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RACJONALNE | EMOCJONALNE DETERMINANTY
ODDZIALYWANIA  PRODUCT PLACEMENT
NA KONSUMENTOW

Utrzymanie pozycji konkurencyjnej firmy na rynku mpga poszukiwania skutecz-
nych form komunikacji z nabywc Jedn z nich jestproduct placemenktéry ozna-
czaswiadomy ekspozygj produktu w filmach i programach telewizyjnych. Deje
zakupowe konsumentéwy szesto ksztattowane pod wptywem lokowanych produk-
téw, z ktdrymi spotykaj sic w czasie ogldania flmow, seriali, programéw czy lek-
tury kshzek. Uwzgtdniajac specyfik product placementiostrzeono dylemat —
czy decyzje, ktére gs skutkiem oddzialywania tego nadzia ksztaltowane gs
w oparciu o racjonalny wybor, czy wynilkag przestanek emocjonalnych. Uwed
niajac powysze, za cel publikacji prasto przedstawienie relacji emocjonalnych
i racjonalnych przestanek decyzji zakupowych konsoidw podejmowanych pod
wplywemproduct placement.

Z przeprowadzonych analiz wynikae konsumenci w swoich decyzjach zakupo-
wych kierup sie czsciej racjonalnymi argumentami. Wplyproduct placementa
decyzje zakupowe uzatgiony jest od subiektywnej oceny wiarygodoioprzekazu,
jaki towarzyszy temu dziataniu. zi przekaz dotycry produktu powgzany jest
logicznie z trécia programu lub wsparty jest przez eksperta z dariepdiny, to si-
ta oddzialywania tego najdzia na zakup dnlzie wiksza. Autorzy zaktadagj ze
uwzglednianie przez klientéw opinii, wiedzy i éleiadczenia ekspertéw jest prze-
jawem racjonalnego zachowania, odmienniewaiprzypadku celebrytéw. Potwier-
dzeniem racjonalnych argumentéw, ktorymi kigrsig konsumenci jest fakke cz-
sciej kupup produkty, ktére byly prezentowane przez specjaligh eksperta, a nie
aktora czy celebrgt Przeprowadzone badania pozwalaptem przyi¢ tez, ze
efekty oddziatywanigproduct placemennha decyzje zakupowe, w przexagcej
czgs$ci ;3 konsekweng racjonalnych argumentéw, chozimozna w nich take do-
strzec wptyw bodcow emocjonalnych.

Stowa kluczowe:decyzje zakupowe, lokowanie produktu, konsumemjpraingé
decyzji zakupowych.
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1. WSTEP

Komunikacja marketingowa wspétczesnych przgusrstw odbywa si z wykorzy-
staniem wielu nakdzi. Dgzace do wyré@nienia swojej oferty firmy, poszukaljskutecz-
nych metod oddziatywania na klienta, dostrzegdgterminanty decyzji zakupowych
o raznym charakterze i zwracapwag: naproduct placemeft Uwzgkdniajac jego spe-
cyfike powstaje dylemat, czy decyzje zakupowe, ktéreslautkiem oddziatywania tego
narzdzia, ksztaltowanegsw oparciu o racjonalny wybor czy wynilgag czynnikéw emo-
cjonalnych. Celem publikacji byto olglenie relacji emocjonalnych i racjonalnych prze-
stanek decyzji zakupowych podejmowanych pod wplyvpeaduct placemenW artyku-
le wykorzystano wyniki badawtasnych, podejmagg proke weryfikacji tezy, zaktadaj
cej, ze decyzje zakupowe konsumentow podatnych na lokiewproduktu oparte gs
0 przestanki racjonalne&Zrédiem prezentowanych wynikow adania wiasne przepro-
wadzone na probie 400 respondentow, mieszka woj. podkarpackiego i matopolskie-
go. W celu doboru obiektow do badaastosowano kwotowy dobdr préby, ktéry od-
zwierciedlat struktug populacji generalnej w badanych wojewddztwach. sEatystyki
kontrolne przygto wiek, pt€ i miejsce zamieszkania z podziatem naswieréznicowane
pod wzgkdem wielk@ci miasta. Badanie przeprowadzone zostato w IV kal@r2016
roku oraz w | kwartale 2017 roku. Z uwagi na regioy charakter badania nie jest za-
sadne uogdlnianie uzyskanych wynikéw na gapulacs.

2. RACJONALNE | EMOCJONALNE ASPEKTY DECYZJI ZAKUPOW YCH

W literaturze poruszang &westie oceny, czy konsument w swoich zachowanjiesth
racjonalny, czy emocjonalny. Problem stanowi jedfei, ze mimo trwatej obecrii
pojecia ,racjonalny” w naukach spotecznych, nie jesb g@dnoznaczne. Termin ten od-
noszony jest zazwyczaj do ludzkiej wiedzy (przekoaastyle mylenia, pogidy) oraz do
ludzkich dziata. Stid tez mozna spotka si¢ z poghdami, ze zachowania konsumenta s
racjonalne, a czaseme powinny by racjonalne. ldc tym tokiem rozumowania noa
wskazé na r&ne kryteria racjonalrimi (ekonomiczne, psychologiczne, spoteczno-
organizacyjne, biologiczne) i ich mierniki. Ocerajonalndci zachowa jest utrudniona,
gdyz to, co jednej osobie nie wydawa si¢ racjonalne, w ocenie innej osoby #eojuz
takie nie by. Podobnie trudno jednoznacznie ocewizy np. zakupy nieplanowane #ro
na traktowd jako nieracjonalne. Na tea#pliwosci odpowiada ekonomia behawioralna,
ktéra ukazujeze konsument w gruncie rzeczy pgsije emocjonalnie, racjonalnie jedy-
nie starajc sk argumentowaswoj wybof.

Racjonalné¢ zachowa konsumentéw jest wspoicgde dostrzegalna w trendach
dotyczicych konsumpcji, np. w dekonsumpciji. ¥4 st ona zswiadomym i celowym
ograniczeniem iléci débr i ustug do racjonalnych pozioméw z punkiidzenia jednostki.
Dekonsumpcja oznacza zatem odpowiedzidkmnsumentéw za swoje decyzje i wybo-
ry. Powodow wzrostu znaczenia tego trendwmaoupatrywdé w odczuwalnej diej nie-
pewndci funkcjonowania gospodarstw domowych, ddi&m od ilgciowej do jakdcio-

3 L. Eagle, S. DahlProduct Placement in Old and New Media: Examining Ehédence for
Concern “Journal of Business Ethics” 2018, Vol. 147, p161

4 M. Nalewajek,Racjonaln@¢ i irracjonalnosé zachowa konsumentéw na rynku ustug fryzjer-
skich ,Konsumpcja i Rozwoj” 2015, nr 10, s. 70.
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wej orientacji konsumentéw wzglem produktéw, czy wzrostu konsumpcji w sferze

niematerialnej. Nagpuje transformacja podeja od materialnego do emocjonalnego,

gdyz konsumenci zaczynapreferowa rézne doznania nad samo posiadanie débr mate-
rialnych.

Racjonalné¢ konsumpcji mee ujawnig sic w podefciu do zakupdéw &dacego
konsekwengj np. racjonalizacji w adywianiu (rezygnacji z produktow niskiej jas@

i wartoici), wspotpracy konsumenckiej (wspéydkowaniu oznaczafemu elastyczne,
oszczdne wykorzystywanie produktow), czy smart shoppjomaziwiajacy racjonalne
planowanie buzetu poprzez genie do zakupdéw w niskich cenagh)

Co prawda wyspuja trudnaici w sformutowaniu jednorodnego, odnesego s¢ do
wszystkich aspektéw zachoiw&onsumenta, kryterium racjonakod, mazna zauwayé
jednak, ¥ istotrg kwestiy w ocenie racjonalrigi jest celowd¢ i swiadoma¢ dziatania.
Ponadto racjonalré zachowania konsumenta uzal®na jest od preferencji konsumenta
i warunkéw, w jakich podejmowan@ slecyzje. Mana wkc przypé, ze dziatalnéé jed-
nostki jest racjonalna wéwczas, gdy wybér celésvadkow ich realizacji opiera gina
rozumowaniu oraz na pragym i aprobowanym przez podmiot systemie wsanifo
Z drugiej strony sprzedawcy i producenci podejrigiatania, ktoreat celowaé i swia-
domai¢ utrudniag lub zaburzaj. Wiaze sk to z reguly z wykorzystaniem bocbw emo-
cjonalnych.

Z ekonomicznego punktu widzenia, w ekonomii gtégmeurtu, celem kalego go-
spodarstwa domowego jeshzenie do realizacji aspiracji konsumpcyjnych w wynik
maksymalizacji oczekiwanepytecznaci z konsumpciji, przy zak@niu istnienia zestawu
aksjomatéw wystarczagych do istnienia takiej funkcji. Natomiast z pumkividzenia
czynnikbw pozaekonomicznych (takich jak: wiedkogospodarstwa domowego, cykl
zycia rodziny, osobow&, styl zycia, nawyki, obyczaje, tradycje, sadownictwo, system
wartasci) celem konsumentdéw me by dazenie do osjgniccia poziomu konsumpcji
charakterystycznego dla grup spotecznych, do kidagpiruj’.

3. RACJONALNE | EMOCJONALNE UWARUNKOWANIA ODDZIALYW  ANIA
PRODUCT PLACEMENT NA KLIENTA

Mozna zaktadé, ze konsument pogbuje na rynku racjonalnie, to znaczg, dysponu-
jac okr&lonymi zasobami piepknymi, tak nimi rozporgdza, aby w sposéb optymalny,
wedle posiadanych informaciji, zaspokajgwoje potrzeby. Klient jednak nie realizuje
tylko zakupéw bezpwednio wizacych s¢ z odczuwanymi potrzebami. Pewnac&z
zakupow jest realizowana w sposob nieplanowanypzmmacza,ze dokonano ich pod
wplywem bodcoéw. Otaczajca klientdw rzeczywiskg jest bardzo skomplikowana, co
wykorzystuj producenci, menagrowie, a take sami sprzedawcy, poprzezzmOrakie
narzdzia marketingowe. Reklama, cena czy opakowanidyito, to jedne z wielu bad

5 G. SobczykWspétczesna konsumpcja — nowe trendy na polskinu,rgsszyty Naukowe WSEI,
seria: Ekonomia, nr 9, 2/2014, s. 87-104.

6 A. Bretyn,Globalne tendencja wspétczesnej konsumpcji a radjmd¢ zachowad konsumentow
w Polsce Studia Ekonomiczne. Uniwersytet Ekonomiczny wd¢atach, ,Wspoétczesne proble-
my ekonomiczne: polityka patwa a proces globalizacji” 2013, nr 139, s. 70.

7 T. Zalega,Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumengaspodarstw domowych
w XXI wiekyl ,Konsumpcja i Rozwoj” 2013, nr 2, s. 6.
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céw, ktére docierajdo konsumentéw. Maa je rozpatrywa jako sktadajce sé z pro-
stych wymiaréw np. ksztattu lub koloru. Dostrzegatych wymiaréw, a nagtnie do-
strzezenie r&nicy w wielkasciach danego wymiaru, np.zdicy miedzy kolorem czarnym
i jego odmianami zafs juz od wraliwosci zmystowej klienta. Zmystami u cztowieka
w sensie zdolni rozr@niania bodcoéw s wzrok, dotyk, stuch a take smak i zapach.
Intrygujacy jest fakt,ze konsument czasami, choie dostrzega zmiany wielka bod:ca,
to reaguje nagtzmiare. Nazywa sj to spostrzeganiem podprogow§im

W tym kontekcie warto zwrdai uwag: na narzdzie, ktérego oddziatywanie na klien-
ta opiera si wlasnie o to dostrzeganie i identyfikacproduktow.Product placemento
celowe i odptatne umieszczanie w ctoaych przekazach produktéw w funkcji rekwizy-
téw, w celu wywotania skutku reklamowego. Takioséb prezentacji towaru (ustugi) jest
skuteczny, pokonag psychologiczne bariery, jakie wytworzyta swiadomdci odbior-
coéw tradycyjna reklam®roduct placemenjest najczsciej wwywany w filmach, co po-
zwala na uwiarygodnienie zaréwno produktu, jaliata filmu. Widz-konsument zostaje
poddany dziataniu dwoch bacbw — bezwarunkowemu (scena filmowa wywebs
uczucie przyjemngi) i warunkowemu (scena zyciem produktu) na zasadzie styczno-
sci. Oczekiwana reakcja warunkowa to pozytywne gSi@jaia i emocje zwizane z pro-
duktem. Uwiarygodnieniu podlega jednak#akwiat filmu, trudno bowiem stworzydzis
przestrzé bez marek, bez znanych sieci restauracji, hdtefi i

Ten spos6b promowania marki #eoby¢ nie tylko uzupetnieniem reklamy, alecez
sciowym, jej zastpieniem. Lokowanie produktu to najsziej wizualne przedstawienie
marki lub jej cech charakterystycznych w filmachrialach czy te programach telewi-
zyjnych, ale wysipowa moze take w ksipzkach, grach komputerowych, teledyskach
i spektaklach teatralnyclProduct placemenstara si kreowa& marle w taki sposéb, aby
dany produkt wyréniat sk na tle pozostaty¢h Wplywa on na panat i postawy konsu-
mentéw, ktérzy z zal@nia nie zdaj sobie czsto sprawyze poprzez spontaniczne ggl
danie programéw telewizyjnych zapaiuija pojawiapce st w nich markt?, ze dziata on
na ich wybory, gd¥ z potki sklepowej ludzie wybierajczesciej te produkty, ktére gdzie
juz kiedys widzieli?.

W pewnym sensiproduct placementnozna ut@samia z kryptoreklam, ktorej przy-
pisuje s¢ negatywne aspekty, jednak nie musi ona wprowadzblad adresatow przeka-
zu reklamowego. Do takich legalnyéhodkow kryptoreklamy mina zalicz¢ wiasnie
rekwizyt reklamowy oraz coraz bardziej popularnggteklamowy, ktory jest jednocze-
$nie jednym z nowszyckrodkéw reklamy internetowej. Rekwizyt jest natomi&od-

8 A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowiekonsumenckighGdask 2001, s. 16, 75-76.

9 M. Harasimowicz, K. Walote$cianska, Product placement w filmieZeszyty Naukowe WSH,
Zarzdzanie, 2014, nr 2, s. 269.

10 K. Plata-GardasProduct placement na gruncie nowej ustawy o radiefotglewizji, ,Przeghd
Ustawodawstwa Gospodarczego” 2011, nr 7, s. 16.

11 K. Williams, A. Petrosky, E. Hernandez, R. Pa@mduct placement effectiveness: revisited and
renewed; Journal of Management and Marketing Research” 20bl 7, p. 5.

12 M. Struzycki, T. Heryszek,Nowoczesna reklama na wspodiczesnym ryWarszawa, 2007,
s. 126.
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kiem wykorzystywanym w ramach kilku form reklamyp.nw reklamie telewizyjnej,
kinowej, internetowej, prasowgj

Product placementwykle usytuowany jest blisko poziomu zdaobodbioru swia-
domego. W gtéwnej mierze chodzi o informacje wzmko Konsument przeviaie po-
chionity przez fabu filmu swiadomie nie zauwa prezentowanych produktow. Niekto-
rzy uwaaja, ze jwz samproduct placemenjest typem zbfionym do reklamy podprogo-
wej, argumentujc to tak,ze gtownym kontekstem jest film a nie reklama w rsimznaj-
dujaca. Uwaga widza skupiana jest na akcji, adeapojawienie si marki w jej tle jest
uwazane za przejaw pédiadomy. | chocia product placememntie naley do przekazéw
niewidocznych, to faktycznie ¢gto prezentowany jest w taki sposéb,jego odbior jest
tylko cze$ciowy. Product placemenbalery jednak rozpatrywabardziej pod gtem od-
bioru podwiadomego ni podprogowegt.

Odwotugc sk do sytuacji bogicowej warto réwnig wyjasni¢, czym jest spostrzega-
nie. Jest to proces informacyjny, odbyye@j sk na poziomie zmystow cztowieka. Za
pomog tego procesu konsument jestiadomy okrélonych cech reklamowanych pro-
duktoéw. Posiadana przez konsumenta wiedza na tekratlonego produktu to efekt
uczenia si. Natomiast cechy, wiedza, dotyce spostrzeganego przedmiotu lub jego
reklamy mog by¢ modyfikowane przez emocje, ktérg edpowiedzialne za nadanie im
wiasciwego sensu z punktu widzenia ocenyteczndgci. Rezultatem jest motywacja
zakupu przejawiapa s¢ potrzely posiadania. Jak nmina zauway¢, procesy te mma
poréwng do cigu przyczynowo-skutkowego, gdziezkly z nich oddziatuje na siebie.

W procesie tworzenia reklamy istotny jest spos§basania emocji — ekspresja. Emo-
cje okrdglane g zwykle przez psychologéw jako specyficzne procesyulacji, urucha-
miane, gdy cztowiek stykaeiz sytuacjami (bogtami) majcymi znaczenie dla organi-
zmu lub osobowi'®. Sygnaly nadawane przez reklamy wzbuglzg@zne uczucia od
radaici lub obogtnosci, az po strach i wstit. Wynika z tegoze reklamy mog przekazy-
wa¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne emocje. Odwghsi do pozytywnych emoc;ji
pozytywnie nastawiajpotencjalnego klienta do prezentowanego produgbprzez hu-
mor, przyjazg muzyle, usmiech). Reklamy magtakze kojarzy si¢ negatywnymi emo-
cjami, wowczas negatywne emocje, gnapktont konsumentow do zakupu wywoigj
np. kk spowodowany nie stosowaniem prezentowanego ptotfuk

Jedn z wazniejszych cech odediajacych wptyw product placemenbha konsumen-
téw, od pozostatych form promociji jest t@® zdecydowana wksza¢ nasnikdw rozryw-
ki, w jakie wkomponowaneagsmarki (np. film, serial, kgizka) ma charakter narracyjny,
ktory taczy sk z tzw. reakej uczestnictwa, czyli przeniesieniem odbiorcywiat narra-
cjit”. Na reakgj te sktadaj sic z kolei dwa zjawiska — identyfikacja i projekcjdentyfi-
kacja polega na tynte widzowie nénikéw podzielag uczucia bohateréw, a jednoéaie

13 S, Kaczmarczyk,Podstawowa klasyfikacja komunikacji marketinggwBgszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczegskiego, nr 866, ,Problemy Zadzania, Finansoéw i Marketingu”, 39/2015,
S. 38.

14 V. Salvador, J. MasHollywood marki. Product placement w kinie amergiam Warszawa
2010, s. 123-130.

15 A. Jachnis, J.F. TerelaRsychologia konsumenta i reklapBydgoszcz 2000, s. 121.

16 A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowiakonsumenckighiGdaisk 2001, s. 16, 75-76.

17 A. Cholinski, Product Placement; planowanie, kreacja i pomiartskandgci, Warszawa 2013,
s. 228-230.



38 K. Cyran, S. Dybka

rzutujg wtasne emocje na aglane postaci. Projekcja natomiast to emocje konatdmne
ktére rzutuj na sceneei®. Inng obok reakciji uczestnictwa reakdjonsumentéwzsmeto-
dy heurystyczne. Polegapne na twérczym rozwiazywaniu probleméw tam, gdaiee
metody nie $ w stanie w schematyczny sposéb ich rezai'®. Z punktu widzenigro-
duct placemenkluczowa jest heurystyka dgpnhasci. Czste pokazywanie danej marki
w nasnikach rozrywki mae wywota u widzow wraenie, ze jest ona najezciej naby-
wana. Powoduje to wzmocnienie waidbtej marki. Z kolei efekt ekspozycji sugeruje,
wystarczajce jest ukazanie marki w tle, by wytwoézy konsumenta uczucie zaznajo-
mienia. Ekspozycja danego bima dowodzi wic, ze bodziec ten preferowany jest nawet
wtedy, gdy jednostka nie jest te§wiadoma,ze go widziata. Drugoplanowa ekspozycja
marki czasami me by¢ znacznie lepiej odebrana przez konsumentéujepibezpdsred-
nie ukazanie. Pokazuje tee nie tylko silne wyeksponowanie marki, alezglsubtelne
przedstawienig@roduct placemennaze skutecznie wphgg na konsumentof,

W kontelécie powyszych rozwaan warto dostrzec wyspowanie kilku formatéw

product placement

1. Miejsca ,zobacz i czuj”: gto identyfikatory marki reklamodawcy (np. logo,l&o
ry) wiaczone do scenerii programu, w kolorystyce marki,reponuje ze stylem
i uczuciami, ktére marka chce przek&fap. modne, zaawansowane technologicz-
nie). Ten format sktadagsivytgcznie z wizualnych identyfikatoréw marki.

2. Rekwizyty: rzeczywiste markowe produkty & tym przypadku wyranie prezen-
towane w rénych przypadkach podczas programu, bez aktywnejaktji czto-
wiek — produkt.

3. Interaktywne lokowanie: ta forma pgga za sob interakcg miedzy markowym
produktem i osop (posta&, prezenter, zawodnik). Interakcja meoby wizualna
(np. kucharz dodagy markowy sktadnik do dania) lub stuchowa (np. @smagc
marke jako nagrod za konkurs). Ten model wymagackszego powgzania z fabu-
ta, jednoczénie najsilniej oddziatuje na klientéw, mimp zaangaowanie i ekspo-
zycja marki jest najwksza, ta silna ekspozycja marki jest neutralizowaoprzez
jej zasadne wykorzystanie w fabule progréimu

Lokowanie produktu lub marki jest jednym z najsagprozwijagcych sé segmentow

w brarry reklamowej, a marketerzy €oraz bardziej zainteresowani odtemniem mali-
wych rynkéw zbytu dla tej techniki reklamowej. Doty to w szczegdlrigi telewizji,
w ktorej marki wbudowane,gsobecnie réwnie wae i eksponowane jak tradycyjne
reklamy. Konsumenci tatwo odidiajg reklamy od programéw publicystycznych i za-
zwyczaj unikag lub ignorup tradycyjne przekazy marketingowe. Ponadto zkeaym
prawdopodobigstwem rozpoznaj strategiczny charakter tradycyjnych reklam, podcza

18 A, Helman, J. Ostaszewskijstoria myli filmowej, Gdaisk, 2007, s. 52-53, 147-150.

19 J. Stobieckaylodele pomiaru jakéi marketingowej produktéviKrakéw 2010, s. 84.

20 A, Choliaski, Product Placement..s. 228-230.

21 N. Dens, P. De Pelsmacker, A. Leonidsw to mix brand placements in television programmes
to maximize effectivenes8nternational Journal of Market Research” 201&|. 58, issue 5,
p. 651.
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gdy oghdajgc tresci publicystyczne czy rozrywkowe, mpdpy¢ nieswiadomi perswazyj-
nej intencji osadzonych e stanowicych tto?2

4. ODDZIALYWANIE PRODUCT PLACEMENT NA DECYZJE ZAKUPOWE
KONSUMENTOW W KONTEK SCIE ICH RACJONALNO SClI
(WSWIETLE BADA N WEASNYCH)

Lokowanie produktu to jedno z wielu dziatmajgcych stuyé¢ ksztattowaniu decyzji
zakupowych. U podstaw tych dziakezy che¢ wskazania na cechy produktéw w sytua-
cjach, ktére nie g bezpdrednio kojarzone z reklam tj. bezpdrednim, natarczywym
namawianiem do zakupu. Zjawiskwooduct placemenjest dziataniem, ktére ma na celu
wywotaé okreslone reakcje konsumentéw w sposéb fmiddomy. Jeeli przyjmie sé
takie zalaenie, naley podkréli¢, ze samo oddziatywaniegizie tym skuteczniejsze im
mniejsza bdzie swiadoma¢ konsumentdéw w zakresie dziataintencji, jakie tym dziata-
niom towarzysz. Chac ocent swiadomaé¢ konsumentéw w zakresie badanego zjawiska
i jego wptyw na decyzje zakupowe zapytano respoitaero product placement jego
wplyw na decyzje zakupowe (wykres 1).

deklaruje kontakt ze zjawiskiem
. 92,0
lokowania
definiuje pojecie lokowania produktu 70,5

ciekawy i nietypowy sposob reklamowania 18,1

forma podstepnej reklamy 46,

§p0so6b postrzegan
product placement

brak wptywu

zniechecenie do zakupu

wywotany zakup

wptyw product
placement na
konsumenta

pozytywna zmiana stosunku

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Wykres 1. Znajom& zjawiskaproduct placemeritjego wptyw na decyzje zakupowe (%)

Z danych zawartych na wykresie 1 wynika, zjawisko lokowania produktu jest po-
wszechnie znane. Ponad 70% badanych potrafi zdef&ite dziatania, a na kontakt

22 J. Matthes, B. NadereRroduct placement disclosures: Exploring the moteea effect of
placement frequency on brand responses via pemudsiowledge “International Journal of
Advertising” 2016, Vol. 35, No. 2, p. 185.
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z produktami lokowanymi wskazato ponad 90% pytanydiestety, jak wynika z bada
omawiane dziatania cechuje niska skuteézraxldziatywania na decyzje zakupowe. Za-
ledwie 15% respondentéw wskazaie,product placemenjest dziataniem, ktére wywo-
luje pozytywne reakcje przejawige st pozytywry zmiary wizerunku (7% badanych),
czy wywotaniem reakcji zakupowej — co zadeklarow&%% respondentow. Sgd
wszystkich respondentéw, 12,5% przyznaie,natarczywé w prezentowaniu produktu
w trakcie filmow, czy innych programéw powoduje ighznieclgcenie do zakupu. Dla
zdecydowanej wkszaci badanych (72,5%), obecitoproduktéow w rénego rodzaju
programach i patzone z tym akcentowanie ich cech, nie wywiggdnego wptywu na
decyzje zakupowe. Z opinii respondentéw wynik@,s oni $wiadomi zjawiska lokowa-
nia produktu i odczytyj je jako dziatania marketingowe kojarzone z rekjaktorych
zadaniem jest wphgt na ich decyzje zakupowe. Napegj pytanych (47%) wskazaloe
pod omawianym pefgiem kryje s¢ podstpna reklama, ktéra ma zagi¢ klienta do
zakupu. Niespetna 1/5 respondentéw zaznacziydalokowanie produktu w ciekawy
i nietypowy sposob reklamuje produkty.

Dla decyzji zwizanych z lokowaniem produktu kluczgwstaje s} kwestia wyboru
miejsca prezentacji produktu, co warunkuje skutegzmprzekazu i wydatkowanych na
ten celsrodkow. Wyniki bada wskazuy na zr@nicowanie, jakie wysgpuje w zakresie
spostrzeganiproduct placementv wybranych kanatach komunikacji (wykres 2).

356
261
22.4
11,8
I 1’4 2’6
- [

serial film fabularny ~ program program program blogi i fora
telewizyjny poradnikowy rozrywkowy radiowy internetowe

Wykres 2. Najcgsciej wskazywane przez respondentow miejsca lokoavproduktow (%)

Z przeprowadzonych baflavynika, ze respondenci w wielu miejscach dostrzegaj
lokowanie produktu. Najwcej pytanych, jako gtownaodio tego typu reklamy wskazuje
serial telewizyjny. Kolejnymzrodtem badanych przekazowe gprogramy telewizyjne
o charakterze poradnikowym (doradczym), gdzie \Wdieaprogramu wykorzystywane s
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poszczegodlne produkty opatrzone atrybutami iliwtajacymi identyfikacg marki i na-
zwy produktu. Trzecim w kolejrgai zrédtem informacji o produktach byty firmy fabular-
ne, a w dalszej kolejsoi programy rozrywkowe. Najmniej respondentéw jakiejsce,
w ktérym zauwayli lokowanie produktow wskazato programy radiowaoblogi i fora
internetowe.

Przedstawione informacje dotyce obecnéci product placementvskazuy na to,ze
tego typu dziatania przykuwajuwag: odbiorcow, ale nie dajodpowiedzi na pytanie
o skuteczn&® tych dziaté mierzor decyzjami zakupowymi konsumentéw. W celu zba-
dania omawianego wptywu, w kolejnych pytaniach pegono o oszacowanie wiarygod-
nosci przekazow kierowanych do konsumentéw zar@dnictwemproduct placement
oraz wptywu badanej reklamy na decyzje nabywczek(eg 3). Respondenci do dyspo-
zycji mieli széciostopniovg skak 0-5, gdzie 0 oznacza brak wiarygoétiznaczenia,
5 bardzo dia wiarygodnéc¢/znaczenie.

4,4
4,1
3,6
19
3% 3,1
2,6
2,3
1,9
0,8
0,1

serial  film fabularny  program program program  blogi i fora
telewizyjny poradnikowy rozrywkowy  radiowy internetowe

m Wiarygodna¢ przekazu = Wptyw product placement na zakup

Legenda: 0 — nie maadnego znaczenia, 1 — ma bardzo mate znaczenien2 mate znaczenie,
3 — masrednie znaczenie, 4 — mazduznaczenie, 5 — ma bardzazdunaczenie

Wykres 3. Wptywproduct placemema decyzje zakupowe konsumentow

Respondenci w badaniu wskazali nazelwr&nicowanie zaréwno wiarygoddci
przekazu kierowanego wybranymi kanatami, jak réwni@ny wpltyw badanych dziata
na zakup produktéw. Najeksz wiarygodndcia odznaczaly si tresci towarzysace
programom poradnikowym, w ktérych zazwyczaj uzrelsperci wykorzystaj produkty,
wskazujc przy tym na ich nazyy logotyp czy opakowanie. Dwiadczenie eksperta
i jego znajomé& staje s w tym przypadku czynnikiem sprawczym decyzji zakwpgch.
Na drugim miejscu pod wzgldlem wiarygodnéci plasuje si product placemenprezen-
towany na forach dyskusyjnych i blogach internetomyWysokiej wiarygodnici towa-
rzyszy deklarowany diy wplyw omawianych dziatana zakup produktu. Kolejne miej-
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sca w rankingu wiarygodioi zajmup komunikaty zawarte w filmach fabularnych, pro-
gramach rozrywkowych i serialach telewizyjnych. 2zentowanych danych wynikze
wskazywana wiarygodné przekazow jest czynnikiem sprawczym zbhiego, chocia
nieco niszego wptywuproduct placemenha zakup. Wyjtek stanowi przyktad serialu
telewizyjnego, ktory niesie za spmato wiarygodny komunikat, a jednoénee w duzym
stopniu przekaz ten wpltywa na zakup. O ile racjomalvydaj sic decyzje, w ktorych
wiarygodny przekaz decyduje o wptywie na decyzjastomentow, o tyle w ostatnim
przykladzie za gtéwne uwarunkowanie decyzji zm@ przyjpé czynniki emocjonalne.
Przyczyn niskiej wiarygodnéci lokowania produktow w trakcie seriali jest wskebec-
nos¢ product placement dwza natarczyw& jego oddziatywania. Dodatkowo aktorzy
(celebryci) uywajacy produktéw w serialachgsnato wiarygodni, jeeli chodzi o kompe-
tencje wyboru i polecania poszczegoélnych produktOwzgledniajgc przytoczone argu-
menty, ktére w racjonalny sposéb wWiéaja zjawisko niskiej wiarygodniei product
placementw serialach, warto zastanawsi¢, z czego wynika diy wptyw tych dziata na
decyzje zakupowe. Prawdopodobny powdd tego zjawigkaika z emocjonalnych uwa-
runkowar podejmowania decyzji, co nie musi oznacza w opinii konsumenta np. po-
dazanie za trendami w modzie i zwyczajami nie ma zioandiecyzji racjonalnych.

Wykres 4 przedstawia najgziej dostrzegane sposoby prezentowgmiaduct place-
mentw opinii badanych.

inne A 11,1
ekspert ayt produktu | /O, 4
bohater (aktor) zyt produktu | 11
pokaznie na pierwszym planiciill N 27,2

nazwa produktu padta podcz
ozmony A 17,0

prezentacja w tle akcji NN 44,3

Wykres 4. Najcgsciej wskazywane sposoby prezentacji lokowanegoykind(%)

Najczsciej wskazywanym przez respondentéw sposobem piagerdokowanych
produktéw byto jego wykorzystanie fywanie) przez bohatera — aktora. Podobna grupa
badanych (45%) wskazata na identyfikaproduct placementv trakcie wykorzystania
danego produktu przez eksperteddrego specjalisgt w danej dziedzinie. Ponad 40%
pytanych przyznaloze produkt lokowany w programie prezentowany bydnagim pla-
nie, natomiast nie towarzyszyly niadne dziatania przykuwgje uwag odbiorcy. Okoto
Y4 respondentéw wskazata natomiastzauwaony przez nictproduct placemenprezen-
towany byt przynajmniej przez chwiha pierwszym planie programu. Najrzadziej wska-
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zywanym sposobem prezentacji lokowanego produkta bytuacja, w ktérej podczas
programu wymieniona zostata jego nazwa lub markzelidprzyjmiemy zataéenie, ze
najskuteczniejszym sposobem lokowania produktu pEstigzanie z osobami, wokot
ktérych rozgrywa si akcja w programie, to nioa przypuszcza ze bohaterowie progra-
mow nie tylko utatwiag identyfikacg produktow, ale przyczynigjsic do decyzji doty-
czacych ich zakupu. W kolejnym pytaniu respondenci azskvali, czy zdarzyto giim
kupi¢ produkt, poniewauzywat go lubiany przez nich aktor czy ekspert? Wynikyska-
nych odpowiedzi prezentuje wykres 5.

14,5
10,0
I ]
ogotem bohater (aktor) ekspert

Wykres 5. Deklarowany zakup produktéw pod wpltywerazgntacji dokonanej przez eksperta lub
celebryt (%)

Z przeprowadzonej analizy wynikze zaledwie co dziestiy badany przyznatzizda-
rzyto sk mu naby produkt, ktéry kojarzy simu z aktorem lub innym uczestnikiem pro-
gramu. Z analizy wynika réwnieze wicksze oddziatywanie na zakup wywieyaksper-
ci, ktérzy wywajg produktu w programach, mnibohaterowie, ktérymigznani aktorzy
i celebryci. Wynikajca z analizy prawidtowdd potwierdza pérednio tez, ze konsumen-
ci w swoich decyzjach zakupowych, wzbudzanych ppreduct placemerdoszukuj sie
znamion przestanek racjonalnych, a takimi mbgé rekomendacje eksperckie. Zasadni-
cze powody decyzji nabywczych wynikaz wielu uwarunkowa czesto pozamarketin-
gowych, a tylko niewielka e&¢ sugeruje si ukrytymi w mediach przekazami. Ponadto,
jezeli juz dochodzi do zakupu pod wptyweproduct placementwiarygodniejsze dla
nabywcy jest wskazywanie produktu przez ekspenyaspecjalist, odczytywanego jako
osole kompetenta i znagca produkt, nk sugerowanie korzgi przez znanego aktora czy
celebryt czesto nieznajcych przeznaczenia produktu.

5. PODSUMOWANIE

Product placemerjest nargdziem czsto wykorzystywanym do promowania produk-
tow w niektorych brarach. Przeprowadzone badania wskazng to,ze dziatania zvg-
zane z lokowaniem produkty gauwaane przez odbiorcéw, ale ich wplyw na decyzje
zakupowe jest ograniczony. Konsumenci ngjciej traktup omawiane dziatania z ukeyt
reklamy, ktéra nie jest odbierana jako wiarygodmédto informaciji. Z przeprowadzonych
analiz wynika,ze konsumenci w swoich decyzjach zakupowych kigsig czesto racjo-
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nalnymi argumentami. Wptyyroduct placemenha decyzje zakupowe uzatgony jest
od subiektywnej oceny wiarygodéw przekazu, jaki towarzyszy temu dziataniuzele
przekaz dotycgey produktu powjzany jest logicznie z téeig programu lub wsparty jest
przez eksperta z danej dziedziny, to sita oddziatye tego nakglzia na zakup jest wk-
sza. Potwierdzeniem racjonalnych argumentow, ktolieruja sic konsumenci jest fakt,
ze czsciej deklarowali oni zakup produktu,zi byt on prezentowany przez specjalist
lub eksperta, a nie aktora czy celebryPrzeprowadzone badania nie pozwalagdno-
znacznie okréi¢ ztozonego podiea decyzji zakupowych konsumentéw podejmowanych
pod wptywemproduct placementW wigckszym stopniu & one konsekwengjracjonal-
nych zachows, choci&z mazna dostrzec wptyw baddw emocjonalnych, ktore w wielu
przypadkach magmiet takze racjonalne uzasadnienie.
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RATIONAL AND EMOTIONAL DETERMINANTS OF THE PRODUCT
PLACEMENT IMPACT ON CONSUMERS

Maintaining a competitive position in the marketquees searching for effective
communication with the client. One of them is proidplacement, which means a conscious
display of the product in movies and TV shows. Comets are more and more often buying
products under the influence of the product placgmiaey come into contact with while
watching movies, shows, programs, or reading a b@uksidering the specificity of the
product placement, the dilemma rises up — whetiedecisions that result from the impact
of this tool are based on rational choice or theytmsed on emotional factors. Considering
the above, the aim of the publication was to presen relations between emotional and
rational premises of consumer purchase decisiokentainder the influence of product
placement. The analysis indicates that consumetkeim purchasing decisions tend to be
more rational. The impact of product placement ancipasing decisions depends on the
subjective assessment of the credibility of thesage that accompanies this action. If the
message about a product is logically related toctr@ent of the program or is used by an
expert, then the impact of this tool on purchask bé greater. The authors assume that,
considering experts opinions, knowledge and expeéerelate to rational behavior
differently than in the case of celebrities. Confitions of rational argument used by
consumers in their decisions are more frequenthases of products which were presented
by a specialist or expert rather than an actoretelrity. The conducted research allows to
accept the thesis that the product placement impacpurchasing decisions are mostly
consequence of rational arguments, although sortfeeamotional stimuli influences.

Keywords: purchase decisions, product placement, consumeignadity of purchasing
decisions
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