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Badanie skutecznosci i efektywnosci
promocji wkomponowanej
(product placement)

Artur Choliriski

Badania skutecznosci i efektywnosci promocji wkomponowanej (ang. pro-
duct placement)! zyskujg coraz wigksze znaczenie. Na calym swiecie mozina
zaobserwowac wzrost zainteresowania tym problemem ze strony firm badaw-
czych, ktdre tworzq specjalne, dedykowane metody szacowania rezultatow dzia-
lani z tego zakresu, przewaznie przystosowujgc narzedzia uzywane w badaniu
innych form promocji. Ponizszy artykut przybliza glowne obszary badar sku-
tecznosci i efektywnosci promocji wkomponowanej — dotarcie do adresatow
przekazu oraz oddzialywanie na adresatow przekazu (tzn. oddzialywanie na
pamigc, postawy, intencje do zakupu i zachowania, wplyw na rzeczywistqg war-
tos¢ sprzedazy).

W drugiej czesci artykutu opisane zostaly wyniki badania skutecznosci pro-
mocji wkomponowanej w filmach kinowych. Wyniki badania ujawniajg, ze
widzowie generalnie zapamictujq wkomponowane marki, lecz poziomy zapa-
migtania roZniq si¢ w znacznym stopniu, w zaleznosci od sposobu ukazania
danej marki. Promocja wkomponowana z elementem werbalnym (werbalna
lub werbalno-wizualna) jest generalnie lepiej zapamigtywana niz wizualne uka-
zanie si¢ marek. Pomimo to, silnie wyeksponowane, wizualne prezentacje marek,
jesli dodatkowo marka znajduje si¢ w interakcji z bohaterem filmu, réwniez
zanotowaly dos¢ wysokie poziomy zapamietania.

Wyniki badania opisujq takze oceny widzow dotyczgce podobania sig
poszczegolnych ekspozycji marek w filmach, -oceny stopnia, w jakim poszcze-
golne product placement zachgcaly do zakupu markowych produktow ukaza-
nych w filmach oraz zaleinosci pomiedzy cechami demograficznymi widzow
a ich reakcjami na promocje wkomponowang.

1. Wprowadzenie

Promocj¢ wkomponowang (ang. product placement) mozna zdefiniowaé
jako ukazanie produktu, ustugi, logo (nazwy) lub innych identyfikatoréw
firmy (marki) w spos6b werbalny (dzwickowy) i/lub wizualny, w réznych
nosnikach rozrywki (tzn. filmach fabularnych, serialach i innych programach
telewizyjnych, stuchowiskach radiowych, spektaklach teatralnych, powies-
ciach, komiksach, tekstach piosenek, teledyskach, grach komputerowych itp.).
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Istnieje wiele réznych definicji promocji wkomponowanej (zob. Steortz
1987, Balasubramanian 1994, Baker i Crawford 1996, Gupta i Gould 1997,
Karrh 1998, d’Astous, Séguin 1999, Russell i Belch 2005). Poczatkowe defi-
nicje ograniczaly sie do kilku no$nikéw rozrywki, takich jak kino i telewizja,
jednak nowsze definicje staraja si¢ uwzglednié jak najszerszy zakres pro-
mocji wkomponowanej. Wigkszo$¢ publikowanych definicji uznaje product
placement za platng formg promocji. ( zob. Karrh 1998). Ptatno$é moze
mie¢ w tym przypadku forme pieni¢zna, barterows tub tez wspélnych dzia-
tan promocyjnych. Autor niniejszego artykulu uwaza, iz takie definicje nie
zawieraja w sobie pelnego zakresu omawianego pojecia. Po pierwsze, wielu
badaczy badajac promocj¢ wkomponowang nie jest w stanie okresli¢, czy
jest ona platna, czy nie. Na przyktad Sargent, Tickle, Beach, Dalton, Ahrens,
Heatherton (2001) uzywaja pojgcia ,,pojawienie si¢ marki”, poniewaz nie
sa w stanie okresli¢, czy dane ukazanie produktu w filmie nastapifo w zamian
za jaka$ forme platnodci, czy bylo bezptatne. Po drugie, wiele firm i repre-
zentujacych te firmy agencji ds. product placement stara sie nie ograniczaé
swojej dziatalnosci tylko do ptatnoici za promocje wkomponowang, ale takze
do unikania pokazywania marki w negatywnym kontekscie, ktory moze
niszczy¢ wizerunek danej marki. Przyktadem mogg by¢ dzialania takich firm
jak Catepillar i McDonald’s, ktore staraja si¢ aktywnie zniechecaé twOrcéw
filmowych do pokazywania ich produktéw w negatywnym $wietle (zob.
Gupta, Balasubramanian, Klassen, 2000, Solomon, Englis 1994). Wreszcie
po trzecie fakt, ze dany product placement jest bezplatny, nie wyklucza pew-
nej kontroli firmy nad uzyciem w filmie swojej marki, poniewaz firma ta
daje pozwolenie na uzycie jej w filmie (jest to zastrzezony znak towarowy)
czesto pod pewnymi warunkami, a zdarza si¢ (w przypadkach gdy firma
nie widzi korzysci z promocji wkomponowanej w danym filmie), ze to pro-
ducenci filmu ptacg przedsigbiorstwu za uzycie danego markowego produktu.
Podobny poglad (nie uznajacy promocji wkomponowanej jedynie za platng
form¢ promocji) prezentuja np. Russell i Belch, ktérzy definiujg promocje
wkomponowang jako ,.celowe wigczenie marki do narzedzi rozrywki (Srod-
kow rozrywki)” (Russell i Belch 2005).

Promocja wkomponowana najczesciej uwazana jest za specyficzng forme
sponsoringu (Czarnecki 2003; Russell 1999). Sponsoring to dostarczanie
wsparcia finansowego lub rzeczowego przez dang firme dla osiagniecia celow
komercyjnych (Meenaghan 1983). W zamian za wspieranie (finansowe lub
rzeczowe) roznych wydarzen, 0séb lub organizacji firma (sponsor) otrzymuje
mozliwos¢ ekspozycji swoich znakéw towarowych oraz wykorzystania
zwiazku, jaki tworzy si¢ pomigdzy tg firma a sponsorowang jednostka (moze
doj$¢ do transferu wizerunku sponsorowanego na sponsorujaca firme/marke),
poprzez dodatkowe dzialania promocyjne.

Promocja wkomponowana tak jak sponsoriag najczgéciej polega na finan-
sowym lub rzeczowym wspieraniu jakiej§ oraganizacji w zamian za pokaza-
nie marek danej firmy w réznych narzedziach rozrywki (np. filmach). Mozna
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wigc powiedzié, ze product placement jest czgicia sponsoringu kultury oraz

sponsoringu mediéw.

Jednak istnieja réwniez pewne specyficzne cechy promocji wkompono-
wanej odrozniajace ja od typowego sponsoringu:

a) Przekaz promocyjny w sponsoringu, mimo iz jest powiazany ze sponso-
rowanym programem/wydarzeniem, fatwo jest oddzieli¢ od tego wyda-
rzenia/programu i najczesciej nie wplywa on na jego tre$¢. W przypadku
promocji wkomponowanej eksponowana marka jest integralng czescia
sponsorowanego nosnika rozrywki (np. fabuly filmu, tekstu piosenki itd.)
i nadaje mu dodatkowe tresci (np. marki stuza do opisania charakteru
bohatera filmu, podkreslenia jego statusu materialnego itd.).

b) W przypadku sponsoringu widzom fatwo jest rozr6zni¢ promocyjny prze-
kaz sponsorujacego od niepromocyjnego przekazu sponsorowanego.
Widzowie sa $wiadomi, ktora czg§¢ przekazu to dzialanie promocyjne.
W przypadku promocji wkomponowanej widz czgsto nie jest Swiadomy
promocyjnego celu ukazania danej marki, np. w filmie. Widzowie réwniez
nie sa w stanie odrozni¢ marek, ktére s3 ukazane np. w filmie z powo-
déw niepromocyjnych od marek ukazanych wylacznie w celach promo-
cyjnych.

Pomimo iz wigkszo$c autordéw zalicza promocjg¢ wkomponowang do
sponsoringu, product placement czgiciowo wykracza poza to pojecie. Ukaza-
nie produktu w danym nosniku rozrywki (np. filmie) moze wigzac¢ sig z oplata
producenta danej marki za np. umieszczenie w filmie specjalnej sceny, kto-
rej jedynym celem bgdzie eksponowanie tej marki. Na potrzeby wkompo-
nowanego produktu (marki) znacznej zmianie moze ulec scenariusz filmu.
Takie dzialania s3 bardzo bliskie reklamie. Z drugiej strony, nie kazde
pokazanie marki jest wynikiem zamierzonych dziatan firm. Czasami np.
rezyser filmu, na potrzeby danej sceny, chce mie¢ okreslony markowy pro-
dukt niezaleznie od tego, czy zostanie on bezplatnie wypozyczony, czy stu-
dio filmowe bedzie musialo za ten produkt zaptaci¢. Zdarzajg sig takze
sytuacje negatywnego wkomponowania marek (ang. negative placement),
tzn. ukazania danego markowego produktu w ztym Swietle, np. poprzez
pokazanie wadliwosci produktu, wyrazanie przez bohaterow filmu negatyw-
nych opinii o nim lub pokazywanie marki w nieodpowiednim kontekscie
(negatywnie wplywajacym na jej wizerunek). W tym przypadku product pla-
cement najblizsze jest publicity.

Przez ostatnie trzy dekady, poczawszy od sukcesu marki Reese’s Pieces
ukazanej w filmie E.T,, mozna zaobserwowaé dynamiczny wzrost popular-
noéci promocji wkomponowanej, zarowno w kinie, jak i w innych srodkach
przekazu. Warto$¢ rynku product placement ogdétem w stali Swiatowej
w 2005 1. wyniosta prawie 6 mid dol. (z tego 2,2 mld dol. to wartos¢ ptatnych
product placement, bez barteroéw) i prognozuje sig, iz w 2010 r. warto$¢
rynku osiagnie prawie 14 mld dol. (PQ Media 2006). Wzrost znaczenia
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nowych, rzadziej wezeéniej uzywanych form promocji, takich jak promocja
wkomponowana, wiaze si¢ ze spadkiem efektywnosci tradycyjnych jej form
(jak reklama). Obecnie coraz trudniej przebi¢ si¢ poprzez natlok codzien-
nych informacji docierajacych do konsumentéw. Przedsigbiorstwa poszukuja
wiec nowych form promocji, ktére wzbogacajac kompozycj¢ promocyjna
spowodujg, iz dziatania tych przedsigbiorstw bgda efektywniejsze od dzialan
konkurencji.

Coraz czestsze uzywanie promocji wkomponowanej przez przedsigbior-
stwa rodzi pytania o skuteczno$é i efektywnos¢ tej formy promocji. Pomimo
wzrastajacej liczby publikacji (takze w Polsce) na ten temat, do tej pory
problem nie zostal jeszcze w wystarczajacym stopniu zbadany. Pytania doty-
czg sposobu badania wplywu omawianego zjawiska na konsumenta, a takze
skutecznoéci i efektywnosci poszczegdlnych form product placement.
Niepewne pozostajg takze kryteria, jakimi powinny sig kierowac firmy przy
podejmowaniu decyzji w zakresie promocji wkomponowanej. W obliczu
zwigkszajacej sig ilosci roznych elementéw kompozycji promocyjnej coraz
bardziej skomplikowane staje sig podejmowanie decyzji odnosnie wlasciwego
doboru poszczegdinych elementéw promocji. Dlatego tez przedsigbiorstwa
potrzebujg badan, ktore okresla skutecznos¢ i efektywnosé poszczegdlnych
elementéw kompozycji promocyjnej i wskazéwek dotyczacych kryteriow
selekcji.

Artykut ten przyblizy metody badania efektywnosci i skutecznosci pro-
mocji wkomponowanej oraz zaprezentuje wyniki badania zapamigtania
i oceny product placement przy zastosowaniu jawnego (explicite) pomiaru
efektow tej formy promociji.

2. Skutecznosé i efektywnosé promocji
wkomponowanej

Firmy inwestujace w promocjg wkomponowang chca wiedzie¢, czy pie-
nigdze, ktére zainwestowaly, zostaly wydane w sposob efektywny. W tym
celu, jak réwniez w celu maksymalizacji efektow przyszlych dziatan w zakre-
sie promocji wkomponowanej, potrzebne sa badania efektywnosci product
placement.

Pojecia skutecznosci i efektywnosci sg czgsto stosowane zamiennie.
Jednak nie oznaczaja one dokladnie tego samego (zob. Lodziana-Grabowska
1996; Kaczmarczyk 2001; Sznajder 1993). Skuteczno$¢ promocji wkompo-
nowanej to stopiefi osiggnigcia celu postawionego omawianej formie pro-
mocji. Nie bierze sig¢ w tym wypadku pod uwage kosztu osiagnigcia celu.
Ogodlnie, cele skutecznosci przekazow promocyjnych (komunikacyjnych)
odnosza sie do percepcji informacji promocyjnej przez odbiorcow przekazu
oraz wplywu tych informacji na odbiorcéw. Cele te mogg by¢ ustalane na
podstawie hierarchicznych (sekwencyjnych) modeli oddzialywania przekazow
promocyjnych na konsumenta, takich jak AIDA (Attention, Interest, Desire,
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Action - zwrécenie uwagi, zainteresowanie, pragnienie posiadania, dzialanie)
lub hierarchia efektéw (§wiadomos$¢, wiedza, upodobanie, preferowanie,
przekonanie, zakup). Hierarchiczne modele oddziatywania przekazéw pro-
mocyjnych mozna podzieli¢ na trzy gtéwne fazy — faza poznawcza (uwaga,
zainteresowanie — w modelu AIDA / Swiadomo$¢, wiedza — w modelu hie-
rarchii efektéw), faza afektywna (pragnienie posiadania / upodobanie, pre-
ferowanie) oraz faza dzialania (dziatanie / przekonanie, zakup) (Kall, 1994,
Wiktor, 2001). Dodatkowo, celem dla kampanii promocyjnej moze by¢ takze
sam kontakt odbiorcy z przekazem promocyjnym, poniewaz aby przekaz
zostal w ogéle zauwazony przez konsumenta, musi on mie¢ z nim najpierw
kontakt. Koszty osiagni¢cia wyznaczonego celu uwzgledniane sa w badaniu
efektywnodci. Przez efektywno$¢ promocji wkomponowanej nalezy rozumieé
relacje pomigdzy efektami a kosztami tej formy promocji (naktadami ponie-
sionymi na product placement).

Ze wzgledu na fakt, iz badania reklamy posiadajg najbardziej zaawan-
sowang i rozwinigta metodologi¢ — promocja wkomponowana najczesciej
adaptuje metody badan reklamy. Oczywiscie specyfika product placement
powoduje, Ze nie wszystkie metody badania reklamy moga by¢ adoptowane.
Przykladem mogg by¢ pretesty reklam, ktére w odniesieniu do promocji
wkomponowanej raczej nie sg stosowane, poniewaz w przypadku reklamy
firma ma catkowitg kontrol¢ nad procesem produkcji, natomiast w przy-
padku promocji wkomponowanej marka jest tylko dodatkiem do filmu.

Ogodlnie, nalezy rozrozni¢ dwa giéwne obszary badan w zakresie sku-
tecznoSci i efektywnosci promocji wkomponowane;:

- dotarcie promocji wkomponowanej do adresatéw przekazu,
- oddzialywanie promocji wkomponowanej na adresatéw przekazu.

3. Dotarcie promocji wkomponowanej do adresatéow
przekazu

Badania dotarcia promocji wkomponowanej do adresatéow z przekazu
w duzej czgSci adoptowane sg z reklamy. Jednak product placement rézni
si¢ od reklamy i nalezy wzigé to pod uwagg. Przedsigbiorstwo ma petna
kontrolg nad procesem produkeji reklamy. W przypadku promocji wkom-
ponowanej najczeSciej tak nie jest. Tworcy (szczegdlnie najbardziej znani)
nie zawsze lubig promocj¢ wkomponowana, czesto bojg sie, ze ich dzielo
zostanie zbytnio skomercjalizowane. Czgsto np. w przemy$le filmowym
w ostatecznym montazu wycigte zostaja nicktére sceny, aby film zyskal na
spdjnosci. Czasami powoduje to wycigcie product placement z filmu. Nie
zawsze wiadomo takze, w jaki sposéb marka zostanie wkomponowana
w filmie. Czasem przedsigbiorstwo podpisuje kontrakt z agencja ds. product
placement, ktdra po prostu przekazuje darmowo produkty réznym studiom
filmowym, aktorom, rezyserom, scenografom itd. w nadziei, ze umieszczg
oni dany produkt w scenie filmu. Promocja wkomponowana to nie zawsze
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wielkie kontrakty — wiele product placement odbywa si¢ na zasadzie zna-
jomosci. Dlatego tez w przypadku oceny skutecznosci i efektywnoéci pro-
mocji wkomponowanej oprécz takich wskaznikéw znanych z badan reklamy
jak zasigg i czestotliwo$¢ nalezy dodaé takze zmienne egzekucyjne.

Podsumowujac, w badaniach dotarcia promocji wkomponowanej do
adresatow nalezy uwzglednic:
~ zmienne egzekucyjne (czy product placement jest werbalny, wizualny

czy werbalno-wizualny, jaki jest czasu ekspozycji marki, czy produkt jest

pokazany na pierwszym planie, czy jest uzywany przez znanego aktora/
bohatera filmu, czy produkt w jakis§ sposob jest powigzany z fabuta filmu
itd.),

- zasigg i czestotliwo§¢ przekazu w grupie docelowe;.

W przypadku promocji wkomponowanej w filmach kinowych dane na
temat widowni dostarczane sa na podstawie liczby sprzedanych biletow
w kinach (w Polsce danych tych dostarcza m.in. firma ARS), a w odniesie-
niu do telewizji poprzez badania telemetryczne (w Polsce OBOP i AGB).
Faczac oméwione trzy czynniki (zmienne egzekucyjne, zasigg i czgstotliwo$é),
firmy badawcze rozwingly rézne metodologie oceny efektywnosci promocji
wkomponowanej. W Polsce badaniami promocji wkomponowanej zajmuje
si¢ m.in. firma Expert Monitor, mierzaca liczbg i czas ekspozycji product
placement (pomiar elektroniczny, cyfrowa analiza obrazu) w wybranych
programach telewizyjnych. Laczac te informacje z danymi z badan teleme-
trycznych oraz cennikami za czas reklamowy w telewizji mozna oszacowaé
warto$¢ poszczegblnych ekspozycji marek.

Branza badaf promocji wkomponowanej bardzo dynamicznie rozwija
sig w USA. Firmy prowadzace analizg product placement zazwyczaj row-
nocze$nie zajmujg si¢ badaniami telemetrycznymi, badaniami efektywnosci
sponsoringu i szacowaniem widowni kinowej. Wér6d najbardziej znanych
na $wiecie firm badajacych promocj¢ wkomponowang znajdujg sic takie
przedsigbiorstwa jak m.in.: Nielsen Media Research, iTVX, Brand Advisors,
Propaganda Entertainment Marketing/PREVA (zob. Schiller 2004).

Nielsen Media Research oferuje klientom bazg danych wszystkich pro-
duct placement w najczesciej ogladanych programach rozrywkowych w szes-
ciu stacjach telewizyjnych. Badanie firmy Nielsen mierzy roézne cechy kaz-
dego wkomponowania marki, np. dtugo$é¢ w sekundach, czy byt to pierwszy,
czy drugi plan, czy byla interakcja pomigdzy produktem a aktorami, czy
byt to wizualny, czy werbalny product placement. Dodatkowo potaczenie
analizy jakoSci ekspozycji z danymi telemetrycznymi oferuje rating dla kaz-
dej minuty, w ktérej pojawita si¢ promocja wkomponowana, jak réwniez
profile demograficzne widowni ogladajacej program w tym czasie.

iTVX za pomocg analizy poszczeg6lnych ekspozycji szacuje 52 parame-
try jakoSciowe promocji wkomponowanej. Poziom wynikéw waha sie od
1 do 10 dla kazdego z parametréw. Nastgpnie iTVX transformuje te wyniki
na tzw. stosunek wartosci promocji wkomponowanej do reklamy, ktory sza-
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cuje, jak wiele reklam lub jaki procent reklam w tym samym programie
jest warty dany product placement. Np. gdy powyzszy wskaZnik dla wkom-
ponowania okre§lonej marki w danym programie telewizyjnym zostal oce-
niony jako warto$é 10, oznacza to, ze firma bedaca wladcicielem marki
musialby kupi¢ w czasie tego samego programu 10 reklam, zeby osiggnaC
taka samg wartoé¢ jak badane product placement.

Firma Brand Advisors zajmuje si¢ warto§ciowaniem promocji wkompo-
nowanej w filmach kinowych. Firma ta prognozuje warto$¢ dolarowg dla
promocji wkomponowanej (na podstawie poréwnania do wartoSci reklam
telewizyjnych) w oparciu o prognozowang wielko$¢ widowni i dane, jakie
gromadzi na temat charakterystyki (sposobu ekspozycji) danego product
placement.

Kolejna firma zajmujgca sig szacowaniem efektywnosci promocji wkom-
ponowanej, Propaganda Entertainment Marketing/PREVA, uznaje, ze naj-
blizszym ekwiwalentem product placement jest sponsoring w sporcie i wy-
darzeniach kulturalnych. Na tej podstawie firma oszacowata $redni globalny
koszt dotarcia dla promocji wkomponowanej (stosujac wskaznik CPT, cost-
-per-thousand). Firma ta ocenia promocj¢ wkomponowana poprzez jej roz-
ktad na czynniki takie jak wielko§¢ widowni, czynnik ,S$wiezoSci”, ktory
okresla warto§é tej formy promocji dla danej marki w powtérkach (np.
kolejnych emisjach filmu w telewizji), oraz czynnik zapamigtania, na pod-
stawie wskaznika zapamigtania podobnych product placement. Biorac pod
uwage te informacje (globalny CPT oraz pozostale zmienne), firma okresla
warto$¢ danego product placement.

Ogolnie méwiac, pewnym problemem w ocenie skutecznosci i efektyw-
nosci promocji wkomponowane;j jest dtugie Zycie noSnika przekazu tej formy
promocji. Przykladowo product placement w filmie najpierw pokazywane
jest w kinach, potem wchodzi do dystrybucji na kasetach wideo i plytach
DVD, nastepnie pokazywane jest w platnych kanalach telewizyjnych, p6zniej
trafia do stacji telewizyjnych, gdzie jest wielokrotnie wznawiane. Do tego
dochodzg jeszcze réznego rodzaju wznowienia na DVD i ciagle nowe kanaly
dystrybucji (Internet, wideo na zyczenie, DVD jako dodatek do czasopism
itp.). Film jest wigc pokazywany jeszcze wiele lat po premierze, czgsto gdy
firma zdazyta juz w tym czasie zupelnie zmienié system identyfikacji wizual-
nej danej marki.

Tak wiec, w przypadku promocji wkomponowane;j istnieje wiele réznych
mediéw dla tego samego przekazu (kino — najlepsze warunki ogladania
i stosunkowo najwyzsze zaangazowanie widza, DVD - nizsze zaangazowanie
widza, telewizja — stosunkowo najnizsze zaangazowanie) i oddzialywanie
rozlozone w czasie. Niewatpliwie najwazniejsze sg zasi¢g i czgstotliwos§¢
osiggniete przez promocj¢ wkomponowana w poczatkowej fazie zycia filmu,
lecz powtérki takze maja pewna wartos¢.
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4. Oddziatywanie promocji wkomponowanej
na adresatéw przekazu

Badania oddzialywania promocji wkomponowanej na konsumenta mozna
podzielié na nastepujace kategorie (kategorie te zwigzane s3 z trzema glow-
nymi fazami oddzialywania przekazéw promocyjnych na konsumenta w mo-
delach hierarchicznych):

- badania wplywu na pamig¢ (zapamigtanie product placement i $wiado-
moé¢ marki),

- badania wplywu na postawy wzglgdem wkomponowanej marki i jej
poszczegdlnych cech wizerunkowych,

- badania wptywu na intencje do zakupu i zachowania,

- oszacowanie wplywu na rzeczywista wielkos¢ sprzedazy produktu.

4.1. Badania wplywu na pamigé

Miary zwigzane z pamiecia s najcz¢sciej wykorzystywanymi miernikami
efektywnosci promocji wkomponowanej. Nawigzuja one do pierwszej fazy
oddziatywania promocji wkomponowanej na konsumenta w modelach hie-
rarchicznych — fazy poznawczej. Efektywno§¢ product placement w tej fazie
oceniana jest poprzez pryzmat zwrocenia uwagi, wzbudzenia zainteresowa-
nia (model AIDA), zapamigtania przekazu i marki oraz jego zrozumienia

(model hierarchii efektow). Badacze mierza wigc wskaZniki zwigzane z za-

pamietaniem samego product placement oraz wplyw promocji wkompono-

wanej na znajomo§¢ marki.
W przypadku badania zapamigtania product placement uzywane s3
nastepujace jego miary:

- spontaniczne zapamigtanie (przypomnienie, odtworzenie, ang. recall)
produktu (kategorii produktowe;j),

- spontaniczne zapamigtanie (recall) marki, gdy konsument pytany jest
jakie marki, ktore widziat w filmie, pamigta (bez przedstawiania sugestii
co do marek),

- rozpoznanie (wspomagane zapamigtanie, ang. recognition) marki — res-
pondent otrzymuje list¢ z réznymi markami i jego zadaniem jest okre-
§lenie, ktore marki pojawily si¢ w filmie. Wskaznik ten korygowany jest
czasami o tzw. falszywe rozpoznanie (ang. false recognition), czyli procent
konsumentéw w grupie kontrolnej, ktorzy rozpoznali dang marke jako
pojawiajaca si¢ w filmie, pomimo iz w rzeczywisto$ci nie byla ona poka-
zana w filmie. Takie rozpoznanie marki skorygowane o falszywe rozpo-
znanie w grupie kontrolnej jest nazywane ,,skorygowanym rozpoznaniem”
(ang. facilitated recognition). W polskiej literaturze dla terminu recogni-
tion stosuje si¢ réwniez tlumaczenie wspomagane zapamigtanie?,

- spontaniczne zapamigtanie (recall) scen, elementéw oraz kontekstu,
w jakim pojawily si¢ poszczegblne product placement.
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Jesli chodzi o wplyw promocji wkomponowanej na znajomo$¢ marki
badania obejmuja takie wskazniki jak:

- znajomo$¢ (Swiadomo$€) marki (,,pierwsza wskazana”, ang. top of mind
awarenes ) — marka, ktéra respondent wymienia jako pierwsza, gdy zapyta
si¢ go o dang kategorie produktowa,

- spontaniczna znajomo$¢ marki — wszystkie marki, ktore przychodza
respondentowi na mysl, gdy zapyta si¢ go o dang kategori¢ produktu,

- wspomagana znajomoS§¢ marki — respondent otrzymuje list¢ z réznymi
markami i ma za zadanie wybral te, ktére zna,

- wyrOznianie si¢ marki w pamigci (ang. brand salience) — definiowane
jest jako uwydatnienie lub poziom aktywacji marki w pamieci konsumenta
(Alba i Chattopadhyay 1986). Wyrdznianie si¢ marki w pamigci okreéla
poziom, w jakim konsument moze zapamietaé lub rozpoznaé marke. Na
mierzenie powyzszego wskazZnika sklada si¢ wiele czynnikéw okreslaja-
cych, jak bardzo marka jest dost¢pna w pamigci konsumenta (m.in. sg
to wskazniki znajomos$ci marki. Waznym elementem badania wyr6znia-
nia si¢ marki w pamigci jest znajomo$¢ ,pierwszej wskazanej” marki,
niektdrzy autorzy utozsamiajg termin ,,wyr6znianie si¢ marki w pamigci”
ze znajomoscia ,,pierwszej wskazanej” marki).

W literaturze przedmiotu opisanych jest wiele badan wplywu promocji
wkomponowanej na pamig¢. Podsumowanie wnioskéw z powyzszych badan
zostalo zawarte w tabeli 1. Pokazuja one, iz widzowie sa w stanie zapamig-
ta¢ marki pojawiajace si¢ w filmach (co przejawia si¢ we wskaznikach zapa-
migtania wkomponowanych marek) oraz, ze promocja wkomponowana moze
zwigksza¢ znajomo$¢ marki. Jednak promocja wkomponowana moze pro-
wadzi¢ zaréwno do bardzo wysokich, jak i niskich wskaznikdw zapamigtania
marki. Wskazniki te wahajg si¢ od wynikéw kilkuprocentowych do prawie
100%. Wszystko zalezy od sposobu, w jaki marka zostanie pokazana.

W tej sytuacji, istotng kwestig podjeta przez badaczy jest okrelenie
charakterystyki promocji wkomponowanej, ktéra powoduje, ze dana marka
jest lepiej lub gorzej zapamictana. Gupta i Lord (1998) proponujg dwa
wymiary charakteryzujace product placement: modalnosé (przekaz wizualny,
werbalny, werbalno-wizualny) oraz poziom wyeksponowania3 (silnie wyeks-
ponowany lub subtelny). Russell (1999) réwniez proponuje dwa wymiary:
modalno$¢ (przekaz wizualny, werbalny lub werbalno-wizualny) i powigza-
nie z fabulg (niskie lub wysokie). Tak wiec, ogdlnie mozna méwic o trzech
wymiarach promocji wkomponowanej: modalno$¢, poziom wyeksponowania,
powiazanie z fabulg filmu.

Badania empiryczne pokazuja, iz najlepiej zapamigtywane sg werbalno-
wizualne product placement, nastgpnie werbalne, a najmniej pamigtane sg
wizualne ekspozycje.

W przypadku drugiego wymiaru charakterystyki promocji wkompono-
wanej — poziomu wyeksponowania (ang. prominence) — badania dowodza
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lepszego zapamictywania product placement wyeksponowanego silnie niz
subtelnie.

Jesli chodzi o wplyw trzeciego wymiaru charakterystyki promocji wkom-
ponowanej, to badania Russell potwierdzily empirycznie, ze powigzanie
z fabufg filmu polepsza zapamigtanie wizualnego product placement. Wer-
balne product placement s3 dobrze zapamigtywane niezaleznie od tego, czy
sq silnie zwiazane z fabula filmu, czy nie (zob. Russell 1999).

Badania pokazuja, iz zapamigtanie wkomponowanych marek polepszaja
takie czynniki jak zwiekszanie czasu ekspozycji marki w filmie oraz pozy-
tywne postawy w stosunku do ogladanego filmu, a takze to, iz mtodsi kon-
sumenci lepiej zapamigtujg marki pokazywane w filmach. Biorac pod uwage
brak zgodnosci autoréw odnosnie wplywu zaangazowania w film na zapa-
mictanie ukazanych w filmie marek (sprzeczne wyniki badari), interesujaca
jest sugestia McCarty (2004), ze wysokie zaangazowanie w ogladany film
wzmacnia przetwarzanie marek silnie powigzanych z fabula, jednak ma
negatywny wplyw na te, ktére nie sg z nig powiazane.

Podsumowujac, ogdlnie najlepiej zapamietywane sg marki silnie wyeks-
ponowane w filmie (na pierwszym planie i z dlugim czasem ekspozycji),
prezentowane w sposob werbalno-wizualny i silnie powigzane z fabulg
filmu.

Badany

wskainikirelacje | v, o ki 2 badan Badania, publikacje

mie¢dzy
Zmiennymi

Spontaniczne Promocja Steortz (1987) — Zanotowano §rednie

zapamigtanie wkomponowana moze |zapamigtanie wkomponowanych marek

i rozpoznanie prowadzié zaréwno na poziomie 38%. Zapamigtanie

marek do wysokich jak zalezalo od charakterystyki product

eksponowanych |i niskich wskaznikéw placement.

w filmach spontanicznego Ong i Meri (1994) - bardzo wysoki wynik
zapamigtania oraz (78% spontanicznego zapamigtania)
rozpoznania marki. dla jednej marki, ktéra byta znana
Wszystko zalezy i eksponowana w widoczny sposb
od sposobu, w jaki (silnie wyeksponowana w filmie).
marka zostanie Dla pozostalych marek wskaZniki

pokazana oraz innych |spontanicznego zapamigtania byly duzo
czynnikéw, takich jak | nizsze i wynosily od 4% do 40%, a 11%

np. charakterystyka respondentéw nie zapamigtalo zadnej
marki i charakterystyka | marki.
konsumenta. Bednarzak, Czarnecki (2003)

— badanie przeprowadzone przez firme
ARC Rynek i Opinia pokazalo, iz marka
Fiat, ukazana w serialu ,,Na dobre

i na zle” byla spontanicznie zapamigtana
przez 27,6% badanych widzéw,

a w grupie docelowej przez 43,8%
widzow.
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Badany
wskaznik/relacje
miedzy
zZmiennymi

Whioski z badaii

Badania, publikacje

Czarnecki (2003) - badanie ARC

Rynek i Opinia pokazalo spontaniczne
zapamigtanie marek pokazanych w reality
show ,,Big Brother” dla réznych marek
od 3% do 42%.

Babin, Carder (1996a) — w eksperymencie
(symulowane ogladanie kinowe filméw)
zbadano rozpoznanie 36 marek
ukazujacych si¢ w obydwu pelnej

dtugosci filmach Rocky III i Rocky V.
Dla Rocky IIT ponad 50% marek zostalo
rozpoznanych przez ponad 30% widzdw,
dla Rocky V ponad 33% marek zostalo
wlasciwie rozpoznanych przez ponad 30%
widzéw.

Vollmers i Mizerski (1994)

- w eksperymencie w kazdym z dwoch
fragmentéw filméw pokazana byla

jedna marka. 93% badanych studentow
spontanicznie zapamigtalo markowe
produkty.

Wyrdznianie sig
marki w pamigci
(brand salience)/

Promocja
wkomponowana
moze prowadzié

Karrh (1994) — w eksperymencie
oszacowal poziomy wyrézniania si¢ marki
w pamieci (brand salience) dla 5 marek

Znajomos¢ do polepszenia sig eksponowanych w 33 min fragmencie
marki (wzrostu) wyrdzniania | filmu Raising Arizona. Poziom
si¢ danej marki wyrdzniania si¢ marki w pamieci bylo
w pamieci konsumenta |znaczaco wyzszy (w poréwnaniu z grupa
i znajomosci marki. kontrolna) tylko dla jednej marki, bardzo
Wszystko zalezy od silnie wyeksponowanej w filmie.
sposobu ekspozycji Babin i Carder (1996b) -
oraz od charakterystyki | w eksperymencie oszacowano wyrdznianie
samej marki. Wzrost | si¢ marki w pamigci (w przy symulowanym
dotyczy przede ogladaniu kinowym filmu Rocky III).
wszystkim marek W pordéwnaniu z grupa kontrolng poziom
mniej znanych, silnie | wyrdzniania si¢ marki w pamigci byt
wyeksponowanych wyzszy dla 25% z 39 pokazanych w filmie
w filmie i silnie marek.
powiazanych z fabula | Banaszkiewicz (2004) — wysoka,
filmu. 80,2% wspomagana znajomoscé
fikcyjnej marki eksponowanej w serialu
telewizyjnym.
Zalezno$¢ Mtodsi konsumenci Hall (2004) - Migdzynarodowe badanie
pomigdzy lepiej zapamigtuja przeprowadzone przez Mediaage
wiekiem product placement w 20 krajach, pokazalo, iz mlodsi
a zapami¢taniem konsumenci lepiej zapamigtujg marki
eksponowanych eksponowane w filmach.

w filmach marek
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z fabutg filmu
a zapamigtanie
tej marki

wizualny.

Dla marek
pojawiajacych sig

w filmie w spos6b
werbalny wysoki
poziom powiazania

z fabutg filmu nie
zwicksza zapamigtania.

Badany
wskainik/relacje | v io01i 7 badan Badania, publikacje
migdzy
zmiennymi
Zaleznosé Najlepiej zapamigtane |Badania Steortz (1987), Soberwahl,
— modalnoéé sa werbalno-wizualne | Pokrywczynski, Griffin (1994), Russell
promocji product placement, (1999), Law i Braun (2000), Gupta i Lord
wkomponowanej | nastgpnie werbalne, (1998) pokazuja, ze najlepiej zapamigtane
(wizualna, a najmniej pamictane |sg werbalno-wizualne product placement,
werbalna, wizualne. nastepnie wylacznie werbalne, a najmniej
werbalno- pamigtane s3 wylacznie wizualne
-wizualna) a jej ekspozycje marek.
zapamigtanie
Zaleznosé Silnie wyeksponowana |Badania Brennan, Dubas, Babin (1999),
— poziom marka jest lepiej Gupta, Lord (1998), Weaver, Oliver
wyeksponowania | zapami¢tana (2000) dowodza lepszego zapamigtania
marki w porédwnaniu do silnie wyeksponowanego (ang. prominent
w filmie a jej subtelnego product lub on-set) w pordwnaniu do subtelnego
zapamigtanie placement (ang, subtle lub creative) product
placement
Zalezno$é Silniejsze powigzanie | Russell (1999) potwierdzila empirycznie,
- powiazanie z fabulg polepsza ze powigzanie z fabulg filmu polepsza
wkomponowanej | zapamigtanie marek zapamigtanie wizualnego product
marki ukazanych w sposob placement. Werbalne product placement

sg dobrze zapamigtywane niezaleznie od
tego, czy sa silnie zwigzane z fabulg filmu
czy nie.

Wplyw zaanga-
zowania widza
w ogladany film
na zapamigtanie
wkomponowa-
nych marek.

Sprzeczne rezultaty.
Mozliwe, iz wplyw
zaangazowania na
zapamigtanie zalezy
od stopnia powigzania
marki z fabulg filmu.

Nelson i Devanathan (2006)

wykazali negatywna relacj¢ pomigdzy
zaangazowaniem a spontanicznym
zapamigtaniem wkomponowanych marek.
Pokrywczyfiski (2005) zaobserwowat
wiekszg §rednia liczbg zapamigtanych
marek w warunkach wysokiego
zaangazowania, jednak rdznice byly
nieistotne statystycznie.

McCarty (2004) - sugestia, iz wysokie
zaangaZzowanie w ogladany film wzmacnia
przetwarzanie marek silnie powigzanych
z fabula, jednak ma negatywny wplyw na
te, ktore nie sg powiazane z fabulg filmu.

Wplyw postaw
w stosunku

do filmu na
miary zwigzane
Z pamigcia

Lubienie danego

filmu przez widza ma
pozytywny wplyw na
zapamigtanie wkompo-
nowanych marek

Johnstone, Dodd (2000) — wyrdznianie
sic marki w pamigci (brand salience) jest
wyzsze u 0sOb lubiacych ogladany film.
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Badany
wskaznik/relacje | .00k 5 badan Badania, publikacje
migdzy
Zmiennymi
Wplywu czasu | Diuzszy czas Brennan, Dubas i Babin (1999)
ekspozycji marki | ekspozycji zwigksza — zwigkszanie czasu ekspozycji zwigksza
w filmie na rozpoznanie dla silnie |rozpoznanie silnie wyeksponowanych
zapamigtanie wyeksponowanych marek do momentu ekspozycji o dtugosci
marki marek 10 sekund. W przypadku subtelnych
product placement czas ekspozycji nie
mial wplywu na zapamigtanie.

Tab. 1. Podsumowanie wnioskdw z badan dotyczacych wplywu promocji wkomponowanej
na pamiec. Zrodfo: opracowanie wiasne.

4.2. Badania wplywu promocji wkomponowanej na postawy

Ksztaltowanie okreslonego wizerunku marki, ogdlne polepszenie postawy
wobec marki i polepszenie oceny poszczegdlnych jej cech to bardzo wazne
cele, ktore stawia si¢ przed ré6znymi formami promocji (takimi jak reklama,
sponsoring i inne). Wplyw na postawy to réwniez bardzo wazny cel dla
dziatan promocji wkomponowane;j. Dlatego tez miary zwiazane z postawami
sa waznym elementem badan efektywnosci product placement. Miary te
nawiazuja do drugiej fazy oddzialywania promocji na konsumenta w mode-
lach hierarchicznych — fazy afektywnej. W tym przypadku badane sa naste-
pujace elementy wplywu promocji wkomponowanej na postawy:

- zmiana ogdlnej oceny/postrzegania marki (ogdlnej postawy wobec marki).
Najczgéciej stosuje si¢ badania eksperymentalne z grupa kontrolng.
Najlepiej, gdy zmiana postawy wobec okre§lonej marki nie jest badana
jako wyizolowany czynnik, lecz jako ocena w poréwnaniu do wybranych
marek konkurencyjnych,

- zmiana oceny/postrzegania poszczegblnych cech marki. Miara ta poka-
zuje, jak zmienilo si¢ postrzeganie poszczeg6lnych cech wizerunkowych
danej marki pod wplywem promocji wkomponowane;j. Takze w tym przy-
padku powinny by¢ stosowane metody eksperymentalne oraz poréwny-
wanie z poziomem badanych cech wsr6d wybranych marek konkuren-
cyjnych,

- ocena/lubienie poszczegdlnych product placement (jak konsumentowi
podobat si¢ sposéb pokazania danej marki).

Badania wplywu promocji wkomponowanej na postawe wzgledem marki
nie daja jednoznacznych rezultatéw (przeglad badan wplywu promocji wkom-
ponowanej na postawy oraz najwazniejsze wnioski z tych badaf prezentuje
tabela 2.). Czg$¢ badan pokazuje brak wplywu promocji wkomponowane;j
w odniesieniu do postaw wobec marek. Jednak istniejg réwniez badania
pokazujace pozytywny wplyw product placement na postawy wobec marki,
a takze wplyw promocji wkomponowanej na postrzeganie poszczegdlnych
cech wizerunkowych eksponowanych marek.
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Generalrie nalezy uznad, iz promocja wkomponowana moze pozytywnie
wplywaé na postawy wobec marek, lecz wplyw ten zalezny jest od sposobu
wyeksponowania marki oraz od charakterystyki samej marki (latwiej jest
poprzez promocje wkomponowana zmieni¢ postawy marek relatywnie
nowych, gdy postawy wobec marki nie sg jeszcze silnie uksztaltowane).
Wobec powyzszego istotnym problemem badawczym stalo si¢ wyréznienie
czynnikéw, ktére beda powodowaé, iz promocja wkomponowana bedzie
skutecznie polepszala postawy wobec marki.

Badania pokazaly, iz istotnymi czynnikami wplywajacymi na skuteczno$¢
product placement we wplywie na postawy moze by¢ stopienn powigzania
eksponowanej marki z fabula filmu oraz modalno$¢ prezentacji marki (wer-
balno-wizualna, werbalna lub wizualna). Russell, na podstawie przeprowa-
dzonych przez siebie badan, dowodzi, iz istniejg dwie efektywne strategie
wplywu na postawy konsumenta wobec marki. Pierwsza strategia to silnie
wyeksponowane, silnie powigzane z fabula filmu (i ewentualnie takze wspie-
rane przez dodatkowe dzialania promocyjne zwiazane z filmem) werbalne/
werbalno-wizualne product placement. Natomiast druga efektywna strategia
to subtelne, wizualne product placement w tle. W przypadku subtelnych,
wizualnych product placement moze dochodzi¢ do sytuacji, ze postawa w sto-
sunku do marki polepsza si¢, pomimo ze konsument nie zapamigtuje, iz
dana marka byla pojawila si¢ w filmie. (zob. Russell 1999; 2002). W takim
przypadku mamy do czynienia z tzw. perswazja peryferyczna, a wkompo-
nowana marka jest przetwarzana w sposob automatyczny, tzn. nadprogowy,
jednak bez udziatu §wiadomosci (zob. Ohme 2002).

Innym czynnikiem zwigkszajace szans¢ pozytywnego wplywu promocji
wkomponowanej na postawy wobec marki jest pozytywne postrzeganie przez
widza programu/filmu, w ktérym wkomponowana jest marka. Badania wyrdz-
nily réwniez czynniki majace pozytywny wplyw na postawy wobec samego
product placement (sposobu ukazania marki w filmie). Takimi czynnika-
mi s3 m.in. udzial w scenie znanego aktora oraz zwigzek (dobre dopasowa-
nie) pomigdzy marka a programem/filmem, w ktory jest ona wkompono-
wana.

Podsumowujac, nalezy zgodzi¢ si¢ z sugestia, iz najbardziej skuteczne
we wplywie na postawy jest silnie wyeksponowane, werbalno-wizualne wkom-
ponowanie marki, ktoére w silny i dobrze dopasowany sposdb faczy sig
z fabula lubianego przez widzoéw filmu oraz wchodzi w interakcj¢ z boha-
terami tego filmu. Wplyw subtelnych, wylacznie wizualnych product place-
ment na postawy, ktory zostal stwierdzony w eksperymentach laborato-
ryjnych, powinien zosta¢ potwierdzony w warunkach eksperymentow
terenowych.
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Badany
ws!(ain'lk/ Whioski z badah Badania, publikacje
relacje migdzy
zZmiennymi
Wplyw promocji | Promocja Vollmers, Mizerski (1994)
wkomponowanej | wkomponowana —w eksperymencie nie zanotowano wplywu
na postawy moze pozytywnie promocji wkomponowanej w odniesieniu

wplywaé na postawy
wobec marki. Jednak
to, czy wplyw ten
bedzie istnial, zalezy
od sposobu ukazania
marki w filmie oraz
innych czynnikéw
m.in. zwigzanych

z charakterystyka
marki.

do odczué i lubienia marek

Babin, Carder, (1996b) — w eksperymencie
nie zanotowano wplywu ukazania si¢ marek
w filmie na postaw wobec tych marek
Karrh (1994) - eksperyment nie ujawnit
wplywu promocji wkomponowanej na oceny
marek

Vollmers (1995) - eksperyment nie wykazal
wplywu ukazania si¢ marek w filmie na postawy
w stosunku do tych marek wsréd dzieci
Rossler i Bacher (2002) - eksperyment
wykazal pozytywny wplyw promocji wkom-
ponowanej na ogllny wizerunek marki.
Russell (2002) ~ eksperyment ujawnit
pozytywny wplyw product placement na
postawy wobec czgsci marek.

Bednarzak, Czarnecki (2003) - badanie
pokazalo, iz wizerunek samochodu Fiat
ukazanego w serialu ,,Na dobre i na zle”
istotnie polepszyl si¢ w wywiadach post-test
w poréwnaniu do wywiadéw pre-test.

Ohme (2002), Ohme, (2005) — badanie
eksperymentalne wéréd widzéw
ogladajacych film Matrix wykazato istotnie
lepszy wizerunek marki Nokia wérdd
widzéw, ktdrzy obejrzeli film Matrix.

Wplyw promocji
wkomponowanej
na postrzeganie
poszczegolnych
cech
wizerunkowych
marki

Product placement
moze wplywac nie
tylko na ogblng
postaweg wobec
marki, ale takze

na postrzeganie
poszczegdlnych cech
wizerunkowych marki

Rossler i Bacher (2002) - eksperyment
ujawnil pozytywny wplyw product
placement na oceny poszczegdlnych cech
wizerunkowych marki.

Bednarzak, Czarnecki 2003 — W wywiadach
post-test marka Fiat Stilo postrzegana byta
jako bardziej zaawansowana, niezawodna,
wygodna, dla mlodych, bezpieczna,
dynamiczna i rodzinna w poréwnaniu do
wywiadéw pre-test.

Ohme (2002), Ohme (2005) — Badani,
ktorzy obejrzeli film dwukrotnie czgsciej,
w pordwnaniu z grupg kontrolna,
wskazywali, iz ,,Nokia to najbardziej
prestizowa marka” oraz wymieniali

Nokig jako telefon, ktéry najbardziej

im si¢ podoba. Czterokrotnie czgsciej

w poréwnaniu do grupy kontrolnej
ogladajacy film wyrazali opinig, iz Keanu
Reeves prywatnie uzywa telefonu Nokia.
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Badany
wskaznik/
relacje miedzy
Zmiennymi

Whioski z badan

Badania, publikacje

Banaszkiewicz (2002) — Fikcyjna marka
,Dar Grabiny” eksponowana w serialu
»M jak milo§¢” wérdd widzéw tego
serialu miata wizerunek polskiej, zdrowej,
naturalnej, Zrodlane;j.

wobec marki

silnie powiazane

z fabula filmu
werbalne/werbalno-
-wizualne product
placement i 2.
subtelne, wizualne
product placement
w tle.

Wplyw lubienia | Pozytywne Weaver, Oliver (2000) — pozytywne
programu/filmu | postrzeganie filmu/ | postrzeganie programu telewizyjnego przez
na postawy programu przez widzow zwigksza efektywnos§¢ wplywu
wobec ukazanej |widza zwigksza product placement na postawy wzgledem
tam marki efektywnosé eksponowanych marek.

wplywu promocji

wkomponowane;j

na postawy wobec

ukazanych w tym

programie marek.
Zaleznosci Promocja Yang, B. Roskos-Ewoldsen,
pomigdzy wkomponowana D.R. Roskos-Ewoldsen (2004) publikacja
charakterystyka |silniej wplywa na sugeruje, iz promocja wkomponowana nie
marki a postawy wobec wplywa na postawy dla dobrze znanych
wplywem marek relatywnie marek. Moze mieé jednak wplyw wtedy,
promocji nowych, w stosunku | gdy marka jest relatywnie nowa.
wkomponowane;j | do ktorych Sheehan, Guo (2005) - Postawy do
na postawy konsumenci nie marki Southwestern Airlines byly pod

maja jeszcze silnie pozytywnym wplywem product placement

ugruntowanych w przypadku konsumentéw, ktdrzy znali

postaw. marke, lecz jej nie uzywali.
ZaleznoSci Istniejg dwa Russell (1999), (2002) - badanie
pomigdzy rodzaje promocji eksperymentalne ukazalo dwie efektywne
sposobem wkomponowanej strategie wplywu na postawy konsumenta
ekspozycji marki | skutecznie wobec marki. Pierwsza strategia to silnie
a wplywem wplywajace na wyeksponowane, silnie powigzane z fabula
promocji postawy wobec filmu werbalne/werbalno-wizualne product
wkomponowanej | marki: 1. silnie placement. Natomiast druga efektywna
na postawy wyeksponowane, strategia to subtelne, wizualne product

placement w tle.
Werbalne/werbalno-wizualne, stabo
powiazane z fabula filmu product
placement oraz wizualne, silnie
powiazane z fabulg filmu product
placement nie mialy wplywu na postawy
wobec marek.
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Badany
ws!(azn‘l k/ Whioski z badan Badania, publikacje
relacje miedzy
zZmiennymi
Czynniki majace | Udzial w scenie d’Astous, Chartier (2000) badanie ujawnito,
pozytywny znanego aktora iz pojawienie si¢ gléwnego aktora w scenie
wplyw na oraz zwigzek z product placement powodowalo, ze
postawy (dobre dopasowanie) | product placement bylo bardziej lubiane.
wobec product | pomigdzy produktem |d’Astous, Séguin 1999 - silniejszy zwigzek
placement a programem/filmem, | (lepszy poziom dopasowania) marki
w ktdrym jest z programem, w ktdrym dana marka jest
on ukazany maja wkomponowana, powoduje lepszg oceng
pozytywny wplyw promocji wkomponowane;j.
na postawy wobec
product placement.

Tab. 2. Podsumowanie wnioskow z badart na temat wplywu promocji wkomponowanej na
postawy. Zrodfo: opracowanie wiasne.

4.3. Badania wplywu na intencje zakupowe i zachowanie
konsumenta

Promocja wkomponowana, tak jak inne elementy kompozycji promocyj-
nej, powinna przyczynié si¢ (w sposob bezposredni lub posredni — wplywa-
jac na znajomo$¢ marki, postawy konsumenta itd.) do sklonienia konsumenta
do zakupu. Dlatego tez kolejng wazna miara skutecznosci i efektywnosci
product placement jest badanie wplywu omawianej formy promocji na inten-
cje zakupowe i zachowania konsumenta, co zwigzane jest z trzecig faza
oddziatywania promocji wkomponowanej na konsumenta w modelach hie-
rarchicznych - faza dzialania. W tym przypadku badania obejmuja:

- deklaracje checi zakupu (lub tez deklaracje checi posiadania) badanego
produktu/marki. Badania te moga mieé forme prostych jawnych pytan,
np. po obejrzeniu przez widzéw danego filmu, lub tez zosta¢ przepro-
wadzone w formie eksperymentdw z grupa kontrolna,

- ocena przez respondentéw wplywu danego product placement na ich
che¢ zakupu/posiadania danego produktu,

- eksperymenty (wsrdd oséb ogladajacych i nie ogladajacych dany film)
zwigzane z wyborem badanego produku/marki sposrod konkurencyjnych
marek. Eksperymenty te moga mieé forme¢ deklarowanego wyboru (gdy
respondent deklaruje, ktéra z wymienionych marek kupitby, gdyby doszio
do sytuacji zakupowej) lub rzeczywistego wyboru (np. po wypelnieniu
kwestionariusza respondent wybiera, ktora z dwéch marek, np. Coca-Cola
lub Pepsi-Cola, otrzyma w prezencie za wzigcie udzialu w wywiadzie).
Badania zwigzane z wplywem na intencje zakupowe i zachowanie kon-

sumenta, podobnie jak w przypadku postaw, nie dajg jednoznacznych rezul-

tatébw (podsumowanie wynikéw badafi zostalo zawarte w tabeli 3.). Czgsc
badani dowodzi wplywu promocji wkomponowanej na intencje do zakupu
oraz wybor marki, inne badania nie potwierdzajg tego wplywu lub tylko
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czgSciowo go potwierdzajg. Tak wigc promocja wkomponowana w niektdrych
przypadkach moze pozytywnie wplywaé na intencje zakupowe i wybor marki.
Jednak fakt istnienia takiego wplywu zalezy od sposobu ukazania marki
w filmie oraz innych czynnikéw m.in. zwigzanych z charakterystykg marki
i charakterystykg konsumenta.

Jak wynika z badaf osoby mlode, mezczyZni oraz osoby o pozytywnym
stosunku do promocji wkomponowanej cz¢sciej deklarujg cheé zakupu
wkomponowanych produktéw. Wzrost intencji do zakupu latwiej jest osiag-
na¢ poprzez promocj¢ wkomponowang w przypadku marek o pierwotnie
stosunkowo niskim poziomie tej intenciji.

W przeciwienstwie do badah nad zapamigtaniem i wplywem na postawy
promocji wkomponowanej, nie udalo si¢ jak do tej pory jednoznacznie
ustali¢, jakie zmienne egzekucyjne powoduja wickszy wplyw eksponowanych
w filmach marek na intencj¢ do zakupu. Rezultaty badan s sprzeczne.
Badanie Law i Braun (2000) pokazuje, ze najsilniejszy wptyw na wybor
majg ekspozycje wizualne, a najstabszy werbalno-wizualne. Jest to jednak
sprzeczne z wynikami badan Auty, Lewis (2004) pokazujgcych istotny wplyw
werbalno-wizualnego ukazania marki na wybér oraz z przekonaniami prak-
tykdw i przykladami rzeczywistego wplywu eksponowanych marek na sprze-
daz. Dlatego tez problemy zwiazane z charakterystyka ekspozycji marki
w filmie i jej wplywem na intencje zakupowe wymagaja dalszych badaf.

Jednak to, czy
wplyw ten begdzie
mial miejsce
zalezy od sposobu
ukazania marki
w filmie oraz
innych czynnikéw
m.in. zwigzanych
z charakterystyka
marki

i charakterystyka
konsumenta.

Badany
ws!(azn.lk/ Whioski z badai Badania, publikacje
relacje miedzy

zmiennymi
Wplyw promocji | Promocja Ong i Meri (1994) — w badaniu stwierdzili
wkomponowanej | wkomponowana brak zwigkszonej intencji zakupowe;j
na intencje w moze pozytywnie | w stosunku do wkomponowanych w filmach
zakupowe wplywaé na marek.
i zachowanie intencje zakupowe |Baker i Crowford (1995) — 16% badanej
konsumenta i wybdr marki. grupy zanotowalo preferencj¢ w stosunku

do wkomponowanych marek.

Law i Braun (2000) — w badaniu zanotowali
wplyw niektdrych product placement

na wybor.

Auty, Lewis (2004) — w eksperymencie wsrdd
dzieci stwierdzono, iz osoby wystawione

na fragment filmu z eksponowang Pepsi
istotnie czg¢éciej wybieraly Pepsi niz Coke.
Banaszkiewicz (2004) - 92,4% badanych
widzéw serialu ,,M jak milo§¢” zadeklarowalo,
ze gdyby spotkali si¢ z marka ,,Dar Grabiny”
w sklepie, kupiliby ja.

Ohme (2005) — zanotowano istotnie wicksza
che¢é posiadania telefonu Nokia wirdd os6b
ogladajacych film Matrix w poréwnaniu

z grupa kontrolng
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Badany
wskaznik/ | wpiocki 2 badas Badania, publikacje
relacje miedzy
zmiennymi

Cechy Osoby mtiode, Gould, Gupta, Grabner-Krauter (2000)

indywidualne mezczyzni i osoby |- MgZczyZni oraz osoby o pozytywnym

konsumentéw majace pozytywny |stosunku do product placement ogblem

a deklarowana |stosunek do czesciej oswiadcezaja, iz kupuja marki,

cheé zakupéw | promocji ktére widzieli w filmie.

marek wkomponowanej | Hall (2004) — badania firmy Mediaage

eksponowanych | czgiciej deklaruja, |ujawnilo, iz miodsi konsumenci czgsciej

w filmach 7e kupuja marki | rozwazajg sprobowanie produktow, kt6re
eksponowane widzieli w filmach
w filmach

Zaleznosci Wzrost intencji Czarnecki (2003) — W badaniach

~charakterystyka | do zakupu pod ARC Rynek i Opinia pigciu marek

marki a wplyw | wplywem promocji | eksponowanych w reality show ,,Big Brother”

promocji wkomponowanej | w przypadku trzech z nich zauwazono

wkomponowanej | jest latwiejszy zjawisko zwickszenia intencji zakupowe;j.

na intencje do osiagniccia Zjawisko wzrostu deklaracji checi zakupu

zakupowa w przypadku produktu wystgpowato w przypadku marek
marek o0 stosunkowo niskim poziomie checi
o poczatkowo zakupu (19-26% odpowiedzi ,,zdecydowanie
stosunkowo niskim | kupilbym”). W przypadku gdy poziom ten byt
poziomie tej stosunkowo wysoki (30-42%) zjawisko to nie
intencji. wystgpowalo.

Zaleznos¢ Sprzeczne Law i Braun (2000) - najwi¢kszy wplyw na

- charakterystyka | rezultaty. wybér miato product placement wizualne,

promocji Konieczne dalsze |nastgpnie werbalne, a najmniejszy werbalno-

wkomponowanej | badania. wizualne.

a jej wplyw Auty, Lewis (2004) — badanie pokazalo

na intencje istotny wptyw werbalno-wizualnego product

zakupowe placement na wybor.

i zachowania

zakupowe

Tab. 3. Podsumowanie badan na temat wplywu promocji wkomponowanej na intencje
i zachowania zakupowe. Zrédlo: opracowanie wiasne

4.4. Wplyw promocji wkomponowanej na rzeczywista wielko$¢ sprzedazy

produktu

Zmierzenie bezposSredniego wplywu promocji wkomponowanej na sprze-
daz danego produktu jest bardzo trudne. Powyzszy problem nie dotyczy
tylko product placement, ale wigkszosci instrumentéw promocji. Przed-
siebiorstwo najczeéciej jednoczes$nie realizuje wiele dzialafi promocyjnych
o roznorodnych formach. Do tego dochodza takze inne elementy kompo-
zycji marketingowej, dziatania konkurencji oraz inne wydarzenia w otocze-
niu zewnetrznym firmy. To wszystko powoduje, ze oszacowanie czystego
wplywu product placement na sprzedaz w realnych warunkach rynkowych
jest nietatwe. Mierzenie wplywu product placement na sprzedaz dodatkowo
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utrudnia fakt, iz promocja wkomponowana jest czgsto podstawa zintegro-
wanych kampanii promocyjnych bazujacych na zwiazkach film - marka
(okreslanych jako back-end promotions lub tie-ins). Cala kampania promo-
cyjna wprowadzajagca BMW Z3 na rynek byta powigzana z filmem o Jamesie
Bondzie ,,Goldeneye”, w ktérym giéwny bohater jeZzdzil wymienionym samo-
chodem (zob. Karrh, Frith, Callison 2001). Zintegrowana kampania zawie-
rata promocje wkomponowana, ekspozycjg samochodu w zwiastunach filmu,
a takze reklamy telewizyjne BMW i inne materialy reklamowe BMW powia-
zane z filmem. ROwniez w Polsce istniejg przyklady kampanii promocyjnych
opartych na zwigzkach film — marka. Browary Piast oprocz wyeksponowa-
nia swojego piwa w filmie ,Kileréw 2-6ch” nakrecily takze reklamowke
»Kiler 147, Browar wykorzystal takze wizerunek aktora Janusza Rewiriskiego
grajacego w filmie w promocji ,,Wielki konkurs Piasta ~ Kiler 1 %4” (Cholifiski
2002).

Mimo trudnoéci w ocenie wptywu promocji wkomponowanej na sprzedaz
w literaturze pojawiaja si¢ przykiady pozytywnego wplywu product placement
na sprzedaz (zob. tab. 4.).

Zrédlo Wplyw pojawienia si¢ marki w filmie na sprzedaz

Karrh, 1998 Cukierki Reese’s Pieces — sprzedaz po ekspozycji w filmie E.T.
wzrosta o 65%

Segrave, 2004 Znacznie przekraczajacy plany wzrost sprzedazy samochodu BMW
7.3 wkomponowanego w film ,,Goldeneye”

Segrave, 2004 Potrojenie sprzedazy okularéw Ray Ban model Wayfarel, po
premierze filmu ,Ryzykowny interes”, w ktorym uzywaf ich Tom
Cruise

Segrave, 2004 Wzrost sprzedazy o 40% okularéw Ray Ban -~ model Aviator
- w okresie siedmiu miesi¢gcy od premiery filmu ,,Top Gun”,

Morton, Strona internetowa Equisearch.com pokazana w filmie ,,Zaklinacz
Friedman, 2002 |koni”, po premierze filmu uzyskala 40% wzrost odwiedzin

Segrave, 2004 Po premierze filmu ,,Gliniarz z Beverly Hills”, w ktérym Eddie
Murphy zatozyt koszulkg z logo malo znanej szkoly Mumford
High School, szkota ta uzyskala 1 min dol. przychodéw ze
sprzedazy swoich koszulek

Tab. 4. Przykfady wplywu promociji wkomponowanej na rzeczywistq wielko$¢ sprzedazy.
Zrddfo: opracowanie wiasne.

Istniejg wiec przyklady wplywu promocji wkomponowanej na rzeczywi-
stg wielko$¢ sprzedazy, jednak nalezy pamigtac, ze w wigkszosci przypadkow
product placement jest tylko jednym z elementéw zintegrowanych kampa-
nii promocyjnych opartych na wkomponowaniu danej marki w film. Dlatego
najczeciej trudno jest okresli¢ wplyw, jaki ma sam fakt ekspozycji marki
w filmie. Czesto mozna méwié raczej o korzysciach z eksploatacji powia-
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zania wizerunku marki z wizerunkiem filmu, aktorem, gléwnym bohaterem,
ktére odbywa si¢ przy pomocy zrézinicowanych narzedzi promocji, wirdd
ktoérych promocja wkomponowana jest jednym z wielu elementéw zintegro-
wanej kampanii promocyjne;j.

4.5. Miary utajone (implicite) i jawne (explicite) w badaniach
skutecznosci i efektywnosci product placement

Miary jawne (explicite) mierza pamig¢ bezpoSrednio — takg miarg moze
by¢ spontaniczne zapamigtanie (recall), rozpoznanie (recognition) lub tez
deklaracje checi zakupu pod wplywem reklamy. Miary utajone (implicite)
mierza wplyw ekspozycji danego produktu na jego wybdr posrednio.

Miary jawne (explicite) to zazwyczaj testy pamigci, ktére majg bezpo-
§rednie odniesienie do uprzeniej ekspozycji produktu. Natomiast miary
utajone (implicite) charakteryzujg si¢ tym, ze respondentom nie mowi si¢
o pamigtanych wydarzeniach, ale po prostu prosi si¢ ich o wykonanie pew-
nego zadania (np. wybOr ulubionej marki) w taki sposdb, aby nie kojarzyli
oni wprost tego zadania z bodzcem (np. z ogladanym przed chwilg filmem
z wkomponowanym markowym produktem), ktoérego dzialaniu zostali
wczesniej poddani. Istniejg roznice w wynikach badan w zaleznoéci od tego,
czy zastosuje si¢ miary utajone, czy jawne (zob. Shapiro, Maclnnis, Heckler
1997). Wystepuja sytuacje, gdy miary jawne (np. zapamigtanie produktu,
deklaracje checi zakupu) nie pokazujg zadnego efektu, natomiast miary
utajone wykazuja wzrost wyrOzniania si¢ marki w pamieci (brand salience),
pozytywny wplyw na postawy i wybor.

Generalnie miary utajone (implicite) stosuje si¢, aby okreslié, jaki wplyw
mial dany product placement na $wiadomo$¢, postawy oraz intencje do
zakupu marki. W badaniach tych najcz¢sciej wykorzystuje si¢ eksperymenty
z grupa kontrolng. Natomiast miar jawnych (explicite) mozna uzy¢ do badania
zapamigtania samego product placement lub poszczegdlnych jego elemen-
tOw, zapami¢tania ogdlnego wrazenia, jakie wywoluje dane wkomponowanie
produktu w filmie, oraz do oceny jakosci egzekucji. Badania te mogg zostac
przeprowadzone w formie wywiadéw bezposrednich po obejrzeniu filmu
(w przypadku filméw kinowych) lub wywiad6w telefonicznych (w przypadku
programéw telewizyjnych). Mozliwe jest takze dodanie grup kontrolnych
w celu skorygowania wyniku badania o np. wskaznik falszywego rozpozna-
nia.

Zaprezentowane ponizej badanie stosuje w pomiarze promocji wkom-
ponowane]j miary jawne (explicite).
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5. Wyniki badania promocji wkomponowanej

5.1. Cel badania

Celem badania jest okreslenie skuteczno$ci promocji wkomponowane;j

w oddzialywaniu na konsumenta wedlug nast¢pujacych wymiaréw:

- spontaniczne zapamig¢tanie i rozpoznanie promocji wkomponowane;j
w filmach fabularnych (jak zapamigtywane sg poszczegblne product pla-
cement),

- ocena podobania si¢ poszczegélnych product placement (jak konsumenci
oceniaja poszczegdlne pojawienia si¢ markowych produktéw w filmie),

— ocena wplywu poszczegdlnych product placement na intencj¢ do zakupu
produktow eksponowanych w filmach (w jakim stopniu poszczegblne
product placement zachecajg do zakupu wkomponowanych w filmach
produktow)

— zapamigtanie (spontaniczne i wspomagane), ocena, wplyw na intencje
do zakupu w zaleznoéci od rodzaju promocji wkomponowanej (jak sku-
teczne sa poszczegodlne rodzaje product placement — wizualny, werbalny,
wizualno-werbalny, uzywanie produktu przez bohatera itp.) oraz cech
indywidualnych konsumenta.

5.2. Metodologia badania

Badanie zostalo przeprowadzone w okresie maj—czerwic 2004 r. metoda
wywiadu ustrukturalizowanego z osobami wychodzacymi z kina po seansach
film6w ,,Sekretne Okno”, ,,Pojutrze” i ,,Punisher”. Wywiady zostaly wyko-
nane w Warszawie w kinach: Multikino, Relax, Kinoteka, Atlantic, Cinema
City Bemowo. Wielko$¢ proby to 180 oséb, po 60 oséb na jeden film. Proba
zostata dobrana metoda kwotowa. Struktura préby odzwierciedla strukturg
demograficzng (wiek, pie¢) oséb chodzacych do kina kilka razy w roku
(dane na podstawie badan Target Group Index firmy SMG/KRC).

Uzyty kwestionariusz zawiera pytania o spontaniczne zapamigtanie oraz
rozpoznanie marek pojawiajacych w filmach, zapamietanie scen, w ktérych
pojawily si¢ markowe produkty, ocene podobania sig poszczegbinych product
placement, a takze pytanie o stopiefi, w jakim dane wkomponowanie pro-
duktu zacheca do zakupu.

W przypadku badania spontanicznego zapamigtania respondenci musieli
z pamigci wymieni€ wszystkie zapamigtane przez siebie eksponowane w fil-
mie marki. Przy badaniu rozpoznania marek respondentom pokazywana byla
lista marek, z ktorej polowa to marki pokazane w danym filmie, a potowa
marki, ktore nie wystgpowaly w tym filmie. W kazdej kategorii produkto-
wej (np. samochody, papierosy, chipsy itd.) marki ukazane w danym filmie
mialy swoje odpowiedniki w postaci marek, ktorych w danym filmie nie bylo
(np. odpowiednikiem napoju Mountain Dew, ktéry byt wkomponowany
w film ,Sekretne Okno” jest Sprite, ktéry nie pojawil sig¢ w tym filmie).
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Opis zapamigtanych scen, w ktérych pojawily si¢ markowe produkty,
respondenci podawali z pamigci, bez wspomagania zadnym opisem tych
scen. Odno$nie pozostalych pytan w kwestionariuszu wszystkie oceny for-
mufowane byly w skali od 1 (np. w ogdle mi si¢ nie podoba) do 5 (np.
bardzo mi sie¢ podoba). Dodatkowo kwestionariusz zawieral pytania doty-
czgce ogodlnego stosunku do promocji wkomponowanej, czgstosci uzywania
pokazanych w filmach kategorii produktowych oraz dane demograficzne
respondentéw.

Opis sposobu wkomponowania badanych marek w trzech badanych fil-
mach przedstawia tabela 5. Wigkszo$¢ eksponowanych marek to product
placement wizualne lub werbalno-wizualne. Tylko jedna marka (Martini)
pokazana byla w spos6b wytacznie werbalny. W celu okreslenia marek poja-
wiajacych sie w poszczegblnych filmach, kazdy film byt oglagdany na poka-
zach przedpremierowych lub w dniu premiery przez co najmniej dwie osoby,
ktére niezaleznie notowaly wszystkie product placement ukazujace si¢ w fil-
mie oraz sposéb ich wkomponowania. Na tej podstawie powstala lista
wkomponowanych marek, a nast¢pnie kwestionariusze ankietowe. Nie
wszystkie marki, ktére ukazaly si¢ w filmach, zostaly umieszczone w kwe-
stionariuszu. W przypadku braku zgodnosci wsrdd osdb notujacych product
placement w badanych filmach co do tego, czy dana marka byta wkompo-
nowana, marka ta nie zostawala wlaczona do kwestionariusza. P&Zniejsze
analizy filméw po ich wprowadzeniu do dystrybucji DVD pokazaly, iz marki
nie wiaczone do kwestionariusza sg albo malo znane w Polsce (niektore
luksusowe samochody), albo byly eksponowane w sposéb epizodyczny.
Jedyne bardziej istotne product placement, ktore nie zostalo wlaczone do
kwestionariusza, to pojawienie si¢ cukierkéw M&M, ktére mialy krétka
ekspozycje wizualna i byly wspomniane werbalnie w tekécie angielskim (jed-
nak w polskim tlumaczeniu pominigto ta kwestig).

6. Rezultaty badania

6.1. Liczba zapamietanych marek

W trzech badanych filmach respondenci spontanicznie zapamictali Sred-
nio jedng marke. Najlepiej spontanicznie zapamictali marki widzowie filmu
»Sekretne Okno”, ktdérzy §rednio spontanicznie potrafili wymieni¢ dwie
marki ukazanych w tym filmie produktéw.

53% respondentéw ogétem (wszystkie trzy filmy) zapamigtalo sponta-
nicznie ¢o najmniej jedng marke, 27% co najmniej dwie, 14% co najmnie;j
trzy. Najlepszy jest pod tym wzgledem film ,,Sekretne Okno”, ktérego 80%
widzéw zapamigtato spontanicznie co najmniej jedng marke, 60% co naj-
mniej dwie, a 28% co najmniej trzy marki.

W przypadku badania rozpoznania (recognition) marek ukazanych w fil-
mach (respondenci dostawali karte z markami i musieli wskazaé, ktore
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z nich widzieli w ogladanym przez siebie filmie) respondenci wszystkich
trzech filméw ogotem wskazali Srednio trzy marki jako te, ktére pamigtaja,
iz pojawity si¢ w danym filmie (do powyzszego wskaznika liczone byly tylko
wladciwe rozpoznania marek). 94% respondentéw ogélem rozpoznalo co
najmniej jedng marke, 82% co najmniej dwie, 61% co najmniej trzy, 42%
co najmniej cztery, a 24% co najmniej pie¢ marek. Najlepszy jest pod tym
wzgledem film ,Sekretne Okno”, ktérego 98% widzéw rozpoznalo co naj-
mniej jedna marke, a 47% co najmniej pigé. Srednig liczbg marek sponta-
niczne zapamigtanych oraz rozpoznanych w badanych filmach przedstawia
ys. 1.

Spontaniczne
zapamigtanie

liczba marek

@ Rozpoznanie

Sekretne Pojutrze Punisher Ogétem,
Okno $rednia

Rys. 1. Liczba marek spontanicznie zapamigtanych i rozpoznanych w badanych filmach.
Zrédfo: opracowanie wiasne.

Film/marka Opis sposobu pojawienia si¢ marki w filmie
. ~ SEKRETNE OKNO o
Mountain Dew leualme, kilkakrotnie uzywany przez gtownego bohatera

— granego przez J. Depp’a (m.in. bohater rozlewa napgj),
wyraznie wida¢ logo (kilkakrotnie).

Jack Daniel’s Wizualnie i werbalnie, uzywany przez gtéwnego bohatera,
wyraznie wida¢ logo.

Jeep Cherokee Wizualnie, wielokrotnie uzywany przez giéwnego bohatera.
Wida¢ napis ,,Jeep Cherokee”

Cadillac Wizualnie i werbalnie. Uzywany przez posta¢ drugoplanowg
(adwokata), ktéra w dalszej czgsci filmu ginie.

L&M Wizualny. Uzywane (palone) przez giéwnego bohatera.
Wyraznie wida¢ logo.

Pall Mall Wizualny i werbalny. Uzywany przez alter ego giéwnego
bohatera. Wyraznie widaé logo (interesujacy opis bohatera
filmu — pozytywna osobowos¢ uzywa papierosow L&M,

a jego alter ego — papierosdw Pall Mall).

Audi Wizualny. Uzywany przez kochanka zony gtéwnego
bohatera. Na stacji benzynowej przy tym samochodzie
odbywa si¢ bdjka. Wyraznie widaé logo.
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Film/marka

Opis sposobu pojawienia si¢ marki w filmie

Microsoft Word

Wizualnie. Uzywa go gloéwny bohater piszac ksigzkg. Mniej
widoczna nazwa.

Chevrolet

Wizualnie. Uzywany przez alter ego giéwnego bohatera
oraz przez policjg. Logo widoczne lecz nie wyeksponowane
bardzo silnie.

Saab

Wizualnie. Uzywany przez zong giéwnego bohatera.

Nie wida¢ dobrze logo. Mozna po ksztalcie samochodu
zorientowa¢ si¢, ze to Saab. Pod koniec filmu samochéd
zostaje rozbity.

UPS

Wizualnie i czg§ciowo werbalnie (w angielskim dialogu
pojawia si¢ kilkakrotnie, polskie tlumaczenie to ,kurier”).
Jeden z watkéw (odebranie przesytki z opowiadaniem)
odnosi si¢ do tej marki.

Pepsi Cola

Stacja telewizyjna
FOX

Wizualnie. Kilka razy w tle (m.in. automat Pepsi na stacji
benzynowej).
Wizualnie. Telewizja relacjonuje wydarzenia.
Marka wielokrotnie widoczna.

Stacja telewizyjna SKY
NEWS

Wizualnie. Telewizja relacjonuje wydarzenia.
Marka wielokrotnie widoczna (jednak rzadziej pokazywana
niz FOX).

Porsche

Werbalnie i wizualnie (Wizualnie wida¢ krétko samochdd
uzywany przez epizodyczng postac. Nie wida¢ logo).
Wystgpuje w dramatycznej scenie — autobus porwany przez
huragan przygniata Porsche. Kierowca nie jest w stanie
uciec.

Honda

Wizualnie. Uzywana przez gléwnego bohatera.
Nie wystgpuje w dramatycznych scenach.

Sony

Wizualnie. Kilkakrotnie pojawia si¢ telewizor, na ktérym
ogladane sq wiadomodci. Logo niezbyt wyrazne.

Dell

Wizualnie. Komputery uzywane w filmie. Logo niezbyt
wyrazne.

Seiko

Wizualnie. Zblizenie (ok. 1 sek.) na zegarek. Wida¢ dos¢
wyraznie logo.

Lay’s

Wizualnie. scena z rozbijaniem automatu z Zywnoscia.
Bohaterowie wyciagaja m.in. chipsy Lays. Wida¢ logo marki.

Manchester United

Wizualnie i werbalnie. Scena 1: mecz ogladany

w telewizji — poSrednio mozna si¢ domysli¢, ze gra MU
(komentator m.in. wymienia nazwiska zawodnikéw, widaé
pitkarzy, lecz komponent wizualny jest mato widoczny).
Scena 2 - werbalnie, jeden z bohateréw wiedzac, ze umrze
zaluje, ze nie zobaczy juz meczu MU

(toast — ,,za Manchester United”).

Panasonic Wizualnie. Telefon uzywany przez postaé epizodyczng
— Japoniczyka, ktdry ginie od gradu. Gdy upada, upada
réwniez telefon i wtedy jest on wyraZnie pokazany
— zblizenie, wida¢ napis ,,Panasonic”.
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Film/marka Opls sposobu pq]amema sie markl w filmle

'PUNISHER

Pepsi Light/Diet Pepsi leualme i werbalnie. Wyrazme pokazana w1zualme,
dobrze widoczne logo. Pojawita si¢ stownie (kolacja

- jeden z bohateréw, grubasek, méwi: ,,Dzigkuj¢ Bogu
za dietetyczng Pepsi”). Na kartach pokazywanych
respondentom umieszczona byla nazwa Pepsi Light/Diet
Pepsi, poniewaz w Polsce bardziej znana jest Pepsi Light.

Ford Wizualnie. JeZdzi policja i gangsterzy. Wida¢ logo niezbyt
wyraznie. W dramatycznej scenie, w ktdrej gangsterzy
zabijaja zon¢ gléwnego bohatera logo na samochodzie
zostalo usunigte.

Wild Turkey Wizualnie. Whisky wielokrotnie pita przez giéwnego
bohatera. Pojawia si¢ w dialogach jako ,,whisky”, ,,alkohol”.
Bardzo wyraznie wida¢ logo.

Chevrolet Wizualnie. Samochdd terenowy, ktérym Zona giéwnego
bohatera ucieka przed gangsterami. Ucieczka nie udaje sie.
Wida¢ logo.

Jaguar Wizualnie. Mozna rozpozna¢ po ksztalcie. JeZdzi nim Zona
gangstera i jeden z gangsterow. Gléwny bohater kradnie ten
samochoéd.

Martini Werbalnie. John Travolta (grajacy gangstera) po zabiciu

swojej zony méwi ,,napitbym si¢ Martini”.

Pontiac Wizualnie. Jezdzi nim giéwny bohater. W scenie
montowania silnika, na silniku wyrazny napis ,,Pontiac”.

Tab. 5. Sposob ukazania marek w badanych filmach. Zrédfo: opracowanie wiasne.

Analiza korelacji (korelacja Pearsona) nie pokazala istotnych statystycz-
nie zaleznoSci pomigdzy wiekiem respondentow a liczbg spontanicznie zapa-
migtanych lub rozpoznanych (ze wspomaganiem) marek. Ponadto jedno-
czynnikowa analiza wariancji ANOVA wiek x rozpoznanie pokazata, iz nie
ma statystycznie istotnych réznic pomiedzy liczba rozpoznanych marek
w poszczegOlnych grupach wiekowych. Analiza ANOVA wiek x zapamigta-
nie pokazala istotne statystycznie réznice w liczbie spontanicznie zapamie-
tanych marek w zaleznosci od wieku — F(3,176)=3,14, p=0,027, jednak
dodatkowy test HSD Tukey’a pokazal, iz istotnie statystyczna roznica doty-
czyla wylgcznie grupy najmlodszej 15-24 lata (najmniejsza liczba zapamig-
tanych marek, M=0,79) oraz grupy 35-44 lata (najwigksza liczba zapamie-
tanych marek, M=1,71). R6znica miedzy Srednimi wyniosta 0,92 (p=0,035).
Jest to do$¢ zaskakujacy wynik, bioragc pod uwagg, iz inne badania pokazuja,
Ze na promocj¢ wkomponowang w wigkszym stopniu zwracaja uwage miodsi
konsumenci. Pozostale grupy wiekowe nie rdznily si¢ istotnie od siebie.

Poréwnanie $redniej liczby spontanicznie zapamigtanych i rozpoznanych
marek przez kobiety i m¢zczyzn (test t) pokezuje, iz nie ma istotnych sta-
tystycznie réznic w spontanicznym zapamigtaniu ukazanych w filmach marek.
Natomiast test t ukazuje istotne statystycznie roznice pomi¢dzy mezczyznami
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i kobietami w zakresie rozpoznania marek. MezczyZni rozpoznajg Sred-
nio wigcej marek (M=3,58, SD=2,03) niz kobiety (M=2,97, SD=1,89),
t(178)=-2,079, p=0,039. Jesli chodzi natomiast o wplyw oceny (podobania
sie) filmu na liczbg zapamigtanych i rozpoznanych marek przez konsumen-
tow, to zardwno analiza korelacji, jak i analiza ANOVA nie ujawniajg zad-
nych istotnych statystycznie zaleznoSci.

6.2. Spontaniczne zapami¢tanie marek

Spontaniczne zapamietanie poszczegdlnych marek ukazuje wykres nr 2.
Zdecydowanie najlepiej respondenci spontanicznie zapamigtali marki z filmu
»Sekretne Okno”. Najlepiej spontanicznie zapamigtang marka sa papierosy
Pall Mall, uzywane przez giéwnego bohatera (jego alter ego) oraz wspo-
minane stownie. Kolejne miejsca zajmuja produkty ukazane w sposob wizu-
alny, uzywane przez gléwnego bohatera oraz silnie wyeksponowane w fil-
mach: Mountain Dew, L&M, Jeep Cherokee. Wszystkie marki osiagajace
spontaniczne zapamig¢tanie co najmniej 10%, poza telefonem Panasonic
(uzywanym przez postaé epizodyczna), wchodzg w interakcje z bohaterami
istotnymi dla akcji filmu (pierwszo lub drugoplanowymi). Najlepiej zapa-
migtany product placement w tle — Pepsi Cola — uzyskat spontaniczne zapa-
mi¢tanie tylko 7%.

Interesujacy jest do§¢ dobry wynik marki Wild Turkey z filmu ,,Punisher”,
poniewaz marka ta jest mato znana w Polsce (czg$¢ widzéw spontanicznie
wymieniajacych tag marke uzywalo polskiego tlumaczenia nazwy ,,Dziki
Indyk”).

Pomimo, iz zdecydowanie najlepsze spontaniczne zapamigtanie wykazuje
product placement werbalno-wizualny papieroséw Pall Mall, poza tym jed-
nym przypadkiem nie wida¢ wyrazniej dominacji werbalno-wizualnych eks-
pozycji produktéw nad silnie wyeksponowanymi wizualnymi. Wyniki poka-
zuja natomiast, iz silne wyeksponowanie wizualne marki jest w stanie
czeSciowo zrekompensowaé brak slownego wspomnienia marki. Jednak
z drugiej strony w8rdd product placement z komponentem werbalnym tylko
jedno (Porsche) zostalo spontanicznie zapamigtane przez mniej niz 10%
respondentéw (co pokazuje, iz dodanie komponentu werbalnego znacznie
zwicksza prawdopodobienstwo zapamigtania przez widzoéw danej marki
w filmie). Wéréd spontanicznie zapamigtanych marek nie ma Manchester
United - jednak nie wynika to z faktu, iz marka ta nie zostala zapami¢tana,
lecz z faktu, iz nie jest uznawana przez respondentdéw za typowa marke.
Z tego samego powodu mozliwe jest, iz wyniki stacji telewizyjnych — FOX
i Sky News sa zanizone.

204 Problemy zarzadzania



Badanie skutecznosci i efektywno$ci promocji wkomponowanej

%

70

procent oséb ktére zapamigtaly
dang marke w filmie

Fox |2

= oy & & O o
s s oI osEifEEe B85 g8
= Q0 % x 8 x 2= 65§ € 3 3 S o &8 £ & >
- S 85 < € 8 0 § a8 go='pg kB B D2
£§ 2 SR B B AR BT EF g R

5]

B o = = & & e 2 g £ 74

3 = S = o R® = B

(=} @ E S B 2

3. 8 = s e

)

R

-]
o ©

Rys. 2. Spontanicznie zapamigtanie poszczegoinych, ukazanych w badanych filmach marek.
Zrddfo: opracowanie wiasne.

6.3. Wspomagane zapamie¢tanie (rozpoznanie) marek

Najlepiej rozpoznawang (zapamigtang w sposob wspomagany) marka
jest Pall Mall (zob. rys. 3.). Nalezy jednak zwrdci¢ rowniez uwage na bar-
dzo dobre wspomagane zapamigtanie klubu Manchester United, ktérego
rozpoznanie jest na takim samym poziomie jak Pall Mall. Manchester United
nie zanotowal spontanicznego zapamigtania, poniewaz nie jest kojarzony
przez widzéw jako typowa marka. Dwie marki (Pall Mall i Manchester
United) wyraznie dominujg nad pozostalymi, jesli chodzi o rozpoznanie.
Ich wspolng cecha jest to, iz s wkomponowane w sposdb werbalno-wizualny,
pojawiaja si¢ w kilku scenach filmu, uzywane sa przez aktoréw pierwszo/
drugoplanowych i maja znaczenie dla akcji filmow, opisujac bohateréw (Pall
Mall - cztowiek z prowincji, czarny charakter, Manchester United — kibic
pitki noznej) oraz grajac istotna rol¢ w fabule (Pall Mall — pomaga odkry¢,
ze bohater ma podwdjng osobowosé, Manchester United — dodaje element
humorystyczny do sceny filmu). Tak jak w przypadku wskaZnika spontanicz-
nego zapami¢tania najlepsze wyniki rozpoznania maja silnie wyeksponowane
product placement bgdace w interakcji z bohaterami filméw.

Interesujacy jest rowniez fakt lepszej pozycji product placement z kom-
ponentem werbalnym w badaniu rozpoznania (w poréwnaniu z wynikami
spontanicznego zapamigtania). Wsrdd pigciu najlepiej rozpoznanych marek
az cztery product placement zawieraja komponent werbalny. Natomiast
wsrod pigciu najlepiej spontanicznie zapamigtanych marek tylko jedna uka-
zana marka zawierala element werbalny. Wszystkie marki eksponowane
wraz z komponentem werbalnym maja rozpoznanie powyzej 20%.
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Rys. 3. Rozpoznanie (wspomagane zapamigtanie) poszczegdlnych, ukazanych w badanych
filmach marek. Zrédfo: opracowanie wiasne.

6.4. Zapamietanie — poréwnanie wizualnych ekspozycji marek

i ekspozycji posiadajacych komponent werbalny

W celu dodatkowego poréwnania silnie wyeksponowanych, wizualnych
ekspozycji marek z product placement posiadajacymi komponent werbalny
(czyli ekspozycjami werbalno-wizualnymi lub wylacznie werbalnymi) uzyty
zostat specjalny wskaznik, ktory autor badania nazwat ,,wskaznikiem zauwa-
zenia marki”. Wskaznik ten zawiera w sobie zardwno spontaniczne zapa-
migtanie, jak i rozpoznanie marki. Je§li dana marka jest tylko rozpoznawana
w sposOb wspomagany, lecz nie jest spontanicznie zapamigtana, otrzymuje
jeden punkt. Je§li natomiast respondent spontanicznie zapamigtuje dang
marke, to marka ta otrzymuje dwa punkty. Aby poréwnanie byto mozliwie
najbardziej wiarygodne, w kazdym z badanych filméw policzono liczbe marek
z komponentem werbalnym (czyli werbalno-wizualne lub wylacznie werbalne
product placement). W filmie Sekretne Okno bylo ich trzy (Cadillac, Jack
Daniel’s oraz Pall Mall), w filmach Pojutrze i Punisher po dwie (odpowied-
nio — Manchester United i Porsche oraz Pepsi Light i Martini — jedyny
wylacznie werbalny product placement). W filmie ,,Sekretne Okno” nie
uwzgledniono marki UPS, poniewaz jest ona ukazana werbalnie tylko
w wersji anglojezycznej. Nast¢pnie dla poréwnania z kazdego filmu wybrano
najlepiej zapamigtane i rozpoznane marki pokazane w sposob wylacznie
wizualny, w liczbie odpowiadajacej liczbie marek z komponentem werbal-
nym. I tak dla filmu Sekretne Okno wybrano trzy marki ukazane w spos6b
wizualny (Mountain Dew, Jeep Cherokee, L&M), a dla filméw Pojutrze
i Punisher po dwie (odpowiednio — Honda i Panasonic oraz Jaguar i Wild
Turkey).
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Por6wnanie Srednich (test t) pokazuje, iz Srednia warto$¢ wskaznika dla
product placement z komponentem werbalnym (M=0,73, SD=0,49) jest
istotnie wyzsza od wartosci tego wskaznika dla wizualnych product placement
(M=0,62, SD=0,59), t(179)=-2,419, p=0,017. Oznacza to, ze §rednio pro-
mocja wkomponowana jest lepiej zapamigtywana, jeli zawiera w sobie
element werbalny.

6.5. Ocena stopnia podobania si¢ poszczegolnych ekspozycji marek

Kolejnym etapem analizy skuteczno$ci promocji wkomponowanej w ba-
danych filmach byfa ocena przez respondentéw stopnia, w jakim podobaty
si¢ poszczegblne product placement (odpowiedZ na pytanie: ,,Czy sposob
przedstawienia poszczegblnych marek produktéw w obejrzanym filmie
podoba si¢ Pani/Panu?”). Kazdy sposob przedstawienia marki w filmie oce-
niany byl w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,w ogdle mi si¢ nie podoba”
a 5 ,bardzo mi si¢ podoba”. Srednie oceny respondentéw dla najlepiej roz-
poznawanych poszczeg6lnych product placement pokazuje rysunek 4.
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Rys. 4. Srednia ocena stopnia podobania sig sposobu przedstawienia poszczegdinych
marek w badanych filmach. Zrédlo: opracowanie wiasne.

Jak wynika z zaprezentowanego wykresu najbardziej podobat si¢ sposéb
przedstawienia w filmie marki Manchester United, ktory byl dobrze zinte-
growany z fabutg filmu i zawierat elementy humorystyczne. Podobne, wyso-
kie oceny otrzymatly rowniez luksusowe samochody oraz stacje telewizyjne.
Mozna przypuszczaé, iz luksusowe samochody byly wartoscia samg w sobie,
dodajacg filmom atrakcyjnosci. Natomiast stacje informacyjne, prawdopo-
dobnie w mniejszym stopniu postrzegane przez respondentéw za typowe
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komercyjne marki, mogly by¢ uznane przez respondentéw jako bardziej
naturalny element filmu.

Wsréd najgorzej ocenianych product placement znajduja sie produkty
powiazane z negatywnymi bohaterami (Martini, Pall Mall), pokazujace nie-
zbyt dobre dziatanie produktu (Porsche — bohater nie uciek! przed hura-
ganem i zostal zabity), powiazane z przemocy i §miercia (Martini, Pall Mall,
Porsche), produkty, ktérych promocja jest watpliwa etycznie (Pall Mall,
Martini), lecz takze neutralne ekspozycje marek — Honda, Microsoft Word.

6.6. Ocena stopnia zachecenia do zakupu

Ostatni etap analizy skuteczno$ci promocji wkomponowanej w omawia-
nym badaniu to oszacowanie, w jakim stopniu widzowie uwazaja, iZ poja-
wienie si¢ marek w filmie wplywa na intencje zakupowe (odpowiedZ na
pytanie: ,,Czy spos6b przedstawienia wymienionych marek produktéw w tym
filmie zachgca Panig/Pana do ich kupna?”). Respondenci odpowiadali w skali
od 1 (w ogdle mnie nie zachgca) do 5 (bardzo mnie zachgca). W tym
punkcie deklaracje respondentdw sa niskie (w wickszosci ponizej 3), jednak
nalezy wzia¢ pod uwage, ze konsumenci wprost pytani o wplyw promocji
na zakup czgsto nie chca si¢ przyznawad, ze dziatania komunikacyjne wply-
waja na ich decyzje zakupowe. Dla lepszego oszacowania tego wskaZnika
konieczne byloby zastosowanie miar utajonych (implicite) i badanie ekspe-
rymentalne z grupa kontrolna.

W przypadku ponizszej analizy nie nalezy koncentrowad si¢ na bez-
wzglednych deklaracjach samych w sobie, lecz raczej na por6wnaniu poziomu
deklaracji dla poszczegdlnych marek.

Stopiefi, w jakim poszczegblne pojawienia si¢ w filmie marek zachecajg
do zakupu pokazuje rysunek 5. Jak wida¢, w najwigkszym stopniu do zakupu
zachgca pojawienie si¢ w filmie luksusowych samochodéw - mozna przy-
puszczad, ze atrakeyjno$é luksusowych samochodéw sama w sobie wywoluje
ch¢d ich posiadania. Najmniej natomiast zachecajg do zakupu product pla-
cement papieroséw. Widaé, ze w przypadku deklaracji zachety do zakupu
mniej liczy si¢ dla respondentéw sama egzekucja promocji wkomponowanej
(np. Martini i Porsche, ktérych ekspozycje w filmie nie podobaly sig, nie
znajduja si¢ wérdd product placement, ktére najmniej zachgcajg do zakupu),
a bardziej marka sama w sobie.

Jednak egzekucja promocji wkomponowanej takze ma wplyw na dekla-
racje na temat zachgcania do zakupu. Przyktadem moze byé¢ Porsche, ktore
jest jedna z najbardziej luksusowych wsrod badanych marek, a mimo to
(w przeciwiefistwie do innych luksusowych samochodéw pokazanych w bada-
nych filmach) nie znalazt si¢ wéréd najbardziej sklaniajacych do zakupu
product placement, prawdopodobnie z powodu sceny filmu, ktéra pokazala
$mier¢ i nienajlepsze dziatanie produktu.
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$rednia ocena

Pontiac |77
Wild Turkey
Jeep Cherokee [Z
UPS
Mountain Dew
Panasonic
Honda [
FOX
Pepsi Light
Microsoft Word
Jack Daniel’s
Pall Mall

Manchester United

Rys. 5. Srednia ocena stopnia, w Jjakim pojawienie si¢ w filmie poszczegdinych marek
zacheca do zakupu. Zrédfo: opracowanie wiasne.

6.7. Ocena podobania si¢ i stopnia zachecenia do zakupu — wyniki

w zaleznoSci od charakterystyki promocji wkomponowanej, wieku,

plci i oceny filmu

W celu poréwnania oceny podobania si¢ i zachecenia do zakupu dla
product placement wizualnych oraz product placement z komponentem
werbalnym poréwnano $rednie oceny dla siedmiu marek wizualnych i sied-
miu marek z komponentem werbalnym (tych samych, dla ktérych liczono
wskaznik zauwazenia marki). Poréwnanie Srednich (testem t) pokazato brak
istotnych réznic, zaréwno w zakresie podobania sig, jak i poziomu zachety
do zakupu dla marek ukazanych w sposéb wizualny w poréwnaniu do marek,
kt6re pojawialy si¢ wraz z komponentem werbalnym (werbalno-wizualnych
lub werbalnych).

Dodatkowo poréwnano zaleznosci pomigdzy zmiennymi (pleé, wiek
iocena filmu) a ogdlng oceng stopnia podobania si¢ promocji wkompo-
nowanej oraz oceng stopnia zachgcenia do zakupu. Dla kazdego respon-
denta wyciagnigto Srednig z wszystkich jego ocen podobania si¢ sposobu
przedstawienia w filmach poszczeg6lnych marek oraz $rednig z ocen stop-
nia, w jakim pojawienie si¢ poszczegblnych marek w filmie zacheca do
zakupu.

Analiza korelacji oraz jednoczynnikowa analiza wariancji ANOVA nie
pokazata istotnych statystycznie zaleznosci pomigdzy wiekiem respondentow
a oceng podobania sig¢ promocji wkomponowanej oraz zalezno$ci pomiedzy
wiekiem a oceng stopnia, w jakim promocje wkomponowana zacheca do
zakupu. Nie zanotowano réwniez zalezno$ci pomigdzy oceng filmu (stopnia
podobania si¢ filmu) a oceng podobania si¢ product placement oraz oceng
filmu a oceng stopnia, w jakim product placement zacheca do zakupu.
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Ujawnily si¢ natomiast rdznice w zakresie plci. Przeprowadzony test t
ukazuje, iz mezczyzni istotnie lepiej oceniaja stopien podobania si¢ product
placement (M=3,50, SD=0,78) niz kobiety (M=3,13, SD=1,05),
t(151,485)=-2,55, p=0,012. Podobna sytuacja ma miejsce w ocenia stopnia,
w jakim promocja wkomponowana zachgca do zakupu. MezczyZni deklaruja
istotnie wyzszy stopief), w jakim product placement zacheca ich do zakupu
(M=2,78, SN=1,07) w poréwnaniu do deklaracji kobiet (M=2,38, SD=1,25),
t(162,234)=-2,217, p=0,028.

6.8. Ograniczenia

Zastosowane w badaniu miary mialy charakter jawny (explicite).
Oszacowane zostalo zapamigtanie promocji wkomponowanej, jej ocena
i deklarowany wplyw na chg¢¢ zakupu. Jednak te miary nie daja pelego
obrazu skutecznodci i efektywnoSdci promocji wkomponowanej we wplywie
na konsumenta. Nie oszacowano takich elementéw, jak wplyw product pla-
cement na znajomo§¢ marki, postawy w stosunku do marki i jej postrzega-
nych cech wizerunkowych, a takze zmiany intencji do zakupu danej marki
pod wplywem promocji wkomponowanej. Do oszacowania tych elementow
wplywu product placement niezbgdne jest przeprowadzenie dodatkowych
badan (najlepiej eksperymentalnych) stosujacych miary utajone (implicite).

Zaleta omdéwionego badania jest to, iz zostalo przeprowadzone w warun-
kach naturalnych, na wzglgdnie reprezentatywnej populacji os6b chodzacych
do kina (wigkszo$¢ akademickich badaf promocji wkomponowane;j jest prze-
prowadzanych w warunkach laboratoryjnych i mato jest badan w terenie opi-
sujacych skuteczno$¢ product placement). Jednak nalezy pamigtad, iz bada-
nie przeprowadzono na ograniczonym obszarze (w Warszawie), a co za tym
idzie, badanie nie ukazuje zachowan widz6éw filmow kinowych w calej Polsce.

Ponadto w badaniu zastosowano standardowe wskazniki rozpoznawania,
brak grupy kontrolnej spowodowal, iz nie okreslono wskaznika fatszywego
rozpoznania. Jednak w warunkach badania w terenie okreslenie wskaznika
falszywego rozpoznania jest szczeg6lnie trudne z powodu braku mozliwosci
swobodnego wyboru filmu kontrolnego do badania.

Zastosowanie metodologii badania w terenie ma swoje zalety (wigksza
mozliwos¢ uogélnienia wynikéw badania), lecz takze wady. Niemozliwy byt
swobodny dobor poszczegoinych rodzajéw promocji wkomponowanej (ogra-
niczona liczba filméw bgdacych w dystrybucji kinowej w danym okresie),
co spowodowato, ze wérdéd badanych przypadkéw pojawienia si¢ marek
w filmach byt tylko jeden wytacznie werbalny product placement.

7. Podsumowanie

Przeprowadzone badanie pokazuje, iz widzowie generalnie zapamietujg
pojawiajace si¢ w filmach markowe produkty, lecz poziom tego zapamig-
tania rézni si¢ znacznie w zalezno$ci od sposobu ukazania marki w filmie.
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Generalnie badanie pokazalo, iz promocja wkomponowana z elementem
werbalnym (werbalna lub werbalno-wizualna) jest §rednio lepiej zapamig-
tywana w porownaniu do marek silnie wyeksponowanych w sposéb wytacz-
nie wizualny. Silnie wyeksponowane wizualne product placement moze
w jakim$ stopniu zastapi¢ komponent werbalny. Dla odpowiednio silnie
wyeksponowanej wizualnie marki, b¢dacej w interakcji z bohaterem filmu
mozna uzyska¢ wskazniki spontanicznego zapamigtania 15-25% i rozpo-
znania powyzej 30% (a nawet ponad 50%), co standardy branzowe uznajg
za dobry wynik. Jednak w celu uzyskania bardzo dobrego wyniku w zakre-
sie zapamigtania i rozpoznania marki (np. spontaniczne zapamigtanie powy-
zej 50%, rozpoznanie powyzej 80%) niezbedne wydaje sie dodanie kom-
ponentu werbalnego do wizualnej ekspozycji produktu. Badanie pokazuje
réwniez dominacj¢ pod wzgledem zapamigtania silnie wyeksponowanych
product placement, w ktérych marka wchodzi w interakcje z bohaterem
pierwszo lub drugoplanowym. Subtelne product placement majg bardzo
niskie wyniki zaré6wno spontanicznego zapamigtania, jak i rozpoznania.

Ponadto warto zauwazy¢, ze dwie najlepiej rozpoznane marki (Pall Mall
i Manchester United) oprocz tego, iz sa silnie wyeksponowane, zawierajg
komponent werbalny i znajduja si¢ w interakcji z bohaterami filmow, sa
réwniez w wysokim stopniu powiagzane z fabulg oraz odgrywaja istotng role
w opisie charakteréw bohateréw filmow.

Innym interesujacym i do$¢ zaskakujacym wynikiem (niezgodnym z wyni-
kami badan Mediaage) jest to, iz najwigcej marek spontanicznie zapamie-
tata grupa wickowa 3544 lata, natomiast najmiodsza grupa widzow (15-24
lata) zapamigtala istotnie statystycznie mniej marek w poréwnaniu z grupg
w wieku 3544 lata. CzgSciowym wytlumaczeniem tego wyniku moze by¢
fakt, iz grupa widzow kinowych to przewaznie ludzie dobrze wyksztatceni,
z wyzszymi od przecigtnej dochodami, osoby §wiadome marek (nawet, gdy
sa w nieco starszym wieku) i zwracajace na nie uwage. Podobnie mozna
wytlumaczy¢ brak réznic w pod wzgledem wieku w odniesieniu do podo-
bania si¢ poszczegdlnych ekspozycji marek i ich wplywu na intencje zaku-
powe. W badaniu nie zanotowano réwniez zwiagzkéw pomiedzy podobaniem
sig filmu a liczba zapamig¢tanych marek, podobaniem sie filmu a lubieniem
product placement oraz podobaniem si¢ filmu a stopniem, w jakim pro-
mocja wkomponowana zachgca do zakupu.

Natomiast zgodne z rezultatami weze$niejszych badan (deklaracje inten-
cji zakupu wsréd mezczyzn w badaniu Gould, Gupta, Grabner 2000) sg
wyniki w zakresie r6znic migdzy kobietami i m¢zczyznami. MezczyZni gene-
ralnie rozpoznajg istotnie wigksza liczbg marek, a takze deklaruja, iz poszcze-
gélne pojawienia si¢ marek w filmach bardziej im si¢ podobajg i w wigkszym
stopniu zachgcajg ich do zakupu w poréwnaniu do deklaracji kobiet.
Podsumowanie rezultatéw przeprowadzonego badania zawiera tabela 6.

W dalszym ciagu istnieje jeszcze wiele niezbadanych lub niewystarczajaco
zbadanych obszaréw promocji wkomponowanej, zaréwno w Polsce, jak i na
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Obszar badania

Najwazniejsze wyniki

Zapamietanie
i rozpoznanie promocji
wkomponowanej

Charakterystyka najlepiej zapamigtanych marek:

— s silnie wyeksponowane,

- zawieraja komponent werbalny {marki silnie wyekspono-
wane w sposdb wylacznie wizualny moga mieé dosé
dobre wyniki zapamigtania, ale aby wynik byl bardzo
dobry niezbgdny jest komponent werbalny),

— znajdujg si¢ w interakcji z bohaterami filméw,

- sa w wysokim stopniu powigzane z fabula,

- odgrywaja istotna rol¢ w opisie charakterow
bohateréw filméw.

Product placement z komponentem werbalnym
(werbalne lub werbalno-wizualne) sg §rednio lepiej
zapamigtywane w poréwnaniu do marek silnie
wyeksponowanych w sposdb wylacznie wizualny

Dominacja pod wzglgdem zapamigtania silnie wyekspo-
nowanych product placement, w ktérych marka wchodzi
w interakcje z bohaterem pierwszo lub drugoplanowym.

Ocena podobania si¢
promocji wkomponowanej

Elementami zwigkszajacymi pozytywne oceny moga by¢:
dobre zintegrowanie z fabula, elementy humorystyczne,
prestiz i pozytywny wizerunek marki

Elementami negatywnie wplywajacymi na oceng
podobania si¢ moga by¢: powigzanie z negatywnym
bohaterem, niewtaciwe dzialanie produktu, powiazanie
z przemocy i $miercia, ukazywanie produktéw
watpliwych etycznie.

Ocena stopnia zachecenia
do zakupu

Najbardziej zachgca do zakupu eksponowanie
luksusowych marek. Mozna przypuszczad, iz

w przypadku deklaracji zachgty do zakupu mniej
liczy si¢ dla respondentdw sama egzekucja promocji
wkomponowanej, a bardziej marka sama w sobie.

Najmniej zachegcaja do zakupéw ekspozycje produktéw
watpliwych etycznie — papierosow

Indywidualne cechy
konsumentéw majace
wplyw na skuteczno$é
promocji wkomponowanej

Mgziczyini generalnie rozpoznajg istotnie wigkszg liczbe
marek, a takze deklaruja, iz poszczegblne product
placement bardziej im si¢ podobajg i w wigkszym
stopniu zach¢caja ich do zakupu w poréwnaniu do
deklaracji kobiet.

W odréznieniu od innych badan na temat promocji
wkomponowanej mtodzi konsumenci nie zapamigtywali
wigkszej liczby marek niz starsze grupy wiekowe.

Nie bylo rdznic w odniesieniu do wieku w zakresie
podobania si¢ oraz zachgcenia do zakupu przez
product placement

Brak zaleznosci pomigdzy stopniem podobania sig

filmu a:

- liczba zapamigtanych marek,

- ocena podobania si¢ promocji wkomponowanej,

— stopniem, w jakim poszczegdlne ekspozycje marek
zach¢caja do zakupu.

Tab. 6. Najwazniejsze rezultaty przeprowadzonego badania skutecznosci promocji wkompo-
nowanej. Zrédfo: opracowanie wilasne.
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Swiecie. Powyzsze badanie zostalo wykonane na terenie Warszawy. Intere-
sujace bytoby poréwnanie reakcji na promocj¢ wkomponowang widowni
wielkomiejskiej z widownig w mniejszych miejscowoéciach. W dalszym ciggu
istnieje takze stosunkowo mata liczba opublikowanych eksperymentéw tere-
nowych dotyczacych promocji wkomponowanej i stosujacych miary utajone
(implicite). Kolejnym wyzwaniem jest przetestowanie w eksperymentach
roznych cech product placement i ich wplywu na skuteczno$é tej formy
promocji. Dotychczasowe badania skoncentrowaly sie na stosunkowo nie-
wielkiej liczbie zmiennych. W dalszym ciagu pozostaje do zbadania wiele
roznych zmiennych egzekucyjnych dotyczacych promocji wkomponowane;.
Niektore z tych zmiennych zostaly zasygnalizowane w powyzszym artykule
(faczenie marek z negatywnymi bohaterami i scenami przemocy, ukazanie
niezbyt dobrego dziatania produktu, pojawianie sie prestizowych marek,
humorystyczne product placement, marki majace znaczenie w opisie boha-
tera filmu i inne). Jednak ich wplyw na konsumenta powinien zostaé pod-
dany dalszej analizie i przetestowany w eksperymentach w warunkach labo-
ratoryjnych i terenowych.

Informacje o autorze
Mgr Artur Cholifiski — doktorant na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego. E-mail: arturchol@poczta.onet.pl.

Przypisy

! Jak do tej pory w literaturze nie przyjat sig zaden polski odpowiednik terminu ,,product
placment”. Dotychczas opublikowana ksigzka (Czarnecki 2003) oraz artykuly (np.
Ohme 2005) uzywaja w tytutach oryginalnego terminu anglojezycznego. Istniejg jed-
nak proby przettumaczenia powyzszego terminu na jezyk polski. Proponowane s
takie terminy jak ,lokowanie produktu” (Przybylowski, Hartley, Kerin, Rudelius 1998;
Czarnecki 2003), ,,plasowanie produktu” (Ohme 2002). Niestety terminy te (tak jak
oryginalny termin ,,product placmenet”) nasuwaja czytelnikowi skojarzenia z innymi
obszarami marketingu — dystrybucja lub pozycjonowaniem. Z tego tez powodu autor
niniejszego artykutu proponuje inny polski odpowiednik terminu ,,product placement”
- »,promocja wkomponowana”. Termin ten bgdzie w artykule stosowany zamiennie
z anglojezycznym terminem ,,product placement”.

2 Zaréwno w polskiej jak i anglojezycznej literaturze istnieja pewne nieicislosci w defi-
niowaniu pojgé ,,recall” oraz ,recognition”. Cze¢§¢ autoréw utozsamia ,recall” (przy-
pomnienie, zapamigtanie, odtworzenie) ze spontanicznym zapamietaniem (,,unaided
recal”) natomiast termin ,,recognition” ze wspomaganym zapamictaniem. W tym
przypadku termin ,,recognition” oznacza dokladnie to samo co termin ,aided recall”
(czyli wspomagane zapamigtanie). Jest jednak rowniez drugie podejicie, ktoére roz-
réznia trzy terminy - ,unaided recall” (zapytanie respondenta, jakie marki pamieta
np. z obejrzanego filmu), ,,aided recall” (zapytanie respondenta, jakie marki z danej
kategorii produktowej pamigta, np. jakie marki samochodéw widziat w filmie) oraz
»recognition” (pokazanie respondentowi listy marek i zapytanie, ktére z nich widziat
w ogladanym filmie). Poniewaz pierwsze rozroznienie terminéw ,recall” i ,recogni-
tion” jest czgsciej uzywane w Polsce, a co za tym idzie bardziej zrozumiate dla
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czytelnikow, autor w powyzszym artykule postuguje sig tylko dwoma terminami - spon-
taniczne zapamigtanie oraz rozpoznanie (zamiennie z poj¢ciem wspomagane zapa-
migtanie). Wskaznik podobny do ,falszywego rozpoznania” moze byé uzywany takze
dla skorygowania spontanicznego zapamigtania (,falszywe zapamietanie”), jednak
jest on rzadziej stosowany.

3 Poziom wyeksponowania nie dotyczy tylko wizualnego product placement (silne wyeks-
ponowanie w tym przypadku to ekspozycja na pierwszym planie) lecz réwniez wer-
balnego. Marka moze by¢ silnie wyeksponowana réwniez w sposob wytacznie wer-
balny.
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