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Streszczenie

Artykul poswigcono tematyce znaczenia endorsementi w sytuacji wystapienia negatywnej
informacji o celebrycie, ktory wspiera marke. Autorzy omawiaja wyniki badan eksperymental-
nych, ktore dowodza, niekorzystnego wplywu takiej informacji na postrzeganie zar6wno gwiazdy,
jak 1 marki, ktérg reklamuje. Nie wszystkie jednak marki wspierane przez celebryte z problemami
w réwnym stopniu to odczuwaja. Glownym celem artykulu jest zatem okreslenie wptywu oddzia-
lywania negatywnej informacji o celebrycie na wizerunek i postrzeganie wspieranej przez nig
marki.
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Wprowadzenie

Angazowanie znanych postaci w celach reklamowych jest praktyka po-
wszechnie wykorzystywana przez przedsigbiorstwa i zyskujaca coraz wigksza
popularnos¢. Badania dowodza, ze udzial kampanii promocyjnych z udzialem
rozpoznawalnych os6b w ogolnej liczbie reklam systematycznie rosnie.
W Wielkiej Brytanii 1 Australii proporcja ta wynosi 1:5. Stosunek ten jest wigk-
szy w Stanach Zjednoczonych, gdzie w co czwartej reklamie pojawia si¢ cele-
bryta. Obecnie stanowi to wzrost o blisko 100% w poréwnaniu z sytuacja
sprzed dekady’. Absolutnymi liderami w tej kwestii sa Japonczycy, ktorzy an-
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3 Zob. R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku, Wyd. Agora, Warszawa 2010.
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gazuja populamne postacie w blisko 70% spotow reklamowych*. Badania dowo-
dza, ze sila oddzialywania endorsementu jest determinowana uwarunkowaniami
kulturowymi, takimi jak kontekstowos$¢ oraz indywidualizm czy kolektywizm
rynku docelowego’.

Powodem, dla ktorego firmy gotowe sa przeznaczy¢ spore sumy za udziat
celebrytow w swoich dzialaniach promocyjnych jest zalozenie, ze ich pozytyw-
ne cechy przeniesione zostana na wspierang marke. Jednoczesnie jest to jeden
ze sposobow wyrdznienia reklamy w przepelnionym obecnie medialnym oto-
czeniu®’. Wigkszosé badan dotyczacych wplywu celebrytow na przekaz rekla-
mowy i marke skupialo si¢c na pozytywnych aspektach tej wspolpracy’. Jednak
wykorzystanie celebryty jako narzgdzia reklamy niesie ze sobg rowniez zagro-
zenia. Jednym z rodzajow niebezpieczenstwa, jaki moze si¢ w zwigzku z tym
pojawié sa negatywne informacje o celebrycie. Zycie prywatne znanych postaci
jest czynnikiem mogacym generowaé realne zagrozenie dla wizerunku wspiera-
nej marki, na ktéry specjalisci od marketingu nie maja wplywu®. Celem artyku-
lu jest dlatego okreslenie wplywu oddzialywania negatywnej informacji o cele-
brycie na wizerunek i postrzeganie wspieranej przez nig marki.

Negatywne informacje o celebrytach i ich implikacje w endorsemencie

Celebryta jest postacia o charakterystycznej osobowosci i reputacji. Do
grupy tej zaliczani sa aktorzy, sportowcy, muzycy, prezenterzy, modele czy po

47. Sun, Chinese celebrity — endorser TV commercials: a content analysis, ,,China Media Re-
search” 2010, Vol. 6, No. 2, s. 34-46.

>S. Biswas, M. Hussain, K. O’Donnell, Celebrity endorsements in advertisements and consu-
mer perceptions: a crossral study, . Journal of Global Marketing” 2009, Vol. 22, s. 121-137.

S M. Edwards, C. La Ferle, Does gender impact the perception of negative information relat-
ed to celebrity endorsers?, ,Journal of Promotion Management” 2009, Vol. 15, s. 22-35;
B. Erdogan, Celebrity endorsement: a literature review,  Journal of Marketing Management”
1999, Vol. 15, 5. 291-314; R. Money, T. Shimp, T. Sakano, Celebrity endorsements in Japan and
the United States: is negative information all that harmful?, . Journal of Advertising Research”
2006, March, s. 113-123.

7 JR. Braunstein-Minkove, J.J. Zhang, G.T. Trail, Athlete endorser effectiveness: model devel-
opment and analysis, ,,Sport, Business and Management: An International Journal” 2011, No. 1,
s. 93-114; C. Amos, G. Holmes, D. Strutton, Exploring the relationship between celebrity en-
dorser effects and advertising effectiveness, JInternational Journal of Advertising” 2008, Vol. 27,
No. 2, s. 209-234; HH. Friedman, S. Termini, R. Washington, The effectiveness of advertise-
ments utilizing four types of endorsers, ,Journal of Advertising” 1976, Vol. 5, s. 22-24.

8 B. Till, T. Shimp, Endorsers in advertising: the case of negative celebrity information, ,,Jour-
nal of Advertising” 1998, Vol. 27, s. 67-82; T. Louie, R. Kulik, R. Jacobson, When bad things
happen to the endorsers of good products, ,Marketing Letters” 2001, No. 12 (1), s. 12-23.
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prostu osoby znane z tego, ze sq znane’. Jednym z zagrozen, ktére moze poja-
wic si¢ w kontekscie angazowania znanych postaci przez marki (endorsement),
jest pojawianie si¢ negatywnych informacji o celebrytach. W sytuacji kiedy
wizerunek celebryty zostanie splamiony skandalem, dotychczasowy atut marki
moze przeksztalci¢ si¢ w jej cigzar. W poréwnaniu do pozytywnych stron wy-
korzystania znanych postaci, liczba badan obejmujacych ten aspekt celebrity
endrosementu jest ograniczona. Badania dowiodly jednak, ze negatywne infor-
macje o celebrytach wplywaja negatywnie nie tylko na postrzeganie celebryty,
ale rowniez na wspierang przez niego marke 1 efektywnos¢ przekazu reklamo-
wego'’. Wplyw negatywnych informacji o celebrycie na marke zwiazany jest
z procesem uczenia si¢. Gdy wigz skojarzeniowa migdzy produktem a znana
postacia zostala juz wytworzona, kryzys image 'u bohatera kampanii reklamo-
wej moze ujemnie wplynaé na postrzeganie jego, jak 1 wspieranej marki. Nega-
tywne informacje uruchamiaja wezly skojarzeniowe zwiazane z celebryta, ktore
nastgpniec wplywaja na wezly skojarzeniowe zwigzane z produktem, powodujac
przeniesienie jego niskiej oceny na marke'".

W obawie przed tego typu implikacjami, firmy decyduja si¢ na zrywanie
lub nieprzedluzanie kontraktow reklamowych z niekorzystnie postrzeganymi
celebrytami. Przykladowo, w 2003 roku McDonald’s zerwal kontrakt z gwiaz-
dorem NBA Kobe Bryantem w momencie, gdy zostal on oskarzony o gwalt.
Podobne konsekwencje spotkaly Tigera Woodsa (skandal obyczajowy) czy
Kate Moss (narkotyki).

Negatywne informacje przyciagaja wicksza uwagg 1 sa lepiej zapamigtywa-
ne przez konsumentéw niz neutralne i pozytywne informacje'>. Zdaniem Ahlu-
walia ryzyko zwiazane z tym zjawiskiem jest wicksze dla relatywnie nowych
1 nieznanych jeszcze marek, ktore nie byly w stanie wytworzy¢ swego , koszyka
skojarzen™ i celebryta jest gléwnym punktem odniesienia przy ich ocenie'.
Zatem negatywne informacje stanowig problem, gdy konsumenci nie maja wie-
lu skojarzen zwiazanych zaréwno z marka, jak i celebryta'*. Ponadto wplyw
negatywnych informacji jest silnigjszy, jesli endorser jest mocno kojarzony ze

°L.C. Hellmueller, N. Aeschbacher, Media and celebrity: production and consumption of
L wellknownness”, , ,Communication Research Trends” 2010, Vol. 29, No. 4, s. 3-34.

YT Touie, C. Obermiller, Consumer response to a_firm’s endorser (dis)association Decisions,
,Journal of Advertising” 2002, Vol 31, No. 4, s. 41-53.

B Till, T. Shimp, Endorsers in advertising: the case..., s. 67-82.

2R, Money, T. Shimp, T. Sakano, Celebrity..., s. 113-123.

3 R. Ahluwalia, How prevalent is the negativity effect in consumer environments?, Journal of
Consumer Research” 2002, Vol. 29, s. 270-279.

Y B.Till, T. Shimp, Endorsers in advertising: the case..., s. 67-82.
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wspierana marka'”. Negatywny wplyw celebryty na marke jest mocnigjszy
w momencie, gdy niechciane informacje pojawig si¢ przed rozpoczgciem kam-
panii reklamowej (przed pojawieniem si¢ wezla skojarzeniowego) niz po jej
zakonczeniu. W przypadku nieprzychylnych wiadomosci o celebrytach, ple¢
jest czynnikiem, ktéry nie ma wplywu na sposéb, w jaki konsumenci odbieraja
i przetwarzaja negatywne informacje'®.

Negatywne informacje odciskaja swe pietno nie tylko na wizerunku marek,
ale 1 bezposrednio na wartosci firm. Na przyklad, ogloszenie przez firme
wspolpracy ze znang postacia ma pozytywny wplyw na jej obecnos¢ na giel-
dzie, a jak dowodza badania Louie, wizerunkowe ,,wpadki” celebrytow potrafia
obnizy¢ notowania gicldowe wspieranych przez nich marek'”,

Informacje na temat wplywu negatywnych informacji na wizerunek wspie-
rangj marki oraz reakcji konsumentow nie sg jednoznaczne. Dotychczas prze-
prowadzono jedynie nicliczne badania'® dotyczace powyzszego wplywu .zlej
prasy” na decyzje zakupowe konsumentow i dlatego temu zagadnieniu poswig-
cono badanie wlasne.

Cel i metodyka badania

Celem przeprowadzonego badania bylo zbadanie implikacji, jakic moga
nies¢ skandale wizerunkowe gwiazd w kontekscie wspieranych przez nich ma-
rek oraz postrzegania samego celebryty. Intencja przygotowanego w tym celu
badania bylo zweryfikowanie hipotez:

H1: Negatywne informacje o celebrycie wplywaja nickorzystnie na jego
wizerunek.

H2: Pojawienie si¢ negatywnych informacji o celebrycie wspicerajacym da-
na marke wplywa negatywnie na wizerunek tej marki.

H3: Pojawienie si¢ negatywnych informacji o celebrycie przeklada si¢ ne-
gatywnie na oceng jego przydatnosci w celach reklamowych.

H4: Ukazanie si¢ negatywnych informacji o celebrycie oddzialuje nicko-
rzystnie na ocen¢ jego wplywu na wspicrang markg.

H5: Pojawienie si¢ negatywnych informacji o celebrycie wplywa negatyw-
nie na oceng jego dopasowania do wspieranej marki.

5 A. Bailey, Public information and consumer skepticism effects on celebrity endorsements:
studies among young consumers, ,Journal of Marketing Communications” 2007, Vol. 13, No. 2,
s. 85-107.

163 Edwards, C. La Ferle, Does gender impact..., s. 22-35.

7T Louie, R. Kulik, R. Jacobson, When bad things...,s. 12-23.

'8 Takie badania przeprowadzili m.in. Till i Shimp, 1998; Money, Shimp, i Sakano, 2006.
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H6: Negatywne informacje o celebrycie maja mnigjsze konsekwencje dla
wizerunku marek dobrze znanych anizeli marek mniej znanych.

Pierwszym krokiem, ktéry nalezalo podjaé byl wybor odpowiedniego cele-
bryty. Istnieja wazne zalety wykorzystywania fikcyjnej gwiazdy, objawiajace
si¢ minimalizacja wczesniejszych informacji oraz spostrzezen o celebrytach
1 ich relacji ze wspieranymi markami. Wykorzystywanie w badaniach prawdzi-
wych znanych postaci zwigksza jednak ich realizm. Biorac powyzsze pod uwa-
g¢ zdecydowano, ze wykorzystanie prawdziwych postaci przyniesiec badaniu
wigcej korzysci.

Negatywne informacje przedstawione w badaniu, podobnie jak celebryci,
moga by¢ fikcyjne lub reprezentowaé faktyczne wydarzenia z ich zycia. Zade-
cydowano, z¢ w badaniu wykorzystano prawdziwe negatywne wydarzenia,
ktore wydarzyly si¢ w rzeczywistosci, jednak dos¢ dawno temu. Majac na uwa-
dze szosta hipoteze, nalezalo takze wybra¢ marke bardziej 1 mniej znang re-
spondentom. Majac w pamigci powyzsze ograniczenia wybrano aktora Johna
Travoltg 1 piosenkarkg pop — Britney Spears.

John Travolta to amerykanski aktor, rezyser i1 producent filmowy znany
glownie z rol w  Pulp Fiction”, , Goraczce sobotnigj nocy”, , Fenomenie™” oraz
musicalu ,Grease”. Aktor jest rowniez pasjonatem lotnictwa. Jest wlascicielem
i pilotem 5 samolotow, wliczajac pasazerskiego Boeinga 707", Bral tez udzial
w reklamach szwajcarskiego producenta zegarkdéw Breitling — jednej z najstyn-
niejszych szwajcarskich firm specjalizujacej si¢ w czasomierzach przeznaczo-
nych dla pilotow*’. W 2009 roku media doniosty o skandalu, ktorego bohaterem
byl Travolta. Jako aktywny wyznawca kosciola scjentologicznego odrzucit
wspolczesng medycyne 1 pomoc lekarzy uznajac, ze jedynym sposobem lecze-
nia jest duchowe wsparcie i sita woli. W zwiazku z tym media obarczyly go
odpowiedzialnoscig za smier¢ swego chorego na padaczkg syna, ktoremu zaka-
zal leczenia tej przypadlosci konwencjonalnymi metodami®'.

Britney Spears to amerykanska piosenkarka muzyki pop. Jej utwory wielo-
krotnie pojawialy si¢ na pierwszych miejscach list przebojow na calym $wiecie.
W latach 2001-2003 zwiazana byla kontraktem z drugim co do wielkosci pro-
ducentem napojow gazowanych na $wiecie, Pepsico, dla ktérego reklamowala

¥ John Travolta, http://www.imdb.com/name/nm0000237/ (2.05.2014).

0 Million Dollar Club 2012: watch advertising at all-time high, http://www.watchtime.com/
wristwatch-industry-news/million-dollar-club/ (2.06.2014).

2 Syn  Johna Travolty mégt zyé,  gdvby jego rodzice nie byli  scjentologami,
http://www.polskatimes.pl/artykul/76070,syn-johna-travolty-mogl-zyc-gdyby-jego-rodzice-nie-
byli-scjentologami,id,t.html (2.06.2014).
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marke Pepsi*®. W 2007 roku Spears wpadla w nalég alkoholowy i narkotykowy.
W wyniku rozchwiania psychicznego i w obawie przed badaniami na obecnosé
narkotykow calkowicie zgolila wlosy. W efekcie skandalu zostala na pewien
okres pozbawiona praw rodzicielskich nad swoimi dzie¢mi®.

Obie postacie spelnialy zalozenia badawcze — sa prawdziwe 1 pojawily sig
negatywne informacje o nich. Co wigcej informacje te obecne byly w mediach
kilka lat temu. ZaloZono, ze marki przez nich wspierane reprezentuja soba réozne
poziomy znajomosci. Pepsi to produkt z grupy FMCG, dostgpny w duzej liczbie
punktow detalicznych, z ktorym styczno$¢ miala zapewne wigkszo$¢ badanych.
Ponadto budzet reklamowy Pepsico sigga 500-600 mln USD, co réwniez moze
przyczynié sie do wigkszej rozpoznawalnosci tej marki*. Dostepnosé marki
Breitling ogranicza si¢ natomiast do wyselekcjonowanych sklepdw oferujacych
zegarki 1 bizuterie. Dla porownania, cena wyroboéw Brietling rozpoczyna sig od
2000 USD, a budzet reklamowy szwajcarskiego producenta wynosi 26,5 mln
USD>.

Kazdy z respondentéw przed udzieleniem odpowiedzi zostal zapoznany
z podstawowymi informacjami dotyczacymi wybranych do badania postaci oraz
marek (prowadzacy badanie odczytywal informacje o celebrytach, czemu towa-
rzyszyly materialy wizualne przedstawiane w formie prezentacji multimedial-
n¢j). Badanych podzielono na dwie grupy. Opis dla pierwszej grupy pobawiony
byl negatywnych informacji o gwiazdach, a respondentom zaprezentowano
jedynie reklamy marek, ktore wspierali Travolta i Spears. Procedura dla drugiej
grupy byla identyczna, jednakze pojawily si¢ w niej réwniez negatywne tresci
dotyczace wspierajacych markg celebrytow. Dla udowodnienia ich autentyczno-
sci, badani zapoznali si¢ z artykulami poruszajacymi ten temat. Uczestnicy ba-
dania po zapoznaniu si¢ z informacjami przygotowanymi na potrzeby badania
mieli wypelni¢ krotka ankiete. W kazdym pytaniu uzyto 5-stopniowa skale
rang, od 5 do 1, gdzie 5 oznaczalo opini¢ zdecydowanie pozytywna/potwierdza
jaca, a 1 — zdecydowanie negatywna/zaprzeczajaca.

Zastosowana forma badania dala tacznie 4 grupy, bgdace podstawa analizy:
grupa 1 — John Travolta z negatywna informacja; grupa 2 — Britney Spears

22 Biography, http://www britney.com/us/biography (1.06.2014).

2 Britney Spears temporarily loses custody of children, http://www.foxnews.com/story/2007/
10/02/britney-spears-temporarily-loses-custody-children/ (2.06.2014).

 To compete with Coke, PepsiCo cutting 8,700 jobs, boosting ad spending, http://www.for
bes.com/sites/abrambrown/2012/02/09/to-compete-with-coke-pepsico-cutting-8700-jobs-
boosting-ad-spending (1.06.2014)

B Million Dollar Club ... (1.06.2014).
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z negatywng informacja; grupa 3 — John Travolta bez negatywnej informacji;
grupa 4 — Britney Spears bez negatywnej informacji.
Grupa badawcza byli studenci, a wiclkos¢ proby, ktora przyjeto za cel
w kazdej z czterech grup ustalona zostala na poziomie 60. Zalozong wielkos¢
préby dla grup udalo si¢ osiagnaé we wszystkich czterech przypadkach, dajac
lacznie 240 wypelnionych ankiet. Struktury plci w grupach Johna Travolty
1 Britney Spears byly nast¢pujace:
— grupa 1: John Travolta z negatywna informacja — 77,1% kobiet 1 28,3%
mezezyzn,
— grupa 3: John Travolta bez negatywnej informacji — 88,3% kobiet
1 11,7% mgzezyzn,
— grupa 2: Britney Spears z negatywng informacja — 75,0% kobiet
125,0% mgzezyzn,
— grupa 4: Britney Spears bez negatywne] informacji — 83,3% kobiet
1 16,7% mgzezyzn.

Wyniki przeprowadzonego badania — weryfikacja hipotez

Celem weryfikacji pierwszej hipotezy, w pierwsze] kolejnosci ankietowa-
nych zapytano o ocen¢ atrakcyjnosci, wiarygodnosci oraz wizerunku wybra-
nych celebrytow. Zarowno w przypadku Johna Travolty, jak 1 Britney Spears
nickorzystne historie z ich zycia pogorszyly rezultaty (rys. 1-2).
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Rys. 1. Ocena atrakcyjnosci i wiarygodnosci Johna Travolty jako osoby

Zrbdto: opracowanie wlasne.
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Rys. 2. Ocena atrakcyjnosci i wiarygodnosci Britney Spears jako osoby

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Wyjatkami sg w przypadku Johna Travolty cecha ,utalentowanie”, ktora
wzrosla 1 ,elegancja”, ktdra nieznacznie stracita w ocenach.

Efekt ten byl widoczny w przypadku czesci pytan obejmujacych wizerunek
celebryty. Negatywne zdarzenia mialy znikomy wplyw na rozpoznawalnos¢
oraz oceng sukcesu celebrytow (rys. 3—4). Wskazuje to na stusznos¢ pierwszej
hipotezy.
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Rys. 3. Wplyw negatywnej informacji na wizerunek Johna Travolty

Zrbdto: opracowanie wlasne.
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Rys. 4. Wplyw negatywnej informacji na wizerunek Britney Spears
7r6dlo: opracowanie wlasne.

Fakt, ze wszystkie z aspektow wizerunku ucierpialy w wyniku pojawienia
si¢ negatywnej informacji wspieraja druga z postawionych hipotez. Zly wplyw
jest widoczny bardziej w przypadku Johna Travolty i marki Breitling. Nega-
tywna informacja o Britney Spears nie miala tak znaczacego wplywu na marke
Pepsi (rys. 5-6).
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Rys. 5. Wplyw negatywnej informacji o Johnie Travolta na poszczegodlne elementy wizerunku
marki Breitling

Zrbdto: opracowanie wlasne.
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Rys. 6. Wplyw negatywnej informacji o Britney Spears na poszczegdlne elementy wizerunku
marki Pepsi

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Wyjasnieniem tego zjawiska moze by¢ to, ze wizerunck marki Pepsi jest
mocniej ugruntowany wsrod respondentéw niz w przypadku marki Breitling.

Pojawienie si¢ negatywnych informacji mialo takze wplyw na ocene przy-
datnosci wybranych do badania celebrytéw (weryfikacja trzeciej hipotezy).
W przypadku Travolty poczatkowo ankictowani wyrazali si¢ o tej mozliwosci
stosunkowo pozytywnie: zdecydowanie tak — 28,3%; raczej tak — 56,7%, nie
mam zdania — 13,0%, raczej nie — 1,7%. Po zalaczeniu tresci niesprzyjajacych
bohaterowi reklamy odpowiedzi ankietowanych ksztaltowaly si¢ w sposob od-
mienny: zdecydowanie tak — 6,7%; raczej tak — 40,0%; nie mam zdania —
30,0%; raczej nie — 21,7% 1 zdecydowanie nie — 1,7%.

Zmiany pojawily si¢ rowniez w odniesieniu do Spears. W grupie pozbawio-
nej dodatkowej wiadomosci ankictowani lacznie w 45,0% odpowiadali twier-
dzaco na zadane pytanie (8,3% 1 36,7%). Brak zdania wyrazilo 45,0% z nich,
podczas gdy 10,0% zaprzeczylo jakoby Spears byla dobrym endorserem. Gru-
pa, w ktorej pojawila si¢ negatywna informacja stwierdzila, ze Britney Spears
jest osobg zdecydowanie odpowiednia do reklamy w 6,7%, raczej odpowiednia
w 16,7%, raczej nicodpowiednia w 33,3% 1 zdecydowanie nicodpowiednia
w 10,0%.

Powyzsze rezultaty potwierdzaja jednoznacznie, ze pojawienie si¢ nega-
tywnych informacji wplywa nickorzystnie na ocen¢ przydatnosci celebryty
w celach reklamowych, potwierdzajac jednoczesnie stusznos¢ hipotezy 3.
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W celu weryfikacji hipotezy czwartej, ankietowanych zapytano o wplyw
wybranych postaci na wspierane marki. Zdaniem os6b, ktorym nie przedsta-
wiono negatywnej tresci wplyw oceniony zostal w wigkszosci jako pozytywny.
U Travolty wyniki rozlozyly si¢ w nastgpujacy sposob: zdecydowanie pozy-
tywny — 16,7%, pozytywny — 65,0%, neutralny — 18,3%. Wplyw Spears zostal
oceniony jako zdecydowanie pozytywny w 10,0%, pozytywny w 48,3%, neu-
tralny w 36,7% 1 negatywny w 5,0%. Pojawienie si¢ informacji o pejoratywnym
charakterze spowodowalo, ze w obu przypadkach oceng oddzialywania znanych
postaci na marki oceniono mniej przychylnie. Ocena Travolty byla pozytywna
w 43,3%, neutralna w 31,7%, negatywna w 20,0% 1 zdecydowanie negatywna
w 5,0%. Rozklad procentowy dla Spears wygladal nastepujaco: zdecydowanie
pozytywny — 5,0%; pozytywny — 15,0%; neutralny — 56,7%:; negatywny —
18,3%: zdecydowanie negatywny — 5,0%.

Odpowiedzi ankietowanych wskazuja na to, ze pojawienie si¢ negatywnych
informagcji o celebrycie wplywa negatywnie na oceng jego wplywu na wspiera-
na marke.

W celu zweryfikowania piatej hipotezy zadano pytanie o trafnos$¢ polacze-
nia celebrytéw z markami. Dopasowanie Johna Travolty oceniono jako zdecy-
dowanie udane i1 raczej udane w 25,0% 1 61,7% odpowiedzi. Przedstawienie
respondentom historii o synu Travolty sprawilo, ze polaczenie z Breitlingiem
uznano za zdecydowanie udane i raczej udane tylko w 3,3% 1 40,0%, a raczej
nicudane w 21,7%; 35,0% os6b nie mialo zdania na ten temat.

W grupie bez negatywnej informacji, na pytanie o trafnos¢ polaczenia Brit-
ney Spears z Pepsi 10,0% odpowiedzialo zdecydowanie tak, 41,7% raczej tak,
40,0% — nic mam zdania, a 8,3% — raczej nie. Po zalaczeniu fragmentu o uza-
leznieniu alkoholowym i narkotykowym rozklad odpowiedzi w drugiej grupie
wygladal nastepujaco: raczej tak — 20,0%; nie mam zdania 30,0%; raczej nie
35,0%; zdecydowanie nie — 15,0%.

W efekcie wyniki potwierdzily rowniez piata hipotezg, ze negatywne wia-
domosci o znanych postaciach wplywaja negatywnie na oceng ich dopasowania
do wspieranej marki.

Szoésta hipoteza zakladata, ze negatywny wplyw niekorzystnych informacji
o celebrycie na marke bedzie mniejszy w przypadku dobrze znanej marki niz
mniej znanej. W tym celu zalozono, ze Pepsi reprezentuje produkt bardziej,
a Breitling — mniej rozpoznawalny. Dzialanie pejoratywnego bodzca na ogélny
wizerunek (otrzymany z poszczegélnych aspektow wizerunku) sugeruje shusz-
nos¢ powyzszej hipotezy (rys. 7).
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Rys. 7. Porébwnanie ogoélnego wplywu negatywnych informacji na wizerunek marki Breitling i
Pepsi — usredniona suma poszezegdlnych elementow wizerunku marki

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rezultaty badania dowodza, ze negatywne informacje o celebrytach maja
ujemny wplyw na postrzeganie ich atrakcyjnosci, wiarygodnosci, jak 1 ogélnego
nastawienia konsumentéw (hipoteza 1). Potwierdzenie hipotez 2-5 umozliwia
stwierdzenie, ze nickorzystne wydarzenia maja ujemny wplyw na wizerunek
wspierangj marki, oceng przydatnosci celebryty w celach reklamowych, oceng
jego wplywu na marke oraz jego dopasowanie do wspieranej marki.

Ten negatywny wizerunek przeklada si¢ na pogorszenie oceny marki. War-
to zauwazy¢, ze wplyw pejoratywnej informacji na mark¢ nie jest rowny
w kazdym przypadku, czego dowodzi poréwnanie wynikéw marki Pepsi z od-
powiedziami dotyczacymi firmy Breitling. Niekorzystne informacje mialy
mniejszy wplyw na marke¢ Pepsi, poniewaz jest to produkt lepiej znany konsu-
mentom, z ktérymi maja mocno ugruntowane skojarzenia.

Chociaz wplyw skandali jest widoczny, nie powoduje on diametralnej
zmiany nastawienia do marek. Po usrednieniu wynikow okazuje si¢, ze obie
plasuja si¢ powyzej wartosci 3,4 na 5-stopniowej skali, co wskazuje na relatyw-
nie pozytywna oceng. Mozna zatem sadzi¢, ze w przypadku, gdy marka nie
ucierpiala znaczaco z powodu nickorzystnych informacji, firmy nie powinny
decydowac si¢ na zrywanie umowy z endorserami. Jednak na dzisiejszym, ce-
chujacym si¢ duza konkurencja, rynku, nawet niewielka zmiana nastrojéw kon-
sumenckich w stosunku do marki moze negatywnie wplyna¢ na sytuacjg przed-
sigbiorstwa.
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Podsumowanie

Jak wykazaly wyniki badania, negatywne informacje o celebrytach wplywa-
ja niekorzystnie nie tylko na ich wlasny image, ale przekladaja si¢ rowniez na
pogorszenie wizerunku wspierangj firmy. Nie jest to oddziatywanie silne, ktdre
spowodowaloby diametralna zmiang nastawienia konsumentéw do marki, jed-
nakze sa to zmiany zauwazalne, ktorych skutki przedsigbiorstwo moze odczuc.

Nalezy takze odnotowac réznicg migdzy wplywem negatywnego bodzca na
wizerunek Pepsi 1 Breitling, co oznacza, ze stabo znane, mlode badz dopiero
wchodzace na rynek marki moga w wigkszym stopniu doswiadczy¢ konse-
kwencji skandali wizerunkowych wspolpracujacych z nimi celebrytow. Przy-
czyng tego zjawiska moze by¢ brak wyraznych skojarzen z nimi zwigzanych,
jak 1 fakt, ze wspomniane marki w wickszym stopniu polegaja na wizerunku
celebrytdw przy tworzeniu wlasnego wizerunku. Dla firm, ktérych pozycja jest
juz mocno ugruntowana w $wiadomosci konsumentow, zagrozenie ze strony
nieudanych akcji celebrity endorsement jest mniejsze.

Pojawianie si¢ skandali w Zyciu prywatnym gwiazd jest zawsze przypad-
kowym zdarzeniem, ktore bgdzie w stanie zachwia¢ wizerunkiem marki, zmar-
nowaé zainwestowane w kontrakt reklamowy pieniadze i wplyna¢ negatywnie
na atrakcyjnos¢ przedsigbiorstwa wsrod inwestordw. Specjalisci od marketingu
nie powinni dlatego zapomina¢ o tej formie zagrozenia i jej bagatelizowac przy
planowaniu kampanii reklamowych wykorzystujacych celebrity endorsement.
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THE IMPACT OF A NEGATIVE INFORMATION ABOUT
A CELEBRITY ON THE IMAGE OF SUPPORTED BRAND

Summary

This paper is devoted to the importance of endorsement in the situation of negative infor-
mation about a celebrity supporting a particular brand. The authors discuss the results of experi-
mental studies that demonstrate the adverse impact of such information on the perception of both
the celebrity and the brand which is being endorsed. However, not all brands supported by
a celebrity with image problems will be equally affected. The main objective of the paper is indi-
cating the impact of influence of negative information about a celebrity on the image and percep-
tion of a brand supported by this celebrity.

Keywords: celebrity, endorsement, negative information, brand, advertising, image

Translated by Kamil Wyczyhski
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