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Streszczenie

Twarze znanych osob pojawiaja si¢ w reklamie od dziesiatek lat. Ich wykorzystanie niesie ze
soba szereg korzysci, jednak wystepuja tez pewne ograniczenia. Celem artykulu jest okreslenie
mozliwosci wykorzystania wizerunku znanych 0sé6b w kreowaniu wizerunku marek sieci handlo-
wych. Rozwazania koncentrujg si¢ na takich kwestiach, jak identyfikacja czynnikow wplywaja-
cych na powodzenie strategii wykorzystania wizerunku celebrytow w dzialaniach promocyjnych
marki oraz analiza cech, jakie powinna mie¢ Znana osoba, aby staé si¢ twarza marki. Artykut
oparto na wynikach badan typu desk research oraz badan pierwotnych o charakterze jakosciowym
zwigzanych z oceng kampanii promocyjnej marki Lidl z Pascalem Brodnickim i Karolem Okrasa.

Slowa kluczowe: wizerunek personalny, wizerunek marki, twarz marki, sieci handlowe

Wprowadzenie

Tworzenie wizerunku marki w oparciu o wizerunek znanej osoby jest jed-
nym ze sposobow konkurowania na rynku. Jego wykorzystanie niesie ze soba
korzysci, jak 1 ograniczenia. Sama populamos¢ osob nie gwarantuje bowiem
uzyskania silnych i pozytywnych skojarzen zwigzanych z promowana marka.
Co zatem wplywa na skutecznos$¢ wykorzystania znanych twarzy w rywalizacji
na wizerunki i jakie mozliwosci si¢ z tym wiaza?

Celem artykulu jest okreslenie mozliwosci wykorzystania wizerunku zna-
nych 0s6b w kreowaniu wizerunku marek sieci handlowych. Rozwazania teore-
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tyczne zostana wzbogacone o wyniki badan typu desk research oraz badan
pierwotnych o charakterze jakosciowym.

Badania pierwotne zostaly przeprowadzone w styczniu 2013 roku na terenie
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu. Badang zbiorowos¢ stanowily
cztery niezalezne grupy studentéw Il roku stacjonarmnych studidéw licencjackich
Wydzialu Nauk Ekonomicznych®. Badania dotyczyly takich kwestii, jak: iden-
tyfikacja czynnikow wplywajacych na powodzenie takiej strategii (w tym okre-
slenie, jakie cechy powinna mie¢ znana osoba, aby stac si¢ twarza marki), ocena
strategii wykorzystania wizerunku znanych os6b w dzialaniach promocyjnych
sieci handlowej oraz analiza wybranej kampanii reklamowej z , twarza marki” —
kampania marki Lidl z Pascalem Brodnickim i Karolem Okrasa”.

Nielosowy charakter doboru proby sprawil, ze badan nie nalezy traktowaé
jako reprezentatywnych dla wskazanej populacji. Majg one charakter wylacznie
cksploracyjny 1 moga stanowi¢ wstep do dyskusji nad problematyka poruszona
W opracowaniu.

Wizerunek personalny w komunikacji marki

Wizerunek personalny moze sta¢ si¢ waznym clementem obrazu marki,
edyz ludzie czgsto postrzegaja je poprzez pryzmat konkretnych oséb. Utozsa-
miani¢ z marka (czy to korporacyjna, czy produktowa) wynika najczescie)
z faktu bycia przez dang osobe:

— tworca, zalozyciclem, prezesem badz cztonkiem zarzadu firmy,

— pracownikiem firmy,

— ambasadorem marki lub twarza marki.

Kluczem do identyfikacji marki mogg by¢ zalozyciele i czlonkowie zarza-
du. Dobrym przykladem powiazania wizerunku personalnego z wizerunkiem
firmy (marki korporacyjnej) jest Anita Roddick, ktorej filozofia i wyznawane

3 Wybor takiej grupy respondentéw podyktowany byt z jednej strony ich dostepnoscia, z dru-
giej opieral si¢ na wynikach badan S. Biswas’a, M. Hussain’a i K. O’Donnell’a, ktérzy odkryli, ze
ludzie w wieku migdzy 18 a 25 rokiem zycia dysponujg wigkszymi mozliwosciami w zakresie
zZapamigtywania i przypominania sobie marek kreowanych z wykorzystaniem znanych oséb
w poréwnaniu do starszych grup wiekowych. Za: S. Biswas, M. Hussain, K. O’Donnell, Celebrity
endorsements in advertisements and consumer perceptions: a cross-cultural study, ,Journal of
Global Marketing” 2009, Vol. 22, No. 2, s. 121-137.

* Pierwsza grupa studentow zostala poproszona o odpowiedz na pytania dotyczace marki Lidl
(skojarzenia, wizerunek uzytkownika), dwie kolejne grupy odpowiadaly na pytania zwiazane
z Pascalem Brodnickim i Karolem Okrasa — twarzami kampanii Lidl, czwarta grupa odpowiadata
na pytania zwigzane z wykorzystaniem znanej osoby jako ,twarzy marki” oraz wypowiadala si¢
na temat kampanii ,,Pascal kontra Okrasa”.
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wartosci konsekwentnie ksztaltowaly obraz Body Shop’. Wyrazaly si¢ one
w sprzeciwie wobec testowaniu kosmetykoéw na zwierzetach, inicjowaniu kam-
panii na rzecz ochrony $rodowiska oraz praw czlowieka. Anita Roddick twier-
dzila, ze mozna sprzedawaé etycznie 1 odpowiedzialnie. Czgsto podkreslala, ze
wraz z¢ wzrostem rozmiardw i zyskow firmy wzrasta rowniez jej odpowie-
dzialnos¢ za swiat, w ktorym zyjemy.

Wizerunek marki moze by¢ takze powiazany z wizerunkiem znanych pra-
cownikow, ktorzy pelnig rolg ambasadorow marki, przyczyniajac si¢ do jej po-
pularnosci oraz wplywajac na jej wiarygodnos¢. Czasami biora oni udzial
w oficjalnych dzialaniach promocyjnych, pelnigc w ten sposéb rolg twarzy fir-
my. Wizerunek personalny moze dotyczy¢ takze ogdlnego postrzegania cech
pracownikoéw firmy (,,pracownicy firmy X sa...”). Zarowno wyglad pracowni-
kéw, jak 1 standardy dotyczace ich zachowan powinny wigc stanowi¢ istotny
punkt ksztaltowania tozsamosci marki.

W kreowaniu pozadanego obrazu marki mozna réwniez wykorzysta¢ jako
ambasadoréw znane osoby. Powinny to by¢ osoby, ktdrych styl zycia wiaze si¢
z zakladanym wizerunkiem marki. Uzywaja oni produktow lub korzystaja
z ushug okreslonej marki, uczestnicza w waznych wydarzeniach zwiazanych
z marka, udzielajac wywiadow przedstawiaja markg w korzystnym s$wietle.
Kreowanie wizerunku z wykorzystaniem ambasadora marki stanowi korzysc¢
z punktu widzenia cechy, jaka jest wiarygodnos$¢. Znana osoba korzysta z marki
w prywatnym zyciu, w zwiazku z tym odbiorcy lacza marke z jej stylem zycia,
a nie¢ celowymi dziataniami promocyjnymi. Podobny efekt uzyskuje si¢, gdy
z marka zwigzany jest bohater ksigzki, filmu lub popularnego programu. Pod
warunkiem jednak, ze promocja marki poprzez product placement nie jest zbyt
natarczywa.

Przykladem negatywnego odbioru nadmiernej ekspozycji sieci handlowe;,
byly protesty dotyczace reklamowania sieci Biedronka w serialu Klan w 2004
roku. Komisja Etyki TVP zostala wtedy zasypana uwagami telewidzow, ktorzy
skarzyli si¢ na nachalng reklame Biedronki®.

3 Anita Roddick zatozyta swoj pierwszy sklep Body Shop w 1976 roku w Brighton. Firma Bo-
dy Shop urosta do rozmiaréw korporacji migdzynarodowej, posiadajacej swoje placowki na ca-
lym $wiecie. W 1984 roku akcje Body Shop po raz pierwszy znalazly si¢ na gietdzie. W 2003
roku Anita Roddick otrzymala od brytyjskiej krolowej tytul dame (forma zenska od knight),
w uznaniu za jej dzialalno$¢ na rzecz ochrony $rodowiska i dzialalno§¢ charytatywna. Anita
Roddick zmarta 10 wrze$nia 2007 roku z powodu wylewu krwi do mézgu w wieku 64 lat.

% K. Kumor, Spoleczna recepcja product placement, w: Spoleczna recepcja Public Relations,
red. K. Kubiak, Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa 2011, http://wsp.pl/file/820 411381205.pdf
(21.02.2013).
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Zdarza si¢ jednak, ze odbiorcy akceptuja product placement nawet, gdy jest
on bardzo wyrazny. Przykladem moze by¢ Sears 1 jego lokowanie w cyklicz-
nym programie ABC , Extre Makeover Home Edition” (w wersji polskiej ,,Dom
nic do poznania”). Wyniki badania przeprowadzonego przez firmg Niclsen
w lipcu 2007 roku pokazaly, ze ponad 58% widzow programu nie tylko zauwa-
zyla obecnos¢ Searsa w trakcie jego trwania, ale takze miala pozytywne odczu-
cia zwigzane z taka ckspozycja marki’. Wynika to by¢ moze ze specyfiki pro-
gramu, ktorego celem jest pomoc potrzebujacym rodzinom. Gwiazda programu
,Dom nie do poznania” Ty Pennington stal si¢ twarza marki Sears — osoba,
ktorej wizerunek jest wykorzystywany w oficjalnych dzialaniach promocyjnych
marki.

Specjalisci od spraw kreowania wizerunku marek od wielu lat wykorzystuja
celebrytéw w dzialaniach reklamowych. Dotyczy to takze rynku polskiego,
gdzie coraz czg¢sciej gwiazdy pojawiaja si¢ w komunikacji sieci handlowych.
W roli twarzy marki wystepuja najczgsciej kucharze 1 autorzy programow kuli-
namych oraz aktorzy i przedstawiciele $wiata sportu. Kwestii skutecznosci ich
oddzialywania jest poswigcona dalsza czgs¢ artykutu.

Znane twarze — zrodla skutecznosci oddzialywania

Wykorzystanie wizerunku znanych oséb jest na tyle istotne dla kreowania
marek, ze warto przyjrze¢ si¢ cechom stanowiacym zrédlo ich znaczenia oraz
mozliwosciom, jakie z tego wynikaja. Rozwazania rozpoczgto od cech istotnych
z punktu widzenia wplywu spolecznego. Sa nimi: wiarygodno$¢, atrakcyjnosc
1 podobienstwo.

Osoba znana moze by¢ ekspertem w danej dziedzinie, dysponowac specjali-
styczna wiedza 1 doswiadczeniem, przez co staje si¢ odpowiednio wiarygodna
dla odbiorcow. To, ze ktos jest postrzegany jako godny zaufania i znajacy si¢ na
rzeczy, wydaje si¢ by¢ waznym argumentem dla wykorzystania jego wizerunku
w promowaniu marki. Dobrym przykladem osoby znanej, bedacej jednoczesnie
autorytetem w sprawach majsterkowania jest Adam Slodowy (prowadzacy po-
pularny w latach 60. 1 70. XX wieku program telewizyjny ,,Zréb to sam”, autor
wielu ksigzek poswieconych samodzielnemu majsterkowaniu). Mimo zakon-
czenia kariery nadal jest osobg szeroko rozpoznawalng. Od 1998 roku jest on
twarza Castoramy. Wspdlpraca rozpoczeta si¢ od kampanii , Nie réb tego sam.

7 Top product-placement scores in June: Sears, Camaro, http://www.marketingcharts.com/wp/
television/top-product-placement-scorers-in-june-sears-camaro-1439 (21.02.2013).
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Zr6b to z nami” i jest kontynuowana po dzien dzisiejszy’. W telewizyjnym ka-
nale Castoramy na YouTube mozna zobaczy¢ filmy z udzialem Adama Stodo-
wego, ktory wprowadza widzow w $wiat majsterkowania’.

Twarza sieci handlowych zwiazanych z branza spozywcza sa najczescie]
cksperci kulinami. Przykladem moze by¢ Robert Maklowicz — znany krytyk
kulinarny, pisarz, publicysta i autor telewizyjnych reportazy. W kampanii Tesco
weiela sie on w role ,Lowcy smaku”, sygnujac wybrane produkty oferowane
przez sie¢. Porady i1 przepisy kuliname Roberta Maklowicza pojawiaja si¢ na
ulotkach oraz stronie internctowej sicci'’. Tesco wydalo takze ksigzke kuchar-
ska ,,.Smak towi Maklowicz przez cztery pory roku”. Katarzyna Starke, mene-
dzer dzialu komunikacji Tesco Polska tak motywuje wybdr twarzy marki:
.Kampania z udzialem Roberta Maklowicza chcemy pokaza¢ klientom, ze wy-
bierajac produkty marki Tesco moga odciazy¢ domowy budzet, nie rezygnujac
z wysokiej jakosci produktow. Nasz ekspert wlasnym wizerunkiem gwarantuje
ich wysoka jakos¢™"".

Ekspertami moga by¢ tez blogerzy, prowadzacy blogi skupione wokol okre-
slongj tematyki. Z recenzji blogerdw korzysta migdzy innymi sie¢ Intermarche,
ktéra na winach z serii Expert Club (marka wlasna Intermarché¢) umiescila nie-
zalezne recenzje napisane przez blogeréw z dotrzechdych.pl. Blog i marka sa do
siebie precyzyjnie dopasowane, gdyz DoTrzechDych skupia si¢ na recenzowa-
niu win sprzedawanych przez markety i dyskonty'”.

Kolejnym waznym czynnikiem wplywajacym na skutecznos¢ oddzialywa-
nia znanych oséb jest ich atrakcyjnos¢ czy tez zdolnos¢ wzbudzania sympatii —
niczaleznie od fachowosci czy wiarygodnosci. Atrakcyjnos¢ nadawcy moze
wplywa¢ na atrakcyjnos¢ komunikatow, a w konsekwencji na opinie 1 postawy
dotyczace marek'”’. Na atrakcyjno$é, oprécz fizycznego pigkna, moze mieé

8 H. Kowalik, Nazywali go Pan Zréb to Sam, ,Przeglad” 2004, nr 30, http://www.przeglad-
tygodnik.pl/pl/artykul/nazywali-go-pan-zrob-sam (21.02.2013), A. Bojar, M. Zdrojewska,
B. Leszezynska, Zycie po telewizji, Wprost® 2010, nr 36 (1439), http://www.wprost.pl/ar/
207290/Zycie-po-telewizji (22.02.2013).

? http://www.youtube.com/CastoramaPolska (21.02.2013).

Y Kulinarni fowey smaku, http://www tesco.pl/kulinarni-lowey-smakow (23.02.2013).

" Tesco i Robert Maklowicz bedq pracowaé nad rozwojem oferty sieci, hitp://www.portal
spozywezy.pl/handel/wiadomosci/tesco-i-r-maklowicz-beda-pracowac-nad-rozwojem-oferty-
sieci,83231.html (23.02.2013).

"2 N. Hatalska, Hipermarkety i blogerzy, czyli bliskie spotkania 3 stopnia, http://hatalska.com/
2012/08/22 (12.01.2013).

13 R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, GWP, Gdansk 1996, s. 100; E. Aronson, Czlowiek
istota spoleczna, PWN, Warszawa 1994, s. 159, 176, 188; E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert,
Psychologia spoleczna, Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 410-417.
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wplyw popularnos¢ danej osoby. Z tego powodu wizerunek znanych twarzy jest
czgsto wykorzystywany w promocji marek.

Amerykanska sie¢ supermarketow Walmart zaprosila do wspolpracy Mary-
Kate 1 Ashley Olsen — blizniaczki znane z ekranéw telewizyjnych 1 kinowych.
Sie¢ wykorzystala fakt, ze dzieciece gwiazdy stawaly si¢ starsze i zmienialy
styl. Walmart wprowadzal do sklepow nowe kolekcje sygnowane przez siostry
Olsen, korzystajac z faktu, ze grupa konsumentow identyfikujaca si¢ z gwiaz-
dami dorosleje razem z nimi. Korzystne dla sieci bylo rowniez to, ze siostry
byly atrakcyjne takze dla mlodszej grupy odbiorcow, co wiazalo si¢ z powtdr-
kami serialu ,.Full House”, w ktorym wystgpowaly jako dzieci'®.

Na atrakcyjnos¢ osoby, obok popularnosci wplywa takze zdolnos¢ wzbu-
dzania sympatii. Dlatego tez wybierajac twarz marki nalezy kierowac si¢ nie
tylko poziomem jej rozpoznawalnosci, ale réwniez ogolnymi odczuciami doty-
czacymi dangj osoby. Powiazanie szerokie] znajomosci osoby z jej pozytyw-
nym odbiorem spolecznym moze stanowi¢ o sukcesiec wykorzystania jej wize-
runku w komunikacji marki. Ze wzglgdu na duze znaczenie czynnika, jakim jest
zdolno$¢ wzbudzania sympatii, nicktére firmy decyduja si¢ na wykreowanie
postaci bgdacych twarzami marki. Przykladem moze by¢ Tesco, ktdre w swoich
dzialaniach wykorzystuje dwie animowane postaciec — Henia 1 Krysie. Para
okreslana mianem ,,ekspertow Tesco™ ma swoj profil na Facebooku. Henio jest
bohaterem humorystycznych reklam wirusowych rozpowszechnianych w sieci,
a Krystyna ,,prowadzi” wlasny blog kulinarny . Krysia od Kuchni”". Efektem
wskazanych dzialan komunikacyjnych jest przeniesienie sympatii, jaka budza
animowane postacie na mark¢ Tesco. Innym waznym aspektem jest zblizenie
do tzw. zwyklych ludzi — , takich jak ty czy ja™.

Podobienstwo stanowi kolejng ceche wazna z punktu widzenia wplywu spo-
lecznego. W przypadku oséb znanych podobienstwo moze by¢ rozpatrywane
zardwno w wymiarze rzeczywistym, jak i aspiracyjnym. Porownywania moga
by¢ przez odbiorcow dokonywane na zasadzie ,Jestem podobny do...” lub
,.,Chce by¢ podobny do...”. Podobienstwo moze dotyczy¢ postrzegania wybra-
nych cech, wyznawanych przekonan, stylu zycia czy do$wiadczen zyciowych'®.

Kombinacja dwdch cech: atrakcyjnosci i podobienstwa moze by¢ kluczo-
wym czynnikiem decydujacym o wyborze twarzy marki. Kmart wykorzystuje

P, Bhatnagar, Olsen twins pitch new clothing line to Wal-Mart, http://money.cnn.com/2006/
03/28/news/companies/walmart twins/index.htm (24.02.2013).

15 https://pl-pl.facebook.com/Eksperci. Tesco; http://krysiaodkuchni.pl (21.02.2013).

16 7abiegiem komunikacyjnym, ktéry moze przyblizy¢ osoby znane do odbiorcow moze byé
ukazywanie ich w codziennych zwyczajnych czynnosciach.


http://money.cnn.com/2006/
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w swych dzialaniach promocyjnych gwiazdy latynoskie w celu przyciagnigeia
1 utrzymania klientéw o tym pochodzeniu etnicznym. Latynoskie gwiazdy, takie
jak Selena Gomez czy Sofia Vergara stworzyly specjalnie dla Kmart swoje
kolekcje odziezy i akcesoriow, zostajac jednoczesnie twarzami sieci' .

Podobnie w kombinacji nalezy rozpatrywac atrakcyjnosé 1 wiarygodnosc.
Osoba popularna moze przyciaga¢ uwage, ale jej sila przekonywania rosnie,
gdy jest ona odpowiednio wiarygodna ze wzglgdu na swoje cechy i doswiad-
czenia. Przykladem dopasowania twarzy marki do glownego przekazu jest
kampania Biedronki, w ktorej Daniel Olbrychski wystgpuje w roli ambasadora
polskosci. Kampania pod haslem ,, My Polacy tak mamy. Doceniamy polskie
produkty” promuje rodzime produkty dostgpne w sklepach sieci. Podkreslajac
swoje doswiadczenie zyciowe aktor w spocie reklamowym méwi: ,,Przez te lata
nauczylem si¢ docenia¢ male 1 proste rzeczy, np. jedzenie”. Zardéwno patrio-
tyzm jak i ,bagaz zyciowy” sa cechami uwiarygadniajacymi aktora w roli twa-
rzy tak skonstruowanej kampanii.

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze znane osoby moga by¢ cennymi
nadawcami komunikatéw zwiazanych z kreowaniem wizerunku marki ze
wzgledu na cechy zwiazane z sila odzialywania spolecznego. Wplyw znanych
twarzy na wiarygodnos¢ komunikatow oraz zapamigtywanie i postawy wobec
marek potwierdzaja wyniki wielu badan. Udowadniaja go m.in. Ch. Atkin
i Block (1983), J.G. Kaikati (1987), M. Walker, L. Langmeyer i D. Langmeyer
(1992), C. Porpitakpan (2003) oraz H. Pringle i L. Binet (2005)'®.

Ch. Atkin i M. Block (1983) twierdza, ze na skutecznos$¢ oddzialywania ce-
lebrytow wplywaja takie cechy, jak: dynamicznos¢, atrakcyjnosc i wzbudzanie
sympatii'®. W przeprowadzonych przez autorki badaniach jakosciowych zapy-
tano takze respondentéw o czynniki decydujace o powodzeniu wykorzystania
znanej osoby jako twarzy marki oraz o cechy, jakie powinna mie¢ znana osoba,
aby sta¢ si¢ taka twarza. Najczgsciej pojawiajace si¢ odpowiedzi dotyczace
wlasciwych cech celebryty zestawiono w tabeli 1.

7 http:/Awww kmart.com (22.02.2013).

18 Ch. Atkin, M. Block, Effectiveness of celebrity endorsers, ,Journal of Advertising Research”
1983, Vol. 23, Iss. 1, 5. 57-61; M. Walker, L. Langmeyer, D. Langmeyer, Celebrity endorsers: do
you get what you pay for?, . Journal of Consumer Marketing” 1992, Vol. 9, Iss. 2, s. 69-76;
C. Pornpitakpan, The effect of celebrity endorsers’ perceived credibility on product purchase
intention: the case of singaporeans. ,Journal of International Consumer Marketing” 2003, Vol.
16, Iss. 2, s. 55-74; H. Pringle, L. Binet, How marketers can use celebrities to sell more effective-
ly. Journal of Consumer Behavior” 2005, Vol. 4, Iss. 3, 5. 201-214.

19 Szerzej: Ch. Atkin, M. Block, Effectiveness..., s. 57-61.
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Tabela 1

Cechy, wplywajace na skutecznos¢ osdb bedacych twarza marki (w opinii badanych)

Cecha/kategoria Przykladowe odpowiedzi

lubiana, sympatyczna, budzaca pozytywne emocje,

Wzbudzanie sympatii pozytywna

wiarygodna, godna zaufania, doswiadczona, ekspert,

Wiarygodnos¢ autorytet

popularna, rozpoznawalna, ogdélnie rozpoznawalna,

Popularno$¢/rozpoznawalnos¢ | - .
swiatowej stawy

oryginalna, wyrézniajaca si¢, o nieprzecigtnych ce-

Wyrbzmenie chach, charakterystyczna

cieszaca si¢ szacunkiem, z dobrg reputacja, z niena-

Reputacja o
ganng opinig

pasuje do marki, dopasowana do produktu, odpo-

Dopasowanie do marki wiednia do reklamy produktu

o nieprzecigtne] urodzie, o przyjemnym wygladzie,

Atrakeyjnosc fizyezna dobrze si¢ prezentujgca

pozytywnie nastawiona, optymistyczna, usmiechnie-

Optymizm ta, dowcipna, zabawna
Inteligencja/madrosc¢ madra, inteligentna, majaca wiedz¢

pewna siebie, przebojowa, kreatywna, charyzmatycz-
Inne na, ciekawa, towarzyska, rozgadana, zadbana, utalen-

towana

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan jakosciowych.

Skutecznos¢ wykorzystania wizerunku celebrytow zalezy od posiadania
przez te osoby cech dopasowanych zaréwno do samej marki, rynku docelowe-
go, jak 1 glownych zalozen polityki promocji. G. McCracken podkresla, ze aby
stuzy¢ wizerunkowi firmy, osoba taka powinna si¢ cechowa¢ wysokim pozio-
mem zauwazalnosci 1 bogatym zestawem przydatnych skojarzen, opinii 1 od-
czué®.

Dotychczasowe rozwazania skupialy si¢ na pozytywnym wplywie celebry-
téw na wizerunck marki oraz jego uwarunkowaniach. Z wykorzystaniem zna-
nych twarzy w komunikacji marki lacza si¢ takze okreslone zagrozenia. Czg¢sé
z nich wynika z blednych decyzji dotyczacych wyboru oséb, niedopasowania
do marki czy grupy docelowej lub blgddéw w procesach kreatywnych.

W przeprowadzonych badaniach jakosciowych respondenci najczgscic)
wskazywali na ryzyko wynikajace z nietrafnego wyboru twarzy marki zwigzane

® G. McCracken, Who is the celebrity endorser? Cultural Foundation of the Endorsement Pro-
cess, . JJournal of Consumer Research” 1989, Vol. 16, s. 310-321.
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z brakiem akceptacji znanej osoby przez docelowych odbiorcow. Osoby
niewzbudzajace sympatii, niclubiane lub kontrowersyjne moga zniechgcac
klientoéw do marki. Problemy moga wynikac takze z przenoszenia na wizerunek
marki innych niz przewidywano cech celebrytow, czyli z nadawania przez od-
biorcéw innych znaczen. Zagrozeniem dla marki moga by¢ nieprzewidziane
zachowania celebrytow i laczenie negatywnych skojarzen z wizerunkiem mar-
ki*'. Osoby dokonujace wyboréw dotyczacych wykorzystania celebrytow
w kreowaniu marki nie maja przeciez kontroli nad ich przysztymi zachowaniami.

Nalezy takze pamietaé, ze wizerunek osdb, podobnie jak wizerunek marek,
roézni sig¢ w zaleznosci od odbiorcow. Sugeruje to prowadzenie badan zwigza-
nych z postrzeganiem znanych twarzy w grupach stanowiacych rynek docelowy
marki, a takze w grupach opinii waznych z punktu widzenia wplywu na doce-
lowych odbiorcow. Istotna jest réwniez analiza zmian wizerunku znanych oséb
1 wizerunku marki w czasie oraz analiza zmian wynikajacych z ich wzajemnych
powigzan. Badania te w powiazaniu z okresleniem prawidlowosci, zmian i tren-
déw zwigzanych z zachowaniami nabywcow, powinny stanowi¢ podstawg wy-
borow dotyczacych wykorzystania znanych osob w promocji marki.

Dwie twarze Lidla — wyniki badan jako$ciowych

Wizerunek marki moze by¢ kreowany w oparciu o wizerunek réznych oséb
w zaleznosci od kraju 1 grupy docelowej. Firmy mogg zdecydowac si¢ takze na
wykorzystanie wielu znanych twarzy w jednej kampanii. Dzieje si¢ tak, gdy
lacza je jakies cechy, styl zycia czy prezentowane poglady. Niektore podmioty
decyduja si¢ na wykorzystanie wigcej niz jednej osoby w celu zminimalizowa-
nia ryzyka wynikajacego z postrzegania konkretnej twarzy.

Twarzami marki mozna uczyni¢ osoby rézniace si¢ okreslonymi cechami,
co rozszerza mozliwosci zwigzane z adresowaniem kampanii do szerszego gro-
na odbiorcow. Szczegdlnym zabiegiem jest postawienie ich w opozycji do sie-
bie, czyli uczynienia z dwoch twarzy marki konkurentow w ramach tej same;j
kampanii. Daje to mozliwo$¢ kreowania marki w oparciu o opowiesci oparte na
schemacie bohater — przeciwnik®, przy zastosowaniu motywu mniej lub bar-
dziej powaznego konfliktu. Przykladem moze by¢ kampania Lidla, w ktorej
wykorzystano wizerunki Karola Okrasy 1 Pascala Brodnickiego.

M B.D. Till, T. Shimp, Endorsers in advertising: The case of negative celebrity information,
,Journal of Advertising” 1998, Vol. XXVII, No. 1, s. 67-83.

2 Szerzej na ten temat opowiesci w kreowaniu marki: K. Fog, Ch. Budtz, F. Munch,
S. Blanchette, Storrytelling. Branding in practic, Springer—Verlag, Berlin 2010.
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Pomyst kampanii ,,Pascal kontra Okrasa™ jest oparty na rywalizacji dwoch
gwiazd telewizyjnych programow kulinamych. Pascal Brodnicki i Karol Okrasa
co tydzien przygotowuja swoje wersje przepiséw na domowe dania przyrzadzo-
ne w oparciu o produkty z Lidla. Konkurencyjne potrawy sa proste, zdrowe
1 atrakcyjne cenowo. Projekt kampanii jest odpowiedzia na wyniki badan prze-
prowadzonych na zlecenie sieci Lidl, z ktorych wynika, ze Polacy wierza, iz
domowe posilki sg zdrowsze 1 tansze od tych serwowanych w barach 1 restaura-
cjach. Lidl chce zmieni¢ sposob patrzenia na gotowanie, ktore cieszy si¢ coraz
wigksza popularnoscia, ale bywa tez promowane jako sztuka, czyli czynnosc,
ktéra wymaga sporych umiejetnosci i wiedzy.

Idea projektu ,,Pascal kontra Okrasa” opiera si¢ na nastgpujacych przestan-
kach: ,kazdy moze si¢ zdrowo i niedrogo odzywia¢, a przygotowanie positkow
moze by¢ latwe 1 zajmowac niewiele czasu”. Zdrowe, atrakcyjne cenowo, latwe
1 szybkie to cztery wartosci odnoszace si¢ do jedzenia, ktoére maja by¢ promo-
wane przez Lidla™.

Wilasciwa kampani¢ Lidla poprzedzily silne dzialania teaserowe zapowiada-
jace starcie dwdch mistrzow kuchni. Sposob prowadzenia kampanii pozwala na
utrzymanie wizerunku taniej sieci handlowej przy jednoczesnym podkresleniu
dobrej jakosci. Warto wige zauwazy<¢, ze kwestia niskich cen zostala rozwigza-
na w kampanii w do$¢ sprytny sposob — koszt kazdego dania, ktore prezentuja
kucharze wynosi bowiem okoto 20 ztotych.

Rywalizacja miedzy dwoma twarzami marki stanowi cickawy pomysl pro-
mocyjny. Zarysowany konflikt celebrytow podparty doza humoru pozwala nie
tylko na przyciagnigcie uwagi, ale i na rozszerzenie mozliwosci zwigzanych
z kreowaniem wizerunku marki. Dotychczasowi sympatycy stanowiacy pu-
blicznos¢ kazdej z gwiazd moga przerzuci¢ swoje skojarzenia na markg Lidl.
Nalezy zauwazy¢, ze klienci moga dokona¢ wyboru migdzy dwoma rywalizuja-
cymi kucharzami i ich pomyslami na codzienne positki. Pozwala to zachowa¢
ciaglo$s¢ w dzialaniach promocyjnych Lidla, ktéry wczesniej postugiwal si¢
hastem promocyjnym ,,Lidl — madry wybor™.

W przeprowadzonych na potrzeby artykulu badaniach jakosciowych, stu-
denci zostali poproszeni o podanie skojarzen, jakie przychodza im na mysl
w zwigzku z marka Lidl. Do najczgsciej podawanych odpowiedzi nalezaly te
zwiazane z niskimi cenami (tani, tanie produkty, tanio) i jakoscia (dobre artyku-
ly, dobra jako$¢) oraz skojarzenia taczace wskazane cechy (wysoka jakos¢ pro-

B Znani szefowie kuchni w nowej kampanii Lidla, http://www.horecanet. pl/Lidl-zmieni-sposob-
patrzenia-Polakow-na-gotowanie,wiadomosc,2, SIERPIEN,2012.aspx (12.01.2013).
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duktéw w niewygorowanych cenach; tanie, ale dobre jakosciowo produkty;
dobra jakos¢ przy niskiej cenie; wyroznia sig ceng 1 wysoka jakoscia).

Badani zostali zapytani takze o cechy osoby robiacej zakupy w sklepach
Lidl. Analiza odpowiedzi pozwolita na wydzielenie nastgpujacych grup skoja-
rzen:

— zorganizowany, solidny, uporzadkowany, konkretny, rzetelny,

— wazna jest dla niego cena i1 jakos¢, szuka dobrej jakosci za odpowied-

nia, rozsadng ceng,

— osoba ta charakteryzuje si¢ dobrym, nowoczesnym stylem, ma dobry

gust.

— to osoba barwna, majaca duzo pomyslow, nickonwencjonalna, czgsto

przechodzi metamorfozy,

— to ,obywatel $wiata”, osoba cickawa swiata, znajaca $wiatowe trendy,

— osoba, ktora zna swoja wartos¢, zawsze osigga w Zyciu to co chce, wie,

z¢ ludzie ja cenia,

— ale takze osoba przecigtna, niewyrozniajaca sie z thumu.

Czes¢ skojarzen laczy si¢ z wizerunkiem Lidla, opartym na przekazie zwia-
zanym z ,madrym wyborem”. W czgs$ci wypowiedzi klient Lidla jawi si¢ jako
osoba przecigtna 1 niewyrdzniajaca si¢. Mozna jednak zauwazy¢ wplywy ostat-
nich dzialan wizerunkowych, ktére kieruja uwage na pomystowosé, dobry styl
1 $wiatowy charakter. Wplyw omawianych kampanii na postrzeganie osob ku-
pwjacych w Lidlu wida¢ szczegolnie w takich wypowiedziach badanych studen-
tow, jak: ,osoba nickonwencjonalna, lubiaca réznorodng kuchni¢, lubiaca
w ni¢j eksperymentowac za niewielka ceng”, ,,obywatel swiata cz¢sto przecho-
dzi metamorfozy — co tydzien produkty z innego kraju, zna swoja wartosc, wie,
ze ludzie go cenia” czy tez wypowiedz ,,0soba barwna, majaca duzo pomyslow,
zawsze osiaga w zyciu to co chee”.

O ile w pierwszej grupie badanych pytania koncentrowaly si¢ wokdl same;j
marki Lidl, o tyle w dwoch kolejnych grupach studentéw pytano o Pascala
Brodnickiego i Karola Okrasg. Sa to osoby w pelni rozpoznawalne przez bada-
nych 1 odpowiednio kojarzone z zawodem kucharza i gotowaniem.

Badani odpowiadali na pytanie, kim jest dana osoba i jakie posiada cechy.
Wryniki zwiazane z tg identyfikacja studentow (wedlug czestosci wskazan) zo-
staly przedstawione w tabeli 2.
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Tabela 2

Pascal Brodnicki i Karol Okrasa — identyfikacja osob i ich cech w badanej grupie

Osoba Identyfikatory/cechy

—  kucharz,

— z poczuciem humoru (u$miechnigty, wesoly, zabawny, dowcipny,
pozytywnie nastawiony) ,

— sympatyczny, mily, ciepla osoba,

— Francuz, obcokrajowiec, francuski kucharz z polskimi korzeniami,
zagraniczne pochodzenie,

— energiczny, pelen zycia,

— madry, wyksztalcony,

— kreatywny, ma bogata wyobrazni¢, nowatorski,

— oryginalny,

— otwarty,

— charyzmatyczny,

— pasjonat.

—  kucharz,

— szef kuchni,

— sympatyczny, mily, przyjazny,

— dowecipny, wesoly, zabawny, rozrywkowy,

— kreatywny, pomystowy,

— nietypowos¢, nowoczesnose, oryginalnose,

— utalentowany,

— pelen energii, zywiolowy,

— znany, osoba medialna, showman,

— wygadany,
— solidny, dokladny.

Pascal
Brodnicki

Karol
Okrasa

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan jakosciowych.

Studenci zapytani o to, z jaka marka kojarzy si¢ dana osoba, w wigkszosci
kojarzyli panéw z marka Lidl. W przypadku Pascala Brodnickiego w odpowie-
dziach pojawialy si¢ takze takie marki, jak: Knorr (zwykle obok Lidla) oraz
TVN, zas w przypadku Karola Okrasy pojedyncze wskazania na Coca Colg,
Winiary 1 TVP.

W czwartej grupie studentow poproszono o wyrazenie swojej opinii na te-
mat cech, jakie powinna mie¢ osoba, by staé si¢ twarza marki Lidl**. Do najcze-
sciej] wymienianych nalezaly: kreatywnos¢, poczucie humoru (u$miechnicta,
zabawna, na luzie, ma poczucie humoru 1 dystans do siebie), umigjgtnosci
1 wiedza kulinarna (zna si¢ na gotowaniu, dobry kucharz, ma zdolnosci zwiaza-
ne z gotowaniem, posiada wiedzg z zakresu odpowiedniego zywienia), wzbu-

2 W tej samej grupie wezesniej zadano pytania dotyczace skutecznosci wykorzystania znanych
0s6b jako ,twarzy marki”.
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dzanie sympatii (osoba sympatyczna, lubiana), zorganizowanie (osoba poukla-
dana, zorganizowana), popularno$¢ (osoba popularna, rozpoznawana, po-
wszechnie znana), profesjonalizm (osoba profesjonalna, perfekcyjne podejscie
do obowiazkow). Nalezy zauwazy¢, ze twarze wybrane przez Lidl odpowiadaja
tak postawionym wymaganiom.

W tej samej grupie studentdéw poproszono o odpowiedz na pytanie , Kto jest
twarza marki Lidl?”. Wszyscy badani wskazali na Pascala i Okrasg. W zwiazku
z tym, Ze kazdy z badanych studentéw widzial reklamy Lidla, poproszono ich
takze o opini¢ na temat samej kampanii wraz z jej uzasadnieniem. Wigkszosé
badanych pozytywnie ocenila pomyst reklamy. Podawane uzasadnienia $wiad-
cza o tym, z¢ badani odbiorcy prawidlowo odczytali gléwne przeslanie kampa-
nii. Oto przykladowe wypowiedzi: ,to dobry pomyst — modne przepisy na dania
w rozsadnigj cenie”, ,dobry pomyst, przyciaga i zachgca do préby zrobienia
innych dan z produktéw uzywanych na co dzien”, ,,zachecaja do eksperymen-
towania 1 poznawania nowych przepisow w kuchni”,  przedstawiaja cickawe
pomysly na potrawy w humorystyczny sposéb”, ,to fajne pomysly na obiad,
kazdy moze wybra¢ to co woli”, ,podaja pomysly na potrawy, jakic mozna
przyrzadzi¢ z zakupionych w Lidlu produktow”, _$wietne reklamy, szczegélnie
z wykorzystaniem przepisoOw na potrawy z promocjami na produkty”, . reklamy
sa zabawne 1 podaja fajne przepisy na obiad”, ,dobry pomysl, pozwala wyko-
rzysta¢ produkty Lidla do stworzenia dania na wysokim poziomie”, , mozna
znalez¢ inspiracj¢ na obiad/kolacj¢”. Inni studenci zwracali uwage na nowator-
sko$¢ 1 oryginalnos¢ kampanii (,to co$ nowego 1 zwraca uwagg ludzi”, | bardzo
oryginalny pomysl”) oraz doceniali humorystyczne podejscie (,,sa utrzymane
w tonie rozrywki”, reklamy sa dowcipne, a to wywoluje pozytywne skojarze-
nia”).

Wigkszo$¢ badanych ocenila, ze polaczenie Pascala 1 Okrasy w jednej kam-
panii to dobry pomysl”. Niektérzy okreslali kucharzy jako ,,bardzo dobrze do-
brany duet” lub ,,sympatyczny duet”. Wskazywano na to, co ich laczy, czyli na
zawod, pasje do gotowania, energig, mlodos¢, poczucie humoru, popularnosé
1 to, Ze sq lubiani.

Czgé¢ studentéw zwracala uwagg na motyw sympatycznej rywalizacji
(.. konkuruja ze soba pomyslami na dania”, tworzy si¢ migdzy nimi zabawna
konkurencja”, ,,sa przyjaciolmi, a poza tym obaj sa kucharzami i moga ze soba
konkurowac™). Jeden ze studentdéw bardzo logicznie podsumowal kampanig:

% Tylko dwie na 40 osob odpowiadajacych na to pytanie bylo odmiennego zdania (,Pascal
i Okrasa do siebie nie pasuja”, ,,nie podoba mi si¢ antagonistyczna relacja migdzy panami™).
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,Lidl stawia klienta nie przed wyborem miedzy nim a konkurencja, a migdzy
swoimi dwoma produktami”.

Studenci zwracali takze uwage na roéznorodnos¢ i wzajemne uzupelnianie
si¢ dwoch kucharzy, (,,dobrze si¢ uzupelniaja”, ,,zestawianie ich réznych cha-
rakterow sprawia, ze reklama jest cickawa 1 nie nuzy” ,,maja rozne podejscie do
kuchni”, _reprezentuja rézne kuchnie i pokazuja odmienne spojrzenie na pro-
dukty 1 ich wykorzystanie”, ,,Pascal miesza kuchni¢ polska ze $wiatowa, Okrasa
unowoczesnia”, ,,maja rozne pomysly na gotowanie”, ,to dwaj kucharze o r6z-
nych stylach gotowania”). Niektérzy zwracali uwage na to, ze Karol Okrasa
,Jest kojarzony z kuchnia regionalna, polska™ 1 ,laczy tradycje 1 nowoczesnose
w polskiej kuchni”, zas Pascal Brodnicki kojarzony jest z ,wielokulturowo-
scia”. Takze ten aspekt moze swiadezy¢ na korzy$¢ Lidla.

Cechy laczace dwie twarze Lidla powoduja, ze przekaz komunikacyjny sta-
je si¢ bardzo wiarygodny, a réznice migdzy dwoma postaciami sg postrzegane
jako wzajemne uzupelnianie, co poszerza mozliwosci zwigzane z adresowaniem
kampanii do réznych odbiorcow. ., Sympatyczna konkurencja” moze przystuzy¢
si¢ ociepleniu wizerunku Lidla i przesunig¢ciu ku wartosciom bardzo cenionym
w obecnych czasach, czyli kreatywnosci 1 innowacyjnosci.

Podsumowanie

Wykorzystanie znanych osob w komunikacji marki niesie ze soba szereg
mozliwosci zwigzanych z kreowaniem jej pozytywnego wizerunku. Zrédlem
szczegolnego znaczenia celebrytow sa cechy wynikajace z regul wplywu spo-
lecznego. Skutecznos$¢ wykorzystania ich wizerunku zalezy od posiadania przez
te osoby cech dopasowanych zaréwno do samej marki, rynku docelowego, jak
1 gléwnych zalozen polityki promocji. Wizerunek marki moze by¢ bowiem
kreowany w oparciu o wizerunek réznych osob w zaleznosci od kraju oraz gru-
py docelowej. Niektore podmioty decyduja si¢ na wykorzystanie wigeej niz
jednej osoby w celu zminimalizowania rvzyka wynikajacego z postrzegania
konkretnej twarzy. Zdarza si¢, ze wizerunki kilku znanych twarzy sa wykorzy-
stywane w jednej kampanii. Dzigje si¢ tak, gdy osoby te lacza jakies cechy, styl
zycia czy prezentowane poglady. Twarzami marki mozna takze uczyni¢ osoby
rézniace si¢ okreslonymi cechami, co rozszerza mozliwosci zwigzane z adreso-
waniem marki do szerszego grona odbiorcéw. Szczegdlnym zabiegiem jest
postawienie ich w opozycji do siebie, czyli uczynienia z dwoch twarzy marki
konkurentéw w ramach tej samej kampanii.
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FAMOUS FACES IN CREATION OF BRAND IMAGE
BASED ON THE EXAMPLE OF RETAIL CHAINS

Summary

Faces of famous people appear in advertising for decades. Their utilization brings many ben-
efits but there are also some limitations. The purpose of the paper is to determine the opportunity
of using images of famous people in brands image of retail chains creation. Considerations focus
on issues such as the identification of factors affecting the success of the strategy of using the
celebrities” endorsers in brand promotional activities also the analysis of the desired characteris-
tics to be possessed by a famous person to become the face of the brand. The paper is e based on
the results of desk research and primary qualitative research related to evaluation of Lidl brand
supported by Pascal Brodnicki and Karol Okrasa.

Keywords: personal image, brand image, celebrity endorser, retail chains
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