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PROMOCJA OBIEKTOW HOTELARSKICH
PRZY WYKORZYSTANIU NARZEDZIA
PRODUCT PLACEMENT

PROMOTION OF HOTELS USING
PRODUCT PLACEMENT

DOI: 10.15611/pn.2015.379.29

Streszczenie: By dany produkt rynkowego oferenta zostal wybrany przez potencjalnego
klienta sposrdd innych, podmioty rynkowe (w tym obiekty hotelarskie) musza stosowac coraz
to nowoczesniejsze formy komunikacji z rynkiem. Do takich form komunikacji z rynkiem
z pewnos$cig mozna zaliczy¢ narz¢dzie marketingowe product placement, ktore polega na
umieszczeniu produktu (w przypadku niniejszego tematu — konkretnego obiektu hotelarskie-
go) w srodku przekazu (radiowego, telewizyjnego, w grach komputerowych, w sztuce teatral-
nej etc.) w taki sposob, zeby przemawial on do pod$swiadomosci odbiorcy i zachecat go do
uzywania produktu bez stosowania otwartej reklamy. W zwigzku z powyzszym celem artyku-
tu jest uporzadkowanie zagadnien teoretycznych dotyczacych narzedzia product placement
oraz przedstawienie studium przypadku konkretnych hoteli wykorzystujacych tego rodzaju
narzedzie. Tre$¢ opracowania jest wynikiem wykorzystania przede wszystkim metody ba-
dawczej desk research w postaci analizy literatury przedmiotu, doniesien branzowych oraz,
w czesci empirycznej, analizy case study obiektow hotelarskich, ktore do promocji swoich
ustug wykorzystaty narzedzie product placement. Ponadto zostaly wykorzystane metody
operacji logicznych (przede wszystkim dedukcji 1 indukcji oraz metoda obserwacji (zwtasz-
cza w odwotaniu si¢ do aspektéw praktycznych).

Stowa kluczowe: promocja, hotelarstwo, product placement.

Summary: For a product to be selected by potential clients from others, companies (including
hotels) have to use more and more modern forms of communication with the market. One of
such forms of communication with the market is certainly a product placement. Product
placement is to place a product (in the case of this subject — hotels) in the middle of media
(radio, television, video games, theater, etc.) in such a way that a potential customer has
purchased a product without the use of open advertisement. This article aims to organize
theoretical issues relating to product placement, with particular emphasis on the specifics of
the hotels and to present a case study of the hotels using this solution. The content of this
article in the theoretical part is a result of the use of research methods in the form of literature
and industry reports analysis, while in the empirical part — case study analysis of Polish hotels,
which used product placement to promote their services.

Keywords: promotion, hospitality, product placement.



300 Marta Sidorkiewicz

1. Wstep

Prowadzenie tradycyjnych dziatan promocyjnych przez obiekty hotelarskie jest
obecnie niewystarczajace. Nowoczesne ujecie marketingu nawigzuje do wszystkich
form wymiany mi¢dzy ludzmi i wychodzi poza dziatalnos¢ typowo handlows. Za-
tem poza podjeciem odpowiednich decyzji dotyczacych oferowanego produktu,
jego ceny, kanatow dystrybucji czy zatrudnieniem wilasciwej kadry wazne sg dziata-
nia okreslane mianem nowoczesnych, czyli takich, ktore sa m.in. innowacyjne i ory-
ginalne. Wachlarz mozliwosci tego rodzaju nowoczesnych dziatan z roku na rok jest
coraz wigkszy i w zwigzku z tym nie sposob, ze wzgledu na rozwo6j i ewolucj¢ mar-
ketingu, zaprezentowac wszystkich istniejacych wariantéw.

Jedna z nowoczesnych form komunikacji z rynkiem w zakresie promocji jest
z pewnoscia narzgdzie marketingowe product placement, ktore polega na umiesz-
czeniu produktu (w przypadku niniejszego tematu — konkretnego obiektu hotelar-
skiego) w srodku przekazu (radiowego, telewizyjnego, w grach komputerowych,
w sztuce teatralnej etc.) w taki sposdb, zeby przemawial on do pod$wiadomosci
odbiorcy 1 zachecal go do uzywania produktu bez stosowania otwartej reklamy.

W opracowaniu postawiono teze, iz product placement stanowi nowg i skutecz-
ng alternatywe dla tradycyjnych rozwiazan promocyjnych. Natomiast celem artyku-
tu jest uporzadkowanie zagadnien teoretycznych dotyczacych narzedzia product
placement oraz przedstawienie studium przypadku konkretnych hoteli wykorzystu-
jacych tego rodzaju narzedzie. Artykut sklada si¢ z trzech czgsci merytorycznych,
wstepu 1 zakonczenia. Dwie pierwsze cze$ci maja charakter teoretyczny, omawiaja
teoretyczne aspekty promocji w hotelarstwie oraz istote narzedzia product place-
ment. Trzecia czg$¢ ma charakter analityczno-empiryczny (w formie studium przy-
padku) i prezentuje wybrane obiekty hotelarskie, ktore w celach promocyjnych wy-
korzystaty ww. narzgdzie. Tres¢ opracowania jest wynikiem wykorzystania przede
wszystkim metody badawczej desk research w postaci analizy literatury przedmiotu,
doniesien branzowych oraz, w czes$ci empirycznej, analizy case study. Ponadto zo-
stalty wykorzystane metody operacji logicznych (przede wszystkim dedukcji 1 induk-
cji oraz metoda obserwacji (zwlaszcza w odwotaniu si¢ do aspektow praktycznych).

2. Teoretyczne aspekty promocji w hotelarstwie

Promocja w hotelarstwie, zarowno w ujeciu teoretycznym, jak i praktycznym, stano-
wi zagadnienie bardzo zlozone. Promowanie konkretnego obiektu hotelarskiego,
a doktadnie jego oferty jest duzo trudniejsze niz promowanie okreslonych débr
materialnych. Tego rodzaju wniosek ma zwiazek z faktem, iz z reguly dana oferta
uslugowa obiektu hotelarskiego, ze wzgledu na niejednolitos¢ ustug, jest niepowta-
rzalna, a w przypadku dobr materialnych z reguty powtarzalna. Taki stan rzeczy
z pewnoscig wplywa na dobor narzedzi marketingowych wykorzystywanych do pro-
mowania konkretnego oferenta.
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Omawiajac problematyke promocji w hotelarstwie, z pewnoscig nalezy zaczac
od zdefiniowania podstawowych poje¢, bedacych podmiotem niniejszego podpunk-
tu. W literaturze dotyczacej tematyki marketingowej i branzowej pojgcie promocji
i hotelarstwa bywa rozmaicie definiowane. W leksykonie marketingu okresla si¢
promocje¢ jako instrument marketingu-mix, za pomocg ktoérego dazy sie do wzrostu
znajomosci produktu i/lub przedsigbiorstwa przez rynek [Altkom, Kramer (red.)
1998]. Inne zrodto podaje, iz promocja to zespot dziatan i srodkow, za pomocg kto-
rych przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt
i/lub przedsigbiorstwo, ksztaltuje potrzeby nabywcow, pobudza i ukierunkowuje
popyt oraz zmniejsza jego elastycznos$¢ cenowa [ Wiktor 2001].

Hotelarstwo natomiast definiuje si¢ jako spolecznie zorganizowana ustugowa
dziatalnos$¢ gospodarcza, ktéra ma na celu zaspokajanie podstawowych potrzeb by-
towych oso6b przebywajacych czasowo poza swoim gospodarstwem domowym
[Szostak 2004], lub tez dziatalnos¢ polegajaca na udzielaniu gosciny w celach zarob-
kowych [Plader (red.) 2001]. W zwiazku z powyzszym promocj¢ w hotelarstwie
mozna okresli¢ jako wszelkiego rodzaju dziatania podejmowane przez personel
hotelowy w celu poinformowania potencjalnych gosci o §wiadczonej ofercie wraz ze
wskazaniem aspektow wyrdzniajacych te oferte sposrod konkurencyjnych.

Kompozycja promocji nie zostata jednoznacznie sklasyfikowana w literaturze,
gdyz narzedzia (instrumenty) do niej nalezace r6znia si¢ migdzy sobg w zaleznosci
od pogladow roznych badaczy niniejszej problematyki. Niemniej jednak za podsta-
wowe jej komponenty uwazane sa: reklama, promocja sprzedazy, public relations,
sprzedaz osobista.

Reklama jest jednym z gldwnych narzedzi stosowanych przez obiekty hotelar-
skie i ma na celu dotarcie z informacjg do rynku docelowego oraz ogdtu spoteczen-
stwa. Wedlug Ph. Kotlera reklama to wszelkiego rodzaju ptatna forma nieosobistej
prezentacji oraz promocji pomystow, dobr lub ustug okreslonego nadawcy [Kotler
1999]. W zaleznosci od zastosowanych $rodkow przekazu (nosnikéw) mozna wy-
rozni¢ reklame telewizyjna, prasowa, radiowa, wydawnicza, wystawiennicza, pocz-
towa, zewnetrzng oraz internetowa. Cechy odrézniajace reklame od innych form pro-
mocji to przede wszystkim forma oddziatywania. Reklamujac ustugi, przedsigbiorstwo
nie kontaktuje si¢ bezposrednio (osobiscie) z odbiorcg komunikatow, lecz przesyta je
za pomocg roznorodnych no$nikow. Jest to zatem jednostronny przekaz informacji,
bez natychmiastowej interakcji. Z tego tez wzgledu pozadane efekty reklamowania
pojawiaja si¢ w dlugim czasie, a zatem przedsiebiorstwa hotelarskie musza wykazaé
si¢ cierpliwoscia w oczekiwaniu na nie, a takze $wiadomoscia, iz planowanie i reali-
zacja dziatan reklamowych musi by¢ podjete z duzym wyprzedzeniem, przed plano-
wanym okresem spodziewanych rezultatow reklamy [Panasiuk (red.) 2013]. W dobie
powszechnego dostepu do Internetu jednym ze skuteczniejszych przyktadoéw reklamy
w hotelarstwie jest strona internetowa obiektu hotelarskiego.

Kolejnym instrumentem promocji jest promocja sprzedazy (zwana promocja
uzupetniajaca lub dodatkowa), ktéra w hotelarstwie ma na celu doprowadzi¢ do na-
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tychmiastowego wzrostu liczby rezerwacji, zwlaszcza ustug noclegowych, za pomo-
ca krotkoterminowych bodzcoéw zachecajacych gosci do tego. Potencjalny gosé po-
strzega oferowany produkt jako bardziej atrakcyjny od innych wystepujacych na
rynku. Otrzymuje nadzwyczajng wartos¢ dodang [Mazur 1993], ktora staje si¢ sil-
nym bodzcem do zawarcia transakcji kupna-sprzedazy. Ten rodzaj promocji cechuje
duza r6znorodno$¢ stosowanych narzedzi oraz otwarto$¢ na wciaz nowe, czesto nie-
konwencjonalne rozwigzania. Przyktadem stosowania przez obiekt hotelarski tego
rodzaju promocji jest oferta zwana ,,dwa w cenie jednego”, polegajaca na sprzedazy
dwodch noclegow w cenie jednego lub masaz wliczony w ceng specjalnego pakietu
weekendowego.

Public relations (PR) w hotelarstwie jest rozumiane jako budowanie relacji
obiektu hotelarskiego z otoczeniem. Wspotczesnie public relations skoncentrowane
jest na kreowaniu wizerunku przedsi¢cbiorstwa w ramach tejze relacji. Sg to stosunki
ksztattowane przez okreslone podmioty, a dotycza duzych grup spotecznych lub ca-
tej publicznosci. Istote PR stanowi zabieganie o dobre stosunki ze $rodowiskiem
(nabywcami, udziatlowcami, radami nadzorczymi, dostawcami, bankami, dziennika-
rzami, organizacjami spoltecznymi, agencjami rzagdowymi) i zrozumienie jego dzia-
talnosci [Michalski 2007]. Przyktadem dziatania obiektu hotelarskiego w zakresie
public relations moze by¢ zaproszenie przez obiekt hotelarski swoich znaczacych
gosci na uroczystos¢ z okazji dziesieciolecia istnienia czy zorganizowanie w restau-
racji hotelowej ,,dni otwartych” kuchni greckiej, w ktorych potencjalni goscie czy
posrednicy handlowi moga zwiedza¢ obiekt i poznawac jego mozliwosci.

Ostatni komponent promocji, czyli sprzedaz osobista jest natomiast instrumen-
tem systemu komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem oraz wspierania sprze-
dazy, zwigzanym z bezposrednimi kontaktami personelu hotelowego z posrednikiem
turystycznym lub go$ciem. W odréznieniu od promocji czy reklamy jest to forma
osobistego komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, gdzie istotng role¢ odgry-
wa sprzedawca [Orfin et al. 2012]. Moze by¢ to zaréwno kontakt ,,twarza w twarz”,
jak i kontakt telefoniczny. Wspotczesnie liste sposobow bezposredniego kontakto-
wania si¢ z klientami uzupetnia jeszcze jeden, tj. kontakt internetowy [Panasiuk
2013]. W hotelarstwie tego rodzaju promocje stosuje si¢ najczesciej do ,,zdobycia”
klienta biznesowego, czyli np. organizatora duzego kongresu lub znaczacego na ryn-
ku touroperatora.

3. Istota product placement

Intensyfikujagca si¢ konkurencja, zmieniajace si¢ uwarunkowania prawne, rozwoj
rynku mediéw, a takze zmiany w stylach zycia odbiorcow i sposobach spgdzania
czasu wolnego powoduja, ze istnieje potrzeba poszukiwania nowych form komuni-
kowania si¢ przedsigbiorstw z otoczeniem [Sobocinska 2010]. Do takich dziatan
mozna zaliczy¢ wykorzystanie product placement, okreslane w Polsce jako ,,loko-
wanie/plasowanie produktu”. Mozna wyr6zni¢ dwa podej$cia do sklasyfikowania
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niniejszego narzedzia jako okreslonego komponentu promocji. W pierwszym utoz-
samiania si¢ je z reklamg, w drugim za$ identyfikuje ze sponsoringiem [Golata, Jan-
kowska 2011]. Na potrzeby niniejszego opracowania za prawidlowe przyjeto ujecie
pierwsze. Mimo iz ta forma reklamy jest w Polsce od wielu lat chetnie stosowana
przez przedsiebiorstwa, to do 2011 r. nie byta w Zzaden sposob uregulowana przez
prawo. Jednakze za sprawg Dyrektywy Unii Europejskiej 2010/13/UE znowelizo-
wano ustawe o radiofonii i telewizji [Ustawa z 29 grudnia 1992] i od tego czasu lo-
kowanie produktu jest zagadnieniem okre§lonym przepisami prawnymi.

W kwestiach definicyjnych zatem product placement okreslany jest jako rekla-
ma nienachalna, ktéra naturalnie wpisuje si¢ w otaczajaca ja tres¢ angazujacg konsu-
menta [Peszko 2014]. Ogolnie mechanizm tego narzedzia polega na umieszczeniu
konkretnego produktu w $rodku, przewazanie masowego, przekazu (radiowego, te-
lewizyjnego, w grach komputerowych, w sztuce teatralnej itd.) w taki sposob, zeby
przemawiat on do podswiadomosci odbiorcy i zachgcat go do uzywania bez stoso-
wania otwartej reklamy [http://marketingd4hotels.wordpress.com/slownik/product-
-placement/], na ktorg opinia spoteczna jest coraz czesciej obojetna. Od konca lat 90.
bowiem systematycznie wzrasta odsetek osob deklarujacych nieche¢ do ogladania
reklam. Dlatego agencje reklamowe oraz producenci filmowi i telewizyjni poszuku-
ja nowych instrumentow, za pomoca ktoérych mozna dotrze¢ do odbiorcy. Jednym
z nich jest wlasnie product placement, ktéry [Gotata 2012]:

* zwigksza wiarygodno$¢ przekazu, gdyz produkt znajduje si¢ w swoim natural-
nym $rodowisku;

* oddzialuje na pod$wiadomos$¢ widza i nie jest tak bezposredni jak reklama;

* pozwala na zatrzymaniu uwagi widza na $ledzeniu akcji filmu, a nie na reklamo-
wanym produkcie;

e trafia na ogot do wigkszego grona odbiorcéw (popularne seriale majg wielomi-
lionowa widowni¢ i bardzo czgsto sa emitowane przez wiele lat; najlepsze filmy
ogladaja miliony widzéw na calym $swiecie);

* powoduje pozytywne skojarzenia miedzy produktem, aktorem postugujacym sie
danym przedmiotem a widzem;

* powoduje transfer dobrego wizerunku aktora na produkt, ktorym on si¢ postugu-
je lub z ktorego ustug korzysta;

* pozwala na dotarcie do odbiorcy poza sztywnymi blokami reklamowymi;

* buduje wizerunek marki, przedmiotu, przedsigbiorstwa, ktory czgsto jest waz-
niejszy i ma wiekszy wplyw na odbiorce niz najlepsza reklama.
Wkomponowanie produktu moze rdzni¢ si¢ w zaleznosci od rodzaju promowa-

nego produktu, intensywnosci przekazu, sposobu prezentacji. W praktyce odroznia

si¢ lokowanie marki od lokowania kategorii produktu. Z tego wzgledu mozna wy-

mieni¢ nastepujgce sposoby plasowania produktow [Grzybezyk 2012]:

*  product placement, tzw. klasyczny;

* country placement, stosowany przez miasta, kraje, regiony, przede wszystkim
jako produkty turystyczne;
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* idea placement, wyrazajaca propagowanie za pomoca srodkow przekazu okre-
$lonych postaw, pogladéw i zachowan;

e corporate placement, wykorzystywany jako sposob na zbudowanie lub polep-
szenie wizerunku danej organizacji, a dopiero w nastepstwie oferowanych przez
nig produktow;

* service placement, towarzyszacy wprowadzaniu na rynek nowych ustug, a wkom-
ponowanie ich w akcje materiatu medialnego sthuzy¢ ma wskazaniu odbiorcom
sposobow 1 warunkow skorzystania z tych ustug.

Rosnace znaczenie product placement jako elementu strategii promocji danych
podmiotow potwierdzaja raporty, wedhug ktorych w roku 2013 taczna wartos¢ loko-
wania produktu warta byta 852,9 min zt [http://www.press.pl/attachments/www-da-
ta/Product-placement-w-2013-roku_295.pdf]. Dla pordwnania w 2012 r. taczny czas
przeznaczony na ekspozycje produktow i marek w telewizjach $niadaniowych, se-
rialach i programach rozrywkowych wart byt 23 mln zl, zanotowano wystapienie
319 marek o tacznej dtugosci na wizji 8,4 godzin [http://www.press.pl/attachments/
www-data/Product-placement-w-programach-telewizyjnych---grudzien-2012- ra-
port-Pentagon-Research  249.pdf]. Wedlug badan Pentagon Research!' za pomoca
product placemenet reklamuje si¢ gtdéwnie marki z sektorow zywnosci (przyprawy,
napoje), kultury i rozrywki (media) oraz motoryzacji (samochody osobowe) [http://
www.press.pl/attachments/www-data/Product-placement-w-2013-roku_295.pdf].
Najczesciej marki eksponowane sg w pasmie przedpotudniowym (godz. 9-12) oraz
popotudniowo-wieczornym (godz. 16-17 i 20) [http://www.press.pl/attachments/
www-data/Product-placement-w-programach-telewizyjnych---grudzien-2012-_ra-
port-Pentagon-Research  249.pdf]. Wedlug badan J. Wyrwisz me¢zczyzni czgsdciej
niz kobiety zauwazajg plasowane produkty w filmach i programach sportowych.
Jednak 30% kobiet i 20% mezczyzn w ogdle nie zwraca uwagi na pojawiajace si¢
marki [Wyrwisz 2013b].

Wsrdd gatunkow filmow, ktore wykorzystywane sg do promowania poprzez pro-
duct placement dominuja komedie i filmy sensacyjne. Rzadziej produkty wkompo-
nowane sa w dramaty, horrory czy melodramaty. Widzowie najczesciej spotykaja si¢
z lokowaniem produktu w serialach telewizyjnych oraz programach kulinarnych
[Wyrwisz 2013b].

Reasumujac problematyke istoty product placement, nalezy jednak zaznaczyc¢,
iz nie jest to jednak instrument promocji pozbawiony wad. Zagrozenia dla jego sku-
teczno$ci moga pojawic si¢ zard6wno po stronie tworcow filmu lub serialu, jak i pro-
ducentdw ,,grajacych” wyrobow, ustug, miejsc czy idei. Do najwazniejszych z nich
mozna zaliczy¢ [Gotata 2012]:

! Badanie dotyczylo stacji TVP1, TVP2, TVN i POLSAT w okresie od stycznia do grudnia 2013 r.
Objeto nim programy informacyjne, rozrywkowe, telewizje $niadaniowe, seriale. Zbadano emisje pre-
mierowe wraz z powtorkami. Przedmiotem monitoringu byly wszelkie ekspozycje produktow i marek
widoczne na wizji co najmniej przez jedng sekunde, zar6wno oznaczone, jak i nieoznaczone informacja
o lokowaniu. Okreslona zostata marka produktu, kontekst uzycia, dtugos¢ ekspozycji na wizji, pro-
gram, w ktorym produkt zostat wyeksponowany, oraz wyliczona zostata wartos¢ mediowa przekazu.
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* che¢ wptywania producentéw na tre$¢ scenariusza filmu lub serialu ze szkoda
dla jego wartoS$ci artystycznej,

e konieczno$¢ dostosowania si¢ do scenariusza filmu lub serialu,

* dazenie do ukazania lokowanego produktu jedynie w pozytywnym $wietle,

e brak merytorycznego zwiazku miedzy produktem a realiami filmu lub serialu,

* ryzyko zwiazane z krytyka filmu przez recenzentow i brakiem akceptacji ze stro-
ny widzow (klgska filmu lub serialu moze przenosic si¢ na ,,wystepujace” w nich
produkty),

e czas produkcji filmu jest dtuzszy niz reklamy,

* pojawiajace si¢ w mediach pytania o etyczng strong stosowania tego instrumentu
przez producentow filmoéw i seriali,

* zarzut komercjalizacji sztuki.

4. Wykorzystanie narzedzia product placement
do promocji obiektow hotelarskich w Polsce.
Studium przypadku

Product placement jest jednym z instrumentow komunikacji marketingowej, ktore-
go zastosowanie ma zwigkszy¢ skuteczno$¢ dotarcia z komunikatem do docelowych
odbiorcow, co w konsekwencji przektada si¢ na efektywnos¢ kampanii [Wyrwisz
2013b]. Lokowanie produktu jest bardzo atrakcyjng forma reklamy, poniewaz wy-
twarza w $wiadomosci odbiorcy (np. widza serialowego) swoistg zbitke produktu
Z interesujaca go sytuacja, w ktorej ten produkt wystepuje, a to znacznie zwigksza
skuteczno$¢ reklamy [Sroczynski 2009]. Taki sposob prezentacji towaru lub ushugi
omijajacy ograniczenia przewidziane dla dziatalno$ci reklamowej spelnia zwykle
cel promocyjny, pokonujac nadto psychologiczne bariery, jakie zdazyta wytworzy¢
w $wiadomosci odbiorcoOw tradycyjna reklama [Nowinska 2002].

Koncepcja product placement wykorzystywana od dawna w zagranicznych pro-
dukcjach filmowych jest coraz bardziej doceniana takze przez polskie obiekty hote-
larskie. Korzysci, jakie przynosi, zachecaja kolejne do nawiagzywania wspotpracy ze
stacjami telewizyjnymi i producentami filméw. Biorac pod uwage rodzaje product
placement, omawiajac wykorzystanie tego narzgdzia przez obiekty hotelarskie,
mowa o corporate placement, co — jak wspomniano w poprzedniej czegsci artykutu
— wykorzystywane jest jako sposob na zbudowanie lub poprawe wizerunku danej
organizacji, a dopiero w nastepstwie oferowane przez nig produkty.

Stosowanie narzedzia product placement przez polskich hotelarzy jest juz od
jakiego$ czasu widoczne w polskich produkcjach telewizyjnych [Sidorkiewicz,
Pawlicz 2015]. Wkomponowanie danego obiektu w akcje serialu, ktory interesuje
1 angazuje widza, sprawia, ze moze by¢ on rozpoznawalny i zapamigtywany. Istnieje
mozliwos$¢ pokazania wyjatkowych miejsc i unikalnych waloréw miejsca w subtel-
ny sposob, ukazujac obiekt jako tto wydarzen na planie filmowym [Wyrwisz 2013a].
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Dotyczy to lokowania konkretnych marek hoteli, zwlaszcza w serialach, ktore cha-
rakteryzuje wysoka ogladalno$¢, ale takze w popularnych programach telewizyj-
nych. Argumentem przemawiajacym za wykorzystaniem tego rodzaju narzedzia
moze by¢ fakt, iz potencjalni goscie posiadaja ograniczong wiedze¢ o obiektach hote-
larskich, w ktérych nigdy wczesniej nie byli. Wiadomosci na ich temat zdobywaja
najczesciej z mediow lub od znajomych. Na tej podstawie w umystach nabywcow
tworza si¢ wizerunki miejsc noclegowych, ktore nie pozostaja bez wptywu na decy-
zje o miejscach rezerwacji, przewaznie noclegu. Stad tez obiekty hotelarskie chetnie
siegaja po to narzedzie, zabiegajac, aby akcja filmow lub przynajmniej pojedyncze
epizody rozgrywaty si¢ we wnetrzach obiektu, a jeszcze lepiej tuz przed wejsciem,
tak zeby widz mimowolnie odnotowat nazwe obiektu i ,,zerknal” do wnetrza foyer
[http://marketing4hotels.wordpress.com/slownik/product-placement].

Jednym z przyktadow jest czterogwiazdkowy hotel Gdansk, ktory pojawit si¢
w serialu Prawo Agaty, czyli jednym z najpopularniejszych obecnie seriali w Polsce,
opowiadajacym o ,,barwnej” pracy adwokatow. Efekty tej wyjatkowej wspdtpracy
byly widoczne jesienia 2014 r. [http://www.hotelgdansk.com.pl/wydarzenia-
,1779,1793,1,pages.html]. Kolejny przyktad stanowi hote]l AQUARIUS SPA*****
w Kotobrzegu, ktory w 2010 r. pojawil si¢ na ekranach serialu M jak Mitos¢. W ho-
telu rozgrywaty si¢ sceny z udziatlem gltdéwnych bohateroéw, ktorzy postanowili ode-
rwac si¢ od codziennych spraw i zafundowac sobie relaks w hotelu SPA oraz spedzi¢
czas w przepicknym nadmorskim miescie, jakim jest Kotobrzeg. Hotel miat zaszczyt
gosci¢ aktorow i ekipe telewizyjna, ktorzy mieszkali w obiekcie przez caty czas
krecenia zdje¢ [http://www.aquariusspa.pl/pl/hotel-spa-nad-morzem/oni-tu-byli-
hotel/240-m-jak-milosc-w-hotelu-aquarius-spa-kolobrzeg].

Gtosnym przypadkiem zastosowania tego narzedzia w polskim filmie fabular-
nym, byl réwniez hotel OSSA**** w Rawie Mazowieckiej, w ktorym nakrecono
komedie Wyjazd integracyjny. Cho¢ film pojawit si¢ na ekranach w 2011 r., to do tej
pory obiekt czerpie profity z tego przedsigwzigcia, oferujac mozliwos¢ organizacji
imprez dla grup zorganizowanych pt. ,,Wyjazd integracyjny”. Taki pakiet sktada si¢
m.in. z emisji filmu Wyjazd integracyjny, paintballa (tego rodzaju atrakcj¢ rowniez
pokazano w filmie), wspdlnej biesiady przy ognisku z pieczeniem prosiaka oraz wy-
stepu zespotu Indian (motywu obecnego w filmie) [http://www.hotelossa.pl/uploads/
file/oferta wyjazd_integracyjny%281%29.pdf].

Innym przyktadem wykorzystania ,,Jokowania produktu” przez obiekt hotelarski
moze stanowi¢ hotel DoubleTree by Hilton Warsaw. Wiosna 2014 r. odbyt si¢ tu finat
programu ,,Project Runway”, ktorego celem byto wytonienie sposrod grupy poczat-
kujacych projektantéw mody osoby, ktora wykaze si¢ najwigkszg pomystowoscia
1 inwencja w tworzeniu wlasnej kolekcji ubran. W kazdym z odcinkow uczestnicy
zmagali si¢ z zadaniami, ktorych efekty byly oceniane przez ekspertow z branzy
modowej. Ostatni dzien programu zaczat si¢ od wspolnego $niadania w hotelu, pod-
czas ktorego uczestnicy byli w dobrych humorach, ale wida¢ bylo, ze walcza ze
stresem 1 nie mogg doczekac si¢, az pokazg jury swoje premierowe kolekcje [https://
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www.pinterest.com/Double Tree WAW/fina%C5%82-project-runway/, http://www.
elle.pl/moda/artykul/project-runway-odc-13].

,Bohaterem” produkcji filmowej byl takze, obecnie czterogwiazdkowy, hotel
Amber Baltic w Miedzyzdrojach. W 1995 r. odegral on znaczacg rolg w kinowej
produkcji Mfode wilki, a rok pozniej stat si¢ partnerem Wakacyjnego Festiwalu Ar-
tystow i miejscem spotkan polskich celebrytow. Pamigtng scena z tego filmu byta ta
z udziatem aktoréw ,,w basenie”, co w tamtym okresie stanowito niezwykle atrak-
cyjne przedstawienie ustug dodatkowych swiadczonych przez obiekt.

Natomiast jednym z pierwszych przyktadow zastosowania produkt placement
przez polski obiekt hotelarski, by¢ moze nawet nie§wiadomie, byl hotel Victoria
w Warszawie (od 2001 r. dziatajacy w ramach sieci hotelarskiej Sofitel), stanowiacy
w potowie lat 70. symbol luksusu niedostepny dla zwyklego obywatela Polski Ludo-
wej. Legendarny hotel ,,zagral” w takich filmach, jak: Co mi zrobisz jak mnie zta-
piesz, Ekstradycja, Kingsajz, Mis, Pitkarski poker, Skazany na bluesa, Wielka ma-
Jjowka, Wielki Szu, Zabawa w chowanego czy 07 zgtos sie. Obiekt pokazywany byt
na filmach z kazdej strony: wielokrotnie prezentowano zaréwno bryle budynku
i wejscie, jak i hotelowy hall, drink-bar, kawiarnig, korytarze oraz pokoje [http://
www.polskanafilmowo.pl/filmowe-miejsce,49,warszawa---hotel-victoria,PL].

Nalezy zaznaczy¢, ze skutecznos¢ tej formy promocji zalezy w duzej mierze od
oceny filmu — im bardziej atrakcyjny dla widzoéw, tym w wigkszym stopniu zaintere-
suje ich obiekt, w ktorym rozgrywaja si¢ jego wydarzenia. Przekaz promocyjny
dodatkowo mogg wzmacnia¢ opinie wyrazane przez gitdéwnych bohaterow filmu.
W potaczeniu z pigknym otoczeniem moga one tym bardziej zacheca¢ do dokonania
rezerwacji w okreslonym obiekcie [Zawadzki 2013]. Nalezy jednak podkresli¢, iz
istnieje niebezpieczenstwo, ze widz przeniesie swoja antypati¢ wobec filmu czy ak-
tora na otoczenie, w tym na lokowane produkty [Wyrwisz 2013b]. Narzedzie to
moze spetnia¢ funkcje publicity pod warunkiem, ze bedzie zgodne z catoSciows stra-
tegig promocji danego obiektu hotelarskiego [Zawadzki 2013].

Poza produkcjami stricte filmowymi i serialowymi product placement w hotelar-
stwie spotyka si¢ bardzo czgsto przy produkcjach muzycznych. Przestronne wnetrza
obiektow hotelarskich bowiem $wietnie nadaja si¢ jako tto teledyskow roznych arty-
stow. Przyktadowo w 2012 r. Brodka nagrata swoj teledysk do piosenki Varsovie
w hotelu Hyatt w Warszawie (funkcjonujacy obecnie pod inng marka). Za product
placement to takze wykorzystanie wizerunku hotelu Hilton w Gdansku przy prezen-
tacji prognozy pogody w tym miescie przez jedna ze stacji informacyjnych.

Za przyszto$ciowg inicjatywe wykorzystania product placement w polskim hote-
larstwie mozna rowniez uzna¢ majacy pojawic si¢ w wiosennej ,,;ramowce” program
telewizyjny (oparty na zagranicznej licencji) ,,Piekielny hotel”. Do polskiej edycji
programu mogg obecnie zgtaszac si¢ wtasciciele, menadzerowie, zarzadzajacy hote-
lami, pensjonatami, zajazdami czy gospodarstwami agroturystycznymi, ktérzy maja
problemy z prowadzeniem ,,biznesu”, nie wiedza, jak dotrze¢ do potencjalnych
klientow, nie radza sobie z personelem i stracili nadziej¢ na to, ze sytuacja si¢ polep-
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szy. Program ma pomoc witascicielom hoteli, by uchronic¢ ich obiekt przed bankruc-
twem. W kazdym odcinku prowadzaca (Matgorzata Rozenek — znana z programu
,Perfekcyjna pani domu”) spotka si¢ z innymi bohaterami, sprawdzi przyczyny ich
niepowodzenia, zasugeruje, co powinni zmieni¢ w swoich obiektach, aby na nowo
przyciagna¢ do nich gosci. Podpowie, co zrobi¢, aby hotele zamienily si¢ w przyja-
zne, przytulne i eleganckie miejsca, do ktérych z przyjemno$cia wracaja goscie
[http://www.tvn.pl/wideo/malgorzata-rozenek-szuka-uczestnikow-do-nowego-
programu-piekielny-hotel,152438,0,0.html]. Obiekty, ktore zakwalifikuja si¢ do
programu i poddadzg metamorfozie, b¢dg mie¢ duza szans¢ na wykreowanie pozy-
tywnego wizerunku i popytu na §wiadczone ushugi.

Podsumowujac prowadzone rozwazania, wspotczesnie product placement jest
nie tylko modny, ale takze staje si¢ zrodlem nowej galezi turystyki, tzw. turystyki
filmowej [Gotata, Jankowska 2011], co zarzadzajacy obiektami hotelarskimi moga
strategicznie wykorzysta¢ (zwlaszcza ci, ktorych obiekty sa zlokalizowane w mia-
stach promowanych na kanwie city placement).

5. Zakonczenie

Product placement powoli zajmuje istotne miejsce we wspdlczesnej komunikacji
marketingowej obiektow hotelarskich z potencjalnym gosciem, a w przysztosci by¢
moze stanie si¢ zasadniczym elementem strategii komunikacyjnych. Nie jest to na-
rzgdzie tak chetnie wykorzystywane przez obiekty hotelarskie, jak city placement
przez miasta, ale z czasem moze si¢ to zmieni¢. Na razie oferta obiektow hotelar-
skich promowana przez product placement dotyczy raczej gosci indywidualnych niz
biznesowych, ale taki stan rzeczy moze stanowi¢ potencjal rozwoju w tym zakresie.
Na te¢ form¢ promocji mogg sobie pozwoli¢ jedynie obiekty hotelarskie wysoko ska-
tegoryzowane (ze wzgledu na wyzsze budzety na dziatania marketingowe w poréw-
naniu z obiektami ekonomicznymi) lub obiekty o cieckawym charakterze architekto-
nicznym (stanowiace dla produkcji filmowych atrakcyjne tto).

Nalezy rowniez podkresli¢, iz narzedzie product placement nie jest istotne tylko
1 wylacznie w kreowaniu popytu wsrod potencjalnych (nowych) gosci. Moze tez
stanowic¢ dziatanie ksztattujgce lojalnos¢ przez obiekt hotelarski wsrod bytych klien-
tow. Goscie bowiem, ktdrzy poprzez przypomnienie w przekazie medialnym wnetrz,
w ktorych juz byli, mogg chcie¢ powtornie skorzysta¢ z pozytywnie kojarzacej si¢
im oferty i tym samym stac si¢ ,,ambasadorami” obiektu, promujac dany obiekt
W swoim otoczeniu.

Przewage narzedzia product placement w poréwnaniu z innymi formami komu-
nikacji z rynkiem stanowi z pewnos$cig jego nieszablonowos¢ w podejsciu do budo-
wania relacji z klientem w potaczeniu z subtelnym oddziatywaniem przekazu pro-
mocyjnego.
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