem jednego
z portali spotecznosciowych, gdzie w grupach tematycznych umieszczono
posty z prosba o wypehienie ankiety?. Udziat byt dobrowolny i bezplatny.
Ze wzgledéw proceduralnych (braki danych, wiek dziecka) do analiz sta-
tystycznych zakwalifikowano 770 os6b, w tym 661 kobiet (87%) i 99 mez-
czyzn (13%), w wieku od 20 do 48 lat (M = 27, DS = 5,71).

W badanej grupie 452 osoby (59%) nie miaty dzieci, a 318 (41%) bylo
rodzicami przynajmniej jednego dziecka w wieku od roku do dziesieciu lat.
Byli to mieszkancy wsi — 14%, matych miast (do 20 tys. mieszkancow) —
13%, srednich miast (od 20 tys. do 100 tys. mieszkancéw) —21% oraz duzych
miast i osSrodkéw wielkomiejskich (powyzej 100 tys. mieszkancow) — 52%.
Wyksztatcenie podstawowe, zawodowe lub gimnazjalne miato 7% os6b, Sred-
nie 47%, a wyzsze 46%. Zdecydowana wiekszo$¢ (87%) oséb zadeklarowata,
ze jest odpowiedzialna za zakupy spozywcze dla domu. Zdecydowana wiek-
sz0$¢ rodzicow zadeklarowata, ze dziecko/dzieci towarzyszy/q im podczas
robienia zakupdw spozywczych (80%), a jeszcze wieksza grupa stwierdzita,
ze w swoich decyzjach zakupowych uwzglednia preferencje dziecka/dzieci.

Zmienne

Zmienna niezalezna: wplyw wizerunku bohatera marki (Brand Hero) na
decyzje zakupowe. Zmienna miata cztery poziomy: (1) brak bohatera marki
na etykiecie soku (jedynie rysunek owocu); (2) bohater no-name (Matpka
stworzona na potrzeby badania widoczna na tle rysunku owocu); (3) bohater
wielopokoleniowy (Ktapouchy z bajki o Kubusiu Puchatku widoczny na tle
rysunku owocu) oraz bohater mainstreamowy (pingwin z bajki ,,Pingwiny
z Madagaskaru” widoczny na tle rysunku owocu).

Zmienna zalezna: decyzja o wyborze produktu (1) dla siebie oraz (2) dla
dziecka (w przypadku rodzicow).

Zmienna wyjasniajaca: pytania sprawdzajace, czy rodzice kieruja sie
preferencjami dziecka w swoich decyzjach zakupowych oraz czy dziecko
towarzyszy rodzicom podczas zakupéw.

2 Badanie przeprowadzone zostato przez Agate Domska (2016) w ramach seminarium
magisterskiego prowadzonego przez dr hab. Aleksandre Jasielska.
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Materiat badawczy

Na potrzeby badania stworzono cztery grafiki przygotowane zgodnie z zasa-
dami egzekucji graficzno-kreatywnej, przedstawiajace szklang butelke soku
owocowego typu twist-off o pojemnosci 330 ml. Butelka byla przezroczysta
i wida¢ byto w niej sok koloru pomaranczowego. Etykieta miata przezroczy-
ste tlo, dzieki czemu na tle soku widoczna byta grafika: ,,owoc” sktadajacy
sie z pokrojonych, pouktadanych na sobie plastréw r6znych owocow (jabtka,
pomaranczy, cytryny itp.) oraz umieszczony nad nim napis ,,Organic juice
100%”. W zaleznosci od warunku badania na trzech wersjach przed owocem
znajdowat sie jeden z bohater6w marki (no-name, wielopokoleniowy lub
mainstreamowy) (zob. rycina pogladowa 1).

ORGANICJUICE
100%

[

N,

Rycina 1. Wybrane matryce sok6w uzytych w badaniu
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Procedura badania

Uczestnicy badania otrzymywali link do ankiety internetowej. Po uzupehie-
niu danych socjodemograficznych respondenci przechodzili do wtasciwej
czesci badania. Ich zadaniem byto zapoznanie sie z czterema wersjami soku
réznigcymi sie etykieta i wskazanie, ktorg z wersji wybraliby dla siebie oraz
dla dziecka (tylko rodzice). Chcac unikng¢ wptywu kolejnosci prezentowa-
nych grafik na decyzje badanych, wyswietlano je w kolejnosci losowej dla
kazdej osoby. Nastepnie badanych proszono o wpisanie uzasadnienia decyzji.
Dodatkowo rodzice bioracy udzial w badaniu udzielali odpowiedzi na pytanie,
czy uwzgledniaja w swoich decyzjach zakupowych preferencje dzieci oraz
czy dzieci towarzysza im podczas robienia zakupow spozywczych dla rodziny.
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Wyniki
Analiza iloSciowa — wybér soku dla siebie

W pierwszej kolejnosci sprawdzono, ktéra wersje soku uczestnicy badania
wybrali dla siebie. Najwiecej oséb wybrato wersje bez bohatera (wykres 1).

100%
90%
80%
70%
60%
50% A
40% -+
30% A

58%

i 19%
20% 15%

10% - 8%
0% - : : .

Bez bohatera Bohater no-name Bohater Bohater
wielopokoleniowy  mainstreamowy

Wykres 1. Procentowy rozktad wyboréw soku dla siebie

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W kolejnym kroku uczestnikéw badania podzielono na dwie grupy:
(1) osoby, ktére wybraty sok bez bohatera marki, i (2) osoby, ktére wybraty
sok z bohaterem marki. Analiza statystyczna testem chi* wykazata, ze istot-
nie wiecej osob wybralo wersje bez bohatera (58%) niz z bohaterem marki
(32%, X’ (1. N =770~ 20,62; p <.001).

Nastepnie przeprowadzono analizy oddzielnie dla 0s6b bezdzietnych
oraz rodzicow. Zarowno rodzice, jak i osoby bezdzietne czeSciej wybie-
rali sok bez bohatera marki (odpowiednio 60% i 57%) niz z bohaterem
(odpowiednio 40% i 43%), w obu grupach réznice byty istotne staty-
stycznie (dla rodzicow XZ(L =31 13,7;p<.001,a dla oso6b bezdzietnych
XZ(l,N: i) = 7,96; p < .01), nie zanotowano jednak roznic istotnych sta-
tystycznie w wyborze wersji bez bohatera miedzy rodzicami i osobami
bezdzietnymi (X°, . . = 0,64; n.1.).

Jesli chodzi o wersje soku z bohaterem marki, to najczesciej wybierano
bohatera wielopokoleniowego, a najrzadziej — no-name (wykres 2). W zadnej
z wersji nie zanotowano roznic istotnych statystycznie miedzy rodzicami
a osobami bezdzietnymi.
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Wykres 2. Procentowy rozktad wyboréw soku dla siebie
z podzialem na osoby bezdzietne i rodzicéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza ilosciowa — wybér soku dla dziecka

W pierwszej kolejno$ci sprawdzono, ktora z wersji soku rodzice wybrali
dla swojego dziecka. Analiza statystyczna testem chi’ wykazata, ze réznice
w czestosciach wyboru byty istotne statystycznie (x2(3’ =3 = 29195 p < .001).
Najmniej os6b preferowato wersje z bohaterem no-name (wykres 3).
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Wykres 3. Procentowy rozktad wyboréw soku dla dziecka

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nastepna analiza testem chi? (Xz(z, N -2 = 28,605 p <.001) wykazata,
ze takze wsrdd rodzicow wybierajacych jedng z trzech wersji soku z boha-
terem marki najmniejszq popularnoscia cieszyl sie bohater no-name (17%).
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Bohatera wielopokoleniowego i mainstreamowego wybierano z podobna
czestoscig (odpowiednio 42% i 41%).

Analiza jakoSciowa — uzasadnienie wyboru soku

Uzasadniajac wybor okreslonej wersji soku, badani odpowiadali na otwarte
pytanie ,,Dlaczego wybral(a) Pan(i) ten sok?”. JakoSciowa analiza uzyska-
nych informacji wykazata, ze czes¢ motywow wyboru byta wspolna zaréwno
w sytuacji, gdy wybierano sok dla siebie, jak i dla dziecka, a takze zaréw-
no przez rodzicéw, jak i osoby bezdzietne. Nalezaly do nich: (1) zdrowie,
(2) sSwiadomos¢ konsumencka, (3) ekonomia, (4) prostota oraz (5) sympatia
do bohatera.

» Zdrowie

Motyw zdrowia najczes$ciej wymieniany byl przez osoby, ktére wybraty
wersje bez bohatera marki. Uznaty one, Ze etykieta z samym owocem wzbu-
dzata wieksze zaufanie. Produkt wydaje sie bardziej naturalny, ma ,lepszy
sktad”, nie jest dostadzany ani ,,wzbogacany” dodatkowymi $srodkami
chemicznymi. Duza cze$¢ twierdzila, ze obecnos¢ bohatera marki sugeruje
przeznaczenie tego soku dla dzieci, a to z kolei wiaze sie, ich zdaniem, z ,,do-
stosowaniem” do dzieciecych preferencji — dodaniem cukru lub stodzikow,
sztucznych aromatéw i barwnikow.

Inne etykiety kojarzyly mi sie z dzie¢mi, a wiekszo$¢ sokéw dla dzieci
zawiera duzo chemii.

Grafiki na sokach zazwyczaj kojarza mi sie z sokami dla dzieci i wiekszos¢
soczkéw niestety ma duzo niezdrowych substancji...

Soki organiczne z dziecieca naklejka moga swiadczy¢ o zawarto$ci cukru
w produkcie, poniewaz produkt ma by¢ smaczny przede wszystkim dla dzieci.

Poniewaz mysle, ze im mniej kolorowych obrazkdw, postaci z bajek, tym
sok jest na 100% z owocéw. Nie przyciaga wzroku postacia z bajki tak, jak
zazwyczaj soczki dla dzieci nafaszerowane chemia.

Zazwyczaj bajkowe aplikacje na opakowaniach kojarza mi sie z dodawanymi
ulepszaczami smakdw.

Jednak takze cze$¢ rodzicow, ktorzy wybrali sok z bohaterem marki, za-
znaczato, ze w pierwszej kolejnosci i tak sprawdziliby najpierw sktad soku
i dopiero po jego akceptacji zwrdciliby uwage na atrakcyjnos¢ opakowania.

Jesli produkt ma dobry sklad i kolorowa ilustracje, to wezme z kolorowa
ilustracjq dla dziecka. Ale warunkiem koniecznym jest dobry skiad.
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Bo miat jego ulubionego pingwina z bajki, ale w obu przypadkach przeczy-
tatam najpierw jednak sklad.

Zakladajac, ze zawarto$¢ jest zadowalajaca, wybratam mity dodatek dla
dzieci.

» Swiadomo$¢ konsumencka

Sok bez bohatera marki byt takze wybierany przez osoby, ktére uznaty,
Ze umieszczanie go na opakowaniu jest zabiegiem marketingowym obli-
czonym na sklonienie konsumenta do zakupu nie ze wzgledu na jakos¢
produktu, ale ze wzgledu na atrakcyjne opakowanie. Cze$¢ z tych oséb
miata poczucie, Zze wybierajac sok bez bohatera marki, opiera sie manipu-
lacji producentow. Inne osoby wskazywaty, ze takie zabiegi marketingowe
maja zapewne za zadanie kompensowac stabsza jakos¢, dlatego wolaty
wybrac lepszy produkt w prostszym opakowaniu.

Bez dodatkowego marketingu w postaci rysunkéw mam wrazenie bardziej
Swiadomego wyboru.

Nie jest za duzo grafik (prosto i czytelnie) i jest to czytelniejsze, pozostate
sa marketingowo do naciagania, czego nie lubie.

Poniewaz brak barwnej etykiety utwierdza mnie w przekonaniu, ze sok sam
w sobie jest bardzo dobry i nie musi nadrabia¢ wyszukana oprawa.

Bo nie ma za duzo dodatkowych rysunkéw, tzn. nie musi zastepowac jakos$ci
marketingiem opakowania.

Rowniez czes¢ rodzicow sugerowala, ze zabiegi marketingowe polegajace na
uatrakcyjnianiu opakowania elementami adresowanymi do dzieci $wiadczg
czesto o nieuczciwosci producentéw, ktérzy starajg sie sktoni¢ rodzica do
wyboru swojego produktu za posrednictwem dziecka.

Owoc bez zadnych dodatk6w na etykiecie. Nie lubie wymuszania zakupu
na np. Kubusia Puchatka. To marketing i czesto tylko dlatego umieszcza sie
na np. butelce wspomnianego Kubusia, aby dziecko zapragneto. A wiado-
mo — jak dziecko chce, to ciezko wytlumaczy¢, ze nie mozna, bo niezdrowe,
bo za Kubusiem stoi 11 tyzeczek cukru itp. Ma by¢ proste i czytelne, a nie
kolorowe i z dodatkami, np. cukier.

* Ekonomia

Dla czesci os6b wybierajacych sok bez bohatera marki istotne okazaty
sie wzgledy ekonomiczne. Uznano, ze zazwyczaj produkty przeznaczone
dla dzieci sg drozsze niz wersje tych samych produktéw dla dorostych.
Zaznaczano przy tym, ze wyzsza cena nie zawsze idzie w parze z jakoscia.
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W przypadku bohaterow wielopokoleniowego oraz mainstreamowego
zwracano takze uwage na fakt, ze uzycie tych postaci wymaga licencji,
a to wiaze sie z kosztami. Ostatecznie wiec klient kupujacy takie produktu
niepotrzebnie przeptaca.

Takie obrazki kojarza mi sie z dodatkowa optata, jesli co$ jest zrobione
»specjalnie dla dziecka”, to zazwyczaj jest to troche drozsze.

Poniewaz inne prawdopodobnie bytyby drozsze (licencjonowane wizerunki
postaci z bajek).

Bo nie bede placi¢ wiecej za bardziej kolorowe opakowanie tego samego
produktu.

Podobnie jak w przypadku wyboru soku dla siebie, takze wybierajac sok
dla dziecka, cze$¢ osob, decydujac sie na wersje bez bohatera, stwierdzita,
ze kieruje sie wzgledami ekonomicznymi. Byla to jednak grupa znacznie
mniej liczna.

* Prostota

Wsrdd badanych wybierajacych sok bez bohatera marki byty tez osoby
kierujace sie estetykq opakowania. Uznaly one, ze etykieta bez dodatko-
wych — zbednych, ich zdaniem — postaci jest najbardziej atrakcyjna wizu-
alnie: elegancka i przyjazna.

Lubie proste opakowana, bez zbednych o0zdéb graficznych.
Ladna, prosta i przyjazna grafika.

Wybralem ten sok dlatego, Zze opakowanie jest proste, bez zadnych ulepszen
wizualnych.

Nie lubie zbednej grafiki na opakowaniach. Cenie sobie minimalizm w tej kwestii.

W przypadku wyboru wersji z bohaterem marki osoby bezdzietne wskazaty
dwa motywy swoich wyboréw: (1) sympatie do bohatera oraz (2) wspo-
mnienie dziecinstwa. Natomiast rodzice wybierajacy jedna z wersji soku
z motywem bajkowej postaci podzielali pierwszy motyw, ale drugiego juz
nie. Pierwszy motyw okazat sie jednak znacznie bardziej ztozony — rodzice
deklarowali motyw wspolnej z dzieckiem sympatii do bohatera lub tylko
sympatii dziecka do bohatera (mimo ze wybodr dotyczyt soku dla siebie).
Nowe motywy, ktore pojawily sie w uzasadnieniach wyboru soku dla dziec-
ka, dotyczyty: (3) wiekszej skutecznosci perswazyjnej etykiety z bohaterem
oraz (4) faktu, Ze czes¢ rodzicodw kierowata sie pewnego rodzaju ,,egoizmem
konsumenckim”, wybierajac dla dzieci to samo co dla siebie.
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» Sympatia do bohatera marki

Wsrdd osob, ktore wskazaty sok z bohaterem marki, wiekszos¢ wybrata
Klapouchego z bajki o Kubusiu Puchatku (bohater wielopokoleniowy) lub
pingwina z bajki ,,Pingwiny z Madagaskaru” (bohater mainstreamowy).
Obie te postaci sa powigzane z intensywnie promowanymi i obecnymi
w mediach filmami. Nie sg to wiec tylko sympatyczne wizualnie zwie-
rzatka, ale bohaterowie, ktérzy maja swoéj okre$lony, znany widzom
charakter oraz historie. Kazda z tych postaci ma zatem okre$long wartos¢
emocjonalng i symboliczng i to wlasnie zadecydowato o wyborze soku.

Poniewaz lubie Kubusia Puchatka.
Poniewaz lubie Ktapouchego, a wszystkie soki byly 100% organic.

Lubie serial ,,Pingwiny z Madagaskaru”.

Motyw sympatii do bohatera marki byt jednak mniej jednorodny niz motywy
wymienione powyzej. Oprdcz tego, co bylo wspolne w wyborze tej wersji
soku — czyli przewaga bohatera mainstreamowego i wielopokoleniowego
nad bohaterem no-name zaréwno w wyborach dla siebie, jak i dla dziecka —
pojawily sie takze elementy réznicujace rodzicOw oraz osoby bezdzietne.
Ci ostatni kierowali sie wylacznie swoja sympatia do postaci z bajki. Wsréd
rodzicéw mozna natomiast wyodrebni¢ grupe, ktéra wybierajac dla siebie
sok z bohaterem marki, kierowata sie jednak nie osobistymi preferencjami,
ale preferencjami wspolnymi — swoimi i dziecka, a w uzasadnieniach czesto
postugiwata sie liczba mnoga. Byla tez niewielka grupa rodzicow, ktora
opierata sie wylgcznie na preferencjach swojego dziecka, a nie wlasnych,
mimo Ze wybierata sok dla siebie.

Przemawia do mnie etykieta, to nasza ulubiona bajka — Kubus$ Puchatek ©.

Poniewaz lubimy Pingwiny z Madagaskaru. Og6lnie nalepka nie ma zna-
czenia, wazniejszy jest sklad.

Lubimy z dzie¢mi bohatera bajki na obrazku.

Sugerowatam sie motywem z bajki, ktéra interesuje sie moje dziecko.

Na etykiecie jest posta¢ z ulubionej bajki mojej corki.
Natomiast wybierajac sok dla dziecka, duza czes$¢ rodzicéw kierowala sie
wylacznie sympatig dziecka do bohatera marki.

Moja cérka lubi ogladac te bajke.

Wybratam ten sok, poniewaz moje dziecko lubi ,,Pingwiny z Madagaskaru”.
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W przypadku os6b, ktére wybraty sok z bohaterem no-name, sympatia do
malpki opierala sie na jej atrakcyjnosci wizualnej lub sympatii dziecka
do tego gatunku zwierzat.

Poniewaz matpka wygladata najsympatycznie;j.

Etykieta z malpa jest wedlug mnie najladniejsza. Pingwin byt dla chlopaka,
a ktapouch kojarzy mi sie ze smutasem. Etykieta bez bohatera tez byta tadna,
ale ,,pusta”.

Wybratam opcje z malpka, poniewaz estetycznie podobata mi sie najbardziej
ze wszystkich.

Wybratam, bo moje dziecko lubi matpki.

* Wspomnienie dziecinstwa — osoby bezdzietne
Czes$¢ osob wybrata sok z bohaterem marki, poniewaz bajkowa postac¢
wzbudzita w nich pozytywne skojarzenia z dziecinstwem.

Poniewaz jest to produkt, ktéry ma kolorowe opakowanie i przedstawiona
postac kojarzy mi sie z dziecinstwem.

Poniewaz posta¢ na nim przypomina dziecinstwo ©.

Zabawna naklejka z Klapouchym przypomniata mi dziecinstwo, a z dziecin-
stwem kojarzy mi sie wszystko, co najlepsze.

* Perswazyjna skuteczno$¢ etykiety — rodzice

Duza grupa rodzicéw zwracata uwage, ze obecno$¢ na etykiecie animo-
wanej postaci, zwlaszcza lubianej przez dziecko, znacznie bardziej zacheci
je do wypicia soku. W zwiazku z tym, jesli uznali, Ze sok jest zdrowy, decy-
dowali sie na takq wersje opakowania, ktéra najskuteczniej zacheci dziecko

do wypicia go.
Bo mdj syn bardzo lubi Kubusia Puchatka i Osiotka, a nie lubi prébowac
nowych rzeczy. A soku z ulubionej bajki na pewno by sprébowat.
Poniewaz moje dzieci lubig Pingwiny z Madagaskaru i czesto, widzac bo-
hatera bajki, chetniej ten produkt wybieraja. Dla mtodszej kupitabym takze
sok z Klapouchym.
Z pewnoscia duzo chetniej wypije ten sok, opatrzony etykieta z jego ulubio-
nym bohaterem bajki w tle.
Dzieci lubig obrazki bohater6w z bajek, mys$le ze moze to by¢ zacheta, wiem
po moim dziecku, ze jest ©.

* Egoizm konsumencki — rodzice
Niewielka czes¢ rodzicéw wybrala dla dziecka sok, kierujac sie wyltacz-
nie wlasnymi preferencjami.
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Niczym sie te soki nie r6znia. Dlatego wybratam dla dziecka taki sam, jak
dla mnie.

Bo wybratam taki sam dla siebie.

Wybieratam pod siebie. Sobie wzietabym taki sam.

* Inne motywy — niewlasciwe adresowanie produktu

W grupie os6b dorostych, ktore wybraty dla siebie sok bez bohatera
marki, pojawit sie jeszcze jeden motyw: niewlasciwe adresowanie pro-
duktu. Duza czes¢ osob wybrata po prostu jedyna ,,dorosta” wersje, ktéra
nie miata zadnych ,,dziecinnych” elementéw. Wskazywano, Ze obecnos¢
bohatera marki sugeruje, iz produkt przeznaczony jest dla dzieci, a opako-
wanie — infantylne.

Wydaje mi sie, ze jest najbardziej odpowiedni dla oséb dorostych, bez zad-
nych postaci z bajek, ktére kojarza sie z dziecinstwem.

Poniewaz pozostate sg kierowane raczej do dzieci.

* Brak motywu — wybor losowy

Zarowno w grupie rodzicow, jak i osob bezdzietnych znalazla sie dosc¢
mata grupa osob, ktora zadeklarowala, ze wtasciwie nie wybrata Zadnego
soku, tylko wskazata jeden z nich losowo. Niektore z nich sugerowaty,
ze zdaly sie na przypadek, poniewaz w ogéle nie kupujq sokéw i pijq tyl-
ko wode lub soki robione samodzielnie w domu. Inne stwierdzity, Ze ich
zdaniem etykieta i tak nie ma znaczenia lub ze wazniejszy od etykiety jest
sktad produktu.

Przewaznie biore ,,pierwszy lepszy”.
Wybratam losowo.

Szczerze, nie mam pojecia, nie zwracam uwagi na taki drobny szczegét.

Podsumowanie motywow, ktérymi kierowali sie badani, dokonujac wy-
boru soku dla siebie lub/i dla dziecka, obrazuje tabela 3, w ktorej pominieto
wybor losowy oraz kategorie ,,niewtasciwe adresowanie produktu”. W tym
drugim przypadku zalozenie osoby badanej, ze produkt adresowany jest do
innej grupy odbiorcow, nie dawat podstaw do oceny jej stosunku wobec
obecnosci bohatera marki. Zestawienie motywow wyboru soku w tabeli
pozwolito takze podzieli¢ je na dwie kategorie oparte na rodzaju argumen-
tow przytaczanych przez osoby badane — racjonalnych badz emocjonalnych.
Z kategorii argumentow racjonalnych najczesciej wskazywano zdrowie,
natomiast najpopularniejszym argumentem emocjonalnym byta sympatia
dziecka do bohatera.
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Dyskusja wynikow

Przeprowadzone badanie miato na celu zweryfikowanie wptywu bohatera
marki umieszczonego na opakowaniu produktu na decyzje zakupowe doro-
stych klientéw. W tym wypadku produktem byt sok owocowy, a klientem
osoby bezdzietne oraz rodzice dzieci w okresie wczesnego i Sredniego
dziecinstwa. Analiza iloSciowa wykazala, Ze najczeSciej wybierang opcja
soku dla siebie — zaréwno przez rodzicéw, jak i osoby bezdzietne — byla
wersja bez bohatera marki. W przypadku wyboru soku dla dziecka okazato
sie, ze rodzice z podobna czestotliwo$cig wybierali wersje soku bez boha-
tera marki, jak i z bohaterem wielopokoleniowym oraz mainstreamowym.
Z kolei wsrod wersji z bohaterem marki rodzice najrzadziej wybierali dla
swoich dzieci sok z bohaterem no-name.

Jakos$ciowa analiza uzasadnien dokonanych wyboréw pozwolita lepiej
zrozumie¢ proces podejmowania decyzji i motywy, jakimi kierowali sie
uczestnicy badania. Po pierwsze, niezaleznie od tego, czy badani wybierali
sok dla siebie czy dla dziecka — osoby wybierajace wersje bez bohatera
marki w najwiekszym stopniu odwotywaty sie do argumentacji racjonalnej
(Rudnicki, 2012). Najczesciej przywolywanymi przez nich motywami byty:
zdrowie, Swiadomos¢ konsumencka i ekonomia (zob. ponizej). Z kolei osoby
decydujace sie na sok z bohaterem marki kierowaly sie gldwnie argumentami
emocjonalnymi. Najwazniejszym z nich byla sympatia do bohatera, ktéra
miata r6zne oblicza — mogta by¢ sympatia rodzica, dziecka lub obojga do
wybranej postaci, zwykle wynikajaca ze wczesniejszej wiezi z danym boha-
terem. W przypadku oséb bezdzietnych waznym motywem byta takze nostal-
gia, gdy bohater (najczesciej wielopokoleniowy) przywolywat wspomnienia
z dziecinistwa (funkcja emocjonalno-motywacyjna pamieci autobiograficznej,
Maruszewski, 2005; por. rynek przysztosci, McNeal, 1998). Poniewaz wiek-
szo$¢ wskazan na wersje bez bohatera marki pojawita sie w sytuacji wyboru
soku dla siebie, a w przypadku wyboru soku dla dziecka dominowaty wersje
z bohaterem marki, wyniki badania sg zgodne z zalozeniem, ze marketing
skierowany do dzieci musi by¢ silnie nacechowany emocjonalnie, aby je
zainteresowac i przyciagnac ich uwage. Z kolei ten skierowany do rodzicow
musi by¢ raczej racjonalny, aby ich przekonac i naktoni¢ do zakupu (Catka,
2006). Uzyskany wynik wskazuje rowniez, ze ten sam produkt moze by¢
réznie postrzegany w zaleznos$ci od adresata (Jasielska i Kaczmarek, 2010;
Jasielska i Maksymiuk, 2017). Jesli odwotamy sie do klasyfikacji reklam
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znanej jako macierz FCB (Kall, 1998), reklamy sokow jako jednego z pro-
duktow zywnosciowych powinny sie znaleZ¢ w kategorii reklam tworzacych
nawyk. Zaangazowanie w zakup tego typu produktow jest raczej niewielkie,
a decyzja opiera sie na argumentach poznawczych, chociaz nie wymaga od
klienta kazdorazowej analizy sytuacji, oceny konkurencji itp., poniewaz
sq one kupowane rutynowo. Na podstawie wcze$niejszych doswiadczen
klient tworzy bowiem zestaw odpowiadajgcych mu marek i korzysta z nie-
go, dokonujac codziennych zakupéw. W sytuacji gdy badani mieli wybra¢
sok nieznanej marki, szukali wskazéwek, ktore pomogg im oceni¢ produkt,
i wyglad etykiety byt jedna z nich. Wybierajac sok dla siebie, na etykiecie
szukali argumentéw poznawczych, ktére pozwolg im zdecydowad, czy
produkt warto wyprébowac i wlaczy¢ do statego repertuaru wybieranych
marek. Jednak decydujac sie na sok dla swojego dziecka, traktowali napgj
raczej jak produkt, ktéry musi trafi¢ w jego indywidualny gust. Produkty
takie w siatce FCB klasyfikowane sa jako te wymagajace reklamy dajacej
satysfakcje. Oznacza to, ze celem jest przyciggniecie odbiorcy, a nastepnie
stworzenie wyrézniajacego sie wizerunku marki. Na wizerunek marki skta-
daja sie za$ takze elementy emocjonalne, i to one najsilniej oddziatuja na
dzieci. W przypadku prezentowanego badania obecny na etykiecie bohater
marki by} jednym z elementow tworzacych wizerunek marki.

Warto zatem przyjrzec sie skojarzeniom, jakie niosta za sobg obecnos¢
bohatera marki lub jego brak, i konsekwencjom tych skojarzen dla decyzji
o wyborze soku. Okazalo sie, Ze jednym z najwazniejszych motywéw wy-
boru soku zaréwno dla siebie, jak i dla dziecka byto zdrowie. Z tego powodu
badani decydowali sie na soki z etykietami, ktére w ich opinii dawaty lepsza
»gwarancje”, ze kupuja produkt zdrowy, ekologiczny, pozbawiony chemicz-
nych dodatkow. Nalezy takze dodac, ze wiele os6b zaznaczalo, iz etykieta
bytaby elementem decydujacym o zakupie tylko wowczas, gdyby wczesniej
osoba zaakceptowata sktad soku. Zaskakujacy okazat sie fakt, ze w opi-
nii wielu oso6b (w tym takze rodzicow) elementy opakowania sugerujace,
ze produkt przeznaczony jest dla dzieci — takie wtasnie jak bohater marki —
podwazaja zaufanie do jakos$ci produktu. Osoby te wyjasniaty, Ze soki (i inne
produkty spozywcze) przeznaczone dla najmtodszych zawieraja zbyt duza
ilo$¢ cukru, konserwantow czy substancji ,,ulepszajacych” smak. Mozna
zatem wnioskowac, ze produkty spozywcze adresowane do dzieci wcale nie
kojarza sie osobom dorostym z wysokimi standardami jakosci, ale wrecz
przeciwnie. Warto jednak dodag, ze nie byly to produkty kierowane do naj-
mitodszych dzieci (do pierwszego roku zycia), lecz nieco starszych. Wyniki
badania wskazuja, ze etykieta, ktéra w najwiekszym stopniu przekonywata
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o tym, ze sok jest zdrowy, byta ta bez bohatera marki. Okazalo sie, ze jego
brak sugerowat adresowanie produktu do osob dorostych i dlatego z jednej
strony by} przez badanych najczesciej wybierany dla siebie, a z drugiej strony
rodzice czesto wybierali go takze dla dzieci, uznajac, ze nie zawiera niepo-
zadanych dodatk6w smakowych (wybierali wiec dla dziecka to samo co dla
siebie, kierujqc sie tq samg argumentacjq). Wynik ten pozostaje w opozycji
do przestanek $wiadczacych o powszechnosci zjawiska infantylizacji kultu-
rowej. Ulegajacy mu dorosli powinni by¢ zainteresowani produktami opa-
trzonymi dzieciecymi Brand Hero, skoro takze w produkcji reklamowej dla
dorostych pojawiaja sie ,,bohaterowie jak z bajki” o jednoznacznych rolach,
np. dobry-zlty, pelniacy ,,archetypowe” funkcje: wroga, ofiary i wybawiciela
(por. Rytko-Kurpiewska, 1997).

Brak bohatera marki by} takze dla czesci os6b wskazéwka, ze produkt jest
tanszy, poniewaz nie trzeba placic za licencjonowane postaci, oraz ze promo-
cja produktu opiera sie na jego jakosci, a nie ,,chwytach” marketingowych. Na
podstawie uzasadnien pojawiajacych sie przy wyborze wersji soku z etykieta
bez bohatera mozemy zatem wysnu¢ wniosek bedacy w sprzecznosci z zato-
zeniami dotyczacymi bohatera marki. Brand Hero ma za zadanie wzbudza¢
sympatie i przekazywac informacje na temat marki (Dothasz, 2013; Stys,
2006b). Jednak przeprowadzone badanie wskazuje, ze wykorzystanie bohate-
ra marki w kategorii produktéw dla dzieci moze wzbudzac op6r konsumentéw
przed manipulacja ze strony producenta, obniza¢ zaufanie do marki i przede
wszystkim komunikowac nie zalety (zdrowy, bo adresowany do dzieci), ale
wady produktu (zawierajacy niezdrowe dodatki, bo adresowany do dzieci).
Jest to zapewne nie tyle problem postrzegania konkretnego rodzaju bohatera
marki (w badaniu wykorzystano trzy rozne kategorie bohaterow) czy w ogo-
le wykorzystania jakiegokolwiek bohatera jako narzedzia komunikacji, ile
raczej odzwierciedlenie postawy konsumentéw wobec kategorii produktow
spozywczych dla dzieci i ich wiedzy potocznej na ten temat. Na podstawie
badania mozna uzna¢, ze wiele osob, takze rodzicéw, nisko ocenia jakos¢
takich produktow. Zakladaja oni takze, ze atrakcyjne elementy opakowania
stanowig substytut jakosci lub maja za zadanie odwroci¢ od niej uwage,
sg wiec przyktadem nieuczciwos$ci producentéw i braku dbatosci o klienta.
Etykiety bez postaci postrzegane byty zatem jako bardziej ,,uczciwe”, kon-
centrujace uwage na informacjach o produkcie, a dla duzej grupy oséb ich
prosta forma byla takze bardziej elegancka.

Te negatywne poznawcze skojarzenia z bohaterem marki byty jednak
rownowazone przez pozytywne skojarzenia emocjonalne, kluczowe dla
0s0b wybierajacych sok z Brand Hero. Duza czes¢ z nich deklarowata



194 ALEKSANDRA JASIELSKA, RENATA A. MAKSYMIUK

sympatie do wybranej postaci. Szczegolnie bohaterzy wielopokoleniowy
i mainstreamowy cieszyli sie popularnoscig zarowno wsrdd osob bezdziet-
nych, jak i rodzicéw (w obu decyzjach — wyboru dla dziecka i wyboru dla
siebie). W tym przypadku badanie potwierdzito istnienie pozytywnych
emocji i lojalno$ci wobec postaci przenoszonych na marke (por. Dothasz,
2013). Takze jednak bohater no-name potrafit wzbudzi¢ sympatie wynika-
jaca albo z graficznej atrakcyjnosci postaci, albo z przeniesienia sympatii
dziecka do okreslonej grupy obiektéw (np. matpek) na konkretng postac¢
bedaca jej przedstawicielem. Wypowiedzi rodzicow, ktérzy wybrali sok
z bohaterem marki atrakcyjnym zaréwno dla nich, jak i ich dziecka, wska-
zuja na celowos$¢ tworzenia reklam adresowanych jednoczesnie do dzieci
i rodzicow. W ramach rynku wptywu juz od pewnego czasu identyfikuje
sie bowiem konsumenta ,,0 czterech oczach i czterech nogach” (four-eyed,
four-legged consumer), ktérego sita nabywcza — zdaniem specjalistéw —
opiera sie na harmonijnej koegzystencji matki i dziecka (Schor, 2005,
s. 62). W niektorych sytuacjach rodzice wybierajacy sok z bohaterem marki
kierowali sie jednak argumentami racjonalnymi (ze swojej perspektywy),
wykorzystujac emocjonalne z perspektywy dziecka elementy marki. Osoby
te uznaty, ze tatwiej bedzie im naktoni¢ dziecko do wypicia zdrowego soku,
gdy na etykiecie bedzie jego ulubiona posta¢ (van Buuren, 2017). Doda¢
nalezy, ze chociaz pewna czes¢ rodzicOw uwazala, iz etykieta bez bohatera
marki sugeruje zdrowszy produkt, to byta tez duza grupa rodzicéw, ktéra
wybierajac sok z bohaterem marki, nie pomijata wcale aspektu zdrowia.
Osoby te po prostu zaktadaty odgornie, Ze sok jest zdrowy, na podstawie
skojarzen z ta kategorig produktu i wybieraly wersje atrakcyjniejszq dla
dziecka albo zaznaczaly, ze najpierw sprawdzityby sktad soku i gdyby byt
satysfakcjonujacy, to woéwczas decydujacym elementem bytaby etykieta
i obecny na niej bohater.

W grupie uczestnikow badania znaczng czes$¢ stanowity kobiety.
Sprawia to, ze badanie jest trafne ekologicznie, poniewaz 8 na 10 decyzji
konsumenckich podejmuja witasnie kobiety (Kozielski, 2012), ponadto
to matki w przewadze kupuja produkty dla dzieci (Kasser i Kanner, 2004;
Szlendak, 2005). Na korzys$¢ badania moze tez Swiadczy¢ fakt, zZe swoja
konstrukcjg przypominato zakupy w internecie, ktore w coraz wiekszym
zakresie zyskuja na popularnosci szczegdlnie w grupie mtodych matek
(Badanie ,,Matka 2.0. Potencjat marketingowy matek w polskich mediach
spotecznosciowych”, 2012). Stabo$¢ badania polega na tym, ze pozo-
stajemy w sferze preferencji i deklaracji, a nie rzeczywistych wyborow
konsumenckich.
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Podsumowujac, mozna powiedziec, ze obecno$¢ bohatera marki na pro-
duktach adresowanych do dzieci, z jednej strony, ulatwia rodzicom wybor
produktu, ale nie zawsze konotuje takie jego cechy, na jakich moze zalezec¢
producentowi. Oznacza to dla marketeréw konieczno$¢ przeprowadzenia
analiz nie tylko na poziomie wykorzystania konkretnej postaci jako boha-
tera, ale w ogole bohatera jako narzedzia komunikacji. Z punktu widzenia
psychologoéw bardzo wazne i pozytywne sa wyniki §wiadczace o tym,
ze duza grupa rodzicéw podejmuje decyzje o zakupie produktow dla dzieci
w sposob $wiadomy, opierajqc sie nie tylko na wiedzy z obszaru zdrowia czy
zdrowego zywienia, ale takze z obszaru dziatan marketingowych. Edukacja
konsumencka jest bowiem bardzo waznym elementem przygotowania dzieci
do zycia w spoteczenstwie konsumpcyjnym, a wyedukowani w tym zakresie
rodzice beda na pewno mieli znaczacy i pozytywny wptyw na ksztattowanie
Swiadomosci konsumenckiej swoich dzieci (Zawadzka, Skwira i Solecka,
2017; por. edukacja ekonomiczna dzieci, Maison, Furman, Sekscinska,
Trzcinska i Poraj-Weder, 2018).
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