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W przypadku nazwisk takich jak: Szyc, Jopek, Zebrowski,
Kozidrak, |(ożuchowska, Foremniak, Jungowska i Przybytska

działa chyba prosty mechanizm: osoby słabo powiązane

z markq (wykorzystane ad hoc, w krÓtkim okresie) nie mają

szansy podczas procesu przypominania - trudno je

badanym przypisaĆ do ktÓrejkotwiek kategorii.

Z raportu wynika jednoznacznie, że si[na marka jest d[a

gwiazdy świetną inwestycją w wizerunek (|NG Bank Stqski,

Ptus. Vizir; Pur, Bank Miltennium, Knorr, Eurobank, Getin

Bank, Lipton). Marka o wysokim wspÓłczynniku

świadomości, rozpoznawalna, mogqca zapewnić

intensywną obecnośĆ i ekspozycję w mediach, zdaje się byĆ

Ę Luczowy Wniosek z anaLizy badania instytutu
E nnc Fynek i opinia brzmi: bez przyjęcia
długoterminowej strategii i konsekwentnej jej

realizacji nie ma sensu zatrudniać celebrytÓw
w reklamach marek. W pierwszej piątce najtepiej
rozpoznawalnych i powiązanych z marką nazwisk
zna|azły się gwiazdy o ugruntowanej pozycji

i Wyrazistym wizerunku, na który pracowały przez
dłUgie lata Kondrat, Dykiel, Fronczewski, Chajzer,

Mann - to po prostu bardzo silne marki, osoby
o bogatym dorobku artystycznym i zawodowym.
Wyjqtkiem jest kabaret MUmio.

WiększośĆ respondentÓW doskonale pamięta
postaci związane z jedną marką. Ci, ktÓrzy prÓbujq

fapaĆ wiele srok za ogon i biorq udział w reklamach
produktów i UsłUg z Wielu kategorii, wydajq się
wiele na tym tracić. Częste pojawianie się
w tetewizji przy rÓżnych markach powoduje,

Żetwarz traci siłę iwiarygodnośĆ. Foremniak,
Brodzik, Kayah wydajq się mieć ten problem.

Zresztq czy Wafto brać udział w niskobudżetowych
kampaniach słabych brandów? Markom to raczej
nie pomaga, a wizerunkowi gwiazdy wyraŹnie
szkodzi.

świetnym wehikułem dla powiqzanej z nią osoby. Najtepiej

działa komblnacja: prężny brand w powiqzaniu z wyrazistq
osobowościq oraz wie[oletnia wspótpraca oparta
na ustalonej roli celebryty w odniesieniu do marki. Dobrym
partnerem do takiej wspÓtpracy są banki i operatorzy
telefonii (duże naktady na reklamę ATL, przemyślane

strategie komunikacji).

Najgorzej w zestawieniu wypadają sportowcy (Jędrzejczak

i Matysz). Można wręcz odnieść wrażenie, że Wizerunkowo

więcej stracili, niż zyskali na udziale w reklamach różnych

marek. Mści się chyba brak strateBii zarz4dzania Wtasnym

wizerunkiem. t
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