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Wprowadzenie

Jedng z coraz czgéciej stosowanych niestandardowych metod marketingowych jest lokowanie
produktu. Ztozono$¢ tego narzgdzia przyczynita si¢ do poglebienia badan w zakresie postrzegania marki,
percepcji konsumentéw i wyzwan miedzykulturowych'. Mozliwosci zastosowania lokowania produktu sg
znaczace, od medidw telewizyjnych przez teledyski, gry i bajki do mediow drukowanych. Zgodnie
z twierdzeniem C. Hackleya, R. A. Tiwsakula i L. Preussa, lokowanie produktu moze by¢ skuteczniejszym
narzedziem niz inne formy promocji, taczac kulture popularng z rozrywka?.

Tematem rozprawy doktorskiej jest lokowanie produktow jako narzedzie komunikacji tresci
marketingowych w sektorze zywnosci. Na podstawie poglebionej analizy narzedzia lokowania produktow
w mediach oraz przeprowadzonych badan empirycznych wskazano na praktyczne implikacje dla proceséw
zarzagdzania. Na uzasadnienie wyboru tematu sktadajg si¢ nastepujace argumenty.

Po pierwsze, telewizja jest istotnym medium reklamowym. Od 2014 r. do 2019 r. przecigtny Polak
ogladat telewizje $rednio ponad cztery godziny dziennie®. W 2020 r. czas ten wynosit 4 godziny 20 minut*.
Blisko 97% gospodarstw domowych w Polsce posiada telewizor. Co pigte gospodarstwo posiada dwa lub
wiecej odbiornikow telewizyjnych, a okoto 40% z nich nalezy do tzw. Smart TV (opcja podigczenia
urzadzenia do Internetu). Liczba ta wzrosta trzykrotnie w okresie od 2015 do 2020 r.°

Po drugie, wydatki na reklam¢ wzrastajg, a przedsicbiorcy sa gotowi rywalizowaé o konsumenta
droga niekonwencjonalnej komunikacji marketingowej®. Ponadto zmieniaja sie trendy w wykorzystaniu
nos$nikow przekazu reklamowego. W 2019 r. warto$¢ wydatkow reklamowych wzrosta do 9,8 mld z,
a telewizja pozostaje jednym z glownych kanalow komunikacji marketingowej. Sektor zywnosci jest
wéréd liderow inwestycji reklamowych’.

Po trzecie, konsument jest przekonany, ze jego dzialania s3 racjonalne, a decyzje - $§wiadome®.
W dobie postepujacej globalizacji, przy jednoczesnej duzej liczbie informacji, konsument narazony jest
na cigglte oddziatywanie ze strony reklamodawcoéw. Ponadto, liczba nosnikow medialnych nie ogranicza

si¢ jedynie do jednego urzadzenia przy zmiennym sposobie konsumpc;ji tresci wideo.

! Babacan E., Selda Icin Akcali, Pelin Baytekin E., 2012, Product placement as a rising marketing communication activity:
an assessment on television serials. Social and Behavioral Sciences, nr 62, s. 1320.

2 Hackley C., Tiwsakul R. A., Preuss L., 2008, An ethical evaluation of product placement: a deceptive practice? Business
Ethics: A European Review, nr 2, s. 111.

3 Raport Nielsen Audience Measurement - www.agbnielsen.pl — dostep 22.03.2015, 16.04.2016, 17.05.2017, 10.02.2019

4 KRRIT, Rynek telewizyjny — raporty kwartalne i roczne - www.archiwum.krrit.gov.pl — dostep 15.08.2021 r.

5 Telewizor ,,odkleja sie” od telewizji — pokazuje badanie Nielsen Media, Marketing przy kawie - www. marketingprzyka-
wie.pl/espresso/telewizor-odkleja-sie-telewizji-pokazuje-badanie-nielsen-media/,— dostgp 10.08.2021 r.

6 Kulykovets O., 2015, Product Placement jako niestandardowa forma komunikacji marketingowej, Wyzwania wspotcze-
snej gospodarki — aspekty teoretyczne i praktyczne, Wyd. SGGW, Warszawa, s. 230-231.

" Raport ‘Polska reklama w 2019 roku wzrosta do 10 mld zt. Przez koronawirus grozi ,,czerwone zero”’, Wirtualne media
- www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklama-wydatki-w-polsce-w-2019-roku-3-2-proc-wzrost-przez-koronawirusa-grozi-
czerwone-zero-raport,— dostep 10.08.2021 r.

8 Kanhneman D., 2019, Thinking, Fast and Slow, Wyd. Penguin, s. 354; Pearce M., Cunningham S. M., Miller A., 1971,
Appraising the Economic and Social Effects of Advertising. A Review of Issues and Evidence, Marketing Science Institute
Staff Report, s. 11-210; Zaichkowsky J. L., 1991, Consumer behavior: Yesterday, today, and tomorrow, Business Horizones,
vol. 34 (3), s. 52-58; Simonson I., Carmon Z., Dhar R., Drolet A., Nowlis S. M., 2001, Consumer Research: In Search of
Identity, Annual Review of Psychology, vol. 52, s. 249-275; Bargh J. A., 2002, Losing Consciousness: Automatic Influences
on Consumer Judgment, Behavior, and Motivation, Journal of Consumer Research, vol. 29, s. 280-285; Lisman J., Sternberg
E. J., 2013, Habit and non-habit systems for unconscious and conscious behavior: implications for multitasking, Journal of
Cognitive Neuroscience, vol 25(2), s. 273-283; Lavazza A., 2016, Free Will and Neuroscience: From Explaining Freedom
Away to New Ways of Operationalizing and Measuring It, Frontiers in Human Neuroscience, vol. 10 (262), s. 1-17.
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I. Cel, zakres i hipotezy
1.1. Cel i zakres pracy

Celem gléwnym pracy jest ocena stosowania lokowania produktow sektora zywno$ci w mediach,
atakze préba stworzenia zalecen zwigzanych z wykorzystaniem tego narzedzia marketingowego
w mediach telewizyjnych.

Ztozono$¢ problematyki zagadnienia lokowania produktu pozwolita na wyodrebnienie celu
poznawczego i celu pragmatycznego.

Cel poznawczy pracy polega na:
e okresleniu 1 wyjasnieniu podstawowych elementdw terminologicznych bezposrednio
zwiazanych z problematyka lokowania produktu,
e przegladzie regulacji prawnych okreslajacych zasady i sposoby wykorzystania narzedzia
lokowania produktu,
e poznaniu sposobu postrzegania przez konsumentéw lokowania produktow jako narzedzia
komunikacji marketingowej,
e identyfikacji przez respondentéw kategorii produktéw i marek, ktére podlegaja lokowaniu.
W celu pragmatycznym wyrdzniono:
e zywnos$¢ jako jedng z kategorii, ktora najczesciej podlega lokowaniu produktu w celach przekazu
tresci marketingowych,
e przygotowanie zalecen dla przedsigbiorstw oraz instytucji i organizacji branzowych w zakresie

lokowania produktéw zywnos$ciowych.

1.2. Hipotezy badawcze
Lokowanie produktu jest narzedziem bez jasno sprecyzowanych granic. Zasi¢g takiej formy

przekazu marketingowego moze by¢ rozlegly. Powstaje pytanie, czy jest skuteczny oraz jakie dziatania
i W jakim zakresie powinny by¢ realizowane. W zwiazku z powyzszym istnieje koniecznos$¢ odpowiedzi
na kilka pytan szczegotowych:

e Jak konsument postrzega lokowanie produktow i produkty podlegajace lokowaniu?

e W jakich nos$nikach mozna lokowa¢ produkty?

o (Czy zywno$¢ dominuje pod wzgledem korzystania z lokowania produktu?

e Jakie marki w Polsce sg najczesciej lokowane?

e (Czy konsument ma wiedz¢ o lokowaniu produktow?

e Jakie jest nastawienie konsumenta do lokowania produktow?

Dla realizacji powyzszego celu badawczego i odpowiedzi na pytania badawcze sformutowano
nastgpujace hipotezy badawcze:
Hipoteza 1: Stosowanie lokowania produktow jako narzedzia komunikacji marketingowej w Polsce
w najwickszym stopniu dotyczy zywnosci.
Hipoteza 2: Lokowanie produktow zywno$ciowych w mediach telewizyjnych jest zauwazalne przez

respondentoéw na poziomie deklarowanym i niedeklarowanym.



Hipoteza 3: Lokowanie produktu jest narzedziem promocji marketingowej, stuzacym respondentom do

skupienia uwagi na lokowanych tresciach.

Hipoteza 4: Lokowanie produktu ma charakter edukacyjno-informacyjny i wplywa na pozytywne

postrzeganie przez konsumenta tej formy komunikacji marketingowe;j.

Hipoteza 5: Narodowo$¢ jest kryterium réznicujacym odbior lokowania produktu.

II. Teoretyczne ujecia pojecia ‘lokowanie produktu’

2.1. Lokowanie produktu — ewolucja definicji

Lokowanie produktu stato si¢ szeroko wykorzystywang taktyka jako narzgdzie komunikacji

marketingowej. Nowe rozwigzania technologiczne w szczego6lnosci przy wykorzystaniu Internetu,

otwieraja mozliwosci bardziej precyzyjnej komunikacji tre$ci marketingowych. Ponizsza tabela

przedstawia przeglad definicji lokowania produktu.

Tabela 1. Ewolucja definicji ‘lokowanie produktu’

Rok

Autor

Definicja

Miejsce docelowe
lokowania

1987

Steortz

Zamieszczenie opakowania, oznakowania albo innego
oznaczenia produktu markowego w produkcji filmowej,
show telewizyjnym albo teledysku.

kino, telewizja,
teledysk

1991

Friedman

Umieszczenie wiadomos$ci komercyjnych w kontekscie
innym niz promocyjny w kinie, telewizji, teatrze i
powiesci.

kino, telewizja,
teatr, powies¢

1993

Nebenzhal,
Secunda

Wtiaczenie  produktéow lub ustug do  filmow
dystrybuowanych do kin, teatréw przez najwicksze
hollywoodzkie wytwornie w zamian za optate gotowkowa
lub wzajemne korzySci zwigzang z mozliwoscig
wykorzystania scen filmu w dzialaniach marketingowych
do promocji produktu.

kino

1994

Balasubramanian

Ptatny komunikat o produkcie majacy na celu wywarcie
wplywu na odbiorce za posrednictwem produkcji kinowej
(badz telewizji) przez =zaplanowane 1 dyskretne
ulokowanie produktu w filmie (lub programie
telewizyjnym).

kino, telewizja

1995

Baker, Crawford

Wiaczenie komercyjnych towaréw badz ustug w
dowolnej formie do produkcji telewizyjnej lub filmowej
w zamian za pewien rodzaj platnosci ze strony
reklamodawcy.

kino, telewizja

1995

Vollmers

Planowane wlaczenie markowego towaru badz ustugi
(marka, logo, opakowanie, znak towarowy) w
rozrywkowe medium w zamian za korzysci finansowe lub
obustronng promocyjng ekspozycje (platne lokowanie
produktu)

Planowane wilaczenie markowego towaru badz ustugi w
rozrywkowym medium w celu kreowania rzeczywistosci
lub przekazania informacji na temat bohatera lub sytuacji
(bezptatne lokowanie produktu)

telewizja

1997

Gupta, Gould

Wiaczenie marki do fabuly filmu w zamian za korzysci
finansowe lub w celach promocyjnych badz innych.

kino, telewizja, radio,
teledyski, gry video,
ksiazki, teatr

1998

Karrh

Ptatne wiaczenie produktéw markowych badz elementow
identyfikacyjnych marki produktu za pomoca $rodkdéw
audio i/lub wizualnych w $rodkach masowego przekazu.

telewizja




Lokowanie marki albo przedsigbiorstwa w filmie lub
1999 | d’Astous, Seguin | programie telewizyjnym za pomocg réznych srodkow w | kino, telewizja
celach promocyjnych.
Swiadome umieszczanie w okre§lonych przekazach za | tre$¢ definicji nie
2001 | Nowinska wynagrodzeniem $cisle wybranych rekwizytow w celu | wskazuje docelowego
wywotania skutku reklamowego. miejsca lokowania
Sposob promocji polegajacy na umieszczeniu na zasadach
komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, programie | , . -
. L7 . .. . kino, teatr, telewizja,
2003 | Czarnecki telewizyjnym czy innym no$niku audiowizualnym lub ksiazka. prasa
drukowanym produktu lub sytuacji prezentujacej azka, p
okreslony wzor zachowan (najczgsciej konsumenckich).
Balasubramanian, | Celowe dziatanie promocyjne, wzmocnione formalnym | tres¢ definicji nie
2006 | Karrh, porozumieniem miedzy marketerami a twoércami | wskazuje docelowego
Patwardhan. menedzerami tresci redakcyjnych (lokowanie marki). miejsca lokowania
2006 | Winkler, Buckner Pozyqonowanle leeru_nku markl_lub produktu w takim gry video
medium rozrywkowym jak gra online.
Technika reklamowa obejmujaca umiejscowienie marki | , . -
, . . .. .. kino, telewizja,
2007 | Glass badz produktu w filmie, programie telewizyjnym, ksiazce ) .
. ksigzka, gry video
lub grach video.
Technika krzyzowa aczaca rézne sposoby komunikacji w | tres¢  definicji  nie
2008 | Lehu, Bressound | jedna, majaca najcze$ciej miejsce w Srodowisku | wskazuje docelowego
kulturalnym i/lub rozrywkowym. miejsca lokowania
Celowe wlaczenie tresci komercyjnych w niekomercyjne . L
. . S . tre$¢  definicji nie
Ginosar, Levi- przedsiewzigcia,  rozpatrywane jako  produktowa .
2010 - . . | wskazuje docelowego
Faur »wtyczka” wygenerowana przez potaczenie reklamy i e .
; miejsca lokowania
rozrywki.
Dyrektywa Wszelkie formy handlowego przekazu audiowizualnego
Parlamentu polegajacego na przedstawieniu lub nawigzaniu do | tres¢ definicji nie
2010 | Europejskiego i produktu, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposob, | wskazuje docelowego
Rady 2010/13/UE z | 7e stanowia one element samej audycji w zamian za optatg | miejsca lokowania
dnia 10.032010r. | Jyb podobne wynagrodzenie.
Williams, Zamieszczenie marki produktu, sponsoringiem, rozrywka | tre§¢  definicji  nie
2011 | Petrovsky, opatrzong marka albo integracja produktows, praktyka | wskazuje docelowego
Hernandez, Page | marketingowa w reklamie i promociji. miejsca lokowania
. . Kazdy rodzaj umieszczania produktu badz marki, | tres¢ definicji nie
Chin, Wilson, , ; ; T Lo h
2013 zarowno w sposob wizualny jak i audio wizualny w | wskazuje docelowego
Russo . . . - -
réznych kontekstach medialnych w calu komercyjnym. miejsca lokowania
Ukazanie produktu, ustugi, logo (nazwy) lub innych
identyfikator6w firmy (marki) w sposob dzwigkowy | kino,telewizja,
(werbalny) i/lub wizualny, w réznych nos$nikach rozrywki | stuchowisko, radio,
2013 | Cholinski (tzn. filmach fabularnych, serialach i innych programach | teatr, komiks, gra
telewizyjnych, stuchowiskach radiowych, spektaklach | komputerowa, tekst
teatralnych, powiesciach, komiksach, tekstach piosenek, | piosenki, teledysk
teledyskach, grach komputerowych itp.)

Zrédto: opracowano na podstawie przegladu literatury?®.

9 Steortz E. M., 1987, The Cost Efficiency and Communication Effects Associated with Brand Name Exposure within Motion
Pictures, Unpublished Masters Dissertation, West Virginia University, United States, s. 22; Friedman M., 1991, 4 ‘Brand’
New Language, Greenwood Press, New York, s. 83; Nebenzhall. D., Secunda E. 1993, Consumers’ Attitudes toward
Product Placement in Movies, International Journal of Advertising, vol. 12 (1), s. 2; Balasubramanian S. K., 1994, Beyond
Advertising and Publicity: Hybrid Messages and Public Policy Issues, Journal of Advertising, vol. 23, s. 29; Baker M. J.,
Crawford H. A., 1995, Product Placement, Wyd. University of Strathclyde, Glasgow, s. 2; Vollmers S. M., 1995, The
Impact on Children of Brand and Product Placement in Films, Doctoral Dissertation, The Florida State University College
of Business, s. 3—4; Gupta P. B., Gould S. J., 1997, Consumers’ ... op. cit., s. 37, Karrh, J. A., 1998, Brand Placement: A
Review, Journal of Current Issues and Research in Advertising, vol. 20 (2), s. 33; d’Astous A., Seguin N., 1999, Consumer
Reactions to Product Placement Strategies in Television Sponsorship, European Journal of Marketing, vol. 33 (9/10), s.
897; Nowinska E., 2001, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Wyd. Universitas, Krakow, s. 127; Czarnecki A., 2003, Product
... op. cit., s. 22; Balasubramanian S. K., Karrh J. A., Patwardhan H., 2006, Audience Response to Product Placements: An
Integrative Framework and Future Research Agenda, Journal of Advertising, vol. 35 (3), s. 115; Winkler T., Buckner K.,
2006, Receptiveness of Gamers to Embedded Brand Messages in Advergames: Attitudes towards Product Placement,
Journal of Interactive Advertising, vol. 7 (1), s. 24; Glass Z., 2007, The Effectiveness of Product Placement in Video Games,
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Na podstawie przedstawionych informacji podjeto probe sformutowania autorskiej definicji
badanego zagadnienia: lokowanie produktu jest narzedziem przekazu tresci marketingowych
dotyczqcych produktu, jak rownie; logo, kolorystyki, ksztaltu i wielkosci opakowania, marki, osoby,
zachowan i sposobow postgpowania, w roZnych mediach czesto przy pomocy nowoczesnych rozwigzan
technologicznych, w okreslonych sytuacjach majgcych réine podioia, w tym odnoszgce si¢ do edukacji
spolecznej. Na przestrzeni czasu praktyke lokowania produktow badz marek nazywano réwniez reklama
kinowag, reklamg ruchomych obrazow, reklama kooperatywna, komercyjng transakcjg handlowa, brand
placement, tie-in placement albo plug-in placement®. Dopiero w latach 80. XX wieku uzyto okreslenia
product placement (tt. polskie ‘lokowanie produktu’) i do dzié funkcjonuje w literaturze i praktyce.
Lokowanie produktu i lokowanie marki obecnie stosujg si¢ zamiennie, chociaz to pierwsze okreslenie jest

stosowane czesciej*2.

2.2. Cechy i specyfika lokowania produktu

Literatura dotyczaca lokowania produktu podlegata poglgbieniu ze wzgledu na role tego narzedzia
komunikacji marketingowej w docieraniu do szerokiej grupy odbiorcow!®. Wedlug A.D’Astousa
i Ch. Berrada, literature dotyczaca badan nad zjawiskiem product placement mozna podzieli¢ na trzy
grupy odnoszace si¢ do postrzegania lokowania produktu przez odbiorcow; czynnikéw wptywajacych na
skuteczno$¢ lokowania (W tym przywotanie w pamieci, rozpoznanie, stosunek wobec marki); oraz opinii
menadzeréw na temat lokowania produktéw w produkcjach filmowych®*.

W literaturze dotyczacej lokowania produktu wyrdézni¢ mozna takie obszary badan, jak wplyw
lokowania na wizerunek marki, postrzeganie lokowania przez konsumenta, wyzwania miedzykulturowe,

gry wideo o tematyce sportowej i etyka, kino hollywoodzkie i wizerunek marek. Dla identyfikacji

Journal of Interactive Advertising, vol. 8 (1), s. 23; Lehu J. M., Bressoud E., 2008, Effectiveness of Brand Placement: New
Insights about Viewers, Journal of Business Research, vol. 61 (10), s. 1083; Ginosar A, Levi-Faur D., 2010, Regulating
Product Placement in the European Union and Canada: Explaining Regime Change and Diversity, Journal of Comparative
Policy Analysis, vol. 12 (5), s. 467; Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w
sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich
dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych),
Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej, L 95/1, 15.04.2010, art. 1, ust. 1.; Williams K., Petrovsky A., Hernandez E., Page
R. J., 2011, Product Placement Effectiveness: Revisited and Renewed, Journal of Management and Marketing Research,
vol. 7, s. 2; Chin S., Wilson B., Russo A., 2013, Product Placement: A New Definition, Classificatory Framework and
Agenda for Future Research [w:] Rosengren S., Dahlen M., Okazaki S. (red.), The Changing Roles of Advertising, Wyd.
Springer Gabler, Wiesbaden, s. 78; Cholinski A., 2013, Product... op. cit., Wyd. Wolters Kluwer business, Warszawa, s.
16.

10 Kureshi S., Sood V., 2012, In-Film Placements of Product Brands in Hindi Films: Practices and Preferences, South
Asian Journal of Management,19 (2), s. 37-59.

11 Newell J., Salmon C., Chang S., 2006, The hidden history of product placement, Journal of Broadcasting and Electronic
Media, 50 (4), s. 575 — 594.

12 Chan F., 2012, Product Placement and its effectiveness: A systematic review and propositions for future research, The
Marketing Review, 12 (1), s. 39 — 60.

13 Babacan E., Akcali S. 1., Baytekin E. P., 2012, Product placement as a rising marketing communication activity: an
assessment on television serials, Social and Behavioral Sciences, nr 62, s. 1320.

14 d'Astous A., Berrada C., 2011, Communication Strategies to Enhance the Effectiveness of Product Placement in Movies:
The Case of Comparative Appeal, Market Research, vol. 14 (1), s. 45.

15 Reijmersdal E. V., Neijens P. C., Smit E. G., 2007, Effects of Television Brand Placement on Brand Image, Psychology
& Marketing, 24 (5), s. 403-420; Craig-Lees M., Scott J., Wong R., 2008, Perceptions of Product Placements Practice
Across Australian and US Practitioners, Marketing Intelligence and Planning, 26 (5), s. 521 — 538; Lee T. D., Sung Y.,
Gregorio F., 2011, Cross-Cultural Challenges in Product Placement, Marketing Intelligence and Planning, vol. 29 (4), s.
366-384; Kim M. S., McClung S. R., 2010, Acceptability and Ethics of Product Placement in Sport Video Games, Journal
of Promotion Management, nr 16, s. 411-427; Galician M. L., Bourdeau P. G., 2004, The Evolution of Product Placements
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proceséw psychologicznych i aspektow etycznych bedacych u podstaw lokowania produktu
wykorzystywany jest trojwymiarowy model wg C. A. Russell, ukazujacy transfer znaczenia produktu
zwigzanego z serialem/programem telewizyjnym przekazywanego do indywidualnego odbiorcy.
Pierwszy typ lokowania wystepujacy pod nazwa lokowanie ekranowe (screen placement) obejmuje dwa
wymiary: wizualny i werbalny/dzwickowy. Wizualny typ lokowania produktu polega na umieszczeniu
marki badz produktu w tle spektaklu w sposob kreatywny (np. nazwa marki na reklamie zewngtrzne;j
w scenie ulicznej) lub na planie filmowym, gdzie kategoria produktu powigzana jest ze sceng filmowa.
Drugi typ lokowania oznaczony jako lokowanie koncepcyjne (script placement) ma charakter werbalny
lub stuchowy 1 odnosi si¢ do marki/produktu wymienionej w dialogu sceny filmowej. Wyrdznia si¢ kilka
stopni werbalnego lokowania w zalezno$ci od kontekstu, czgstotliwosci wymieniania oraz nacisku na
nazwe/marke produktu (ton glosu, miejsce w dialogu, posta¢ méwigca o lokowaniu itd.). Trzeci rodzaj
lokowania nazwany lokowaniem fabulowym (plot placement) sktada si¢ zdowolnej kombinacji
komponentéw wizualnych i stownych. Moze by¢ rozumiany jako stopien potaczenia produktu z fabuta™®.

Lokowanie produktu jest elementem do§wiadczenia transformacyjnego, a sSrodowisko wystepowania
lokowania produktu mozna rozpatrywa¢ pod katem czterech zmiennych koncepcji transformacji:
znaczenia osobistego (personal relevance), znaczenia empirycznego/empatii (experiential/empathy
relevance), znaczenia informacyjnego (informational relevance), oraz znaczenia wykonawczego
(executional relevance). Znaczenie osobiste odnosi si¢ do stopnia lgczenia si¢ z programem
telewizyjnym/filmem®’. Umieszczanie realnych produktéw/marek poteguje autentycznoéé i podkresla
istotno$¢ programu telewizyjnego/filmu'®. Wymiar emocjonalny mozna uwaza¢ za gtéwny skladnik
procesu lokowania produktu®®. W reklamie tradycyjnej wymiar informacyjny odnosi si¢ do mozliwosci
dostarczania konsumentom rzeczowych, istotnych informacji o marce/produkcie?. Przekaz lokowania
produktu jest gtéwnie posredni i czgsto nie ma na celu dostarczenia widzom rzeczowych informacji
o produkcie/marce?!. Ostatni wymiar koncepcji transformacyjnej, tj. wymiar wykonawczy, podkresla
umieszczenie marki/produktu w istniejgcej fabule. Wymiar ten odnosi si¢ do dopasowania produktu/marki
do fabuty programu/produkcji filmowe;j??.

Na skutecznos$¢ lokowania produktu wptyw maja dwa elementy. Pierwszy dotyczy potencjalnych

skutkow posiadanej informacji o produkcie lub zapoznania si¢ z produktem?®. Drugi za$ odnosi sie do

in Hollywood Cinema: Embedding High-Involvement “Heroic” Brand Images [w:] Galician M. L. (red.). Handbook of
Product Placement in the Mass Media: New Strategies in Marketing Theory, Practice, Trends and Ethics, Wyd. Haworth
Press, New York, s. 15 — 36.

16 Russell C. A., 1998, Toward a Framework of Product Placement: Theoretical Propositions, Advances in Consumer
Research, vol. 25, s. 357 — 362.

17 Puto C. P., 1986, Transformational Advertisig: Just Another Name for Emotional Advertising or A New Approach? In
Proceedings of The Division of Consumer Psychology, American Psychological Association, s. 4 — 6.

18 Shermach K., 1995, Casting Call Goes Out, Marketing News, nr 29 (16), s. 11.

19 Russell C. A., 1998, Toward ....op. cit., s. 357 — 362.

20 pyto C. P., Wells D. W., 1984, Informational ... op. cit., S. 639.

2L Levy S., 1959, Symbols for Sale, Wyd. Harvard Business Review, nr 37, s. 117-124; McCracken G., 1988, Culture and
Consumption: New Approaches to The Symbolic Character of Consumer Goods and Activities, Wyd. Indiana University
Press, Bloomington.

22 Mitchell A., 1996, The Power of a Plug, Management Today, nr February, s. 81-82; Shermach K., 1995, Casting ... op.
cit., s. 11; Russell C. A., 1998, Toward ...op. cit., s. 357 — 362.

2 Paivio A., 1971, Imagery and Verbal Processes, Wyd. Holt, Rinehart, and Winston, Inc., New York.
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intensywnosci lokowania, ktora moze wptywaé na warunkowa odpowiedz, a taczenie lokowania produktu

z kampanig promocyjng produktu/marki zazwyczaj wptywa na $wiadomos¢ istnienia produktu*.

2.3.

Elementy skladowe lokowania produktu

Wyrdzni¢ mozna kilka form lokowania produktu:

e generic placement —uwaga widza zwracana jest na produkt, ignorujgc marke;

o utility placement — dokonywana jest jedynie prezentacja dziatania produktu;

e Dbrand placement — poza wskazaniem produktu, informuje o marce i producencie;
e corporate placement — prezentacja odnosi si¢ do nazwy firmy;

e organization placement — obiektem promocji jest organizacja lub instytucja?®.

Za pomocy lokowania produktu moze byé promowana kategoria produktu i marka?®. W tym

rozumieniu, lokowanie produktu jako powszechna praktyka jest wykorzystywana nie tylko w telewizji

czy kinie, ale rowniez w innych no$nikach medialnych nastawionych przede wszystkim na rozrywke?”.

2.4.

A. D’Astous i N. Seguin skupiajac si¢ na telewizji, wyrdznili trzy typy lokowania:

niejawne umieszczenie produktu (Implicit Product Placement) — niejawne lokowanie, w ktorym
marka, przedsigbiorstwo lub produkt sg obecne w programie bez formalnego porozumienia,
odgrywajac pasywng kontekstows rolg;

zintegrowane jawne lokowanie produktu (Integrated Explicit Product Placement) — lokowanie
produktu jest zintegrowane z trescig programu, a lokowany produkt odgrywa aktywna rolg,
wskazujac na cechy i zalety produktu;

niezintegrowane jawne lokowanie produktu (Non-Integrated Explicit Product Placement) —
lokowanie produktu jest jawne, niezintegrowane z treécia programu?®,

S. Chang, J. Newell i Ch. Salmon zaproponowali podziat lokowania w telewizji, gtdwnie w filmach:
krétkie, nieformalne lokowanie, nieistotne dla scenariusza, uzywane gtéwnie do wypetnienia tla;
oportunistyczne lokowanie, gdzie agencje reklamowe analizujg scenariusze filmowe w celu
okreslenia potencjalnych miejsc i nastepnie polecenia je markom;

planowane lokowanie, przeprowadzone dzigki wspolpracy migedzy wytwornig filmowa

a firma/marka?°.

Modele wplywu lokowania produktu

Model przetwarzania tresci komercyjnych (The Processing of Commercial Media Content-

PCMC) opracowany zostat przez M. Buijzen, E. Van Reijmersdal i L. Owen jako wstgp do badan na temat

24 Hulin-Salkin B., 1989, Movie ... op. cit., . 34 — 41.

%5 Laszczak M., 2006, Perswazyjny Product placement. Marketing w Praktyce, nr 11, s. 47

26 Mazur M., 2013, Funkcjonowanie product placement i jego wplyw na decyzje zakupowe Polakéw, Media w edukacji.
Wymiar kulturowy i aksjologiczny - www.bon.edu.pl — dostep 21.05.2014r.

27 Gunawardena T., Waiguny M. K. J., 2014, So many things to do! How multitasking affects memory and attitude for
product and brand placements, Australian Marketing Journal, nr 22, s. 288-295.

28 d’Astous A., Seguin N., 1999, Consumer ... op. cit., s. 897 — 898.

29 Chang S., Newell J., Salmon C., 2009, Product Placement in Entertainment Media, International Journal of Advertising,
28(5), s. 783 — 806.



przetwarzania komunikatow reklamowych przez osoby miode. Zaklada ograniczong pojemno$é
przetwarzania komunikatu mediowego, wpisujac si¢ w schemat dziatania komunikatéw hybrydowych,
takich jak lokowanie produktu®.

Poznanie modelu PCMC wigze si¢ z trojpoziomowym modelem przetwarzania perswazji i ocena,
w jaki sposob tresci medialne moga wptywac na przetwarzanie przekonujacych wiadomosci przez
konsumentéw oraz zidentyfikowanie specyficznych cech komunikatéw, mogacych wptyngé na poziom
perswazyjnego przetwarzania. Na proces perswazji skladajg si¢ trzy elementy, charakteryzujace sie
réznymi poziomami rozwoju poznawczego®’. Systematyczny proces perswazji opiera sie na celowym,
obszernym i skomplikowanym przetworzeniu poznawczym?®2. Heurystyczne przetwarzania perswazyjne
charakteryzuje si¢ umiarkowanym poziomem poznawczym. Ostatni proces, automatyczne przetwarzanie
perswazyjne, charakteryzuje si¢ minimalnym poziomem analizy poznawczej.

Model ograniczonej wydajnosci przetwarzania komunikatow mediowych (LCMP),
opracowany przez A. Lang i wsp. zaklada, Zze poziom opracowania i przetwarzania komunikatow przez
odbiorce zalezy nie tylko od zasobow przydzielonych (resources allocated - RA), ale réwniez od
dodatkowych zasobow wymaganych przez komunikat (resources required — RR). Odbiorca alokuje
pewna ilos¢ zasobow do przetwarzania informacji, jednak wykorzystuje tylko wybrang jego cze$¢. Zasoby
przydzielone i wykorzystane okreslaja wydajno$¢ kodowania, natomiast zasoby przydzielone, ale
niewykorzystane pozostajg dostepne dla zadan drugorzednych®. Podejscie o ograniczonej pojemnosci
pozwala na przewidywanie, w jaki sposéb wiadomos$¢ moze wplywac na przetwarzanie perswazyjne
i dotyczy nie tylko wiadomosci, ale rowniez jej bezposredniego kontekstu. W komercyjnym $rodowisku
medialnym gtéwnym celem odbiorcy jest na ogédt ogladanie programu, granie w gry wideo, przegladanie
i Kkorzystanie ze strony internetowej, a przetwarzanie przekonujacych treéci nalezy do zadan
drugorzednych®,

Jednym z modeli, ktory w sposob zintegrowany i catosciowy opisuje oddzialywanie lokowania
produktu, jest model opisany przez S. Balasubramanian, J. Karrh i H. Patwardhan. Model ten sktada
si¢ z trzech obszarow: czynnikow wptywajacych na odbidr lokowania produktu, sposobu przetwarzania
informacji oraz efektow lokowania produktu®®. Czynniki z pierwszego obszaru oparte na bodzcach
i indywidualnym zréznicowaniu konsumentow przyczyniaja si¢ do sposobu odbioru lokowania przez
konsumenta®®. Model zaktada sposoby przetwarzania informacji. Lokowanie produktu najczesciej
przetwarzane jest przy matym udziale swiadomosci, jednak przy jawnym powigzaniu lokowania z fabulg
programu lub gléwnym bohaterem, konsument moze zlatwoscig przypisa¢ lokowany produkt do

kategorii badz wymieni¢ jakie$s wybrane jego cechy. Ostatni obszar modelu dotyczy efektow lokowania.

30 Buijzen M., Van Reijmersdal E. A., Owen L. H., 2010, Introducing ...op. cit., s. 4217.

31 Buijzen M., Van Reijmersdal E. A., Owen L. H., 2010, Introducing ... op. cit., s. 431.

32 petty R. E., Cacioppo J. T., Strathmann A. J., Priester J. R., 2005, To think ... op. cit., S. 85 — 112,

3 Lang A., Bradley S. D., Park B., Shin M., Chung Y., 2006, Parsing the resource pie: Using STRTs to measure attention
to mediated messages, Media Psychology, vol. 8, s. 369 — 394.

34 Fisch S. M., 2000, 4 capacity model of children’s comprehension of educational content on television, Media Psychology,
vol. 2, s. 63 — 91; Nebenzahl I. D., Jaffe E. D., 1998, Ethical dimensions of advertising executions, Journal of Business
Ethics, vol. 7, s. 805 — 815.

3 Balasubramanian S.K., Karrh J.A., Patwardhan H., 2006, Audience Response to Product Placement: An Integrative
Framework and Future Research Agenda, Journal of Advertising, vol. 35(3), s. 115.

36 |hidem, s. 124.
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Autorzy wyrdzniaja rézne grupy efektow: poznanie, oddziatywanie/wptyw oraz wolg do dziatania lub
cheé podjecia dziatania®.

Kolejnym modelem istotnym z punktu widzenia wptywu lokowania na konsumenta jest schemat
oceny wartosci i efektow lokowania produktu autorstwa C.A. Russell i M. Belch®. Schemat ten
stanowi podsumowanie czynnikow, ktore moga zosta¢ uwzglgdnione przy ocenie wartosci lokowania
produktu, pokazujac miejsce tego narzedzia w kompozycji marketingowej. Pojawiaja sie rowniez sugestie
co do metod mierzenia skuteczno$ci lokowania produktu. W ocenie lokowania nalezy uwzgledni¢ takie
elementy jak skutecznos¢ i warto$¢. Niektore agencje badawcze do pomiaru skutecznosci lokowania
wykorzystuja pomiar takich czynnikéw, jak miejsce docelowe lokowania, cechy kontekstu reklamowego
oraz cechy odbiorcow. Kryteria te mogg stanowi¢ zrddlo informacji w ocenie wartosci, jednak
niekoniecznie stanowig o skuteczno$ci lokowania. Niektdre zmienne zalezne obejmuja rowniez zakres
swiadomos$ci widza czy mozliwo$ci przywotania eksponowanych elementéw w pamieci, w celu
wskazania zachowan zakupowych. Ocena wptywu miejsca lokowania na odbiorce rowniez jest istotna.
Do tego pomiaru uzywa si¢ tradycyjnej hierarchii efektow, takich jak §wiadomo$¢, zainteresowanie,
ocena, zastosowanie i proba lub bardziej zaawansowanej, jak analiza postaw wobec efektow
wizerunkowych marki/produktu. W niektérych przypadkach pomiar skuteczno$ci lokowania sprowadza
sie do poréwnania lokowania produktu z tradycyjng reklama®.

Podobnie jak inne formy komunikacji marketingowej, lokowanie produktu ma stabe strony*C.
Jednym z nich jest brak powigzania miedzy eksponowanym produktem a fabulg produkcji telewizyjne;j.
Moze doj$¢ do naduzywania medium i okazaé si¢, ze wiele scen zawierajagcych lokowanie zniweluje
realizm, ktory byt zamierzonym celem stosowania lokowania. Lokowanie moze okazaé si¢ zbyt razace,
co w konsekwencji moze doprowadzi¢ do irytacji widza. Kolejng kwestig jest jako$¢ materiatu, w ktérym
lokowane sg produkty. Moze okaza¢ si¢, ze produkcja filmowa gorszej jako$ci negatywnie wpltywa na

odbior lokowania produktu przez widza*.

37 Ibidem s. 130-133.

38 Russell C. A., Belch M., 2005, A Managerial Investigation into the Product Placement Industry, Journal of Advertising
Research, vol. 45 (1), s. 84 — 87.

39 |bidem, s. 84 — 85.

40 Ipidem, s. 85 — 87.

41 |bidem, s. 85 — 87.
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I11. Material i metodyka

W zwiazku ze sformutowanymi pytaniami badawczymi i postawionymi hipotezami badawczymi

skonstruowano schemat badawczy (rycina 1) przedstawiajacy badane relacje.

/(_ Etap 2: badanie ilosciowe —

) L znajomos¢ zjawiska lokowania
Etap 1: Analiza I_|teratury w produktu wéréd polskich
zakresie lokowania produktu Konsumentow

2015 1. (N=456)

H1

Badania wtorne
A

H2
Etap 4: badanie jakosciowe —
Etap 3: Przeglad badan z zakresu lokowanie produktu,
lokowania produktow i jego a zaangazowanie emocjonalne H3
skutecznos$ci (w podziale na konsumenta — badanie
zywno$¢ 1 inne produkty) neuromarketingowe

2017 r. (N=20)

lokowanie produktu, a postawy
konsumentow z podziatem na trzy
proby: polska, ukrainska, hinduska
2018 r. (N=600)

Etap 5:badanie iloéciowe — J
} H4
H5

Rycina 1. Schemat badawczy

Zrédo: opracowanie wiasne.

Realizacje projektu badawczego rozpoczeto od przegladu i analizy literatury w zakresie narzedzi
stosowanych w procesie komunikacji marketingowej. Uwage skupiono na niestandardowych
narzedziach marketingowych, szczegdlnie na lokowaniu produktu.

Kolejnym etapem realizacji projektu badawczego byto przeprowadzenie badan ilosciowych
wsrod konsumentéw. Ze wzgledu na niewielka dostepnos$¢ badan z zakresu lokowania produktéw wsrod
polskich konsumentow, za glowny cel badania przyjeto analize znajomo$ci pojecia ‘lokowanie
produktu’. Jednym z elementoéw realizacji procesu badawczego byt przeglad badan z zakresu lokowania
produktéw i jego skutecznosci (w podziale na zywnos$¢ i inne produkty).

Badanie jako$ciowe zostalo zrealizowane przy pomocy narzedzi neuromarketingowych — EEG

i Eyetracking. Neuromarketing jest dziedzing taczaca badania zachowan konsumentéw z neurologia,
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umozliwiajaca bezposrednie badanie umyslu konsumenta bez potrzeby jego kognitywnego Iub
$wiadomego udziatu®.

Ostatnim etapem procesu badawczego bylo poznanie opinii konsumentéw na temat lokowania
produktow, gtownie w sektorze zywnosci metodg pomiaru posredniego przez kwestionariusz wysytany

droga elektroniczng w celu efektywniejszego dotarcia do grupy docelowe;.

3.1. Material i metodyka badan wtérnych

Badania wtérne przeprowadzono na podstawie zgromadzonego materialu z roéznych Zrdodet
informacyjnych. Do poglgbionej analizy literatury wykorzystano publikacje pochodzace ze Zrddet
komercyjnych, publikacje literaturowe (gtdéwnie naukowe) polskie i migdzynarodowe, publikacje
instytucji badawczych, w tym agencji badawczych oraz przepisy prawne. Badanie mialo na celu
przeglad i analiz¢ istniejacej literatury w celu pozyskania m.in. niezb¢dnej informacji do zaplanowania
i przeprowadzenia badan pierwotnych. Korzystano z nast¢pujagcych baz: Scopus, Web of Science,
ELSEVIER, SpringerLink, ProQuest, Wiley Online Library, JSTOR. Do poszukiwania informacji
postugiwano si¢ nastepujacymi stowami kluczowymi: ‘product placement’, ‘placement’, ‘marketing’,
‘brand’, ‘brand placement’, ‘promotion’. Wykorzystano réwniez metode kuli $nieznej, w artykutach
0 znacznym potencjale informacyjnym dotyczacym badanego tematu przegladano odniesienia do
literatury o zblizonej tematyce do tej, ktdra stanowila przedmiot badan.

Praktyczny aspekt omawianych zagadnien pokazano na przyktadach lokowania produktéw i marek

w filmach, animacjach, teledyskach, tekstach piosenek, komiksach, grach video i tekstach drukowanych.

3.2. Material i metodyka badan pierwotnych ilosciowych

Badanie pierwotne iloSciowe przeprowadzono w dwodch etapach. Kazde z dwoch badan
ilosciowych miato inny cel, sposob przeprowadzenia i odmienng grupe docelows.

Pierwsze badanie ilosciowe zostato przeprowadzone w 2015 r. w ramach grantu dla mlodego
naukowca (nr 505-10-102500-L00342-99) (rycina 2). Celem badania byta analiza znajomosci pojecia
‘lokowanie produktu’ wérod konsumentow polskich przez ukazanie wieloptaszczyznowosci lokowania
produktow z podzialem na rozne kategorie produktéw. Uwzgledniono znaczenie tego zjawiska
W perspektywie statycznej i dynamicznej w szerszym kontekscie rynkowym i produktowym.

Badanie zostato zrealizowane w formie wywiadu osobistego metodg wywiadoéw telefonicznych
wspomaganych komputerowo (CATI*%). Badanie pilotazowe przeprowadzono metoda PAPI*. Badanie
wlasciwe polegato na rozmowie respondenta z teleankieterem zgodnie z wcze$niej przygotowanym
kwestionariuszem (zalacznik 2). Kwestionariusz wywiadu sktadat si¢ z dwoch czesci 1 zawieral 17
pytan, w tym 8 pytan metryczkowych. Pytania dotyczyly znajomosci przez respondenta tematyki

zwigzanej z lokowaniem produktu, oceny poziomu wiedzy na temat lokowania produktu, czgstotliwosci

42 Morin Ch., 2011, Neuromarketing: the new science of consumer behavior, Symposium: Consumer culture in global
perspective, Springer, nr 48, s. 131.

43 CATI — Computer Assigned Telephone Interview — forma telefonicznego wywiadu wspomaganego komputerowo,
kiedy ankieter przeprowadzajacy rozmowe wprowadza uzyskane odpowiedzi bezposrednio do komputera — www. slow-
nik.intensys.pl/definicja/cati/ — dostgp 12.05.2020 r.

44 PAPI - Paper and Pencil Interviews - czyli standaryzowanych wywiadow kwestionariuszowych realizowanych metodg
bezposredniego kontaktu ankietera z badanym — www.indicator.pl/jak-dzialamy/badania-ilosciowe — dost¢p 12.05.2020r.
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korzystania z réznych mediéw (no$nikow medialnych), opinii na temat lokowania produktu oraz
wskazania najczesciej lokowanych produktow, w tym kategorii produktow zywnosciowych i marek
w mediach. Pytania zawarte w metryczce umozliwity okreslenie profilu respondenta, uwzgledniajac
takie parametry, jak pte¢, wiek, liczbg 0sob w gospodarstwie domowym (w tym dzieci do 18 lat), miejsce
zamieszkania, rodzaj wykonywanej pracy i $redni dochdd miesigezny na 1 czlonka gospodarstwa
domowego. Odpowiedzi respondentow zgromadzono w bazie danych. Czas trwania jednego wywiadu
wynosit od 6 do 8 minut. Przed przystapieniem do badania kazdy respondent zostat poinformowany

0 jego tematyce.

Zaprojektowanie wstepnego
scenariusza przebiegu badania
pt. "Analiza zjawiska product
placement w odniesieniu do
produktéw zywnosciowych"

Uzyskanie finansowania
badania w postaci grantu dla
mtodego naukowca

Numer grantu 505-10-102500-
L00342-99

Wybor agencji badawczej
przez konkurs ofert zgodnie z
wymogami ustawy
o zamowieniach publicznych

Opracowanie kwestionariusza
wywiadu i planu przebiedu
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pilotazowego przez agencije
badawcza

Realizacja badania wlasciwego
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Sporzadzenie raportu
podsumuwujacego

Rycina 2. Schemat organizacji badania ilosciowego z 2015 r.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dobor proby odbywat si¢ w sposob losowy, aby przy ograniczonym czasie i kosztach osiggnaé
wyniki charakterystyczne dla wickszej zbiorowosci. Przeprowadzono ok. 20000 wywiadow, z czego
uzyskano 456 ankiet (wywiadow efektywnych). Badania przeprowadzita w okresie styczen-luty 2015r.
agencja badawcza. Jej wylonienie nastapito zgodnie z zasadami ustawy o zamowieniach publicznych.
Badania przeprowadzono w dwoch etapach. Etap pierwszy byt pilotazem, przeprowadzonym w styczniu
2015 r. dla weryfikacji skutecznoSci autorskiego kwestionariusza wywiadu. Dzigki badaniu
pilotazowemu skrécono kwestionariusz ankiety, aby czas jednego wywiadu nie przekraczat 8§ minut.
Drugi, wlasciwy etap badania, przeprowadzono w okresie styczen-luty 2015 r. po zweryfikowaniu
narzedzia badawczego. Badanie pilotazowe 1 wlasciwe przeprowadzono przez agencje badawcza
z zachowaniem zasad etycznej realizacji badan ilo§ciowych.

Drugie badanie ilociowe przeprowadzono przy pomocy kwestionariusza ankiety, sporzadzonego

w trzech wersjach jezykowych (polska, ukrainska, angielska). Grupe wiekowa 24-35 lat dobrano bazujac
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na otrzymanych danych z pierwszego badania przeprowadzonego w 2015 r. Badanie miato charakter
mi¢dzynarodowy, a czas realizacji badania to kwiecien — pazdziernik 2018 r. Do realizacji badania
wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety w trzech wersjach jezykowych, rozpowszechnianych
droga elektroniczng. z wykorzystaniem aplikacji ,,Formularze Google”. Kazda z wersji jezykowej
ankiety miata swoj link. Po zakonczeniu gromadzenia wypetionych formularzy przeanalizowano dane
dla okreslenia ich kompletno$ci i poprawnosci. Uzyskano tacznie 900 formularzy, z czego 600
zakwalifikowano do dalszej analizy.

Kwestionariusz ankiety skladat si¢ z 21 pytan, w tym 9 pytan metryczkowych. Pytania zasadnicze
dotyczyly oceny wiedzy na temat lokowania produktu, opinii dotyczacych lokowania oraz wskazania
kategorii produktow, w tym zywno$ciowych, najczesciej lokowanych w mediach. Z kolei pytania
zawarte w czesci metryczkowej umozliwity charakterystyke respondentéw na podstawie takich cech,
jak pte¢, wiek, liczba oséb w gospodarstwie domowym, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, rodzaj
wykonywanej pracy i sytuacja materialna. W rezultacie uzyskano po 200 prawidtowo wypemionych
ankiet dla kazdej proby, reprezentujacej narodowosci polska, ukraifiskg i hinduska. Schemat przebiegu
organizacji badania zamieszczono ponizej (rycina 3).

Proba badacza reprezentujaca trzy narodowosci: polska, ukrainskg i hinduska byta dobrana celowo
w taki sposob, aby pokaza¢ albo sprostowac rdéznice w odbiorze i stosunku respondentéw do tematyki
lokowania produktu. Zdecydowano si¢ na wybranie narodowos$ci ukrainskiej ze wzgledu na sasiedztwo
z Polskg oraz fakt braku przynaleznosci do Unii Europejskiej. Z kolei, narodowos$¢ hinduska byta wzieta
pod uwage ze wzgledu na odlegtos¢ Indii, réznice kulturowe oraz przepisy prawne. Uwzgledniono
rowniez fakt, ze branza Bollywood, z czego m.in. styng Indie, zajmuje znaczace miejsce w §wiatowym
przemysle filmowym.

Wypehienie kwestionariusza trwato okoto 10 minut. W informacjach wstepnych zamieszczono
definicj¢ lokowania produktu A. Czarneckiego: Lokowanie produktu to sposob promocji polegajgcy na
umieszczeniu na zasadach komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, programie telewizyjnym czy innym
nosniku audiowizualnym lub drukowanym produktu lub sytuacji prezentujgcej okreslony wzor zachowan
(najczesciej konsumenckich)®. Respondenci deklarowali znajomo$¢ z tematyka lokowania produktu.
Przed rozpoczeciem badania wlasciwego przeprowadzono pilotaz na probie 60 oséb w celu weryfikacji
narzedzia badawczego.

Wyniki badania ilosciowego z 2015 i 2018 r. poddano analizie statystycznej, umozliwiajacej opis
badanej préby i weryfikacje hipotez badawczych. W celu zbadania istotnosci statystycznej roznic
miedzy zmiennymi wyrazonymi w skali nominalnej wykorzystano nieparametryczny test Chi-kwadrat
Pearsona, gdzie za hipoteze zerowa przyjmuje si¢ niezalezno$¢ zmiennych®. Jako warto$é graniczna,
przyjmujacg dopuszczalng warto§¢ prawdopodobienstwa popehienia bledu (poziom istotnosci),
przyjeto p = 0,05. Dang warto$¢ wykorzystano rowniez przy wykonywaniu pozostalych analiz. Dla

wskazania istotnej statystycznie zalezno$ci podano réwniez wskaznik df (liczba stopni swobody).

45 Czarnecki A., 2003, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, Wyd. PWE, Warszawa, s. 22.
46 Sobczyk M., 2007, Statystyka. Wydanie V uzupetnione, Wyd. PWN, Warszawa, s. 227 — 230.
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Zaprojektowanie wstepnego
scenariusza przebiegu badania pt.

"Poznanie opinii konsumentow na Zaprojektowanie narzedzia R .
Wybér oprogramowania do

temat lokowania p,roduktow, —> badawczego - kwestionariusz —> realizagi badania
wérod respondentoéw trzech ankiety
narodowosci: polskiej, ukrainskiej
i hinduskiej"

v

Badanie pilotazowe w celu >

weryfikacji narzedzia badawczego Realizacja badania wlasciwego |———=>>| Kontrola uzyskanego materiatu

Analiza zgr([m}adzonego materialu > Opracowanic i opis wynikéw > Sporzqdzeme'raportu
zrédlowego podsumowujacego

Rycina 3. Schemat organizacji badania ilosciowego z 2018 r.

Zré6dto: opracowanie wilasne.

Drugim narzgdziem analizy statystycznej byl wspolczynnik V-Cramera jako miara zalezno$ci
oparta o charakterystyke Chi-kwadrat. Za pomocg tego wspotczynnika okreslono site zwigzku miedzy
zmiennymi na skali nominalnej. Wspo6tczynnik ten okresla site zwigzku i przyjmuje wartosci od 0 do 1,
gdzie ,,0” oznacza brak zwigzku, a ,,1” — powigzanie catkowite (zalezno$¢ funkcyjna). Wigksza wartos¢
V-Cramera wskazuje na silniejsza zalezno$¢. W celu interpretacji wynikow uzyto typowej skali dla
korelacji liniowych, gdzie: 0 <V < 0,3 — oznacza zwigzek ,,staby”, 0,3 <V < 0,5 — oznacza zwigzek
,umiarkowany” oraz 0,5 <V < 1 — oznacza zwigzek ,,silny”*’.

Do zbadania istotnosci statystycznej roznic migdzy zmiennymi zaleznymi, wyrazonymi na skali
porzadkowej opisanymi przez dwie zmienne uzyto nieparametrycznego testu U Manna-Whitneya.
Uznawany jest on za odpowiednik testu t dla prob niezaleznych ze skutecznoscia 98%*. Istotnoéé
statystyczna réznic migdzy cechami socjodemograficznymi wyrazonymi przez wigcej niz dwie zmienne
a zmiennymi zaleznymi wyrazonymi na skali porzadkowej zbadano przy uzyciu wariancji dla rang —
Kruskala-Wallisa. Test stanowi uogolnienie testu U Manna-Whitneya na wieksza niz 2 liczbe proby™.

Analiza statystyczna zostala przeprowadzona przy uzyciu programu statystycznego PS IMAGO
PRO 6.0. Do wstepnej analizy danych i tworzenia wykreséw uzyto program Excel z pakietu Microsoft

Office 2010.

47 Stanisz A., 2000, Analiza korelacji, Medycyna Praktyczna, nr 10, s. 176 — 181.
“8 Brzezinski Z., 2004, Metodologia badar psychologicznych, Wyd. PWN, Warszawa, s. 264 — 265.
49 Jozwiak J., Podgorski J., 2014, Statystyka od podstaw, Wyd. PWE, Warszawa, s. 323 — 324,
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W badaniu ilosciowym zdecydowano si¢ na uzycie 5-stopniowej skali Likerta (gdzie 1 oznacza
‘zdecydowanie nie zgadzam sie’, a 5 — ‘zdecydowanie zgadzam si¢’)*°. W ankiecie uwzgledniono tzw.
punkt srodkowy. Jest to odpowiedZ beztresciowa, niemozliwa do zinterpretowania. Uznano, ze
zapewnienie mozliwos$ci wyboru tej opcji bedzie istotne dla respondenta, ktéry moze nie mieé
wyrobionej opinii na badany temat®?.

Do wizualizacji marek kojarzonych z lokowaniem produktu wykorzystano chmure stow (Word
Cloud). Jest to uzyteczne narzedzie analityczne, pomagajace w sposob skondensowany przedstawic
dane tekstowe®?. Sposéb tworzenia chmury stéw opiera si¢ na wyodrebnieniu najczesciej
powtarzajacych sie stow przez wielkoé¢ liter lub kolorystyke®. Do stworzenia chmury stow

wykorzystano platforme internetowa wordart.com>.

3.3. Material i metodyka badan neuromarketingowych

Badanie neuromarketingowe zostato zrealizowane przy uzyciu EEG (elektroencefalografia)
i Eyetracking. Na przeprowadzenie tego badania uzyskano zgode Komisji Etyki Badan Naukowych
Z udziatem ludzi - nr uchwaty 02/2016.

Zakres merytoryczny badania neuromarketingowego dotyczyt lokowania produktow w serialu
telewizyjnym. Do analizy wykorzystano 11-minutowy fragment serialu Rodzinka.pl ze wzgledu na jego
rodzinny charakter, lekko$¢ fabuty i bezplatng dostepnos¢ odcinkow w Internecie. Fragment ten
stanowit zbidr scen serialu zawierajacych lokowanie produktow zywnosciowych. Materiat zmontowano
w taki sposob, aby przejscie miedzy scenami nie byto zauwazalne przez respondenta, co mogloby
zakloca¢ badanie docelowe i wplyna¢ negatywnie na jego wynik. Czas realizacji badania to styczen —
luty 2017 r. Pomiaré6w biometrycznych dokonano za pomocg technologii EEG (mobilne narzedzie
Emotive Epoc 14 diodowy) oraz rozkladu uwagi wzrokowej za pomocg technologii Eyetracking
(mobilne urzadzenie Tobii Eye tracker). Badanie jakoSciowe zostato przeprowadzone przez agencje
badawcza Neuro Innovations Sp. z 0.0. w ramach projektu badawczego sfinansowanego z grantu dla
miodego naukowca (numer grantu 505505-10-102500-N00332-99). Badanie przeprowadzono na probie
20 0s6b z wojewddztwa mazowieckiego: 10 kobiet i 10 mezczyzn w wieku 26-35 lat. Srednia wieku
kobiet 29,2, a mezczyzn — 30,3. Wiek stanowit gtéwne kryterium réznicujace®. Do ilosciowych badan

uzytecznos$ci czgsto zalecang wielkoScig grupy jest 30 osob. Natomiast Jacob Nielsen, specjalista

50 de Winter J. C. F., Dodou D., 2012, Five-Point Likert Items: t test versus Mann-Whitney-Wilcoxon, Practical Assess-
ment Research & Evaluation, 15 (11),s. 1 - 17.

51 Wierzbinski J., Kuzminska A. O., Krél G., 2014, Konsekwencje wyboru typu skali odpowiedzi w badaniach ankietowy,
Problemy Zarzadzania, nr 12/1, s. 120.

52 Brooks J. B., Gilbuena D. M., Krause S. J., Koretsky M. D., 2014, Using word clouds for fast, formative assessment of
students’ short written responses, Chemical engineering education, nr 48, s. 190 — 198.

53 Luhn H. P., 1958, The Automatic Creation of Literature Abstracts, IBM Journal of Research and Development, vol. 2
(2), s. 159 — 165.

54 Word Art - www.wordart.com — dostep 16.09.2020 r.

%5 Khushaba R. N., Wise C., Kodagoda S., Louviere J., Kahn B. E., Townsend C., 2013, Consumer neuroscience: As-
sessing the brain response to marketing stimuli using electroencephalogram (EEG) and eye tracking, Expert Systems
with Applications, vol. 40, s. 804 — 805.
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w dziedzinie uzyteczno$ci twierdzit, ze 20 osob wystarczy dla zachowania wysokiej rzetelnosci
statystycznej®®.

Emotiv EPOC jest bezprzewodowym zestawem stuchawkowym o wysokiej rozdzielczosci
przetwarzania sygnalow neuro, monitorowanych przez 14 kanaléw danych EEG. Posiada rowniez
zyroskop do kontroli dwuwymiarowej. Elektrody znajdujace si¢ w pozycjach AF, F7, F, FC5, T7, P7,
01, 02, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 tworza 7 zestawdw kanaléw symetrycznych. Dwie elektrody znajduja
si¢ nad uchem osoby badanej stanowigc punkt odniesienia — jedna dla lewej, a druga dla prawej potkuli
gtowy. EPOC na poczatku dziata z czestotliwoscig 2048 Hz, nastepnie jest obnizana do 128 Hz na jeden
kanat, wysylajac dane do komputera za pomoca Bluetooth. Przed rozpoczeciem badania wszystkie
filcowe koncowki diod namoczono w roztworze soli fizjologicznej. W celu zapewnienia najwyzszej
jakosci pomiaru dane zostaly zapisane w czasie rzeczywistym przy pomocy specjalnego programu.
Skutecznos$¢ narzedzia Emotiv EPOC zostata potwierdzona publikacjami naukowymi, dostgpnymi na
stronie producenta. EPOC i narze¢dzie do Eye-tracking zostaty zsynchronizowane i uruchomione w tym
samym czasie, aby wyniki byly spojne®’.

Sledzenie wzroku umozliwito uzycie urzadzenia Tobii, przeznaczonego do badan ruchu gatek
ocznych na ptaskich powierzchniach lub obiektach fizycznych, projekcjach czy ekranach video.
Oprogramowanie gromadzi i opracowuje dane, faczac je z danymi z innych Zrodet zewnetrznych, jak na
przyktad Emotiv EPOC®,

Badanie przeprowadzono w trzech etapach (rycina 4). Etap pierwszy mial na celu dobor
odpowiedniej proby badawczej, gtownie 0sob odpowiedzialnych w gospodarstwie domowym za proces
decyzyjny przy dokonywaniu zakupéw zywnosci. Kwestionariusz wywiadu zawieral m. in. pytania
dotyczace znajomosci seriali polskich, stosunku do aktorow, czgstotliwosci ogladania seriali, stosunku
do nich, wskazania produktow (bez sugerowania, iz mogg to by¢ tylko spozywcze), i marek najczesciej
znajdujacych si¢ w koszyku zakupowym. Zaprojektowany na potrzeby badania kwestionariusz zawierat
15 pytan. Respondenci zostali poinformowani o przebiegu eksperymentu bez wskazywania jego celu.
Eksperyment miat miejsce w kameralnej sali, wystrojem przypominajacej pokoj goscinny, co pozwolito
na zapewnienie warunkow zblizonych do domowych. Nie podjeto proby wykonania eksperymentu
W pomieszczeniu laboratoryjnym ze wzgledu na mozliwe zaklocenia, takie jak stres czy zdenerwowanie
respondenta, co mogloby zafatszowac¢ wynik koncowy.

W drugim etapie dokonano pomiarow skutecznosci lokowania produktéw i reakcji 0osob badanych
na lokowanie. Do pomiarow wykorzystano EEG (pomiar aktywnosci fal mézgowych) i Eyetracking
(8ledzenie ruchu gatki ocznej). Techniki te, potaczone za pomoca programu w cato$é, pozwolity na
precyzyjny pomiar pod$§wiadomych, emocjonalnych reakcji konsumenta na prezentowane tresci.

Istotnym elementem byta mozliwo$¢ przesledzenia Sciezki lokowanych produktow i reakcji osdb

56 pasikowska A., 2009, Tajniki Eye trackingu — www.interaktywnie.com/biznes/artykuly/usability/tajniki-eyetrackingu-
4554 — dostep 10.07.2021 r.

57 Khushaba R. N., Wise C., Kodagoda S., Louviere J., Kahn B. E., Townsend C., 2013, Consumer ... op. cit., S. 804 —
805.

%8 Ibidem.
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badanych na lokowane produkty: zauwazalnos¢ oraz czas skupienia wzroku na lokowanych produktach
i tre$ciach. Etap trzeci stanowil uzupehienie badania gtéwnego odpowiedziami ankietowanych na

pytania, wspomagajace interpretacje wynikow.

Szkolenie PTBRIO pt. Zaprojektowanie wstepnego
"Badania neuromarketingowe - scenariusza przebiegu badania Uzyskanie finansowania
co naprawd¢ mierzymy i co z pt. "Lokowanie produktow badania grantu dla mtodego
tego wynika?" - przygotowanie ——=>| Zywnosciowych w mediach |——> naukowca
merytoryczne i telewizyjnych i jego wplyw na Numer grantu 505505-10-
metodologiczne do $wiadomo$¢ polskiego 102500-N00332-99
przeprowadzenia badania konsumenta"
vV
. L . Wybor agencji badawczej
Uzyskanie zgody komisji etyki przez konkurs ofert zgodnie z Dopracowanie ostatecznej
badafi naukowych z udzialem S przepisami ustawy o S wersji scenariusza badania w
ludzi zamoéwieniach publicznych i porozumieniu z agencja

Nr uchwaty 02/2016 zgodzie Sekcji Zamowien badawcza
Publicznych SGGW

v

Realizacja badania
pilotazowego przez agencje [——>| Realizacja badania wlasciwego |——>
badawcza

Kontrola uzyskanego
materiatu

v

Analiza zgromadzonego L . S dzeni rt
. g L, g ——>| Opracowanie i opis wynikéw [——> porza zeme.rapo U
materiatu Zrodtowego podsumowujacego

Rycina 4. Schemat organizacji badania neuromarketingowego

Zrddto: opracowanie wlasne.

Czas trwania jednego wywiadu ksztaltowal si¢ od 32 do 40 minut. W trakcie prezentacji
rejestrowano sygnaty EEG oraz sygnaty okoruchowe galek ocznych. Pytania zawarte w metryczce
pozwolity na charakterystyke respondentéw, uwzgledniajac ich cechy, takie jak: ple¢, wiek, miejsce
zamieszkania, postawa wobec serialu i jego bohaterow, znajomo$¢ serialu oraz czestotliwos¢ ogladania
telewizji.

Do proby badawczej zakwalifikowano osoby o neutralnym stosunku do serialu i jej bohaterow, dla
wyeliminowania emocji zwigzanych z pojawieniem si¢ lubianego/nielubianego bohatera na ekranie.
Wszystkie osoby byly praworeczne, deklarowaty brak wady wzroku i nieuzywanie okularéw korekcyj-
nych czy szkiet kontaktowych. Badania pilotazowe wykazaly, ze 11 minut to czas optymalny do utrzy-
mania uwagi respondenta, aby pomiar eyetrackingowy byl jak najbardziej precyzyjny. Dhuzszy fragment
mogltby wplynaé na brak zainteresowania respondenta prezentowanymi treSciami lub jego znuzenie/znu-

dzenie, co w konsekwencji mogloby mie¢ negatywny wplyw na wynik badania.
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V. Wybrane wyniki badan

4.1. Lokowani produktow w opinii polskich konsumentow

W badaniu ilo§ciowym zrealizowanym w 2015 r. wérod 456 respondentow, udziat kobiet wynidst
59%, a mezczyzn — 41%. Ponad 1/3 respondentéw deklarowala, Zze ma wiedz¢ na temat lokowania
produktu (37,1%), lub ze ich wiedza jest bardzo ogdlna (36,6%). Natomiast, nieco ponad 1/4
respondentow zadeklarowala, Zze posiada duzg i obszerng wiedze z zakresu badanego tematu (26,3%).
Istotno$¢ statystyczng odnotowano w przypadku wieku, dochodu i wyksztalcenia uczestnikow badania
(na poziomie dla p < 0,05) (tabela 2).

Tabela 2. Wiedza respondentow na temat lokowania produktu

Suma ) Suma Suma )
R Wartos¢ wskazai wskazan wskazan
Wyszczegolnienie** Srednia dleli c_)(;en dla oceny 3 dli ocen | V-Cramera p
0} % 0| 5
o %)
Ogoélem 2,82 36,6 371 26,3
. Kobiety 2,86 338 40,5 25,7
Ple¢ Mezezyzni 2,77 40,7 32,1 27,2 0,1267 0.12
18-29 lat 2,86 33,9 42,9 23,3
30-39 lat 2,99 30,3 333 36,4
Wiek 40-49 lat 2,88 358 358 28,3 0,1254 0,03*
50-59 lat 2,52 46,3 34,3 19,4
60-70 lat 2,78 41,1 35,6 233
do 300 zt 2,67 40,7 333 25,9
301-750 zt 2,62 43,2 39,2 17,6
Dochéd 751-1500 zt 2,69 44,9 34,0 211 0,1359 0,01*
1501-3000 zt 2,96 31,0 37,2 318
pow. 3000 zt 3,37 11,7 43,1 45,1
Nizsze 2,51 56,4 231 20,5
Wyksztalcenie | Srednie 2,69 40,1 40,1 19,8 0,1373 0,03*
Wyzsze 2,97 30,8 37,1 32,1
p<0,05

*roznice istotne statystycznie przy p < 0,05

**ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza nie mam zadnej wiedzy, 2 — moja wiedza jest bardzo ogolna,
3 — mam pewne rozeznanie w danym temacie, 4 — moja wiedza jest bardzo duza i 5 — mam obszerng wiedze
na dany temat

Zrédto: badanie wiasne, 2015 r. (N=456)

Respondenci wskazywali, iz codziennie korzystaja z takich nos$nikow medialnych jak radio
(30,7%), ksiazki (25,4%), seriale telewizyjne (20,4%) i prasa (8%), rzadziej — filmy kinowe (7,9%),
programy poradnikowe (7%), videoklipy (6,1%), gry komputerowe (4,6%) i programy typu reality show
(2,4%). Najrzadziej za$ respondenci korzystali z gier komputerowych (73,7%), programéw typu reality
show (68,6%), videoklipow (51,5%) czy programow poradnikowych (43,6%).

W opinii ankietowanych lokowanie produktu najczgsciej mozna zauwazy¢ w serialu telewizyjnym
(63,3%), prasie (37,1%), radiu (3,6%), programie poradnikowym (32,6%), rzadziej natomiast w filmie
kinowym (26,8%), programie typu reality show (19,8%), wideoklipie (11,4%), a najrzadziej w ksigzce
(8,7%) i grze komputerowej (7,9%) (tabela 3).
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Tabela 3. Ocena zauwazalnosci przez respondentow lokowania produktu w wybranych nosnikach
medialnych

Kategorie nosnikéw Suma wska?al'l dla Suma wskazan dla Suma wskagafl dla
medialnych” ocenli?2 oceny 3 ocen4ib
% % %
Serial telewizyjny 23,1 13,6 63,3
Film kinowy 49,1 24,1 26,8
Program poradnikowy 48,4 21,1 32,6
Program typu reality show 65,1 15,1 19,8
Wideoklip 72,8 15,8 114
Gra komputerowa 84,0 8,1 7,9
Ksiazka 81,5 9,6 8,7
Radio 44,7 21,7 33,6
Prasa 34,9 28,1 37,1

“ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza bardzo rzadko/prawie nigdy, 2 — rzadko, 3 — sporadycznie, 4 —
czesto 1 5 — bardzo czgsto/prawie zawsze

Zrédto: badanie whasne, 2015 r. (N=456)

Respondenci w podobnym stopniu deklarowali zwracanie uwagi (36,7%) badz brak zainteresowa-
nia (39,1%) lokowaniem marki w réznych nos$nikach medialnych. Istotno$¢ statystyczng zauwazono
przy uwzglgdnieniu dochodu i wyksztatcenia respondentow (na poziomie dla p < 0,05). Lokowanie
marki w r6znych nosnikach medialnych nie byto formg promocji, podobajacg si¢ respondentom. Ko-
biety (62,8%) i mezczyzni (61,5%) byli zgodni w danej kwestii. Istotno$¢ statystyczng zauwazono przy
uwzglednieniu wyksztatcenia respondentow (na poziomie dla p <0,05). Mimo, iz ponad potowa respon-
dentow zadeklarowata, Ze nie zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, ze lokowanie marki im si¢ podoba (62,3%),
nie byta to dla nich draznigca forma komunikacji marketingowej w no$nikach medialnych (45,4%).
Istotno$¢ statystyczng zauwazono przy uwzglednieniu dochodu respondentéw (na poziomie dla p <
0,05). Respondentow, ktorzy zadeklarowali, iz chetnie korzystajg z lokowanych ustug lub kupujg loko-
wane marki byto zdecydowanie mniej (9,7%), niz osdb, ktorzy nie zgodzili si¢ z tym stwierdzeniem
(76,3%). Nieco ponad potowa respondentéw (54,8%) zadeklarowata, iz nie zapami¢tuje lokowanych
marek. Natomiast, wérdd grupy respondentéw sktonnych zapamigta¢ lokowane marki (21,9%), znalazty
si¢ osoby mtode w wieku 18-29 lat (30,1%). Najrzadziej zapamictywali lokowane marki ankietowani
w wieku 60-70 lat (14,4%) i 50-59 lat (12,0%). Istotnos¢ statystyczng zauwazono przy uwzglgdnieniu
wieku respondentow (na poziomie dla p < 0,05) (tabela 4).

Najczesciej w opinii konsumentdéw lokowano zywnos¢ (65,1%), urzadzenia elektroniczne i kom-
puterowe (63,8%), samochody (57,9%) i $rodki czystosci (51,3%). Najrzadziej lokowaniu podlegaty
papierosy i alkohol (15,1%), firmy i korporacje rzadowe (13,3%). Kategorie, ktore wskazywano jako
lokowane bardzo rzadko lub prawie nigdy to firmy i korporacje rzadowe (66,2%), papierosy i alkohol
(64,7%), tirmy i korporacje hotelarskie (53,7%), zabawki (50,4%) i biura podrézy (50%) (tabela 5).
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Tabela 4. Opinie respondentéw dotyczgce lokowania marek w réznych nosnikach (na podstawie oceny

stwierdzen)
Suma Suma Suma Suma
Wyszczeglnienie** wskazan | wskazan V- D wskazan | wskazan V- D
dlaocen | dlaocen | Cramera dlaocen | dlaocen | Cramera
1i2(%) | 4i5 (%) 1i2(%) | 4i5 (%)
,Nie zwracam na to uwagi” »Podoba mi sie”
Ogolem 36,7 39,1 62,3 14,3
. Kobiety 38,3 36,4 45,0 36,8
Ple¢ Mezezyzni 343 428 0,1160 0,19 46.0 327 0,0630 0,77
18-29 lat 33,9 36,8 43,6 35,3
30-39 lat 40,5 34,3 37,3 37,4
Wiek 40-49 lat 38,8 40,3 0,1190 0,06 55,3 29,9 0,0840 0,67
50-59 lat 29,8 49,3 50,7 34,3
60-70 lat 40,0 38,9 45,5 36,7
do 300 zt 44,4 51,8 70,3 7,4
301-750 zt 34,3 43,2 44,2 36,3
Dochéd 751-1500 zt 34,0 40,1 0,1230 0,03* 51,7 29,9 0,830 0,71
1501-3000 t 33,4 36,4 38,0 38,8
pow. 3000 zt 52,9 27,5 35,3 52,9
Nizsze 28,2 48,7 53,8 38,4
Wyksztalcenie | Srednie 34,4 42,9 0,1300 0,05* 52,0 28,2 0,1340 0,03*
Wyzsze 39,6 39,1 39,2 39,6
B8 e felD »Chetnie korzystam z lokowanych ustug
,»Drazni mnie . q
lub kupuje lokowane marki”
Ogolem 45,4 35,1 76,3 9,7
. Kobiety 45,0 36,8 74,0 9,3
Ple¢ e — 46.0 327 0,590 0,81 797 0.7 0,1010 0,33
18-29 lat 43,6 35,3 73,0 10,6
30-39 lat 37,3 37,4 77,8 7,0
Wiek 40-49 lat 55,3 29,9 0,0930 0,47 74,6 13,5 0,0840 0,70
50-59 lat 50,7 34,3 73,1 9,0
60-70 lat 45,5 36,7 83,3 8,9
do 300 zt 70,3 7,4 77,8 14,8
301-750 zt 44,2 36,3 72,5 12,8
Dochod 751-1500 zt 51,7 29,9 0,1270 0,02* 75,5 10,2 0,0840 0,70
1501-3000 zt 38,0 38,8 79,9 6,2
pow. 3000 zt 35,3 52,9 76,4 7,9
Nizsze 53,8 38,4 64,1 23,1
Wyksztalcenie | Srednie 52,0 28,2 0,1280 0,06 72,9 11,9 0,1290 0,06
Wyzsze 39,2 39,6 80,8 5,8
»Zapamietuje marki lokowane w ten sposob”
Ogolem 54,8 21,9
. Kobiety 54,6 22,7
Pleé p—— 551 209 0,1010 0,32
18-29 lat 42,1 30,1
30-39 lat 51,5 22,3
Wiek 40-49 lat 58,3 25,3 0,1370 0,01*
50-59 lat 64,2 12,0
60-70 lat 67,8 14,4
do 300 zt 70,3 14,8
301-750 zt 51,9 25,5
Dochod 751-1500 7 54,4 19,7 0,0930 0,50
1501-3000 zt 54,3 20,9
pow. 3000 zt 54,9 27,5
Nizsze 51,2 28,2
Wyksztalcenie | Srednie 58,2 20,9 0,0800 | 0,67
Wyzsze 52,9 21,7
p<0,05

*rdznice istotne statystycznie przy p < 0,05
" ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza zdecydowanie nie zgadzam sig, 2 — raczej nie zgadzam sie, 3
— ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, 4 — raczej si¢ zgadzam i 5 — zdecydowanie zgadzam si¢
Zrédto: badanie whasne, 2015 r. (N=456)
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Tabela 5. Najczesciej lokowane produkty w opinii respondentow

Suma wskazan Suma wskazan | Suma wskazan

Kategorie” dlaocenli?2 dla oceny 3 dlaocen4i5
% % %
Zywno$é 16,5 18,4 65,1
Srodki czystosci 24,5 24,1 51,3
Papierosy i alkohol 64,7 20,2 15,1
Ubrania 39,1 26,3 34,7
Zabawki 50,4 26,1 23,5
Dodatki (np., zegarek, bizuteria) 40,8 30,9 28,3
Samochody 20,6 215 57,9
Sklepy, centra handlowe, sieci detaliczne 29,4 33,8 36,8
Firmy i korporacje: gastronomiczne 47,1 27,9 25,0
Firmy i korporacje: hotelarskie 53,7 26,1 20,2
Firmy i korporacje: bankowe 35,9 23,9 40,1
Firmy i korporacje: ubezpieczeniowe 39,5 23,9 36,6
Firmy i korporacje: telekomunikacyjne 32,9 23,9 43,2
Firmy i korporacje: biura podrézy 50,0 26,3 23,7
Firmy i korporacje: rzadowe 66,2 20,4 13,3
Urzqrdzema elektroniczne i komputerlowe. (np., telefony 145 217 63,8
komérkowe, laptopy, komputery, nawigacja)

*ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza bardzo rzadko/prawie nigdy, 2 — rzadko, 3 —

czesto 1 5 —bardzo czgsto/prawie zawsze
Zrédto: badanie wiasne, 2015 r. (N=456)

sporadycznie, 4 —

Na rycinie 5 przedstawiono marki, najczgéciej lokowane — w opinii respondentéw — w no$nikach

medialnych. Wsérdd najczgsciej wymienianych znalazly si¢ Prymat (przyprawy), Apart (bizuteria),

Orange (ustugi telekomunikacyjne), Knorr (przyprawy), Coca Cola (napdj gazowany stodzony),

Tymbark (sok), Kamis (przyprawy). Pojawily si¢ réwniez marki zwigzane z rynkiem ubezpieczen,

motoryzacjg, urzadzeniami RTV AGD, marki

sieci sklepow, marki

gastronomicznej, srodki czystosci i marki linii lotniczych (rycina 5).
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Rycina 5. Marki najczesciej lokowane w opinii respondentéw

Zrédto: badanie whasne, 2015 r. (N=456)
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Pytanie o wskazanie najczesciej lokowanych marek nie byto obligatoryjne, a respondenci mieli
mozliwo$¢ wskazania od 1 do 3 marek. Najczgsciej wymieniano marki takich kategorii jak Zywnosc,
napoje, telekomunikacja, motoryzacja i elektronika.

Kategorie produktéw zywnos$ciowych, ktére w opinii respondentéw najczesciej podlegaty
lokowaniu to przyprawy (50,0%), stodkie napoje gazowane (48,1%), stodycze (47,1%), kawa, herbata
(46,9%) oraz stodkie napoje niegazowane i soki (46,7%). Rzadziej w odpowiedziach respondentéw
pojawialy sie woda mineralna (39,7%) i platki $niadaniowe (31,3%). Prawie " deklarowata, Ze
lokowaniu podlega rowniez migso, wedliny (24,3%) i olej (24,0%). Z kolei 1/5 ankietowanych
stwierdzita, ze lokowane sa takie kategorie jak alkohol (21,9%) i nabiat (19,7%). Najmniej za$
respondentoéw uwazato, ze lokuje si¢ mrozonki (11,6%) i produkty sypkie (9,6%) (tabela 6).

Tabela 6. Najczesciej lokowane kategorie produktéw zywnosciowych w opinii respondentow

Suma wskazan dla Suma wskazan dla Suma wskazan dla
Kategorie” ocenli2 oceny 3 ocen4ib
% % %
Stodkie napoje gazowane 27,4 24,6 48,1
Stodkie napoje niegazowane, soki 25,2 28,1 46,7
Woda mineralna 30,0 30,3 39,7
Nabiat 56,5 23,7 19,7
Stodycze 25,9 27,0 47,1
Kawa, herbata 23,5 29,6 46,9
Przyprawy 28,6 21,5 50,0
Olej 46,5 29,6 24,0
Migso, wedliny 48,4 27,2 24,3
Alkohol 56,6 21,5 21,9
Produkty sypkie (maka, cukier) 73,3 17,1 9,6
Platki $niadaniowe 39,1 29,6 31,3
Mrozonki 65,8 22,6 11,6

“ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza bardzo rzadko/prawie nigdy, 2 — rzadko, 3 — sporadycznie, 4 —
czesto 1 5 — bardzo czesto/prawie zawsze

Zrédto: badanie wiasne, 2015 r. (N=456)

Zywno$¢ — w opinii konsumentéw — okazala si¢ najczesciej lokowang kategorig produktows.
Ponad 65% ankietowanych wskazato, ze Zzywno$¢ jest lokowana czgsto lub bardzo czesto. Ponadto,
ponad 2/3 respondentéw (67,1%) zdecydowanie zgadzalo si¢ ze stwierdzeniem, ze lokowanie jako
narzedzie promocji nie stuzy jako wyznacznik jakosci, a ponad 1/3 deklarowata, ze nie lubi kupowaé
tego, co wszyscy (36,2%). Nieco mniej niz 1/3 respondentdéw zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, ze nie
kupuje produktéow reklamowanych (28,1%). Najmniej 0séb zgadzalo si¢ ze stwierdzeniami, iz kupuje
produkt lokowany, poniewaz jest w ten sposob promowany (6,6%) lub danego produktu uzywa ulubiony
bohater (6,5%). Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych zadeklarowata, ze nie kupuje produktéw
lokowanych, nawet jezeli uzywa ich ulubiony bohater (88,1%) lub jezeli produkt czgsto jest w ten
sposob reklamowany (81,2%). Prawie % respondentdow zdecydowanie nie zgodzila si¢ ze
stwierdzeniem, ze produkty lokowane sg bardziej prestizowe (78,0%) lub lepszej jakosci (72,6%) (tabela
7).
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Tabela 7. Ocena motywacji zakupowych respondentéw wzgledem lokowanych produktow

Suma wskazan dla | Suma wskazan dla
Stwierdzenie” ocenli2 ocen4ib
% %

Produkty lokowane sa lepszej jakos$ci 72,6 8,1
Kupuje produkt lokowany, poniewaz uzywa go bohater, ktérego lubie 88,1 6,5
Kupuje produkt lokowany, poniewaz jest czgsto promowany w ten 812 6.6
sposdb ' '
Jesli produkt jest lokowany to znaczy, ze jest bardziej prestizowy 78,0 12,3
Nie zwracam uwagi na lokowanie tego produktu, ale kupuje

67,6 16,0
odruchowo
Zakup lokowanego produktu wymusza na mnie dziecko 83,5 9,2
Nie lubie kupowac tego co wszyscy 39,5 36,2
Nie kupuje produktéw reklamowanych 39,7 28,1
Lokowanie nie jest dla mnie wyznacznikiem jakosci 24,8 67,1

“ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza zdecydowanie nie zgadzam sie, 2 — raczej nie zgadzam sie, 3 —
ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, 4 — raczej si¢ zgadzam i 5 — zdecydowanie zgadzam si¢
Zr6dto: badanie wihasne, 2015 r. (N=456)

4.2. Lokowanie produktu w Swietle badan neuromarketingowych

Probe badawczg stanowily osoby odpowiedzialne w gospodarstwie domowym za proces decyzyjny
przy dokonywaniu zakupéw w tym z kategorii zywno§¢. Kwestionariusz zawierat m. in. pytania
dotyczace znajomosci poszczegolnych seriali polskich, stosunku do aktorow, czestotliwosci ogladania
seriali, stosunku do nich oraz wskazania produktéw. W badaniu wzi¢to udziat 20 os6b: 10 kobiet i 10
mezczyzn. Sredni wiek kobiet wynosit 29,2, a mezczyzn — 30,3.

W tabeli ponizej zaprezentowano Srednie wartosci badanych wskaznikoéw EEG i okoruchowych.
Czgs$¢ produktow wystepowata kilkakrotnie, dlatego uwzgledniono liczbe scen. Wszystkie lokowane
produkty i marki zostaty zauwazone przez wszystkich uczestnikoéw badania, jednak dlugos¢ skupienia
na lokowanych tre§ciach byta r6zna. Fale Alfa pochodzg z ptata czotowego mozgu cztowieka i wskazujg
na nasilenie emocji pozytywnych lub negatywnych. Fale Beta z ptata czotowego wskazuja na stopien
zaangazowania w wykonywanie zdania. Wzrost wartosci tego wskaznika nastgpuje w momencie
wytezonego wysitku intelektualnego, nauki, w tym réwniez zaangazowania proceséw zwigzanych ze
skupieniem uwagi.

Tabela 8. Srednie wartosci badanych wskaznikéw dla badanych scen (EEG)

Nazwa marki Fale beta Fale alpha ktE’;lrczzybsapt)?ilz)eril %ﬁﬁ;‘;}v;m
Logotyp 12-30Hz 8-12Hz lokowany produkt

Tymbark Scena 1 53,22 59,75 6/20
Tymbark Scena 2 48,13 56,04 4/20
Jogobella Scena 1 51,05 54,8 11/20
Jogobella Scena 2 48,05 52,29 12/20
Nutella Scena 1 50,83 60,6 1/20
Nutella Scena 2 50,83 57,68 1/20
Nutella Scena 3 58,92 50,71 2/20
Nutella Scena 4 53,61 58,14 1/20
Kaktus Scena 1 52,53 58,54 10/20
Alma Scena 1 52,66 47,75 4/20
Alma Scena 2 50,97 56,41 4/20
Alma Scena 3 48,49 59,17 11/20
Caly film 52,2 55,77 19/20

Zrédto: badanie whasne, 2018 r. (N=20)
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Wigksze skupienie i zaangazowanie respondentdow wywolaly sceny, w ktorych wystgpowaty
dzieci. Na rycinie 6 pokazano rozktad statystyczny wartosci relaksu i uwagi zarejestrowane dla
poszczegblnych marek produktow. Najwicksza uwage skupiono na produkcie marki Kaktus. Produkt
zostat ulokowany w scenie, w ktdrej grupa dzieci spozywata dany produkt w luznej i wesotej atmosferze.
Inne produkty, mimo zZe miaty podobny czas ekspozycji w serialu skupiaty mniej uwagi respondentow,

gdyz nie byly elementem kluczowym sceny jak w przypadku produkty marki Kaktus.
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Rycina 6. Rozkiad statystyczny wartosci relaksu i uwagi (Srednia, odchylenie standardowe)
zarejestrowane dla poszczegolnych marek produktow

Zrédto: badanie wiasne, 2018 r. (N=20)

Oprocz analizy statystycznej rozktadu wartosci relaksu i uwagi zarejestrowanych dla lokowanych
marek i produktéw przesledzono Sciezke wskaznika uwagi rejestrowanego przy pomocy EEG oraz
obszaru skupienia wzroku przy pomocy Eyetracking. Zauwazono, ze produkt lokowany wywotuje
wieksze skupienie i zaangazowanie uwagi respondenta. Zaréwno przed pojawieniem si¢ lokowanych
tresci, jak 1 po ich zniknieciu z ekranu nastgpuje spadek skupienia i zmniejsza si¢ zainteresowanie
prezentowanym materiatem. Mapa ciepta przedstawiona ponizej przedstawia obszary punktu skupienia
wzroku na ekranie przez nalozenie koloréw na obraz. Im cieplejszy kolor, tym dtuzej trwata fiksacja na
danym punkcie. Mapa ciepta nie zawiera informacji o kolejno$ci poruszania si¢ wzroku po ekranie, ale
pokazuje elementy najmocniej przyciggajace uwage widza. Miejsce zaznaczone na czerwone oznacza
najdluzsze skupienie wzroku, a na zielono — pojedyncze przeskoki galek ocznych migdzy réznymi
obiektami (rycina 7).

Wybrane obrazy scen pokazuja skupienie wzroku uczestnikow badania na produktach z kategorii
zywnos$¢. Rycina 7.1 pokazuje, iz widz skupia uwage na przedmiocie bedgcym gléwnym elementem
scenerii, w tym przypadku jest to lodowka. Akcja sceny skupia si¢ na lodéwce i dialogu mig¢dzy
bohaterami. Widzowie w momencie otwarcia lodowki probuja ocenic jej zawarto$¢ skupiajac wzrok

centralnie na ekranie. Scena réwniez pokazuje moment, w ktorym widz podaza wzrokiem za gtéwna
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bohaterka, skupia wzrok na produktach nasladujac wzrokiem czynnoéci aktorki na ekranie. Rycina 7.2
ukazuje scene, gdzie z bliskiej odleglosci mozna zobaczy¢ produkt, czyli sok i jego marke, ktory
konsumuje jeden z bohaterow. Obraz zawiera dwa punkty skupienia uwagi. Oprocz soku, drugim
elementem jest twarz drugiego bohatera znajdujaca si¢ centralnie na $rodku ekranu. Nie jest to
zaskakujgce, poniewaz twarz czesto jest elementem skupiajacym uwage widza, szczegdlnie jezeli
wyraza emocje bohatera lub prowadzony jest dialog. Wieksza uwage skupiono na twarzy bohatera, ktory
bierze aktywny udziat w scenie przez méwienie. Widzowie nie analizuja calej twarzy bohatera, jedynie
dolng czgé¢ twarzy 1 eksponowany produkt. Rycina 7.3 pokazuje moment skupienia uwagi uczestnikow
badania na dwoch elementach — twarzy dziecka i produkcie. Widz moze podazy¢ wzrokiem za glownym
bohaterem, szczegolnie jezeli nie ma zadnych rozpraszajacych elementow w tle, takich jak wyraziste
kolory, inni bohaterowie lub inne zaskakujace elementy spowodowane duza liczba bohaterow
i dialogoéw. Natomiast zostat zauwazony produkt lokowany bedacy czeScia tej sceny. Rycina 7.4 jest
przyktadem rozproszonej uwagi widzow. Dzieje si¢ tak, gdy scena zawiera duzo elementéw, na ktorych
widz chciatby skupi¢ uwage. W danej scenie jest duzo postaci, s to dzieci, ktore czesto jako pierwsze
skupiajg uwage. Kilka gtownych punktow skupien znajduje si¢ na pierwszym planie. Migdzy innymi
uwage widzow przykuwaja twarze bohaterow ieksponowane produkty (lody). Pomimo ro6znych
bodzcéw, ktore moglyby stuzy¢ jako punkty zainteresowania dla widzéw, uwage skupiaja lokowane

produkty.

Rycina 7. Wzrost wskaznika skupienia (kolor czerwony) dla osob, ktére patrzyly na produkty z
kategorii zywnos¢ w trakcie oglgdania serialu

Zrédto: badanie whasne, 2018 r. (N=20)
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Czas ekspozycji produktu/marki byt rézny, od kilku do kilkunastu sekund. Uczestnicy badania,
mimo réznych elementéw w tle, zwracali rowniez uwage na produkty spozywcze, takie jak cebula,
papryka, oleje/oliwy, mango czy sok.

Wszystkie lokowane produkty zostaty zauwazone przez wszystkich uczestnikow badania. Duze
znaczenie w lokowanych tresciach miat nie tylko obraz, ale réwniez elementy towarzyszace tj. muzyka

1 dialogi prowadzone przez gtdéwnych bohaterow serialu.

4.3. Lokowanie produktow w percepcji konsumentow narodowosci polskiej, ukrain-
skiej i hinduskiej

Badanie wsrod respondentow trzech narodowosci: polskiej, ukrainskiej 1 hinduskiej
przeprowadzono w 2018 r. Podziat obu pici dla narodowosci polskiej byt porownywalny w przypadku
kobiet (50,0%) i mezczyzn (50,0%). W grupie oséb narodowosci ukrainskiej kobiet byto wigcej kobiet
(51%) niz mezezyzn (49%). W przypadku narodowosci hinduskiej, kobiet byto mniej (47,5%) niz
mezezyzn (52,5%). Najwiecej 0osob deklarowato stan cywilny okreslony jako ‘kawaler/panna’ (68,5%),
mniej niz 1/3 wskazywata na status ‘Zonaty/zamezna’ (29,8%). Nieliczng grupe stanowily osoby
rozwiedzione (1,7%).

Ponad potowa ankietowanych deklarowata, ze posiada wyksztalcenie wyzsze (59,8%), nastepnie
wskazywano na wyksztatcenie $rednie (37,0%). Najmniej byto 0sob z wyksztalceniem nizszym (3,2%).
Najczesciej jako wykonywany zawdd wskazywano pracownik obstugi (41,0%), pracownik fizyczny
(16,3%), pracownik umystowy (15,8%) i student (14,2%). Najrzadziej wymieniano samodzielng
dziatalno$¢ gospodarcza (5,5%), status osoby bezrobotnej (4,8%) ipracge w gospodarstwie rolnym
(2,3%). Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdow ocenila swoja sytuacje materialng jako oszczedna,
wskazujac, ze pieniedzy wystarcza na zaspokojenie podstawowych potrzeb (52,0%). Jedna trzecia
zadeklarowala, iz pienigdzy starcza na wszystko bez specjalnego oszczedzania (31,5%). Zdecydowana
mniejszo$¢ wskazata, iz zyje bardzo oszczgdnie i odklada na drugorzedne zakupy (10,0%) lub ze
pienigdzy nie wystarcza nawet na zaspokojenie podstawowych potrzeb (6,5%).

Respondenci deklarowali, ze spedzajg najczesciej od 1 do 3 godzin w ciggu tygodnia
na ogladaniu telewizji (46,7%) (tabela 9).

Tabela 9. Czestotliwosé oglgdania telewizji w ciggu tygodnia

. Narodowos$¢
Stwierdzenia Ogolem PL | UA | IND V-Cramera P
% % % %
1 -3 godziny 46,7 57,5 60,5 22,0 .
4 —7 godzin 37,0 36,0 315 435 0,2944 0,00
8 i powyzej godzin 16,3 6,5 8,0 34,5

p <0,05

*rdznice istotne statystycznie przy p < 0,05

PL - narodowo$¢ polska, UA - narodowos$¢ ukrainska, IND - narodowos¢ hinduska
Zrédto: badanie whasne, 2018 r. (N=600)
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Potowa respondentow ocenita swoja wiedzg jako bardzo ogdlna (50,3%), a 1/3 wskazata, ze
posiada pewna wiedzg (36,0%). Najmniej bylo respondentow, ktorzy uwazali si¢ za specjalistow
w dziedzinie lokowania (0,8%).

Uczestnicy badania w jednym z pytan zostali proszeni o wskazanie kategorii produktow, ktdre
wedlug nich najczesciej podlegaly lokowaniu. Ponad potowa respondentéw narodowosci polskiej
(66,5%) wskazata na samochody, nieco mniej (61,0%) na telefony komorkowe. Na trzecim miejscu
znalazla si¢ kategoria sklepu/supermarketu (53,0%), nastepnie stodycze/przekaski (47,0%) 1 alkohol
(39,5%). Okoto 1/3 badanych wskazato na komputery/laptopy (37,5%), napoje bezalkoholowe (33,0%)
i bank/logo banku (30,0%). Mniej niz Y4 respondentéw wymienita tzw. zdrowa zywnos$¢ (23,5%) jako
kategorie¢ podlegajaca lokowaniu. Rzadziej wskazywano akcesoria (21,5%), restauracje/kawiarnie
(20,0%), produkty wysokottuszczowe (19%), a takze miasta (15,0%), papierosy (13,5%) czy $rodki
czystosci (13,0%). Wsrod kategorii wymienianych najrzadziej znalazly si¢ zabawki (5,5%), kolory
nawigzujace do produktu (5,0%) czy bron (3,5%). Ankietowani narodowosci ukrainskiej wskazywali
najczesciej dwie kategorie produktéw. Ich zdaniem najczesciej lokowaniu podlegaty telefony
komorkowe (56,0%) oraz stodycze i przekaski (47,0%). Nieco rzadziej wymieniano alkohol (38,0%),
sklep/supermarkety (35,5%), komputer/laptop (33,0%) czy napoje bezalkoholowe (32,5%). Mniej niz
1/3 badanych wybrata restauracje/kawiarnie (29,5%) i samochody (28,0%). Z kolei % respondentéw do
kategorii produktow podlegajacych lokowaniu zaliczyla banki (25,5%), zdrowa zywno$¢ (25,0%)
i papierosy (24,0%). Mniejsza popularnoscig cieszyly si¢ takie kategorie, jak pasta do zebow (19,0%),
hotel/logo hotelu (16,5%) czy linie lotnicze (14,5%). Zdecydowanie najrzadziej wybierano systemy
stereo (5,5%), okulary przeciwstoneczne (5,0%) i bron (2,5%). W opinii respondentéw narodowosci
hinduskiej, najczgsciej lokowano tzw. zdrowa zywnos¢ (49,5%) i telefony komoérkowe (48,5%). Nieco
rzadziej wskazywano na napoje bezalkoholowe (36,5%), samochody (35,5%), komputery/laptopy
(34,5%) czy stodycze/przekaski (34,0%). Okoto % respondentéw wskazata na srodki czystosci (26,0%)
i akcesoria (24,5%). Z kolei 1/5 ankietowanych uwazala, Zze lokowaniu podlegaja produkty
wysokottuszczowe (21,5%), hotele (21,5%), restauracje/kawiarnie (21,5%), pasta do zebow (21,0%),
miasta (20,5%) czy linie lotnicze (20,0%). Wsrdd rzadziej wskazywanych znalazty si¢ rowniez takie
kategorie, jak alkohol (19,0%), bielizna (17,5%) czy papierosy (17,5%).

Zdaniem uczestnikow badania, najczesciej lokowanie zywnosci zauwazalne jest w serialach
telewizyjnych (41,3%), rzadziej w produkcji filmowej (14,0%), programach typu reality show (14,0%)
i video klipach (8,2%). Najrzadziej taki sposob promocji produktow zywnosciowych spotykano
w ksiazkach (0,8%) 1 grach komputerowych (0,7%).

Najczgsciej zauwazalne lokowanie produktow, w tym marek produktéw zywnosciowych odbywato
si¢ w sposob wizualny, szczegélnie jezeli produkt pojawial si¢ na pierwszym planie (50,3%).
Najrzadziej zauwazano lokowanie odbywajace si¢ w sposob werbalny (6,0%).

Pojecie ‘lokowanie produktu’ w opinii respondentow narodowosci polskiej miato wydzwick
pozytywny i negatywny. Wsrod pozytywnych skojarzen wymieniano: ‘zachecanie’, ‘marka’, prestiz’,

‘lubie to’, popularnosé¢’, ‘polskie seriale’, ‘teraz wiem, jak uzywac’, ‘weczuwam si¢ w fabule’, ‘wiedza’,
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‘skojarzenia’, ‘przekonuje mnie’, ‘nadaje sens’, ‘nowos¢’, ‘i po co inne reklamy’ ‘bardziej wcigga
serial’ czy ‘demonstracja’. Respondenci rowniez kojarzyli lokowanie produktu jako sposob promocji
lub informowania, gdzie moze wystgpowac zaréwno produkt, marka, jak i logo. Niektorzy ankietowani
powigzali lokowane produkty z prestizem, dobrg jako$cia, przekonaniem o zakupie i czym$ co moze
nadawa¢ sen produkcji telewizyjnej. Pojawito si¢ réwniez stwierdzenie Zywnosé’, co mogloby
oznaczaé, ze respondenci najczesciej kojarza dang kategori¢ produktu w powigzaniu ze stwierdzeniem
‘lokowanie produktu’. Negatywne skojarzenia dotyczyly stow ‘manipulacja’, ‘chamska reklama’,
‘nachalnosé’ czy ‘faisz’. Inne negatywne skojarzenia pojawiajace si¢ w odpowiedziach ankietowanych
rzadziej to ‘kryptoreklama’, ‘nagminne umieszczanie produktu’, ‘weiskanie na site’, ‘promocja na sile’,
‘nagabywanie’, ‘ucigzliwos¢’, ‘irytacja’, ‘kit’ czy ‘otylosé’.

Skojarzenia zwigzane z pojeciem ‘lokowanie produktu’ wsrdd respondentéw narodowosci
ukrainskiej byly odmienne od tych, ktore pojawity sie w odpowiedziach respondentéw narodowosci
polskiej. Pojawily si¢ stwierdzenia o wydzwicku negatywnym, takie jak ‘manipulacja’, ‘natretny’,
‘oszustwo’, ‘iluzja’, ‘przekaz podprogowy’, ‘wysoka cena’, ‘sposob na pozbawienie wiasnego
myslenia’, czy ‘fatszywy’. Natomiast stwierdzenia te nie byly dominujace. Najczesciej respondenci
kojarzyli lokowanie z takimi pojeciami jak ‘marketing’, ‘PR’, ‘media’, ‘produkt’, ‘rozrywka’,
‘telewizja’, ‘programy rozrywkowe’, ‘jakos¢’, ‘trend’, ‘moda’, ‘kino’ i ‘blogerzy’. W odniesieniu do
zywnoSci pojawito sie stwierdzenie ‘szkodliwa zywnosé’. Niektorzy respondenci traktowali lokowanie
produktu jak sposob do przekazywania informacji o produkcie, ktory jest godny zapamigtania, jak
réwniez mozliwos¢ do pozyskania informacji, ktora utatwi w czasie pdzniejszym proces podejmowanie
decyzji zakupowych.

W opinii uczestnikow narodowosci hinduskiej lokowanie produktu kojarzone bylo przede
wszystkim z jako$cia, edukacja, wiedzg promocja, PR, markg i branza filméw Bollywood. Wsréd
stwierdzen znalazly si¢ stwierdzenia o zdecydowanie negatywnym wydzwieku, tj. ‘manipulacja’,
‘oszustwo’, ‘narzedzie do podejmowania decyzji’, ‘sposob promocji produktow dla zamoznych
konsumentow’, ‘wywieranie wptywu’ Czy ‘promocja produktow bezwartosciowych’. Byly to jednak
opinie sporadyczne. Tych, ktore wskazywaly lokowanie produktu jako pomoc przy podejmowaniu
najlepszych decyzji, nowa opcj¢ do wyboru czy sposdb na pokazanie jak uzywac produktu, byto wiece;j.

Uwzgledniajac narodowos¢ respondentdéw mozna stwierdzié, ze konsumenci nie sg $wiadomi, ze
w produkcji telewizyjnej uzywa si¢ produktow w celach reklamowych. Z tym stwierdzeniem nie
zgodzito si¢ 41,8% respondentéw, a nieco mniej respondentdéw zgodzito si¢ (38,7%).

Z deklaracji wynika, iz najczesciej lokowane produkty zdarzato si¢ kupowaé respondentom
narodowosci polskiej (59,5%), a najrzadziej — narodowosci hinduskiej (31,5%). Natomiast uzywanie
produktu badz marki przez ulubiong posta¢ telewizyjng nie zachg¢cato respondentow do zakupu danego
produktu (62,2%). Z tym stwierdzeniem najczesciej nie zgadzali si¢ respondenci narodowosci polskiej
(73,0%), a najrzadziej — narodowos$ci hinduskiej (54%). Ankietowani nie byli sklonni do czgstych
rozmow ze znajomymi o produktach (markach) wczesniej ogladanych w produkcji telewizyjnej

(55,5%). Najbardziej niechetni do rozmoéw byli respondenci narodowosci polskiej (65,5%), a najmniej
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— narodowosci hinduskiej (37,5%). Respondenci deklarowali réwniez, ze nie zgadzaja si¢ ze
stwierdzeniem, ze produkty i marki krajowe sa najczgéciej lokowane. Zdecydowanie nie zgadzali si¢
z tym stwierdzeniem ankietowani narodowosci polskiej (60,5%). Najmniej nie zgadzali si¢ respondenci
narodowos$ci hinduskiej (38,5%). Istotno$¢ statystyczng odnotowano we wszystkich o$miu
stwierdzeniach. Natomiast najwigkszy wplyw narodowos$ci odnotowano w przypadku dwodch
stwierdzen: ‘Zdarza mi si¢ kupowaé produkty, ktore wezesniej widziatem/am w produkcji telewizyjnej’
(V-Cramera = 0,216, p < 0,05) i ‘Moi znajomi i ja czesto rozmawiamy o produktach, ktore widzielismy
w produkcji telewizyjnej’ (V-Cramera = 0,203 p < 0,05), a najmniejszy w przypadku stwierdzenia
‘Lokowanie produktu w produkcji telewizyjnej pozytywnie wplywa na wizerunek produktu w postawach
ludzi’ (V-Cramera = 0,119, p <0,05) (tabela 10).

Tabela 10. Poréwnanie oceny stwierdzen przez respondentow z uwzglednieniem narodowosci

Stwierdzenia** Ogoétem PL UA IND V- p
Cramera

Wiekszo$¢ ludzi jest Swiadoma produktéw wykorzystywanych w produkcji telewizyjnej
nie zgadzam si¢ 112 (%) 41,8 51,0 35,5 39,0
zgadzam si¢ 415 (%) 38,7 38,0 36,5 41,5 0,135 0,00*
Srednia 2,93 2,85 2,98 2,97
Lokowanie produktu w produkcji telewizyjnej pozytywnie wplywa na wizerunek produktu w postawach ludzi
nie zgadzam si¢ 112 (%) 33,7 28,5 40,5 32,0
zgadzam sie 41 5 (%) 42,0 52,5 34,0 39,5 0,119* 0,00*
Srednia 3,02 3,20 2,87 2,98

Wykorzystanie lokowania produktu jako narzedzia promocji w produkcji telewizyjnej wzrosnie w ciagu
najblizszych kilku lat

nie zgadzam si¢ 112 (%) 21,8 25,5 27,0 13,0
zgadzam sie 415 (%) 57,3 62,5 57,0 52,5 0,183 0,00*
Srednia 3,43 3,45 3,31 3,52

Preferuje oglada¢ program telewizyjny w ktorym wystepuje lokowanie produktu, anizeli ogladaé tradycyjny
spot reklamowy

nie zgadzam si¢ 11 2 (%) 37,5 39,5 35,5 37,5

zgadzam sie 41 5 (%) 38,0 48,5 32,0 33,5 0,155 0,00*
Srednia 2,92 2,94 2,95 2,87

Zdarza mi sie kupowac produkty, ktore wczesniej widzialem/am w produkcji telewizyjnej

nie zgadzam si¢ 11 2 (%) 41,3 36,5 40,0 47,5

zgadzam sie 41 5 (%) 41,8 59,5 34,5 31,5 0,216** 0,00*
Srednia 2,88 3,11 2,85 2,69

Jezeli moja ulubiona postaé telewizyjna uzywa pewnej marki badz produktu, to ja rowniez jestem sklonny/a
uzywacé tej marki/produktu

nie zgadzam si¢ 112 (%) 62,2 73,0 59,0 54,5

zgadzam sie 41 5 (%) 16,0 15,0 16,5 16,5 0,130 0,00*
Srednia 2,30 2,16 2,41 2,32

Moi znajomi i ja czesto rozmawiamy o produktach, ktore widzieliSmy w produkcji telewizyjnej

nie zgadzam si¢ 112 (%) 55,5 65,5 63,5 37,5

zgadzam sie 415 (%) 24,2 24,5 15,5 32,5 0,203** 0,00*
Srednia 2,49 2,29 2,28 2,89

Najczesciej lokowane sg produkty i marki krajowe

nie zgadzam sie 112 (%) 50,0 60,5 51,0 38,5
zgadzam si¢ 415 (%) 24,5 19,0 26,5 28,0 0,133 0,00*
Srednia 2,65 2,48 2,64 2,81

p <0,05

*rdznice istotne statystycznie przy p < 0,05

**ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza zdecydowanie nie zgadzam sie, 2 — raczej nie zgadzam sig, 3
— ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, 4 — raczej si¢ zgadzam i 5 — zdecydowanie zgadzam si¢

PL - narodowo$¢ polska, UA - narodowo$¢ ukrainska, IND - narodowo$¢ hinduska

Zrédto: badanie whasne, 2018 r. (N=600)
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Dla potwierdzenia zréznicowanego poziomu zalezno$ci wykorzystano test Kruskala-Wallisa.

Wskazano, ze réznice te byly istotne statystycznie na przyjetym poziomie ufnosci. Odnotowano

zalezno$ci istotne statystycznie w zalezno$ci od narodowosci na poziomie p < 0,05 dla nastgpujacych

stwierdzen tj.: ‘Lokowanie produktu w produkcji telewizyjnej pozytywnie wphywa na wizerunek produktu

w postawach ludzi’, ‘Zdarza mi si¢ kupowac¢ produkty, ktore wczesniej widziatem/am w produkcji

telewizyjnej’, ‘Jezeli moja ulubiona postac telewizyjna uzywa pewnej marki bqdz produktu, to ja rowniez

Jjestem sktonny/a uzywaé tej marki/produktu’, ‘Moi znajomi i ja czesto rozmawiamy o produktach, ktore

widzielisSmy w produkcji telewizyjnej, i ‘Najczesciej lokowane sq produkty i marki krajowe’ (tabela 11).

Tabela 11. Pordwnanie oceny stwierdzen przez respondentow z uwzglednieniem narodowosci

(H. Kruskala-Wallisa)

. . , H Kruskala-
Stwierdzenia** Ogolem PL UA IND Wallisa p
Wiekszo$¢ ludzi jest Swiadoma produktéw wykorzystywanych w produkcji telewizyjnej
nie zgadzam si¢ 112 41,8 51,0 35,5 39,0
zgadzam sie 41 5 38,7 38,0 36,5 41,5 1,975 0,37
Srednia 2,93 2,85 2,98 2,97

Lokowanie produktu w produ

kcji telewizyjnej pozytywni

e wplywa na wizerunek produktu w postawach ludzi

10,863 0,00*

produkcji telewizyjnej wzro$nie w ciagu

1,854 0,40

nie zgadzam si¢ 112 33,7 28,5 40,5 32,0
zgadzam sic 415 42,0 52,5 34,0 39,5
Srednia 3,02 3,20 2,87 2,98
Wykorzystanie lokowania produktu jako narzedzia promocji

najblizszych kilku lat

nie zgadzam si¢ 112 21,8 25,5 27,0 13,0
zgadzam sic 415 57,3 62,5 57,0 52,5
Srednia 3,43 3,45 3,31 3,52

Preferuje ogladaé¢ program tel
reklamowy

lewizyjny w ktérym wystepuje lokowanie produktu anizeli ogladaé tradycyjny spot

nie zgadzam si¢ 112 37,5 39,5 35,5 37,5

zgadzam si¢ 4 i 5 38,0 48,5 32,0 33,5 0,900 0,64
Srednia 2,92 2,94 2,95 2,87

Zdarza mi sie kupowac produkty, ktore weczesniej widzialem/am w produkcji telewizyjnej

nie zgadzam si¢ 112 41,3 36,5 40,0 47,5

zgadzam si¢ 4 i 5 41,8 59,5 34,5 31,5 15,675 0,00*
Srednia 2,88 3,11 2,85 2,69

tej marki/produktu

Jezeli moja ulubiona posta¢ telewizyjna uzywa pewnej marki badz produktu, to ja ré

whiez jestem sklonny/a uzywa¢é

nie zgadzam si¢ 112 62,2 73,0 59,0 54,5
zgadzam si¢ 41 5 16,0 15,0 16,5 16,5 6,036 0,05*
Srednia 2,30 2,16 2,41 2,32
Moi znajomi i ja czesto rozmawiamy o produktach, ktore widzieliSmy w produkcji telewizyjnej
nie zgadzam si¢ 112 55,5 65,5 63,5 37,5
zgadzam sie 415 24,2 24,5 15,5 32,5 32,953 0,00*
Srednia 2,49 2,29 2,28 2,89
Najczesciej lokowane sa produkty i marki krajowe
nie zgadzam si¢ 112 50,0 60,5 51,0 38,5
zgadzam si¢ 41 5 245 19,0 26,5 28,0 10,463 0,01*
Srednia 2,65 2,48 2,64 2,81
p<0,05

*roznice istotne statystycznie przy p < 0,05
**ocena w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza zdecydowanie nie zgadzam sie, 2 — raczej nie zgadzam sig, 3
— ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam, 4 — raczej si¢ zgadzam i 5 — zdecydowanie zgadzam si¢

PL - narodowo$¢ polska, UA - narodowos$¢ ukrainska, IND - narodowos¢ hinduska

Zrédto: badanie whasne, 2018 r. (N=600)

Respondenci zwracali uwagg na lokowanie zywnosci w mediach (79,0%). W opinii respondentow

najczgéciej lokowaniu podlegaly takie produkty zywnosciowe jak woda (17,0%), napoje gazowane
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(17,0%), alkohol (9,2%), soki (8,7%) i stodycze (8,6%), a najrzadziej — nabial (6,3%), ptatki
$niadaniowe (6,1%), przyprawy (3,8%) i oleje (2,3%) (Tabela 12).

Tabela 12. Kategorie produktow zywnosciowych najczesciej promowane za pomocq lokowania
produktu (z uwzglednieniem narodowosci respondentow)

_ Ogélem Narodowos¢
Kategorie PL UA IND
% % % %

Woda mineralna 17,0 51,0 62,5 52,5
Napoje gazowane 17,0 51,0 62,5 52,5
Stodycze 8,6 27,0 31,0 25,5
Oleje 2,3 3,0 6,0 13,5
Soki 8,7 29,0 24,0 32,0
Kawa 7,1 18,5 26,5 24,5
Herbata 7,1 18,5 26,5 24,0
Alkohol 9,2 28,0 42,0 19,5
Nabiat 6,3 11,0 16,5 34,0
Przyprawy 3,8 21,5 6,5 9,5
Piwo 6,8 19,5 24,0 22,5
Ptatki $niadaniowe 6,1 19,5 16,5 23,0

% odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, kazda osoba mogta udzieli¢ wigcej niz jedng odpowiedz
PL - narodowos¢ polska, UA - narodowos¢ ukrainska, IND - narodowos¢ hinduska
Zr6dto: badanie whasne, 2018 r. (N=600)

W odniesieniu do opinii o lokowaniu w mediach, 1/3 ankietowanych wskazata, ze taka forma
reklamy ich drazni (33,7%). Nieco mniej respondentow wskazato, ze zapamigtuje lokowane marki
(27,7%). Okoto 1/4 os6b zadeklarowata, Zze nie zwracala uwagi na lokowanie (24,3%). Zdecydowanie
mniej bylto respondentoéw, ktorym taka reklama si¢ podobata (12,8%) i tylko nieliczni ankietowani
chcieli zakazu tego typu reklamy (1,5%). Odnotowano istotnie statystyczng zalezno$¢ na poziomie p <
0,05 migdzy narodowoscig a opiniami ankietowanych na temat lokowania w mediach (Tabela 13).

Tabela 13. Opinia respondentow na temat lokowania w mediach (z uwzglednieniem narodowosci
respondentow)

) ) Ogélem Narodowos¢ _
Stwierdzenia PL UA IND Chi? Pearsona p*
% % % %
Powinno si¢ zakazac tego typu reklame 15 1,0 3,0 0,5
Drazni mnie 33,7 29,0 35,0 37,0
Nie zwracam uwagi 24,3 33,5 39,5 0,0 136,622 0,00
Podoba mi sie 12,8 55 8,0 25,0
Zapamigtuje marki lokowane 27,7 31,0 14,5 37,5

p <0,05

*rdznice istotne statystycznie przy p < 0,05

% odpowiedzi sumuja si¢ do 100% w kazdej z kolumn

PL - narodowos¢ polska, UA - narodowos$¢ ukrainska, IND - narodowos¢ hinduska
Zrédto: badanie whasne, 2018 r. (N=600)

W ocenie stosunku respondentow wobec lokowania produktow w mediach telewizyjnych,
1/3 respondentow wskazala, ze gdy ich ulubiony bohater uzywa produktow w programie telewizyjnym,
to jest wigksze prawdopodobienstwo, ze dany produkt zostanie zapamietany (31,8%). Z kolei
1/4 ankietowanych zadeklarowata, ze nie pamigta zadnej sytuacji z udziatem lokowania produktu badz
marki (25,0%). Prawie 1/5 ankietowanych chciata sprobowa¢ marki, ktora widziata w programie

telewizyjnym (19,8%). Nieco mniej osob po obejrzeniu produktu w programie telewizyjnym
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poszukiwato go na potkach sklepowych (14,7%). Najmniej respondentow wskazato, ze zaczeli uzywac
marki widzianej w programie telewizyjnym (8,7%). Odnotowano istotnie statystyczng zalezno$¢ na
poziomie p < 0,05 migdzy narodowoscia a stosunkiem respondentow wobec lokowania produktow
w mediach (tabela 14).

Tabela 3. Stosunek respondenta wzgledem lokowania produktow w mediach telewizyjnych
(z uwzglednieniem narodowosci respondentow)

Ol Narodowos¢ o
Stwierdzenia golem I™"p_ UA IND Peg‘s'ona p*
% % % %
Nie pamigtam zadnej sytuacji z udzialem
lokowania produktu badZ marki 250 38,0 230 14,0
Chciatbym/chciatabym sprobowac¢ marki, ktora 198 210 240 145
widzialem/am w programie telewizyjnym ' ' ' '
Gdy mdj ulubiony bohater uzywa produktow w
programie telewizyjnym to jest wigksze
prawdopodobienstwo, iz zapamig¢tam ten 318 300 37.0 285 86,529 0,00
produkt
Zaczatem/am uzywaé marki, ktora 87 55 75 13.0
zobaczylem/am w programie telewizyjnym ' ' ' '
Po obejrzeniu produktu w  programie
telewizyjnym poszukuje go potem na podtkach 14,7 55 8,5 30,0
sklepowych
p<0,05

*rdznice istotne statystycznie przy p < 0,05

% odpowiedzi sumuja si¢ do 100% w kazdej z kolumn

PL - narodowos¢ polska, UA - narodowos$¢ ukrainska, IND - narodowos¢ hinduska
Zrédto: badanie wiasne, 2018 r. (N=600)

Zdaniem respondentdw, produkty lokowane moglyby zosta¢ wybrane przez konsumentéw przede
wszystkim jako dziatanie odruchowe, gdzie kupujacy nie zostal zmotywowany dziataniami
promocyjnymi zwigzanymi z lokowaniem produktu (40,0%). Prawie 1/3 ankietowanych stwierdzita, ze
produkty lokowane moglyby zosta¢ uznane za produkty lepszej jakosci, co mogloby wplynaé na ich
wybieralno$¢ (28,3%). Najmniej konsumentéw mogloby zosta¢ zmotywowanych przez dzieci do
zakupu produktéw lokowanych (3,2%). Wykorzystany test potwierdzil, ze roéznice te byly istotne
statystycznie na przyjetym poziomie ufnosci (p < 0,05) (tabela 15).

Tabela 4. Motywy wybierania produktow lokowanych przez respondentow (z uwzglednieniem
narodowosci respondentow)

Narodowos¢
. i2
Stwierdzenia Ogdlem PL UA | IND Pe;:rhslona p*
% % % %
Uwazam, ze sa lepszej jakosci 28,3 7,5 29,5 48,0
Bo uzywa tego moj ulubiony bohater 10,3 5,0 17,5 8,5
Jesli produkt jest lokowany to oznacza, iz jest
bardziej prestizowy 18,2 280 | 140 | 125 | 198594 | 0,00
Nie zwracam uwagi na lokowanie, ale siggam
po produkt odruchowo 40,0 525 36,5 31,0
Zakup produktu wymusza na mnie dziecko 3,2 7,0 2,5 0,0

p <0,05

*roznice istotne statystycznie przy p < 0,05

% odpowiedzi sumujg si¢ do 100% w kazdej z kolumn

PL - narodowos¢ polska, UA - narodowo$¢ ukrainska, IND - narodowos$¢ hinduska
Zrédto: badanie whasne, 2018 r. (N=600)
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V. Whnioski i rekomendacje

5.1. Weryfikacja hipotez badawczych

Analiza wynikow badan empirycznych o charakterze iloSciowym 1 jako$ciowym
przeprowadzonych dla potrzeb niniejszej pracy pozwolita na potwierdzenie wszystkich
sformutowanych hipotez badawczych.

Hipoteza 1: Stosowanie lokowania produktéow jake narzedzia komunikacji marketingowej
W Polsce w najwiekszym stopniu dotyczy zywnoSci.

Wyniki dwoéch etapdéw badan ilosciowych, zarowno respondentéw narodowosci polskiej oraz
ukrainskiej i hinduskiej pozwolily na zweryfikowanie hipotezy 1. Deklaracje respondentéw z 2015 r.
wskazuja, iz zywno$¢ jest kategorig produktow najczesciej zauwazang jako podlegajaca lokowaniu.
Wiyniki badania przeprowadzonego w 2018 r. wérdd konsumentéw narodowosci polskiej, ukrainskiej
i hinduskiej rowniez wskazaly, ze produkty z kategorii zywno$¢ znalazty si¢ w pierwszej piatce kategorii
produktowych postrzeganych najczesciej jako podlegajacych lokowaniu. Byly to stodycze/przekgski
i napoje bezalkoholowe.

Hipoteza 2: Lokowanie zywno$ci w mediach telewizyjnych jest zauwazalne przez respondentéw
na poziomie deklarowanym i niedeklarowanym.

Respondenci uczestniczacy w badaniu w 2015 r. wskazywali, ze najczesciej korzystaja z takich
no$nikow medialnych jak telewizja (seriale telewizyjne) i radio. Z kolei lokowanie jako forme
komunikacji marketingowej najczesciej zauwazano w serialach telewizyjnych.

Badanie z 2018 r. wykazalo, ze zdecydowana wickszo$¢ respondentéw zwracala uwage na
lokowanie zywno$ci w mediach. Najczesciej lokowanie produktu z kategorii zywnos$¢ uczestnicy
badania zauwazyli w serialu telewizyjnym. Wsréd innych programoéow, gdzie zaobserwowano
lokowanie, znalazty si¢ filmy i programy typu reality show. Lokowaniu produktdéw z kategorii zywno$¢
najczesciej podlegaty stodycze i przekaski, a takze napoje i tzw. zdrowa zywno$¢. Osoby w wieku 25-
29 lat czgsciej wskazywaly na tzw. zdrowa zywno$¢ w kontek$cie lokowania niz 0soby w wieku 30-34
lata. Natomiast respondenci reprezentujacy druga kategorie wiekowg czesciej wskazywali produkty
wysokotluszczowe niz ankietowani z nizszej kategorii wiekowej. Wyksztalcenie miato rowniez wptyw
na deklaracje respondentow. Uczestnicy badan z wyksztatceniem wyzszym czesciej wskazywali na tzw.
zdrowg zywno$¢ 1 produkty wysokotluszczowe, niz z wyksztalceniem nizszym. W opinii
ankietowanych najczestszym sposobem lokowania marek produktow zywnosciowych byt pierwszy
plan, gdzie produkt petnit jedng z glownych rol.

Badanie neuromarketingowe réwniez potwierdzito hipoteze, ze produkty lokowane z kategorii
zywno$¢ sg zauwazane przez respondentdw. Na te zauwazalno$¢ wplyw miat czas ekspozycji
lokowanego produktu, moment powigzany z serialem, powtarzanie scen z lokowanym produktem oraz
sposob lokowania — te na pierwszym planie skupiaty uwage dhuzej. Produkty lokowane skupity na sobie
uwage wszystkich uczestnikow badania. Réznica polegata jedynie na czasie skupienia. Zaangazowanie

respondentow w lokowane tresci byto rozne, co moglo wynika¢ np. ze znajomosci produktu/marki,
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sympatii w stosunku do bohaterow czy ciekawych dialogéw prowadzonych przez bohaterow danej
sceny.

Hipoteza 3: Lokowanie produktu jest narzedziem promocji marketingowej, sluzacym do
skupienia uwagi respondentéw na lokowanych tresciach.

W badaniu za pomoca technik neuromarketingowych wszystkie lokowane produkty z kategorii
zywno$¢ byty eksponowane w centrum ekranu, a zwigzana z nimi akcja serialu zostala zauwazona przez
wszystkie osoby badane. Dla niektorych osob fiksacja na produktach byla znacznie wicksza niz dla
innych. Trudno jest jednoznacznie wskaza¢ powod takiego zainteresowania. Mozliwe, Ze znajomo$¢
marki/produktu spowodowata wigksze zainteresowanie. W§rdd niektérych uczestnikow badania,
produkty lokowane wzbudzaly silniejsza reakcje uwagi i czasu skupienia, co moze oznaczaé
zainteresowanie produktem badz probe przywolania w pamigcei, jezeli produkt byt znany. Uczestnicy
badania zapamigtywali lokowane marki, gdy bylo to zwigzane z dhuzszym czasem ekspozycji
i sposobem lokowania (centrum ekranu). Badanie wykazato, ze nie bylo osoby, ktdra nie skupitaby
wzroku na lokowanym produkcie. Natomiast produkty lokowane pierwszoplanowo skupity dtuzsza
uwage badanego. Im dluzszy czas lokowania produktu i wigcej scen z lokowanym produktem, tym
zauwazalno$¢ produktu okazywata si¢ wicksza. Natomiast respondenci po przeprowadzonym badaniu
w wywiadzie bezpos$rednim wskazali na kilka produktow, ktorych w eksponowanym materiale nie byto,
sugerujac si¢ blednym skojarzeniem i kolorystyka niektérych lokowanych produktow drugoplanowych.
Hipoteza 4: Lokowanie produktu ma charakter edukacyjno-informacyjny i wplywa na pozytywne
postrzeganie takiej formy komunikacji marketingowej przez konsumenta.

Badania wtasne dowiodly, ze lokowanie produktu jako narz¢dzie komunikacji marketingowe;j
miato rézny wydzwiek w opinii konsumentow. W opiniach respondentéw narodowosci polskiej
pojawily sie takie stwierdzenia jak ‘promocja’, ‘manipulacja’, ‘falsz’, ‘chamska reklama’, ‘marka’,
‘zachecanie’, Zywnosé’, ale rowniez ‘nachalnosc’, ‘kryptoreklama’, ‘wciskanie na site’, ‘nagabywanie’,
‘ucigzliwos¢’, ‘kit’, ‘kryptoreklama’ czy ‘otytos¢’. Natomiast w opinii niektorych uczestnikéw badania
narodowosci polskiej lokowanie produktu byto kojarzone z ‘dobrq jakoscig’, ‘sposobem przekonania
0 zakupie’ i ‘czym$ co mozZe nadawaé sens produkcji telewizyjnej’. Mozna stwierdzi¢, ze mimo
negatywnych skojarzen, lokowanie produktu jako narzedzie promocji marketingowej w opinii polskich
respondentdw ma charakter informacyjny.

W opinii respondentdw narodowosci ukrainskiej pojecie ‘lokowanie produktu’ bylo kojarzone
czesciej ze stowami ‘marketing’, ‘PR’, ‘media’, ‘produkt’, ‘rozrywka’, ‘telewizjq’, ‘programy
rozrywkowe’, ‘jakos¢’, ‘trend’, ‘moda’ czy ‘kino’. Negatywne skojarzenie mozna nada¢ stowu
‘manipulacja’. Skojarzenia negatywne pojawiajagce sie¢ w odpowiedziach respondentéw ukrainskich to
m.in.: ‘natretny’, ‘oszustwo’, ‘iluzja’, ‘przekaz podprogowy’, ‘wysoka cena’, ‘sposéb na pozbawienie
wlasnego myslenia’ lub  ‘falszywy’. Mozna stwierdzi¢, ze w przypadku uczestnikow badania
narodowos$ci ukrainskiej pojecie ‘lokowanie produktu’ raczej nie bylo kojarzone jako narzedzie

edukacyjne, ale jako element informacyjny, bardziej stuzacy rozrywce.
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Ankietowani narodowosci hinduskiej czgéciej w poréwnaniu z respondentami narodowosci
polskiej i ukrainskiej taczyli pojecie ‘lokowanie produktu’ z pozytywnymi skojarzeniami, takimi jak
‘jakos¢’, ‘edukacja’, ‘wiedza’, ‘promocja’, ‘PR’, ‘marka’ czy ‘Bollywood’. Sporadycznie pojawiaty si¢
stowa typu ‘oszustwo’, ‘manipulacja’, ‘wywieranie wphwu’ Czy ‘promocja produktow
bezwartosciowych’. Respondenci narodowosci hinduskiej zdecydowanie traktowali lokowanie produktu
jako narzegdzie o charakterze zaro6wno informacyjnym (np. o nowym produkcie czy marce), jak
i edukacyjnym (np. sposob uzycia produktu).

W badaniach przeprowadzonych w ramach niniejszej pracy, swoja wiedz¢ na temat lokowania
produktu ankietowani okreslili jako podstawowa. Obszerng wiedze na temat znajomosci tematu
lokowania produktu deklarowaty osoby w wieku 40-49 lat, co moze oznaczaé, iz respondenci z tej grupy
wiekowe]j cze$ciej zwracali uwage na treSci ogladane w telewizji niz osoby milode. Poziom
wyksztalcenia respondentow nie byt zwigzany z poziomem wiedzy na temat badanego obszaru, jednak
osoby z wyksztalceniem nizszym czgéciej deklarowaly, ze posiadaja bardziej obszerng wiedz¢ w tym
zakresie niz respondenci z wyksztalceniem $rednim lub wyzszym.

Badanie z 2018 r., w ktérym wzig¢li udziat respondenci trzech narodowosci: polskiej, ukrainskiej
i hinduskiej pokazalo, ze wiedza ankietowanych na temat lokowania produktu jest bardzo ogolna.
Niewielka cze¢$¢ respondentow narodowosci polskiej i hinduskiej zaznaczyta, ze posiada szeroka
wiedze, ponadto niewielki odsetek ankietowanych narodowosci hinduskiej uwazat si¢ za ekspertow
w dziedzinie lokowania produktu. Wyksztalcenie mialo wplyw na poziom posiadanej wiedzy. Osoby
z wyksztalceniem wyzszym uwazaty si¢ za ekspertdéw w dziedzinie lokowania produktu lub deklarowaty
szerokg wiedze na temat lokowania, podobnie respondenci z wyksztalceniem $rednim wskazali, ze ich
wiedza jest bardzo szeroka, natomiast respondenci z wyksztalceniem nizszym posiadali wiedzg bardzo
0g0lng.

Hipoteza 5: Narodowos¢ jest kryterium roznicujacym odbior lokowania produktu.

Badania wlasne wykazaty, ze respondenci narodowosci polskiej byli podzieleni co do opinii na
temat lokowania produktu w mediach. Cz¢é¢ deklarowata, iz nie zwraca uwagi na lokowanie, natomiast
osoby zwracajagce uwage, zapamigtaly lokowane marki. Dla cze$ci ankietowanych lokowanie
w mediach byto draznigce. Niektérzy respondenci wypowiedzieli si¢ za jego zakazem. Bylo ich
zdecydowanie najmniej. Osoby, ktére nie zwracaty uwagi na lokowanie produktu, nie pamigtaty zadnej
sytuacji, w ktorej dany produkt czy marka mogta by¢ wyeksponowana. Natomiast ankietowani, ktorzy
zwracali uwage na lokowanie deklarowali che¢ sprobowania lub uzycia lokowanego produktu lub marki.
Roéwniez uzycie lokowanego produktu przez gtdéwnego bohatera sprzyjato lepszemu zapamictywaniu.
Ankietowani uwazali produkt lokowany za bardziej prestizowy, a ci, co nie zwracali uwagi na lokowanie
produktu, nabywali dany produkt, twierdzac, iz robig to odruchowo. Lokowanie jako sposob promocji
nie stanowito wyznacznika jakosci produktu w opinii respondentéw narodowosci polskie;j.

Ankietowani narodowosci ukrainskiej starali si¢ nie zwraca¢ uwagi na badany sposéb promocji.
Osoby zwracajace uwage na lokowanie, twierdzity, ze taki nietradycyjny sposob przekazywania tresci

marketingowej jest draznigcy. Wiekszej grupie respondentow podobato si¢ lokowanie produktu
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W poroéwnaniu z ankietowanymi narodowosci polskiej. Jednak mniej bylo osob, ktore zapamigtaty
lokowane marki. Stosunek respondentéw narodowosci ukrainiskiej do lokowania produktow w mediach
telewizyjnych byt podobny, jak w przypadku respondentdéw narodowosci polskiej. Najczesciej
ankietowani wskazywali, ze ulubiony bohater uzywajacy produktu w programie telewizyjnym jest
sktonny przekona¢ widza do zapamigtania lokowanego atrybutu. Ankietowani chcieli sprobowaé
produktéw lokowanych, a po obejrzeniu produktu w programie telewizyjnym poszukiwali go na potkach
sklepowych.

W przypadku oséb narodowosci hinduskiej odpowiedzi zdecydowanie roznity sie. Przede
wszystkim, ankietowani deklarowali, ze zapamiegtujg marki lokowane, a lokowanie w mediach podoba
im sie. Odsetek ankietowanych wskazujacych, ze lokowanie produktu jest draznigce w przypadku
narodowosci hinduskiej byt zblizony do opinii respondentdw narodowosci ukrainskiej w tym zakresie.
Natomiast zaden respondent nie zadeklarowat, Ze nie zwraca uwagi na lokowanie, co jest odmienne od
odpowiedzi respondentéw narodowosci polskiej i ukrainskiej. Z deklaracji ankietowanych wynikato, ze
gtéwny bohater uzywajacy produktu w programie telewizyjnym zwigkszal prawdopodobienstwo
zapamigtania lokowanego produktu. Natomiast lokowanie sktaniato respondentow do poszukiwania
lokowanego produktu na potkach sklepowych, co odrézniato respondentéw narodowosci hinduskiej od
0s6b narodowosci polskiej i ukrainskiej. Ponadto prawie potowa ankietowanych narodowosci
hinduskiej uwazata produkt lokowany za lepszej jakosci. Takie opinie zdecydowanie wyrdznialy si¢ na
tle odpowiedzi ankietowanych dwoch innych narodowosci. Zdecydowanie mniej byto deklaracji osob
niezwracajacych uwagi na lokowane tresci w poréwnaniu z respondentami narodowosci polskie;j.

Podsumowujac, respondenci narodowosci polskiej traktowali lokowanie produktu jako narzedzie
przekazywania tresci reklamowych. Lokowanie wywolywalo sprzeczne odczucia, bardziej sktaniajac
si¢ do negatywnych skojarzen. Z kolei, respondenci narodowosci ukrainskiej odbierali lokowanie jako
cze$¢ przekazu, glownie w programach rozrywkowych. Moze to oznacza¢, ze lokowanie jest
postrzegane jako narzedzie do przekazywania informacji, a nie tresci edukacyjnych. Grupa
respondentéw narodowosci hinduskiej podchodzita bardziej entuzjastycznie do lokowania. Pojecie to
wywotywalo pozytywne skojarzenia, a samo lokowanie jako narzedzie marketingowe w opinii

ankietowanych stuzy do celow informacyjnych i edukacyjnych.

5.2. Zalecenia dla przedsi¢biorstw w sektorze zywnosci

Zaprezentowane w pracy wyniki pozwolity sformulowaé zalecenia ogolne dla podmiotow
wdrazajacych lokowanie produktu jako sposob przekazywania tresci marketingowych w sektorze
Zywnosci.

1. Lokowanie produktu powinno by¢ stosowane w sposéb umiejetny z zachowaniem
odpowiedniego czasu ekspozycji.

Umiejetne wkomponowanie lokowanego produktu badz marki jest kluczowe, aby koncowy efekt

lokowania byt satysfakcjonujacy dla zleceniodawcy i zleceniobiorcy. Zbyt dhugi czas ekspozycji

i nadmierne wskazywanie na produkt lub marke w produkcji telewizyjnej moze wptynaé na
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zapamigtanie lokowanych tresci. Wystepuje duze prawdopodobienstwo, ze odczucia widzow beda
negatywne i nie zostanie osiggniety efekt koncowy. Oznacza to, ze lokowane tresci pozostang w pamigci
widza, przy negatywnym nastawieniu do lokowanego produktu w zwigzku z jego powtarzalno$cig lub
zbyt dlugim czasem ekspozycji w trakcie jednej sceny. To w konsekwencji moze spowodowac, ze
w trakcie podejmowania decyzji konsument nie wybierze lokowanego produktu. Ponadto, jego
negatywna postawa moze wplyna¢é na brak wybieralno$ci lokowanego produktu lub marki
W przyszto$ci. Jak pokazuja wyniki badan neuromarketingowych, wystarczy krotki czas ekspozycji,
wzmianka o produkcie lub marce np. w dialogu prowadzonym przez bohateréw czy uzycie produktu
jako tla, aby widz zapamigtat produkt i pdzniej przywotat go w pamigci. Wazne jest rowniez, aby
lokowane produkty Iub marki zostaly wkomponowane tematycznie w fabule produkcji telewizyjne;j.
Lokowane tresci powinny stanowi¢ jednosc¢ z fabulg, aby z jednej strony — nie powodowaé negatywnych
opinii spowodowanych brakiem dopasowania, z drugiej za§ — budowaé pozytywne relacje z widzem
i potencjalnym nabywcg. W ten sposob, spojno$¢ powinna przejawiaé si¢ w integralnosci wszystkich
elementdw.
To zalecenie jest wazne, gdyz konsumenci — jak pokazujg przeprowadzone badania — nie chcg zakazu
lokowania produktu. Wrecz przeciwnie, taki sposob promocji czgsto wzbogaca fabule, nadajgc realizmu
produkcji filmowej, telewizyjnej, opowiesci ksiazkowej, grze komputerowej czy teledyskom.

2. Lokowanie produktu jako uniwersalne narzedzie powinno by¢ wykorzystywane

w celach informacyjnych i edukacyjnych.

Lokowanie produktu pozwala na wyeksponowanie produktu, wskazanie jego cech i uzytecznosci,
angazujac przy tym uwage widza. Zaangazowanie konsumenta w przekaz reklamowy i utrzymanie jego
uwagi jest zadaniem trudnym. Natomiast lokowanie produktu stanowi alternatywe dla tradycyjnej
reklamy. Angazujac konsumenta w przekaz marketingowy i wzbudzajac jego zainteresowanie
lokowanymi tre$§ciami, mozna naklania¢ go do dalszego poszukiwania informacji o lokowanym
produkcie Iub marce. W ten sposoéb absorbuje si¢ jego proces pamigciowy, co w pdzniejszym czasie
moze mie¢ pozytywny wplyw w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Z drugiej strony,
lokowanie produktu moze stuzy¢ jak pewnego rodzaju instrukcja uzytkowania promowanych
produktéw. Szczegolnie jest to istotne w momencie wprowadzenia nowego produktu na rynek, z ktorym
konsument nie miat wczesniej stycznosci. Lokowaé mozna nie tylko produkty, ale rozne pozytywne
przekazy informujagce o zachowaniach prospolecznych i proekologicznych lokowanych marek.
Dziatania na rzecz spoteczenstwa czy ekologii sg pozadane przez konsumentow. Informacja o tego typu
dziataniach podjetych przez lokowang marke moze mieé¢ pozytywny wplyw na decyzje zakupowe
konsumenta. Poza tym uniwersalnos¢ lokowania produktu dotyczy mozliwosci jego stosowania w grach
komputerowych, ksigzkach, filmach, teledyskach, serialach i programach rozrywkowych.

3. Lokowany produkt powinien by¢ powiazany z ulubiong postacia lub bohaterem

programul.

Konsumenci dzisiaj sa $wiadomi lokowania produktu jako narzedzia promocji w mediach. Sa

przekonani, ze wykorzystanie tego narzg¢dzia, szczeg6lnie w produkceji telewizyjnej, wzro$nie w ciagu
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najblizszych kilku lat. Uwazaja, ze lokowanie produktu w produkcji telewizyjnej pozytywnie wptywa
na wizerunek produktu. Czg¢é¢ z nich preferuje oglada¢ program telewizyjny, w ktorym wystepuje
lokowanie produktu niz tradycyjny spot reklamowy. Pomimo $wiadomosci, iz lokowanie stanowi
element promocyjny, konsumentom zdarza si¢ kupowa¢ produkty widziane w produkcji telewizyjne;.
Szczegolnie dotyczy to segmentu zywnos$ci, gdyz konsumenci zwracaja uwage na lokowanie tej
kategorii produktow w mediach. Powigzanie produktu z ulubiong postacig lub bohaterem programu
telewizyjnego zwicksza szanse, ze lokowany produkt zostanie zapamigtany. Warto zastanowi¢ si¢ nad
zwigkszeniem intensywnos$ci promocji marek i produktéw krajowych. W opinii konsumentow
zdecydowanie cze$ciej spotyka si¢ lokowanie produktow i marek zagranicznych. Pozytywne
nastawienie konsumentéw do lokowania produktu jest szansg, aby w ten sposéb promowa¢ marki
i produkty krajowe.

4. Nalezy poznaé¢ preferencje konsumentéw przed podjeciem decyzji o lokowaniu

produktu.

Lokowanie produktu moze sta¢ si¢ kluczowym narzgdziem przy przekazywaniu tresci marketingowych,
szczegolnie w sektorze zywnos$ci. Aby dane narzedzie bylto efektywne a proces jego wdrazania sprawny,
niezbedne jest prowadzenie badan przez zleceniodawcow. Wyzwaniem jest poznanie preferencji
konsumentéw. Tradycyjne podejscie do badan rynkowych, obejmujace takie metody jak: badania
ankietowe, testy rynkowe czy grupy fokusowe, mogg zapewni¢ pozyskanie danych na poziomie
posrednim uwzgledniajac prostote, realizm, jako§¢ danych i koszty. Natomiast neuronauka moze
stanowi¢ warto$¢ dodang do badan konsumenckich, ksztaltujagc nowe elementy modelu podejmowania
decyzji konsumenckich i tworzenia relacji miedzy konsumentem a produktem/markg. Szczegdlnie, ze
przy badaniach neuromarketingowych mozna zastosowaé triangulacje. Rozwdj wiedzy na temat
przetwarzania bodzcoéw czuciowych przez mdzg moze pomoc w tworzeniu tresci, produktéw i ushug,
mogacych spetni¢ wickszos¢ wymagan konsumentow.

5. Lokowanie powinno by¢ bardziej subtelne i lepiej wtapia¢ si¢ w tlo produkcji

telewizyjnej.

Lokowanie produktu pozwala na zaprezentowanie produktu i jego cech lub uzytecznosci w warunkach
innych niz spot reklamowy. Wazne jest, aby widz miat przekonanie ogladania produkcji telewizyjne;j,
anie tradycyjnej reklamy. Lokowane produkty moga stanowi¢ cz¢$¢ scenerii, by¢ elementem
skupiajacym uwage widza na krotka chwile lub przewija¢ si¢ w tle produkcji telewizyjnej. Natomiast
nie powinny stanowi¢ gléwnego elementu w sztucznie wykreowanym dialogu bohaterow serialu czy
filmu. Nienaturalne wkomponowanie produktu moze wywota¢ efekt odwrotny od zakladanego. Mocne

powigzanie produktu z fabutg moze przyczyni¢ si¢ do jego pozniejszego wyboru.

5.3. Zalecenia dla instytucji publicznych i organizacji branzowych

Na podstawie uzyskanego materialu empirycznego w wyniku trzech etapéw badan oraz analizy
danych literaturowych przyj¢to nastepujace zatozenia do zalecen dla instytucji publicznych i organizacji

branzowych sektora zywnosci:
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1. Lokowanie produktéw moze realizowaé cele wlasciwej edukacji w zakresie ksztaltowania
Swiadomych wybordow zywnoSciowych zwiazanych z prawidlowym Zywieniem.

To zalecenie dotyczy zapewnienia odpowiedniego poziomu wiedzy w zakresie produktow
bogatych w thuszcze, sol i cukier (np. przekaski czy stodkie napoje bezalkoholowe). Podstawg edukacji
zywieniowej konsumentéw jest przede wszystkim wskazanie na zwiazek miedzy Zywieniem
a zdrowiem w zakresie zmniejszenia ryzyka chordb przewlektych.

Badania przeprowadzone w 2007 r. na temat reklamy zywnosci w telewizji w Stanach
Zjednoczonych wykazaly, ze przez jeden zwykly dzien, dzieci w wieku 8-12 lat byly narazone na
nastepujace typy reklam: pig¢ reklam cukierkow i przekasek, cztery reklamy tzw. ‘niezdrowej’ zywnosci
typu fast food, cztery reklamy stodkich napojow gazowanych i innych napojéw bezalkoholowych, trzy
reklamy ptatkow $niadaniowych, dwie reklamy restauracji, jedna reklama dania gotowego do spozycia
1 dwie reklamy facznie dla takich kategorii produktéw, jak: nabial, woda, sok, mig¢so, drob, ryby, owoce,
warzywa lub ziarna®. Z kolei badania z 2004 r. na temat wptywu medidéw na otytos¢ dzieci wykazaty,
ze otylo§¢ dzieci w Stanach Zjednoczonych rosta proporcjonalnie z silg i zasiggiem mediow
skierowanych do dzieci i mtodziezy. Szacuje sig, ze przecigtne dziecko oglada okoto 40 000 reklam
rocznie tylko w telewizji. Juz w 1997 r. analiza tre$ci programow dedykowanych dzieciom podczas tzw.
wysokiego sezonu telewizyjnego, wykazata odniesienia do zywno$ci we wszystkich analizowanych
programach. Te skierowane do dzieci w wieku od 2 do 5 lat zawieraty odniesienia do jedzenia w kazdym
odcinku, co wiecej 1/3 tych programéw miata az 16 lub wigcej odniesien. Oszacowano, ze przy takim
tempie rozwoju przecietny widz bedzie mogt zobaczy¢ ponad 500 odniesien do zywnoS$ci na tydzien,
gdzie ponad potowe beda stanowi¢ reklamy jedzenia o wysokiej zawartosci thuszezu, soli i cukru®®.

Pierwsze wicksze badanie na temat ekspozycji zywnosci w mediach telewizyjnych, gdzie zywnosé
ulokowano bezposrednio w filmie, bylo przeprowadzone na poczatku XXI w. Badacze R.A. Bell,
C. R. Berger, D. Cassady i M. S. Townsend wybrali 10 najlepiej sprzedajacych si¢ filmoéw za okres
1991-2000 r. Wyniki pokazaty, ze nastapita nieproporcjonalna ekspozycja zywnosci bogatej w thuszcze,
oleje i cukry w stosunku do zywnosci, takiej jak owoce, warzywa, a takze nabial, ktore byly lokowane
zdecydowanie rzadziej w poréwnaniu z tymi pierwszymi. W badaniu tym wskazano na powszechng
praktyke ptatnego lokowania produktow w filmach. Najczgsciej lokowano stodkie napoje gazowane
(31,9%), piwo (20%), stodycze (7,8%) i chipsy/precle (7,1%)5L.

2. Lokowanie produktéw moze promowa¢ zdrowe nawyki zywieniowe.

Promowanie wlasciwych zwyczajow zywieniowych jest szczegblnie wazne w Sytuacji
wzrastajgcego problemu otylosci wsrod dzieci. Do takich wlasciwych praktyk zaliczy¢ mozna picie
wody, jedzenie owocdéw 1 warzyw, prozdrowotne zamienniki stodyczy, spozywanie wiasciwie

skomponowanych pod wzglgdem zywieniowym $niadan, wiasciwg ilo$¢ spozywanych owocoOw

59 Gantz W., Schwartz N., Angelini J. R., Rideout V., 2007, Food for Thought: Television Food Advertising to Children
in the United States, Wyd. Kaiser Family Foundation, Menlo Park, s. 19 — 20.

80 Raport ‘ The Role of Media in Childhood Obesity’, 2004, Wyd. Kaiser Family Foundation, Menlo Park, s. 6 — 8.

61 Bell R.A., Berger C. R., Cassady D., Townsend M. S., 2005, Portrayals of Food Practices and Exercise Behavior in
Popular American Films, Journal of Nutrition Education and Behavior, vol. 37, s. 28 — 31.
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i warzyw, w tym sezonowych, jedzenie w rodzinnym gronie, spozywanic mleka i przetworéw
mlecznych, pelnoziarnistych produktéw zbozowych i ziemniakdw, oleju i oliwy itp. W 2016 r. Instytut
Zywnosci i Zywienia opublikowal Piramide Zdrowego Zywienia i Aktywnosci Fizycznej dla osob
dorostych i Piramide Zdrowego Zywienia i Aktywnoéci Fizycznej dzieci i mtodziezy. Sg one zgodne
z rekomendacja Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO). Jednym z gtéwnych zatozen jest ograniczenie
spozycia cukru, ttuszczu, soli i zwigkszenie podazy blonnika w codziennej diecie dla wszystkich grup
wiekowych. Z kolei Narodowy Instytut Zdrowia Publicznego w 2020 roku opracowat nowe ,, Zalecenia
zdrowego zZywienia”’ w postaci graficznego talerza, symbolizujgcego zalecane proporcje poszczegdlnych
grup produktow. Wedtug nowym wytycznych, na prawidtowo zbilansowang diete sktadajg sie produkty
zbozowe z pelnego przemiatu (zrodto weglowodandéw ztozonych i btonnika pokarmowego), drob, jaja,
ryby, nasiona ro$lin straczkowych oraz mleko i przetwory mleczne (zrddlo biatka). Uzupehic¢ diete
nalezy thuszczami pochodzenia roélinnego oraz orzechami, nasionami czy pestkami®,

Promocja zdrowych nawykéw zywieniowych przez lokowanie produktu jest wazna ze wzgledu na
fakt, ze miodzi konsumenci buduja znieksztalcong koncepcje odpowiedniej diety i zywnos$ci na
obecnoéci zywnosci o niewielkich walorach zdrowotnych w mediach®®. Dorastajacy konsumenci
rozumiejg symboliczny wymiar konsumpcji i do pewnego stopnia oceniaja ludzi na podstawie ich
wyboréw konsumpceyjnych®. Nastolatkowie postrzegaja produkty, ktére wybieraja do konsumpcji jako
potencjalnie majace wptyw na ich status spoteczny i prestiz®. Badania z 2014 r. pokazaly, ze postacie
w popularnych programach spozywajace produkty o wysokich walorach zdrowotnych (lub prowadza
styl zycia, w ktorym te produkty odgrywaja role), pozytywnie wptywaja na postrzeganie przez dzieci
0s0b spozywajacych tego rodzaju produkty, co w konsekwencji moze wptyng¢ na cheé¢ zdrowego
odzywiania®®,

3. Lokowanie produktow moze stanowi¢ narzedzie przeciwdzialania otylosci u dzieci.

Wskazywanie na zagadnienie otytosci wsrod dzieci z podkresleniem profilaktyki oraz
zastosowaniem nowoczesnych narz¢dzi komunikacji marketingowej to istotne zadanie wpisujace si¢
W problematyke zdrowia publicznego.

Otylos¢ wsérod dzieci 1 dorostych osiggneta obecnie wielko§¢ pandemii. Strategie instytucji
zajmujgcych si¢ zdrowiem publicznym skupione sg na promowaniu zdrowszego indywidualnego
sposobu odzywiania i zachowan zwigzanych z aktywnoscig fizyczng. Natomiast, informacje medialne
skupiajg si¢ na zachowaniach indywidualnych bez zajmowania si¢ ztozonos$cia, prowadzacg do
otytosci®”. W tym przypadku $rodki masowego przekazu odgrywaja kluczowa role w tworzeniu

srodowiska do promowania zachowan zwigzanych z wptywem na zminimalizowanie skutkow otyltosci

62 Juszczyk G., 2020, Aktualne kluczowe wyzwania dla poprawy stanu zdrowia, V Narodowy Kongres Zywieniowy. Dieta
dla zdrowia i planety, s. 4 — 5.
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i propagowanie zachowan prozdrowotnych®. Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) uznata otytosé
dziecieca za jedno z najwazniejszych wyzwan XXI w®. Niektorzy badacze wskazali, ze po raz pierwszy
w historii oczekiwana dhugos$¢ zycia dzieci moze by¢ krotsza niz ich rodzicow z powodu epidemii
otytosci’®. Konsumenci szczegolnie w wieku przedszkolnym staja sie celem dziatan marketingowych,
szczegolnie jesli chodzi o przemyst spozyweczy’. Techniki promocji Zywnoéci obejmuja gtownie
komunikaty (83,8%), reklamujace zywno$¢ o niskiej zawartosci sktadnikéw odzywezych’?. W raporcie
7 2004 1., bazujac na licznych badaniach i przegladzie literatury we wspotpracy z jednostka zajmujaca
si¢ nadzorem reklam dzieciecych (Children’s Advertising Review Unit, CARU), zasugerowano, ze
jednym z elementow, ktore moglyby korzystnie wptyna¢ na odwrdcenie efektu otytosci u dzieci jest
catkowity zakaz lokowania produktéw spozywczych w programach skierowanych do dzieci”. Ponadto
zwigkszenie mozliwosci lokowania (ekspozycji) zywno$ci o wysokich walorach zdrowotnych
i zachowan zwigzanych z prozdrowotnym stylem zycia przez edukacje moze by¢ prosta i skuteczng
technikg przyczyniajaca si¢ do walki z epidemig otytosci’.

4. Lokowanie produktu moze stanowi¢ element promowania i informowania o wlasciwym

oznakowaniu ZywnoSci.

Etykieta produktéw spozywczych jest elementem informacyjnym wplywajacym na proces
podejmowania decyzji przez konsumenta. Znakowanie zywnosci stanowi¢ moze element edukacyjny.
Na rynku zywnosci stosowane sg praktyki mogace wprowadza¢ konsumentow w blad. Szczegdlnie
dotyczy to produktow majacych specjalne oznaczenia graficzne informujace o spetnieniu odpowiednich
wymagan jakosciowych stawianych przed producentom. Producenci, ktoérzy nie uzyskali danego
certyfikatu mogg uzywac¢ znakéw graficznych podobnych do oryginalnych. Jest to wazne przy
oznaczaniu zywnos$ci ekologicznej (produkt rolnictwa ekologicznego, gdy producent, przetwoérca lub
rolnik stosuje tylko $rodki naturalne i nie moze stosowaé syntetycznych nawozow, organizmow
genetycznie modyfikowanych, pestycyddéw i regulatoréw wzrostu). Inne oznaczenia regulowane
unijnymi przepisami prawnymi to ‘Chroniona Nazwa Pochodzenia’ (oznacza nazwe produktu
pochodzacego z okreslonego regionu, miejsca lub kraju), ‘Chronione Oznaczenie Geograficzne’
(oznacza nazwe¢ produktu pochodzacego z okreslonego regionu, miejsca lub kraju, ktérego jakosc,
renoma lub inne cechy charakterystyczne sg wynikiem danego pochodzenia geograficznego),
‘Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢’ (oznacza produkt, ktory posiada specyficzny charakter

odrézniajacy go od podobnych produktéw nalezacych do tej samej kategorii oraz udokumentowang co
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najmniej 30-letnig tradycj¢ i histori¢ jego wytwarzania). Istnieje tez certyfikat ‘Zréwnowazonego
rybotowstwa’ (wskazuje sprzedawcow ryb i owocoéw morza, ktorych potowy sg prowadzone w sposob
zrownowazony, czyli cechuje si¢ zminimalizowanym wptywem na ekosystem morski, wspieraja inne
zwierzeta morskie 1 nie doprowadzaja do przetowienia morz), certyfikat ‘Jakosé Tradycja’
(przyznawany produktom o tradycyjnym sktadzie, sposobie wytwarzania i charakterze z co najmniej
50-letnim rodowodem), certyfikat QAFP ‘System Gwarantowanej Jakosci Zywnosci’ (multiproduktowy
system jakosci zywnosci, zwracajacy uwage na dobrostan zwierzat, ochrone srodowiska naturalnego,
wspieranie zdrowia konsumentéw i uzyskiwanie wysokiej jakosci miegsa), ‘Produkt Bezglutenowy’
(licencjonowany symbol potwierdzajacy, ze produkt jest bezglutenowy), ‘Produkt Polski’ (znak jakosci
wskazujacy, ze produkt zostal wyprodukowany z surowcow wytworzonych na terenie Polski), ‘Poznaj
Dobrg Zywnos¢’ (znak jakosci wskazujacy na wysokg jako$é produktu), ‘BEZ GMO’ (znak graficzny
stosowany w przypadku Zywnosci pochodzenia ro$linnego, zywnosci wielosktadnikowej
niezawierajacej wigcej niz jednego sktadnika pochodzenia zwierzgcego oraz pasz, wolnych od GMO)
oraz ‘Wyprodukowane bez stosowania GMO’ (znak graficzny, ktéry dotyczy zywnos$ci pochodzenia
zwierzecego 1 wielosktadnikowej, zawierajgcej sktadniki pochodzenia zwierzecego wolnej od GMO).
5. Lokowanie produktow moze wspiera¢ promocje produktow lokalnych i regionalnych.

Lokowanie produktow moze wspiera¢ produkty np. wytwarzane wedtug tradycyjnych receptur
badz z pradawnych odmian zbdz, takich jak ptaskurka, samopsza czy orkisz. System ochrony i promocji
produktéw regionalnych i tradycyjnych przyczynia si¢ rowniez do ochrony dziedzictwa kulturowego
wsi, co moze zwigkszy¢ atrakcyjnos$¢ terenéw wiejskich i rozwdj agroturystyki i turystyki wiejskie;j.
W Polsce na liscie produktow regionalnych znajduje si¢ ponad 2000 pozycji.

6. Lokowanie produktu moze stanowi¢ narzedzie promocji Swiadomej i zréwnowazonej
konsumpcji.

Jestedmy spoleczenstwem konsumpcyjnym, cechujacym si¢ wzrastajaca potrzebg nabywania
towaréw i ustug. Globalne ocieplenie, zanieczyszczenie srodowiska, powodzie, susze, to wybrane
negatywne skutki globalnego konsumpcjonizmu. Odpowiedzig na szybki wzrost konsumpcjonizmu
moze by¢ $wiadoma konsumpcja, realizowana w oparciu o informacj¢ i wiedz¢ na temat spotecznych,
politycznych i ekologicznych konsekwencji. Istotne jest rOwniez wspotdzielenie i ponowne uzywanie
produktéw. Czesto konsumenci jako $wiadomg konsumpcje traktuja tylko informacje o zrodle
pochodzenia surowcow, zapominajac, ze waznym jest rowniez informacja o ich utylizacji. Konieczna
jest $wiadomos$¢ konsumentéw, ze ich codzienne wybory konsumenckie sg podstawa ksztattowania
odpowiedzialnej konsumpcji. Lokowanie mogloby sta¢ narzgdziem, ktére w ciekawy sposob porusza
tematy dotyczace swiadomej konsumpcji.

7. Lokowanie produktu moze by¢ narzedzie wpisujacym si¢ w zero waste i zapobiegajacym
marnotrawstwu zywnosci.

Dane Programu Racjonalizacji i Ograniczenia Marnotrawstwa Zywnosci wskazuja, ze w Polsce
marnuje si¢ okoto 5 miln ton jedzenia co roku. Prawie 60% marnowanej zywnosci pochodzi

z gospodarstw domowych. Marnowanie zywnos$ci pociaga zanieczyszczenie srodowiska i degradacje
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zasobow naturalnych’®. Propagowanie stylu zero waste mogloby przyczynié sie do poprawy jakosci
zycia spoleczenstwa oraz §rodowiska naturalnego. Zaréwno marnotrawstwo zywnosci, jak i idea zero
waste sg pojeciami stosunkowo nowymi w Polsce. Potrzebuja skutecznego propagowania w dotarciu do
wickszego grona odbiorcow. Przemys$lany wybor bez nadmiernego konsumpcjonizmu, konsekwentne
dziatania sprzyjajace poprawie jakoS$ci zycia, jak rdwniez troska o przyszio$¢ swoja i caltej planety, sg
gléwne zalozenia idei zero waste i1 dziatan zapobiegajacych marnowaniu zywnosci. Waznym jest, aby
takg wiedze przekazywa¢ réwniez najmtodszym konsumentéw. Lokowanie mogloby postuzy¢ jako
narzedzie wspierajace upowszechnianie informacji i wiedzy na temat zapobiegania marnotrawstwa
zywnoS$ci zaréwno wsrdd dorostych, jak i dzieci.

Podsumowujac, nalezy wskaza¢, ze wspoOlpraca sektora prywatno-publicznego w konteks$cie
edukacji zywieniowej 1 promocji wiasciwych postaw i nawykéw zywieniowych moglaby by¢ bardzo
istotna w ramach walki z otylo$cig i obalaniu mitéw zwigzanych z zywieniem, a lokowanie produktu

W procesie rozpowszechniania tych informacji mogtoby okaza¢ si¢ kluczowym narzedziem.

5.4. Spostrzezenia i wnioski

Na podstawie przeprowadzonych badan i analiz mozna sformulowaé nast¢pujace spostrzezenia
i wnioski:

1. Zywno$¢ jest kategorig produktow najczesciej podlegajaca lokowaniu w serialach telewizyjnych.
Taka forma promocji stosowana jest glownie w przypadku stodyczy, przekasek, napojow i tzw.
zdrowej zywnos$ci. Osoby w wieku 25-29 lat czgsciej wskazywaly na zdrowg zywno$¢ w kontekscie
lokowania, a respondenci w wieku 30-34 lata — na produkty wysokottuszczowe.

2. Lokowanie jako forme komunikacji marketingowej najczesciej zauwazano, jezeli produkt znajdowat
si¢ na pierwszym planie produkcji, petit jedng z gtownych rol lub byt wyeksponowany w centrum
ekranu. Wazny byl rowniez zwigzek z akcja serialu telewizyjnego i czas ekspozycji. Im dtuzszy czas
ekspozycji i wigksza liczba scen z lokowanym produktem, tym stwierdzono wigksza zauwazalno$§¢
produktu.

3. W opinii respondentéw narodowosci polskiej lokowanie jest narzedziem informacyjnym o produkcie
lub sposobie uzycia, moze stanowi¢ wyznacznik dobrej jakosci i nadawacé realno$ci prezentowanym
treSciom. Jako negatywne skojarzenia wskazywano na lokowanie jako ucigzliwa i nachalng
kryptoreklame produktow kojarzacych si¢ z otyloscig. Respondenci narodowos$ci ukrainskiej
kojarzyli lokowanie produktu jako narzedzie marketingowe, najczeséciej stosowane w programach
rozrywkowych do promocji produktéw wpisujacych si¢ w panujace trendy i mode. Ponadto,
lokowanie produktu byto pojmowane jako iluzja i przekaz podprogowy pozbawiajacy wilasnego

mys$lenia inastawiony na promocj¢ produktéw z wyzszej potki cenowej. Z kolei respondenci

S Laba S., Bilska B., Tomaszewska M., Laba R., Szczepanski K., Tul-Krzyszczuk A., Kosicka-Gebska M., Kotozyn-
Krajewska D., 2020, Préba oszacowania strat i marnotrawstwa zywnosci w Polsce, Przemyst Spozywczy, t. 74, s. 10-
18.
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narodowos$ci hinduskiej postrzegali lokowanie produktu jako nos$nik informacyjno-edukacyjny.
Negatywny wydzwigk odnotowano jedynie do stwierdzenia manipulacja.

4. Wiedza respondentow na temat lokowania byta na poziomie podstawowym. W badaniu z 2015 r.
obszerng wiedze na temat znajomosci tematu lokowania produktu deklarowaty osoby w wieku 40-
49 lat, co mogto oznacza¢, iz respondenci w tym wieku zwracali wigksza uwage na tre$ci ogladane
w telewizji niz osoby mlodsze. Ankietowani z wyksztalceniem nizszym czgsciej deklarowali, iz
posiadaja obszerng wiedz¢ na temat lokowania, w porOwnaniu z osobami reprezentujacymi
z wyksztalcenie wyzsze lub srednie. W badaniu z 2018 r. wiedza ankietowanych na temat lokowania
produktu byta réwniez ogdlna. Nieznaczna grupa respondentéw narodowosci polskiej i hinduskie;j
zaznaczyla, iz ma szerokg wiedz¢ w tym zakresie. Niewielki odsetek ankietowanych narodowosci
hinduskiej uwazal si¢ za ekspertéw w dziedzinie znajomo$ci tematyki lokowania produktu.
Wyksztatcenie uczestnikow badania rdéznicowalo poziom posiadanej wiedzy. Osoby
z wyksztalceniem wyzszym uwazaly si¢ za ekspertow w dziedzinie lokowania produktu lub
deklarowaty szerokg wiedze na temat lokowania, podobnie respondenci z wyksztalceniem $rednim
wskazali, ze ich wiedza jest bardzo szeroka, natomiast respondenci z wyksztalceniem nizszym

posiadali wiedz¢ ogdlna.

Podsumowujgc nalezy zaznaczyé, ze lokowanie produktu jako narzedzie do komunikacji
marketingowej ma znaczacy potencjal. Lokowane treéci, szczegélnie z Kategorii Zywnosé’ sa
zauwazane przez respondentdw. Dluzszy czas ekspozycji i sposéb wkomponowania wptywaja na
przywotanie lokowania w pamieci. Konsumenci maja ogolng wiedze na temat lokowania, natomiast nie
zniechgca ich to do kontynuacji ogladania produkcji w réznych no$nikach medialnych. Najczesciej
spedzaja czas ogladajac w telewizji seriale telewizyjne, w ktorych dostrzegaja najwiecej lokowania
zwigzanego z produktami zywnoséciowymi. Jednak nastawienie konsumentéw do lokowania zywnosci
w mediach jest raczej sceptyczne ze wzgledu na szablonowe podejscie w postugiwaniu si¢ tym
narzedziem przez producentow.

Konieczne jest rowniez prowadzenia dalszych badan na temat lokowania produktu, szczegdlnie
niestandardowych z wykorzystaniem technik neuromarketingowych, dla poznania oczekiwan
konsumentéw, ich nastawienia oraz emocji zwigzanych z lokowanymi tre$ciami. Jako przyszty kierunek
badan mozna wskaza¢ badanie wptywu tresci marketingowych przekazywanych za pomoca lokowania

produktu w grupie dzieci i mtodziezy.
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