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Product Placement — a magyar reklam Gj korszak&

KASZA Irén Eva?

Napjainkban szamos reklameszkdz létezik, amellfebgasztok elérhék, jelen esetben a tomegmédiumokhoz
tartozo televizio illetve mozi keril &@érbe. A néék szamara szamtalan lebgég létezik a filmnézésre, igy
sokan kiesnek a televizié hatokosébami a harminc masodperces reklamok héattérbeEm#ueredményezi. A
hirdetknek Gjabb alternativ eszkdzokre van sziikségiiky Hegn tudjak tartani a fogyasztoik figyelmét. A
product placement erre idealis reklameszkoz. A ébwthelyezés sordn egy adott markat illetve termnbke
lyeznek el a filmben Ugy, hogy az dramaturgiailagsalekménybe illeszkedjen. A sz&tzemutatja a product
placement torténetének néhany forduldpontjat ésegpusait hazai és nemzetkodzi tekintetben. Fettaubzt az
elss magyar filmet is, amelybendslzor hasznaltak ezt a reklameszkozt. Betekintéstheyiink a termékmegje-
lenités gyakorlati megval6sulasaba a targyalagafohtok korilményeibe és eredményeibe. Magyarooszég

a hirdetési forma jelenleg a kezdetbsdakat éli. Megismerhetjik ennek a kordiszaknak a szarnyprébalgata-
sait és tapasztalatait illetve a legfrissebb kgtathol az is kideril, hogy a fogyasztok nyitottak $it kivancsi-
an varjak a hazai megoldasokat. A séekrantitativ kutatasanak eredményeképp megtudhatjoésk véle-
ményét és elvarasait. Jelesdak tapasztalataibdl kiindulva a magyar reklanétiatében egy 0j korszak kez-
dédik.

Kulcsszavak: termékelhelyezés, product placememkating, enertainment marketing
JEL-k6dok: M31, M37

Product Placement — New Age of Hungarian Advertiseent

Nowadays thousands of advertising tools existrid the way to the customers. In this case massantedhnol-
ogies, in particular TV programs and movies aremérad. There are plenty of opportunities how to ohat
films, so a lot of people are out of the rangeadétision. It means that 30 second advertisemawstdosing
significance. Advertisers need brand new altereatdols to keep customer’s attention. Product ples# is a
perfect advertising tool for this. During the matent either the given product is placed in the fir it be-
comes dramaturgically part of the plot. Historyppbduct placement is presented in detail by theaiehes of
the author, its types are demonstrated with seuatieinational and national examples. The first ganman film,
in which these advertising tools were used, is aésearched by the writer. The full picture is shatout the
practical implementation of the process. In Hunggnig advertising form is still in its inaugural nped. The
experiences of this first period will be presented as it will be shown from the latest researclustomers are
open and they are even waiting for new solutiore fiesults of quantitative research demonstrat@pirdons
and expectations of audience. After all we canntltiat a new period has begun in the history of gdwian
advertisement.

Keywords: product placement, marketing, entertainihmearketing
JEL Codes: M31, M37

1A tanulméany a XXXI. Orszagos Tudoméanyos Didkkooriferencia Kézgazdasagtudomanyi Szekcidjanak
Marketingkommunikacié 1l. Tagozatdban d&lhelyezést elért dolgozat alapjan készilt. Az OTDK-
palyamunka konzulense Dr. Maj6 Zoltan egyetemi dece

2 A szerd a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kégaett Marketing MA szakon
(kasza.iren.eva AT gmail.com).
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Bevezetés, célok

Néhany évvel ezétt a Reklamhét keretein belill hallgattam meg Pagps\Arpad ,Az 6rddg
Pradat visel” — Divatmarkak a filmekben coalidsat. E prezentacio hallgatdsa kézben valt
biztossa szamomra, hogy a product placement témiakderetném korbejarni. Magambol
kiindulva is felmertlt bennem a kérdés, hogy mikéritetk el azok a fogyasztdk, akik pél-
daul egyaltalan nem Ulnek le a televizio elé, vaigon elkapcsolnak masik csatornara, eset-
leg csak lehalkitjdk a készulléket, amikor éppemamkkovetkezik. A hirdéiknek az6 ese-
tukben mas utat kell talalniuk, hogy tovabbra isnartsak a termékik iranti érdééest. A
product placement egy erre alkalmas reklameszkiet.l€OTDK dolgozatom megirasakor
célom volt, hogy felkutassam a product placemengyaeorszagi torténetét és azt azéels
magyar filmet, amiben éz6r alkalmaztik ezt a reklameszkozt, valamint hatnua gyakor-

lati alkalmazasat és sajat kutatasaim alapjan Zelma a nédk vélemeényét a termékelhelye-
zésbl.

A product placement nyomaban

Tukorforditasban a product placement (tovabbiakbBhtermékelhelyezést jelent. A gyakor-
latban is leginkabb ezt az elnevezését hasznalgyanakkor szamos definicid is sziletett
rola. A Collins Dictionary szerint: ,Egy hirdetéSpus esetében a vallalat fizet azért, hogy
terméke feliné és latvanyos poziciéban jelenjen meg egy filmhegy egy televiziés
sorban.® A legegyszdtbb csoportositas szerint megkiilénboztetiink aktipassziv termék-
elhelyezeést. Aktivrol akkor beszélink, ha az atitnéknek dramaturgiailag is szerepe van a
jelentben. Ha a termék vagy a marka csak dekoréntéézerepel, azt passziv termékelhelye-
zésnek nevezzitkA termékszerepeltetést tovabbi harom szempontedpartosithatjuk: ér-
zékszervek alapjan, pénzmozgas alapjan, integfék#szerin{Balogh, 2006, p. 117).

Ezek kozul talan az disa legegyszébb, itt harom féle tipust kulonboztetink meg:
Verbal placement, Visual placement és Audiovislatgment.

Verbal (Auditive) Placement

YAuditiv (szbbeli, zenés, tipikus zorejek, stb.) dod tortéw direkt vagy indirekt utalds egy
termékre, szolgéltatasra, markara, stb. (a tovéibbia termékre). Altalaban rendkiviil figye-
lemfelkel®, de ez a felinéség ,kétél fegyverré” valhat'(Balogh, 2006, p. 117Ha tul egy-
értelmi az utalas, a nében ez ellenérzeést valthat ki.

A 10 dolog, amit utalok bennddO Things | hate about You, 1999) c. filmben eliran
zik, hogy ,I like my shoes, but | love my Prada’gyés ,Szeretem a cimet, de a Pradamat
imadom.”

Visual Placement

A termékek vizudlis szerepeltetése egy jelenettergt az fizikailag is megjelenik. ,ldealis
esetben valamelyik szeréphasznalja, rdadasul nem dncéltuan, hanem a cseigkere fon-
tos része van(Papp-Vary, 2008, p. 24).

Az auditiv megoldashoz képest itt mar kevésbéiriélia reklamhatas, minél nagyobb
méreti a PP-arzenal, az annal nagyobb izgalmat kelt aléogatékban. Természetesen eh-
hez koherens tervezésre, alaposss-promotiorkampanyra van szikség és arra, hogy a ter-

Collins Dictionary (2010): Product placement Rateéd from Collins Dictionary’s website June 301@0
from http://www.collinsdictionary.com/dictionary/glish/product-placement?showCookiePolicy=true

* Silye, D. (2006, October 27). AltalanossagbanadBct Placemenist

Retrieved June 30, 2010, from
http://flickpromotion.blogspot.com/2006/10/Italsgdan-product-placementrl.html
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mék szorosan kapcsolédjon a film eseményeihez, amowalojdhoz. A kereszt promaocio
esetében nyérnyers helyzet alakul ki a filmstadié és a reklamozé tdehais, ugyanis egy-
masnak csinalnak reklam@®app-Vary, 2008, p. 24)

A visual placementnek harom alkategérigja (&alogh, 2006, p. 117)

Background Placement
A terméket nem hasznaljak, csak dekoracioként pekwe jelenetben. A hattérben jol
elhelyezett, kevésbé j0l lathatd, leginkdbb csaleaitds miatt szikséges. Példaul a
Csak szex és mas semmi (2005) éttermi jelenetekezalgalo fid mogott Sio dobozos
uditok lathatok.

Wardrobe Placement
A szinészek &ltal viselt ruhak, kiegégkitgyakran markatermékek gyartoitdl szar-
maznak. A leggyakrabban a D&G, Calvin Klein és ail®trauss biztositjak a sziné-
szek ruhdit."(Balogh, 2006, p. 117)

Brand Placement
Létezik olyan eset is, amikor magat a terméket tedmat latni, csak annak a reklamjat,
vagy példaul egy elhalad6 szallito jdwidn a marka nevét. A Fantasztikus négyes c.
filmben (Fantastic Four, 2005)yéldaul igy lathatjuk a Burger KingetPapp-Vary,
2008, p. 25)

.
FIRE GRILLED

PERFECTION.

1. kép: Fantasztikus négyes (Fantastic Four, 2005)
Forras: sajat szerkesztés

Audiovisual Placement

Nevéldl adéddan itt egyszerre latjuk és halljuk is a radvet. Itt megint csak Gvatosnak
kell lenni, nehogy tulzott legyen a reklamhatasddkes, hogy ez a tipus pont tgy a jobban
elfogadhatd a nézszamara, ha 6néllé reklamként jelenik meg a filmkRobert de Niro a
Csak egy kis panilan (Analyze this, 1999) példaul el\errill Lynch életbiztositasi téveé spot
hatédsara érzékenyil el, aminek hataséra sirva fakady dont, a maffiavezérség helyett a
nyugodt csaladi életet valasz{Rapp-Vary, 2008, p. 26)
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2. kép: A PP gyakori tipusai Métrix - Visual placenent, E.T. — Cross promotion, Sex €s
New York — Wardrobe placement, Az olasz mel6 — Innative placement, Pearl harbour

— Negative placement, Szamkivetett — Creative placent
Forras: sajat szerkesztés

A product placement tovabbi tipusait és azok réwafyarazatat az A) fliggelék tartal-
mazza. Néhany gyakori tipusa pedig a 2. képenttdtha

A product placement szuletését Steven Spielbegskiausatol az 1982-ben bemutatott
E.T. - a féldonkivilc. alkotdsatol dataljak. A filmben &hos Elliot a Reese’s Pieces édesség
segitségével kezdett el kommunikalni E.T.-vel, ankiifejezetten megkedvelt. (3. K§p

3. kép E.T. — A foldonkivili (The Extra-Terrestrial, 1982)
Forras: Candy.com

A film sikerességével parhuzamosan ez az akcié &bPovelte meg a Reese’s Pieces
eladasait. Eredetileg az M&M’s-é lett volna ez helség, de a marketingeseik a rertilez
megkeresésére a kovetk&epp reagaltak: ,mennyit fizetnének a filmesek, ynag M&M'’s
hozzajaruljon a gyerekek korében kedvelt markaegpedtetéséhez?” Igaz, hogy a Hersey
Foods sem fizetett magaert a PP-ért, de adottlbrddllart, cserébe azért, hogy E.T. figuraja
szerepelhessen a cég sajat reklamja{Papp-Vary, 2008, p. 10Ha jobban belegondolunk,
valéban ez lett volna az él$P, amelynek a hatterében voltaképp nem is va#tts reklam
cél? Természetesen nem, hiszen a product placenegysiziiletése valdjaban j6forman egybe-
fonddik a film létrejottével. Kétféle elgondolas l&tezik a kezdetekt: az egyik szerint az
E.T., a masik szerint pedig az 1800-as évekre dklidtda a PP tényleges meghatarozasabal
indulunk ki és meg is értjik annak valodi jelentga&kor az utébbinak kell, hogy igazat ad-
junk, mar csak azért is, mert a PP nem csak mamkben alkalmazhatd, ,nem feltétlendl

® E.T. with Reese’s Pieces. Retrived from April 3120Candy.com’s website
http://blog.candy.com/category/brands-companieséegieces/
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kotodik a mozgoképek vagy egyaltalan a vizualitas felédez” (Balogh, 2006, p. 115A
nemzetkozi torténeti féjiés egyes szakaszait bemutato tablazat a B) fldmeidalalhato.

4. kép: Az elvarazsolt dollar
Forras: kdnyvstart.hu

Munkam soran azzal szembestiltem, hogy egyetlenredalom sem targyalja a PP
magyarorszagi kialakulasanak hatteF&imer torténeti kutatésm soran, 2010 tavaszan uté-
najartam, hogy Magyarorszagon melyik filmben alkattdk ebszor ezt a reklameszkdzt és
hogyan alakult a torténeti féflése. Szamos szakemberrel vettem fel a kapcsaodkikitkozt
volt rended, reklamszakember, filmtorténész és producer igitS&gikkel arra jutottam,
hogy hazai tekintetben a Keeszerelem c. filmben szerepelt&tor az Igmandi kesiriz
1912-ben.

Az el tudatos alkalmazas pedig Révész Gyorgy nevészik, ugyanis az 1969-es
Az oroszlan ugrani készul c. filmjében szerepeltliés zenekar. Fontos megemliteni Bujtor
Istvan nevét is, aki ed&ént alapitott céget hazankban ahhoz, hogy szpokabgyijtson Az
elvarazsolt dollar c. filmjéheZ.

1. tAblazat:A (tudatos és nem tudatos) PP alkalmazasanak korgzai (1919-2005

Evek PP Egyéb Filmcim

1919-ig Filmek fécime Elsé reklamfelilet

1919-1945

1945-1989 Idealizmus terjesztése Politikai szempont Allami &ruhéaz

1960-1970-es évek Nincs reklamcél Gyakori a tudatos PP Ezek a,flatalok
Magyar Néphadsereg

1969 Szponzorok gylijtése Bujtor Istvan Az oroszlan ugrani késziil

1980 Nyugati koprodukcio Magyar-finn Vammentes hazassag

,, Nincs reklamcél
1990 elétt

Kulfoldi forgalmazok

Szétesik a filmgyar kisebb
Kft-kre
2001 Film végén klipek Valami Amerika
Reklamugynokség is
2005 kszremiikodik

Forras: Torténeti kutatdsom alapjan sajat szer&eszt

1990 utan Szilikség van PP-re

Csak szex és mas semmi

Az 1. tablazat a hazai torténeti tejes forduldpontjait mutatja be. Lathatd, hogy adren
szervaltds utan mar szikség volt a PP-re a filmegvaldsulasahoz, hiszen a filmgyar szét-
esett kisebb Kft-kre, ezért is kellettek a tamolgato

® Az elvarazsolt dollar c. film DVD boritéja. Reted from May 1,2010, KONYVSTART'’s website
http://magyar.konyvstart.hu/elvarazsolt-dollar-8vd
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Természetesen ezek a ,korszakok” nem szeparélhatd@kymastoél, sok ponton dssze-
kapcsolodnak és meg is egyeznek. Hazankban a tu@f@idam céli) termékelhelyezésnek
44 éves multja van!

Jay Newellaz lowai Allami Egyetem kommunikéacio szakos prefesa javasolta, hogy
akér jutalmazni is lehetne a legligyesebb, legkralati PP megoldasokébelsk, 2005, p.
10).

2004-ben megalakult aBrandCameo Djj amelyet az6ta minden évben a
Brandchannel.comszt ki kdzonségszavazas Gtjan, tébb kategérigian

A magyar valosag

Magyarorszagon a termeékelhelyezésre vonatkoz¢ kzaidd ebszor 1996-ban j6tt létre.
Ekkor a radi6zasrol és televiziézasrdl szdfi96. évi I. térvény (Un. Médiatérvéngzaba-
lyozta — és szabalyozza most is — a termékmegjesnEkkor még burkolt reklamnak nevez-
te. Ez olyan risorszamon bellli tjokoztatds, ami semleges infoidnidtszatat keltve 6sz-
ton6z aru vasarlasara. A tényleges elhelyét@aonban nem tett emlitést. 1997-ben 2 hata-
rozat is napviladgot latott. Ekkor mér fikcidsifajokban, pénzmozgés nélkil, az életézég
mertékeig fogadhatd elgisa masodik hatarozat mar definiciot is tartalmtzdt Eurdpai
Bizottsdg a Hatarok Nélkili Televizidzasrél szoliéeklitiva modositaséat tervezte 2005-ben,
amely szerint nem lehet megtévésielezni kell, hirnisorban és gyerekiisorban nem lehet
alkalmazni a termékmegjelenitést. Ezt 2007 majusétfagadtak

2011 ev elején bekdvetkezett jogszabalyi valtozaskkdszénhéen hazankban ma
mar hivatalosan is engedélyezett reklameszkozaletrmeékelhelyezés. A médiaszolgaltata-
sokrdl és a tomegkommunikaciordl szolo 2010. evkKRKYV. térvény fontos vivmanya volt,
hogy a kereskedelmi kdzleményekre vonatkozé szakdbkintetében atvette az audiovizué-
lis médiaszolgaltatasokrol szolo kézossegi iranyehdelkezeéseit, és ezzel a hazai gyartasu
miisorszamok létrejottét dsztdhaj pénzigyi forrasok bevonasanak lélségét is megterem-
tette a médiavallalkozasok szamara, engedélyetsreekmegjelenitegMédiatanacs, 2012,
p. 3) Ez utan tdbb mddositas is tortént annak érdekédtmayy a hirdétknek konnyebb legyen
értelmezni az (] rendelkezéseket. Ennek hatasaraaszvaltozas tértént a magyar médiaban.

El6szor a televizios fisorszamok esetében volt észrevéltex az Ujdonsag. Egyszer
csak megjelent egy felirat a képedny hogy ,,A misorszamban termékmegjelenités lathato!”.
Ahhoz, hogy egy termék eljusson a képéigy egy hosszu folyamaton kell végig mennie.
Ebben szamos dontéshozo részt vesz mind az elielyéelevizio csatorna és a gyarto olda-
lardl. A termék a tényleges elhelyezéséig megtigdt és az ebben a folyamatban részivev
dontéshozok szamat illusztrald abrak a C) és Dydlakben talalhatoak. A termékelhelyezés
leginkabb sajat gyartasuiisorokban mkodik a legjobban, mert igy az ugyfél kommunikaci-
Oja a gyartasi folyamat egy része lesz. A csatofelimerték az ebben réjpotencialt, s ma
mar kifejezetten tigyelnek arra, hogy kénnyen metgitato legyen egy marka beillesztése a
programba. Természetesen &ésor tipusa tovabb #kiti a lehebségeket, ugyanakkor ki is
aknazza azt. Példaul egyzémiisor esetében adott, hodisterek vagy konyhai elektronikai
eszk6zok jelenjenek meg a képeainyA tematikus csatornakdzebb célcsoportot érnek el, s

" Brandcameo logo. Retrived from May 1, 2010, Brdraahmel’s website
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp

8 ORTT (1997): 258/1997 (XI. 5.) sz. ORTT hatarozat
Retrived from April 3, 2010, ORTT'’s website htfpuivw.ortt.hu/elvihat.php?menu_id=40&elvhat=7
Elblcsuzhatunk a bosszant6 reklamoktél (2007, Niexr 13) Retrived from May 1, 2010, Menedzsment
Forum’s website http://www.mfor.hu/cikkek/40097.femage=1
Onszabalyozo reklamtestiilet: A termékelhelyezéedict placement) nem burkolt reklam. Retrived from
March 10, 2010 Onszabalyozo reklamtestiilet’'s websit
http://www.ort.hu/index.php?page=viewnews&newsid=4

84



olyan hirdetk szamara is lehé&éget nydjtanak a termékmegjelenitésre, amelyelabghi-
nos szoérakoztatd isorban tulzottan éltetettek lennének. Amikor egyértelien 6sszehan-
golhatdé a nmisor igénye és a termék jellege, ott sokkal nagyobtegvaldsulasi rata.

‘\\c . | |
KIHIVAS
wsmuum‘

5. kép: Stohl Andras

Forras: Velvet.hu

Példaul a Val6 Vilag esetében remekiikiddnek ,olyan termékek, amik egy ,otthoni”
kornyezetben az ember keze ligyében vannak, tetéelaziszerek, italok, vagy mindennapi
hasznalati targyak(Fokasz, 2011, p. 8A termeékelhelyezés hazai iskolapéldaja a CocaCol
lett a Valé Vildgban tortéhszereplésikkel. ,Ebben a tipusu termékelhelyereshért 1at-
tunk fantaziat, mert a célcsoport szamara relekénsyezetben, fogyasztas kdzben jelenik
meg a termék, illetve lehidég van a teljes termékvéalaszték adott alkalomh®bémutatasa-
ra (pl. Powerade-et ittak a bentlakok sportolasokdy” (Fokasz, 2011, p. 12A megjelenés
nem csak a reality-show 6sszefoglaléiban jelent m&gperngn, hanem a studiéban is. ,A
miisorvezeik mellé rendre oda volt téve a formajarol felisnedfhkolasuveg, a figyelmes
nézk pedig azt is megfigyelhették, hogy a reklambldkktatt tobbszor fogyott az italbol, de
mindig maradt az aljan, hogy a szine alapjan seskm eltéveszteni™®

A képernyé tuloldalan

Az utobbi években szamos kutatas latott napvilagmrmékmegjelenitédr Az el hivata-
los a Sonda Ipsos nevéhdzddé Product Placement Project volt 2011-ben, majckézéet-
ték a Médiatanacs a 2012-es é\Wbaisegyedévére vonatkozé megfigyelései. Magam isarge
tem két kvantitativ kutatast a témaban 2010 taveez®01szén, amelyek a fenti kutatasok
egyfajta kiegészitésekent is felfoghatoak.

Sonda Ipsos Product Placement Project

A TV reklammal és a termékelhelyezéssel kapcsolat#idoket vizsgalta a Sonda Ipsos.
Amikor reklam kovetkezik a TV-ben, a ridztobb mint fele atkapcsol masik csatornara, mu-
tatja az E) fuggelékben talalhaté abra. Kideridigyha nééket nem irritalja ez a reklamozasi
forma, $t a diszkrét PP megoldasok kimondottan tetszenkik i(6. abra)** A nézsk szerint
jobban elfogadhat6 a termékmegjelenités sportkidggekben és szappanoperakban, mint az
ezeknél sokkal zavarobb riporisorokban.

® Kolasiiveg Lilu mellett — a VV4 és a termékelheB®2011, June 1) Retrived from October 20, 2012,
ORIGO'’s website
http://www.origo.hu/teve/20110601-kolasuveg-lilelhett-a-vv4-es-a-termekelhelyezes.html

19 stohl Andras ében kélazik. Retrived from March 15, 2011, Velvetisbsite
http://velvet.hu/celeb/2011/02/08/stohl_buci_elodelazik/?cp=1

1 |Ipsos Product Placement Project: Szeretjik ékondik a termékelhelyezés (2011, July 4) Retriveahrr
August 20, 2011, SZONDA IPSOS's website
http://www.ipsos.hu/site/ipsos-product-place memjgct-szeretj-k-s-m-k-dik-a-term-kelhelyez-s
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Milyen mértékben tudna elfogadni a termékelhelyezés kiilonbozo formait kedvenc televizios
sorozataban?

Termék megjelenése a hattérben

A szereplok hasznaljak a terméket, de
nem beszéinek réla

A termék markaneve a mlsor
szovegében is megjelenik

A termék a torténet alakulasaba is
beépiil tovabbi cselekvéseket indit el

melfogadhaté kdz6mbos ¥ nem elfogadhaté

6. abra: A termékelhelyezés elfogadottsaga
Forras: PP Project, Ipsos, 2011; 18-49 nikekl=5546

Az 6 oldalukrol nem szamit teljesen Ujnak a termékghmds, hiszen filmek esetében mar
sokszor talalkoztak ezzel a reklameszkozzel. Atpolakossagi attitd azt is jelzi szamunkra,
hogy a rendszervaltas utani probalkozasok negaiti&sh kezd dlhni (példaul Familia Kift.
és Kisvaros). ,Valosziileg a j6\wben is lesznek jobb és kevésbé jo példak a teriélyel
zésekre, és valostileg mifajonként, termékkategoriaként kilonidomegoldasokra lesz
szukség(Gaborjak, 2011, p. 28).

Direkt rakérdezéssel kiderilt, hogy a éiéjavarészt thmogatjdk a termékelhelyezést, ha az
diszkrét modon jelenik meg a hattérben, illetverésze is a cselekménynek a termék, de a
szerepbk nem utalnak ra. Természetesen ezek a megallakitéem feltétlenll igazak min-
den jelenet esetében. ,Sok hatékonysagkutatastnk@lj ahhoz lefolytatni, hogy alaposan
megismerjik a magyar néz attitidjét a termékelhelyezés kulonkdormaival kapcsolat-
ban” (Gaborjak, 2011, p. 29),A tévézmk tdobbsége ugy véli, hogy a korabbi gyakorlattal el
lentétben — amikor mulatsagos sajat markakat skt a szerkesék — szivesebben latndnak
leétez markakat a riisorokban, mivel ezek megjelenése szerintiik val&si#gqéletszagubba”
teszi a niisort.” 2

Médiatanacs 2012/Q¥

A Médiatanacs 2012. januartél az évéetegyedévére vonatkozdan rendszerésammedfi-
gyeléssel, elentztanulmanyt készitett az addigi gyakorlatrol éséa legnagyobb kereske-
delmi televiziés csatorna esetében mintavételleetté nyomon a legujabb reklamozasi tech-
nika térhoditasat. Az NMHH ajanlasa szerint azokbazdrakoztatd tisorszamokban enge-
délyezett a PP, amelyek nem kifejezetten 14 éveln kikkorlak szamara készllnek, ilyen
modon a hazai gyartasu valésagshow-k torvenyesették ezzel az eszkdzzel. A tanulmany
elézményeképp tavaly a két ve&etereskedelmi televizioban sugarzott valésagshoankb
regisztraltak a termékelhelyezések alkalmazasat.

2 |psos Product Placement Project: Szeretjiik ékonik a termékelhelyezés! (2011, July 4) Retriveohf
October 1, 2012, Magyar Reklamszovetség's website
http://www.mrsz.hu/news-
page.php?0id=Td3306977c830b3a0e26fae13b5d6134 ssibs€83550199d90305e839cb668fe2470ced983
ef084c89c3de6a933a7e121309fa

13 Médiatanacs (2012, June): TermékmegjelenitésszAgos kereskedelmi televizikisoraiban
Retrived from October 30, 2012, Médiatanacs’s \tebs
http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termeketegjies_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf
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0%

Passziv > Axtiv

1% 1%

7. abra: A Coca-Cola megjelenése a VV4-ben
Forras: Kantar Média, Termékmegjelenités a VV4-2éi.1. januar-februar

A VV4-ben a Coca-Cola megjelenését emelték ki, €smz 20ezer palack ital fogyott
el, 196 adasbarintek fel és dsszesen 19 6ra hosszan lathattakék.n&€z7. abran lathato a
termék megjelenésének tipusa asorban. A VV4-ben szergpmarkakat, bemutaté abra az
F) fuggelékben talalhatd. A statisztikak alapjadeénes még megemliteni, hogy a termékel-
helyezésre vonatkozoéétasok be nem tartasa miatt a 2011-re vonatkoz6ar080 Ft kotbér
megfizetésére kotelezték az RTL Klubbt.

A 8. abran az FMCG termékek szektor szerinti megsar lathatjuk. Az ital kategoria
a leghangsulyosabb, azt kééemn pedig a ruhazat. A vizsgalat soran kilonbségttkt a vi-
zudlisan és verbalisan fétis termékek kozott?

39 2% 2% 1%

4%

m ital

M ruhazat

M egyéb

M élelmiszer

W haztartasi gép

W szépségapolas
sportfelszerelés

haztartasi cikk

8. dbra: A VV5-ben megjelerd termékek szektor szerinti megoszlasé?2011. oktober 1. -

december 31.)
Forras: Médiatanacs 2012/81

A tapasztalatok alapjan a VV5-ben meglébeh ritka volt a széban elhangzott ter-
mékmegjelenités. A passziv modotteht termékek 80 szazalékat a jatékosok altal szétha-
gyott italos tvegek képezték. A termék aktiv inéd@gsa a isor menetébe 6sszesen 610 ter-
mék esetében tortént meg, vagyis minden harmadil&mlaktiv megjelenések tébbsége a

14 Kantar Media (2011): Termékmegjelenités a Val6 ayil4-ben Retrived from March 15, 2011,
mediapiac.com’s website
http://www.mediapiac.com/_downloaddoc.php?docidatie=articles

15 Médiatanacs (2012, June): Termékmegjelenitésszagos kereskedelmi televizidkisoraiban Retrived from
October 30, 2012, Médiatanacs’s website:
http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termeketegjies_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf
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wardrobe placement kategérigjaba volt sorolhatgyigaa jatékosok 6ltdzetén jol kiolvashato
feliratok voltak.

Primer kutatasaim (2010 tavasz, 2018sz)

A termékelhelyezés témakorével 2009-ben kezdtefmgéhlkozni, s 2010 tavaszan végeztem
az el$ kvantitativ felmérést, a masodikat pedig 26%2én. Mindkét kutatdsom soran online
kérdsivet alkalmaztam a minél nagyobb elemszam és aduygteebb Osszetétel érdekében.
Praktikai szempontok is széltak emellett a formdlette tobbek kdzo6tt a valaszok gyors és
kénnyi feldolgozhatésaga. Kutatdsom soran olyan témalkdrdktam kérbe, mint a reklam-
kerillés, TV reklammal kapcsolatos ditibk, markafelidézés, product placementtel kapcsola-
tos attitidok és vélemeények. 20%3zén a fentieket kiegészitettem a filmnézési sziad

és a PP4l alkotott vélemények mélyebb elemzésével.

2010 tavasz

A nem reprezentativ mintdm elemszama N=210dit. Jellem8en varosban &1(80%), 18-
25 év kozotti (64%) valamint 26-35 év kozotti (31%@nuldi/hallgatoi jogviszonyban (57%)
és szellemi foglalkozasban (33%) &66%-ban 6 és 44%-ban férfi szerepelt benne.

Az elsh kérdésben arra voltam kivancsi vajon milyen hebee zavaroak leginkabb az
egyes reklamtipusok. A megadott legfsgtgek kozil a filmet megszakitdé reklamok lettek az
elsvk (138 ©; 65,7%), a mobiltelefon nem sokkal ezutan a m&sbhdlyen végzett. (G) flg-
gelék) Tobb olyan allitast fogalmaztam meg, amelylgtan témaékat jartak korbe, mint a PP
jelenléte, hatékonysaga és kedveltsége. Négyfokdz@ert-skalat alkalmaztam, az 6todik
valasz lehdiség pedig a ,nem tudom” volt.

A 9. abran talalhaté élskordiagram teljes mértékben tikrozi, hogy a vadsk 72%-
ban teljes mértékben egyetértettek azzakdyafilmben természetes médon alkalmaznak PP-t
az nem zavarjéket. A PP hatékonysag szembeadllitva a hagyomanyos TV reklaméval, vi-
szont mar nem ilyen magas ardnyban helyeseltékaldszadok 28%-a értett teljesen egyet
azzal, hogy a PP hatékonyabb, mint a TV reklamah4mogy a valodi markak megjelenése a
filmben életszdibb jeleneteket eredményez 6sszességében 79%-ttke@yet. Végll a va-
laszadok tdbb mint haromnegyede nem sorolta al&éretklamok kozé a termékelhelyezést.
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1. Amennyiben egy termék természetes madon 2. A termékelhelyezés hatékonyabb,
szerepel egy filmben nem zavar a jelenléte. mint a hagvomanyos TV reklam.

9%
5%
30, 6% 11%

3. A valodi markak hasznalata 8. A termekelhelyezés a keretlen
életszeriibbé teszi a filmet. reklimok (spam) kizé sorolhata.
7% 8%
g% 5% 0

mteljesenegyetértek m inkibbegyetértek Winkdbbnemértekegyet M egydltalinnemértekegyet ®nemtudom

9. abra: Vélemények a PP-él
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

201265z

Két évvel kéébbi elemzésem alapja egy a korabbihoz hasonl6 tdefie N=250 ©bdl allé
nem reprezentativ minta volt. Jellefen varosban (56%) éévidrosban (30%) 8] 18-25 év
kozotti (53%) valamint 26-35 év kozotti (32%), tédrhallgatod jogviszonyban (47%) és szel-
lemi foglalkozasban (43%) all6, 51%-bad és 49%-ban férfi valaszait vizsgaltam.

Reklamkerilés

Az elsj hipotézisenitt is az volt, hogya filmet megszakito reklamok a leginkadbb zavardak
Ezuittal a valaszadok kozil 158 mobiltelefon hasznalata kdzben tolerdijeet legkevésbé.
Ebben az évben a filmet megszakitd reklamok cgaksodik helyen végeztek, hiszen 143 f
sorolta a nagyon zavar kategériaba. A harmadikemepedig a weben dbrdul6 reklamokat
127 % tartja nagyon zavardnak. A fentiek alapjan tehdipatézisem nem teljesiilt. (10. abra)
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10. &bra: Milyen mértékben zavardak az egyes reklatipusok?
Forras: Kérdives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

TV reklammal kapcsolatos attitidok és flmnézési szokasok

A kovetked blokkban a TV reklamhoz val6 hozzééllasrol kérdertKivancsi voltam arra,
hogy a megkérdezettek miként vélekednek a hagyoosa89 masodperces reklamokroél, mi-
lyen kérnyezetben néznek leginkabb filmet és milggakran teszik ezt. Vajon mindenki
moziba jar, vagy éppen lell otthon a TV elé? Kitteriogy a valaszadok majdnem fele
(46%) hetente tobbszor néz filmet, illetve tobb nmegyede hetente. (Id. H) fliggelék)

M szeretem dket

3% 2%

M csak néhanyat kedvelek
M kdzombdsen
# elviselem, de ha

tehetem atkapcsolok
M utalom

& nem tudom

11. dbra: Hogyan viszonyulsz altalaban a TV reklamikhoz?
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

A megkérdezettek kdzel azonos aranyban viseliktelewizios reklamokat, de ha tehe-
tik, atkapcsolnak (33%), illetve csak néhany reldakedvelnek (31%). (11. abra)

A hagyoményos reklam spot-okhoz valé viszonyuldtyéabb érdekidtem, hogy va-
jon mi jellemzi a valaszadokat leginkabb, amikareklamblokk megszakitja a filmet, amit
éppen néztek. A legtbbben nem véltanak csatorddigankdbb méssal foglaljak el magukat.
A valaszaddk majdnem negyede ugyanakkor rogtorocsatvalt (22%). Nem szabad elsik-
lani a felett sem, hogy azok aranya is elég maajdk,egyaltalan nem kapcsoljak be a ,feke-
te-dobozt” (15%). (12. abra)
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4% M végignézem a rekldmot

H belenézek és csatornat valtok

M rogton csatornat valtok

H nem valtok csatornat, addig massal foglalom el magam
M a rekldmblokk végére elfelejtem mit néztem

i kikapcsolom a Tv-t és nem nézem tovabb a filmet

M nem nézek TV-t

i nem tudom

12. &bra: Mit csinalsz, ha reklam jon a TV-ben filmézés kézben?
Forras: Kérdives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

Talan nem is annyira megke@z alabbi eredmény, amely szerint a filmre vagyitib
mint haromnegyede otthoni szamitégépen vagy laptoy@gzi meg az altala kivalasztott film-
alkotast (70%), és csak alig negyede il le a teié\dlé (21%), a mozizok szama pedig jelen-
tésen alacsony (2%). Manapsag szamos dskégt adott az internet segitségével, hogy hozza-
jussunk, akar a legfrissebb premier filmekhezlds.j fliggelék)

Méarkafelidézés

Miutan a valaszadok megismerték a product placemintl fogalmat, arrél érdestitem,
hogy melyik filmet lattdk utoljara. Anasodik hipotézisemkét tényei kapcsolatat vizsgalja:
A felidézett markanevek kozil legalabb egy szdrepkegutoljara latott flmbenA beérkezett
valaszok kielemzése utan arra az eredményre jotpttagy a néik nem feltétlentl a legu-
toljara latott filmben diforduld PP-re emlékeznek. Ez sokkal inkdbb a plasgnipusatol,
maodjatél fiigg, mint sem attdl, hogy éppen melylknét néztik legutébb. A valaszadok ko-
zul, minddssze 15fesetében (6%) teljesilt a fenti allitas, igy éipatézisem nem teljesiilt.

Product Placementtel kapcsolatos attitdok és vélemények

A kovetkedkben nyitott kérdésben a legemlékezetesebb teriméliyelzés megoldasokrol
kérdeztem a kitoltket. Arra kértemoket, hogy par mondatban fejtsék ki azt, amelyiladt f
tudjédk idézni. Aharmadik hipotézisenezzel szoros kapcsolatban alt: nézk leginkabb
visual placementre emlékeznek.

Amikor egy termék illetve marka szerves részét képecselekménynek, sokkal mara-
dandobb tud lenni a nélzen, mintha csak a hattérbdimik fel. Ezt a beérkezett valaszok is
alatamasztjak;altalaban akkor maradnak meg, ha a szeeeplasznalja a terméket’Az
azonban kérdés, hogy hogyan hasznaljak, vagyisninégtik be dramaturgiailag a filmbe:

»Az Evolucio erre a legjobb példa szerintem, mettroaga a sampon menti meg az
emberiséget adrlényektl. Nagyon jol kitalaltak.”

.Szerintem a legegyszértb megjegyezni azokat a termékelhelyezéseket, elmely
fontos szerepet tdltenek be egy adott filmben.”

Széamos valaszban szoros kapcsolatot fedeztemkfitt, hogy a nézismeri, esetleg
meég rendelkezik is az adott marka termeékével, sagmette észre a filmben is.

»Villamgyorsan feltint, hogy telepakoltak vele a filmet, mert én is igggn laptop-
pal rendelkezem, masrészt annyira nyomtak az araphidgy nem lehetett nem ész-
revenni”
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»AZ Inception-ben Joseph Gordon-Levitt visel eggriger fulest, nekem is volt egy

olyan, valoszifleg ezért figyeltem fel ra.”

.Kllonvélemény, Gap. A j@beli plaza vizualis megoldasa miatt, €s mert amugy

szeretem a Gap-et, vafliik j6 néhany ruham.”

A 24-ben a TelePresence videokonferencia haszaaMiért? Egyszer volt alkal-

mam kiprobalni a rendszert, ami eléggé maradand@ély volt. :)”

A rossz megoldasok miatt is megragadhat egy-egyoldés. Erdekes megjegyezni,

hogy példaul a Telenor altal nagyon sikeresnekinédgralt kampany részeként a Megasztar-
ban megvalosult termékmegjelenitéseket tobbsz@&mBtették, csak éppen pont ellentétes

gondolatokkal illeték.

M Visual Placement

@ Verbal (Auditive)
Placement

13. abra: A legemlékezetesebb PP kategdria
Forras: Kérdives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

»A Telenoros meg a Sparos reklamok, mert azokdbtara legszanalmasabbnak. Sza-
nalmas, ahogy a versemfkzkezébe nyomjaket, sk meg pont ugy fogjak a termékeket, hogy
latszédjon a markanév.”

»1elenor reklamok az énekeséksz06l0 kisfilmekben, mert annyira bénan csinéljak.
tartoztak. A felmérésben részt vett 6i€26bb mint fele (52%) emlékezett valamely konkrét
termékmegjelenités megoldasra, amelyek kozil sonime (97%) a visual placement tipusba
tartozik. A felidézett elhelyezések kdzott négytiese audiovisual placament-re emlékezett a
valaszadod. Mindezek alapjan a harmadik hipotézigaanak bizonyult. (13. abra)

A negyedik hipotézisem az volt, hogy a filmben thtoéarkak befolyasolnak vasarlas-
kor. A termékelhelyezés vasarlasra gyakorolt hatdsgleheisen 6sszetett. Sokkal indirek-
tebb modon van hatassal a fogyasztéra, mint adilass TV reklam, ahol ,rabeszélnek min-
ket”. Van még mit tanulnunk a kilféldi példakat isime. A termékelhelyezés vasarlasra gya-
korolt hatasara egyéie nincs kidolgozott modszer. Felmérésemben négyfatki Likert-
skalat alkalmaztam (1: egyaltalan nem értek edyeteljesen egyetértek), az 6todik valasz
lehethség a ,nem tudom” volt. Tébb allitast is megfogattam, amelyek kozil a 14. dbran
szerepdk tartoznak ide. Lathatd, hogy a valaszadok nadgyemranya (9%) ertett egyet telje-
sen azzal, hogy hamarabb jut eszébe vasarlaskdilmden latott marka. Hasonldéan a vasar-
lasi szokasok esetében, ahol is ez az arany 6%edkéndezettek tobb mint fele egyaltalan
nem értett egyet azzal, hogy vasarlasaikra hatbssatnek a képerdy latott markak. Ennek
tukrében megallapithatjuk, a filmben latott mark&m befolyasolnak minket vasarlaskor.
Természetesen a valos vasarlasi helyzeteket m&ézédz segitségével is javasolt megvizs-
galni.
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9. Vasarlaskor hamarabb jl.lt eszembe 11. A filmben latott markak befolyésoljék
egy filmben szerepld marka. vasdrlasi szokdsaimat.

2%
<

M egyaltalén nem értek egyet Minkabb nem értek egyet Minkabb egyetértek

M teljesen egyetértek Enem tudom

14. abra: Vasarlas befolyasolasa
Forras: Kérdives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

Az 6todik hipotéziem az volt, hogy PP alkalmazasaval plusz élményhez jut &.n&z
valaszadok tulnyomo tobbsége inkdbb nem értettteapzal, hogy a termékelhelyezés ronta-
na az elményt. A megkérdezettek majdnem fele (4@Y@sen egyet értett azzal, hogy a va-
l6di markak hasznalata életsizlebé teszi a filmalkotasokat. Példaul korabban ainsaroza-
tokban fiktiv markakat szerepeltettek, hiszen mékelhelyezés tiltott volt ebben difajban.

A nézk 30%-a teljesen, 32% inkdbb egyet értett azzal) heszi észre, hogy melyik marka
szerepel az egyes jelenetekben élvezettel tolk dlumorral fiszerezett elhelyezések a fel-
idézések sorén is gyakoriak voltak, igy nem is mgglhogy a néék majdnem fele teljesen
egyetért azzal, hogy az hatékonyabb. Jelen esetb@iékonysag a tébbi PP megoldashoz
képest értendl (15. abra)

Ez természetesen nagyon Osszetett dolog és tokahdéseket is felvet: a fogyasztok
elérésére, a figyelemfelkeltésre vagy az eladasésneehat jobban az elhelyezés. Osszessé-
gében a nék vélemeénye is alatamasztja, hogy a termékmegjéeralkalmazasaval plusz
élményt kapnak.
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2. A termékelhelyezés rontja az élményt. 3. A valodi markak hasznalata életszerubbé
teszik a filmet.
4% 3%
—

3%

5.Elvezem, ha filmnézés kozben En veszem
észre, hogy milyen marka szerepel egy adott
jelenetben.

6. A vicces termékelhelyezés hatékonyabb.

M egydltaldn nem értek egyet Minkdbb nem értek egyet Winkdbb egyetértek

H teljesen egyetértek & nem tudom

15. abra: Elményszerzés a PP-vel
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

A hatodik hipotézism az volt, hogya nézk pozitivan allnak a termékelhelyezéshez
Nyitott kérdésben kértem a valaszadokat, hogyékjks bbvebben véleményiket a Pél-r

A kovetkedkben idézekdlik néhany gondolatot:

,Az egyik leghatékonyabb reklameszkoz leh#érit, ha ugy illesztik be a filmbe,
hogy annak stilusatol, témajatél nem tér el!

.-amig nem lépik at a tllzas hatarét, belefér egy fiedlisabba tételéhez”

,80%-ban nem hasznos. 20%-ban eredményes!”

.NE takarja el a fél képernt..”

,-Ha nem feltinden teszik, akkor akar jol is elsulhet. De ha meq tielting, akkor
nem lesz eredménye. Ordogi kér. :)”

.az a termékelhelyezés a hatékony, amely természZgszen természetes és nefn m
helyzetben fogom én is hasznalni”

»ha a koérnyezetheziden van elhelyezve, nincs gond”

.a reklamfajtak kozull a legjobban emészifiet

-ha nem viszik tulzasba, és nem "nyomjak az arcahkbkkor esetleg adhat egy
plusz élményfaktort a filmekhez, sorozatokhoz..,sth

,szerintem ez egy win-win helyzet: j6 a fogyasat@ gyarté szamara is.”
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H negativ
M pozitiv

16. abra: Vélemények a PPl

Forras: Kérdives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

A valaszok tulnyomo részében a pozitiv véleménlyazzaallas mellett mindvegig jelen
volt a negativ oldal is, andittartanak a nék. A magyar gyakorlat ellen kifejezetten negativ
€s nagyon elutasitdé volt néhany hozzaszglasmagyar filmekben, nagyon az arcunkba
nyomjak a markakat”; ,ha mar tulzas, mint mondjukreagyar X-faktorban a Spar-os termé-
kek, akkor idegesgittud lenni”; ,Attdl, hogy lehet, még nem kell, ezszont képtelenek meg-
érteni a misorgyartok, toljdk orrba-szajba a hilyeségeiketjtéhamatr lesz a nisor.” A
vélemények kiértekelésének eredmeénye, hogy a \&@lakz76%-a (19@) pozitiv a termek-
elhelyezéssel kapcsolatban. Ennek értelmében &lzipem beteljesilt. (16. bra)

Kérdoivem kovetked blokkjaban tovabbi allitasokat fogalmaztam megPavel kap-
csolatban, érintettem annak TV reklamhoz hasonlitatékonysagéat, TV tisorban tortéé
megjelenését és természetes megvaldsitasat, valani-t, mint kéretlen reklamot. El-
mondhatd, hogy, ha természetes madon jelenik medeemék a jelenetekben, az nem zavar-
ja a nésket. A valaszadok tdbb mint felét jobban zavarjmwalyen TV misorban megjele-
né termékelhelyezeés, mint a filmben tordem részletes eredmények a J) fliggelékben talal-
hatok.

Arra a kérdésre, hogy hol lenne a leghatékonyalérraékelhelyezés a K) fliggelék
alapjan lathato, hogy a valaszadok szerint hatafiii@anyel a sorozat bizonyult a leghatéko-
nyabb terepnek ehhez a reklameszkdzhoz. Ezzelsmolisszefligg az is, hogy a filmek vila-
gan kivil a valaszadok legtdbbsz6r sorozatbanktztédk termékelhelyezéssel. Ezt kdeat
kozel azonos aranyban valésagshow-ban, videoklipgieershow risorban. (L) fluggelék)
Utébbiban toleralnak legkevésbé a termékelhelyegegtfliggelék)

Osszefoglalasképp nézzik végig, hogy a fenti eregiatd®| milyen kovetkeztetésekre
jutottam:

1. A filmet megszakito reklamok a leginkabb zavaréaklAMIS

A legzavarobb hirdetési forma a mobiltelefonoéf@idulé eszk6zok voltak, de a filmet

megszakitd reklamok nem sokkal maradtak le a miaseadyen.

2. A felidézett markanevek kozil legaldbb egy szerepdégutoljara latott filmben. —

HAMIS

A markanevek felidézése nem feltétlendl a film re&gitésének idpontjatol, hanem

sokkal inkabb az adott elhelyezés tipusatol esséigédl fliigg.

3. A nézk leginkabb a visual placementre emlékeznek. — IGAZ

A valaszadok toébb mint fele emlékezett konkrét trathelyezésre filmcimmel és méar-

kanévvel egyutt. Ezek kozil majdnem mind (97%)saual placement kategéridba esett.

4. A filmben latott markék befolyasolnak vasarlaskoeHAMIS
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A product placement nem kifejezetten vaséarlasogéionanem sokkal inkabb imazs
epi reklameszkoz. A felmérésben résztdleyavarészt nem értettek egyet azzal, hogy
vasarlaskor befolyasolriket egy filmben szerepelt marka.

5. A Product Placement alkalmazasaval plusz élményheznésd. — IGAZ

Ennél a kérdésnél az élmény befolyasolasardl, etzzgiibb mozit eredményéz vic-
ces termékelhelyezégrkérdeztem. A valaszaddok véleménye alatamasztuobigy a né-

z6 szamara plusz élményt jelent a PP alkalmazéasa.

6. A nézk pozitivan allnak a termékelhelyezéshez. — IGAZ

Még a valaszok elemzésének részletes kiértékelédaszodott, hogy a meglatasok
es hozzaallasok tulnyomaorészt pozitivak voltak tanieredmények is bizonyitanak.

Ervek a PP mellett

A product placement alkalmazasakor tobb feltétekedkeleget tenniink ahhoz, hogy a #iéz
ne érezze az egész filmet egy reklamfiimnek. Hasoegjik az erre vonatkozo iratlan ,jaték-
szabalyokat” nem érjuk el célunkat.

»A fogyasztok nemcsak szeretik, hanem el is varfigy a tévéreklam szoérakoztato le-
gyen, kilénben elkapcsolnak. A tévécsatornak szdiwakszik a kozonseég fragmentalodik.
A médiatartalom globalizalédik. A fiatalabbak gyakban kapcsolgatnak, és valosikdy az
internetezés (is) valtoztat a fiatalok téveézéskasain”(Balogh, 2006, p. 119).

,2012 nyaran (junius-augusztus) a teljes népess@pnta atlagosan 4 6ra 23 percet
toltott a televizio eitt.” *°

Eszrevehét az a folyamat, amelynek vesztesei varhatéan aeRlamok lesznek. &
ként az olyan eszkdztk megjelenésével, mint a aigitvideo felve¥ (DVR), illetve az
IPTV, amelyek segitségével rogzithetjuk ésort és akér at is tekerhetjik a reklamblokkot
(Papp-Vary, 2008, p. 71)A DVR felhasznalok kozoétt a reklamok ,atugrasaaya” 72,3%.
Azok, akik nem rendelkeznek ilyen készulékkel 30&50an kapcsolnak mas csatorndkra a
reklam alatt”(Balogh, 2006, p. 119)

Pro és kontra

Hosszu tavon anarkaismertségl tamogatja, & nemzetkozi hatasa is van. Onmagaban nem
képes markét épiteni, de kiegészitve egyeb mak&impannyal mar igen. A ngzkodzvet-
len asszociacigk készteti, beleépil a hétkdznapjaiba, idézhesmelseinek a film adott
jelenetéll, amiben abszolut elegefddé all a rendelkezésre, hogy a markaimézshoz illesz-
keds, azzal konzisztens és koherens kérnyezetet teiieinia megitélés kialakitasaratti-
tidmaddositd hatésvan, noveli a bizalmat sajat tképességinkbeiBalogh, 2006, p. 120)
Szamolni kell a megalapozatlan vadakkal, amit et kivédeni, hogy éte megter-
vezzik azt a koncepciot, amely alapjan ezeket kelsdiet(Balogh, 2006, p. 121)

A Product Placement jo\6je

A reklamkerllést szorgalmazo eszk6zok megjelenéatt s Ugy gondolom, hogy a product
placement hazai 44 évének torténete még j6 néhdimeddel Hvilni fog, $t! A Médiator-
vény legalizalasa utdn most méar a termékmegjelrgteszabad az at filmek, filmsorozatok,
sportrmisorszamok és szorakoztatdéisorok esetében.

Erdemes mind a hird&tnek mind pedig a csatornaknak és filmproducerekkals
szakmai felkészultséggel kihasznalni az ebben lamadszkozben rdjllehetségeket. Fontos

16 Tévénézési trendek: 2012. junius-augusztus (28&Ptember 27) Retrived from October 30, 2012, Brand
Trend's website
http://brandtrend.hu/2012/09/27 tevenezesi-trerRIER-junius-augusztus/
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figyelemmel kisérni a nék reakciodit és vélemeényét az egyes kampanyok kéebanan. Az
eddigi felmérések is alatdmasztottak, hogy egyegofdasoknal a hirdék és néék elége-
dettsége eltér egymastol. A hirdletiégedett a lezajlott kampannyal, de asnésalddott illet-
ve irritalja az elhelyezés misége.

A product placement immar beépllt a kereskedelmiocsdk non spot kinélataba. A
hirdettk szamara egy remek lefiséget teremtve, ugyanakkor nagyobb fejtorést igva-
ben a 360 fokos integralt kampanyok lesznek haggséabbak, ahogy lattuk a Coca-Cola
esetében. Az egyititkodés rugalmassaga érdekében elképzglheqy itthon is létrejonnek
kifejezetten a product placementre szakosodott diggdgek, akik hidat képeznének az elhe-
lyezé hirdet és a kereskedelmi csatornak valamint filmproduc&izé. Ez altal minden sze-
replbnek egyszdibb lenne és mindenki sokkal jobban tudna a sajaletere fokuszalni.

A digitélis termékelhelyezés (virtual placementyitgegével jeleissen lecstkkenthét
a termékelhelyezés gyartasi éskélszitési koltsége. A digitalis atallas befépesével 2013.
oktéber 31. utan otthonrdl mar mindenki interaldidine szolgaltatasokat tud igénybe venni
a televizid készilékének segitségével, s az setpadkhetetlen, hogy a filmekben elhelyezett
termékekél bévebb informaciohoz jussunk egyetlen egy kattintaséaazt megrendelhetjik
anélkul, hogy ki kellene mozdulnunk a nappalinkiidt a gyors informaciogijtést product-
linking-nek nevezik, amit a United Virtualities hozottr&&2005-ben. A weboldalon egy ban-
nert helyeznek el, amire rakattintva egy flash lahlgrik elénk és elindul a film, vagy csak
egy epizéd. Amennyiben kurzorunkat ravezéreljikgjelenik, hogy konkrétan milyen mar-
kaju terméken ,tapogatézunk”, ha nem vigyazunkkadtintas és mar meg is rendeltiik. Amig
az odalatogatot lefoglalja az epizdd és a terméaetanya, addig a tuloldalon I&hirdet
nagyon is figyel, hiszen a kattintasok szama mért{sf) fliggelék)

Befejezés

Ugy vélem a termékelhelyezés alkalmazasa a manéasinek az egyik olyan kikapcsolodast
szolgalo eseményebe tokéletesen képes integralddni,a filmnézeés, illetve a kilonbéz
sportmisorok és show tisorok nyomon kovetése. llyenkor altalaban felszaltalbb, szaba-
dabb hangulat jellemzi a n&z igy ehhez igazodva a termékek, ill. a markakgganehhez
jarulnak hozza.

Kutatasom eredmeényei is azt tamasztjak ala, hdgydeibknek érdemes kihasznalni a
termékelhelyezés adta lebisgégeket. Igaz, hogy nem a filmet megszakité rekiahatiek a
leginkabb zavardak, ugyanakkor elég magas aranigduoltak eb. A markanevek felidézése
annak tipusaval van szorosabb ¢sszefliggésben épadigrazzal, hogy legutoljara melyik
filmet latta a né&. A placement megoldasok felidézésében a vizualisagjele® megolda-
sok voltak tobbségben.

A megkérdezettek altalaban a cselekmény szervegtr&gpeé példakat tudtak fel-
idézni. Egyértelrien megéallapithatd, hogy a réézpozitivan allnak a PP alkalmazésahoz,
amikor is plusz élményhez jutnak, bar vasarlaskagaikat mindez aligha befolyasolja. Min-
dezt a reklamozdk abban a tekintetben tudjak h&sarfarditani, hogy egy film képkockain a
markatudat ésitését segitmodon tinnek fel. Az akcidik és kampanyaik soran pedigraz i
tegralt, 360 fokos kampanyban valé gondolkodasmaélavezet. A TV reklam sem fog
teljesen elinni a reklameszkdzok palettdjarol, mert a hatékagyszempontjabdl a jében
egyik eszkdz alkalmazasa sem képzéleenalloan.

Ugy gondolom a le@bb kutatasi célomat elértem, bemutattam a prodiaciementet,
mint egy hatékony innovativ reklameszkozt, amelgbmarkak képvisélnek nagyon is ér-
demes invesztalni. Mindemellett munkam felvazolt@rmanékelhelyezés eddig még nem tar-
gyalt magyarorszagi torténetét, s ann@bf forduldpontjait. Sikerdlt felkutatnom az &la-
gyarorszagi filmet, amelyben tudatos termékelhalgealkalmaztak. Bemutattam a magyar-
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orszagi valtozasokat és ennek az 0j helyzetnekrialrkényeit, az els iskolapéldajat és ta-
pasztalatait, illetve a nék oldalardl is gyjtottem vélemeényeket.

A téma korbejarasa kozben tobb kérdés is fétlat bennem. Blzor is a mintam
elemszamanak tovabbowtésére gondoltam, a sokkal heterogénebb 6sskzéietekében.
Mélyebb elemé tanulmanyt készitenék egy adott marka kampanyéaikekességének illetve
sikertelenségének okarol. Az egyes kereskedelmorsikat kérdezném arrél, hogy hogyan
integréljak a termékelhelyezést a non spot kinklsiés hogyan hatdrozzak meg annak arat.
Rendedkkel és producerekkel végeznék mélyinterjut, hogwesyvalosulasi folyamatrdl még
pontosabb informécidhoz jussak. Fokuszcsoportbaeké&dnék arrdl, hogy pontosabban
felderitsem, és korllirjam azt a hatart, amelyetahaelhelyezéskor tallépnek, az negativ
irAnyba sodorja a nézéleményét.

Az altalanos pozitiv hozzaallas és nyitottsag méattemes tehat mind a hirdkbek
mind pedig a csatorndknak illetve filmproducerekkékasznélni a product placement adta
lehetiségeket. Mindekdzben megteremtve a magyar reklé@gmiiének Uj korszakat.
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FUGGELEK

Verbal (Auditive) placement Elhangzik a marka.
Backround placement A termék vagy annak logdja a hattérben tinik fel.
Erzékszervek | Visual Placement Wardrobe placement A szinészek mérkas ruhdkat viselnek.
alapjan Brand placement Csak a termék reklamja szerepel.
S E latjuk és halljuk a markanevet é
Audiovisual placement gyszemre Ltk & Juk : e
terméket.
e Nincs pmmozgaséhissa; dt;eﬁzli}::das a hirdet és a
Paid placement Fizetett termékelhelyezés.
< Kereszt promocid, a filmstidio és a hirdetd egymast
Cross promotion reklimozza deryaban
Free placement Szabad vagy spontan termékelhelyezés.
T Nem konkrét tem:neket, Panem terméktipust
népszertsit.
e ey Térsadalmi tana.l.ca lranyxt'ja a figyelmet, példaul a
komyezetvédelemre.
Iamovation placement Uj termék bevezetése elott, a film bemutatasa idoben
= egybeesik az értékesitési csatornak megnyitdsaval
Pénzmozgas
. Location (landside) placement | 1l stk livinyossig vagy utira it
ation (fandside) placemen probal nem tolakodé moédon keresletet teremteni.
SR Negative placement A termék nem elonyos modon térténd megjelenitése.
Service pl . Egyes fogyasztéi magatartas tanitasa, példaul a
ervice placemen hitelkartva haszndl
Virtual placement Egy olyan termék integralasa, ami valojaban nincs ott.
Nem csak a termék hasznalata jelenik meg, hanem
Information placement annak specifikus tulajdonsagairdl is informaciét kap a
nézo.
Historic placement Egy termék régi formaban szerepel.
In-commercial placement Rokon markak, termékek imazsanak erdsitése.
Real-life placement A Csinalnal rolunk egy képet? Jelenség.
Inte ar aci6é Creative (Plot) Placement A termék a jelenet szerves részét képezi.
foka szerint On-set Placement A film cselekménye szempontjabdl irrelevans
termékelhelyezés.

A) A PP tipusai

Forréas: sajat szerkesztés
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Ev(ek) Fordulépont Film/Nevek PP tipus
1896 Elsé PP Lumiere fivérek Mo
Placement
1930's  Elsé PP ligynokség Walter E. Mitte
1970's Ujjasziiletés Reklam & film uUjra egymasra talal
1980's 2 rlva.lls marka 1 Vissza a jévébe I
filmben (Coca-Cola, Pepsi)
1982 “Els" PP E. T..(Resse s Cross-
Pieces) Promotion
A Pusztito )
1993 it (Pizza Hut, Taco SEG
Gjrasziiletése placement
Bell)
PP elGészor Anasztazia
1997
rajzfilmben (Chanel)
Tamogatasi rekord Halj meg maskor ,
2002 >20 k
(70m$) - James Bond marka
004 Dijazzak a PP-t
2 (Barndchannel.com) BIancCANaO

B) A product placement nemzetkdzi torténete
Forras: Torténeti kutatasom alapjan sajat szerésszt

Gyarté - TV

Sales Kreativ

TV Jogasz Gyarté -
Kreativ

Elhelyez6 &
Ugynoksége

C) A termék utja az elhelyezésig
Forras: Média Hungary, 2012 alapjan sajat szer&eszt

“m'nak,ég
Brand

Manager ELHELYEZO

aedid Marketinges

ic\c\""*.‘.‘\‘

. . ¥p
GYARTO/ ' Oduce,
KESZITO

D) A termékelhelyezés dontéshozoi
Forras: Média Hungary, 2012 alapjan sajat szer&eszt
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figyelmesen végignézem a
reklamokat

M a TV elott maradok, de
csak ,félszemmel” nézem a
reklamokat

| M nem kapcsolok el, de
felallok a TV elol

kimegyek a szobabél

atkapcsolok masik
csatornara

E) Hagyomanyos TV reklammal szembeni néi attit iid
Forras: PP alapoz6 kutatas, Ipsos, 2011, 18-4@dlet=554

m W\ Budweiser 1795

“ ek
s
[ = y
Gt ) s
J !
B @
Cappy Fanta Kinley Naturaqua Nestea  Powerade Sprite
S & l
Sony TV Sony kamera Sony Playstation

F) Termékmegjelenités a Valo6 Vilag 4-ben, megjeleteit markak
Forras: Kantar Média, 2011.januar-februar
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boltban :
bulizaskor .
kozlekedési eszkozon _
kozlekedeskor
ujsagban @ nem
R Ij < dib tudom
pos' aladaban -
seta kozben
2 TV-musor kozott _ @3
filmet megszakitva
radio .2
web
e-mail @1
mobiltelefon A
0 50 100 150 200

G) Milyen mértékben zavarnak a reklamok egyes tipue?
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

3%___ 1% 0% 0% M hetente tobbszor

H hetente

M havonta tébbszor

M havonta

M 2-3 havonta

M 3 honapnal ritkdbban

M soha

M nem tudom

H) Milyen gyakran nézel filmet?
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

4% 2% 2% & Moz
HTV

M Filmklub

H Otthoni szamitgépen/laptopon

M Bardtoknal szamitégépen/laptopon
M Ipad

M Okostelefon

M nem nézek filmet
i nem tudom

M egyéb

I) Hol nézel leggyakrabban filmet?
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés
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L. Amennyiben egy termék természetes médon 4. A termékelhelyezés hatékonyabb,
szerepel egy filmben nem zavar a jelenléte. mint a hagyominyos TV reklam.

3% 3%

8. A termékelhelyezés a kéretlen 10. Ha tetszett a termékelhelyezés madja,

7. TV miisorban jobban zavar a reklimok kiizé sorolhaté. mesélek errél masoknak is.

termékmegjelenités, mint filmben

W egyditalin nem értek egyet @inkdbb nem értek egyet  Winkdbb egyetértek

W teljesen egyetértek Enem tudom

J) A PP-rél altalaban
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

i radio
M Ujsag

12
2 kényv

W szinhaz

16 [ videojaték

27 u Vlde0k|lp
10
M valosagshow

1 B show mdsor

W sorozat

0 20 40 60 80 100

M rajzfilm

K) Hol lenne a leghatékonyabb a PP?
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés
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M radio
M Ujsag
i kdnyv

M szinhaz

M videdjaték

M videoklip

M valésagshow
202
M show msor

M sorozat

M rajzfilm
0 50 100 150 200 250

L) PP a filmeken kivil
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

M radié

24 e
M Ujsag

30 M kdnyv
23 M szinhaz
15 M videodjaték

M videoklip

41 -
M valésagshow

10
24 M show msor

10 M sorozat

27 e
M rajzfilm

0 10 20 30 40 5o  animdciés film

M) Hol utalnad a legjobban a PP-t?
Forras: Kérdives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés
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@ shoshmosis_Friends_inbanner - Windows Internet Explorer

@O' I& http://www.unitedvirtualities.com/demo/shoshmosis_friends/expandable_banner/
— o =

3¢ Kedvencek | @ shoshmosis_Friends_inbanner

Member login
Usemame Password

4

J
Drunk&Disorderl

3 | | [ /
Posh and sloshed. Trash n ml(E GHBBH"" ‘I’"RI \
Y your ) D L L g o e wv s s e
NSPCC @ :
o+ e v 104 T
| Click here 10 find out mo;

Poll of

Which gorgeous
McFly lad is your

valentines tr
" alent esteatsA‘

What's everyone chatting about today?

8

N) Product linking
Forras: Unitedvirtualities.cor{

¥ Product linking. Retrived from May 26, 2010, Unitértualities’s website
http://www.unitedvirtualities.com/demo/shoshmogignds/expandable_banner/
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