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Аннотация. В статье проанализированы результаты исследования связи между стилем поведения 

потребителей визуальной продукции (кинофильмов) и психологической эффективностью встроенного в 
нее продакт-плейсмента (на примере газированных напитков). Перегруженность современного потреби-
теля рекламой, негативное отношение к ней вследствие агрессивности и напористости заставляют ис-
следователей искать нейтральные объекты отношения. К таковым может быть отнесен продакт-плей-
смент, встраиваемый в различные визуальные продукты. Целью исследования явилось определение особен-
ностей отношения к продакт-плейсменту у людей с различным стилем потребительского поведения. Для 
определения стиля потребительского поведения использовалась методика Н.В. Антоновой и О.И. Па-
тоши, для определения психологической эффективности рекламы – методика А.В. Воробьевой и А.Б. Куп-
рейченко. Указанные методики были интегрированы в авторский опросник, представленный участникам 
в Google Forms. Результаты исследования обработаны с помощью SPSS и Microsoft Excel. Согласно полу-
ченным результатам, обнаруживается положительная связь брендозависимого типа потребительского 
поведения с когнитивным компонентом психологической эффективности рекламы и отрицательная – с 
поведенческим компонентом. Понимание связи между типами потребительского поведения и различными 
компонентами психологической эффективности продакт-плейсмента позволяет совершенствовать ис-
пользование данного инструмента в видеопродукции, рассчитанной на различные группы потребителей. 
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Abstract. The article analyzes the results of a study of the relationship between the style of behavior of consum-

ers of visual products (movies) and the psychological effectiveness of the product placement built into it (on the 
example of carbonated drinks). The overload of the modern consumer with advertising and a negative attitude to-
wards it due to aggressiveness and assertiveness make researchers look for neutral objects of attitude. These may 
include product placement embedded in various visual products. The aim of the study was to determine the char-
acteristics of attitudes towards product placement in people with different styles of consumer behavior. The method 
of N.V. Antonova and O.I. Patosha is used to determine the style of consumer behavior and the method of A.V. Vo-
robieva and A.B. Kupreychenko is used to determine the psychological effectiveness of advertising. These methods 
were integrated into the author's questionnaire presented to the participants in Google Forms. The results of the 
study were processed using SPSS and Microsoft Excel. According to the results obtained, a positive relationship is 
found between the brand-dependent type of consumer behavior and the cognitive component of the psychological 
effectiveness of advertising and a negative relationship with the behavioral component. Understanding the rela-
tionship between types of consumer behavior and various components of the psychological effectiveness of product 
placement allows us to improve the usage of this tool in video products designed for different consumer groups. 

 
Keywords: advertising; psychological effectiveness of advertising; product placement; movies; consumers; style 

of consumer behavior; attitude. 
 
For citation: Bashmanov, L. & Bashmanova, E. (2022). Psychological efficiency of product-placement in attitude to people with 
different styles of consumer behavior. THEORIA: Pedagogy, Economics, Law, 3(2), 37–45. 
https://doi.org/10.51635/27129926_2022_2_37 

 
Введение 
За последние годы количество исследова-

ний поведения потребителей значительно вы-
росло вследствие расширения сфер, в которых 
используются современные технологии 
(Stephen, 2016, сс. 17-19). В частности, исследо-
вания, касающиеся онлайн-покупателей, могут 
включать разные области, начиная от социаль-
ной коммерции и заканчивая потребительским 
поведением в виртуальной реальности. Особое 
место в данных исследованиях занимает изуче-
ние отношения потребителей к рекламе. Ин-
тенсивность ее воздействия на потребителя та-
кова, что исследователи говорят об «информа-
ционном терроре» (Березкина, 2008, с. 9). В ка-
честве менее агрессивного типа сегодня рас-
сматривается продакт-плейсмент («размеще-
ние продукта»), интегрированный в 

художественные фильмы, сериалы, телепере-
дачи, клипы, книги и т.д. (Babin et al., 2021), 
вследствие чего расходы на него за последнее 
десятилетие более чем в 11 раз превысили рас-
ходы на иные виды рекламы (Neale & 
Corkindale, 2022).  

Большая часть исследований, посвященных 
продакт-плейсменту, характеризуется направ-
ленностью на изучение его сущности (Cole, 
2007; Jacoby, 2001); его особенностей в компью-
терных играх (Ghosh et al., 2022), фильмах (Ла-
тынов, 2019; Gupta & Lord, 1998; Karniouchina et 
al., 2011), телевизионных продуктах (Кожина и 
др., 2017); его влияния на память потребителей 
(Marti-Parreno et al., 2017), на отношение к 
бренду и намерения потребителей (Chan, 2020; 
Davtyan & Cunningham, 2017), на импульсивное 
покупательское поведение (Liang, 2012) и др. 
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Мы в своей работе рассмотрели, как психологи-
ческая эффективность продакт-плейсмента 
связана со стилями поведения потребителей. 
Работа направлена на восполнение пробела в 
существующих исследованиях особенностей 
отношения к рекламе типа продакт-плейсмент 
у людей с различным стилем потребительского 
поведения. 

Продакт-плейсмент («размещение про-
дукта») представляет собой один из вариантов 
интегрированных маркетинговых коммуника-
ций, имеющих некоторые отличия от традици-
онной коммерческой рекламы с точки зрения 
психологии потребления.  

Продакт-плейсмент определяется как «со-
общение о платном продукте, которое направ-
лено повлиять на аудиторию фильмов посред-
ством спланированного и ненавязчивого появ-
ления фирменного продукта в фильме (или 
другом медиа)» (Balasubramanian, 1994, с. 31). 
Под ним понимается также «платное включе-
ние сообщений о продукте в фильм или теле-
программу для ненавязчивого воздействия на 
аудиторию» (Guo et al., 2019; Wang & Chen, 
2019). В англоязычной литературе использу-
ется синонимичный термин «размещение 
бренда» (brand placement). Данное определение 
более точное, потому что размещают в филь-
мах, сериалах, играх, книгах обычно узнавае-
мые бренды или фирменные продукты, в про-
тивном случае эта реклама будет для потреби-
теля неразличима.  

Отечественные авторы подчеркивают влия-
ние продакт-плейсмента на восприятие потре-
бителей. В частности, О.П. Березкина дает не-
сколько определений: это одновременно и 
«уникальная технология управления массовым 
сознанием и покупательским поведением», и 
«технология мгновенной раскрутки брендов 
при помощи художественных произведений», 
и «технология создания и молниеносной рас-
крутки торговых марок», и «быстрый и эффек-
тивный способ внедрения брендов в подкорку 
потребителя» (Березкина, 2009, с. 9). 

Продакт-плейсмент отличается от телеви-
зионных рекламных роликов, «рекламных игр» 
и маркетинга знаменитостей или влиятельных 
лиц, для которых рекламный аспект является 
явным. Поскольку продакт-плейсмент скры-
вает попытку убеждения, он представляет со-
бой типичный пример «скрытого маркетинга» 
(Balasubramanian, 1994; Karniouchina et al., 
2011) или, как его еще называют, «партизан-
ского» маркетинга (Голубкова, 2022).  

Продакт-плейсмент в фильмах и телепере-
дачах уже стал привычным и эффективным ин-
струментом рекламы. Результаты сравнитель-
ного исследования телевизионной рекламы с 
размещением брендов продуктов питания и 
напитков в фильмах показали, что отношение 
к бренду быстрее меняется в лучшую сторону 
при использовании продакт-плейсмента в 
фильмах и телепередачах, чем традиционных 
рекламных сообщений (Davtyan & Cunningham, 
2017). 

По определению J. Jacoby, потребители – это 
«субъекты, принимающие решения», соответ-
ственно потребительское поведение – «приоб-
ретение, потребление и реализация продуктов, 
услуг, времени и идей единицами, принимаю-
щими решения» (Jacoby, 2001). В понятие о по-
требительском поведении входят не только 
процессы выбора и приобретения товаров и 
услуг, но и процесс их потребления, использо-
вания, реализации. Как замечают Р. Блэкуэлл, 
П. Миниард и Дж. Энджел, «понимание того, 
как потребители используют товары, зачастую 
приводит к более четкому представлению о 
том, как они их покупают (Блэкуэлл и др., 2007, 
с. 60).  

Потребительское (покупательское) поведе-
ние рассматривается как «действия, осуществ-
ляемые потребителем в связи с выбором, при-
обретением и конечным использованием то-
вара для удовлетворения материальных и ду-
ховных потребностей наиболее приемлемым 
для него способом» (Фоломеева, 2012). М.А. Из-
майлова понимает под ним «совокупность 
наиболее характерных поступков и действий 
индивидуума в процессе приобретения рекла-
мируемой продукции» (Измайлова, 2021, 
с. 267). Второе определение подходит для це-
лей нашей работы в большей степени, по-
скольку определяет место рекламы в потреби-
тельском поведении. 

Потребительское поведение связано с обра-
зом (стилем) жизни, а принятие решения о по-
купке – с отношением. Как указывает М.А. Из-
майлова, восприятие рекламы – это «процесс 
получения и первичного осознания потребите-
лем рекламной информации», изучение – это 
«процесс последующего осмысления потреби-
телем сущности рекламной информации», от-
ношение – это «внутреннее восприятие пози-
тивного или негативного образа рекламируе-
мой продукции» (Измайлова, 2021, сc. 266-267). 

Стратегия потребительского поведения – 
это устойчивая система действий, 

https://www-sciencedirect-com.proxylibrary.hse.ru/science/article/pii/S0167811621000185#b0065
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осуществляемая субъектом потребления в 
связи с выбором, приобретением и конечным 
использованием товара (Фоломеева, 2012). 

Исследователи потребительского поведения 
выделяют три подхода к изучению способа 
принятия решения потребителями: типологи-
ческий, психографический и характерологиче-
ский. В контексте нашего исследования пред-
ставляет интерес психографический подход, 
связанный с «исследованием жизненного стиля 
потребителей» (Антонова & Патоша, 2017, 
сс. 105-106). Стиль потребления – это обобща-
ющая концепция того, как человек «тратит 
время и деньги» (Блэкуэлл и др., 2007, с. 344). В 
исследовании Н.В. Антоновой и О.И. Патоши 
определены три стиля потребительского пове-
дения: брендозависимый, рациональный и им-
пульсивный. Покупателям с брендозависимым 
стилем свойственно осознанное потребление, 
стремление к приобретению товаров наилуч-
шего качества, маркером которого, как пра-
вило, является бренд. Покупатели с рациональ-
ным стилем потребительского поведения стре-
мятся купить качественный и удобный про-
дукт, не обращая внимания на бренд. Потреби-
тели с импульсивным стилем совершают по-
купки спонтанно, не задумываясь о бренде и 
качестве товара (Антонова & Патоша, 2018). 

Ключевой особенностью психологического 
воздействия продакт-плейсмента на потреби-
телей является перенос фокуса воздействия со 
стадии принятия решения на более ранние ста-
дии – восприятия, формирования интереса и 
отношения к продукту (Измайлова, 2021). В от-
личие от открытых рекламных инструментов, 
продакт-плейсмент призван убедить потреби-
теля в полезности и необходимости продукта 
без навязывания этой информации как реклам-
ного хода. Продакт-плейсмент в различных ви-
дах видеопродукции быстрее воздействует на 
потребителя именно этого типа продукции. В 
фильмах, играх – на молодежь в возрасте от 18-
20 до 30-35 лет. В сериалах – на людей старшего 
возраста («сериалы для домохозяек»), в мульт-
фильмах – на детей.  

Психологическое влияние продакт-плей-
смента на потребителя представляет собой по-
этапное формирование потребности в «ассоци-
ативной связи» с тем продуктом, который ре-
кламируется (Измайлова, 2021). В процессе 
воздействия продакт-плейсмента постепенно 
формируются внутренние условия, предпо-
сылки дальнейших действий потребителя. 
Формирующаяся потребность естественным 

образом продолжает имеющиеся благодаря 
связи созерцаемого продукта с героем, его об-
разом и характером, привлекательными для 
потребителя. В связи с этим целевая аудитория 
продукта, бренд которого продвигается по-
средством продакт-плейсмента, должна совпа-
дать с целевой аудиторией видеопродукции. 
Например, мыльные оперы смотрят в основ-
ном женщины, поэтому продакт-плейсмент 
продуктов быстрого приготовления и питания 
уместен в сериалах (Березкина, 2008, с. 21). 

Целью предпринятого нами эксперимен-
тального исследования стало выявление осо-
бенностей психологического воздействия про-
дакт-плейсмента на людей с различным сти-
лем потребительского поведения. К задачам 
исследования относятся анализ зарубежных и 
отечественных источников по проблемам по-
требительского поведения и отношения к ре-
кламе; организация и проведение эмпириче-
ского исследования отношения студентов к ре-
кламе типа продакт-плейсмент, обработка и 
анализ данных, интерпретация и описание ре-
зультатов исследования. 

Согласно гипотезе исследования, потреби-
тели с брендозависимым поведением будут бо-
лее подвержены воздействию продакт-плей-
смента, чем рациональные и импульсивные; 
рациональные потребители будут менее под-
вержены влиянию продакт-плейсмента, чем 
брендозависимые и импульсивные. 

Методы 
Для выявления стиля потребительского по-

ведения использовалась методика Н.В. Антоно-
вой и О.И. Патоши (Антонова & Патоша, 2017), 
адаптированная для российского потребителя. 
Для данного исследования из указанной мето-
дики использовались 39 вопросов, которые со-
ответствуют 8 стилям потребительского пове-
дения, таким как: «осознающие бренд и моду», 
«осознающие качество», «отдыхающие во 
время покупок», «смущенные богатством вы-
бора», «импульсивные», «покупающие по при-
вычке», «осознающие бренд», «осознающие 
цену» (Антонова & Патоша, 2017). Каждая 
шкала соответствует определенному стилю по-
требительского поведения. Ответы на вопросы 
были представлены с помощью психометриче-
ской шкалы Лайкерта с четырьмя градациями: 
«полностью согласен», «скорее согласен», «ско-
рее не согласен», «полностью не согласен». 

Для измерения отношения к рекламе ис-
пользовалась методика А.В. Воробьевой и 
А.Б. Купрейченко (Журавлев & Купрейченко, 
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2007; Воробьева, 2010). Данная методика осно-
вана на модели отношения, которая включает 
когнитивный, эмоциональный, конативный 
(поведенческий) компоненты. 

Когнитивный компонент содержит шкалы: 
«Непонятная – Понятная», «Оригинальная – 
Неоригинальная», «Реалистичная – Нереаль-
ная», «Современная – Несовременная», «Деше-
вая – Дорогая», «Профессиональная – Непро-
фессиональная», «Привлекает внимание – Не 
привлекает внимание», «Соответствует то-
вару – Не соответствует товару», «Запомина-
ется продукт – Не запоминается продукт», «То-
вар кажется хорошим – Товар не кажется хоро-
шим» (Журавлев & Купрейченко, 2007; Воробь-
ева, 2010, сc. 78-79). 

Эмоциональный компонент представлен 
шкалами: «Притягивающая – Отталкивающая», 
«Огорчающая – Радующая», «Волнующая – 
Спокойная», «Раздражающая – Успокаиваю-
щая», «Дружественная – Враждебная», «Сексу-
альная – Асексуальная», «Теплая – Холодная», 
«Эмоциональная – Рациональная», «Гармонич-
ная – Дисгармоничная» (Журавлев & Куп-
рейченко, 2007; Воробьева, 2010, с. 79). 

Поведенческий компонент содержит шкалы: 
«Хочется повторять слова и действия – Не хо-
чется повторять слова и действия», «Возникает 
желание приобрести товар – Не возникает же-
лание приобрести товар», «Хочется досмотреть 
рекламу – Не хочется досмотреть рекламу» 
(Журавлев & Купрейченко, 2007; Воробьева, 
2010, с. 79). 

Дополнительно выделен компонент «иден-
тификация», который включает шкалы: «Пер-
сонажи близки – Персонажи не близки», «Герои 
вызывают симпатию – Герои вызывают анти-
патию», «Ролик понравится моим друзьям – 
Ролик не понравится моим друзьям», «Пони-
маю чувства героев – Не понимаю чувства ге-
роев» (Журавлев & Купрейченко, 2007; Воробь-
ева, 2010, с. 79). 

Ответы для каждой шкалы были представ-
лены с помощью психометрической шкалы 
Лайкерта с пятью градациями: «сильно выра-
жено свойство на левом полюсе», «слабо выра-
жено свойство на левом полюсе», «не выражен 
ни левый, ни правый полюс», «слабо выражено 
свойство на правом полюсе», «сильно выра-
жено свойство на правом полюсе». 

При разработке опросника необходимо 
было учесть такой фактор психологической эф-
фективности продакт-плейсмента, как дли-
тельность демонстрации или хроноэффект. По 

мнению исследователей, он имеет не меньшее 
значение, чем сюжет, мизансцена и харизма 
героя (Березкина, 2009). Была выявлена опти-
мальная длительность продакт-плейсмента: от 
1 секунды до 1,5 минут. При разработке опрос-
ника мы ориентировались на эти границы и 
предложили вниманию участников 4 ролика по 
42, 16, 19 и 27 секунд каждый. Кроме того, сти-
мульный материал включал героев мужского и 
женского пола в равной мере.  

Результаты 
Психологическая эффективность рекламы 

рассматривалась как результат ее воздействия 
на поведение потребителя, в частности: ее ко-
гнитивный компонент воздействует на созна-
ние через характеристики «понятный – непо-
нятный», «оригинальный – неоригинальный» и 
т.д.; эмоциональный компонент – на чувства че-
рез характеристики «притягивающая – оттал-
кивающая», «огорчающая – радующая» и т.д.; 
поведенческий компонент – на деятельность че-
рез характеристики «хочется повторять – не 
хочется повторять», «рекомендую – не реко-
мендую» и т.д. (Воробьева, 2010, сc. 78-79). 

Были сформулированы также следующие 
эмпирические гипотезы: 

1) будет обнаружена связь между брендо-
зависимым типом потребительского поведе-
ния и шкалами по когнитивному, эмоциональ-
ному и поведенческому компоненту психоло-
гической эффективности рекламы;  

2) будет обнаружена связь между рацио-
нальным типом потребительского поведения и 
шкалами когнитивного компонента психоло-
гической эффективности рекламы;  

3) будет обнаружена связь между импуль-
сивным типом потребительского поведения и 
шкалами эмоционального и поведенческого 
компонентов. 

В процессе исследования предстояло сопо-
ставить три группы респондентов с различ-
ными стилями потребительского поведения 
(«брендозависимые», «рациональные» и «им-
пульсивные») с тремя компонентами психоло-
гической эффективности рекламы (когнитив-
ным, поведенческим и эмоциональным) и 
сравнить их между собой. 

Таким образом, независимыми перемен-
ными выступают бренд продукта и стиль по-
требительского поведения, зависимой пере-
менной является отношение к рекламе, выра-
жающееся в ее психологической эффективно-
сти как результате воздействия на поведение 
потребителя.  
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В выборку вошли 90 человек: 68 женщин и 23 
мужчины в возрасте от 18 до 37 лет (M=20,35; 
SD=2,48). В качестве брендовой вещи были вы-
браны неалкогольные газированные напитки, 
которые в большей степени употребляются 
данной социальной группой (Zagorsky & Smith, 
2020). Гугл-форма со встроенными методиками 
и видеофрагментами была разослана участни-
кам через социальные сети. Респондентам 
было предложено: 

− пройти опросник Н.В. Антоновой и 
О.И. Патоши для определения стиля потреби-
тельского поведения (Антонова & Патоша, 
2017);  

− просмотреть 4 видео с продакт-плей-
сментом (с мужчиной в главной роли и газиро-
ванным напитком бренда Coca-Cola; с женщи-
ной в главной роли и газированным напитком 
бренда Coca-Cola; с мужчиной в главной роли и 
газированным напитком бренда Pepsi; с жен-
щиной в главной роли и газированным напит-
ком бренда Pepsi);  

− после каждого видео пройти опросник 
А.В. Воробьевой и А.Б. Купрейченко для выяв-
ления психологической эффективности про-
дакт-плейсмента (Воробьева, 2010); 

− ответить на вопросы о том, покупают 
ли они товары данных марок, как часто они это 
делают, каково их отношение к компании-про-
изводителю напитка (сбор указанной инфор-
мации позволил исключить случаи, в которых 
респондент был заведомо негативно настроен 
к бренду). 

Полученные сырые данные обрабатывались 
в SPSS с помощью критерия Колмогорова–
Смирнова. Асимптотические значения пере-
менных, соответствующих типу потребитель-
ского поведения, оказались больше 0,05, что 
свидетельствует о нормальном распределении 
данных. Переменные, соответствующие шка-
лам опросника А.В. Воробьевой и А.Б. Куп-
рейченко, имели значения меньше 0,05, следо-
вательно, для данного датасета невозможно ис-
пользовать параметрические методы. Для каж-
дой переменной вычислялись описательные 
статистики. В отношении данных переменных 
недоступны методы параметрического стати-
стического анализа, так как значения асиммет-
рии и эксцесса по модулю не превышают 1 для 
большинства переменных. Для проверки гипо-
тез на наличие связей использовался коэффи-
циент корреляции r Спирмена.  

Анализ корреляции r Спирмена с двухсто-
ронним тестом значимости между типами 

потребительского поведения и шкалами кате-
горий психологической эффективности ре-
кламы позволил выявить уровни значимости, 
не превышающие 0,05 (p ≤ 0,05) для следующих 
переменных: брендозависимый тип и шкалы 
«Раздражающая – Успокаивающая» (p = 0,255), 
«Хочется повторять слова и действия – Не хо-
чется повторять слова и действия» (p = -0,227), 
рациональный тип и шкалы «Сложная – Про-
стая» (p = 0,242), «Реалистичная – Нереалистич-
ная» (p = -0,216), «Спокойная – Волнующая»  
(p = -0,208), «Современная – Несовременная»  
(p = -0,224). Поскольку уровень значимости для 
данных корреляций принимает значение  
p ≤ 0,05, они подлежат интерпретации. 

Обсуждение/дискуссия 
Результаты обработки данных позволяют 

резюмировать, что брендозависимый тип 
имеет положительную связь со шкалой «Хо-
чется повторять слова и действия – Не хочется 
повторять слова и действия» эмоционального 
компонента психологической эффективности 
продакт-плейсмента, отрицательную связь со 
шкалой «Раздражающая – Успокаивающая» по-
веденческого компонента. Связь со шкалами 
когнитивного компонента не обнаружена. 

Рациональный тип имеет положительную 
связь со шкалой «Сложная – Простая» когни-
тивного компонента психологической эффек-
тивности продакт-плейсмента, отрицательную 
связь со шкалами «Реалистичная – Нереали-
стичная» и «Современная – Несовременная» 
когнитивного компонента, отрицательную 
связь со шкалой «Спокойная – Волнующая» 
эмоционального компонента. 

В отношении импульсивного типа связей 
обнаружить не удалось.  

Полученные нами данные согласуются с 
проведенными ранее исследованиями. Напри-
мер, Н.В. Антонова и О.И. Патоша выяснили, 
что брендозависимые покупатели склонны 
воспринимать шопинг как отдых (Антонова & 
Патоша, 2017), что не противоречит нашим вы-
водам о положительной связи между брендоза-
висимым типом потребительского поведения и 
«успокающим» психологическим воздей-
ствием продакт-плейсмента. О.М. Кожина, 
Н.В. Мамаева и М.А. Симакина обнаружили, 
что более высокая доля молодежи с положи-
тельным отношением к продакт-плейсменту 
«объясняется их внушаемостью и желанием ко-
пировать действия любимых героев» (Кожина 
и др., 2017, с. 71). В нашем исследовании брен-
дозависимые респонденты также 
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продемонстрировали приверженность бренду 
и желание повторять то, что делают герои, ко-
торые пользуются этими же брендами. 

Полученные нами данные в отношении ре-
спондентов с рациональным типом потреби-
тельского поведения, согласно которым они 
склонны непредвзято оценивать качество ре-
кламы, согласуются с характеристикой, кото-
рую дали рациональным покупателям Н.В. Ан-
тонова и О.И. Патоша (принимают взвешенные 
решения при оценке качества рекламы). Под-
тверждает данный вывод полученный нами 
(незапланированный) результат по одной из 
шкал эмоционального компонента, показыва-
ющий отрицательную связь между рациональ-
ным типом потребительского поведения и воз-
буждающим (волнующим) свойством продакт-
плейсмента. 

Связь между импульсивным типом поведе-
ния и отношением к рекламе ни по одному из 
компонентов психологической 

эффективности, на наш взгляд, не была обнару-
жена, потому что данный тип поведения харак-
теризуется исследователями как случайный и 
неосознанный (Антонова & Патоша, 2017). 
Кроме того, импульсивность проявляется не 
столько во время просмотра рекламы, сколько 
во время покупки. 

Ограничениями в нашем исследовании яви-
лись: выбор определенного продукта (безалко-
гольные газированные напитки) и определен-
ного потребителя (студенческая молодежь). 
Мы видим следующие перспективы для разви-
тия данной темы: включать в исследование 
другие продукты и другую целевую аудиторию; 
увеличить выборку для данного продукта; изу-
чить отношение к продакт-плейсменту с нега-
тивными персонажами (наподобие исследова-
ния рекламы с негативными персонажами в 
мыльных операх); сравнить отношение потре-
бителей к продакт-плейсменту и другим типам 
рекламы. 
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