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luczowy wniasek z analizy badania instytutu

£ . ARC Bynek i Opinia brzmi: bez przyjecia
dtugoterminowej strategii i konsekwentnej jej
realizacji nie ma sensu zatrudniac celebrytow

w reklamach marek. W pierwszej pigtce najlepigj
rozpaznawalnych i powigzanych z markg nazwisk
znalazly sie gwiazdy o ugruntowanej pozycji

i wyrazistym wizerunku, na ktary pracowaty przez
diugie lata. Kondrat, Dykiel, Fronczewski, Chajzer,
Mann - to po prostu bardzo silne marki, oscby

0 bogatym dorobku artystycznym i zawodowym.
Wyjatkiem jest kabaret Mumio.

Wigkszost respondentow doskonale pamigta
postaci zwiazane z jedng marka. Ci, ktdrzy prabuja
tapac wiele srok za ogon i biarg udziat w reklamach
produktaw i ustug z wielu kategorii, wydaja sie
wiele na tym traci¢. Czgste pojawianie sig

w telewizji przy raznych markach powoduije,

ze twarz traci sitg i wiarygodnose. Faremniak,
Brodzik, Kayah wydaja sie mie¢ ten problem.
Zresztg czy warto brac udziat w niskobudzetowych
kampaniach stabych brandéw? Markom to raczej
nie pomaga, a wizerunkowi gwiazdy wyraznie
szkodzi.

W przypadku nazwisk takich jak: Szyc, Jopek, Zebrowski,
Kazidrak, Kozuchowska, Foremniak, Jungowska i Przybylska
dziata chyba prosty mechanizm: osoby stabo powigzane

z marka (wykorzystane ad hoc, w krotkim okresie) nie majg
szansy podczas procesu przypominania - trudno je
badanym przypisac do ktorejkolwiek kategorii.

Z raportu wynika jednoznacznie, ze silna marka jest dla
gwiazdy Swietna inwestycjg w wizerunek (ING Bank Slaski,
Plus, Vizir, Pur, Bank Millennium, Knarr, Eurobank, Getin
Bank, Lipton). Marka o wysokim wspatczynniku
swiadomosci, rozpoznawalna, moggca zapewnic
intensywna obecnosc i ekspozycje w mediach, zdaje sig byt

swietnym wehikutem dla powigzanej z nig osoby. Najlepiej
dziata kombinacja: prezny brand w powigzaniu z wyrazistg
osobowoscia oraz wieloletnia wspotpraca oparta

na ustalonej roli celebryty w odniesieniu do marki. Dobrym
partnerem do takiej wspotpracy sa banki i operatorzy
telefonii (duze naktady na reklame ATL, przemyslane
strategie komunikacji).

Najgorzej w zestawieniu wypadaja spartowcy (Jedrzejczak
i Matysz). Mozna wrecz odnies¢ wrazenie, ze wizerunkowo
wiecej stracili, niz zyskali na udziale w reklamach roznych
marek. Msci sig chyba brak strategii zarzadzania wtasnym
wizerunkiem.
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