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Barttomiej Kurzyk

Lokowanie produktu i inne formy integracji tresci
promocyjnych i natywnych — problemy definicyjne

Przyczyny zainteresowania niestandardowymi
instrumentami komunikacji marketingowej

Ostatnie lata przyniosty duze zainteresowanie marketeréw niestandardowy-
mi instrumentami komunikacji marketingowej. Jest to spowodowane z jednej
strony rosngcym szumem reklamowym, z drugiej — coraz wigkszym stopniem
irytacji odbiorcéw wszechobecng reklamg. Liczba otaczajacych nas komuni-
katow komercyjnych stale ro$nie. Jest ona trudna do oszacowania, specjalisci
jednak podejmuja takie proby. Uwaza sig, ze mieszkancy miast w USA mieli
kontakt z 2000 komunikatéw komercyjnych dziennie juz 30 lat temu. Dzisiaj ta
liczba moze siggac¢ nawet 5000 komunikatow'. W Polsce badania tego typu re-
alizowane sa dos¢ rzadko. Dom mediowy Starcom szacowal w 2004 roku liczbe
reklam docierajacych w tygodniu do przecigtnego konsumenta na 873 (wzrost
0 19% w pordéwnaniu z rokiem 2001). Jednocze$nie liczba reklam telewizyjnych
docierajacych codziennie do mieszkanca Polski wzrosta z 39 w roku 2000 do 62
w roku 20042,

Taki nattok docierajacych do konsumentéw komunikatéw prowadzi do zmian
w opiniach o dziatalnosci reklamowej firm. W Polsce znane sg dwa projekty cia-
gle, ktore obrazujg stosunek Polakow do reklamy. Wedtug realizowanych przez
Instytut Ipsos w 2005 roku badan, odsetek osob deklarujacych zmienianie kanatu
telewizyjnego podczas trwania bloku reklamowego wzrdost o 10% w stosunku do
roku 2000 i az o0 30% w pordéwnaniu z rokiem 1995. Jednocze$nie odsetek osob
deklarujacych uwazne ogladanie reklam w bloku spadt do poziomu 4%, a wigc
ponad czterokrotnie mniejszego niz w 1995 roku.

' L. Story, Anywhere the Eye Can See, It's Likely to See an Ad, ,,New York Times”, 15.01.2007,
http://www.nytimes.com/2007/01/15/business/media/1 5everywhere.html [dostep: 10.02.2008].

2 Starcom, Startrack — Polacy, media, reklama, raport http://www.starcom.com.pl/publikacje.
shtml/12 [dostep: 10.06.2008].
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Obecnie spore zainteresowanie mediow zyskuje dom mediowy OMD, prowa-
dzac projekt ,,Wskaznik irytacji reklama”. W projekcie bierze udziat miejska proba
ponad 300 respondentow w wieku 15-59 lat, odpowiadajac na pytanie o to, w ja-
kim stopniu w skali 1-10 przeszkadzaty im reklamy, z ktérymi zetkneli si¢ w r6z-
nych mediach. W grudniu 2012 r. §redni wskaznik uksztattowat si¢ na poziomie
6,4, przy 44% respondentow, ktorzy okreslali swojg irytacje reklama jako wysoka
(oceny 8—10 w skali 1-10). W grudniu 2009 r. wskaznik ksztaltowal si¢ na poziomie
ok. 5,4, przy odsetku 0sob najsilniej zirytowanych reklama na poziomie ok. 31%?.

W obliczu takich reakcji publicznosci na rosnagcy szum reklamowy, ostatnie
lata przyniosty wzrost zainteresowania marketerow alternatywnymi formami ko-
munikacji marketingowej — takimi jak: lokowanie produktu (product placement)*,
ambient media, marketing wirusowy, marketing mobilny, marketing partyzancki,
marketing kontrowersyjny, entertainment marketing i marketing katarktyczny?®.

W centrum zainteresowani autora tego artykutu leza te instrumenty komuni-
kacji marketingowej, ktore wykorzystuja taczenie komunikatéw promocyjnych
i tre$ci artystycznych, rozrywkowych lub informacyjnych. Do tego typu instru-
mentow nalezg lokowanie produktu, branded entertainment i reklama natywna.

Istota lokowania produktu

Nowoczesne, niestandardowe instrumenty komunikacji marketingowej stale
ewoluuja — marketerzy, dazac do wyrdznienia swoich przekazow na tle konkuren-
¢cji, do wybicia si¢ ponad szum reklamowy, stale testuja i wdrazajg nowe rozwig-
zania, szukajac najskuteczniejszych metod i technik dotarcia do odbiorcéw. Eks-
perymentujac, marketerzy w kreatywny sposob przetamuja schematy, tacza rozne
techniki komunikacji, wymyslaja nowe. Takie dziatania, w potaczeniu z gwaltow-
nym rozwojem technologii komunikacyjnej, znajduja odzwierciedlenie w trudno-
$ciach zdefiniowania nowoczesnych instrumentéw komunikacji marketingowe;.

Przes$ledzmy problemy definicyjne na przyktadzie lokowania produktu. Jest
to niezwykle elastyczny instrument komunikacji marketingowej. Znajduje to wy-
raz w dostgpnych w literaturze przedmiotu definicjach tego pojecia. Mimo ze mo-

3 OMD, Polacy majq dos¢ reklam, http://omd.pl/wskaznik-irytacji-reklama-bardzo-wysoki-
ale-na-stabilnym-poziomie [dostep: 10.10.2013].

* Termin ,,lokowanie produktu” zostat upowszechniony wraz z wejciem w zycie nowelizacji
ustawy o radiofonii i telewizji z 2011 r. Do tego momentu najczgsciej w uzyciu pozostawat termin
anglojezyczny, product placement. W artykule postuguje si¢ obiema formami wymiennie.

> Por. B. Pilarczyk, Niestandardowe formy komunikacji marketingowej, ,,Acta Universitatis
Lodziensis” 2004, Folia Oeconomica 179, s. 381.
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zemy zidentyfikowac¢ ich przynajmniej kilkanascie, r6znice mi¢dzy nimi majg ra-
czej jednak szczegolowy, a nie podstawowy charakter.

Wszyscy autorzy zgadzaja si¢ co do istoty zjawiska product placement —
a wiec umieszczania produktéw lub marek w akcji filméw kinowych, programéw
telewizyjnych badz w innych mediach. Pojawiajg si¢ jednak wyrazne réznice mig-
dzy definicjami — na polach mediow, w ktorych moze by¢ stosowany product
placement, ptatnego charakteru, klasyfikacji lokowania produktow w strukturze
innych instrumentéw komunikacji marketingowej, celu wykorzystania czy spo-
sobu ekspozycji marki w no$niku.

Podsumowanie réznic miedzy wybranymi definicjami product placement za-

wiera tab. 1.
Tabela 1. Przeglad definicji productplacement
Autor Nosniki clf;?amki]er K]izscf- Okizfnle Rodzaj ekspozycji
Wiadomos¢ do-
tyczaca produktu
Wplywanie | — planowa i nie-
Film lub pro- na widow- | nachalna — przez
Balasubramaniam® | gram telewi- Platne - ni¢ kinowa | wprowadzenie
zyjny (lub telewi- | markowego pro-
Zyjna) duktu w $wiat fil-
mu (lub programu
telewizyjnego)
Programy
TV, seriale Ukazywanie
TV, sztuki W sposob pozornie
. teatralne itp., nie zamierzony
Malarsld® poza blokami | B B znaku towarowego
reklamowymi, lub nazwy okreslo-
jak rowniez nego produktu
W prasie
W zamian
za plat-
nos¢ lub Prezentacja
Gupta, Gould" Filmy za inne - Prezentacja marek
. marek
korzysci
—np. pro-
mocyjne
Przybytowski, . Prodpcent Metoda Umieszczenie da-
Hartley, Film fabularny | placi za - . .
Kerin, Rudelius? przywilej reklamy nej marki produktu
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Tabela 1 (cd.)
Autor Nosniki c}f;?e?lger Kliiscf- Okrceesllli:me Rodzaj ekspozycji
Wiaczanie produk-
tow markowych
Programy lub identyfikato-
Karrh* mediow maso- | Platne - - row marek przy
wych uzyciu srodkow
audio i/lub wizu-
alnych
Wykorzystanie
w filmie — spet-
niajacych funkcje
Szuman’ Film B B B r?alnych rekwizy-
tow — markowych
produktow, tak aby
byty one rozpozna-
walne
S . Forma
Budzynski# Film fabularny | — reklamy | -
Film fabular-
ny badz inny
utwor o podob-
Ezglzizai;fvi?lia Umieszc.zenie,
Bulak” —np. telewi- - - - lokowanie pro-
. .. duktu danej marki
zja, ksigzka, (firmy)
fotografia,
klasyczna re-
klama, sztuka
teatralna itp.
Filmy, seriale,
Czarnecki, programy Forma Prezentacja pro-
Nabakowski’ telewizyjne, - promocji | duktow lub marek
teledyski
Film, przedsta-
wienie teatral-
ne, ksigzka,
fotografia, Instru-
stuchowisko ment ko- Promocja Umieszczenie
Sobocinska’ radiowe, gra - munikacji . produktu jako re-

. marki . ..
komputero- marketin- kwizytu w akcji
wa, program gowej
rozrywkowy,
program typu

reality show
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o Okreslone Za wyna- Skutek re- pg}1eszczan1e
Nowinska’ rekaz grodze- - Klamo Scisle wybranych
p Y niem Wy rekwizytow
Film, sztuka Prezentacja
teatralna, pro- | Umiesz- okreslone-
gram telewi- czenie na , g0 wzoru . .
. . Sposob , | Umieszczenie pro-
Czarnecki zyjny, inne zasadach romocii zachowan duktu Tub svtuacii
nosniki audio- | komercyj- P L (najczegsciej ytuacj
wizualne lub nych konsu-
drukowane menckich)
Russel, Belch’ Nosnik Celowse Wkompo-
rozrywkowy nowanie marki
. Zamierzone
Tresci roz- . .
owe umieszczenie
La Ferle, Edwards™ TYWKOWE, marek za pomoca
edukacyjne lub , , .
informacyine srodkoéw audio
v i/lub wideo
Van Reijmersdal” Tr;sm redak- Celow? wkompo-
cyjne nowanie marek

*S.K. Balasubramaniam, Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and Public Pol-
icy Issues, ,,Journal of Advertising”1994, vol. 23, issue 4

®S. Malarski, Instrumenty prawne marketingu, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1996

“P.B. Gupta, S.J. Gould, Consumers Perception of the Ethics and Acceptability of Product
Placement in Movies: Product Category and Individual Differences, ,,Journal of Current Issues and
Research in Advertising” 1997, vol. 19, issue 1

4K. Przybytowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, Warszawa 1998

¢J.A. Karrh, Brand placement: a Review, ,,Journal of Current Issues and Research in Advertis-
ing” 1998, vol. 20, issue 1

/M. Szuman, Product placement, ,,Marketing w Praktyce” 1998, nr 2

¢W. Budzynski, Reklama, Poltex, Warszawa 1999

"P. Bulak, Product placement, ,,Marketing iRynek” 2000, nr 4

"A. Czarnecki, T. Nabakowski, Etyczne i prawne aspekty product placement, ,Marketing i Ry-
nek” 2002, nr 4

7M. Sobocinska, Product placement — instrument budowania wizerunku marki, ,Swiat Mar-
ketingu” 2002, kwiecien

FE. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Krakow 2002, s. 127, za: E. Urbaniec, Pro-
duct placement — medioznawstwo a marketing kreatywny, Novae Res, Gdynia 2009

'A. Czarnecki, Product placement — Niekonwencjonalny sposéb promocji, PWE, Warszawa
2003

'C.A. Russell, M. Belch, 4 managerial investigation into the product placement industry,
,Journal of Advertising Research” 2005, vol. 45, issue 1

" C. La Ferle, S.M. Edwards, Product placement: how brands appear on television, ,,Journal
of Advertising” 2006, vol. 3, No 4

"E. Van Reijmersdal, P. Neijens, E.G. Smith, 4 new branch of advertising: reviewing factorst-
hat influence reactions to product placement, ,,Journal of Advertising Research” 2009, vol. 49

Zrédto: opracowanie whasne.
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Aby prawidlowo zobrazowac¢ problemy definicyjne lokowania produktu, ko-
nieczne jest rozwazenie dostgpnych rozwigzan pod katem wystepujacych miedzy
nimi réznic:

¢ Dostepne nosniki — praktyka pokazuje, ze zakres wykorzystania product
placement dawno juz przekroczyl granice pierwotnego zastosowania — a wigc
jedynie w filmach i programach telewizyjnych. Marki znajduja obecnie swoje
miejsce w grach komputerowych®, rowniez spotecznych’, sztukach teatralnych®,
ksigzkach’, komiksach'®, tekstach piosenek!! i teledyskach'?, blogach interneto-
wych®, a nawet w atrakcjach turystycznych'*. Réwniez w tradycyjnych nosni-
kach product placement zajmuje wcze$niej niespotykane nisze — np. pojawiajac
si¢ w kreskowkach dla dzieci'> czy programach informacyjnych'é. Nowoczesna
definicja lokowania produktu powinna wi¢c mie¢ charakter otwarty — akcepto-
wac szerokie spektrum mozliwych no$nikow. Powinna by¢ wigc blizsza definicji

¢ M. Tokarska-Nyga, Gra w placementy, ,Magazyn Komunikacji Marketingowej Brief” 2002,
nr 8; W. Wowra, Rynek reklamy w grach, ,,Marketing w Praktyce” 2008, nr 3; M. Belion (oprac.),
Reklamy w grach — trafiona inwestycja?, ,MediaRun”, 02.07.2007, http://wiadomosci.mediarun.
pl/news/22013 [dostep: 10.07.2007]; M. Belion (oprac.), Nissan: gra sposobem na promocje, ,,Me-
diaRun”, 13.08.2007, http://wiadomosci.mediarun.pl/news/22742 [dostep: 20.08.2007], M. Belion
(oprac.), Reklama w grach zwigksza rozpoznawalnos¢ marki, ,MediaRun”, 10.08.2007, http://wia-
domosci.mediarun.pl/news/22728 [dostep: 11.08.2007].

7 H. Chen, A. Deterding, College-aged young consumers’ interpretations of product place-
ment in social games, ,,Young Consumers” 2013, vol. 14, No 1.

8 S. Elliott, On Broadway, ads now get to play cameo roles, ,,The New York Times”, 22.04.2005.

? M. Nelson, L. McLeod, Adolescent Brand Consciousness and Product Placements: Aware-
ness, Liking and Perceived Effects on Self and Others, ,International Journal of Consumer Studies”
2005, vol. 29, issue 6, s. 204.

10°B. Steinberg, Look — Up In the Sky! Product Placement!, ,,The Wall Street Journal”,
18.04.2006.

' S. Mohammed-Baksh, C. Callison, Hey Ya... Shake it Like a Polaroid Picture: Product
Mention in Popular Music Genres, American Academy of Advertising Conference Proceedings,
[b.w.m.] 2007.

12 MatD, (Subliminal) ads in video clips: Product placement in videoclips, ,,iMatd”,
14.07.2007, http://matdonline.free.fr/Product _placement in videoclips_subliminal ads.html
[dostep: 20.07.2007]; L-vis, Product placement w Hip-Hopie, ,,Hip-Hop.pl”, 24.02.2003, www.hip-
hop.pl/teksty/projector.php?id=1046112544 [dostep: 20.07.2007].

13 Przyktady — patrz: M. Belion (oprac.), Lonelygirll5 bedzie reklamowaé kosmetyki, ,Me-
diaRun”, 25.06.2007, http://wiadomosci.mediarun.pl/news/21933 [dostep: 25.06.2007]; M. Belion
(oprac.), Kup sobie komentarz na blogu, ,,MediaRun”, 13.07.2007, http://wiadomosci.mediarun.pl/
news/22245 [dostep: 13.07.2007].

4" A. Weaver, Product Placement and Tourism-Oriented Environments: An Exploratory Intro-
duction, ,International Journal of Tourism Research” 2007, vol. 9, issue 4.

5 T. Grynkiewicz, V. Makarenko, Kreskowki petne reklam, ,,Gazeta Wyborcza”, 19.06.2005.

16 L. Trwin, Product placement on CNN?, Hollywood.com 07.09.2001, http://hollywood.com/
news/Product placement on_ CNN/1091507 [dostep: 11.06.2007].
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Czarneckiego czy Sobocinskiej niz spojrzenia wezszego, reprezentowanego przez
np. definicje Przybytowskiego, Budzynskiego czy Balasubramaniana'’. Jednocze-
$nie instrument ten bedzie podlega¢ dalszemu szybkiemu rozwojowi, stad otwarte
ujecia Karrha lub Bulaka wydaja si¢ bardziej odpowiednie. Kwestig dyskusyjna
pozostaje natomiast uzyte przez Karrha okreslenie nosnikow product placement
jako programéw mediéw masowych lub zastosowane przez Bulaka otwarcie defi-
nicji na media o podobnym zasi¢gu oddzialywania co filmy kinowe czy programy
telewizyjne — rodza si¢ bowiem watpliwosci, czy sztuka teatralna lub blog inter-
netowy spetniajg powyzsze kryteria.

e Okreslenie ptatnego charakteru product placement — dostepne zrodta suge-
ruja, ze wigkszo$¢ transakcji product placement to transakcje barterowe!'s. Czgs¢
z nich nie ma jednak nawet charakteru bezposredniej wymiany wartosci, a jedy-
nie umowy obejmujacej zobowiazanie producenta markowego produktu zamiesz-
czonego w filmie do zakupu okreslonej ilosci reklamowego czasu antenowego
w stacji telewizyjnej lub przeprowadzenia wigzanej' akcji promocyjnej produktu
wystepujagcego w filmie?®. Powolanie si¢ w definicji na ptatny charakter transak-
cji zaweza pole jej zastosowania. Znacznie pojemniejsze znaczeniowo i dobrze
oddajace rzeczywisty stan rzeczy jest odwotanie si¢ w definicji do komercyjnego
charakteru transakcji.

e Klasyfikacja product placement jako medium promocji/komunikacji/re-
klamy — przyporzadkowanie tego instrumentu do jednej z grup narzgdzi czgsto
budzi watpliwosci 1 dyskusje praktykow i teoretykdw marketingu. Traktowanie
product placement jako jednej z odmian reklamy nie wydaje si¢ wiasciwe. Zwra-
cajg uwage roznice miedzy tymi dwoma kategoriami, ktore nie pozwalaja na taka
klasyfikacj¢. Przyktadem moga by¢ przedstawione powyzej watpliwosci dotycza-
ce ptatnego charakteru lokowania produktu czy znacznie mniejsza niz w przypad-
ku reklamy kontrola marketerow nad ostateczng forma przekazow promocyjnych.
W obecnych warunkach firmy powinny patrze¢ na swoja dziatalno$¢ promocyjng

17" Zawgzenie definicji powyzszych autoréw zwiazane jest zreszta z czasem ich powstania —
wigkszo$¢ wezszych ujec product placement powstata na przetomie XX i XXI w., kiedy skala jego
zastosowania nie byla jeszcze tak oczywista.

18 Szacuje sig, ze transakcje, w ktorych nastegpuje bezposrednia ptatno$¢ na rynku amerykan-
skim stanowig mniejszo$¢ — ich udziat jednak ro$nie — w 1999 r. szacowano ich udziat na 10%
wszystkich wymian, w badaniach z 2005 r. wskaznik ten wyniost 46%, wigcej patrz: L.A. Wenner,
On the Ethics of Product Placement in Media Entertainment, [w:] Handbook of Product Placement
in the Mass Media: New Strategies in Marketing Theory, Practice, Trends, and Ethics, ed. M.L. Ga-
lician, The Haworth Press Inc., New York 2004, s. 103 oraz S. Kehaulani Goo, Apple gets a big slice
of product-placement pie, ,,Washington Post”, 15.04.2006.

19 Zwykle wykorzystujacej motywy zwigzane z samym filmem.

2 Por. L.A. Wenner, op. cit., s. 110.
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w szerszym kontekscie, klasyfikujac product placement jako cz¢$¢ zintegrowanej
komunikacji marketingowe;j.

e Okreslenie celu product placement — ze wzgledu na fakt, iz lokowanie
produktu moze realizowa¢ szerokie spektrum zadan, szczegdtowe ich okreslenie
nie powinno znajdowac¢ miejsca w definicji lub powinno mie¢ charakter og6lny.
Powotanie si¢ na miejsce product placement w zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej wystarczajaco akcentuje og6élny cel zastosowania tego narzgdzia.

® Rodzaj ekspozycji — traktowanie product placement jedynie jako obecno-
sci produktu w charakterze rekwizytu w scenie wydaje nam si¢ zawgzonym uje-
ciem. Product placement moze obejmowac rowniez ekspozycje samego logo mar-
ki, odwotanie do niej w dialogu lub glebsza integracje z akcja utworu — produkt
zatem nie zawsze wystepuje jedynie jako rekwizyt. Znacznie blizsze rzeczywisto-
$ci jest wigc przedstawienie product placement w szerszym ujeciu — uwzglednia-
jacym réwniez m.in. przedstawione wyzej przyktadowe sytuacje.

Do zamknigcia dyskusji definicyjnej dotyczacej lokowania produktu niezbedne
jest jeszcze odwotanie do jednej definicji, nie przywolanej wcze$niej — prawne;.

W Polsce do roku 2011 pojecie lokowanie produktu (product placement) nie
bylo uregulowane na gruncie prawa. Jedyna kategorig prawna, ktora regulowata
podobne dzialania byta zblizona, ale nie tozsama z product placement ,krypto-
reklama” — i to tez jedynie na gruncie rynku telewizyjnego. Dopiero nowelizacja
ustawy o radiofonii i telewizji (DzU, 2011, nr 85, poz. 459) wprowadza pojecie
lokowanie produktu. Uzupelnienie tych regulacji jest podyktowane harmonizacja
prawa polskiego i unijnego — zgodnie z dyrektywa Unii Europejskiej 2010/13/UE
»lelewizja bez granic”.

Zgodnie z biezacymi regulacjami, lokowanie produktu to ,,przekaz handlowy
polegajacy na przedstawieniu lub nawigzywaniu do towaru, ustugi lub ich znaku
towarowego w taki sposob, ze stanowig one element samej audycji w zamian za
optate lub podobne wynagrodzenie, a takze w postaci nieodptatnego udostepnie-
nia towaru lub ustugi’?'.

Definicja ta wyraznie wskazuje na ptatny charakter ekspozycji, dodajac jed-
nak do listy mozliwosci transakcyjnych barter — bardzo czgsto wykorzystywanag
w telewizji forme rozliczenia. Nie klasyfikuje dziatan z obszaru lokowania pro-
duktu do zadnej grupy instrumentow komunikacji marketingowej i nie okresla jej
celu — poza ogdlnym okres$leniem natury lokowania jako ,,przekaz handlowy”.
Jest przyktadem definicji otwarcie traktujgcej rodzaj ekspozycji. Z punktu wi-
dzenia praktyki branzy bardzo istotne jest rOwniez to, ze odnosi si¢ jedynie do

21 Dziennik Ustaw” z 2011 1., nr 85, poz. 459.
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produkcji radiowych i telewizyjnych; rynek filmow kinowych i innych no$nikow
nadal pozostaje nieuregulowany.

Podsumowujac, product placement wymaga zastosowania mozliwie szerokiej
definicji. Powinna ona odzwierciedla¢ rozne sposoby aplikacji tego instrumentu
w realnych sytuacjach i by¢ na tyle otwarta, by odpowiadata prawdopodobnym
przysztym zastosowaniom. Bliskie tym kryteriom moze by¢ wiec nastepujace
brzmienie definicji product placement:

Product placement to instrument zintegrowanej komunikacji marketingowe;j,
polegajacy na eksponowaniu produktéw markowych lub identyfikatorow marek
przy uzyciu $rodkéw audio i/lub wizualnych na zasadach komercyjnych w tresci
utwordow rozrywkowych, artystycznych, edukacyjnych badz informacyjnych, pre-
zentowanych w ogoélnie dostgpnych mediach.

Problemy definicyjne lokowania produktu pogtebiaja si¢ w zwigzku ze wzro-
stem popularnosci w ostatnich latach innych form integracji tre$ci komercyjnych
z natywnymi, ktore wykorzystujg podobng zasade ekspozycji marek.

Product placement a branded entertainment

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ rosnace zainteresowanie marketeréw co-
raz silniejszg integracja swoich produktow i marek z akcjg filmow, seriali telewi-
zyjnych i innych no$nikdéw product placement. Takie dazenia reklamodawcow nie
sa zaskakujace i wraz z coraz wigksza otwartoscia producentow filmowych i te-
lewizyjnych owocuja czestym wykorzystaniem wyzszych poziomdéw integracji.

Jednoczesnie niektorzy wlasciciele marek zaczynajg traktowac product pla-
cement niemal na réwni z innymi instrumentami promocji, co znajduje odzwier-
ciedlenie rowniez w terminologii zwigzanej z tym instrumentem komunikacji.
Dla podkreslenia réznicy miedzy zwyklym, standardowym product placement
a strategiczng integracja marek z produktami rozrywkowymi uzywa si¢ terminu
branded entertainment. Branded entertainment, ktory do tej pory nie zostal uda-
nie przetlumaczony na jezyk polski®, jest definiowany jako ,,integracja komuni-
katow reklamowych w produkcji rozrywkowej, poprzez wkomponowywanie ma-
rek w akcje filmu, programu telewizyjnego czy innego medium rozrywkowego;
taka integracja wigze si¢ ze wspolnym tworzeniem tresci i gleboka wspotpraca

22 Czasem uzywa si¢ okre$lenia ‘markowana rozrywka’, nie znalazto ono jednak szerszej ak-
ceptacji ekspertow.
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migdzy przemystem rozrywkowym, mediami i wlascicielami marek”*. Przyto-
czona definicja wyraznie akcentuje bliska wspdlpracg migdzy trzema stronami
dziatan tego typu, rozumiang nie tylko jako wspotprace biznesowa, lecz przede
wszystkim jako wspolprace na poziomie kreacji produktu rozrywkowego. Pod-
kresla tym samym aktywna role wtascicieli marki, np. w generowaniu pomystow
na produkty rozrywkowe.

Doswiadczenia ostatnich lat pokazuja, ze coraz czesciej wystepuje na rynku
odwrocenie trendu, o ktorym pisalismy przy okazji historii nosnikow product pla-
cement — powoli wracamy do punktu wyjscia, w ktdrym tworcg programu staje
si¢ wlasciciel marki wraz ze swojg agencja reklamowa. W ostatnich latach nasila
si¢ wspotprodukowanie filmow lub programow telewizyjnych przez wiascicieli
marek. Szczegdlnym przypadkiem jest tu firma Hallmark, ktora od ponad 50 lat
produkuje wiasne filmy familijne w serii ,,Hallmark Hall of Fame”. Inni produ-
cenci rowniez korzystaja z tej Sciezki dotarcia do klientow — np. jeden z pionie-
row wykorzystania produkcji telewizyjnych do celow promocji marki — Procter
& Gamble (m.in. od produkc;ji tej firmy ukuto w latach piecdziesigtych XX wieku
termin ,,opery mydlane”), rdwniez i dzisiaj prowadzi tego typu dziatalnos¢. Po
nawigzaniu partnerstwa z wytwornig Paramount Pictures, Procter & Gamble pro-
dukuje m.in. serial Dawson Creek czy Star Trek: Deep Space Nine*.

Warte odnotowania w tym miejscu jest powstanie form integracji, ktére do
tej pory wymykaty si¢ standardowym klasyfikacjom. Jak bowiem mozna nazwac
produkowanie w 2001 r. na zlecenie firmy BMW i dystrybuowanie w Internecie
serii filmoéw krotkometrazowych pod nazwa The Hire? Produkcje te, tworzone
przy wspotudziale prawdziwych gwiazd $wiata filmu®’, zyskaly znaczne zaintere-
sowanie internautdOw wyrazone oszalamiajacg liczbg 75 milionow pobran filméw
ze strony producenta® (zwiekszone pozniej dystrybucja filmoéw w telewizjach ka-
blowych i1 dzigki wydaniom DVD) i szybko znalazly nasladowcoéw — takich jak
Mazda?’, Jaguar®® czy Pirelli®. Po zakonczeniu projektu BMW rozszerzyt swoja

% S. Hudson, D. Hudson, Branded entertainment: a new advertising technique or product pla-
cement in disguise?, ,,Journal of Marketing Management” 2006, vol. 22, issue 5/6.

24 J. Neff, Sponsors behind camera, ,,Advertising Age” 2001, vol. 72, issue 4.

% Glowna rola odtwarzana byta przez Cliva Owena, w epizodach wystapili m.in. Mickey
Rourke, Madonna, Clive Owen, Forest Whitaker, Stellan Skarsgard, Gary Oldman czy James
Brown, rezyserii epizodéw podjeli si¢ m.in. John Frankenheimer, Ang Lee, Guy Ritchie, John Woo
i Tony Scott.

2 L.Guyer, Comics help BMW get more mileage from Internet films, ,,Automotive News
Europe” 2005, vol. 10, issue 11.

27 J. Halliday, Mazda goes viral to tout new models, ,,Advertising Age” 2003, vol. 74, issue 45.

2 J. Meiners, M-B, Jaguar join web-movie marketing trend, ,,Automotive News Europe”
2004, vol. 9, issue 21.

2 L. Wentz, Pirelli launches mini-film online, ,,Advertising Age” 2006, vol. 77, issue 6.
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koncepcje tworzenia wlasnych dziet rozrywkowych na komiksy?® i ksigzki czy-
tane przez lektorow?!. Trudno te dziatania uzna¢ za standardowe product place-
ment czy nawet brandintegration — przeciez marka BMW nie umieszcza swoich
produktow w dzietach innych autoréw, tylko sama (poprzez swoja agencje¢ re-
klamowa) jest autorem tych dziet. Trudno tez taka forme¢ uznaé za standardowa
reklame*?. Na potrzeby opisu sukcesu filmow BMW ukuto termin advertainment
— jako potaczenie dwoch angielskich stow, advertising (reklama) i entertainment
(rozrywka), ktory dobrze oddaje charakter tego typu dziet®.

Za pewng form¢ advertainment nalezy tez uzna¢ wszelkiego rodzaju gry
komputerowe budowane wokdt marki — przyjmujace forme albo prostych, darmo-
wych gier dostgpnych na stronach marki, ktoére sa w stanie zaangazowac swoich
odbiorcéw na 10—15 minut, albo rozbudowanych produkcji dostepnych w standar-
dowej dystrybucji — np. Lego Star Wars.

Termin branded entertainment obejmuje wiec szeroki zestaw dzialan, ktore
zakladaja taczenie reklamy z dowolnymi formami rozrywki. Rdzeniem dziatan
firm w tym zakresie jest mocno zintegrowany z akcja produktow rozrywkowych
product placement, ro$nie jednak rola dedykowanych produktow rozrywko-
wych wspierajacych marke — takich jak przedstawione wyzej advertainment czy
advergames. Skala tych dziatan na rynku amerykanskim powoduje, Ze sg one co-
raz powazniej traktowane przez marketeréw, specjalisci sugerujg wrecz koniecz-
nos¢ traktowania branded entertainment jako rdzennego elementu strategii dziatan
marketingowych firmy — na rdwni z pozostatymi instrumentami marketing-mix*.

W Polsce przyktady tego typu dziatan pojawiajg si¢ na razie w sladowych
ilosciach, mamy jednak i na tym polu pierwsze ambitne projekty. Duzym suk-
cesem okazat si¢ emitowany w TVN program ,,Pascal — po prostu gotuj”, w kto-
rym kucharz Pascal Brodnicki uczy przygotowywania potraw, korzystajac przy tej

3 L. Guyer, op. cit.

31 K. Jackson, BMW Benefits from Internet Audio Books, ,,Automotive News” 2006, vol. 81,
issue 6225.

32 Chocby ze wzgledu na strukturg kosztow — w standardowej reklamie niemal caty budzet
reklamowy jest wydawany na zakup czasu i powierzchni reklamowej, udziat w wydatkach na kam-
pani¢ kosztow produkcji materiatu reklamowego jest stosunkowo niewielki. W przypadku filméw
BMW te proporcje ulegaja catkowitej zmianie — koszt pigciu filméw wyprodukowanych w pierw-
szej z dwoch serii szacuje si¢ na okoto 15 milionéw dolaréw, w zasadzie bez dodatkowych kosztow
zakupu mediow (aczkolwiek projekt wymagatl poniesienia kosztow infrastruktury informatycznej
potrzebnej do zapewnienia dostepnosci filmow dla internautow, jednak stanowi on utamek kosztow
produkcji samych filmow). Wigcej patrz: A. Vagnoni, J. Halliday, C. Taylor, Behind the wheel, ,,Ad-
vertising Age” 2001, vol. 72, issue 30.

3 M. Nguen, Nothing new, but that's advertainment, ,B & T Weekly” 2007, vol. 57, issue 2639.

3 R. Parek, The matter men on what matters in branded content, ,,Advertising Age” 2007,
vol. 78, issue 43.
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okazji z produktow marki Knorr. Z pozoru — klasyczny product placement — jed-
nak historia powstania programu sugeruje, ze blizej mu do modelu advertainment.
Idea catego programu powstata w firmie Unilever — wiascicielu marki Knorr —
i wlasnie ta firma jest motorem catego przedsigwzigcia i dysponuje prawami do
wykorzystania wizerunku Pascala Brodnickiego®.

Lokowanie produktow a reklama natywna

W ostatnich latach, wraz z rozwojem nowoczesnych metod promocji firm
w $wiecie Internetu, marketerzy zostali postawieni wobec podobnych problemow,
jak w przypadku tradycyjnej reklamy. Przesyt odbiorcow komercyjnymi komuni-
katami spowodowat nie tylko rosnacg irytacje reklamami typu display czy z za-
kresu marketingowego wykorzystania poczty elektronicznej, ale rowniez instalo-
wanie przez odbiorcéw specjalnego oprogramowania, ktorego celem jest ukrycie
przed uzytkownikiem wigkszosci komunikatow reklamowych*.

Odpowiedzig na to zagrozenie jest tzw. reklama natywna’’. To nowe podej-
$cie zaktada ptatne kreowanie tresci promocyjnych $cisle dopasowane do formatu
tresci obowigzujacego w danym serwisie lub ustudze internetowej. Zgodnie z ta
filozofig, w systemie Twitter reklama natywna przyjmuje formy sponsorowanych
kont i publikowanych wiadomosci, w systemie Facebook — sponsorowanych wpi-
sOw, a na stronach mediéw — np. na blogach czy na stronach periodykéw — for-
me tekstowych, graficznych lub filmowych wpisow, ktore wiernie symulujg tresci
redakcyjne’.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze podobnie jak w przypadku lokowania produk-
tu, definicja reklamy natywnej nie jest tatwa do ustalenia. Cz¢$¢ autorow uwaza
reklame¢ natywna za zaadaptowany do $wiata Internetu format artykutu sponso-
rowanego®.

Dodatkowym problemem definicyjnym jest okreslenie zakresu stosowania
reklamy natywnej. Wigkszos$¢ autorow traktuje te reklame jako instrument promo-

3 P. Stasiak, Gwiazdy od kuchni, ,,Polityka” 2006, nr 15..

% Np. wtyczki do przegladarek internetowych AdBlock

37 Oprocz podstawowej formy — native advertising, w jezyku angielskim spotyka si¢ rowniez
okreslenia: customcontent, sponsoredcontent, brandedcontent, content marketing lub collaborative-
content. Por. J. Rey, Native advertising: media savior or just the new custom campaign?, ,,Adverti-
sing Age” 2012, issue 83, No 39.

38 Ibidem.

¥ Por. D. Lovell, Native content growth means brands have big opportunities, ,Marketing
Week” (online edition), 20.03.2013; Interactions, Raport: Reklama natywna w Polsce, 7/2013, s. 3,
http://www.interactions-europe.com/#!mediahotspot/cfvg [dostep: 15.10.2013].
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cji stosowany jedynie w Internecie. Pojawiajg si¢ jednak i glosy, ktore rozszerzaja
zakres stosowania tego pojecia rowniez na inne pola, w szczegdlnosci tradycyj-
nym mediow. Gdy rozszerzymy zakres eksploatacji terminu, mozna nawet uznac,
ze lokowanie produktu jest jednym z instrumentéw reklamy natywnej — wyko-
rzystuje bowiem doktadnie t¢ sama metod¢ dziatania®. Jesli przyjrze¢ si¢ blizej
przytoczonym fragmentom nowoczesnych definicji lokowania produktu Russela
i Belcha, La Ferle’go, Edwardsa czy Van Reijmersdala, mozna réwniez obronié
teze odwrotng — w ktorej to reklama natywna jest jedng z odmian product place-
ment — jest bowiem zwigzana z integracjg przekazu o charakterze komercyjnym
w okreslonej grupie no$nikow.

Podobienstwo jest takze zauwazalne dzigki podobnym problemom zwigza-
nym ze stosowaniem reklamy natywnej — szerokim echem na rynku USA odbita
si¢ publikacja artykutu sponsorowanego na stronach ,,The Atlantic” wspierajace-
go scjentologie*!, w Polsce z podobna reakcja spotykaja si¢ na przyktad elementy
reklamy natywnej stosowane w serwisie Natemat.pl*>. Gtowne obszary krytyki to
ukryty charakter komercyjny publikacji (zaleca sig, aby sponsorowany charakter
materialu byt jednoznaczny) i nieumiejetna integracja tresci. Krytyka jest wiec
podobna w naturze do prowadzonej od lat dyskusji na temat czystosci komercyj-
nej publikowanych w prasie tresci. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze tego typu dyskusje
wobec tak nowego instrumentu komunikacji marketingowej (wzrost zaintereso-
wania tym terminem mozna wyraznie umiejscowié, jest to przetom 2012 1 2013
roku) w najblizszych latach prawdopodobnie mocniej przybiorg na sile — wobec
pogtebiajacych sie trendow coraz wigkszej obecnosci nachalnych komercyjnych
przekazéw w otaczajacym konsumentow Swiecie 1 pojawiajacych sie coraz wy-
razniejszych opinii krytycznych na temat komercjalizacji tresci.

Podsumowujac, w ostatnich latach mozna zauwazy¢ rosngce zainteresowa-
nie marketeréw wszelkimi instrumentami niestandardowej komunikacji marke-
tingowej — w tym tych, ktore pozwalajg oming¢ filtry percepcyjne klientéw inte-
grujac przekaz komercyjny z rozrywkowym, informacyjnym czy edukacyjnym.
W grupie poje¢ wykorzystujacych ten mechanizm, w ostatnich latach szczegolna

40 Por. V. Makarenko, Reklama natywna, czyli grozne dzinsy redaktora Machaly, Wyborcza.
biz, http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,14569580,Reklama_natywna czyli grozne dzinsy re-
daktora Machaly.html [dostep: 15.10.2013] lub J. Kotarbinski, Wanka Wstanka, Subiektywny blog
o sztuce marketingu, http://kotarbinski.wordpress.com/tag/reklama-natywna/ [dostep: 14.10.2013].

41 D.L. Vorkin, Inside Forbes. Before It Was Called Native Advertising, a Team in a ‘Box’ Had
an Idea’, Forbes.Com, s. 24, Business Source Complete, EBSCOhost, viewed 21 October 2013.

42 V. Makarenko, Co zrobit Tomasz Lis z powerade 'em. To nie byla reklama?, Wyborcza.biz,
http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,14819657,Co_zrobil Tomasz Lis z powerade em To
nie_byla reklama .html [dostep: 22.10.2013]; V. Makarenko, Reklama natywna...
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popularnos¢ osiagnely trzy, najczesciej spotykane, pojecia — lokowanie produktu,
branded entertainment i reklama natywna. Tabela 2 zawiera podsumowanie 16z-
nic i podobienst migdzy nimi.

Tabela 2. Porownanie lokowania produktu, brandedentertainment i reklamy natywnej

) Lokowanie produktu Bran{iedenler— Reklama natywna
Pola pordw- tainment
nan ie ujeci i
TV Inne media Waskie ujecie quo?qe
(Internet) ujecie
Film, gry Sieci spotecz-
komputerowe, nosciowe Wszystkie
Media TV literatura itp., Wszystkie . ’ y .
. blogi, strony nosniki
sztuki
. newsowe
teatralne, inne
Charakter Integracja w tre$¢ nosnika (np. Nosnik moze by¢ stworzony na potrzeby
przekazu filmu, serialu) ekspozycji
Czgsciowo, CZQSC].OW?’.
Regulacje w zaleznosci w zaleznosei
Tak ., Nie (poza TV) Nie od mediow —
prawne od mediow —
np. TV, prawo
np. prasa
prasowe
Wskazanie
komercyjnego Obowigzkowe | Niekonieczne | Niekonieczne Zalecane Niekonieczne
charakteru
przekazu

Zrédto: opracowanie wlasne.

Niezaleznie jednak od roznic definicyjnych migdzy ekspertami, nalezy zgo-
dzi¢ sig, ze nowoczesne formy komunikacji marketingowej — w tym te bazujace
na integracji tresci komercyjnych i natywnych — na state zagoscity w srodowisku
biznesu. Trzeba tez spodziewac si¢ w najblizszych latach poglebionej dyskusji na
temat relacji miedzy tresciami komercyjnymi i natywnymi.
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