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Watching TV shows, movies or playing video games it is easy to observe a lot of
famous brands placed in the plot. This kind of promotion is called product placement (the
other is name brand placement or tie - in promotion). This thesis carefully explains the nature

of this nonstandard type of promotion and contains analysis of the effectiveness of product

placement.

The first chapter introduces brand placement in marketing communication, how to use
it effectively, what conditions must be fulfilled and how to measure the effectiveness of this

marketing tool.

The other one shows what product placement looks like in practice. This chapter
describes the role of tie - in promotion in building brand image, it discusses all legal aspects
and explains all rules during the preparation of a promotional campaign which is based on
product placement. Furthermore, it delivers information about celebrity endorsement and
entertainment marketing which are closely connected with this nonstandard form of
promotion. This thesis contains also a lot of examples of product placement, its analysis

pointing out the strengths and weaknesses of this phenomena.

In addition, the third and fourth chapters are more empirical. Research conducted by
the author will provide valuable information about the effectiveness of brand placement, help
identify the opinion of respondents about this kind of promotion, evaluate the level of
acceptance in comparison to traditional TV ads and step by step explain how to effectively

use product placement in a planned marketing campaign.

Key words: product placement, brand placement, tie - in promotion, celebrity endorsement,
entertainment marketing, branding, marketing communication, promotional

campaign, brand image.
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Wstep
Ogladajac telewizjg, a w zasadzie ulubione seriale, filmy i programy telewizyjne

czgsto zauwazamy wizerunek znanych marek wplecionych w fabute filmu. Bohaterowie
serialu Barwy szczescia zajadaja si¢ przepysznym kremem czekoladowym Nutella, w M jak
milos¢ natomiast pracy poszukuje si¢ poprzez portal pracuj.pl, a Cosmopolitan jest ulubionym
czasopismem bohaterek Usta usta. Taki zabieg, ktory polega na umieszczaniu produktow
znanych marek w programach telewizyjnych, grach komputerowych, klipach muzycznych,
filmach, serialach i wielu innych nos$nikach nazywamy product placement. Niniejsza praca
doktadnie opisuje to zjawisko 1 wyjasnia zasady, jakimi nalezy si¢ kierowaé przy
projektowaniu tego typu kampanii promocyjnej. Obecnie product placement stwarza istotng
alternatywe dla standardowej reklamy 1 jest wielka szansg dla producentow filmowych na

pozyskanie m.in. funduszy do realizacji produkcji filmowych.

Product placement w polskich produkcjach jest jeszcze ,,mlody” i pozostawia wiele do
zyczenia. Jako, ze istnieje niewiele polskich publikacji opisujacych kategorie product
placement, badania przeprowadzone na tym polu sa niewyczerpujace, a wiedza samych
rezyserdw 1 producentdéw czesto nie wystarcza by skutecznie ulokowaé dany produkt -
postanowitam si¢ blizej przyjrze¢ temu zjawisku, by pozna¢ natur¢ product placement i

dowiedziec¢ si¢ jak w praktyce wyglada zaprojektowanie takowej kampanii.

Inspiracjg do napisania pracy byty wszystkie filmy z serii o Jamesie Bondzie, gdzie
stynny agent 007 w umiejetny sposob eksponowat liczne marki. Ponadto tematyka product
palcement jest niezwykle porywajaca, mozna si¢ doszuka¢ wielu przyktadéw $wiatowych
kampanii, ich porazek i sukcesow. To wszystko wywotato ch¢é poznania funkcjonowania tej

niestandardowe;j, ale niezwykle skutecznej formy reklamy.

Celem pracy jest analiza zasad wykorzystania product placement, poznanie opinii na
temat tej formy promocji, poznanie zasad i realidw, w jakich jest on wykorzystywany i
odkrycie na jakim poziomie ksztaltuje si¢ lokowanie produktu w Polsce, zaktadajac, ze w
Ameryce jest to jedna z najpopularniejszych niestandardowych form promoc;ji. Istotna czegscia
projektu byly przeprowadzone badania bezposrednie w okresie 26-27.02.2011 roku.
Wykorzystang metoda badawcza byla ankieta, a technika - ankieta bezposrednia. Badanie
przeprowadzono na prébie 100 studentéw WSB-NLU. Badanie miato na celu sprawdzenie

czy respondenci identyfikuja marki lokowane w programach telewizyjnych i grach
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komputerowych, a takze pozyskanie informacji na temat oceny product placement w

programach telewizyjnych.

Cala praca sktada si¢ z czterech rozdziatow. Czgs$¢ teoretyczna obejmuje rozdziat 1 1

2. Na cze$¢ empiryczng sktadajg si¢: cze$¢ rozdziatu 3, a takze rozdziat 4.

Pierwszy rozdzial jest swoistego rodzaju wprowadzeniem do tematu pracy. Omowiono
w nim proces komunikacji marketingowej, jego istote, kluczowe elementy a takze
przedstawiono wybrane modele owej komunikacji. Jednakze glownym celem bylo
przedstawienie kategorii product placement, sposdb jej oddzialywania, a takze znaczenie w
procesie komunikacji marketingowej. Poruszone zostaly kwestie uwarunkowan efektywnego
wykorzystanie product placement, a takze przedstawiono podstawy badania efektywnosci
kampanii promocyjnej opartej na product placement. Tutaj mozna doszukaé si¢ informacji o
stosowanych miernikach w ocenie skutecznosci przeprowadzonej akcji promocyjnej w

mediach.

Kolejny rozdziat ukazuje istot¢ wykorzystania product placement w praktyce.
Zaprezentowano w nim regulacje prawne zwiazane z wykorzystaniem tej formy promocji, a
takze zmiany, jakie zaszly po wprowadzeniu nowej ustawy KRRiT. Przeanalizowane zostaly
rowniez przyktady lokowania produktu, zardwno te niezwykle umiejetne jak 1 te, ktore
okazaly sie porazka lub zyskaly miano agresywnych. Rozdzial takze porusza kwestie
celebrity endorsement i entertainment marketing, wplywu wizerunku gwiazdy na sktonnosci
do zakupu reklamowanego przez nig produktu. W rozdziale zwrédcono uwage na sposéb w
jaki product placement przyczynia si¢ do budowania wizerunku marki i jak oddziatuje on w

swiadomosci odbiorcy.

Trzeci podrozdzial (empiryczny) prezentuje wyniki badan bezposrednich na temat
skutecznosci kampanii promocyjnej opartej na product placement. W rozdziale tym
przedstawiono zatozenia badawcze oraz scharakteryzowano badane podmioty. Omdwiono
rowniez pozycj¢ product placement w polskich stacjach telewizyjnych na podstawie
zgromadzonych Zrddet wtornych, a takze podjgto probg oceny zjawiska analizujac wyniki z

przeprowadzonych badan.

Prac¢ konczy rozdzial wyjasniajacy jak skutecznie zaplanowac kampanie
promocyjna oparta na product placement. Informuje on o dostgpnych zrodtach informac;i,

ocenia ich dostgpnos¢, a takze prezentuje uzyteczne badania marketingowe, ktére warto
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1. Istota kampanii promocyjnej i product placement

1.1 Proces komunikacji marketingowej- istota, kluczowe elementy, wybrane modele

Jednym z najwazniejszych aspektéw w zyciu kazdego cztowieka jest komunikowanie
si¢ z otoczeniem. Owa komunikacja, wymiana mysli moze odbywac¢ na wiele sposobow- za
pomoca stowa méwionego (konwersacja, ktora wbrew pozorom jest nadal najpopularniejsza
forma rozrywki), stowa pisanego oraz obrazéw'. Sam termin ,.komunikowanie” pierwotnie
pojawit si¢ w brzmieniu facinskim, czasownik communico, communicare oznacza: uczynié
wspolnym, polaczy¢, udzieli¢ komus wiadomosci, naradzaé si¢. Jednakze pdzniej, bo w XIV
wieku zostat przyjety przez jezyki nowozytne i oznaczatl ,wejScie we wspolnote,
utrzymywanie z kims$ stosunkéw”. Dopiero w XVI wieku termin ten zyskat nowe znaczenie:
communication- transmisja, przekaz. Znaczenie to bylo powiazane z rozwojem drdg i poczty i

w tym znaczeniu funkcjonuje do dzi§”.

Obecnie mozna rowniez natkng¢ si¢ na pojecie takie jak ,komunikacja
marketingowa”. ,,Stanowi ona istotny, integralny instrument strategii marketingowej i
praktycznej realizacji celéw rynkowych przedsicbiorstwa™, ktére moze istnie¢ dzieki
wymianie informacji, komunikowaniu si¢, bo przeciez istota kazdego przedsigbiorstwa i
organizacji oparta jest na procesach przekazu i komunikowania si¢ z otoczeniem". Nalezy
jednak pamietaé, ze pojecie to jest kategorig wieloptaszczyznowg i zlozong. Komunikacja
wystepuje tutaj jako’:

- transmisja informacji,
- percepcja przekazu,
- oddziatywanie,
- laczenie,
- interakcja,
- Wymiana,
- element procesu spotecznego,
ale istote tego catego procesu mozemy przedstawi¢ za pomocag bardzo prostego schematu

graficznego (rys.1).

'J. Blythe: Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 13.

2 M. Drzazga: System promocji przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 11.
3 J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 10.

* Ibidem., s. 10.

Zf A. Benedikt: Reklama jako proces komunikacji, Astrum, Wroctaw 2002, s. 30-31.

8

8/90



<«

SZKOLA gy,
LA S 12
S Neg,

9525d6a7982c20££0£902e8a40dead919
2011-03-07 10:54:37

Rysunek 1. Istota procesu komunikacji spolecznej

Zrédto: J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsicbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 12.

Krotko méwiac, istota komunikacji marketingowej sprowadza si¢ do ,,procesu przekazywania
informacji pomiedzy nadawca a odbiorca przez okre$lony kanat i $rodki komunikacji”.® Caty
ten proces sklada sie z 6 podstawowych elementow’:

- uczestnikow komunikacji: nadawcy i odbiorcy,

- przekazu,

- kanatu transmisji przekazu,

- szumow,

- sprzg¢zenia zwrotnego,

- kontekstu komunikacji.

Uczestnikami procesu komunikacji sga zawsze dwie strony: nadawca i1 odbiorca

przekazu.

Nadawca to przedsigbiorstwo z okreslong misja, ktore wyraznie artykutuje swoje cele
1 oczekiwania mozliwe do zrealizowania na danym rynku. To on opracowuje koncepcje
komunikacji rynkowej, ktore obejmuja przede wszystkim ustalenie celéw komunikacji,

budzet, zasady realizacji, docelowe grupy dziatan promocyjnych oraz ich formy.

Odbiorca jest adresatem przekazéw emitowanych przez nadawce. Elementem
laczacym odbiorce z nadawca jest wspdlnota potrzeb i interesow, gdzie adresat jest
reprezentantem okreslonej struktury i1 ma okreslona hierarchi¢ potrzeb, a nadawca jest
jednostka zdolng do zaspokojenia potrzeb i preferencji nabywcey. Spotkanie tych uczestnikow
jest mozliwe poprzez komunikacje- informowanie, perswadowanie, nakltanianie. Nadawca

informujgc moze przekroczy¢ prog wrazliwosci odbiorcy na bodzce uruchamiajgc tym samym

% A. Benedikt: Reklama..., op. cit., s.35.
7 J.W. Wiktor: Promocja...., op, cit., s. 12.

.
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procesy percepcji, dekodowania i przyswajania, jednakze wartosciowanie informacji jest
uwarunkowane wieloma zmiennymi osobowosciowymi, spolecznymi, ekonomicznymi,

kulturowymi, ksztattujacymi mechanizm zachowan rynkowych®.

Przekaz jest ztozona struktura i tym samym centralnym elementem procesu
komunikowania, ktéry obejmuje:

- Znaczenia,

- symbole,

- kodowanie i1 dekodowanie,

- formy 1 organizacje.

Znaczenia mozemy postrzega¢ jako uczucia wyrazajace cele, zamiary 1 intencje
nadawcy oraz czyste idee. Aby komunikacj¢ mdc uzna¢ za skuteczng, znaczenie musi zostaé
wlasciwie odczytane przez adresatow, jesli jednak tak si¢ nie stanie jest ono niezrozumiate.
Dlatego konieczno$cig jest operowanie przez uczestnikow komunikacji tymi samymi
symbolami tj. obrazy, stowa, dzwigki, gesty, postawa ciata, mimika twarzy oraz pozostate
srodki komunikacji niewerbalnej’. ,Przelozenie znaczen na symbole stanowi istote

. 10
kodowania przekazu, dokonywanego przez nadawce” .

Procesem odwrotnym jest
dekodowanie przekazu, czyli rozszyfrowanie symboli na konkretne znaczenia na

plaszczyznie odbiorcy''.

Kolejng czescig sktadowa przekazu sg formy i organizacje. Forma przekazu powinna
by¢ dopasowana do audytorium przekazu uwzgledniajac systemy wartosci, przekonania,
zwyczaje, standardy zycia docelowej grupy odbiorcéw, a takze sam przekaz powinien by¢

zorganizowany, zapewniaé realizacje celow nadawcy i przekazywaé to w sposob efektywny'2.

Kanal przekazu ma zréznicowany charakter i obejmuje on $rodki i sposéb dotarcia
komunikatu do odbiorcy. Takim kanatem moze by¢ system nerwowy cztowieka, fale
swietlne, dzwigkowe, radiowe oraz techniczne $rodki przekazywania informacji. W literaturze

przedmiotu mozemy doszukac¢ si¢ trzech gldwnych kategorii srodkéw przekazu:

- $rodkéw prezentacyjnych: twarz, glos, wzrok, ciato, postugujace si¢ naturalnym

jezykiem stow, gestow 1 zwigzane z osoba kodujaca przekaz, mimika,

8 J.W. Wiktor: Promocja..., op. cit., s. 13.

? A. Benedikt: Reklama..., op. cit., s. 36-37.
19 J.W. Wiktor: Promocgja..., op. cit., s. 13.
"' Ibidem., s. 13.
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- Srodkéw reprezentacyjnych: teksty, filmy, obrazy, rysunki, fotografie,

- $rodkéw technicznych: radio, telefon ptyty CD, DVD, telewizja itd"?.

Szum to wszelkie niezaplanowane i1 nieprzewidziane zakldcenia, ktore wystepujg w
procesie komunikacji. Sprawiaja one, ze przekaz catkowicie lub czesciowo nie dociera do

odbiorcy badz jest odbierany niezgodnie z pierwotnymi zamierzeniami nadawcy'*.

Sprzezenie zwrotne to odpowiedz odbiorcy na odebrany przekaz. Swiadczy ono o
interaktywnym 1 transakcyjnym charakterze komunikowania. Sprzezenie wyraza reakcje
odbiorcy, ksztatltowana przez sposob rozumienia, przyswojenia a takze atrakcyjnosé
komunikatu. Jesli chodzi o dlugos$¢ sprzezenia w procesie komunikacji bezposredniej to jest
ono natychmiastowe, jednakze w komunikacji posredniej, medialnej, moze by¢ wydtuzone w

czasie'.

Kontekst to warunki, okolicznosci, w jakich odbywa si¢ komunikacja. Przybieraja
one posta¢ zroznicowanych uwarunkowan, okreslonych przez aspekty psychologiczne,

. 1
fizyczne, historyczne, kulturowe oraz czasowe .

Aby jeszcze doktadniej opisa¢ 1 sklasyfikowa¢ komunikacje marketingowa warto
wspomnie¢ o trzech modelach zaproponowanych przez D. L. Hoffmana oraz T. P. Novaka'”:

- model komunikacji interpersonalne;,

- model komunikacji masowej,

- model komunikacji w hipermedialnym §rodowisku komputerowym.

Ten pierwszy jest modelem podstawowym dla dziatalno$ci marketingowej. Okresla go
relacja ,,jeden-do-jeden”, gdzie nastgpuje przekazywanie informacji pomigdzy sprzedawca i
kupujacym. Bardzo wazny jest tutaj proces lacznosci, wzajemnie porozumienie si¢
podmiotow, potrzeba uzyskiwania informacji, a takze wzajemna akceptacja i zrozumienie.
Wedlug J.W Wiktora przekaz tutaj wyraza obszar wspolnych potrzeb i interesOw i zaznacza,
ze moze on mieé¢ zroznicowang formg¢. W relacji sprzedawca—> nabywca przekazem po
stronie sprzedawcy moze by¢: oferta sprzedazy, ekspozycja towaru na pdtce sklepowe;j, pokaz

1 demonstracja produktu, wystanie kwestionariusza ankiety do okreslonej grupy odbiorcow,

3 A. Benedikt: Reklama..., op. cit., s. 37-38.

'* M. Drzazga: Promocja w dzialalnosci marketingowej przedsiebiorstw handlowych, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2003, s. 13.

> A. Benedikt: Reklama.. ., op. cit., s. 39-40.

'® J.W. Wiktor:Promocja..., op. cit., s. 15-16.

Ibidem., s. 32-39.

g,

11

11/90



9525d6a7982c20££0£902e8a40dead919
2011-03-07 10:54:37

natomiast po stronie nabywcy: zapytanie o ceng, warunki transakcji zakupu, gwarancje

bezpieczenstwa lokaty w banku itp.

Relacja  ,jeden-do-jeden” nie wyczerpuje wachlarza form  komunikacji
interpersonalnej. Relacje ,kilku-do-kilku” oraz ,wielu-do-wielu” sa znacznie szersze,

jednakze dalekie od komunikacji masowe;.

Model komunikacji interpersonalnej cechuje si¢ przede wszystkim osobowym lub
quasiosobowym charakterem kontaktu oraz mozliwoscia wystapienia bezposrednich
interakcji. Dlatego dopuszcza tez si¢ komunikacje przez media, ale musi nastgpi¢ symetria

sprzezenia zwrotnego, ktora pozwala na nawigzanie interakcji pomigdzy dwoma podmiotami.

Model komunikacji masowej okre$la relacja ,jeden-do-wielu”, a wyraza
komunikowanie si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem za pomocg mass mediéw, gdzie informacja
ma przeptyw jednokierunkowy. Do kazdego adresata dociera przekaz o tej samej tresci,
niezaleznie od indywidualnych potrzeb 1 preferencji, a prawo wyboru nabywcy jest
ograniczone do mozliwosci wyboru mediéw, tak wigc model ten nie realizuje koncepcji

marketingu indywidualnego.

W przeciwienstwie do modelu komunikacji interpersonalnej, model komunikacji
masowej posiada ograniczony charakter symetrii sprzezenia lub jej catkowity brak. Adresat
nie ma mozliwos$ci udzielenia odpowiedzi za pomoca tych mediéw, przez ktére otrzymat
przekaz, a nadawca nie moze bezposrednio wptywac na zachowanie adresata 1 wywotywac u

niego tzw. powinnosci zakupu.

Trzecim modelem zaproponowanym przez D. L. Hoffman i T. P. Novaka jest model
komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym zdefiniowany jako ,.kombinacja
hipertekstowego dostgpu do informacji, opierajaca si¢ na licznych i niehierarchicznych

powiazaniach pomigdzy przekazami a multimedialng formg wyrazania 1 transmisji tych
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informacji”'®. Jest to model opisujacy komunikacje nowego typu ,,wielu- do wielu”, ktéry

realizuje system World Wide Web (www).

W tym modelu mozliwe sg interakcje osobowe, komunikowanie si¢ sprzedawcy z
nabywca poprzez interaktywne media oraz interakcje ,,maszynowe”, ktdre staja si¢ podstawa.
Dzigki stronom www w relacje z medium wchodza oba podmioty: sprzedawca i odbiorca,
ktorzy stale moga si¢ kontaktowaé ze sobg przegladajac oferty, tworzac i aktualizujac
wielowymiarowe bazy danych, majac wglad do zasobow itp. Cecha odrozniajaca te relacje od
tradycyjnych mediéw komunikacji masowej jest jej selektywnos¢, gdzie uczestnicy procesu
komunikacji maja pelng mozliwos¢ realizacji strategii pull, co umozliwia im samodzielne
poszukiwanie i wycigganie z sieci takich informacji, ktére sa im przydatne i zwigzane z

zaspokojeniem ich potrzeb'’.

1.2 Wykorzystanie product placement w komunikacji marketingowej- istota, znaczenie

Bardzo czg¢sto ogladajac filmy, teledyski, grajac w gry komputerowe, czytajac ksigzki
mozemy odnalez¢ przedmioty znanych nam marek. Kartg VISA, zegarek firmy Omega,
wddke Smirnoff mozemy dopatrze¢ ogladajac przygody Jamesa Bonda - agenta 007 w Jutro
nie umiera nigdy, w serialu M jak mitos¢ bohaterowie rozmawiajg przez telefon korzystajac z
operatora sieci Heyah, bo jest taniej, Sydeny Polak $piewa piosenke o ambitnym tytule
Skuter, promujac tym samym skutery Hondy, a marka Ray Ban zdobywa stawe dzigki
wielkiemu sukcesowi filmu Top Gun. Taki zabieg umieszczania produktoéw w nosnikach
medialnych nazywany jest wlasnie product placement. Pojgcie to nie znalazlo do tej pory
swojego odpowiednika w jezyku polskim, ale znane jest rGwniez, jako brand placement, tie-in
promotion, a takze plug-in promotion. Na stronie internetowej Krajowej Rady Radiofonii i
Telewizji dopatrze¢ si¢ mozna definicji product placement: ,, to dowolna forma handlowego
przekazu audiowizualnego polegajaca na tym, ze w zamian za oplatg lub podobne
wynagrodzenie, w danej audycji przedstawia si¢ lub nawigzuje do produktu, ustugi lub ich

znaku towarowego w taki sposob, ze stanowia one element samej audycji”*’.

8D, L. Hoffman, T. P. Novak: Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual
Foundations, Journal of Marketing 1996, No 3, s. 53.

% I.W. Wiktor: Promocja..., op. cit., s. 33-39.

*0Oficjalna strona Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji,

nsiwonan, WWW.Krrit. gov.pl/bip/Dyrektywamedialna/Pytaniel 0/tabid/412/Default.aspx, data odczytu: 21.07.2010.
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Product placement po raz pierwszy pojawil si¢ w latach 40. XX wieku w Ameryce,
jednakze zostal powszechnie wykorzystywany w latach 80. XX wieku. Ten sposdb promoc;ji
jest niezwykle skuteczny i bardzo czesto ma charakter subtelny. Promocja produktu poprzez
product placement jest $cisle zwigzana z fabulg filmu lub programu telewizyjnego i bardzo
czesto dziata na podéwiadomo$é widza, dzieki czemu ma pozornie niepromocyjny charakter®'
badz postrzegany jest jako kryptoreklama. Warto réwniez wspomnie¢, ze metoda ta ma wiele
ograniczen. Jako ze kazda produkcja ma swoisty charakter i akcja moze odgrywac si¢ w
réznych epokach wazne jest, aby produkty umiejscawiane w danym filmie odpowiadaly
realiom prezentowanym na ekranie’’. Tutaj swoja role odgrywa historic placement (future i
past ple cement) przeznaczony dla bardziej swiadomej grupy klientdw, ktérym nie mozemy
sugerowac uzycia konkretnego produktu a jedynie stworzy¢ w danym filmie tlo historyczne,
co wplynie na budowanie §wiadomos$ci marki i podwyzszenie lojalnosci klientow wzgledem
niej. To jest dobry sposob reklamowania na przyktad bankéw z wieloletnia tradycja®. Wazne
jest rowniez, aby lokowanie produktu bylo wykorzystywane zgodnie z wizerunkiem danej
marki. Na przyktad Ford, prezentujac w filmach swoje samochody, jako rekwizyty dba o to,
aby nie wystepowaly one w scenach, gdzie bohater zauwaza uszkodzone hamulce,

roztadowany akumulator, badz ma przebite opony.

Lokujac produkt w nosnikach tworczosci artystycznej powinnismy mie¢ swiadomos¢
wielu mozliwos$ci ekspozycji produktu. Product placement mozemy podzieli¢ wedtug sposobu
eksponowania produktu:

— screen placement (ma on miejsce kiedy sam produkt lub jego lub logo jest
widoczne w scenie filmu lub serialu);

— script placement (jest to stowne przedstawienie przez aktora danego produktu
badz ustugi np. poprzez wypowiedzenie w dialogu nazwy marki produktu);

— plot placement (produkt jest trzymany, prezentowany lub uzywany przez

aktorow).

Moze on rowniez zosta¢ sklasyfikowany ze wzgledu na przeznaczenie - cel product

placement jako narzedzia marketingowego:

I A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003, s. 21.

2 A. Grzegorczyk: Product Placement czyli jak Smirnoff zostat gwiazdg filmowa, Wyzsza Szkota Promocji,
Warszawa 2003 (fragment ksiazki ,,Sponsoring kultury”).

» M. Tokarska- Nyga: Product placement: W poszukiwaniu doskonatosci, 2002,

nsiwona, NP2/ WWw.szkolareklamy.edu.pl/sections-viewarticle-282.html, data odczytu: 2.07.2010.

.
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— zastosowanie w celu zwigkszenia swiadomosci odbiorcy na temat danego
produktu, ustugi, marki, czy samej firmy;
— zastosowanie w celu potencjalnego zwigkszenia, wzmocnienia lub zmiany

dotychczasowego wizerunku.

Na product placement mozemy spojrze¢ rowniez przez pryzmat korzysci dla producenta i
typu transakcji pomiedzy producentem a mediami:
— wynagrodzenie finansowe;
— transakcja w rodzaju ,,prezentu”- dobra, ktére majg zosta¢ umiejscowione w
produkcji sa dostarczane na potrzeby filmu np. telefony komorkowe;
— ,prezent” w formie serwisu dostarczanego mediom/ przemystowi
rozrywkowemu np. darmowe przeloty w zamian za logo, ktore zostanie

zaprezentowane w filmie.

Product placement moze by¢ rowniez opisywany jako:
— klasyczny - np. okulary przeciwstoneczne marki Ray Ban uzywane przez Toma
Cruise w wielu filmach (Risky Business, Top Gun);

— umiejscawianie ustug- np. AOL w filmie Masz wiadomosc¢.

Istnieje rowniez idea placement czyli np. t-shirt z logiem Amnesty International noszony
przez doktora Cartera z ER, a takze promowanie krajow czy stylow zycia. The talented Mr.
Ripley 1 Under the Tuscan Sun przyczynity si¢ do promowania Wtoch.
Ostatnig juz kategoria jest rodzaj relacji pomigdzy beneficjentami:
— wylaczne prawa dla jednego ze sponsorow filmu. Taka sytuacja miala miejsce
w przypadku filmu Masz wiadomosé, gdzie fabula filmu krecita si¢ wokdt
oprogramowania 1 sprz¢tu komputerowego;
— co- placement. Kilku sponsoréw wprowadza swoje produkty do filmu. Tutaj
stynnym przykladem sa filmy z udzialem agenta Jamesa Bonda, gdzie

producenci samochodoéw wspolistnieja z producentami wddki 1 zegarkow.

Stalty wzrost 1 sukces product placement zawdzigczamy rozwojowi nowoczesnych
technologii, ktére pozwalajag na wielokrotne odtwarzanie i rozprowadzanie filmow np. za

pomoca ptyt DVD, czy juz praktycznie nie uzywanych kaset VHS. Pozwala to na wielokrotne
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przegladanie filméw, co wzmacnia efekt zapamigtywania marek ulokowanych w danym

. 24
nagraniu

Jako Ze product placement jest instrumentem komunikacji marketingowej, warto
pamigtaé, ze jego zastosowanie jest mozliwe w kazdej fazie zycia produktu, jednakze peini
ono wtedy zupehlie inng funkcje. W fazie wprowadzenia produktu przekaz marketingowy
powinien stuzy¢ kreowaniu wizerunku marki a takze posiada¢ charakter informacyjny. W
fazie wzrostu buduje si¢ $wiadomos$¢ marki wsrdd odbiorcéw. Faza dojrzatosci jest natomiast
momentem, kiedy product placement przypomina nabywcom o istnieniu danej marki
produktu. W przypadku wielkich produkcji, gdzie filmy s3 rozpowszechnianie na liczne
czesci $wiata pojawia si¢ problem - produkt umieszczany w fabule jakiego$ filmu w jednym
kraju moze by¢ doskonale znany i uzywany przez duze grono nabywcow, natomiast w innym

kraju moze znajdowaé sie w fazie wprowadzenia, co wymaga innego typu lokowania®.

Bardzo duze znaczenie réwniez w odniesieniu do postrzegania danej marki ma to, w
jaki sposob 1 przez kogo dany produkt bedzie eksponowany i przedstawiony odbiorcy.
Ukazanie marki w pozytywnym kontekscie sytuacyjnym, w asyscie znanej i lubianej osoby,
ktéra uosabia atrakcyjny charakter, moze ksztaltowa¢ zachowania nabywcow oraz
podwyzsza¢ ocene produktu. Zjawisko to zostanie doktadniej opisane w podrozdziale 2.4%°.
Product placement jest sposobem na wytworzenie u odbiorcy skojarzen o szczegdlnie
wysokim poziomie wiarygodnosci i emocjonalnego oddziatywania. Poprzez prezentowanie
produktu w scenach filmowych ukazujemy jego walory uzytkowe, staje si¢ on czynnym
elementem sceny, a tym samym dobrem oddzialujagcym na podswiadomos¢ konsumenta.
Pomimo fikcyjnego charakteru przekazu, z ktorego odbiorca zdaje sobie sprawe, jego
stosunek do aktora, czy granej przez niego postaci moze wptyna¢ i wptywa pod$wiadomie na

postrzeganie danej marki czy produktu?®’.

Zatem dobrze ulokowany produkt daje duze mozliwosci. Product placement jako
mtode zjawisko w branzy marketingowej ma ogromny potencjat i perspektywy rozwoju. Jego
roznorako$¢ form prezentacji 1 sposdb wplywania na odbiorce stwarza duze pole do wyparcia

tradycyjnej reklamy z pozycji lidera.

* A. Murdoch: Kreatywnos$¢ w reklamie, PWN Wydawnictwo Naukowe, 2005, s. 28.

* M. Sobocinska: Product placement- instrument budowania wizerunku marki, 2002.
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=715440, data odczytu: 1.07.2010.

%6 Ibidem.

7 A. Grzegorczyk:Product placement czyli jak Smirnoff zostat gwiazda filmowa, 2002,
http://www.wsp.pl/index.php?dzial=poza_uczelnia&dzial2=publicystyka&podst=promenada_, data odczytu:
2.07.2010.
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1.3 Uwarunkowanie efektywnego wykorzystania product placement w komunikacji

marketingowej

Aby proces komunikacji marketingowej z odbiorcg byl skuteczny warto poznac jego
preferencje, wymagania, mozliwosci finansowe i aspiracje konsumenckie®™. Planowana
kampania z wykorzystaniem product plcaement powinna uwzglednia¢ wiele czynnikow, aby
w efektywny sposéb dotrze¢ do odbiorcy i spelni¢ swoje zamierzone funkcje. W tym
podrozdziale zostang przedstawione uwarunkowania, ktore warto wzig¢ pod uwage 1 ktore

wplywaja na jakos¢ kampanii product placement.

Zanim dana firma zdecyduje si¢ na lokowanie produktu w programie telewizyjnym
czy filmie warto przesledzi¢ badania przeprowadzone na konsumentach z réznych krajéow i
sprawdzi¢ ich nastawienie wzgledem instrumentu komunikacji jakim jest product placement,
co akceptuja w tej formie promocji i jakie produkty w ich mniemaniu s3 stosowne do
lokowania w nosnikach medialnych. S.J. Gould i P. B. Gupta oraz S. Grabner — Krauter
przeprowadzili badania empiryczne by sprawdzi¢ nastawienie i akceptowalno$¢ zjawiska
product placement w trzech krajach: Austrii, Francji i Stanach Zjednoczonych. Wszystkie te
kraje rdéznig si¢ od siebie znacznie wzgledem kulturowym. Badacze postanowili
przeanalizowa¢ lokowania produktow o roznym stopniu akceptowalnosci etycznej, na
przyktad: alkohol, papierosy, zdrowa zywnos¢, tluste jedzenie, cukierki, bron, napoje
bezalkoholowe, sprzet elektroniczny, okulary stoneczne, samochody i sprzet do surfingu.
Okazato si¢, ze spoleczenstwo w Stanach Zjednoczonych wykazywato najwieksza
akceptowalnos¢ product placement 1 co wigce] znacznie czg¢sciej niz Austriacy 1 Francuzi
zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, ze kupiliby produkt marki, ktéra promowata swoje dobro w
filmie. Mniej pozytywne nastawienie do to tej formy promocji, jesli chodzi o ple¢, mialy
kobiety. Ponadto z badan wynika, ze produkty, z ktorymi zwigzane sa kwestie etyczne, takie
jak alkohol, papierosy i bron cieszg si¢ znacznie nizszg akceptacja tej formy promocji niz inne
produkty, na przyktad samochody czy napoje bezalkoholowe. Co wigcej, osoby chodzace do
kina 1 mg¢zczyzni byli znacznie bardziej sktonni zaakceptowac lokowanie watpliwych etycznie

produktéw niz chociazby kobiety, czy osoby rzadko chodzace do kina. Badania wykryty

ASZKOLA ,428 E. Urabaniec: Product placement — medioznawstwo a marketing kreatywny, Novae Res, Gdynia 2009, s. 144.
A e,
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réwniez, ze produkty o kontrowersyjnym stopniu akceptowalnosci etycznej byly nisko

akceptowalne we wszystkich badanych krajach®.

Jak wida¢ zanim si¢ zdecydujemy na promocje produktu za pomocg instrumentu,
jakim jest product placement warto wczesniej przeprowadzi¢ badania rynku lub
przeanalizowac juz istniejace, aby oszacowac szanse na powodzenie. Zatem jak wyglada
sytuacja w Polsce 1 na §wiecie? Wyniki badan potwierdzajg, ze product placement jest ogolnie
akceptowany pod warunkiem, ze lokowany produkt bedzie si¢ $cisle wigzat z fabulg 1 nie

bedzie nosit cech kryptoreklamy™’.

Tworcy strategii promocji w znacznym stopniu powinni wzig¢ pod uwage rdzny
stopien akceptowalnosci i nastawienia do lokowania produktu w szczegdlnosci tego o
trudnym wizerunku. Tabela 1 przedstawia wszystkie inne aspekty stosowania product

placement.

Duzy wplyw na wykorzystanie product placement maja czynniki ekonomiczne,
spoteczne i technologiczne. Z dnia na dzien wzrasta zainteresowanie zjawiskiem lokowania
produktu, a swiadczy o tym chociazby wzrastajaca liczba programow telewizyjnych i filmow,
ktore eksponuja produkty znanych nam marek. Ponadto obniza si¢ akceptacja tradycyjnej
reklamy (patrz rysunek 2), stosunek do niej systematycznie pogarsza si¢ a wzrasta natomiast
przyzwolenie product placement®’, gdyz konsumenci wola ogladaé¢ produkty w programach
telewizyjnych, gdyz nie powoduje to przerwania ich ulubionego talk show czy serialu. Poza
tym badania wykazuja, ze odbiorcy znacznie czg¢sciej zgadzaja si¢ na komunikat product
placement, poniewaz promuje on W znacznie mniej agresywny i ostentacyjny sposob dane

dobro badz ustuge.

Jesli chodzi o uwarunkowania techniczne warto podkresli¢, ze czynnik ten ma rowniez
wpltyw na wykorzystanie product placement w kampanii marketingowej. Dzigki postepowi
technologicznemu mozemy si¢ cieszy¢ komputerami najnowszej generacji, ktore umozliwiaja
wszelkie obrdobki graficzne, rdznego rodzaju zmiany obrazu jak na przyktad wstawienie marki
do zarejestrowanego materiatu filmowego, w ktéorym wczesniej dany produkt nie byt

umiejscowiony.

»» M. Sobocinska: Product placement. .., op. cit.
3% A. Czarnecki: Zagtuszaja cie inne reklamy? Przypomnij sobie o product placement, Harvard Business Review
Polska, Listopad 2007.

__Nm,_wsl A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny...,op. cit., s. 44.
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Rysunek 2. Stosunek respondentéow do reklamy ( % zgadzajacych si¢ ze stwierdzeniem
w legendzie)
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=—w—raklarna zwykle prawdeiwie proe dstawia oechi towardor

Zrédto: Serwis internetowy agencji badawczej Pentor TNS:

http://www.pentor.pl/35649.xml?doc_id=11280, data odczytu: 12.02.2010.

Jak wida¢ mozna juz do powstatego wczesniej filmu wprowadzi¢ nowe logotypy i
znaki graficzne marek. Dzigki nowym urzadzeniom technicznym mozna takze lokowad
znacznie wigcej produktéw i tanszym kosztem na przyktad na widowiskach sportowych.
Podczas transmisji meczéw pitkarskich tuz obok bramek bardzo czgsto wida¢ bandy
reklamujace jaka$ marke. Prawda jest taka, ze one w rzeczywistosci nie istnieja. Bandy te sg
komputerowo wmontowywane w transmitowany obraz. Tego typu techniki w odniesieniu do

roe . 2
product placement sg coraz czesciej stosowane™.

Nie mozna poming¢ takze uwarunkowan prawnych, ktére w znaczacy sposob
wplywaja na chociazby procedur¢ wykorzystania product placement. Jednakze tym tematem

zajmiemy si¢ doktadniej w podrozdziale 2.2.

Kariera product placement w polskim kinie jest stosunkowo krotka, zatem sporo
producentéw filmowych 1 ich oferty nie sa tak doskonale zintegrowane ze scenariuszem by

nie budzi¢ podejrzen widzow, ze podlegaja jakims$ dziataniom marketingowym.

'z,

arxotan, 32 A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny..., op. cit., s. 51.
R sy,
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Tabela 1. Porownanie product placement z reklama telewizyjna

PRODUCT PLACEMENT REKLAMA

Czas oddziatywania zalezy od liczby
wykorzystywanych kanatow dystrybucji filméw np.
DVD, kasety video, telewizja.

Czas oddziatywania zalezy od zaplanowanej
czestotliwosci emisji w mediach.

Niski poziom ryzyka wystapienia chaosu.

Wyzszy poziom ryzyka wystapienia chaosu w bloku
reklamowym wywolanego gléwnie nadmiarem
informacji.

Niski poziom stosowania przez odbiorce zappingu i
zippingu.

Wysoki poziom stosowania przez odbiorce zappingu i
zippingu.

Stosunkowo niski koszt dotarcia do odbiorcy, co
wynika z braku kosztdw produkcji oraz poniesieniem
jednorazowej optaty, niezaleznie od liczby
wykorzystywanych kanatow dystrybucji.

Relatywnie niski koszt dotarcia do jednego odbiorcy,
lecz w przeciwienstwie do product placement
wystepuja koszty produkcji spotu reklamowego oraz
optaty dotyczace kazdej jego emisji.

Wstepuje duza zalezno$¢ od scenariusza, na ktory
przedsigbiorstwo lokujace produkt w filmie nie ma
duzego wplywu; ponadto z uwagi na relatywnie mata
liczbe produkowanych filmow, w krajach innych nisz
Stany Zjednoczone, istnieje ograniczony wybor
ulokowania produktu zapewniajacy dotarcie do grupy
docelowej.

Scenariusz filmu reklamowego zalezy od
zleceniodawcy.

Widzowie koncentruja si¢ bardziej na tresci i akcji
filmu niz na reklamach go poprzedzajacych; taki
mechanizm dotyczy odbioru przekazu product
placement umieszczonego takze w innych mediach.

Odbiorcy czgsto w niewielkim stopniu koncentrujg si¢
na przekazach reklamowych; badania prowadzone
przez Instytut GfK Polonia wykazaty, ze w latach
dziewigédziesiagtych zmienilo si¢ nastawienie wobec
reklamy, poparcie opcji: ,,ogladam reklamy chetnie, z
zainteresowaniem” spadto z 27% do 16%, a znacznie
czesciej pojawila si¢ deklaracja: ,,staram si¢ reklam
nie ogladac”( z 12% do 24%).

Wiceksze prawdopodobienstwo pozyskania aktorow,
ktérzy nie wyrazaja zgody na wystapienie w reklamie
oraz mozliwos¢ wywotania efektu nasladownictwa,
przeniesionego autorytetu oraz przeniesionej
atrakcyjnosci przez komunikacje za posrednictwem
lideréw opinii.

Istnieje mozliwos¢ wywolania efektu
nasladownictwa, przeniesionego autorytetu oraz
przeniesionej atrakcyjnosci przez komunikacj¢ za
posrednictwem lideréw opinii, ktorzy wystepuja w
reklamach.

Lokowanie produktu w filmie wyprodukowanym dla
publicznosci kinowej jest instrumentem mato
elastycznym; do rzadkosci nalezy sytuacja, w ktorej z
uwagi na réznice wystepujace migdzy Stanami
Zjednoczonymi a Europa zmieniono scen¢ w filmie pt.
»Demolition Man”- uj¢cie, w ktorym wida¢ logo Taco
Bell, zostato cyfrowo zmienione i ukazano w nim logo
Pizza Hut; obie marki sa wlasnoscig tej samej firmy,
ale stwierdzono, ze wptyw product placement Taco
Bell bedzie wigkszy w Ameryce, natomiast Pizzy Hut
w Europie.

Istnieje mozliwo$¢ stosowania odmiennych
przekazow reklamowych dla tego samego produktu z
uwagi na wystgpujace migdzy krajami réznice
kulturowe; w zaleznosci od preferowanego w danej
grupie stylu komunikacji akcentuje si¢ rézne aspekty
— przyktadowo w Niemczech czgsciej niz we Francji
uwypukla si¢ zwigzek produktu z ekologia, natomiast
we Francji wigksze jest znaczenie same;j estetyki w
komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.

Rézny stopien akceptowalnosci product placement w
poszczegdlnych kulturach i jednocze$nie odmienne
nastwienie wobec wykorzystania tego instrumentu do
promocji produktow o trudnym wizerunku; moze
wywotywacé pewne kontrowersje zwigzane z faktem
przekazywania konsumentom, w sposob ukryty,
komunikatdw marketingowych.

Instrument komunikacji marketingowej, ktory
wywotuje mniejsze kontrowersje niz product
placement; o reklamie kazdy odbiorca jest
informowany przed emisja, a przekaz product
placement moze by¢ w niektorych przypadkach
traktowany jako forma ukrytej komunikacji.

Zrédto: M. Sobocinska: Product placement- instrument budowania wizerunku marki, 2002.
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Tutaj przykladem moze by¢ polski film Zaweczka przy realizacji, ktérego podjgto
wspotprace z kilkoma filmami wyrazajacymi ch¢¢ ulokowania swojego produktu. Co miato
zadecydowa¢ o powodzeniu produkcji? Oczywiscie obsada znanych i lubianych polskich
aktoréw takich jak Artur Zmijewski czy Jolanta Fraszynska. Praktyka ta jest bardzo czesto
stosowana w Hollywood, gdzie widzow przyciaga si¢ do kina za pomocg nazwisk celebrytow
umieszczanych na plakatach promujacych. Widzowie bardzo czesto przelewaja swoja
sympati¢ do ulubionego aktora na produkt, ktéry on reklamuje. Prawdopodobienstwo
wystgpienia takiego wlasnie zachowania zwieksza si¢ wraz z uwiarygodnieniem i

uatrakcyjnieniem formy przekazu.

Podsumowujac, jesli wlasciwie dopasujemy kontekst oraz osobowo$¢ aktora
(bohatera) do wizerunku prezentowanego przez niego produktu mamy podstawy twierdzi¢, ze
jestesmy na dobrej drodze do sukcesu product placement®. W filmie Laweczka wezesniej
opisany efekt osiggngl odwrotny rezultat. Reklamowanie produktéw w dialogach w sposdb
nienaturalny i nie pasujacy do kontekstu sytuacyjnego przyczynit si¢ do licznych rozwazan
nad stanem $wiadomosci polskich producentéw filmowych funkcjonowania zjawiska, jakim

jest product placement™*.

Uwarunkowan efektywnego wykorzystania product placement mozemy si¢
doszukiwa¢ w wielu czynnikach. Zmiany rynkowe zache¢caja producentéw do lokowania
nowych marek, a producenci chca lokowaé coraz to wigcej produktéw w swoich filmach,
gdyz pomaga im to finansowaé koszty zwigzane z produkcja filmu. Jednakze proces
promowania za pomoca product placement jest jeszcze w Polsce procesem ewolucyjnym,

ktdry czesto jest znacznie trudniej przyswoié niz zagadnienia czysto gospodarcze.

33 E. Urabaniec: Product placement — medioznawstwo a marketing kreatywny, Novae Res, Gdynia 2009, s. 143.

1,

j“lbidem., s. 144,
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1.4 Podstawy badania efektywnosci kampanii promocyjnych opartych na product

placement

Odkad media zostaly nasycone tradycyjng reklamg product placement zaczat
przycigga¢ znacznie wigksza uwage niz kiedykolwiek wczesniej. Jak jednak zmierzy¢ jego
skutecznos$¢ i oceni¢ jego przewage nad tradycyjna forma promocji? Celem tego podrozdziatu
jest wyjasnienie jak odbywa si¢ pomiar skutecznosci product placement, jakie stosuje si¢
kryteria oceny skutecznosci i jakie wnioski na przyszio§ mozna z nich wyciggnaé. Mozna
rowniez uzna¢, ze product placement w wielu przypadkach okazuje si¢ znacznie
korzystniejszy dla przedsiebiorstwa niz standardowa reklama telewizyjna chociazby pod
wzgledem kosztow. Bowiem przeprowadzenie kampanii promocyjnej z wykorzystaniem
product placement jest na ogoét znacznie tansze od zwyczajnej reklamy, co nie zmienia faktu,
ze taki wydatek stanowi znaczacy koszt dla przedsigbiorstwa. W zwigzku z tym warto

przeprowadzi¢ badanie by oceni¢ stusznosc¢ i efektywnos¢ wydanych pienigdzy.

Kazdy film lub program telewizyjny jest inny, a co za tym idzie, kazde ulokowanie
produktu w pewnym stopniu jest unikalne. Warto zatem zastanowi¢ si¢ czy komedia jest
dobrym gatunkiem do eksponowania na przyktad marki piwa czy tez znacznie
korzystniejszym zabiegiem bedzie umiejscowienie tego produktu w filmie sensacyjnym.
Pomiar skutecznosci pozwala wyciagna¢ wnioski czy dana ustuga badz produkt nadajg si¢ do
promocji w postaci product placement. Analizujac badania mozna réwniez rozwazyc

obecnos¢ danego dobra w kolejnych odcinkach programu telewizyjnego czy serialu®.

Skutecznos¢ product placement weryfikuje si¢ na wiele sposobow. Pierwszym z

kryteriéw oceny skutecznosci sa kryteria fizyczne, w sktad ktorych wehodza®:

— forma obecnosci produktu — pierwszoplanowa, drugoplanowa,

— wielko$¢ prezentacji — jaka czg$¢ ekranu zajmuje produkt w momencie jego
prezentacji, 1/100 ekranu czy moze 1/20,

— 1lo$¢ czasu prezentacji produktu w filmie, programie telewizyjnym Ilub sztuce

teatralnej,

> A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny..., op. cit., s. 161 - 162.

__Nm,_m;é A. Czarnecki: Pomiar skutecznosci product placement, Marketing w praktyce, 2002, nr 12 s. 5.
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illos¢ osob, ktore miaty kontakt z programem telewizyjnym, filmem czy innym
no$nikiem product placement,

— profil spoteczno-demograficzny oséb ogladajacych filmy.

W tych kryteriach bierze si¢ pod uwage dane o liczbie i jakosci odbiorcdw a takze parametry
techniczne ekspozycji marki w nosniku przekazu, jednakze nie uwzglednia si¢ czy odbiorcy
tego nos$nika zauwaza ekspozycje produktu i czy wywota ona zamierzone skutki

marketingowe.

Forma obecnos$ci produktu w konkretnych scenach jest czgsto ustalana na etapie
tworzenia scenariusza. Zdarza si¢ jednak, ze na etapie montazu rola odgrywana przez
promowang marke zostaje umniejszona, na przyktad skracane sa ujecia, w ktorych produkt si¢
ukazuje. W ostatecznosci rola pierwszoplanowa marki moze si¢ okaza¢ rola drugo- a nawet
trzecioplanowego rekwizytu. Analizowanie tego typu zachowan moze by¢ podstawa do

renegocjacji umowy na product placement.

Wielkosé logo lub opakowania marki prezentowanej na ekranie mozliwa jest do
przeanalizowania dzigki specjalnemu oprogramowaniu komputerowemu lub w sposob
orientacyjny, na przyklad okreslajac wielko§¢ zajmowanego ekranu: 1/5 ekranu, 1/20 itd.
Mogloby si¢ zdawaé, ze im wigkszy znak towarowy czy logotyp, tym wigksza jego
zauwazalno$¢. Praktyka jednak pokazuje, ze nie jest to reguta. Mniejsze i mniej widoczne
logotypy czy opakowania wspierane wypowiedzia stowng bardzo czgsto przynosza znacznie
lepszy efekt. Doskonatym przyktadem moze by¢ film Firma, gdzie piwo Red Stripe zostato
zaprezentowane tylko przez chwile i bez watpienia moglo umkna¢ wielu widzom. Natomiast

rekomendacja stowna jednego z bohateréw zapewnita silny efekt promocyjny.

Ilo$¢ czasu prezentacji rekwizytu na ekranie okreslana jest zasadniczo w sekundach
a nawet czesciach sekundy. Mierzy si¢ tutaj dlugos¢ ekspozycji produktu i jego znaku
towarowego. Pomiaru dokonuje si¢ za pomoca zwyklego stopera badz profesjonalnego
magnetowidu. Mierzony czas moze okres$la¢ dlugo$¢ obecnosci produktu na ekranie w
poszczegdlnych scenach lub w catym filmie, jesli dana marka pojawita si¢ w nim
kilkakrotnie. Racjonalne jest rOwniez zastosowanie pomiaru elektronicznego, polegajacego na
cyfrowej analizie obrazu w przypadku, kiedy produkt pojawia si¢ w programie telewizyjnym

wielokrotnie. Pomiar ten jest przeprowadzany komputerowo i obejmuje marki, ktére zajmuja
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miedzy innymi 1/20 ekranu®’. Minusem takiego systemu jest fakt, ze nie zapewnia on
mozliwosci analizy stownych lokowan produktéw badz takich gdzie marka produktu nie jest
widoczna. Ten sposob pomiaru product placement jest bardzo czesto stosowany przez stacje
telewizyjne 1 producentéw filmowych. Tabela 2 przedstawia marki prezentowane w 2009

roku w polskich serialach, czas i liczbg ekspozycji.

Okreslenie ilosci osob, ktore mialy styczno$¢ z danym no$nikiem eksponujacym
rekwizyt mozna przedstawi¢ dos$¢ precyzyjnie, na przyktad frekwencje widzow na seansie
kinowym. W jaki sposob? Dystrybutorzy filmowi rozliczaja kina z kazdego sprzedanego
biletu. Takie dane okreslajace sprzedaz biletow kinowych zyskaly miano box-office.
Odmiennos¢ stanowi jednak dystrybucja filméw DVD. Tutaj zgromadzenie danych
szczegotowych jest juz trudniejsze. Czesto korzysta si¢ z danych rejestrowanych przez
wypozyczalnie filméw jak na przyklad Hollywood Video. Problem stanowi fakt, ze ilo$¢
wypozyczen nie przeklada sie na liczbe oséb ogladajacych®. Jeden wypozyczony film
najczesciej oglada kilka a czasem nawet kilkanascie osob. Podobny problem z pomiarem

powstaje podczas sprzedazy DVD w sklepie.

Ogladalno$¢ natomiast programoéw telewizyjnych prezentuje si¢ za pomocg badan
telemetrycznych. One dos$¢ precyzyjnie okreslaja ilos¢ widzéw przed telewizorem w
momencie prezentacji product placement. Takie badania w Polsce przeprowadza TNS OBOP

1 AGB Polska.

Profil spoleczno — demograficzny widzéow przede wszystkim jest kryterium
jakosciowym oceny skutecznosci product placement. Okresla on czy przekaz product
placement dociera do atrakcyjnej (planowanej) grupy odbiorcéw pod wzgledem statusu
spotecznego, wieku, pici. Pomiar tego kryterium odbywa si¢ w sposob telemetryczny.
Umozliwia to wskazanie profilu oséb ogladajacych na przykiad serial Barwy mitosci lub

okreslenie wiernych odbiorcéw show Mam talent™.

37A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny...., op. cit., s. 164 - 166.
*Ibidem., s. 166 — 168.
PIbidem., s. 166 — 168.
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Tabela 2. Marki prezentowane w polskich serialach w okresie 1-7 lutego 2009

DLUGOSC LICZBA WARTOSC
EKSP ((;)ZYCJI ekspozycyr  CRP (PLN)
1 MERCEDES 103 21 162,28 117280
2 VOLKSWAGEN 55 14 99,30 53 464
3 PORSCHE 45 5 29,88 41 865
4 TYMBARK 40 8 69,69 54 273
5 SKODA 39 10 84,00 50 142
6 AUDI 37 13 94,96 43292
7 FORD 26 4 33,60 33 428
8 APART 24 6 34,26 20 998
9 OPEL 22 9 75,60 28 285
10 MITSUBISHI 21 3 25,20 27 000
11 TOYOTA 18 2 27,72 38 850
12 RENAULT 17 3 19,37 17 091
13 SEAT 16 6 40,80 16 640
14 HP 14 3 25,20 18 000
HERBATA-
15 MINUTKA 13 6 20,66 6977
16 SUBARU 13 4 9,84 4974
17 LEXUS 11 2 11,42 9 624
18 DAEWOO 10 3 22,00 10 891
19 RIMMEL 9 7 45,19 9048
20 MAYBELLINE 8 7 45,19 8 043
POZOSTALE 65 29 200,14 69 953
RAZEM 606 165 1176

Zrédto: Serwis internetowy agencji przeprowadzajacej badania marketingowe:

www.pentagon-research.com, data odczytu: 12.12.2010.

Drugim kryterium oceny skutecznosci product placement sg aspekty psychologiczno —

marketingowe, do ktérych kwalifikuja sie*:

zauwazalno$¢ produktu,

— zainteresowanie produktem,

— rozpoznawalno$¢ marki/ produktu,

—  wplyw na znajomos$¢ i wizerunek marki,

— wielkos$¢ sprzedazy marki/produktu.

Badanie skutkow psychologiczno- marketingowych nie nalezy do najprostszych. Fakt ten

wynika z subtelnego oddzialywania product placement na potencjalnego konsumenta,

40
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znacznie mniej spektakularnego niz na przyklad tradycyjna reklama telewizyjna Iub
billboardowa. Produkt eksponowany w filmie jest widoczny na ekranie zaledwie przez kilka
sekund a logo zajmuje stosunkowo niewielka cze$¢ ekranu, podczas gdy tradycyjne spoty
reklamowe eksponuja logotyp przez caty czas trwania 30 sekundowej reklamy i zajmuja
wickszg czg$¢ ekranu. Aby oceni¢ skutecznos¢, przede wszystkim sprawdza sie czy
ulokowany w programie lub filmie produkt zostal zauwazony przez widza. Drugim
poziomem jest sprawdzenie zainteresowania promowanym produktem. Czgsto pyta si¢
respondentéw czy ,,grajacy” w filmie na przyklad ekspres do kawy podobal im si¢ i czy
byliby sktonni zakupi¢ takowy. Innym kryterium oceny skutecznosci jest zapamietanie
marki przez widza, ktérego pyta si¢ o marki prezentowane w danym programie. W tej
kwestii popularng praktyka jest utatwianie odpowiedzi respondentowi prezentujac mu listg
kilku czy kilkunastu marek z danej kategorii, jednakze nie wszystkie wymienione na liscie s3
prawdziwe. Zdarza si¢, ze pewien odsetek badanych wskazuje za poprawna odpowiedz
produkty, ktore nie pojawily si¢ w produkcji filmowej. Posiadajac takie informacje mozemy
zestawi¢ stosunek wskazan prawidtowych do nieprawidtowych i w ten sposob powstanie

specyficzna miara skutecznos$ci product placement.

Przyjmuje si¢, ze w przypadku co najmniej 20 - 30 procent trafnych wskazan marki
”grajacego produktu” moéwi si¢ o skutecznym product placement, jednakze ogromnym
sukcesem jest kiedy agencja badawcza zanotuje 70 czy nawet 90 procent poprawnych

odpowiedzi.

Kolejnym 1 niezwykle ostrym kryterium jest przyrost znajomosci marki produktu
lokowanego 1 zmiana jego wizerunku. Zaktada si¢ tutaj, ze zwigkszona rozpoznawalno$é
maki powinna by¢ naturalnym efektem product placement jednakze istnieja produkty
powszechnie znane, ktérych rozpoznawalnosci nie da si¢ zwiekszy¢ jak na przyktad Coca

Cola czy McDonalds*'.

Stosujac zabieg product placement niezwykle trudno jest okresli¢ jego wplyw na
wielkos¢ a w zasadzie wzrost sprzedazy. Nigdy nie ma pewnosci, ze to wlasnie
zastosowanie tej formy promocji przyczynito si¢ do sukcesu rynkowego produktu biorac
rowniez pod uwage fakt, ze czesto lokowanie produktu jest wspierane takze inng forma

promocji prowadzong rownolegle z product placement.

' A. Czarnecki: Pomiar skutecznosci. .., op. cit., s. 6-7.
0;

5

v
0\’“i

1,

K
¥, .
N 1oV

26

26/90



<«

o

9525d6a7982c20££0£902e8a40dead919
2011-03-07 10:54:37

Pomiar skutecznosci psychologiczno — marketingowej product placement prowadzi si¢
przy zastosowaniu badan marketingowych, ktdre najczesciej maja charakter eksperymentalny
gdyz pozwalajg wykry¢ subtelne efekty oddzialywania product placement. Najczesciej stosuje
si¢ pomiar przed i po emisji filmu lub programu telewizyjnego badz tez sam pomiar po emisji
filmu. Badania te odbywajg si¢ bardzo czgsto z udziatem grupy kontrolnej jednakze nie jest to
reguta. Grupa kontrolna pozwala agencji badawczej zwigkszy¢ pewnos¢ stwierdzen

. , . . .42
zwigzanych ze skutecznoscig lokowania marki™.

Metody pomiaru product plaement zalezg takze od jego nosnika. Na przyktad badanie
efektywnosci lokowanego produktu inaczej badamy w programach telewizyjnych czy filmach
a inaczej] w grach komputerowych. Jedne z pierwszych badan product placement w grze
komputerowej zostalo podjete przez firm¢ Nielsen Entertainment przy wspotpracy z
deweloperem gier Activision i producentem marki samochodéw Jeep. Nielsen w jednej z gier
Activision Tony Hawks Underground 2 umiescit elektroniczne znaczniki na pojawiajace si¢ w
wirtualnym $wiecie samochody marki Jeep. Opracowany wczesniej system S$ledzenia
badajacy czgstotliwos¢ 1 krotnos$¢ pojawiania si¢ danej marki w grze pozwalal zidentyfikowaé
ile razy w trakcie gry przez uzytkownika zostata wykorzystana marka Jeep badz ile razy
pojawita si¢ ona na ekranie. Dzigki temu systemowi informacje te w formie sygnatu z

komputera byly przesytane przez internet do komputera w bazie Nielsena.

Innym przykladem badania efektywnosci product placement w grach jest
doswiadczenie przeprowadzone przez producenta Jeepa, firm¢ DaimlerChrysler. To posrednie
badanie wykorzystywalo tak zwany advergaming. DaimlerChrysler rozdystrybuowat poprzez
sie¢ 1 czasopisma tematyczne darmowa wersj¢ gry, ktora promowata rézne modele Jeepa.
Aby badanie mglo doj$¢ do skutku gracz musiat jedynie zarejestrowaé kopi¢ gry przez
Internet. Ten zabieg utatwil firmie zebranie cennych informacji o segmencie graczy. Po
uptywie 18 miesigcy firma zanotowata 3,5 miliona zarejestrowanych uzytkownikow wsréd
ktorych znalazto si¢ grono okoto 10 tysiecy niezwykle zadowolonych graczy, ktorzy

zdecydowali sie na zakup promowanej marki samochodu®.

42 . . , . .
A. Czarnecki: Pomiar skutecznosci..., op. cit., s. 7-8.

msm,_wf A. Krzeminski, P. Ratajczyk: Product placement w grach wideo, Marketing w praktyce, 2002, nr 7.
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W tym podrozdziale zstata przedstawiona mnogos¢ sposobow badania efektywnosci
product placement. Ta forma promocji sama w sobie nie wywiera duzego wplywu na poziom
sprzedazy, jednakze potaczona z innymi dzialaniami marketingowymi moze znaczgco
wesprze¢ promocje produktu. Warto jest rowniez podkresli¢ fakt, ze powoduje to trudnosci w

jednoznacznym okresleniu czystego efektu product placement.
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2. Product placement w praktyce kampanii promocyjnych

2.1 Product placement jako instrument budowania wizerunku marki

Mogtloby si¢ wydawaé, ze budowanie wizerunku marki jest proste i logiczne, bo wigze
si¢ przeciez ze SciSle okreslonym planem. Plan ten sprawnie przeprowadzony przyniesie
marce popularyzacje 1 by¢ moze dluga egzystencje na rynku. Jak jednak skutecznie
zrealizowac proces kreowania marki? Jednym ze sposobdw jest tzw. branding. Polega on na
uswiadomieniu 1 utrwaleniu konsumentowi w $§wiadomosci pozytywnych skojarzen i faktu
istnienia danej marki**. Bardzo czesto wykorzystuje sie do tego celu tradycyjna reklama, ale

warto rowniez siggna¢ po tansze alternatywy, chociazby product placement.

Osoby zarzadzajace markg traktuja product placement gléwnie, jako instrument
budowania wizerunku i §wiadomosci marki. I slusznie. To wilasnie §wiadomos¢é marki ma
ogromny wptyw na proces decyzyjny nabywcy, ktoéry wybiera produkty w sklepie w sposéb
impulsywny, przykladem moze by¢ zakup takich ddébr jak gumy do zucia, stodycze czy
napoje. Zatem umieszczanie tego typu produktow w fabule filmu jest szczegdlnie

. 4
uzasadnione®.

Kazdy element marki (logotyp, nazwa, slogan itp.) i odnoszace si¢ do niej przekazy
marketingowe wspoltworza jej wizerunek®®, ktory jest postrzegany przez nabywce w
okreslonych kryteriach. Pojecie tozsamosci stanowi tutaj znaczaca role, gdyz okresla
pozadany przez tworcg marki sposdb jej postrzegania przez nabywce. Zatem wizerunek marki
staje si¢ w $Swiadomosci konsumenta odbiciem jej tozsamosci. Moga pojawi¢ si¢ rowniez
rozbieznosci pomiedzy wizerunkiem i tozsamoscig. Jak jej uniknaé? Otdz rozwigzaniem moze
by¢ lokowanie produktu w rdéznych nosnikach tworczosci artystycznej. Powinno sig
doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej marka jest zapamictana przez odbiorce, a odbiorca

przypisuje tej marce odpowiednie funkcjonalne i emocjonalne korzysci*'.

Innym aspektem budowania wizerunku jest utrwalanie osobowosci marki, do ktorej

product placement bardzo czgsto si¢ przyczynia. Osobowo$¢ marki tworza aspekty

“L Wojcik: Kreowanie wizerunku nowej marki — podstawy, www.ipo.pl, data odczytu: 21.02.2011.

4 M. Sobocinska: Product placement- instrument budowania wizerunku marki, 2002,
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=715440, data odczytu: 1.07.2010.

* Otwarty Uniwersytet Ekonomiczny:

http://www.wiedzainfo.pl/wyklady/108/wizerunek i elementy marki produktu.html, data odczytu: 21.02.2011.

*" M. Sobocinska: Product placement ..., op. cit.
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materialne, racjonalne, emocjonalne, niematerialne a takze te zwigzane z bytem spotecznym.
Pomiedzy tymi aspektami tworza si¢ tzw. osie komunikowania si¢, ktdre sa potencjalnymi
obszarami wykorzystywanymi przy pozycjonowaniu marki. Wiele przedsigbiorstw
zorientowanych na marke przyjmuje, jako zasad¢ promocji eksponowanie w przekazach
zaledwie kilku, najistotniejszych atrybutoéw danej marki. Takie podejscie do promocji
swojego produktu pomaga odbiorcy komunikatu poréwnaé i oceni¢ prezentowane marki*.
Poza tym stosujac product placement nie jesteSmy w stanie zaprezentowac pelnej wartosci
produktu i wszystkich jego cech jak to si¢ na przyklad dzieje w reklamie telewizyjnej. Tutaj
bohaterowie serialu czy filmu nie s3 w stanie zachwala¢ 1 opowiada¢ przez dluzszy czas o
jednym produkcie, wyjatek stanowi jedynie film Truman show®, gdzie ukazano w sposob

satyryczny zjawisko, jakim jest product placement.

Produkty - przedmioty materialne spetniaja funkcje symboliczne. Moga na przyktad
stuzy¢ do realizacji intraindywidualnych 1 interpersonalnych celéw nabywcy i1 tym samym
sta¢ si¢ narzgdziem spotecznej komunikacji i wywierania wplywu na innych. Reklamowane
produkty sa bardzo czg¢sto symbolem osobowosci uzytkownika, przedstawiaja pewnag
hierarchi¢ wartosci czy pozycje wsrod spoteczenstwa, sa swoistego rodzaju instrumentami do
wywotywania okre$lonych emocji u nabywcy. Zastosowanie product placement moze si¢
rowniez przyczyni¢ do poczucia kompensacji wsrod konsumentéw. Dzigki temu, zakupujac
badz posiadajac dany produkt lokowany w serialu czy filmie odbiorca doswiadcza uczucia,
wrazenia, ze jest tym, kim chciatby by¢. Podobnie dzieje si¢ w momencie, kiedy dany produkt
jest uzywany na planie filmu przez lubiang przez nas gwiazdg, autorytet medialny. Potrafi on
wywrze¢ wplyw na proces podejmowania decyzji o zakupie przez konsumenta . Dokladniej

to zjawisko zostato opisane w podrozdziale 2.4.

Product placement spelnia réze funkcje, w réoznym stopniu wptywa na zachowania
konsumenta 1 jego proces decyzyjny. Jako instrument komunikacji marketingowe;j
szczegblnie dobrze si¢ sprawdza w fazie przed i1 po zakupowej. Zanim konsument zdecyduje
si¢ na zakup danego dobra product placement buduje §wiadomos$¢ marki a takze wykorzystuje
si¢ go do kreowania postawy odbiorcow wzglegdem danej marki. Natomiast po zakupie
produktu instrument ten, poprzez pozytywne wzmocnienie, ma na celu utwierdzi¢

konsumenta w przekonaniu, ze dokonat dobrego wyboru i przypomnie¢ mu o istnieniu marki.

*M. Sobocinska: Product placement. .., op. cit.
* A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny..., op. cit., s. 64.
% M. Sobocinska: Product placement ..., op. cit.
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Product placement moze by¢ stosowany w kazdej fazie cyklu zycia produktu. Jaka role
spelnia w poszczegdlnych fazach? Otoz, w pierwszej fazie (wprowadzenie produktu)
informuje odbiorcg o istnieniu takiego produktu a takze pomaga w tworzeniu jego wizerunku
na rynku. W kolejnej fazie (fazie wzrostu) product placement przyczynia si¢ do budowania
swiadomos$ci marki, a w fazie dojrzatosci przypomina konsumentom o istnieniu danej

marki’’.

Warto réwniez spojrze¢ na product placement od tej drugiej strony. Stosujac ta forme
promocji, jako instrumentu budowania wizerunku marki pamigtajmy, ze ma tez swoje wady 1
przywary. Chociazby pojawiajg si¢ problemy w realizacji takiej strategii. Zdarza si¢ czgsto, ze
produkty lokowane w duzych np. produkcjach filmowych prezentuja inne wartosci, a poziom
znajomosci tych marek jest inny w roznych krajach. Oznacza to, ze ten sam produkt jest w
roznych fazach cyklu zycia w poszczegolnych panstwach 1 tak naprawde wymaga innego typu

lokowania>*.

Innym przyktadem jest brak kontroli nad dalszym zyciem marki w filmie. Decydujac
si¢ na ekspozycje produktu w filmie, badz programie telewizyjnym firmy powinny bra¢ pod
uwage istotne ograniczenie, jakim jest catkowity brak kontroli nad dalszymi losami marki od
momentu nakrgcenia filmu. Opakowanie prezentowane w danym programie nakrg¢conym
wiele lat wstecz bedzie wygladato tak samo jak niegdys, a w rzeczywistosci mogto ono ulec
nawet kilkakrotnym zmianom. Dla niektorych przedsigbiorstw — tych z wieloletnia tradycja-
fakt ten moze stanowi¢ ogromng zalete na przyktad dla Wedla, Shella czy Coca-Coli, ale w
przypadku pozostalych marek moze stanowi¢ swoisty problem. Poza tym zmienia si¢
pozycjonowanie produktu. Samochodd, ktéry byt kilka lat wczes$niej kreowany na pojazd
sportowy, moze teraz mieé wizerunek bezpiecznego i rodzinnego auta®. To whasnie
pozycjonowanie produktu wplywa w duzej mierze na to jak dana marka jest postrzegana. Na
przyktad koncern Ford niezwykle skrupulatnie analizuje w jakich scenach jego produkty beda
wystepowaty. Samochody Forda nie sa umiejscawiane w scenach gdzie psuja si¢ hamulce,

akumulator przestaje dziala¢ badz opony sa przebite™.

Lokujac produkt w programie nie mamy petnej kontroli nad ostateczng forma product

placement, a tym samym nie jesteSmy pewni czy umiejscowienie naszego produktu przyczyni

> Tokarska-Nyga M., To nie przypadek, to product placement, Brief 2002, Nr 34
>2 Ibidem.
>3 A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny..., op. cit., s. 61-62.
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si¢ do stworzenia oczekiwanego przez nas wizerunku. Wynika to gléwnie z tego, ze rezyserzy
nie zgadzaja si¢ na szczegdlowa kontrole firm lokujacych swoje produkty. Umowy
podpisywane przez strony najczesciej gwarantuja ogdlne pojawienie si¢ marki w nosniku oraz
okreslaja jak dana marka bedzie eksponowana. Jednakze na etapie montazu filmu czy
programu telewizyjnego moze si¢ okazaé, ze z pewnych wzgleddéw artystycznych ujgcie
product placement zostanie nieco zmienione lub skrocone. Zdarza si¢ rowniez, ze firma
korzystajaca z lokowania produktu chce usungé swoj rekwizyt z filmu na przyktad przed jego
premierg, bo sposob ekspozycji nie jest zgodny planowanym efektem koncowym i Zle
wplywa na wizerunek firmy. Pojawiaja si¢ rowniez obawy, ze film nie odniesie duzego
sukcesu. Wtedy usunigcie takiego produktu z produkcji moze sta¢ si¢ kltopotliwym tematem

dla obu stron®’.

Zintegrowane komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem pomaga w osiagni¢ciu
stabilnej przewagi konkurencyjnej. Podejmujac dziatania zwigzane z product placement
powinno si¢ uwzglednia¢ cele polityki komunikacji i strategii marketingowej, gdyz ta forma
promocji jest uzupelnieniem w stosunku do pozostalych instrumentéw, a takze jest

traktowana, jako cze$é systemu komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem>®.

Warto podkresli¢, ze product placement jest doskonalym instrumentem sprzyjajacym
uzyskaniu efektow komunikacyjnych oraz sprzedazowych. Lokowanie produktu w radiu,
filmie, ksigzce, na eventach sportowych, w teledyskach muzycznych, grze komputerowej
przyczynia si¢ do wzrostu swiadomosci znajomosci marki a takze pomaga ksztaltowac
wizerunek marki, wzmacnia¢ zaufanie nabywcy do marki, zwigksza¢ poziom satysfakcji z
podjetej decyzji zakupu, wptynaé na zaufanie nabywcy i pomaga w utrwaleniu pozadanych
skojarzen zwigzanych z marka. Product placement skutecznie kreuje i wyrdznia marke¢ na

rynku.

> A. Czarnecki:Product placement. Nickonwencjonalny..., op. cit., s. 62-63.
> M. Tokarska-Nygat: To nie przypadek..., op. cit.
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2.2 Aspekty prawne zwiazane z wykorzystaniem product placement

Jak juz zostalo wspomniane w rozdziale pierwszym - product placement jest
stosunkowo mlodym zjawiskiem w polskiej branzy reklamowej. Jego zastosowanie budzi
wiele kontrowersji zarowno w §wietle prawnym jak i moralnym. Fora internetowe rojg si¢ od
ztosliwych komentarzy bacznych obserwatorow wytykajacych nieumiejetne lokowanie
produktu w telewizji. Takie wpadki moga by¢ po czgsci spowodowane brakiem ustalen i
przepisow prawnych dotyczacych product placement. W tym podrozdziale zostanie
przedstawione jak aspekty prawne ksztattuja eksponowanie produktu na polskim rynku

filmowym.

Polskie prawo, pomimo iz product placement istnieje na naszym rynku juz od jakiegos$
czasu i coraz prezniej si¢ rozwija, nie wykazywalo jak dotad zadnych norm regulujacych to
zjawisko, co wiecej, nie figurowalo ono nawet w naszym rodzimym ustawodawstwie>’, co nie
oznacza rowniez, ze si¢ o tym w Polsce nie mowito. Legalizacja lokowania produktu w
telewizji powinna nastgpi¢ poprzez wdrozenie unijnej dyrektywy audiowizualnej, ktora
niestety rzad odkladal z posiedzenia na posiedzenie. Termin implementacji tej dyrektywy
mingt 19 grudnia 2009 r., a dalsze ocigganie si¢ Polski z wdrozeniem jej w zycie mogto
poskutkowa¢ natozeniem kary pienigznej na panstwo przez Europejski Trybunat

Sprawiedliwosci®®.

Dyrektywa Unii Europejskiej wprowadza generalny zakaz lokowania produktu (art.
3g ust. 1) jednakze moga nastapi¢ wyjatki od tej zasady, ktorych panstwa cztonkowskie nie
musza przyjac. Przepis ten otdz przewiduje, ze lokowanie produktu jest legalne (jesli panstwo
tego nie zabroni) ,,w utworach kinematograficznych, filmach i serialach wyprodukowanych
na uzytek audiowizualnych ustug medialnych, w audycjach sportowych oraz audycjach
rozrywkowych (wyjatek ten nie dotyczy audycji dla dzieci) lub w wypadku gdy nie dochodzi
do ptatnosci, ale jedynie do dostarczenia bezptatnie pewnych towardw lub ustug, takich jak

rekwizyty i1 nagrody, aby zostaly zaprezentowane w audycji. Jednakze, gdy tak przekazane

7K. Szczurek: Sponsoring w sztucznym opakowaniu, czyli product placement po polsku, www. ipo.pl, data
odczytu: 6.05.2010.
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towary lub ushugi maja znaczna wartos¢, nalezy to traktowac jako lokowanie produktu (pkt 61

preambuty dyrektywy)”.

Art. 3g ust. 3 dyrektywy wspomina réwniez, ze lokowanie wyroboéw tytoniowych,
papieroséw lub wyrobow przedsiebiorstw trudnigcych si¢ produkcja takowych ddbr, a takze
lekow dostgpnych wylacznie na receptg jest zabronione. Ustawodawca wspdlnotowy nie byt
jednak bardzo surowy regulujac normy dotyczace lokowania produktu i dal mozliwosc
stosowania product placement w wigkszosci produktow, nawet wyrobow alkoholowych,

chyba, ze dane pafistwo tego zabrania®.

Zatem na jakich zasadach odbywat si¢ do tej pory product placement? Polskie prawo
reguluje takie pojecie jak sponsoring uzyczeniowy, ktory w teorii jest darmowym
wypozyczaniem tworcom programdéw wybranych produktéw. W praktyce natomiast, bardzo
czgsto obie strony podpisuja umowy cywilno-prawne odnoszac tym samym wzajemne
korzys$ci majatkowe. Wspomniana wyzej dyrektywa unijna ma wilasnie zapobiec tego typu
postepowaniu®'. Product placement jest réwniez bardzo czesto uznawany za kryptoreklame,
ktora reguluje ustawa o radiofonii 1 telewizji (Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r.- Dz. U. 1993
Nr 7, poz. 34). Kryptoreklame definiuje si¢ jako zabieg umieszczania w audycjach towardw,
nazwy, ustug, znaku towarowego lub dzialalno$ci przedsigbiorcy, ktdry jest producentem
danego towaru lub $§wiadczy ustugi, gdzie zamiarem nadawcy jest uzyskanie wynagrodzenia
lub innej korzysci osiagajac efekt reklamowy 1 jesli jest to mozliwe wprowadzenie odbiorcy
przekazu w btad. Aby unikng¢ takiego postrzegania ulokowanego produktu eksperci prawni
radza, by kazde pojawienie si¢ produktu w programie bylo dramaturgicznie uzasadnione a

odbiorcy poinformowani o wktadzie danej firmy w powstanie filmu bagdz sztuki teatralnej®.

Legalizacja product placement ma réwniez swoich przeciwnikéw. Wydawcy prasy
obawiaja si¢ 0 swoj3 pozycje na rynku reklam. Twierdza, iz telewizja ma potowg rynku
reklamowego, a teraz zyska jeszcze wigksze mozliwosci. Obawy ich sg potwierdzone, gdyz
wartos¢ polskiego rynku product placement w 2008 roku wynosit 42 miliony dolaréw, a
szacowana warto$¢ na rok 2010 siega 63 milionéw dolaréw®. Tak duzy wzrost i fakt, ze do

telewizji w Polsce trafia obecnie co druga zlotéwka z rynku reklamy wartego ponad 7 mld

% K. Sztobryn, M. Namystowska: Seans filmowy czy reklamowy, www.rp.pl, data odczytu: 15.02.2008.
0 K. Sztobryn, M. Namystowska: Seans filmowy..., op. cit.

6! K. Szczurek: Sponsoring w sztucznym..., op. cit.

62 A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny..., op. cit., s. 80.
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ztotych, a udziat prasy jest kilkakrotnie nizszy, przyczynia si¢ do rozgoryczenia ze strony

L 64
wydawcow .

W grudniu 2010 roku weszta jednak nowa ustawa, ktéra méwi, ze lokowanie produktu
lub nawigzywanie do jakiej$ ustugi w filmie bgdzie teoretycznie zabronione. Teoretycznie, bo
juz na samym poczatku pojawiaja si¢ problemy z interpretacjg ustawy. Producenci filméw nie
moga umieszcza¢ prekwizytéw w swoich produkcjach filmowych, ani promowa¢ ich za
pomoca dialogéw chyba, ze na ekranie podczas emisji programu czy filmu pojawi si¢
specjalny znak informujacy o obecnosci product placement. Sprawia to jednak znaczny
problem dla produkcji zagranicznych gdzie przepisy regulujace tego rodzaju kwesti¢ znacznie
si¢ r6znig od polskiej ustawy badz w ogdle nie reguluja tej kwestii. Doskonalym przyktadem
chociazby jest seria filméw o Jamesie Bondzie, gdzie reklamowane s3a kosmetyki,

samochody, zegarki, alkohole i inne®.

Wedlug ministerstwa tylko uregulowanie sfery dotyczacej lokowania produktu moze
zapewniC rzeczywistg ochrone widza. Legalizacja oplat moze przyczyni¢ si¢ do pozyskiwania
dodatkowych $rodkow pienieznych do wspierania rodzimej produkcji audiowizualnej. Poza
tym, ustawa taka pozwoli zréwna¢ krajowych producentéw 1 nadawcéw =z ich
odpowiednikami z innych panstw, gdzie product placement jest juz od dawna legalny.
Podobne poglady ma Komisja Europejska, ktdéra twierdzi, ze legalizacja lokowania produktu
poprawi konkurencyjno$¢ producentéow z krajéw UE w stosunku do amerykanskich, juz

. .. ;. . 66
znacznie bardziej doswiadczonych w tej sferze™.

64 M. Fura, Legalizacja reklamy product placement uderzy w wydawcéw prasy, Dziennik Gazeta Prawna,
11.01.2010.

% 1. Aleksandrzak: Ustawa medialna wymaga poprawek, inaczej grozi nam pozegnanie z agentem 007, Dziennik
Gazeta Prawna, 10.02.2011.

% Product placement poczeka na legalizacje, PAP, 09.05.2010.
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2.3 Projektowanie kampanii promocyjnej opartej na product placement- etapy, zasady

Projektowanie kampanii promocyjnej opartej na product placement nie wymaga
zadnych skomplikowanych procedur. Jako, ze zjawisko lokowania produktu w Polsce jest
stosunkowo nowe, a doswiadczenie producentow 1 agencji niewielkie czesto odbywa si¢ to na
tak zwanych ,,wariackich papierach”. Duze doswiadczenie natomiast w tej dziedzinie maja
Amerykanie, ktdrzy otwieraja specjalne placéwki zajmujace si¢ tylko i wylacznie product
placement. W tym podrozdziale postaram si¢ pokaza¢ jak wyglada owy proces lokowania

produktu, kto ma na to wptyw i na jakich zasadach si¢ obywa.

Warto rozpocza¢ od informacji, ze proces projektowania kampanii opartej na product
placement rézni si¢ stosunkowo od standardowej kampanii reklamowej. Tutaj przede
wszystkim z inicjatywa lokowania produktu najczesciej wychodzi producent filmowy lub
telewizyjny a nie firma chcaca si¢ promowaé. Wszystko zaczyna si¢ na etapie tworzenia
scenariusza, ktdry w poczatkowej fazie zawiera nie tylko plan gry i dialogi dla aktoréw, ale
rowniez spis rekwizytdw, ktore sg niezbedne do odegrania poszczegdlnych scen. Sam
scenariusz nie okresla konkretnych marek potrzebnych przy tworzeniu filmu, cho¢ czasem
zdarza sie¢, ze wizja scenarzysty pasuje tylko do konkretnego produktu. Osoby zajmujace si¢
product placement w studio filmowym po przejrzeniu scenariusza wybieraja takie rekwizyty,
ktére moglyby zainteresowaé potencjalnych klientow. Tworzy si¢ wtedy dwie listy
produktéw. Must have list i wish list. Ta pierwsza, to lista produktéw lub marek niezbednych
do realizacji filmu. Wish list natomiast zawiera spis produktow, ktore sg potrzebne, ale tez i

nie sa niezbedne.

W przypadku lokowania produktu w filmie rekwizytor jest odpowiedzialny za
znalezienie marek, ktore zostaly umieszczone przez rezysera badz scenarzyste na must have
list. Tutaj zaczynaja si¢ pierwsze schodki, gdyz moga pojawiac si¢ problemy na przyklad
zwigzane z zakupem lub udostepnieniem praw do wykorzystania danego produktu w filmie.
Zdarza sig, ze producent filmu dostaje dany rekwizyt za darmo, jednakze nie czerpie z ,,gry”

danego produktu zadnych korzysci majatkowych.

Co si¢ dzieje ze spisem rekwizytdw z wish list? Otz trafia on wraz ze scenariuszem,
informacjami o rezyserze i potencjalnej obsadzie do agencji specjalizujacych si¢ w product
placement. To one szukaja firm, ktére wyrazaja cheé¢ reklamowania swojego produktu w

filmie badz serialu. Wysytaja owym firmom informacj¢ z danymi o powstajacej produkcji.
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Kiedy juz taka agencja znajdzie potencjalnych zainteresowanych ulokowaniem swojego
produktu, rozpoczyna si¢ proces uzgadniania sposobu wyeksponowania danego dobra, ustala

si¢ orientacyjny czas eksponowania marki na ekranie, dogrywa szczegoty i negocjuje warunki
wspotpracy.

Istotnym elementem jest przedstawienie klientowi sposobu wyeksponowania produktu
w filmie. Robi si¢ to za pomoca tzw. story-board (ilustracja 1) i dolgcza jako dokument do
powstajacej] umowy pomigdzy stronami zainteresowanymi. Dzigki temu firma promujaca
swoja marke otrzymuje gwarancje, ze produkt pojawi si¢ w filmie wraz z instrukcja

ekspozycji. W razie nie wywigzania si¢ wytworni filmowej z umowy, zalacznik taki jest
podstawa do precyzowania odszkodowania.

Ilustracja 1. Storyboard przedstawiajace sposob ekspozycji produktu

Zrédto: Internetowe vademecum szkoty filmowej:

http://www.edumedia.pl/szkolafilmowa/index.php?option=com_content&task=view&id=2
43&Itemid=1, data odczytu: 03.08.2010.

1;,1»57‘"0"" Bz,

dobro pasuje do sceny, rezyser ustala w jaki sposdb bedzie ono ,,gralo” a operator jest

Eksponowanie produktu w filmie zalezy od wielu osob. Rekwizytor decyduje czy dane
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odpowiedzialny za sam sposob rejestracji i za to co znajdzie si¢ w kadrze, jak wyrazne bedzie
logo marki. To pokazuje wage pracownikdw odpowiedzialnych za postprodukcje-
komputerowa obrébke obrazu. W ostatnim etapie powstawania filmu, czyli montazu, rezyser
podejmuje kluczowa decyzj¢ dotyczacg dlugosci trwania ujecia, w ktorym dana marka jest

promowana.

Jak przygotowuja firmy swoje produkty do ,gry” w filmie? Jedni producenci nie
wprowadzaja zadnych zmian 1 na plan filmu czy programu telewizyjnego trafiaja produkty
prosto z linii produkcyjnej. Inni natomiast poddaja swoje ,,dzieci” modyfikacjom po to, aby
lepiej prezentowatly si¢ na ekranie, badz po to, aby zwiekszy¢ czytelnos¢ logo czy nawet
catego opakowania. Zdarza si¢ rowniez, ze do filméw przygotowywane sg produkty, ktére de
facto jeszcze nie istnieja w obecnej postaci. Filmy sg krecone z duzym wyprzedzeniem w
stosunku do premiery i1 reklamowane produkty moga nie by¢ dopracowane przez

producentow, dlatego czesto na plan dostarcza si¢ atrape takiego dobra lub jego prototyp.

Przyktadem takiego dziatlania moze by¢ telefon Nokii ze specjalng, aktywng klapka.
Podczas krecenia filmu Matrix taki model nie byt jeszcze dostepny na rynku, a tym samym
nie byt dopracowany. Dostarczono zatem na plan prototyp tego modelu, ktéry symulowat

dziatanie niedopracowanej jeszcze klapki.

Korzystanie z takiej formy promocji jak product placement okazuje si¢ czgsto bardzo
kosztowne, dlatego zainteresowane firmy sa zmuszone doglgbnie przeanalizowaé wiele
czynnikow i korzysci pltynacych z takiego dziatania. Najczgsciej bierze si¢ pod uwage profil
spoteczno- demograficzny widzéw, czyli pte¢, wiek czy wyksztatcenie. Zwraca si¢ rowniez
uwage na obsad¢ danego filmu, zatrudnionych aktoréw, rezysera 1 operatora, jego
wczesniejsze doswiadczenie w robieniu product placement, rezultaty jego pracy, liczbg
widzow, ktérg szacuje si¢ na podstawie specjalnych badan czy popularnosci filmow, w

ktérych juz grali role ci sami pierwszoplanowi aktorzy.
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Tabela 3. Przyklad informacji dotyczacej product placement, przesylanej przez agencje¢
product placement swoim klientom

Tytul filmu: /D, Identity

Producent: Cathy Konrad
Rezyser: James Mangold
Scenariusz: Michael Cooney

Dystrybucja: Sony

Opis

Dziesi¢¢ nie znajacych si¢ wezesniej 0sob zostaje uwigzionych przez gwaltowng burze w
motelu na pustyni. Kolejno ging. Pozostali stopniowo zaczynaja sobie uswiadamiaé, ze jeden z
nich jest morderca.

Produkty mozliwe do ulokowania
Piwo/ likier/ sake

Telefon komorkowy

Torebka

Walizka

T- Shirt

Telefon stacjonarny

Woda gazowana/ soki/ wody niegazowane

Okulary przeciwstoneczne

Gatunek filmowy: Horror

Zrédto: Feature This! i Sony Pictures (www.featurethis.com) z A. Czarnecki: Product placement.
Niekonwencjonalny sposob promoc;ji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003.

Dla klientéw réwniez wazny jest budzet filmu- czy wystarczy na rzetelng promocje tak, aby
zapewni¢ produktowi rozgtos 1 duza widownig, sposdb eksponowania i to, kto dany rekwizyt
bedzie uzytkowat, jaka jest wiarygodnos$¢ takiej postaci i czy przede wszystkim kojarzy si¢ z
produktem. Przywiazuje si¢ rdwniez wage do konkurencyjnych marek, ktore staraja si¢ o
udziat w tym samym filmie, a takze innych produktéw, gdzie porownuje si¢ jakos¢. Czas
premiery jest takze istotny, nie tylko w przypadku lokowania produktu w filmie, ale i rowniez

w grach komputerowych, czy innych no$nikach. Zwraca si¢ uwage na to czy czas promocji to
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sezon najlepszej sprzedazy produktu, jak duzo oséb w danym okresie chodzi do kina badz jak

czesto oglada telewizje®”.

W Polsce obecnie ustugi product placement s3 oferowane przez wyspecjalizowane
agencje zewngtrzne 1 jednostki poszczegdlnych stacji telewizyjnych. Poszukujac w
wyszukiwarce Google agencji reklamowej, produkcyjnej, marketingowej, public relations czy
domu mediowego trudnigcych si¢ lokowaniem produktu trudno znalez¢ takie, ktore zajmuja
si¢ wytgcznie product placement. W dodatku pojawia si¢ tutaj chaos definicyjny, gdyz jedni
oferujg swoim klientom zwyczajnie product placement, inni zas ,niestandardowe kanaty
komunikacji marketingowej”, czy ,,niestandardowy atrakcyjny przekaz reklamowy”. Product
placement kreuje si¢ jako ta bardziej wiarygodng formg¢ promocji, alternatywna droge
skuteczniejszej promocji niz standardowa reklama badz po prostu jako element strategii
promocji produktu®®. W USA natomiast istnieje wiele wyspecjalizowanych agencji np.:
Feature This!, Vista Group, Ross Group, Hero Product Placement, UPP Entertainment
Marketing i wiele innych. Agencje te sa posrednikami migdzy firmami zainteresowanymi
lokowaniem produktow a wytworniami filmowymi. Sktadaja one swoim klientom propozycje
umiejscowienia produktu w filmie, a takze aktywnie wyszukuja produkcje filmowe, w
ktorych warto byloby si¢ pojawié. Agencje bezustannie analizujg scenariusze filmowe
nadestane przez wytwornie filmowe, szukajac idealnych scen na ulokowanie marki swojego

klienta aby finalnie moc posredniczy¢ w zawieraniu kontraktow.

W Stanach Zjednoczonych istnieje réwniez organizacja skupiajaca firmy product
placement o nazwie ERMA (Entertainment Resources & Marketing Association). Normuje
ona zasady wspolpracy miedzy klientami a firmami product placement. Do jej zadan nalezy
réwniez czuwanie nad przestrzeganiem zasad uczciwosci na tym rynku. Skupia zdecydowang
wiekszos¢ amerykanskich firm trudnigcych si¢ lokowaniem produktu jak i liczne firmy

korzystajace z tego instrumentu promocji.

Jak ksztaltuje si¢ sytuacja na tym polu w Europie? Niepodwazalnym faktem jest, ze
najwiegcej agencji jest w USA, a tylko nieliczne dziatajg w Europie takie jak np.: Arrangement

Group w Niemczech czy New Media Group w Wielkiej Brytanii. Istniejg takze

57 A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny..., op. cit.., s. 147- 155.
% A. Adamska: Product placement - migdzy reklamg a public relations,

http://www.bankier.pl/wiadomosc/Product-placement-miedzy-reklama-a-public-relations-1974252 .html, data
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migdzynarodowe agencje trudnigce si¢ product placement dziatajace na podobnych zasadach

jak miedzynarodowe agencje reklamowe jednakze jest ich niewiele®.

Zaprojektowanie kampanii promocyjnej product placement wymaga pracy wielu ludzi
1 wiaze si¢ z duza gotdwka. W 2001 roku w Polsce miala miejsce recesja na rynku reklamy
ale sytuacja si¢ zmienita. Obecnie branza ta ma coraz wigksze szanse rozwoju i wiele
mozliwosci zarobkowych. Pamigtajmy, ze product placement w Polsce jest jeszcze
niedo§wiadczony 1 stabo rozwiniety w porownaniu do Ameryki i pozostawia wiele do

zyczenia.

2.4 Product placement a celebrity endorsement i entertainment marketing

- charakterystyka

Ten podrozdzial zostanie poswigcony tak zwanemu celebrity endorsement i
zwigzanemu z nim entertainment marketing. Wyjasnione zostanie, kim jest celebrity endoser i
co ma wspolnego z product placement, jak wptywa na skutecznos¢ kampanii promocyjne;j,
jakie sg zalety stosowania tej formy promocji, omdéwione zostang czynniki negatywne a takze

kwestie finansowe zwigzane z tym zjawiskiem.

Celebrity endorsement to wspieranie produktu wizerunkiem znanej osobistosci.
Zjawisko to juz od lat pie¢dziesiagtych jest bardzo powszechne i stanowi nieodtaczng czgs¢
wspolczesnego marketingu. Gwiazdy zardwno $wiatowe] slawy migdzy innymi takie jak
Andie MacDowell, Christina Aguilera, Madonna, Leonardo Di Caprio, Pierce Brosnan,
Sophia Loren, Kate Moss jak i nasze krajowe Anna Przybylska, Krzysztof Hotowczyc,
Cezary Pazura, Marek Konrad, a takze postacie ze znanych kreskowek takie jak Bugs Bunny
czy Twitty 1 wielu innych widzg w tej formie promocji niezwykte korzysci finansowe, a
marketerzy niezwykla sile¢ oddziatywania na konsumenta. Coraz cze¢sciej korzysta si¢ rowniez

z wizerunku postaci zmartych takich jak Marylin Monroe, czy Albert Einstein.

Sita oddziatywania celebrities na konsumenta jest znaczaca, gdyz bardzo czgsto
utozsamiamy ludzi stawnych z pewnymi cechami, ktére potrafig dla nas nabra¢ znaczenia
stereotypowego np. Sharon Stone jest utozsamiana z kobiecoscig idealna, sexapilem i

ponadprzecigtng inteligencja. Tak, wigc tutaj niezwykla rol¢ odgrywaja znaczenia.

ng A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny..., op. cit., s. 154.

5
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McCracken w latach osiemdziesigtych wprowadzit tak zwany model transferu/transmisji
znaczen kulturowych (rys.3), ktéry jest najciekawszym modelem obrazujacym zjawisko
wspierania wizerunkiem przez znang osobisto$¢. Otdz, znaczenia zawarte w produktach,
musza by¢ przekazane konsumentom. Za wybdr tych znaczen odpowiadaja badacze i
pracownicy dzialu kreatywnego, ktérzy dopasowuja znaczenia do potrzeb i koncepcji klienta.
Oni, manipulujac znaczeniami powinni doprowadzi¢ do sytuacji, kiedy klient dostrzega
znaczenia kulturowe zawarte w osobach, obiektach i1 kontekstach reklamy, ktére zawierajg si¢
w produkcie, a tym samym sprawig, ze reklama bedzie postrzegana jako dobra i

umozliwiajaca metaforyczny przeplyw.

Réznorodnos¢ i mnogos¢ znaczen prezentowanych przez celebrities jest ogromna.
Poczawszy od roznic ptei, wieku, osobowosci, statusu, klasy po styl zycia, postawe i poglady.
To wszystko wprowadza szeroka game wszelkich mozliwych tresci do wspodlczesnego
marketingu. Przyktadowo, Woody Allen reprezentuje pograzonego w depresji intelektualiste z
wielkiego miasta, Britney Spears- dziewczyne z sasiedztwa, Madonna- kobiete doskonale
niezalezna, czy chociazby Bill Cosby widziany oczami wielu jako przyktadny ojciec. Nawet
najbardziej stereotypowe postacie reprezentuja wigcej znaczen niz jedno. Tutaj doskonalym
przyktadem jest Cher, ktora mozna umiejscowi¢ w niemalze kazdej kategorii. To symbol
kobiety wiecznie mtodej, energicznej, zmystowej, egoistycznej, wyzwolonej, przebieglej,
ryzykanckiej, silnej, ekspresyjnej. Posiada ona wszelkie cechy prawdziwej gwiazdy’’. W
dopasowaniu kontekstu oraz osobowosci, wizerunku aktora do reklamowanego przez niego
produktu mozemy wykorzysta¢ produkt badawczy firmy Demoskop. ,,Monitor Gwiazd”
przedstawia popularno$¢ znanych osobistosci. Jest on reprezentatywng, losowo- kwotowa
proba 1000 mieszkancéw Polski powyzej pietnastego roku zycia. Pomiar popularnosci
nastepuje tutaj w trzech wymiarach: znajomos¢, sympatia i zainteresowanie a takze dotyczy
trzech grup oséb publicznych- aktorow, ludzi estrady a takze innych osdb medialnych jak np.

sportowcéw, modelek, dziennikarzy czy politykow’ .

""M. Awdziej, J. Tkaczyk: Wspieranie produktu wizerunkiem znanej osobistosci, Katedra Marketingu Wyzszej
Szkoty Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa.
"' M. Sobocinska: Product placement..., op. cit.

(LASTKOLA Bizy,
£s,,

%, 42



| GLASZKOLA Bizy,
£s,,

9525d6a7982c20££0£902e8a40dead919
2011-03-07 10:54:37

Rysunek 3. Transfer znaczen i wspieranie produktu wizerunkiem osobistosci

(endorsement)
Kultura Endorsement Konsumpcja

Obiekty
Osoby lebrit )
Konteksty celepbrity celebrity N\ produkt produkt j konsument
ROLA 1.

2

3

|:> Kierunek transferu znaczen

|:| Etap transferu znaczen

Zrédto: G. McCracken: Who Is The Celebrity Endoser? Cultural Foundations of the Endorsement
Process, “Journal of Consumer Research”, Nr 12, 1989.

Znane osobistosci maja ogromny wplyw na statystycznego konsumenta. Zauroczeni
swiatem slawnych i bogatych podazamy za trendami, ktore oni wyznaczaja, kreuja jako
pozadane. Jednakze zapraszanie celebrities do wzigcia udzialu w kampanii reklamowej nie
zawsze niesie ze sobag pozadane skutki, a wrgcz moze przyczyni¢ si¢ do powstania wielu
problemoéw zwigzanych z promocja produktu. Odbiorcy bardzo czesto koncentruja swoja
uwage na gwiezdzie, nie za$ na samym produkcie w wyniku czego nast¢puje przy¢mienie
reklamowanego dobra. Przyktadem tutaj moze by¢ Mazda, ktora zerwata wspodlprace z
aktorem Jamesem Garnerem wtasnie z tego powodu. Kolejnym czynnikiem negatywnym
zwigzanym z wykorzystaniem wizerunku gwiazd w promocji jest nadmierna ekspozycja.
Osobistosci bardzo czesto podpisuja zbyt duzo kontraktéw reklamowych, w wyniku czego,
odbiorcy staja si¢ sceptyczni wzgledem dobr reklamowanych przez nich, zdaja sobie sprawe,
ze gwiazda uczestniczy w promocji dla pieniedzy. Obecnie, reklamodawcy bardzo czesto
podpisuja tak zwane umowy na wytacznos¢ badz limitujace liczbg reklamowanych produktéw
przez celebrities. Jednakze jest to wyjscie bardzo kosztowne, ratunkiem jest fakt, iz
znakomitosci same zaczynaja dba¢ o wiarygodnos$¢ swojego wizerunku. Nalezy roéwniez
pamictac, ze podatnosé odbiorcow jest ograniczona. Konsumenci posiadajg pewng wiedze
na temat reklamowanych produktéw. Im ta wiedza jest wicksza tym mniejsza jest podatnosé¢
na wplyw osobistosci. Badania dowodza, ze mlodziez jest znacznie bardziej podatna na

wpltyw gwiazd niz osoby starsze.
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Reklamodawca réwniez jest narazony na ryzyko wynikajace z zachowania
osobistosci, ktore dosy¢ czesto sa uwikltane w réznego rodzaju skandale, afery narkotykowe,
wyglaszaja kontrowersyjne poglady. Doskonalym przyktadem jest Madonna, z ktérg Pepsi
zerwato kontrakt po tym jak wyemitowano wideoklip ,,Like a Prayer” ze $mialymi scenami
erotycznymi we wnetrzu ko$ciota. Pepsi podjelo takie kroki, poniewaz liczne grupy religijne
zarzucily obraze swoich uczué”. Ponadto gwiazdy w wielu przypadkach przyznaja
publicznie, ze nie uzywaja produktéw, ktore reklamuja, a za ktére reklamodawca stono im
ptaci. Jamie Oliver, brytyjski prowadzacy Naked Chef oraz szef kuchni reklamowat sie¢
supermarketow Sainsbury jako gtdéwnego dostarczyciela zywnosci do swojej restauracji, gdzie
nastepnie w jednym z wywiadow przyznat, ze zywnos¢ podawana w jego restauracji pochodzi
od ekologicznych dostawcow, a nie sieci przez niego reklamowanej. Nike miato podobny
problem z Tigerem Woodsem, ktory przyznat, ze nie korzysta z pitek golfowych firmy Nike
mimo iz placita mu ona za to 694.000 funtéw rocznie®. Dlatego tez najbezpieczniej jest
korzysta¢ z wizerunkow zmartych, juz legendarnych postaci, ktére maja utarty obraz swojej
sylwetki w spoleczenstwie, a koszty ,,zatrudnienia” takiego endorser’a beda znacznie nizsze

niz w przypadku zyjacej osobistosci.

Obecny product placement staje si¢ coraz bardziej zblizony do celebrity endorsement,
ktory jak wida¢, nie jest zbyt oryginalng forma promowana produktu. Product placement
wspolpracujac  ze stale rozwijajacym sie¢ przemystem filmowym 1 rozrywkowym
(entertainment marketing) korzysta z zalet promocji zwigzanej z wykorzystaniem wizerunku
gwiazd”*. Lokujac produkt w filmie mozemy liczy¢ na to, ze bedzie on uzywany przez obsade
filmu czy serialu, a tym samym reklamowany przez celebrity endorser’a. Na przyktad Tom
Hanks kupujac kawe w kawiarni Starbucks w filmie Masz wiadomos¢ uzycza swojego
wizerunku do promowania tego miejsca (Ilustracja 2), nie tylko, jako bohater, ale rdwniez

jako sam Tom Hanks, co moze zachecié¢ jego fanéw do odwiedzania kawiarni Starbucks’.

> M. Awdziej, J. Tkaczyk: Wspieranie produktu..., op. cit.

7 J. Moyes: The naked truth about celebrity endorsements, “The Independent” , data odczytu: 25. 08. 2000.
™ A. Murdoch: Kreatywnosc..., op. cit.

7 Strona poswiecona prezentacjom tematycznym: www.slideshare.net/jamacdonald/product-placement-is-it-

axora g thical, data odczytu: 8. 07. 2010.
SLN ldlv
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Ilustracja2 Tom Hanks w kawiarni Starbucks w filmie Masz wiadomos¢

Zrédto: Serwis internetowy poswiecony prezentacjom tematycznym:
www.slideshare.net/jamacdonald/product-placement-is-it-thical, data odczytu : 8. 07. 2010.

Coraz popularniejszy staje si¢ rowniez entertaining marketing, czyli wykorzystanie
motywow filmowych badz nawigzywanie do konkretnych filméw w prowadzonych
dziataniach marketingowych. Przyktadem takiego dziatania byly na przyktad karty z
wizerunkami postaci z filmu Wladca pierscieni. Dwie wieze do chipsow Lay’s. Dzieje si¢ tak
w momentach, kiedy product placement danego produktu w filmie nie ma racji bytu,
ulokowanie go tam jest niemozliwe, gdyz nie pasuje on do fabuly, czy czasu, w ktorym akcja
filmu si¢ rozgrywa, badz, gdy pomyst na umieszczenie danego dobra w produkcji przychodzi
zbyt pozno. Stosuje si¢ tutaj bardzo czgsto cross-promotion. Wytwornia filmowa lub
dystrybutor filmu dochodza do porozumienia z firmg chcacg si¢ promowaé w powigzaniu z
filmem na plaszczyznie odniesienia wzajemnych korzysci. Na przyktad Radio Zet na swojej
antenie promowato wchodzacy do kin film Harry Potter i komnata tajemnic, a dystrybutor w

zamian umiescit na plakatach reklamowych filmu znak firmowy radia’®.

Reklamodawcy i1 tworcy reklam tkwia w przekonaniu, ze zatrudnianie slawnych
gwiazd do kampanii reklamowych pozwoli zwroci¢ uwage konsumenta w warunkach
narastajagcego tloku w mediach. Wspotczesnie gwiazdy sa w ofercie jak samochody do
wynajecia’’. Jaka jest zatem réznica miedzy cztowiekiem a produktem? Jedno jest pewne.
Konsumenci starannie s$ledza poczynania podziwianych przez siebie gwiazd, ktorych

zachowanie i poglady wplywaja na postrzeganie marki i ocen¢ produktéw.

7% A. Czarnecki:Product placement. Niekonwencjonalny..., op. cit., s. 134- 136.
77 J. Bojaniczyk: Gwiazde pilnie wynajme, www.rp.pl/ archiwum, data odczytu: 2. 07. 2010.
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2.5 Zastosowanie product placement w kampaniach promocyjnych - analiza

przykladow

Jak juz zostalo opisane w poprzednich podrozdzialach lokowanie produktu w
nos$nikach informacji moze odbywacé si¢ na wiele réznych sposobow. Warto réwniez
przeanalizowa¢ owe umiejscowienie produktu i zastanowi¢ si¢ czy byto ono skuteczne, czy
moze zwyczajnie nieumiejetne. Na stronie Pentagon Research mozemy odnalez¢ ogrom
przyktadéw lokowania produktu w polskich serialach, filmach a nawet evntach sportowych.
W tym podrozdziale nie bedziemy si¢ ograniczaé wytacznie do polskiej kinematografii ale

przeanalizujemy product placement w §wiatowych produkcjach filmowych.

Ilustracja 3. E.T i ciasteczka Reese’s Pieces

Zrédto: Serwis internetowy poswiecony planowaniu kurséw biznesowych: http:/travisrmartin.con/,
data odczytu: 3.02 2010.

Kanonicznym przyktadem efektywnego product placement, ktdry przyczynit si¢ do
znacznego wzrostu popularnosci i sprzedazy lokowanego produktu jest film Stevena
Spielberg’a E.T. The Extra-Terriestral (ilustracja 3)z 1982 roku, gdzie ciasteczka Reese’s
Pieces staty si¢ oficjalng stodkoscig intergalaktycznej przyjazni. Jak pisal magazyn Time,
Reese’s Pieces, marka ciasteczek nie cieszaca si¢ zbyt duza popularnoscia, stala sig

niespodziewanym hitem lata (tuz po premierze filmu), a ich sprzedaz wzrosta o 65%. Tak
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wielki sukces ciasteczek okazal si¢ tym samym porazka i rozczarowaniem dla Marsa, ktory

odrzucit propozycje promowania swoich M&Ms w produkcji Spielberga’™.

Swiatowi producenci filméw mogg si¢ réwniez poszczycié istnym majstersztykiem
product placement, gdzie w catkiem naturalny sposob, w krdtkiej, bo kilkusekundowe;j klatce,
lokowane jest kilka produktow. Przyktadem takiego zabiegu jest chociazby Sex and the City.
Tutaj jedna z bohaterek filmu w przeciagu zaledwie 13 sekund zamawia ksigzke Starting over
Yet again, korzystajac z serwisu amazon.com, a doreczy ja firma kurierska Worldwide
Express. To wszystko odbywa si¢ na komputerze marki Apple”. Jak widaé, przez zaledwie
kilkanascie sekund mozna skutecznie umiejscowi¢ az cztery rozne marki. Sex and the City
jest rowniez wyjatkowy pod innym wzgledem. Na ekranie kin mogliSmy zobaczy¢ produkty
az 25 projektantéw, 8 sklepow 1 firm Swiadczacych ustugi, 7 réoznych gadzetow, 6 pism
prasowych, 7 marek produktéw spozywezych, 5 kosmetycznych i wiele innych®. Lokowanie
tak wielu produktow stosunkowo czesto bywa odbierane przez widzoéw za bardzo nachalne.
Przyktadem takiej kampanii promocyjnej gdzie placement jest niezwykle agresywny i
,orutalny” jest TVNowski serial Na Wspélnej. W dwudziestominutowym odcinku
poswiecono az cztery minuty na promocje¢ Telekomunikacji Polskiej SA, gdzie bohaterowie
dyskutuja o ustudze operatora, udaja si¢ do punktu sprzedazy, decyduja si¢ na zakup a
nastepnie prezentuja prostote instalacji lifeboxa®'. Innym przykladem demonstracyjnego
lokowania  produktu  jest pierwsza cze$¢  Kilera  Juliusza  Machulskiego.
Bohaterowie filmu nie tylko uzywaja przedmiotow, ale rowniez o nich mowia, co sprawia, ze
product placement przypomina bardziej reklame telewizyjng, w ktdérej tzw. eksperci
zachwalaja produkty. Oko kamery zatrzymuje si¢ na napisach, pokazuje logotypy, wystawy i
szyldy (ilustracja 4)*.

7 Blog poswigcony kinomanom: http://www.scene-stealers.com/top-10s/top-10-product-placement-in-movies/,
data odczytu: 3.02.2011.

7 Serwis internetowy udostepniajacy filmy wideo: http:/www.youtube.com/watch?v=fICAYS _i5Ls, data
odczytu: 3.02.2011.

%0 Serwis internetowy o kulturze, spoteczefistwie i polityce: http:/www.vanityfair.com/online/daily/2008/05/sex-
and-the-cit.html, data odczytu: 3.02.2011.

8! Serwis internetowy udostepniajacy filmy wideo http://www.youtube.com/watch?v=1SY9na4QY2w, data
odczytu: 2.02.2011.

ﬁ_wsm..“,,jf E. Urbaniec: Product placement..., op. cit., s.171.
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Ilustracja 4. Era w Kilerze Machulskiego

Zrédto: Blog poswiecony wydarzeniom kinowym: http:/quentin.blox.pl/, data odczytu: 3.02.2010.

Z drugiej strony mozemy zaobserwowac takze proby nadmiernego 1 zbyt
ostentacyjnego lokowania produktu w amerykanskim Idolu, w ktérym duze kubki Coca- Coli
goscily co wieczor na stole jury. Jednakze, gdyby odbiorcy programu okazali si¢ mato uwazni
1 zapomnieli kto jest sponsorem show 1 jakiego napoju nalezy si¢ napi¢ by ugasic¢ pragnienie,
ogromne ekrany w tle wyswietlaty bialo- czerwone logo przez caty czas trwania programu,

by na wszelki wypadek lepiej zapas¢ w pamieci widzow®’

Ilustracja S. Barak Obama w grze Burnout Paradise

S B
Zrédto: Portal poswiecony grom komputerowym thisismyjoistick.com:
http://thisismyjoystick.com/editorials/ready-product-placement-in-games/, data odczytu:

3.02.2011.

% Portal internetowy Mail Online: http://www.dailymail.co.uk/news/article-1349936/Simon-Cowells-American-
Idol-Coca-Cola-product-placement-transform-UK-TV.html, data odczytu: 12.02. 2011.
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Pamietajmy jednak, ze product placement wystepuje nie tylko w mediach. Chociazby
gry wideo doskonale si¢ nadaja do promocji licznych marek, a co wigcej sa znacznie bardziej
pochianiajace i stymulujace do kreatywnego myslenia i percepcji niz zwyczajny film.
Mozliwos¢ sterowania, ktdra jest w rekach gracza, pozwala mu zawtadnac¢ i przeja¢ kontrole
nad marka. Przyktadem moze by¢ wykorzystanie samochodéw (np. Mini Cooper) w grze
Gran Tourismo 1 filmach The [talian Job. Ogladajac film emocji dostarcza nam scena, gdzie
Michael Caine osiaga zawrotng predkos¢ prowadzac samochdd, natomiast w grze zachodzi
mozliwo$¢ interakcji, poczucia silnej teleobecnosci (telepresence) podczas kierowania

pojazdem i do$wiadczania uczucia predkosci przez gracza™.

W grach komputerowych takze pojawiaja si¢ nietypowe kampanie product placement.
Wiele kontrowersji wzbudzila kampania wyborcza Baraka Obamy, ktory jako pierwszy
prezydent na $wiecie zdecydowal si¢ na promocj¢ swojej osoby w grze komputerowej,
pojawiajac si¢ tym samym na bilbordach reklamowych w grze Burnout Paradise (ilustracja
5)%.

Iustracja 6. Marki reklamowane przez Roberta Kubice

Zrédto: Serwis internetowy agencji zajmujacej si¢ sponsoringiem uzyczeniowym: www.pentagon-
research.pl, data odczytu: 4.07.2010.

¥ A. Krzeminski, P. Ratajczyk: Product placement w grach wideo, Marketing w praktyce, 2002,nr 7.
% Serwis internetowy recenzujacy gry video: http:/thisismyjoystick.com/editorials/ready-product-placement-in-
games/, data odczytu: 10.02.2011.
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Tabela 4. Przyklady filmow z zastosowaniem product placement

FILM PRODUKTY

Renault, ,,GALA”, LOTTO, ,,Playboy”,
Interia.pl, Audi, Galeria Centrum,

Ja wam pokaze! (2005) Whiskas, IKEA, polska wodka, ,,Gazeta
Wyborcza”, Actimel, jogurt Danone,
plastry antykoncepcyjne

Adidas, Apache, Apple, Arm & Hammer,
Boston University, Brooks Brothers,
Cadillac, Cambridge University, Columbia
University, Cornell University, Dell,
Disney, Exeter Academy, Facebook,
Friendster, Gap, Google, Harvard
University, LiveJournal, London School of
Economics, Macy’s, match.com,
Microsoft, Mountain Dew, MySpace,

The Social Network (2010) Napster, Network Solutions, New England
Patriots, NFL, Nike, Oxford University,
Patagonia, Philips, Polaroid, Polo Ralph
Lauren, Porshe, Range Rover, Red Bull,
Samsung, Sony VAIO, Stairmaster,
Satnford University, The Harvard
Crimson, The North Face, The Unlimited,
Thirsty Scholar, Tower Records, Ty Nant,
Under Armour, Victoria’s Secret, Yale
University

Milekovita, Nestle, Onet Connect, RMF
FM, Wizja TV, Filmweb, Thompson,
Nescafe, Palmolive, GW, Pizza Hut,
IKEA, Rossman, Lay’s

Dzieri Swira (2002)

Harry Potter I Ksigze Potkrwi (2009)  Brak

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: serwis poswiecony product placement i najnowszym
produkcjom filmowym: http://www.brandchannel.com/brandcameo_{films.asp, data odczytu:
3.02.2011.

Product placement jest takze wszechobecny na wielu wydarzeniach sportowych takich
jak mecze futbolowe, skoki narciarskie, siatkowka czy wyscigi F1. Badania Pentagon
Research wykazaly, ze Robert Kubica w 2009 roku na GP Australii wyeksponowal marki,

ktore pojawily si¢ az w 59 programach telewizyjnych, a taczng wartos¢ tych ekspozycji
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oszacowano na 2,5 mln zlotych. Warto roéwniez zaznaczy¢, ze marki eksponowane przez

Kubice zobaczyto 57 mln widzéw w przeciagu 3 badanych dni®.

Product placement staje si¢ coraz bardziej powszechny w polskich mediach. Ta forma
promocji stala si¢ nieodlaczng czgsciag kampanii marketingowej wielu przedsigbiorstw.
Prawda jest taka, ze przyktady lokowan produktow mozemy wylicza¢ bez konca od tych

najdziwniejszych, przez catkiem naturalne do tych catkowicie przesadzonych i1 agresywnych.

86Serwis internetowy agencji zajmujacej sie sponsoringiem uzyczeniowym: www.pentagon-research.pl, data
odczytu: 4.07.2010.

51




9525d6a7982c20££0£902e8a40dead919
2011-03-07 10:54:37
52/90

3. Ocena skutecznosci kampanii promocyjnej opartej na product placement

— wyniki badan

3.1 Skutecznos$¢ oddzialywania product placement w polskich stacjach telewizyjnych
— desk research

Polskie stacje telewizyjne oferuja swoim odbiorcom szeroki wachlarz programoéw,
poczawszy od filmdéw, seriali, reality show, programéw muzycznych, sportowych po filmy
dokumentalne, wiadomosci i widowiska sportowe. Jednak, ktére z nich sprawdzityby sig¢
najlepiej w Polsce pod wzgledem product placement? Jaka jest pozycja product placement w
polskich stacjach telewizyjnych? Ile wydaje si¢ dzisiaj na reklamg¢? Po doktadniej analizie
zrédet wtornych mozna wysnu¢ zaskakujace wnioski i odpowiedzie¢ na liczne pytania
dociekliwego widza, a takze przej$¢ szlakiem polskich produkcji i dowiedzie¢ sig¢, co dzi$

warto reklamowac Polakom.

Do lokowania produktu warto podej$¢ strategicznie i najlepiej lokowaé produkty w
programach, ktore ciesza si¢ najwicksza ogladalnoscia, a takze zastanowic sie, ktéra stacja
telewizyjna ma najwigkszy potencjat product placement. Badania przeprowadzone przez
Penragon Research wykazaly, ze niekwestionowanym liderem w tej dziedzinie jest POLSAT.
Jednakze warto zaznaczy¢, ze w badaniach brano pod uwage zardéwno marki fikcyjne jak i
marki istniejagce. Marki realne to produkty istniejacych przedsigbiorstw, takie, ktore sa
dostepne dla konsumenta na rynku. Natomiast marki fikcyjne s3 markami wymyslonymi na

potrzeby filmu badz serialu na przyktad Mocny full popijany przez Ferdka Kiepskiego w
Swiecie wedlug Kiepskich.

Tabela 5. Ranking stacji wg czasu przekazu eksponowanych marek

RANKING STACJI WG CZASU PRZEKAZU

REKLAMOWEGO WSZYSTKICH
EKSPONOWANYCH MAREK
tACZNY CZAS
STACIJA EKSPOZYCJI NA
WIZJI (S)

POLSAT 2714
TVN 774
TVP1 261
TVP2 143
ogotem 3892

Zrédto: Raport Pentagon Research ,,Product Placement w polskich serialach”, 1-7 lutego 2009.
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Tabela 6. Ranking stacji wg czasu przekazu eksponowanych marek

RANKING STACJI WG CZASU PRZEKAZU
REKLAMOWEGO NIEISTNIEJACYCH

EKSPONOWANYCH MAREK

tACZNY CZAS
STACIA EKSPOZYCJI NA
WIZJI (S)
POLSAT 2508
TVN 159
TVP1 152
TVP2 38
ogdtem 2 857

Zrédto: Raport Pentagon Research ,,Product Placement w polskich serialach”, 1-7 lutego 2009.

Tabela 7. Ranking stacji wg czasu przekazu eksponowanych marek

RANKING STACJI WG CZASU PRZEKAZU
REKLAMOWEGO ISTNIEJACYCH

EKSPONOWANYCH MAREK

tACZNY CZAS
STACIA EKSPOZYCIJI NA
WIZJI (S)
POLSAT 622
TVN 206
TVP1 105
TVP2 102
ogdtem 1035

Zrédto: Raport Pentagon Research ,,Product Placement w polskich serialach”, 1-7 lutego 2009.

W lokowaniu wytgcznie marek realnych na pozycje prowadzaca wysuwa si¢ TVN. Tabele 4,5
1 6 przedstawiaja ranking stacji telewizyjnych i czas w nich poswiecony na ekspozycje

produktu.

Do tak wysokiej pozycji w lokowaniu istniejagcych marek w stacji TVN w znaczacej
mierze przyczynity si¢ dwa programy kryminalne, ktérych emisja rozpoczeta si¢ w styczniu
2008 (Detektywi i W-11) (Patrz tabela 7). Wspomniane seriale obfitowaty w sceny, ktorych
waznym rekwizytem byly samochody. To wlasnie branza motoryzacyjna w duzej mierze
zdominowata polskie produkcje, ktére eksponuja szeroka game przeréznych marek i modeli

samochoddéw. Koncerny samochodowe wydaja ogromne sumy na promocj¢ swoich pojazdow,
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na przyktad Suzuki przez lata zainwestowato w product placement okoto 1,5-2 miliona
ztotych. Jednakze koncern niepewny rezultatow, jakie przynosi ta forma promocji, postanowit
zleci¢ badania na grupie 900 oséb, by sprawdzi¢ czy warto dalej inwestowaé w ta forme
promocji. Okazalo si¢, ze w zaleznosci od serialu, okoto 60-90 procent widzéw, ktérzy
zwrdcili uwage na prezentacje Suzuki w programie uznato, ze pasuje on do bohatera, ktéry z
niego korzysta. Ponadto, kiedy program si¢ juz skonczy widzowie nadal dyskutuja o markach
prezentowanych w nosniku product placement. Badanie wykazato takze, ze po emisji serialu
Twarzqg w twarz z. Piotrem Mataszynskim jadacym zawrotng predkoscia japonska terendwka,
okoto 45 procent respondentow, ktorzy zwrdcili uwage na tg marke postanowito si¢ udac¢ do

salonu lub szukali w sieci dodatkowych informacji na temat tego modelu®’.

Rysunek 4. Stosunek procentowy branz reklamujgcych si¢ za pomoca product

placement

WYPOSAZENIE  AGD - RTV; 2,00%
BIURA | DOMU;
4,80%

TELEKOMUNIKACJI; — ODZIEZ; 1,20% POZOSTALE;
1,80% [ MEDIA; 0,30% 0,50%

KOSMETYKI |
BIZUTERIA; 6,80%

ZYWNOSC | NAPOJE;
8,70%

Zrodto: Raport Pentagon Research ,,Product Placement w polskich serialach”, 1-7 Iutego 2009.

Tuz za ogromna liczba lokowanych marek samochodowych podaza branza spozywcza
lokujaca Zywnos$¢ 1 napoje na planach filmow 1 seriali, a takze kosmetyki 1 bizuteria (rysunek

4).

87 K. Jedlinski: Marke w serialu sprzedam, Puls Biznesu, www.pb.pl, data odczytu: 28.02.2011.
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Tabela 8. Ranking seriali wg czasu i wartoSci przekazu reklamowego istniejacych

eksponowanych Marek w 2009 roku

STACJA LICZBA DL. WARTOSC
TELEWIZYJN SERIAL EKSPOZYCJ EKSPOZYCJ GRP
(PLN)
A | I1(S)
TVN W-11 44 170 366,40 216 603
POLSAT I kto tu 20 65 129,13 65 348
rzadzi?
TVN Brzydula 11 52 62,81 45 495
POLSAT Agentki 13 51 31,98 19514
TVP2 Barwy 5 45 29,88 41 865
szczgscia
TVN Na Wspolnej 7 45 58,80 57 857
POLSAT Pierwsza 11 45 77,07 56 186
mitos¢
TVP1 Plebania 10 30 84,63 39536
TVP1 Ranczo 10 23 34,43 12 343
TVN Detektywi 8 22 54,40 22 880
TVP1 Ojciec 9 21 124,74 45 325
Mateusz
TVP1 Klan 2 18 27,72 38 850
POLSAT Samo zycie 14 17 90,39 17 091
POLSAT Mamuski 1 2 3,93 1225

Zrodto: Raport Pentagon Research ,,Product Placement w polskich serialach”, 1-7 Iutego 2009.

Rysunek 5. Laczny czas najczestszych ekspozycji produktow w serialach TV w 2009

roku

120
100
80
60
40
20

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie : Raport Pentagon Research ,,Product Placement w polskich

serialach”, 1-7 lutego 2009.
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W 2010 roku programy telewizyjne przyciagnety ogromne wpltywy z reklam. W
pierwszej trojce znalazta si¢ prognoza pogody w TVP1, ktéra wygenerowala z tego tytutu 354
mln ztotych, Na Wspolnej TVN-u — 226 min ztotych oraz Pierwsza mitos¢ POLSATU- 200

mln ztotych™.

Wszelkie informacje dotyczace lokowania produktu w polskich serialach mozna
znalez¢ na forumPP.pl, gdzie co miesigc s3 zamieszczane newslettery z przegladem
produktow, ktorych ekspozycje mozna bylo ogladaé przez ostatni miesigc z
wyszczegolnieniem stacji telewizyjnych 1 programdéw lokujacych dany produkt. Ponadto

uzytkownicy moga ocenia¢ jak skuteczny i1 umiejetny byt dany product placement.

3.2 Metodyka badan bezpoSrednich i charakterystyka badanych podmiotow

Celem tego podrozdziatu jest przedstawienie metodyki zrealizowanych badan

bezposrednich i charakterystyki badanych podmiotow.

Badanie przeprowadzone w dniach 26-27.02.2011 roku polegalo na identyfikacji
postrzegania 1 ocenie product placement przez odbiorcow w programach telewizyjnych,
filmach a takze grach komputerowych. Przeprowadzeniu badania przyswiecaty rowniez inne
cele szczegotowe. Badanie mialo pomodc okresli¢c nastawienie odbiorcy do tradycyjnej
reklamy wzgledem product placement, okresli¢ znajomos¢ spontaniczng marek promowanych
z wykorzystaniem product placement, sprawdzi¢ postrzeganie product placement jako formy
promocji przez odbiorcodw, sprawdzi¢ czy wizerunek celebryty ma wplyw na decyzje o
zakupie lokowanego produktu a takze przyczyni¢ si¢ do oceny spostrzegawczosci

respondentéw wzgledem product placement.

Badanie zostato przeprowadzone na 100 osobowej grupie studentéw WSB-NLU w
Nowym Saczu. Ankietowani byli zaréwno studenci studiow stacjonarnych lub
niestacjonarnych. Préba ta zostata dobrana nielosowo (dobor jednostek typowych).
Podmiotem badan byly osoby mtode, podazajace za trendami, majace styczno$¢ z mediami.

Badanie przeprowadzono na terenie kampusu WSB-NLU w Nowym Saczu a takze na terenie

8 Nielsen Audience Measurment, dane cennikowe bez rabatéw,
http://biznes.gazetaprawna.pl/grafika/475810,55932 programy_tv_ktore przyciagnely najwiecej widzow_i w
y plywow_z reklamy w 2010 _r.html, data odczytu: 25.02.2011.
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akademika na ul. Jana Pawta II. Badania przeprowadzono metoda ankiety, technika ankiety
bezposredniej. Zastosowanym narz¢dziem badawczym byt kwestionariusz ankiety, ktory
zostal osobiscie dostarczony do respondenta i wypelniony przez badanego w obecnosci

ankietera.

Zakres przedmiotowy badania obejmowal wiedz¢ i1 opini¢ respondenta na temat
przekazu z zastosowaniem product placement,. W badaniu postawiono nastgpujace pytania:

- jaka jest znajomo$¢ spontaniczna marek prezentowanych w nosnikach product

placement?

- jaka jest wiedza respondentéw na temat zastosowania product placement?

- czy respondenci dostrzegaja korzysci z prezentowania marek z wykorzystaniem

product placement?

- jak odbiorcy postrzegaja product placement?

- jak oceniana jest uzytecznos¢ i skutecznos¢ product placement?

Zaprojektowany kwestionariusz ankiety ma na celu rozpozna¢ postawy i zachowania
odbiorcow komunikatu product placement. Badanie umozliwilo zgromadzenie informacji na
temat:

- jak odbierane jest przez widzéw lokowanie produktu w programach telewizyjnych i

filmach?

- jak odbierane jest przez uzytkownikéw gier wideo lokowanie produktu?

- w jaki sposob wptywa prezentowanie produktu na zachowanie odbiorcy?

- jakie sg zwyczaje i preferencje odbiorcow wzgledem medidw, w ktdrych stosuje si¢

product placement?

Podczas projektowania badania postawiono takze hipotezy 1 poddano je weryfikacji.
Hipoteza gléwna zakladata, ze product placement jest skuteczng formg promoc;ji.
Respondenci potrafig poda¢ nazwy marek umieszczanych w telewizji i grach komputerowych.
W projekcie zostaly postawione réwniez hipotezy szczegdtowe. Pierwsza z nich zaklada, ze
respondenci doceniajg product placement jako alternatywng forme promocji wobec
tradycyjnej reklamy, druga hipoteza twierdzi, ze produkty lokowane w nosnikach product

placement zachecaja odbiorcow do zakupu. Trzecia hipoteza zaklada natomiast, ze
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respondenci wolg product placement od przerywania programu tradycyjnym blokiem

reklamowym.

Badania bezposrednie zostaly poprzedzone analizg informacji ze zrodel wtédrnych. Do
tej analizy wykorzystano takie Zrodta informacji jak czasopisma specjalistyczne, artykuty
prasowe i naukowe, raporty z przeprowadzonych badan, tematyczne strony internetowe oraz

literatura. Projekt prezentowanego badania bezposredniego zamieszczony zostal w aneksie.

3.3 Opinie i postawy respondentéw wobec product placement — wyniki badan

W przeprowadzonym badaniu bezposrednim zapytano respondentow o czas, ktory
spedzaja dziennie przed telewizorem. Ankietowani w znacznej czesci (40%) spedzaja srednio
dziennie przed telewizorem od 30 do 2 godzin. 37% natomiast na tg form¢ rozrywki poswigca

nie wigcej niz 30 minut(rysunek 6).

Rysunek 6. Czas jaki respondenci poswiecajq dziennie na ogladanie TV (N=100)

45

40

35 -
30 -~

25 +

20 +
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Wskazania w %

10 -
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ponizej 30 min 30min-2h wiecej 2h ale powzej 4
mniej 4

0

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ponadto wsrdd wskazan respondentow zanotowano, ze najwigksza popularnoscia
wsrdd ogladanych programéw telewizyjnych ciesza si¢ kolejno filmy (26% wskazan),
programy informacyjne (22%) a tuz za nimi krocza seriale (20 % wskazan). Pozostale

programy ogladane przez respondentéw zostaty przedstawione na rysunku 7.

Analize badan warto rozpocza¢ od sprawdzenia $wiadomosci badanych odnosnie
zjawiska, jakim jest product placement. Ankietowanych zapytano, ktére z podanych

charakterystyk najlepiej opisuje zjawisko product placement. Ponad potowa badanych (55%)

.
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podata trafng definicj¢: product placement jest to prezentowanie marek produktow w
programach telewizyjnych i filmach. Jednakze pozostate 45% respondentéw wskazato btedna
odpowiedz. Dla 26% respondentéw jest to sposdb ekspozycji produktu w tradycyjnej
reklamie telewizyjnej, a 19 % twierdzi, ze poprzez product placement okreslamy sposdb

uktadania produktu na potkach w sklepie.

Badanie sprawdzato réwniez spostrzegawczos$¢ respondentow podczas ogladania
programéw telewizyjnych 1 filméw. Otdéz, okazuje si¢, ze bardzo wysoka, bo az 79%
badanych przyznato, Zze podczas ogladanych przez siebie programow telewizyjnych
zauwazylo prezentacje produktdw znanych marek, pozostali respondenci deklarowali, ze

nigdy wczesniej z takim zjawiskiem si¢ nie spotkali.

Rysunek 7. Najczesciej ogladane przez respondentow programy telewizyjne (N=100)
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Poproszono zatem ankietowanych o spontaniczne wskazanie marek, a takze podanie
rodzajow programow telewizyjnych, w ktorych dostrzegli lokowane produkty. Jak si¢ okazuje
product placement jest najczesciej dostrzegany w filmach, bo az przez 35% respondentow
deklarujacych, ze zauwaza produkty w ogladanych przez siebie programach, podaje go jako
no$nik product placement. Tuz za filmem jest serial z wynikiem 21%, a takze klip muzyczny
wskazany przez 9% badanych. Pozostale wskazania zostaly zaprezentowane w tabeli 8.

Odpowiedzi ankietowanych z zakresu spontanicznej znajomosci marek wykryly, ze w
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pamigci badanych najbardziej zapadia coca- cola (7% wskazan). Respondenci podawali

nazwy produktéw pochodzacych z rédznych segmentdéw rynku (zobacz tabela 9).

Przeprowadzone badania sprawdzaty postrzeganie i1 opini¢ respondentéw na temat
etyki, zalet i wad product placement. Zapytano ankietowanych, czy uwazaja za stosowne
promowanie produktéw w programach telewizyjnych i filmach. Badania wykazaly, ze ponad
polowa respondentow (56%), nie ma zdania na ten temat, 30% uwaza tg forme¢ promoc;ji za
catkowicie stosowng, najczesciej uzasadniajac swoja opini¢ tym, ze lokowanie marki wspiera
promocj¢ produktu a takze wpltywa na wzrost sprzedazy. Pozostate 14% opowiada si¢
przeciwko product placement, thumaczac swoja postawe postrzeganiem lokowania produktu
jako kryptoreklamy, a tym samym oszukiwaniem odbiorcy przekazu. Pojawily si¢ réwniez
opinie, ze wylacznie tradycyjne reklamy powinny stuzy¢ promocji produktu a nie filmy czy

programy telewizyjne.

Tabela 9. Rodzaje programow telewizyjnych, w ktorych respondenci zauwazaja product

placement

PROGRAM

film 35
serial 21

program muzyczny

teleturnie;j

widowiska sportowe
talk show
wiadomosci

show rozrywkowy

program kulinarny

reality show

telenowela

publicystyczny

motoryzacyjny

— === NN N O

reklamy

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankieta badata ponadto postawy wobec reklam telewizyjnych. Respondent mogt
wybra¢ sposrod pigciu dostgpnych opcji te, ktoéra najbardziej oddaje jego postawe.
Najwigksza ilos¢ wskazan zyskala odpowiedz: ,reklamy przed i po programie nie

N,

przeszkadzajg mi, ale wolalbym unikna¢ reklam przerywajacych programy”. Taka postawe

5

&

1,
%,
‘U, o
0 g

60

60/90



9525d6a7982c20££0£902e8a40dead919
2011-03-07 10:54:37

odnos$nie reklam zglosito az 45% respondentdw. 28% zdecydowanie nie lubi i nie akceptuje
reklam telewizyjnych. Pozostate warianty zostaty zaprezentowane na rysunku 8. Co wigcej az
60% (32% zdecydowanie wprowadzitoby taka zmiane, a 37% raczej tak) respondentow
byloby sktonnych zgodzi¢ si¢ na zwigkszenie ilosci produktéw lokowanych w filmie w celu

wyeliminowania czgsci reklam telewizyjnych.

Badanie sprawdzato rowniez czy wizerunek celebryty ma wplyw na decyzje o zakupie
lokowanego produktu. Jak sie okazuje, wedlug deklaracji, 43% respondentow ulega
wpltywowi celebrity endorsement. Na podstawie przeprowadzonego badania mozna rowniez
wywnioskowaé, ze wizerunek gwiazdy w tym samym stopniu oddziatuje na kobiety 1
me¢zczyzn. Badanie nie wykazato, zwigkszonej sklonnosci jednej ptci do zakupu produktu

lokowanego w programie telewizyjnym wzgledem drugie;.

Tabela 10. Marki produktéow zauwazane przez respondentéw — promowane w formie
product placement

MARKA

Coca - Cola
BMW
Apple

B

Delicje
Knorr
Apart
Kucharek
Adidas
Nike
Mercedes
Nokia
Pepsi

Danone
Minutka
Suzuki
Redbull
Vistula
Toyota
Woseba
Inne

NN NN W W W WW|WW| KRR W] WU

AN
—_—

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Sposrdd ankietowanych wyloniona zostata rowniez grupa graczy, ktorych zapytano
czy spotkali si¢ ze zjawiskiem product placement w grach komputerowych i poproszono o
ocen¢ lokowania produktu w wirtualnym $wiecie gier. Niestety tylko niewielka grupa
ankietowanych gra w gry video, bo jedynie 33%, sposrdd ktorych tylko prawie potowa, (49%)
respondentéw zauwazyla product placement w grach. Gtownymi markami, ktére wymieniali
spontanicznie ankietowani byly gléwnie marki samochoddéw. Najpopularniejszym
wskazaniem byl Mercedes, ktory zostal zauwazony przez 14% osob z grupy grajacej w gry
video. Tabela ponizej przedstawia pozostate wskazane marki. Jesli chodzi o opinie graczy
odnosnie lokowania realnego produktu w wirtualnym swiecie gry to maja one w duzej mierze
oddzwigk pozytywny i zdecydowana wigkszos¢ uwaza, ze lokowanie produktu powoduje, ze
swiat wirtualny staje si¢ bardziej realny (24% wskazan), a takze uznali, ze product placement

to dobra forma promocji, zacheca do zakupu produktu (24% wskazan).

Rysunek 8. Postawy respondentéw wobec reklam telewizyjnych (N=100)

M Akceptuje kazdg forme reklamy bez
wzgledu na to czy jest to tradycyjna
reklama telewizyjna czy lokowanie

Woduktu w filmie
M Wole reklame product placement

od tradycyjnej reklamy telewizyjnej

Ld Reklamy po i przed programem
telewizyjnym nie przeszkadzajg mi
ale wolatym unikngc reklam

rzerywajacych programy
[~ chegtwéareykla#y,%le wole unikaé

product placement

%

i Zdecydowanie nie lubie reklam
telewizyjnych

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Badanie rowniez miato na celu sprawdzenie postawy respondentéw wzgledem
product placement. Aby uzyska¢ wigcej informacji na ten temat przedstawiono badanym w
kwestionariuszu 7 zdan twierdzacych, prezentujacych opinie na temat reklamy. Badani mieli
oceni¢ je w skali od 1 do 5 wyrazajac tym samym prawdziwos$¢ stwierdzenia w ich
mniemaniu. Ocena 1 oznaczata, ze respondent catkowicie si¢ zgadza z danym stwierdzeniem,

a ocena 5, ze zdecydowanie sie nie zgadza. Srednie wyniki okreslajace kazde zdanie okazaty
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si¢ zblizone do siebie. Opinie okazaty si¢ stosunkowo neutralne. Jedynie w przypadku
stwierdzenia: lokowanie produktu zniechgca mnie do zakupu rekwizytu, wywotato niezgode

z zaprezentowanym stwierdzeniem ws$rdd respondentow (rysunek 10).

Podsumowujac, respondenci wykazuja si¢ duza spostrzegawczoscia lokowanych
produktéw, potrafia spontanicznie wskaza¢ marki lokowane w nosnikach product placement i
uznajg ta formg¢ promocji jako alternatywe dla tradycyjnej reklamy telewizyjnej. Ponadto
ankietowani wykazali duza sktonno$¢ do ulegania wizerunkowi celebrytdw i przyznaja, ze
uzywanie produktu przez aktora, na przyktad na planie filmowym wptynetoby na ich decyzje

zakupowe.

Tabela 11. Marki produktéw zauwazane przez respondentéw — promowane w formie

product placement w grach wideo

MARKA

X

,_.
o

Mercedes

Ferrari

Porshe

Doge

Jeep
BMW
Coca - cola

Tup

Lotos
Cartier

EA

Pistolet
Sony
McDonalds
Starbucks
Sparco
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Zrbdlo: opracowanie wiasne.
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Rysunek 9. Opinie respondentow na temat lokowania (product placement) marki
produktu w grze komputerowej (N=100)

M Wirtualny swiat staje sie
bardziej realny

M Nic nie wnosi to do $wiata
gry

M Gra staje sie ciekawsze

M Gra komputerowa to nie
miejsce na reklame

produktéw

i Dobra forma promogji
zacheca do zakupu

i Zniecheca mnie to do
dalszej gry

M Przez to lepiej zapamietuje
reklamowany produkt

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 10. Srednia warto$¢ postawy respondentéw wobec product placement

Uzywianie produktu przez gwiazde wptywa na moja
ocene produktu

Chetniej kupuje produkty reklamowane przez gwiazdy

Nie wywiera na mnie wptywu

ol
——
—l
S 1

Zdarza mi sie zmienic stosunek do lokowanego produktu

Lokowanie zniecheca mnie do zakupu

Zacheca mnie do zakupu

Zrédto: opracowanie wlasne.
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W kolejnym podrozdziale zostang przedstawione doktadne wnioski wyciaggniete z
przeprowadzonego badania i zaprezentowanych wynikéw odnosnie skutecznosci kampanii

promocyjnej opartej na product placement.

3.4 Analiza skutecznosci kampanii promocyjnej opartej na product placement —
weryfikacja hipotez
Przeprowadzone badania oraz analiza zrédet wtornych dostarczyta licznych informacji
odnosnie skutecznosci kampanii promocyjnej opartej na product placement oraz pozwolita na
zgromadzenie dodatkowych informacji ukierunkowujacych podczas tworzenia takowej

promocji.

Stworzony projekt badan zaktadat hipotezy zwiazane z zachowaniami i preferencjami
odbiorcdw przekazu product placement. Pierwsza hipoteza zakladata, ze lokowanie produktu
jest skuteczng forma promocji, a respondenci potrafig spontanicznie poda¢ nazwy marek
umieszczanych w programach telewizyjnych. To zalozenie tez okazalo si¢ stuszne.
Przeprowadzone badania wykazaly, ze respondenci potrafia wskaza¢ szeroki wachlarz
produktow lokowanych zaréwno w polskich produkcjach filmowych i telewizyjnych jak i
zagranicznych. Ponadto 30% badanych deklaruje, ze lokowane produkty wywieraja na nich
wrazenie, ktore najczesciej skutkuje w wigkszej rozpoznawalnosci marki. Pamigta¢ rowniez
nalezy, ze jesli ponad 20% respondentéw deklaruje, ze zauwazylo lokowany produkt w

danym programie, wtedy mozemy mowic o skutecznym product placement.

Kolejnym zatozeniem badania bylo stwierdzenie, ze respondenci doceniaja product
placement jako alternatywng forme promocji wobec tradycyjnej reklamy a takze, ze wola
product placement od przerywania programu tradycyjnym blokiem reklamowym. Te hipotezy
rowniez si¢ potwierdzity. Ankietowani wykazywali duzg niech¢¢ w stosunku do reklam
telewizyjnych a w szczegolnosci do blokow reklamowych, ktore przerywajg ich ulubione
programy. Ponadto 60% respondentéw wykazalo entuzjazm wzglgdem zwigkszenia ilosci

produktéw lokowanych w filmie w celu wyeliminowania reklam telewizyjnych.

Kolejna hipoteza zaklada, ze produkty lokowane w no$nikach product placement
zachgcaja odbiorcdw do zakupu. Badania niestety nie zbadaty w jakim stopniu lokowanie
produktu zacheca do nabycia takiego dobra, ale wykazaty ze opinig respondentdw taki zabieg

na pewno nie zniecheca ich do zakupu. Uzytkownicy gier video natomiast wykazuja bardzo
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duzy entuzjazm wzgledem omawianego instrumentu marketingowego i wyraznie deklaruja,
ze zachegca ich do zakupu promowanego dobra. Gracze wykazuja znacznie wigksza tolerancje

w stosunku do product placement niz pozostata grupa ankietowanych.

Ku zaskoczeniu, wszystkie hipotezy okazaly si¢ prawdziwe, a zatem $wiadczy to o
dobrej pozycji product placement jako instrumentu budujacego wizerunek silnej marki, a
takze zapewniajacy korzystny (przy zalozeniu, ze produkt jest umiejscowiony umiejetnie)

efekt promocyjny marki.

Badajac znajomos¢ rodzajow programow telewizyjnych, w ktorych wystepuje product
placement okazato si¢, ze ankietowani w duzej mierze utozsamiajg stacj¢ TVN z ta forma
promocji. Wsrdod respondentéw pojawiaty si¢ odpowiedzi: ,,seriale takie jak na TVN”, . filmy,
seriale, wszystko co na TVN” itp. Pojawilo si¢ takze kilka odpowiedzi §wiadczacych o duzej
zauwazalnosci placementu w stacjach muzycznych. Tutaj dzialo si¢ podobnie jak w
przypadku TVN. Respondenci wskazywali stacje MTV jako gldwne zrddlo zauwazalnosci

placementu.

Okazuje si¢, ze proba, na ktorej zostaly przeprowadzone badanie odzwierciedla reszte
spoteczenstwa i ich upodobania. Pomimo iz product placement jest stosunkowo nowym
zjawiskiem, ankietowani wykazali si¢ duza wiedza na temat lokowania produktu i
swiadomoscig wad 1 zalet tej formy promocji. By¢ moze dzieje si¢ tak, ze ta forma promocji
coraz cze¢sciej trafia juz do mlodych ludzi. Pomimo iz product placement jest zakazany w
programach dla dzieci to mtodziez, ktéra bacznie obserwuje wszelkie zmiany zachodzace
wokol, chociazby podczas ogladania kanaléw muzycznych, ktore roja si¢ od wszelkiego

rodzaju placementow, dostrzegaja tag forme promocji.
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4. Skuteczne wykorzystanie product placement w kampanii promocyjnej —

propozycja rozwigzan

4.1 Analizy i badania marketingowe uzyteczne w planowaniu kampanii promocyjnej
wykorzystujacej product placement
Chcac przeprowadzi¢ skuteczng kampani¢ promocyjna wykorzystujaca product

placement warto rozpocza¢ od analizy rynku, a w kolejnym etapie przeprowadzi¢ badania
marketingowe. Pozwola one zebra¢ niezbgdne informacje konieczne do zrozumienia
mechanizmu product placement a takze pomoga zaplanowac catg kampani¢ w dalszych

etapach.

Przede wszystkim konieczne jest poznanie preferencji i upodoban odbiorcow,
uzytkownikow danego produktu lub ustugi. Powinno si¢ poznaé¢ potencjalnego klienta w celu
weryfikacji najskuteczniejszego rodzaju product placement, odpowiadajagcego wymaganiom
grupy docelowej a takze sprawdzeniu czy produkt danej firmy ma wsrdod jego odbiorcoéw taki

sam wizerunek o jaki firma wlaczy.

Badania najlepiej rozpocza¢ od analizy informacji ze zrédet wtornych. W przypadku
tematyki product placement dostep do rzetelnych, szczegdtowych 1 juz wczesniej
zgromadzonych informacji jest ograniczony. Dlaczego? W Polsce nie przeprowadza si¢ wielu
badan dotyczacych lokowania produktu lub nie sa one publikowane. Wigkszo$¢ informacji
dostepnych w Internecie jest juz nieaktualna lub nie odpowiadaja one dzisiejszym realiom.
Warto jednak skorzysta¢ z publikowanych raportow agencji badawczych jak na przyktad
Pentagon Research lub Pentor TNS. Pomocne moga si¢ okaza¢ wszelkie newslettery
przedstawiajace spektrum produktow lokowanych w stacjach telewizyjnych w ostatnich
miesigcach. Do analizy wtérnej przydadza si¢ takze artykuly prasowe i naukowe. W
wigkszosci sg to artykuty anglojezyczne, gdyz badania nad product placement s3 znacznie
bardziej zaawansowane w Stanach Zjednoczonych z uwagi na preznie dzialajacy przemyst
filmowy. W polskich czasopismach i Internecie znajduja sie nieliczne publikacje o lokowaniu
produktu. W dodatku sa to publikacje stosunkowo stare, nawet kilkunastoletnie. W
znalezieniu artykuléw 1 casedw moga by¢ pomocne: Harvard Business Review oraz
Marketing w praktyce. Literatura przedmiotu na rynku Polskim sktada si¢ jedynie z trzech
pozycji ksiazkowych opisujacych lokowanie produktu. Analiza Zréddel wtornych powinna
stuzy¢ takze poznaniu otoczenia zewngtrznego naszego przedsi¢gbiorstwa, a mianowicie

dziatan podejmowanych przez konkurencj¢ oraz potrzeb konsumentéw. Warto zatem
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zaplanowa¢ wilasne badania aby umieje¢tnie i efektywnie przeprowadzi¢ skuteczng kampanie
product placement. Badania nalezy rozpocza¢ od zdefiniowania problemu badawczego, czyli
okreslenia, co wlasciwie chce si¢ zbadac i zastanowienia si¢ jakie informacje beda przydatne
w projektowaniu kampanii. Powinno si¢ takze okresli¢ cele kampanii promocyjnej, a tym
samym odpowiedzie¢ na pytanie: co chcemy osiagnac?, jaki jest cel naszej kampanii?, czy
chcemy zmieni¢ wizerunek marki, czy moze przypomnie¢ o jej istnieniu uzytkownikom.
Przeprowadzenie badan pomoze ocenié, jaka kampania promocyjna jest potrzebna naszemu
produktowi, a takze jaka jest sytuacja naszego produktu na rynku i1 jak respondenci

postrzegaja promocj¢ naszej marki w nosnikach product placement.

Dobdr proby do badania jest niezwykle waznym elementem badania. Wazne jest aby
dobra¢ odpowiednig ilosci respondentéw i grupe tak, aby byla grupa reprezentatywna. Probe
mozemy dobra¢ w sposdb celowy, losowy. Sposob losowy polega na zastosowaniu w doborze
proby metod rachunku prawdopodobienstwa, na doborze przypadkowym. Natomiast sposob
nielosowy (celowy) polega na dobraniu proby na podstawie danych o ogdlnej zbiorowosci.

Wybiera si¢ jednostki, ktére ze wzgledu na swe cechy powinny zosta¢ poddane badaniu.

Metoda, ktora zostana przeprowadzone badania zalezy od jakosci informacji, ktdre
badacz chce uzyska¢. Pierwsza forma, ktdra pozwoli na zgromadzenie szerokiej gamy
informacji jest ankieta. Pozwoli ona zbada¢ wiele aspektéw na réznych obszarach
dotyczacych marki i zjawiska product placement. Ankieta moze by¢ narzgdziem stuzacym do
pozyskania informacji na temat postrzegania wizerunku danej marki, opinii o produktach
konkurencji, ustaleniu wptywu jaki wywiera na odbiorcéw przekazu i wielu innych. Dobrze
skonstruowana ankieta w latwy i1 przejrzysty sposéb dostarczy informacji niezb¢dnych do
zaplanowania skutecznej kampanii. Dzigki takiemu badaniu mozna réwniez dowiedzie¢ si¢
czy reklamowanie danego produktu jest prestizem dla marki, czy raczej ryzykiem
osmieszenia si¢. Zestawienie wynikow koncowych takiej ankiety moze wskaza¢ droge dla

przedsigbiorstwa przy planowaniu skutecznej kampanii promocyjnej.

Jesli lokowalismy juz wczesniej produkt mozemy za pomocg eksperymentu sprawdzi¢
jak skuteczne 1 zauwazalne bylo lokowanie naszego produktu chociazby w serialu. W celu
porownania wynikow mozna przeprowadzi¢ badanie na dwdch grupach- grupie
eksperymentalnej i grupie kontrolnej. Na poczatku badania obie grupy powinny wypetnicé
stosowny kwestionariusz ankiety. Koniecznym jest, aby na grupg¢ eksperymentalna zadziataé

bodZcem. Takim bodZcem moze by¢ na przyktad fragment filmu, w ktérym byty lokowane
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produkty. Obecno$¢ grupy kontrolnej jest tutaj konieczna, aby stwierdzi¢, czy na grupe
eksperymentalng zadziatal przygotowany bodziec. Taki eksperyment mozna przeprowadzié
chociazby w kinie, gdzie respondenci przed premiera wypetnia stosowny kwestionariusz
ankiety a nastepnie udaja si¢ obejrze¢ film. Tuz po zakonczeniu seansu respondenci

wypetniaja drugi raz ten sam kwestionariusz w celu sprawdzenia czy zaszly jakies zmiany.

Eksperyment mozna rowniez przeprowadzi¢ w celu uzyskania informacji jak product
placement wplywa na odbiorcéw przekazu na przyktad naszej konkurencji, badz produktow z

tej samej branzy.

Kolejng metoda badawcza, ktérg warto sprawdzi¢ efekt juz przeprowadzonej kampanii
marketingowej z wykorzystaniem product placement jest obserwacja. Obserwacja moze
przyczyni¢ si¢ do poznania spontanicznych reakcji widzow na product placement,a takze
zachowania i wrazenia po obejrzeniu programu. Dzigki temu dowiadujemy si¢ czy product
placement byt nachalny, czy badani zauwazyli umieszczane marki, a takze czy dyskutuja o
nich tuz po emisji. Aby przeprowadzi¢ obserwacje mozna udac si¢ na seans filmowy do kina,
gdzie dany produkt zostat umiejscowiony. Obserwacje reakcji widzo6w mozna przeprowadzié
wséréd matych grup chociazby podczas ogladania ulubionego programu telewizyjnego. Ta
metoda badawcza pozwala zebra¢ niezwykle cenne informacje o spontanicznych

zachowaniach respondentow, ktore nietatwo wylowi¢ w tradycyjnej ankiecie.

Analizy i badania marketingowe sa niezwykle uzyteczne w planowaniu kampanii
promocyjnej wykorzystujacej product placement. Wyniki, ktérych dostarczaja sa podstawa do
zaplanowania skutecznej kampanii i zrozumienia potrzeb i oczekiwan konsumenta, a takze

zdobycia cennych informacji o marce.

4.2 Identyfikacja celow oraz grupy docelowej product placement

Kazde dzialanie, ktére podejmuje przedsigbiorstwo powinno by¢ uzasadnione w
strategii firmy. To wlasnie dazenie do realizacji postawionych celow wyznacza droge
dziatania takiej firmy. Tak samo si¢ dzieje w przypadku projektowania kampanii promocyjne;j
z wykorzystaniem product placement. Koniecznym jest, aby postawi¢ sobie cele, jakie

chcemy zrealizowaé poprzez lokowanie produktu w filmie, serialu czy grze komputerowej a
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takze okresli¢ grupe docelowa przekazu, aby skutecznie osiagna¢ wyznaczony cel

marketingowy.

Zdetiniowanie celéw przedsigbiorstwa nie zawsze jest tatwe. Firma decydujac si¢ na
forme promocji, jaka jest product placement powinna si¢ zastanowié, co doktadnie chce

osiggnac lokujac swoj produkt w programie. Identyfikacja celdéw powinna pomdc w dalszych

etapach planowania kampanii.

Kazde przedsigbiorstwo powinno dopasowaé rodzaj lokowania do potrzeb
promocyjnych produktu. Istotne tutaj sg zatem cele jakie firma zamierza osiggna¢. Nalezy

rozwazy¢ czy gldwnym zadaniem lokowania produktu ma by¢:
- przypomnienie odbiorcy komunikatu o istnieniu danej marki,

- wzmocnienie efektu promocyjnego, wsparcie prowadzonej kampanii reklamowe;j

marki,
- ukazanie zalet produktu lub jego nietypowych cech,
- ukazanie uniwersalnosci i ponadczasowos$ci marki,
- ukazanie funkcjonalnosci produktu,
- uzyskanie deklaracji zakupu,
-zwiekszenie sprzedazy produktu danej marki.

Powinno si¢ jednak zapamietaé, lokowanie produktu nie zapewni prezentacji
wszystkich cech rekwizytu jak to si¢ dzieje w tradycyjnej reklamie. Tutaj czas pojawienia si¢

produktu na ekranie jest naprawde krdtki 1 wymaga madrego zaplanowania placementu.

Kolejnym aspektem decydujacym o powodzeniu planowanej kampanii jest wlasciwe
okreslenie grupy docelowej. To, w jakim no$niku bedzie promowana marka zalezy w duzej
mierze od potencjalnych odbiorcow komunikatu reklamowego. Niezwykle istotne jest
dopasowanie wizerunku marki i nosnika product placement do oczekiwan uzytkownikow
stawianych wobec marki. Bledna identyfikacja grupy docelowej moze by¢ przyczyna
niepowodzenia kampanii. Dlatego tak wazne jest przeprowadzenie badan przed rozpoczgciem
promocji, ktéore pomoga w identyfikacji cech produktu najbardziej pozadanych przez

odbiorcg, a takze pozyskania informacji na temat uzytkownikow danej marki. Jesli chcemy
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trafi¢ do ludzi miodych, na przyklad chtopcéw i mezczyzn do lat 30, zyjacych za pan brat
nowinkami technicznymi szukajacych atrakcji w wirtualnym $wiecie najlepszym miejscem do
lokowania produktu moze si¢ okaza¢ gra komputerowa, po ktorg ten wilasnie segment
najprawdopodobniej siegnie. W przypadku lokowania produktu w filmach nalezy pamigtac,
ze kazdemu gatunkowi odpowiada inny profil widza, na przykitad na komedie romantyczne
najczesciej chodza do kin kobiety 1 ludzie mtodzi, filmy sensacyjne przyciagaja natomiast
odbiorcow, ktérych pociggaja szybkie samochody, adrenalina, niespodziewane zwroty akcji,
programy motoryzacyjne S$ciggaja przed telewizory rzesze mezczyzn, ktorzy sa
zainteresowani nowym modelem Mercedesa, czy innowacyjnego lewarka do podnoszenia
samochodu, programy kulinarne zachgcaja gospodynie domowe 1 mito$nikéw jedzenia do
ogladania kuchennych rewolucji. Jesli chcemy natomiast trafi¢ z przekazem do nastolatek,
ktére wytrwale nasladuja stynne kobiety $wiata rozrywki, nalezatoby umiejscowi¢ dany
produkt na przyklad na planie teledysku znanej i1 lubianej piosenkarki. Jak zatem widaé
niezwykle istotne jest to, jakg droge, jaki nosnik wybierzemy do lokowania naszego produktu

oraz jakie cele stawiamy sobie by uwies¢ konsumenta.

Lokowanie produktu ma ogromng przewage nad tradycyjna reklama, gdyz potrafi
dziala¢ na widza podswiadomie i kierowac jego emocjami. Instrumentem tym mozemy si¢
postugiwa¢ do realizacji licznych celdéw marketingowych. Wszystko zalezy od
przedsigbiorstwa i tego jaka taktyke obierze w swoich dziataniach. Kiedy cele sa juz
zidentyfikowane, a grupa docelowa okreslona, mozna przej$¢ do kolejnego etapu i opracowac

plan realizacji kampanii promocyjnej z wykorzystaniem product placement.

4.3 Realizacja kampanii promocyjnej wykorzystujacej product placement oraz ocena jej
etapow
Ten podrozdziat pomoze nam zaplanowa¢ kampani¢ product placement w praktyce.
Posiadajac juz niezbgdne informacje odnosnie grupy docelowej, celow i nosnika, w ktorym
bedziemy promowaé swoj produkt mozemy rozpoczaé przygotowanie krok po kroku

kampanii product placement.

Zanim jednak przedsigbiorstwo si¢ zdecyduje umiesci¢ swdj produkt w filmie, serialu

czy programie telewizyjnym warto przeanalizowaé¢ szczegdélowo dany nosnik, gdyz
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lokowanie produktu wigze si¢ ze sporymi kosztami dla przedsigbiorstwa. Powinni$my si¢
dowiedzie¢, jaka jest szacowana liczba widzéw na przyklad na podstawie popularnosci
innych filméw, w ktorych grali ci sami aktorzy, jakie jest doswiadczenie producenta i
operatora filmu w robieniu product placement i zorientowac si¢, jaki bedzie czas premiery.
Nalezy wszystkie te elementy $cisle zgraé ze soba, by na przyktad nie okazato sie, ze po
premierze kinowej filmu, w ktorym wystapit dany produkt, prezentowane dobro nie bedzie
jeszcze dostepne na rynku. Kolejnym waznym elementem planowania jest sprawdzenie, czy
w wybranym przez nas filmie lub programie nie sg promowane marki konkurencyjne badz

podobnej jakosci.

Jak zatem poczyni¢ pierwsze kroki realizujac kampani¢? Poszukujac nosnika product
placement mozemy skorzysta¢ z ustug agencji marketingowych trudnigcych si¢ lokowaniem
produktu, badz zlozy¢ samodzielng propozycj¢ na umieszczenie produktu w filmie. Warto
jednak podkresli¢, ze oferta lokowania produktu nie wychodzi czesto od firmy chcacej sig
promowac, ale od producenta filmowego lub telewizyjnego. Do agencji marketingowe;j
naptywaja informacje od producentéw filméw z lista produktow, jakie moga pojawié si¢ w
danej produkcji. Zgltaszajac si¢ do takiej agencji znacznie tatwiej jest realizowaé kampanig,
gdyz pozwala to zaoszczgdzi¢ czas na szukanie odpowiednich produkcji filmowych dla
produktu a takze na negocjacjach z producentem. Wigze si¢ to jednak ze znacznie wigkszymi

kosztami niz w przypadku dziatan autonomicznych.

Kiedy juz przedsigbiorstwo znajdzie nosnik, w ktérym chce ulokowa¢ swdj produkt
lub ustuge, powinno zwroci¢ uwage na scenariusz, a dokladniej na to, w jakich
okolicznosciach produkt bedzie lokowany i czy owe okolicznos$ci pasuja do wizerunku marki.
Powinno si¢ réwniez zdoby¢ informacj¢ przez jakiego aktora dany produkt bedzie uzywany i
jakiego bohatera bedzie gral ten aktor (,,czarny charakter”, oferme, czlowieka sukcesu,
inwalide, informatyka, itp.). Wizerunek gwiazdy promujacej produkt, tzw. celebrity
endorsement ma ogromny wplyw na postrzeganie marki. To jak produkt zostanie
zaangazowany w fabule filmu bedzie miato odzwierciedlenie w odbiorze danego produktu
przez widza i emocjach jakie dana scena w nim wywota. Korzystajac z uslug agencji product
placement, powinno si¢ by¢ swiadomym, Ze agencje te analizujag scenariusze otrzymywane
od wytwérni filmowych pod katem mozliwosci ulokowania produktu. Czesto znalezienie
odpowiedniej ,,roli” dla danego produktu jest czasochtonne i trzeba poczekaé az agencja
znajdzie scenariusz, w ktorym jest mozliwos¢ ulokowania dobra lub ustugi. Zdarza sie, ze

dochodzi do negocjacji z wytwornig w celu ulokowania danego produktu. Agencja rowniez

 \SZKOLA g,
astt iz,
e . sy,

72



)
P
<

ASZKOLA Bizy,
" £s,,

9525d6a7982c20££0£902e8a40dead919
2011-03-07 10:54:37

stuzy pomoca przy zawieraniu kontraktéw i nadzorowaniu pracy wytworni filmowej. Zatem

korzystanie z ustug agencji jest znacznie wygodniejsze.

Decydujac si¢ na promocj¢ marki poprzez product placement powinnismy wczesniej
zaplanowaé budzet, jaki jesteSmy w stanie przeznaczy¢ na wydatki zwigzane z ekspozycja.
Product placement moze by¢ bardzo kosztowny. Ceny ksztattuja si¢ od kilku do kilkuset
tysiecy ztotych za kilkusekundowa ekspozycj¢. Cena product placement zalezy od czasu
ekspozycji marki na ekranie, wielkosci prezentowanego logotypu, ekspozycji pierwszo lub
drugoplanowej, a takze od tego czy dana ekspozycja jest wspierana wypowiedzig stownag
aktora czy tez nie. Istnieje rowniez mozliwo$s¢ umiejscowienia produktu bez ukazania
wizerunku marki, jedynie wplatanie go w dialog pomigdzy bohaterami. Najwigcej placi si¢
jednak za potaczenie ekspozycji marki na pierwszym planie ze wspomnieniem jej w
dialogach. Cena jest uzalezniona takze od tego, w jakim no$niku umieszczamy nasz produkt,
na przyktad stawki za lokowanie produktu w reality show sa znacznie wyzsze niz w

tradycyjnym filmie kinowym.

Jesli juz umowa na product placement zostata podpisana, wazne jest, aby przygotowad
produkt do prezentacji w programie lub filmie. Firma powinna zadecydowac¢ czy dostarczy¢
na plan petnowartosciowy produkt, taki sam jak ten sprzedawany w sklepach, prototyp
produktu, a moze przygotowac specjalng wersje produktu na przyktad nieco wigksza albo z

powickszonym logo, by byta tatwiej zauwazalna przez odbiorcéw.

Projektujac kampani¢ promocyjng oparta na product placement warto jest pamigtaé o
tym, ze tego typu kampania jest doskonatym uzupelieniem kampanii reklamowej danej
marki. Sam product placement bez wsparcia innej formy promocji moze niewiele zdziatac,

jednak podparty jakas inng formg reklamy moze przyczyni¢ si¢ do sukcesu firmy.

Ostatnim etapem realizacji kampanii promocyjnej opartej na product placement jest
ocena efektéw wykorzystanej formy promocji. Jak sprawdzi¢ skutecznos¢ product placement?
Mozna ponownie przeprowadzi¢ badania, jak zostalo to przedstawione w podrozdziale 4.1,
mozna réwniez obserwowal wyniki sprzedazowe reklamowanego dobra badz ustugi,
jednakze, jesli stosowalismy inne formy promocji wraz z product placement, nie bedziemy w
stanie oceni¢, czy to wiasnie ta forma promocji przyniosta taki wzrost sprzedazy. Skutecznos¢
lokowania w pewnym stopniu mozemy sprawdzi¢ po frekwencji kinomanow na seansach w
kinie 1 na popularnosci, jaka odnidst film czy gra komputerowa. Im wigkszy sukces tym

wigksza liczba widzow czy uzytkownikow na przyklad gier.
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Realizacja kampanii promocyjnej z wykorzystaniem product placement nie wymaga
od przedsigbiorcy duzego wysitku tylko raczej zaangazowania duzych nakladéw
finansowych. Zlecajac agencji znalezienie odpowiedniego nosnika product placement
zaoszczg¢dzamy czas 1 nerwy potencjalnie stracone na poszukiwanie producentow
zainteresowanych ulokowaniem naszego produktu w swojej produkcji. Przeprowadzanie
badan po kampanii promocyjnej marki pozwala wyciggna¢ wnioski na przysztos$¢ i dostrzec

pewne prawidlowosci, ktorymi kieruje si¢ poroduct placement.
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Podsumowanie

Ostatnie kilkanascie lat w Polsce bylo czasem przetomowym dla product placement.
Powstawaty nowe oferty ustug agencji marketingowych oferujacych firmom reklamowanie
swoich produktow w filmach i serialach. Przedsigbiorstwa podchodzity do tego nieco
sceptycznie, gdyz promowanie produktu w ten sposob wigzato si¢ dla nich ze sporym
ryzykiem. Koszty takiej formy promocji byly wysokie, a ekspozycja produktu trwata
wylacznie kilka sekund i najczgsciej nie grata pierwszoplanowej roli jak to si¢ dzieje w

tradycyjnej reklamie.

Celem niniejszej pracy bylo zbadanie skutecznosci kampanii promocyjnej
wykorzystujacej product placement, zdobycie informacji jak skutecznie zaplanowaé taka
kampani¢ oraz poznaé zasady, jakimi ten sposdb promocji si¢ rzadzi. Osiggnigcie zamierzen
pracy byto mozliwie dzigki analizie informacji ze zrédet wtérnych a takze przeprowadzonym
badaniom bezposrednim. Na podstawie zebranych informacji mozna wnioskowaé, ze
powodzenie efektywnych kampanii product placement zalezy od wielu czynnikow. Ponadto
lokowanie produktu jest zjawiskiem, ktdre si¢ dopiero rozwija na polskim rynku, a informacje

zbierane do analizy w zaskakujaco szybkim tempie ulegaja przedawnieniu.

Praca wymagata kilkakrotnego uaktualniania informacji w niej zawartych. Podrozdziat
2.2 dotyczacy aspektow prawnych zwiazanych z wykorzystaniem product placement podlegat
wielu modyfikacjom. Jaszcze catkiem niedawno nieuregulowana kwestia product placement
byla wykorzystywana przez wielu producentdw filmowych i firmy lokujace swoje produkty.
Jednakze od poczatku tego roku weszly nowe zaostrzone przepisy, ktore wywotaly wiele
kontrowersji w srodowisku mediéw. Nadal jednak nie wiadomo jak ustawa bedzie wygladata

w praktyce, wiadomo natomiast, ze wzbudzita ogromne niezadowolenie.

Praca oparta jest przede wszystkim na analizie artykuléw tematycznych pochodzacych
z r6znych Zrédel, a takze na raportach publikowanych przez Pentagon Research i1 inne agencje
badawcze. Polska literatura przedmiotu dotykajaca zjawiska product placement nie jest zbyt
obszerna, jednakze istnieje wiele przyktadow tej formy promocji wartych przeanalizowania, a
takze publikacje obcojezyczne. Bazowa pozycja wykorzystang do napisania pracy byta
ksigzka Adama Czarneckiego Product placement. Niekonwencjonalny sposob promocji.

Pozostate dwie dostepne pozycje sa catkiem nowe, bo wydane konicem 2009 roku i w 2010.
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Duzym wsparciem w gromadzeniu informacji byly amerykanskie prace badawcze, portale

poswigcone product placement, liczne artykuly prasowe.

Realizacji przyjetych celow 1 weryfikacja postawionych hipotez byla mozliwa dzigki
przeprowadzonym badaniom. Sprawdzono jak postrzegany i oceniany jest product placement
przez respondentow, jaka jest znajomo$¢ spontaniczna marek promowanych, a takze ustalono
czy wizerunek celebryty ma wplyw na decyzj¢ o zakupie lokowanego produktu. Pomimo iz
badania byly przeprowadzone lokalnie to jednak dostarczaja bardzo waznych informac;ji.
Badanie pomogto ustali¢ jak product placement jest postrzegany i oceniany przez widza..

Przeprowadzone badanie miato na celu rowniez ustalenie stusznosci postawionych hipotez:

H1: Product placement jest skuteczna forma promocji. Respondenci potrafia podaé nazwy

marek umieszczanych w telewizji i grach komputerowych.

Przeprowadzone badania bezposrednie a takze przeanalizowane informacje ze zrddet
wtornych potwierdzaja shusznos$¢ tej hipotezy. Zdecydowana wickszos¢ respondentéw
zauwaza produkty lokowane w nosniku product placement i bez wigkszego problemu
wskazuje spontanicznie marki lokowanych produktéw pochodzacych z réoznych sektorow

rynku.

H2: Respondenci doceniaja product placement jako alternatywng forme¢ promocji wobec

tradycyjnej reklamy.

Hipoteza zostala potwierdzona. Ankietowani sa gotowi zwigkszy¢ ilos¢ lokowanych
produktow w filmie w celu wyeliminowania czesci reklam telewizyjnych. To swiadczy
rowniez o tym, ze poziom akceptowalnosci product placement jest znacznie wyzszy niz

tradycyjnej reklamy.
H3: Produkty lokowane w nosnikach product placement zach¢caja odbiorcow do zakupu.

Stuszno$¢ tego stwierdzenia takze zostata potwierdzona przez respondentow, ktorych
reklamy produktow w programach telewizyjnych, grach video, filmach i innych
nosnikach product placement nie zniechgcaja do podjecia decyzji o zakupie

promowanego produktu.
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H4: Respondenci wola product placement od przerywania programu tradycyjnym blokiem

reklamowym.

Hipoteza ta potwierdza si¢. Przeprowadzone badania i1 zgromadzone informacje ze
zrddet wtornych dostarczajg informacji, ze respondenci preferuja product placement od

przerywania ich ulubionych programéw tradycyjnym blokiem reklamowym.

Wszystkie postawione hipotezy okazaly si¢ prawdziwe, a przeprowadzone badania
pomocne dla doktadniejszego poznania oceny i zachowan odbiorcéw product placement.
Przeprowadzone badania powinny pomdc przedsigbiorcom podja¢ decyzje czy warto
inwestowa¢ w tak niestandardowg forme¢ promocji, jaka jest lokowanie produktu w

programach telewizyjnych.
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Zalaczniki

Zalgcznik 1

PROJEKT BADAN
Ocena skutecznosci kampanii promocyjnej opartej na product placement.

1. Cele badan

Celem badania jest identyfikacja postrzegania 1 oceny product placement przez
odbiorcdw w programach telewizyjnych, filmach a takze grach komputerowych

Cele szczegdtowe

- okreslenie nastawienia odbiorcy do tradycyjnej reklamy wzgledem product
placement

- okreslenie znajomosci spontanicznej marek promowanych z wykorzystaniem product
placement

- sprawdzenie postrzegania product placement jako formy promocji przez odbiorcow

- sprawdzenie czy wizerunek celebryty ma wplyw na decyzj¢ o zakupie lokowanego
produktu

- ocena spostrzegawczosci resopndentéw wzgledem product placement

2. Zakresy badan

Zakres podmiotowy:
Jednostka préby: student WSB-NLU w Nowym Saczu (dzienni i zaoczni)
Podmiotem badan bgda osoby mtode, podazajace za trendami, majace stycznos$¢ z mediami.

Zakres przestrzenny:
Badania na terenie kampusu WSB-NLU w Nowym Saczu.

Zakres czasowy:
Badania odbeda si¢ w dniach 26-27.02.2010.

Zakres przedmiotowy:

Wiedza i opinie odbiorcéw przekazu z zastosowaniem product placement:

- jaka jest znajomos$¢ spontaniczna marek prezentowanych w nosnikach product
placement?

-jaka jest wiedza respondentow na temat zastosowania product placement

- czy respondenci dostrzegaja korzysci z prezentowania marek z wykorzystaniem
product placement?

- jak odbiorcy postrzegaja product placement
- jak oceniana jest uzytecznos$¢ i skutecznos¢ product placement
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Postawy i zachowania odbiorcow komunikatu product placement:
- jak odbierane jest przez widzéw lokowanie produktu w programach telewizyjnych i
filmach
-jak odbierane jest przez uzytkownikow gier wideo lokowanie produktu
- w jaki sposob wptywa prezentowanie produktu na zachowanie odbiorcy
- jakie s3 zwyczaje i1 preferencje odbiorcow wzgledem medidow, w ktdrych stosuje si¢
product placement

3. Hipotezy

Hipoteza gtowna:
Product placement jest skuteczng forma promocji. Respondenci potrafiag poda¢ nazwy marek
umieszczanych w telewizji i grach komputerowych (znajomos¢ spontaniczna).

Hipotezy szczegdtowe:

H1: respondenci doceniajg product placement jako alternatywna formg¢ promocji wobec
tradycyjnej reklamy telewizyjnej

H2: produkty lokowane w nos$nikach product placement zachg¢caja odbiorcdw do zakupu

H3: respondenci wola product placement od przerywania programu tradycyjnym blokiem
reklamowym

4. Metodyka badan

Badania bezposrednie zostaly poprzedzone analiza informacji ze zrddel wtornych. Do tej
analizy zostaly wykorzystane nastepujace zrodta informacji:

-czasopisma specjalistyczne

-artykuly prasowe i naukowe

-raporty z przeprowadzonych badan

-tematyczne strony internetowe

-literatura tematyczna

Metoda badawcza:
Badania zostang przeprowadzone metoda ankiety, technika ankiety bezposrednie;.
Zastosowanym narzedziem badawczym bedzie kwestionariusz ankiety.

Wielko$¢ proby:
Badania zostang przeprowadzone na prébie 100 oséb, studentow WSB-NLU w Nowym
Saczu, przebadani zostang zarowno studenci dzienni jak 1 zaoczni wszystkich kierunkéw.

Sposdéb doboru préby:

Proba zostanie dobrana celowo, poniewaz chcemy dotrze¢ do mlodych ludzi czutych na
wszelkie zmiany, podazajacymi za trendami, majacymi na biezaco stycznos¢ z mediami.
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Kryteria doboru respondentéw do badania:

-dostep 1 styczno$¢ respondentéw z analizowanym zjawiskiem
-dotarcie do odpowiedniej grupy wiekowej

Miejsce badania:

Doskonalym miejscem wybranym do przeprowadzenia badania jest akademik na ul. Jana
Pawla II w Nowym Saczu, a takze budynek uczelni. Kwestionariusz ankiety zostanie
osobiscie dostarczony do respondenta i wypetniony w obecnosci ankietera.

5. Harmonogram badan

L S

6.01-15.01.
2011

7.10-12.12
2010

27.02-2.03.2011

*INWENTARYZACIJA
MATERIALOW *ANALIZA

*OPRACOWANIE
PROJEKTU BADANIA
MARKETINGOWEGO

*PRACA W *ANALIZA|
TERENIE KODOWANIE
|| zeBRANYCH

INFORMACII

*OPRACOWANIE
NARZEDZIA
BADAWCZEGO

WTORNYCH ZEBRANYCH

MATERIALtOW

3.04- 15.09 ZRODLOWYCH
2010

26.02.-

20.12.2010- 27.02.2011

5.01.2011
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SLAS 12,
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Zalgcznik 2
KWESTIONARIUSZ ANKIETY

Badanie ma na celu poznanie opinii na temat skutecznosci kampanii promocyjnej opartej na
product placement. Badanie jest anonimowe. Badanie realizowane jest na potrzeby pracy
licencjackie;.

1. Ile czasu dziennie poswieca Pan(i) na ogladanie telewizji?
a) Ponizej 30 minut

b) 30 min - 2h

c) Powyzej 2h ale nie wigcej niz 4h

d) Powyzej 4h

2. Jakie programy telewizyjne najczesSciej Pan(i) oglada?
(Prosze¢ zaznaczy¢ maksymalnie 3 najczesciej oglgdane programy)
a) Filmy
b) Seriale
c) Reality show
d) Wiadomosci
e) Teleturnieje
f) Programy muzyczne
g) Talk show
h) Widowiska sportowe
1) Programy motoryzacyjne
J) Inne programy (prosze wymienic Jaki€) ............ooiiiiiiiiiiiiiii

3. Ktora z zamieszczonych ponizej charakterystyk najlepiej oddaje istote product
placement?
(Prosze zaznaczy¢ maksymalnie jedng odpowied?)

a) Product placement jest to sposob uktadania produktu na poétkach w sklepie

b) Product placement jest to prezentowanie marek produktéw w programach
telewizyjnych i filmach

c) Product placement jest to sposob ekspozycji produktu w tradycyjnej reklamie
telewizyjnej

d) Product placement jest to sprzedawanie produktow w sklepach internetowych i
telezakupach

4. Czy kiedykolwiek w ogladanych przez siebie programach zauwazyl(a) Pan(i)
prezentacje¢ produktow znanych marek?
a) Tak
b) Nie (jesli NIE prosze przejs¢ do pytania nr 7)
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5. W jakich rodzajach ogladanych przez siebie programow telewizyjnych
zauwazyl(a) Pan(i) prezentowane marki?
(Prosze zapisa¢ dowolnq ilos¢ rodzajow programow telewizyjnych)

6. Jakie marki prezentowane w ogladanych przez siebie programach telewizyjnych
zapamigetal(a) Pan(i)?
(Prosze o zapisanie dowolnej ilosci marek)

7. Czy uwaza Pan(i) za stosowne promowanie produktow w programach
telewizyjnych i filmach?
a) Tak (dlaczego?)....couvviniiii i
b) Nie (dlaczego?). ... ouvineiii i
¢) Nie mam zdania

8. Jaka jest Pana(i) postawa wobec reklam telewizyjnych?

(Prosze zaznaczy¢ maksymalnie 1 zdanie, ktore najlepiej odzwierciedla Pana(i)

preferencje w zakresie reklam)

a) Akceptuje kazda forme reklamy bez wzgledu na to czy jest to tradycyjna reklama
telewizyjna czy lokowanie produktu w filmie

b) Wolg reklame produktu umiejscowiong w programie telewizyjnym badz filmie
(tzw. product placement) niz tradycyjna reklamg telewizyjna

c) Reklamy przed i po programie telewizyjnym nie przeszkadzaja mi ale wolatbym
unikng¢ reklam przerywajacych programy

d) Akceptuje tradycyjne reklamy telewizyjne ale wolat(a)bym unikng¢ ogladania
produktéw lokowanych w programach telewizyjnych i filmach

e) Zdecydowanie nie lubig¢ reklam telewizyjnych

9. Czy bylk(a)by Pan(i) sklonny(a) zgodzic si¢ na zwiekszenie ilosci produktow
lokowanych w filmie w celu wyeliminowania czesci reklam telewizyjnych?
a) Zdecydowanie tak
b) Raczej tak
¢) Raczej nie
d) Zdecydowanie nie
e) Nie mam zdania

10. Czy byl(a)by Pan(i) sklonny(a) do zakupu produktu uzywanego w programie
telewizyjnym bgdz w filmie przez lubianego celebryte?
a) Tak
b) Nie
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11. Czy kiedykolwiek spotkal(a) si¢ Pan(i) ze zjawiskiem lokowania produktu
(marki) poza filmem?
a) Tak
b) Nie (jesli NIE prosze przejs¢ do pytania nr 13)

12. W ktorym z wymienionych ponizej mediow spotkal si¢ Pan(i) z lokowaniem
produktow (product placement)?
(Prosze wybra¢ dowolna liczbe odpowiedzi)
a) Ksigzka
b) Gra komputerowa
c) Teledysk muzyczny
d) Sztuka teatralna
e) Wydarzenie sportowe
f) Serial telewizyjny
g) Reality show
h) Teleturniej
1) Inne (Prosze podac inne
1008 (o] 1673

13. Czy gra Pan(i) w gry wideo?
a) Tak
b) Nie (jesli NIE prosze przejs¢ do pytania nr 16)

14. Czy kiedykolwiek podczas gry wideo zauwazyl(a) Pan(i) wystepowanie
produktow znanych marek?
a) Tak (prosze wymienic te marki)

15. Co sadzi Pan(i) o lokowaniu marki realnego produktu w wirtualnym Swiecie gry?
(Prosze zaznaczy¢ wszystkie odpowiedzi, ktore odzwierciedlajq Pana(i) zdanie)
a) Wirtualny Swiat staje si¢ bardziej realny, odzwierciedla rzeczywistos$¢
b) Lokowanie marki realnego produktu nic nie wnosi do wirtualnego §wiata gry
c) Powoduje, ze gra staje si¢ cickawsza
d) Gra komputerowa to nie miejsce na reklame produktow
e) Dobra forma promocji, zacheca do zakupu produktu
f) Lokowanie produktu w grze zniechgca mnie do dalszego korzystania z tej gry
g) Lokowanie produktu w grze powoduje, ze lepiej zapamigtuj¢ reklamowany

produkt
h) Inne (Prosze wymienic jakie)
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16. Czy produkty lokowane w programach telewizyjnych, filmach badz grach
komputerowych wywieraja na Panu(i) jakiekolwiek wrazenie?
a) Tak
b) Nie, zostaje obojetny wzgledem takich produktéw (Prosze przejs¢ do pytania M1)

17. Jaka jest Pana(i) postawa wobec lokowania produktu(product placement)?
(Prosze odnies¢ si¢ do kazdego z ponizszych stwierdzen zaznaczajgc cyfry od 1 do 5,
gdzie 5 oznacza zdecydowanie si¢ zgadzam a 1 zdecydowanie sie nie zgadzam)

a) Lokowanie produktu w programach telewizyjnych, grach komputerowych, 1
filmach zach¢ca mnie do zakupu produktu
1 2 3 4 5

b) Lokowanie produktu w programach telewizyjnych, grach komputerowych, i
filmach znieche¢ca mnie do zakupu produktu

1 2 3 4 5

c) Zdarza mi si¢ zmieni¢ stosunek do produktu, ktéry zobaczytem w serialu lub
filmie.
1 2 3 4 5

d) Drazni mnie lokowanie produktu w programach telewizyjnych itp.
1 2 3 4 5

e) Lokowanie produktu w programie telewizyjnym nie wywiera na mnie zadnego
wplywu
1 2 3 4 5

f) Chetniej kupuje produkty reklamowane przez znane osobistosci niz reklamowane
przez zwyktlych, nieznanych mi ludzi
1 2 3 4 5

g) Uzywanie produktu przez celebryte w programie telewizyjnym badz filmie
wplywa na moja ocen¢ produktu
1 2 3 4 5

Metryczka
(prosze o zaznaczenie jednej odpowiedzi)
M1: Ple¢: a) kobieta b) mezczyzna

M2: Wiek: a)do20lat b)21-251ata c¢)26-29 lat  d)30-35 lat
e) powyzej 35 lat

M3 Kierunek studiow: a) Zarzadzanie b) Informatyka c¢) Psychologia
d) Politologia e) inny kierunek(prosz¢ podac jaki)

M4 Tryb studiow: a) studia stacjonarne b) studia niestacjonarne

MS5 Rok studiow:  a) [ rok b) II rok o)III rok
d) [ rok SUM e) II rok SUM

Dziekuje bardzo za poSwiecony czas.
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