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Product placement jako instrument komunikacji
marketingowej — wyniki badan konsumenckich

Product placement as a tool of marketing communication - the results
of consumer research

W opracowaniu przedstawiono istote product placement jako sposobu komunikacji
marketingowej, bedqcego alternatywnq formq w stosunku do tradycyjnej reklamy. Przedstawiono
takze wyniki badan konsumenckich dotyczqce zauwazalnosci product placement w mediach. W
zwiqzku z trudnoSciami jednoznacznej klasyfikacji product placement do ktoregos z narzedzi
promocji, na potrzeby badania i analizy przyjeto, iz jest to rodzaj reklamy. Wyniki badania
wskazujq, iz wiekszos¢ ankietowanych potrafi rozpoznaé te forme promocji w mediach i utozsamia
Jja glownie z produktami zywnoSciowymi. Respondenci majq na ogot pozytywne opinie dotyczqce
zastosowania product placement do promowania produktow Zywnosciowych. Moze to zachecac
potencjalnych  zleceniodawcow do czestszego  wykorzystywania tej formy komunikacji
marketingowej do promowania swoich wyrobow.

Wstep

W ostatnich czasach nasila si¢ pejoratywne nastawienie do reklamy. Wyniki
badan udowadniaja, iz zniechgcenie odbiorcow reklama powoli staje si¢ faktem, a sama
reklama jest nisko oceniania przez konsumentow wsrdd czynnikéw decydujacych o
zakupie produktéow'. W jednym z badan przeprowadzonych przez Pentor, dotyczacych
postrzegania reklamy, ponad potowa respondentéw zgodzila si¢ z twierdzeniami, ze
,.wszystkie reklamy sa takie same”, ,,reklama jest denerwujaca i nieprzyjemna” oraz ze
»reklamy sa jakby dla glupcow”. Niewiele osob wierzy reklamie. Wedlug opinii
respondentéw, reklama ani nie przedstawia prawdziwych cech towardéw, ani nie jest
dobrym sposobem na to, zeby dowiedzie¢ si¢ czego$ (w domysle prawdziwego) o
produkcie. Dziatania reklamowe uznawane sa za manipulacj¢ - sklaniaja do kupna
niepotrzebnych produktéow. Dodatkowo wzrosto postrzeganie reklamy jako jednej
wielkiej ,,papki”, w ktorej cigzko wyrdzni¢ poszczegélne skiadniki. Reklamy
»denerwujg”, poniewaz sa ,za glosne”, ,prymitywne”, ,ghipie”, ,nachalne,
,,obrzydliwe”, ,,obrazajace widza”, ,nietrafione” i ,bez sensu”. Co wigcej, jest ich

,,zdecydowanie za duzo™.

' R. Matysik-Pejas: Oddziatywanie reklamy na nabywcow produktow zywnosciowych. Handel Wewnetrzny,
numer specjalny, czerwiec 20006, s. 396.

’A. Adamska: W kierunku product placement. Wersja elektroniczna: www.bankier.pl/wiadomosc/W-kierunku-
product-placement-1986171.html.
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W ostatnich dziesigciu latach zaréowno w Polsce, jak i na $wiecie obserwuje si¢
spadek skutecznosci reklamy. Jeszcze kilka lat temu polskie firmy notowaly nawet
kilkusetprocentowe wzrosty wielkosci sprzedazy w wyniku prowadzonych przez siebie
dziatan promocyjnych. Obecnie za sukces sa uwazane juz kikunasto- czy nawet
kilkuprocentowe przyrosty”.

Istota product placement

Telewizja jest bezsprzecznie najpotgzniejszym medium reklamowym. Udziat
telewizji w ogdlnych wydatkach firm na reklam¢ w mediach na polskim rynku
systematycznie rosnie, zblizajac si¢ do poziomu ok. 55%’. Telewizja laczac obraz i
dzwigk, gwarantuje reklamodawcy najwyzszy stopien dostepnosci i dotarcia do widza”.
Jednak w dobie ogdlnego znuzenia konsumentéw reklama, w tym szczegolnie reklama
telewizyjna, reklamodawcy poszukuja nowych sposobow dotarcia do coraz bardziej
wyczulonego na przekazy reklamowe klienta. Alternatywa na drazniace widzow reklamy
moze by¢ product placement, ktéry na polskim rynku jest stosunkowo nowa forma
komunikacji z konsumentami. Zreszta na $wiecie jako forma komunikacji
marketingowej zaczal by¢ powszechnie wykorzystywany dopiero w latach 80. XX
wieku, cho¢ mozna uznaé, ze jego historia jest tak dtuga jak historia kinematografii.

Trudno jednoznacznie wskazaé¢ do jakich narzedzi komunikacji marketingowe;j
nalezy producu placement. Niektorzy autorzy traktuja go jako forme¢ reklamy
alternatywnej®, czy tez specjalnej — ukrytej, zamaskowanej’. Inni definiuja go jako
specyficzna forme sponsoringu®. Z badan przeprowadzonych przez Pardun i McKee’
wsérod firm public relations takze nie wynika jasno jak firmy te traktuja product
placement. Wedtug niektorych jest to porostu marketing, inni uwazaja go za reklamg,
inni za public relations lub jeszcze co$ innego.
Definiujac product placement, mozna przyjac, ze jest to sposdb promocji polegajacy na
umieszczeniu na zasadach komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, programie
telewizyjnym czy tez innym nos$niku audiowizualnym lub drukowanym produktu lub
sytuacji prezentujacej okreslony wzor zachowan (najczesciej konsumenckich)'®. Istota i
najwazniejszym wyroznikiem w przypadku product placement jest tak zwana cicha
akceptacja, polegajaca na przyzwoleniu, aby bohater filmowy uzywat produktow
konkretnych firm i marek (cho¢ nie mowi o tym, nie reklamuje ich glosno, ale marka
produktu jest dobrze widoczna dla widza).W dobie wyznaczania trendow konsumpc;ji i
stylow zycia przez media, narzgdzie, jakim jest product placement, staje si¢ szczeg6lnie
przydatne dla producentéw globalnych marek''.

* A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny sposob promocji. PWE, Warszawa 2003, s. 11.

4 Rynek reklamowy w Polsce. Prognoza 2007-2009. Ad. Media Raport:
www.egospodarka.pl/pliki/Rynek reklamy ogolem IVQ2006.pdf.

°* W. Budzynski: Reklama, techniki skutecznej perswazji. Wyd. Poltext Warszawa 2006, s.70.

® W. Budzynski: Reklama techniki skutecznej perswazji. Wyd. Poltext, Warszawa 1999, s. 189.

" D. Dolinski: Psychologiczne mechanizmy reklamy. GWP, Gdansk 2005, s. 23.

¥ R. Nowacki: Reklama. Wyd. Difin, Warszawa 2005, s. 26.

® C.J. Pardun, K.B. McKee: Product placement as public relations: an exploratory study of the role of public
relations firm. Public Relations Review, 25, 1999, s.489.

' A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny sposob promocji. PWE, Warszawa 2003, s. 22.

""'M. Struzynski M., T. Heryszek: Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku. Wyd. Difin, Warszawa 2007,
s. 124.
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Ustugi product placement oferowane sa zaréwno przez jednostki
poszczegblnych  stacji  telewizyjnych 1 producentow filmoéw, jak rowniez
wyspecjalizowane agencje zewngtrzne. Sa to agencje reklamowe, marketingowe,
produkcyjne, public relations oraz domy mediowe. O trudnosci jego zdefiniowania
$wiadczy fakt, iz jedni oferuja po prostu product placement, drudzy — ,,niestandardowe
kanaly komunikacji marketingowej”, czy ,niestandardowy atrakcyjny przekaz
reklamowy”. Dla innych jest to element strategii mediowej. Przewaza jednak
terminologia osadzajaca go w marketingu. Product placement proponowany jest jako
bardziej wiarygodna forma promocji, element strategii promocji produktu, czy
alternatywna droga pomagajaca skuteczniej i efektywniej dociera¢ z przekazem
reklamowym'”>. W tabeli 2 zaprezentowano korzysci i ograniczenia wynikajace ze
stosowania product placement.

TABELA 1. ZALETY 1 WADY PRODUCT PLACEMENET

Zalety Wady

1. wyjscie z blokow reklamowych 1. nieprzewidywalnos$¢ liczby odbiorcow

2. wiarygodnos¢ przekazu 2. mozliwo$¢ negatywnego wplywu wizerunku

3. nobilitacja produktu nosnika na promowany produkt (markg)

4. niskie koszty i duza efektywnosé¢ 3. dhlugie wyprzedzenie czasowe

5. migdzynarodowy zasigg 4.  brak mozliwosci zastosowania w odniesieniu do

6. mozliwo$¢ demonstracji specyficznych cech niektorych produktow
produktu (marki) 5. okazyjny charakter promocji

7. brak efektu zappingu i zippingu 6.  brak mozliwosci pelnej prezentacji produktu

8. omijanie zakazow reklamowych (reklamy | 7.  ograniczone mozliwosci dotarcia do
alkoholu i tytoniu) konkretnych grup docelowych

9.  brak efektu chaosu (zwiazanego z nadmiarem | 8. niska czgstotliwo$¢ kontaktu odbiorcy z
reklam w bloku reklamowym) poszczegblnym przekazem reklamowym

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny sposéb
promocji. PWE, Warszawa 2003; M. Struzynski , T. Heryszek: Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku,
Wyd. Difin, Warszawa 2007.

Przyktadow zastosowania product placement nie brakuje. Jednym z nich jest
chociazby film ,,Leidis” Tomasza Koneckiego. W czasie filmu bardzo czgsto widz mogt
zaobserwowac, jak gtowne bohaterki ze smakiem wypijaja produkty firmy Coca Cola
(m.in. energetyk Burn oraz woda Kropla Beskidu), pracuja na laptopach firmy Toshiba,
a zadna z przygotowywanych przez bohaterki potraw nie mogla obej$¢ si¢ bez
odpowiedniej porcji przyprawi firmy Kamis. Zalety stosowania product placement
wykorzystywane sa takze przez regiony turystyczne i poszczegdlne kraje. Krajobrazy
eksponowane w wielokrotnie nagradzanej Oskarami trylogii ,,Wtadca Pier$cieni”
sprawily, ze Nowa Zelandia (w ktorej krecono wiele scen) stata si¢ jednym z
najpopularniejszych krajoéw wybieranych na spedzenie wakacyjnego wypoczynku.

Wykorzystywanie product placement w produkcjach telewizyjnych czy
kinowych moze budzi¢ takze wiele kontrowersji etycznych, w zwiazku z tym, ze ludzie
sa poddawani wpltywowi reklamy bez ich wiedzy. Udowodnienie jednak faktu
umieszczenia takiej ,,reklamy” w filmie jest bardzo trudne, poniewaz kazda produkcja
telewizyjna badz kinowa wiaze si¢ z szeregiem niezbgdnych rekwizytow, ktorymi moga

12 A. Adamska: Migdzy reklamag  a product placement. Wersja elektroniczna:
www.bankier.pl/wiadomosc/Product-placement-miedzy-reklama-a-public-relations-1974252.html.
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by¢ takze markowe wyroby. Nalezy zwréci¢ uwage takze na fakt, iz o skutecznosci
przekazu typu product placement decyduje odpowiednia tematyka filmu oraz widownia,
do ktorej jest adresowany.

Prawdopodobnie wykorzystywanie product placement bedzie z kazdym rokiem
powszechniejsze, takze w polskich produkcjach, a widz bedzie miat mozliwo$¢ coraz
czgsciej zaobserwowaé wielu bohaterow (filmowych, serialowych) korzystajacych z
produktow znanych marek.

Uwagi metodyczne i charakterystyka badanej populacji

W zwiazku z trudno$ciami jednoznacznej klasyfikacji product placement do
ktérego$ z narzedzi promocji, na potrzeby badania i analizy przyjgto, iz jest to rodzaj
reklamy. Badania zostaly przeprowadzone w 2008 r. na grupie 100 respondentow.
Analiz¢ materiatu empirycznego przeprowadzono z uwzglednieniem plci, wieku oraz
wyksztatcenia respondentow.

Sposrod 100 osob bioracych udzial w badaniu, ponad potowg (58%) stanowity
kobiety. Ze wzgledu na wiek ankietowanych, najwigksza grupe reprezentowaty osoby w
przedziale 20-29 lat (45%). Identyczny odsetek (po 16%) stanowity grupy respondentow
w wieku 30-39 lat oraz 50 i wigcej lat. Osoby w przedziale wiekowym 40-49 lat
reprezentowane byly przez 14%, natomiast w przedziale 15-19 lat przez 9%
respondentow. Najwigkszy odsetek badanych zadeklarowal ukonczenie szkoty $redniej
lub dodatkowo pomaturalnej (65%). Druga pod wzgledem liczebno$ci grupg stanowili
respondenci z wyksztalceniem wyzszym (28%). Najmniej sposrod badanych osob
zadeklarowato posiadanie wyksztatcenia zawodowego (7%).

Wyniki badan

Promowanie produktéw poprzez product placement to rodzaj ,reklamy
ukrytej”. Wiaze sig zatem z zauwazeniem produktu/marki przez odbiorcg w fabule danej
produkcji (filmie, programie, itp.).

Respondentdéw bioracych udzial w badaniu zapytano o dostrzeganie przez nich
pojawiajacych si¢ coraz czg$ciej w mediach reklam typu product placement. Jak
wykazaly badania, wigkszo$¢ ankietowanych (73%) zadeklarowala, ze zdarza im si¢
dostrzec ten sposob prezentacji produktéw. Natomiast 23% ankietowanych nie zauwaza
tego typu przekazow reklamowych (rys.1).
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RYSUNEK 1. ZAUWAZALNOSC WSROD RESPONDENTOW REKLAMY TYPU PRODUCT
PLACEMENT (N=100)

T30

0.0% 10.0%% 20.0% 30.0%% “40.0%% S0.0%% S0.0%% TO.0%0 80.,0%%

Zrédio: Badania wlasne

Biorac pod uwage struktur¢ respondentéw wedtug cech demograficznych,
mozna wskazaé, iz wigkszy odsetek mezczyzn (78,6%) anizeli kobiet (69,0%) potrafi
dostrzec reklamg typu product placement w czasie ogladania produkcji telewizyjnych
badz kinowych. Ciekawym spostrzezeniem wynikajacym z przeprowadzonych badan
jest to, iz wigkszo$¢ ankietowanych w wieku 20-29 lat (82,2%) oraz 30-39 lat (87,5%)
zadeklarowato, ze potrafia rozpoznaé¢ reklamy typu product placement (tab. 2). Moze
by¢ to spowodowane faktem, ze ludzie mlodzi przyzwyczajeni sa do tego, ze
reklamodawcy wciaz poszukuja nowych drog dotarcia do coraz bardziej wymagajacego
odbiorcy i wykorzystuja do tego takze produkcje telewizyjne lub kinowe. Z kolei osoby
starsze, przyzwyczajone do tradycyjnych blokow reklamowych, nie doszukuja si¢ w
scenografii produkcji telewizyjno-kinowej celowo zamieszczonego produktu z wyraznie
dajaca si¢ rozpozna¢ marka. Stad by¢é moze mniejszy odsetek ankietowanych w
przedzialach wiekowych 40-49 lat oraz 50 lat i wigcej deklaruje rozpoznawalnos$é
product placement — odpowiednio 57,1% i 50,0% (tab. 2).

Zauwazalno$¢ reklamy typu product placement wzrasta wraz z wyksztatceniem
respondentow. Wigkszo§¢ ankietowanych z wyksztalceniem $rednim i pomaturalnym
(73,8%) oraz wyzszym (78,6%) bez problemu rozpoznaje ten sposob promowania
produktu (tab.2).

TABELA 2. ZAUWAZALNOSC WSROD RESPONDENTOW REKLAMY TYPU PRODUCT
PLACEMENT W ZALEZNOSCI OD PLCI, WIEKU I WYKSZTALCENIA

Wskazania respondentow (%)
Zauwazam reklamy typu Nie zauwazam reklam typu
product placement product placement
Pleé¢
Kobieta 69,0 31,0
Megzczyzna 78,6 214
Wiek
15-19 66,7 33,3
20-29 82,2 17,8
30-39 87,5 12,5
40-49 57,1 42,9
50 lat i wigcje 50,0 50,0
Wyksztalcenie
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Zawodowe 42,86 57,14
Srednie i pomaturalne 73,8 26,2
Wyzsze 78,6 21,4

Zrédlo: Badania wlasne

Obserwujac rynek reklamy product placement dostrzec mozna, ze niektore
produkty reklamowane sg w ten sposob czgsciej niz inne. Wynika to, z jednej strony z
zainteresowania potencjalnych zleceniodawcow, z drugiej za§ ze scenariusza danej
produkcji, ktory przewiduje pojawienie si¢ okreslonych ,rekwizytow”. Prowadzac
badania postanowiono zapytaé¢ respondentow, jakie konkretne kategorie produktow
zdarza im si¢ dostrzec w reklamie typu product placement.

Wyniki wskazuja, ze ankietowani zauwazajacy product placement, najczesciej z
ta forma reklamy kojarza produkty zywnosciowe (69%) oraz samochody (56,2%). Mnie;j
wigcej co trzeci z ankietowanych dostrzegajacych produkt placement, zauwaza
reklamowany sprzgt RTV i AGD (37%). Ten sposob prezentacji produktow bardzo
czgsto wykorzystywany jest rowniez przez producentow odziezy oraz bizuterii. Jednak
badania pokazaty, ze w formie product placement reklame¢ odziezy i wyrobow
jubilerskich zauwaza tylko okolo co piaty ankietowany — odpowiednio 21,9% oraz
20,5% (rys. 2).

RYSUNEK 2. ZAUWAZALNOSC WSROD RESPONDENTOW POSZCZEGOLNYCH KATEGORII
PRODUKTOW PREZENTOWANYCH W REKLAMACH TYPU PRODUCT
PLACEMENT (N=73)

Biiuteria 20.5%,

Produkty zywnosciowe 69,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 400% S500% 600% 700% 800%

Zrédlo: Badania wlasne

Zgodnie z przypuszczeniem mgzezyzni (60,6%) czgsciej niz kobiety (52,5%)
dostrzegaja marki samochoddw, pojawiajace si¢ jako product placement (najczgsciej
wskazywanymi markami przez respondentdéw w tej kategorii byt Fiat oraz Suzuki). W
przypadku pozostatych kategorii produktéw to kobiety sa lepszymi obserwatorami
telewizyjnej czy kinowej ,rzeczywistosci”. Zdecydowanie wigkszy odsetek kobiet
anizeli m¢zczyzn potrafi rozpoznaé konkretna odziez oraz bizuteri¢ wykorzystana w
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przekazie medialnym jako product placement. Ws$rdd najczgsciej dostrzeganych firm
jubilerskich, wykorzystujacych do promocji swoich wyrobéw product placement,
ankietowani wskazywali firmg Apart. Podobna zalezno$¢ dotyczy zauwazalnosci w
przekazie telewizyjnym czy kinowym marek produktéw RTV i AGD oraz produktow
zywnosciowych. Jednak réznice pomigdzy odsetkiem kobiet i mezczyzn deklarujacym
dostrzeganie tych kategorii sa troch¢ mniejsze niz w przypadku odziezy i bizuterii (tab.
3).

Analizujac odpowiedzi respondentéw z uwzglednieniem ich wieku, mozna
stwierdzi¢, ze samochody jako element reklam typu product placement byly zauwazane
czgdciej przez milodszych respondentow, tj. w wieku 15-19 lat (83,3%) i 20-29 lat
(62,2%) oraz przez najstarsza grupg badanych (62,5%). Z kolei produkty kategorii RTV
1 AGD najczgsciej rozpoznawane byly przez najmtodsza i najstarsza wiekowo grupg
ankietowanych (odpowiednio 66,7% 1 62,5% o0s6b w tych kategoriach wiekowych).
Odziezy reklamowanej w postaci product placement nie dostrzegaja w ogole badani z
najstarszej grupy wiekowej. Podobnie jest w przypadku zauwazalnos$ci firm jubilerskich
przez ankietowanych w wieku 40-49 lat. Z kolei obie te kategorie produktow ciesza sig
najwigksza rozpoznawalnosécia wsrdéd badanych z najmlodszej grupy wiekowej, wsrod
ktorej produkty pierwszej z nich potrafi dostrzec 50%, za$ drugiej 33,5% ankietowanych
w tym wieku. Zauwazalnos$¢ produktow zywnosciowych wykorzystywanych w reklamie
product placement jest duza — najwigcej bo % badanych w wieku 20-29 lat oraz 50 lat i
wigcej deklaruje rozpoznawanie marek tej kategorii produktow wplecionych w tok akcji
danego przekazu telewizyjnego czy kinowego. Trochg nizej, tj. na poziomie ok. 63%,
ksztaltuje si¢ zauwazalnosc¢ tej kategorii produktow przez badanych w wieku 30-39 lat
oraz 40-49 lat. Z kolei tylko co drugi badany z najmlodszej grupy wiekowej zwraca
uwagg na produkty zywnosciowe reklamowane w ten sposob (tab. 3).

Jako przyktady produktéw zywnosciowych, reklamowanych poprzez product
placement, ankietowani wymieniali m.in. napoje Coca-Cola i Kropla Beskidu, herbatg
Lipton, przekaski Kinder Bueno oraz masto orzechowe Nutella.

Analizujac wskazania respondentow z uwzglednieniem ich wyksztatcenia,
mozna stwierdzi€, iz zauwazalno$¢ reklam bizuterii ro$nie wraz z wyksztatceniem, przy
czym zadna osoba z wyksztalceniem zawodowym nie deklarowata rozpoznawalnosci tej
kategorii produktéw. W przypadku pozostalych kategorii nie ma jednoznacznych
tendencji, np. marki samochoddéw najczg$ciej rozpoznawane sa wiasnie przez osoby z
wyksztalceniem zawodowym, a marki produktow RTV i AGD oraz produktow
zywnosciowych — najrzadziej (tab. 3).

TABELA 3. ZAUWAZALNOSC WSROD RESPONDENTOW POSZCZEGOLNYCH KATEGORII
PRODUKTOW PREZENTOWANYCH W REKLAMACH TYPU PRODUCT
PLACEMENT W ZALEZNOSCI OD PLCI, WIEKU I WYKSZTALCENIA

Wskazania respondentéw (%)
. Prod}lkty Samochody Produkty RTV Odziez Bizuteria
zywno$ciowe i AGD
Ple¢
Kobieta 75,0 52,5 40,0 30,0 27,5
Mgzczyzna 63,9 60,6 333 15,5 12,1
Wiek
15-19 50,0 83,3 66,7 50,0 333
20-29 75,7 62,2 35,1 21,6 27,0
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30-39 64,3 42,9 28,6 35,7 14,3
40-49 62,5 25,0 12,5 12,5 0,0
50 lat i wiecej 75,0 62,5 62,5 0,0 12,5
Wyksztalcenie

Zawodowe 28,6 66,7 14,3 28,6 0,0
Srednie i 70,8 58,3 39,6 16,7 20,8
pomaturalne

Wyzsze 68,2 50,0 31,8 31,8 22,7

Zrédio: Badania wlasne

Poniewaz product placement jest jeszcze do$¢ nowym podejsciem do
komunikacji marketingowej na polskim rynku, postanowiono zbada¢ opinie
respondentdow dotyczace tej formy promocji, zawgzajac problematyke do najczescie)
rozpoznawanej kategorii produktow, tj. produktéw zywnosciowych.

Dla najwigkszej grupy respondentéw (89%) produkty zywnos$ciowe promowane
poprzez product placement, moga przekona¢ widza, ze sa uzywane w zyciu codziennym.
Duzy odsetek ankietowanych (79%) uwaza réwniez, ze taka reklama produktow
zywnosciowych moze spowodowac, ze dany produkt bedzie odbierany lepiej, a co za
tym idzie czgsciej kupowany (74% wskazan) niz produkt zywnosciowy reklamowany w
tradycyjny sposob. W opinii 65% ankietowanych to, ze dany produkt uzywany jest
(niejednokrotnie z widocznym zadowoleniem) w serialu przez znana osobg, moze
sktoni¢ konsumentow do jego zakupu. Nalezy wspomnie¢ réwniez, ze dla 64%
respondentow produkty zywnosciowe promowane przez product placement zyskuja
lepsza pozycjg niz te reklamowane w tradycyjny sposob. Warto jednak zwroci¢ uwage
na to, ze tylko ponad polowa (57%) respondentéw uwaza, ze to dobry pomyst, aby
produkty zywnosciowe promowac¢ poprzez reklamg typu product placement, a tylko 40%
sposrod ankietowanych bioracych udziat w badaniu zadeklarowalo, ze zdarzylo im si¢
dokona¢ zakupu produktu zywnosciowego, ktory wczesniej dostrzegli w fabule
telewizyjnej czy kinowej (rys. 3).

RYSUNEK 3. OPINIE RESPONDENTOW DOTYCZACE ZASTOSOWANIA PRODUCT
PLACEMENT DO PROMOWANIA PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH (N=100)
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Whioski

Wigkszo$¢ 0sob bioracych udzial w badaniu zauwaza w mediach reklamg typu
product placement, przy czym mozna wskazaé, iz percepcja tego przekazu zalezy od
cech demograficznych ankietowanych. Mgzczyzni, osoby mlodsze oraz z wyzszym
wyksztatceniem czgsciej niz pozostale potrafia wylowi¢ w produkcji telewizyjnej lub
kinowej celowo uzyte produkty (z wyraznie dajaca si¢ zauwazy¢é marka) w celu ich
promoc;ji.

Sposrdd poszezegodlnych kategorii produktow promowanych poprzez product
placement, najnizszym odsetkiem zauwazalnos$ci wsrod respondentow, charakteryzuja
si¢ wyroby jubilerskie. Z kolei product placement najczesciej kojarzony jest przez
ankietowanych z produktami zywno$ciowymi. Badane osoby potrafia poda¢ konkretne
przyktady marek produktow prezentowanych w ten sposob. Takze opinie wigkszosci
ankietowanych dotyczace zastosowania product placement wiasnie do promowania
produktow zywnosciowych sa pozytywne. Wigkszo$¢ z nich uwaza, ze produkty
spozywcze promowane za pomoca product placement, moga przekonaé¢ widza, ze
uzywane sa codziennie, moga by¢ takze lepiej odbierane niz reklamowane w
Htradycyjny” sposdb, a co za tym idzie - czgdciej kupowane. Jednak deklaracje
respondentdéw dotyczace zakupu okre§lonego produktu pod wptywem product placement
juz tak optymistyczne nie sa. Potwierdza si¢ tym samym fakt, iz konsumenci niechgtnie
przyznaja si¢ do zakupéw pod wplywem reklamy, nawet tak ,,zakamuflowanej” jak
product placement.
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Summary

The paper presents the essence of product placement as a way of marketing
communication, which is an alternative form in relation to traditional advertising. The paper
presents also the results of consumer research on the visibility of product placement in the media.
In view of the difficulties of classification product placement to one of the tools of promotion for
the research and analysis assumes that this is the type of advertising. The results indicate that
most respondents recognize this form of promotion in the media, and identifies them primarily
with food products. Respondents are generally positive for the use of product placement to
promote food products. This may encourage potential principals to make wider use of this form of
marketing communications to promote products.
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