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Wspieranie produktu wizerunkiem znanej osobistosci stato si¢ niecodlaczna czgscia
wspotczesnego marketingu, zwiaszcza praktyki reklamy. Przoduja w tym gléwnie Stany
Zjednoczone, ale zjawisko to upowszechnia si¢ na calym §wiecie.

Aktorzy tacy jak Andie McDowell, Bruce Willis, Leonardo Di Caprio, modelki —
Cindy Crawford, sportowcy — Michael Jordan, Anna Kurnikova, a w naszym kraju Krzysztof
Hotowczyc i1 Bogustaw Linda uzyczaja swojego wizerunku dla potrzeb kampanii
reklamowych 1 promocyjnych o r6znym zasiggu. Nie tylko szeroko pojety show — bussines
uzycza czastki swojego blasku dobrom konsumpcyjnym, ale takze wielki biznes (Lee
[acocca), sztuka i polityka.

Wielkie stawy istnieja w reklamie na dobre od lat piecdziesiatych; obecnie ponad 15%
wszystkich reklam w Stanach Zjednoczonych to reklamy z udzialem znanych osobistosci z
zycia publicznego. Dlaczego wigc gwiazdy sa skuteczne? Dlaczego niektére z nich sa
skuteczniejsze od innych? Jakie mechanizmy kryja si¢ za ta skutecznoscia? Co decyduje o

porazce i sukcesie?

Kim jest osobistos¢?

Celebrity endorser / osobisto$¢ wspierajaca swoim wizerunkiem produkt jest to kazda
osoba cieszaca si¢ publiczng uwaga i powszechnym rozpoznaniem, uzyczajaca ich dobrom
konsumpcyjnym i1 kampaniom publicznym w trakcie szeroko pojetej promocji, w ktorej
uczestniczy. Zaliczaja si¢ do nich nie tylko wielkie stawy kina czy telewizji, ale takze
sportowcy, politycy, arty$ci, znani biznesmeni, wojskowi, dziennikarze. Co ciekawe, czgsto
jako osobisto§¢ wspierajaca wizerunkiem produkty i ustugi wykorzystuje sig¢ postacie
animowane (np. Kubu$ Puchatek), a takze osobistosci niezyjace (np. Pablo Picasso, Albert

Einstein).



Jak to dziala?

Najciekawszym modelem, ktory prezentuje zjawisko wspierania wizerunkiem przez
znang osobisto$¢ jest model McCrackena, powstaty na poczatku lat osiemdziesiatych. Model
ten nosi nazwg transferu/transmisji znaczen kulturowych.

Kazdy produkt moze nie$¢ ze soba praktycznie kazde znaczenie. Oczywistym jest
fakt, ze okre$lone kategorie produktow tatwiej lacza si¢ z okreslonymi znaczeniami, na
przyktad drogi samochod i status spoleczny, ale reklama jest tak silnym instrumentem
transferu znaczen, ze kazdy produkt moze potaczy¢ z dowolnym znaczeniem. Wybor znaczen
dla danego produktu zalezy od potrzeb i koncepcji klienta, badaczy i dziatlu kreatywnego.
Pracownicy kreatywni sa szczegolnie odpowiedzialni za wlasciwe zaprezentowanie i
manipulowanie znaczeniami. Ostateczne dzialanie jest wylaczng domena konsumenta, ktory
szybko przechodzi przez moment rozpoznania podobienstwa migdzy elementami i produktem
w reklamie. Widzi on znaczenia kulturowe zawarte w osobach, obiektach i kontekstach
reklamy, ktore zawieraja si¢ w produkcie. Dobrze przygotowana reklama umozliwia taki
metaforyczny przeptyw, zta — nie.

Znaczenia zawarte w produktach, musza by¢ przekazane konsumentom. Ci z kolei
obejmuja je w posiadanie i uzywaja w budowie wtasnych pojec. Przeksztalcaja je jeszcze tak,
by spetnialy wymogi strategii, za pomoca ktorej stworzyli swoje zycie. Konsumenci
odnajduja nieustannie ple¢, wiek, klas¢ 1 styl zycia i inne znaczenia w ich wlasnosci.
Konsumenci uzywaja znaczen w okreslaniu samych siebie. Nieustannie obejmuja w
posiadanie zasady kulturowe zawarte w dobrach konsumpcyjnych, ktére pomagaja
uksztattowaé rozne aspekty ich otoczenia, domu, zycia rodzinnego. Zwracaja si¢ do dobr
konsumpcyjnych nie tylko po oferowana przez nie uzytecznos¢, ale takze znaczenia. W taki to
wiasnie sposob, kiedy nabywcy przejmuja z dobr, ktére posiadaja, nadane im znaczenia,

dokonuje si¢ transfer znaczen.



Rys. 1. Transfer znaczen i wspieranie produktu wizerunkiem osobistosci (endorsement)
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Zrodlo: G. McCracken, Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the
Endorsement Process, ,,Journal of Consumer Research”, (12), 1989

Liczba 1 réznorodno$¢ znaczen zawartych w osobisto$ciach sa ogromne. Roznice
statusu, klasy, plci, wieku, osobowos$ci 1 stylow Zzycia sa reprezentowane przez tlumy
osobistosci dostgpnych firmom; wlaczaja one palet¢ wszelkich mozliwych tresci do
wspotczesnego marketingu. Przyktadowo, klase 1 wysoki status spoteczny reprezentuja
aktorzy tacy jak John Forsythe, Catherine Deneavue 1 Audrey Hepburn. Urok i cechy ludzi
dochodzacych do swojego statusu i majatku przez wlasne zaslugi i talent tkwi w Pierce
Brosnanie; kiczowato$¢ 1 wady nowobogackich reprezentuje Joan Collins. Idealnym
przedstawicielem wyzszej klasy sredniej w amerykanskiej telewizji sa Tim Matherson i
Shelly Long. Kategorie wieku i ptci wystepuja w Swiecie celebrities wyjatkowo ,,precyzyjnie”
— Ekstremalnym przyktadami mgskosci sa niewatpliwie Sylwester Stallone, Paul Newman czy
Clint Eastwood, w polskiej rzeczywisto$ci mozna za taki przyktad przyja¢ Bogustawa Lindg.
Kobiecos¢ idealna publiczno$¢ odnajduje na przyktad w Gwyneth Paltrow, Sharon Stone 1
Jennifer Lopez. W kwestii wieku mamy do czynienia z szeroko rozpigta skala, obejmujaca z
jednej strony chtopcoéw w stylu Leonardo Di Caprio i energicznych emerytéw jak Dany De

Vito. Précz tych czysto demograficznych kryteriow, $wiat osobistosci dysponuje catym



przekrojem dostgpnych typdéw ludzkich — pograzony w depresji intelektualista z wielkiego
miasta — Woody Allen i dziewczyna z sasiedztwa — Britney Spears, outsider Brad Pitt, czy tez
domatorka Danuta Rinn. Style Zycia wystgpuja w réznorodnos$ci nie mniejszej niz osobowosci
— doskonaty ojciec Bill Cosby, doskonaly yuppie — Ed Olin, doskonale niezalezna kobieta —
Madonna, itp. Podobne przyktady mozna wymienia¢ w nieskonczonosc.

Powyzszy krotki przeglad upraszcza nieprzebrane bogactwo znaczen zamknigte w
Swiecie osobistosci, ktore firmy moga wykorzystywa¢ dla swoich potrzeb. Klopot
przedsigbiorstw, ktore chca wykorzysta¢ czastkg splendoru osobistosci w promocji ich
produktu, polega na wilasciwym zestawieniu cech produktu i odpowiednich znaczen
osobistosci.

Nawet najbardziej stereotypowa posta¢ reprezentuje wigcej niz jedno tylko znaczenie.
Przyktad supergwiazdy show —bussinesu, Cher, obrazuje ta wielowymiarowo$¢ najlepie;.
Cher jest znanag piosenkarka pop, sprzedajaca od lat siedemdziesiatych miliony plyt; jest
uznang aktorka filmowa 1 przedsigbiorca, pozostaje od lat niezmiennie obiektem
zainteresowania publicznos$ci na calym $wiecie. Mozliwe jest umieszczenie jej niemalze we
wszystkich wymienionych kategoriach. W sensie statusu lokuje si¢ w klasie $redniej, jesli
chodzi o pte¢ i1 seksualno$¢ w ogole, to znajduje si¢ na samym ,,goracym” szczycie skali,
wiecznie mtoda i nieodparcie pociagajaca. Jej osobowo§¢ mozemy scharakteryzowaé jako
ekstrawagancka, ekstrawertyczna 1 awangardowa. Styl zycia prowadzi wolny, nieograniczony
konwenansami spotecznymi i bez jakichkolwiek ograniczen. Ale, w rzeczywistosci, zadne z
tych okreslen nie jest w stanie uchwyci¢ konfiguracji znaczen stanowiacej ,,jadro”, wokoét
ktoérego skupiaja si¢ wlasciwosci tej nieprzecigtnej osobistosci, jaki wnosi ona do procesu
wspierania wizerunkiem. Dlatego tez niezbedna jest kompleksowa 1 poglebiona
charakterystyka calej osoby. Cher jest: entuzjastyczna, energiczna, ryzykancka, ekspresyjna,
indywidualistyczna, zmystowa, egoistyczna, nieszanujaca tradycyjnych wartosci, wyzwolona,
silna i przebiegta. Kazde z tych okreslen definiuje gwiazde. Cechy te wkraczaja w kazdej
chwili, gdy udziela ona swojego wizerunku produktowi, na obszar marketingu, promujac
perfumy czy sie¢ klubéw sportowych Boly — Matrix.

Co czyni osobistos$ci atrakcyjnymi dla reklamy - znaczenia — okre$lone i precyzyjne.
Sukces wspierania wizerunkiem zalezy od skojarzenia migdzy kulturowymi znaczeniami ze
Swiata osobistosci z jednej strony, a wspieranego produktu z drugiej. Najlepsze wspierania
wizerunkiem czerpia swoja sitg 1 efektywno$¢ doktadnie z procesu transferu znaczen, ktérego
sa szczegoOlna forma.

Problemy z osobisto$cia



Zanim przedsigbiorstwo zdecyduje si¢ zatrudni¢ osobisto§¢ w reklamie, musi
rozwazy¢ kilka czynnikow negatywnych, takich jak niebezpieczenstwo przy¢émienia
produktu, zbyt duzej ekspozycji, podatnosci docelowej publiczno$ci 1 réznorodnego ryzyka
reklamodawcy.

Przyémienie produktu zachodzi wtedy, gdy odbiorcy koncentruja swoja uwage na
osobistosci, nie za$§ na produkcie. Mazda po latach wspolpracy =zarzucita projekt
wykorzystania aktora Jamesa Garnera w swoich reklamach. Dyrektor firmy wyjasnit, Ze to
samochody mialy by¢ gwiazdami.

Nadmierna ekspozycja polega na tym, ze osobisto$¢ promuje na raz zbyt duza liczbe
produktéw. Odbiorcy staja si¢ sceptyczni, bo wiedza, ze gwiazda uczestniczy w promoc;ji dla
pieniedzy. Reklamodawcy moga chroni¢ si¢ przed zjawiskiem nadmiernej ekspozycji
zawierajac umowy na wytaczno$¢, lub limitujace liczbg produktow reklamowana przez
znakomito$¢, ale jest to wyjscie kosztowne 1 znakomitosci same, z obawy przed erozja
swojego wizerunku, odmawiaja udzielania si¢ w zbyt wielu kampaniach promocyjnych. Cher,
gwiazda show bussinesu, gdy tylko zauwazyla, jak udzial w wielu kampaniach zniszczyt jej
wiarygodno$¢, natychmiast zaprzestata tego procederu.

Podatno$¢ odbiorcow jest ograniczona. Konsumenci o okre$lonej wiedzy na temat
produktu sa odporni na wptyw osobistosci bardziej niz posiadajacy mniejsza wiedzg lub
neutralng postawe¢. Badania dowodza, ze wptyw gwiazd jest wigkszy na mtodziez niz na
osoby starsze.

Ryzyko dla reklamodawcy moze wynikna¢ z zachowania osobistosci. Wielu
sportowcOw 1 piosenkarzy uwiktanych bylo w skandale i roézne afery, zwiazane z
narkotykami, obyczajami 1 pogladami. Pepsi na przyktad musiato zerwaé kontrakt z
Madonna, ktorej liczne grupy religijne zarzucily obrazg swoich uczu¢ po tym, jak wideoklip
»Like A Prayer” pokazat $miate sceny erotyczne we wngtrzu ko$ciota. Bardzo czgsto
wypowiedzi znakomitosci powoduja spore kontrowersje; Cybil Shepherd reklamujaca
wotowing przyznata, ze w ogole nie je migsa i The Beef Industry Council, ktore zaptacito za
jej uczestnictwo w kampanii promocyjnej musiato jako$ ten fakt wyttumaczy¢. By podobnych
problemoéw unikna¢, firmy uwaznie badaja osobiste zycie gwiazd i ich otoczenia. Wiele
kontraktow zawiera klauzule dotyczace zachowania osobistos$ci —nie rozwiazuje to jednak
problemu, a nawet mu nie zapobiega. W zasadzie wolne od tego typu ryzyka jest wylacznie
wykorzystywanie nietypowego endorsmentu a mianowicie osobisto$ci niezyjacych oraz
postaci animowanych.

Na klopoty — legendy i animKki



Uzycie legend takich jak Marylin Monroe czy James Dean pozwala unikna¢ probleméw z
,moralnoscia”, a ich osoby znane sa nie gorze] niz zyjace gwiazdy. Dodatkowym
argumentem sa nizsze, niz w przypadku zywych osobistosci, koszty.

Przedsigbiorstwo Richman z Los Angeles, ktore jako pierwsze zaczglo sprzedawaé
wizerunek zmartych, proponuje muzykoéw, gwiazdy sportu, naukowcoéw i artystow. Buddy
Holly na przyktad, jest osobisto$cia wspierajaca swoim wizerunkiem kasety Maxwell.

Wielkim sukcesem firmy Levi’s byla kampania z udzialem Jamesa Deana, ktora
okreslono jako ,,bardzo udana ze wzglgdu na wielka §wiadomo$¢ mtodej grupy docelowe;,
ktéra bezblednie skojarzyta jeansy z Jamesem Deanem”. Szczegdlny sukces ta sama
kampania odniosta w Japonii, gdzie spodnie firmy Levi’s 1 zmarly aktor sa symbolami
Ameryki i posiadaja podobny odbior spoteczny.

Rozpoznanie i1 publiczna akceptacja zmartych osobistosci sa stosunkowo wysokie ze
wzgledu na dhugi okres czasu, w ktorym powstaty i utrwality si¢ ,,legendy”. Zestawy znaczen
i charakterystyki tych osobistosci sa bardzo precyzyjne i najczesciej, publiczno$¢ postrzega je
pozytywnie. Szczegdlnie przemyst komputerowy i telefonia komdrkowa upodobaty sobie
niektore stawy ze §wiata nauki, a najczesciej eksploatowana osobistoscia w ogole jest
niewatpliwie Albert Einstein, ktorego w Polsce swoja osobistoscia uczynita sie¢ Idea. Postaé
Einsteina zawiera w sobie bogaty zestaw znaczen takich jak geniusz, blyskotliwa inteligencja,
humor 1 ,,pewien rodzaj swojskosci”, wynikajacy z przeswiadczenia, ze w szkole miat
problemy z matematyka.

Wisrdd artystow popularnoscia ciesza si¢ Picasso (Citroen), Leonardo Da Vinci (IBM)
1 Mozart.

Obserwacja rynku reklamy w Stanach Zjednoczonych pozwala zaobserwowa¢ wzrost
popularnosci bohaterow filméw animowanych np. krolika Bugsa; az 28 % wszystkich
animowanych reklam w Stanach Zjednoczonych w 1998 roku uzywato osobistosci ze §wiata
kreskowek, gdyz sa one odporne na negatywna opini¢ publiczna.

Czy to si¢ oplaca?

Przeszto 20% wszystkich reklam telewizyjnych w Stanach Zjednoczonych to reklamy
z udzialem osobistosci, a okoto 10 % wszystkich wydatkow na reklame telewizyjna to
pieniadze otrzymywane przez osobistosci. Niektorzy badacze sugeruja, ze uzycie osobistosci
podwyzsza krancowa wartos¢ wydatkéw na reklame 1 kreuje ,,kapital marki” poprzez wtorne
kojarzenie osobisto$ci z marka.

Osobistosci sa zawsze wielkim wydatkiem dla przedsigbiorstwa. Zaleznie od ich

statusu w $wiecie osobistosci, wynagrodzenia moga osiagaé¢ kwoty kilkudziesigciu milionow



dolaréw rocznie. Na przyktad Michael Jordan w 1993 roku z tytutu uczestnictwa w reklamach
otrzymat 30 milionow dolarow, Shaquille O’Neal — 12, 5 miliona, a Pete Sampras — 7
milionow. Niektére kontrakty zawieraja klauzule dotyczace udziatu osobistosci w zyskach,
cho¢ naleza one do rzadkosci.

Niejednokrotnie  koszty  skomplikowanych  kampanii  reklamowych, jakie
przedsigbiorstwa buduja wokot osobistosci, dorownuja wynagrodzeniu tych ostatnich. Coca —
Cola wydata 25 milionow dolaréw na kampani¢ z Billem Cosby, IBM — 40 milioné6w na
kampanig z udzialem gwiazd serialu ,, MASH”.

Zdaniem Agrawala i Kamakury, dwoch badaczy proponujacych wyceng wplywu
osobistosci, uzycie osobistosci stanowi wyjatkowa inwestycje w ,,niewidzialne aktywa” 1 jest
szczegdlng forma  warto§ci  niematerialnych 1 prawnych, ktore zarzadzajacy
przedsigbiorstwem maja nadziej¢ dyskontowaé przez dtugi czas, osiagajac wigksza sprzedaz,
zyski 1 udzial w rynku dobr wspieranych przez osobistos¢.

Fakt, ze coraz wigcej przedsigbiorstw amerykanskich sigga po celebrity endorsement
sktonil Agrawala 1 Kamakure (1995) do zbadania ekonomicznej warto$ci uzycia osobistosci
w reklamie. Mierzenie wptywu reklamy na rentownos$¢ przedsigbiorstwa i wielkos$¢ sprzedazy
jest problematyczne i trudne. Efekty reklamy pojawiaja si¢ dopiero po jakim$ czasie, a
biezace zyski nie odzwierciedlaja rentownos$ci okreslonej kampanii. Trudno$ci wynikajace z
niemoznosci odizolowania zysku zwiazanego bezposrednio z uzyciem osobistosci w reklamie
doprowadzily do przyjgcia alternatywnego miernika. Oczekiwany zysk zwiazany z celebrity
endorsementem jest odzwierciedlony nadzwyczajnymi zyskami przedsigbiorstwa, ktore
mozna oszacowaé przy pomocy metody ,analizy wydarzenia” (ang. Event Study
Methodology).

Analiza wydarzenia

Metoda ,analizy wydarzenia” bada wplyw efektow wywolanych przez
niespodziewane wydarzenie na zyskowno$¢ i ryzyko portfela firmy kojarzonej z tym
wydarzeniem. Cena bezpieczenstwa, bedac cena najmniejszego ryzyka rynkowego jest
obecna wartoscia przysztych przyptywow pienieznych z akcji danego przedsigbiorstwa.

Cena ta odzwierciedla wszystkie dostgpne informacje dotyczace obecnych i
przysztych zyskow. Jesli jakakolwiek nowa i nieoczekiwana informacja, wynikajaca z
nieoczekiwanego zdarzenia, wptywa na obecne i przyszie zyski firmy, to cena bezpieczenstwa
zmienia si¢ tak szybko, jak szybko rynek dowiaduje si¢ o wydarzeniu. Ponadto ceny akcji
przedsigbiorstwa postrzegane sa jako wiarygodny wskaznik jego warto$ci rynkowe;.

Wielkos¢ zmiany w cenie bezpieczenstwa po wydarzeniu w poréwnaniu z cena przed



odzwierciedla bezstronny szacunek rynkowy ekonomicznej wartosci wydarzenia. W celu
analizy wpltywu wydarzenia na warto§¢ firmy, badane sa nadzwyczajne zyski po
dostosowaniu si¢ do ogoélnych zmian na rynku.

Powodem uzycia metody analizy wydarzenia przez Agrawala i Kamakurg byta cheé
sprawdzenia wplywu decyzji o podpisaniu kontraktu reklamowego z osobistoscia na reakcje
inwestorow. Powazne koszty zwiazane z =zatrudnieniem osobistosci powoduja istotne
nastepstwa finansowe. Kontrakty reklamowe sa zazwyczaj szeroko komentowane w mediach
1 przyciagaja powszechna uwage publicznosci. Po podpisaniu kontraktu inwestorzy czynia
niezalezne szacunki przysztych wpltywow pieni¢znych i zyskéw wynikajacych z takiego
posunigcia. Szacunki te odzwierciedlone sa natychmiast w cenach akcji przedsigbiorstwa.
Pomiar nadzwyczajnych zyskow firmy oglaszajacej podpisanie kontraktu reklamowego z
osobistos$cia, wynikajacych ze zmian w cenach jej akcji, pozwala na oceng wartosci netto
celebrity endorsementu.

Pod pojeciem dnia wydarzenia rozumiemy dzien ogloszenia faktu podpisania
kontraktu reklamowego z osobistoscia (dzien 0). Agrawal 1 Kamakura przeanalizowali 110
przypadkéw takich wydarzen, obejmujacych 35 przedsigbiorstw i1 87 osobistosci. Kazde
ogloszenie zawieralo informacje dotyczace osobistosci, takie jak imig, nazwisko, dziedzina
dzialalnosci, niektére najwazniejsze osiagnigcia 1 nazwe przedsigbiorstwa. Tylko 31 %
wszystkich ogtoszen podawato warto$¢ kontraktu; tylko 8 przypadkow dotyczyto wspierania
nowej marki. Dane gieldowe uzyskano z wydah The Wall Street Journal i Center of Research
in Security Prices Uniwersytetu Chicago.

Postuzono si¢ tzw. modelem jednowskaznikowym Sharpe’ a:

ROI; =a;+b ROl o + € i, gdzie:

ROI j; — stopa zwrotu inwestycji firm 1,
aj, b; — parametry rownania
e i — blad prognozy
t — dzien pomiaru .
Model jednowskaznikowy pozwala obliczy¢ normalna stopg zwrotu akcji przedsigbiorstwa w

danym dniu.



Tabela nr 1 obrazuje $rednie stopy zwrotu dla 110 ogloszen kontraktow reklamowych

z osobistoscia w dniu t = 0 (dniu wydarzenia), jak i w oknie czasowym 10 dni przed i po nim.

Tab. 1: Stopy zwrotu dla 110 ogtoszen kontraktu reklamowego z osobistoscia.

Dzien wydarzenia ( t|Srednie stopy zwrotu|Skumulowane stopy|% dodatnich  stop
) (%) zwrotu (%) zwrotu
- 10 0,26 0,26 49,1
-9 0, 30 0, 56 58,2
-8 - 0,28 0, 28 44,5
-7 -1, 1 0, 17 38,2
-6 0, 02 0,19 44,5
-5 -0,21 -0,02 47,3
-4 0,15 0,13 54,5
-3 0, 00 0,13 38,2
-2 -0, 05 0. 08 44,5
-1 0, 09 0, 17 56, 4
0 0, 44 0, 61 57,3
+ 1 -0,21 0, 40 45,5
+2 -0,26 0, 14 41,8
+3 -0,02 0,12 50,0
+4 0, 04 0,16 45,5
+5 0,20 0,36 52,7
+6 0,19 0, 55 53,6
+7 -0,32 0,23 34,5
+ 8 -0,17 0, 06 55,5
+9 -0,02 0, 04 46, 4
+ 10 0,18 0,22 43,6

Zrodto: J. Agrawal, W. A. Kamakura, The Economic Worth of Celebrity Endorsers: An Event
Study Analysis, ,,Journal of Marketing”, 7/95




Wyniki te wskazuja, ze §rednio ogloszenia kontraktéw reklamowych z osobisto$cia sa
zwiazane z pozytywna ocena inwestoroéw. Dane z kolumny pierwszej obrazuja nadzwyczajne
zwroty z rynku 1 w dniu t = 0 wynosza 0, 44%, co jest wynikiem statystycznie istotnym.
Przedsigbiorstwa oglaszajace udziat osobistosci w ich kampaniach reklamowych zanotowaty
wzrost cen ich akcji $rednio o 0, 44 %, co oznacza pozytywna reakcje inwestorow i tym
samym wzrost nadzwyczajnych zyskow firm. Dodatnie i ujemne wyniki prezentowane w
tabeli przedstawiaja zroznicowana reakcje rynku na ogloszenie przysziego -celebrity
endorsementu. Okno czasowe ( -1, +1 ) byto okresem wyjatkowo wysokich skumulowanych
stop zwrotu, przektadajacych si¢ na skumulowane zyski nadzwyczajne. Sugeruje to poparcie

rynku dla uzycia osobistosci w reklamie przedsigbiorstwa.

Reklamodawcy i tworcy reklam wierza, ze obecno$¢ stawnych oséb pozwoli zwrécié
uwage konsumenta w warunkach narastajacego tloku w mediach. Coraz trudniejsza
komunikacja marketingowa wymaga coraz skuteczniejszych nadawcow i coraz lepszych
wiadomosci, ktore efektywnie beda ksztalttowaé postawy odbiorcow.

Osobistosci przenosza w obszar dzialan marketingowych intensywne przezycia
emocjonalne i silne znaczenia ze $wiata obowiazujacej w danym spoleczenstwie kultury. Ich
zycie stuzy jako idealny i uniwersalny wzor do nasladowania, takze w sferze konsumpcji i
stylu zycia. Konsumenci pilnie §ledza losy podziwianych przez siebie osobistosci, ktorych
zachowanie i poglady wptywaja na oceng produktow lub marek, ktére wspieraja swoim
wizerunkiem. Uczestnictwo osobisto§ci w kampanii reklamowej przedsigbiorstwa jest tez
wartosciowa informacja dla inwestoréw, ktérzy moga fakt ten interpretowaé jako przejaw

dobrej kondycji firmy, jej sity 1 inicjowania nowych strategii rynkowych.



