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1. BEVEZETES

,»A musorban termék megjelenités talalhato!”, utalvan a cimmel arra, hogy a
médiatorvény 2011 januarjatol elozetes figyelmeztetéssel (és egyéb szigort kritériumokkal),
engedélyezi a termékelhelyezést, a product placementet.

Napjainkban egyre fontosabb szerepet téltenek be az alternativ marketingkommunikacios
eszko6zok, sulyuk felértékelddik, ahogy a hagyomanyos hirdetési formak lassan veszteni latszanak
hatékonysagukbol. A termékelhelyezést azért is tartom nagyon érdekesnek, mert egy sajatos
médiagazdasagtani jelenség, ahol a hirdetd a médiatermék eldallitojaval teremthet kapcsolatot.
Dolgozatomban tehat azt vizsgalom, hogy a termékelhelyezés, mint reklamozasi forma milyen
szerepet tolthet be a marketingkommunikaciés mixben, mennyire lehet hangsulyos
Magyarorszagon, az 1j médiatdrvény bevezetésével, illetve ezeket milyen tényezok
befolyasoljak. A televizios €s film piacra koncentralok, mivel ezek részesiilnek a magyar
reklampiacon nagy részben, a product placementbdl szarmazo bevételekkel.

frasomban el3szor a hirdetési forma sziikségességétol, az elméleti mitkodésén keresztiil,

fokozatosan jutok el kérdésem megvalaszolasahoz.

2. MODSZERTAN

A dolgozatban nagyrészt szekunder adatokra tdmaszkodok, csak ugy, mint a t¢éméhoz
kapcsolodo szakkonyvek, online folydiratok és cikkek, de a kutatasok kozott szerepel eléadason
valo részvétel is.

Primer adatokért kvalitativ kutatast végeztem, mélyinterjut Balazs Péterrel, aki Senior
Media Planner poziciot tolt be a ZenithOptimedia vallalatnal, és kordbban televizids oldalon is
dolgozott.

A meghatarozott témakor mélyebb feltarasara volt sziikség, erre pedig a szakértdi interjit
talaltam a legmegfelelobb eszkoznek. Ezen kiviil termékelhelyezés témaval kapcsolatos mérések
rendkiviil bonyolultak, a legtobb kutatast elvégezve az eredmények értelmezéséhez szakértdi
hozzaértés sziikséges; a kvantitativ kutatds esetében pedig, nem tudtam volna elérni olyan

reprezentativ mintat, amibdl relevans informaciokat lehet leszlirni a témaval kapcsolatban.
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3. HALALAN A KLASSZIKUS REKLAM SZPOT?

A reklampiac stabil; a legtobb hirdeté maig nagyban tdmaszkodik a hagyomanyos
televizios reklamokra, igy az, hogy a hagyomanyos hirdetési forma a végét jarna nem igaz.
Azonban a romlo6 hatékonysagi €s gyakorisagi mutatdkon javitani kell, ezaltal a klasszikus 30
masodperces reklam egyre inkabb lerovidiil. (T6rok, 2010.)

A rovidités sem elég, hiszen a hirdetdknek szamolniuk kell mas nehézségekkel is, melyek
egyrészt a tipikus néz6i magatartdsbol, masrészt a technikai fejlédésbol adodnak. A nézdkre
egyre jobban jellemzd, hogy negativan allnak a miisorokat megszakito reklamblokkokhoz,
zavarOnak talaljak dket, valamint a hitelességiikben is egyre jobban kételkednek (Dr. Papp-Vary,
2008). A fogyasztoban a negativ hatdsok bizonyos tudatalatti védekezd mechanizmusokat
valtottak ki. Egyfeldl megfigyelhetjiik az igynevezett vidra effektust; a néz6 a képernyd elott
marad, ¢és latszolag nézi a reklamokat, de azt 6t éré impulzusokat nem fogadja be, hasonldan a
vidrahoz vizbemertiiléskor, 6 is ,,becsukja a fiilét”. Emellett 1étezik a zapping effektus is, amikor a
nézd automatikusan atvalt egy masik csatornara, ha a reklamblokk elkezdddik.

A technologiai fejlddés kovetkeztében azonban mar nem csak ezekkel a reklamelkertild
magatartasformakkal kell szamolniuk a hirdetoknek. A DVR késziilekek elterjedése veszélyeket
jelent a hirdeték szempontjabol, hiszen a néz6k rogzithetik az adast, és visszanézésekor
egyszeriien atugorjak a rekldmokat. Ugyanilyen fenyegetés az IPTV is. (Gutnik, és mtsai., 2007)
A médiaszolgaltatok érdeke is, hogy talaljanak kiegészitd bevételi forrasokat, hiszen a valsag
hataséra a reklamkiadasok jelentés mértékben csokkentek, €s habar a csokkenés mara mar
megallni latszik, azonban a 2010-es 58 306M Ft magyarorszagi koltés, a 2005-0s szintet sem éri
el a MEME mérése szerint. (btl.hu, 2011.)

A hagyomanyos reklam alapvetd gondja az, hogy csak a kisérdje a tobbi befogadasra
szant lizenetnek, tehat a médiatartalmaknak, igy az egyik legnehezebb kommunikacios probléma.
(Méricz, 2009.)

Fontos tehat, hogy a reklamozni kivandk egy olyan alternativ eszkozt taldljanak, ami a
novekvo reklamzaj mellett is hatékony tud lenni, és a fogyaszté védelmi mechanizmusait is ki
tudja kertilni.

Az egyik ilyen kreativ lehetdség a termékelhelyezés, melynek soran hirdetés beépiil az
eredetileg befogadasra szant lizenetbe, tehat a konkrét tartalomba, igy kisér6 jellege 1ényegesen

atalakul.



4. FOGALMI TISZTAZAS

A Product Placement — magyarul termékelhelyezés vagy termék megjelenités — ,,olyan
hirdetési tipus, amelyben a vallalat fizet azért, hogy a terméke/szolgaltatdsa megjelenjen egy
film/misor cselekményében” (Dr. Papp-Vary, 2008). A definicio kiegészitendd, hiszen nem
biztos, hogy a vallalat konkrétan pénzt ad a termék adott produkcioban vald megjelenéséért. Az is
lehetséges, hogy termékét ingyen bocsatja a miisor készitdinek rendelkezésére, tehat nincs
pénzmozgas. Ekkor a miisorkészitok uigy jutnak haszonhoz, hogy ilyen médon csékkenteni tudjak
az adott produkci6 koltségeit. Valamivel pontosabb megfogalmazas ezek szerint a Carat
iigynokség Médiaszotaraban szerepld: A product placement a reklamiizenet kozvetitésének egyik
gyakran alkalmazott attételes modszere, kiillonb6z6 termékek €s szolgaltatasok mozi- vagy
televizios filmekben, a cselekmény szitudcidban torténd, célzatos szerepeltetése,
figyelemfelkeltés céljabol (Carat Media-Média szotar). A fogalom kiterjed azonban mas
médiatartalmakra is, csak gy, mint zenei vide6 klippek, konyvek, videodjatékok, Gjsagok,
magazinok és mas médiatermékek.

Osszefoglalva tehat arrél van sz6, hogy a hirdetést magaba a kreativ tartalomba helyezik
el, igy a médiatermék kettds piacan a hirdeté nem a médiatulajdonos vevdje, hanem a
médiatulajdonos beszallitojaé, azaz a tartalom-eldallitoé. Késobb kitérek arra is, ez a modell
gyakorlatban hogyan miikodik, illetve mennyire lehet a valésagban fiiggetleniteni ezt a rendszert

a médiatulajdonostol.

5. TORTENELMI HATTER

Azt mindenképpen meg kell jegyezniink, hogy a termékelhelyezés nem egy 0j hirdetési
forma. El6szor az Egyesiilt Allamokban jelent meg; kialakulasarol, torténelmi hatterérél érdemes
néhany szot ejteniink. Torténetét Dr. Papp-Vary Arpad foglalja 6ssze 2008-as, Product Placement
ciml konyvében.

Gyakorlatilag a Product Placement a filmgyartassal egyiitt sziiletett az Egyesiilt
Allamokban, hiszen mar 1895-ben feltiint a Sunlight szappan, a Lumiére testvérek egyik
mozijaban. A némafilmek jo része pedig éttermek elott zajlott, amiért cserébe az étterem
megvendégelte a szinészeket €s a stabot. A XX. szdzad elején mar olyan markak is feltlintek a
filmekben, mint a White Owl cigaretta, a Coca-Cola vagy Bell potato chips.

Hamarosan radio- és televizids miisorokban is megjelentek az elhelyezések. A



szappanopera kifejezés példaul onnan fakad, hogy a Procter & Gamble sajat szappanmarkait
szerepeltette ezekben a miisorokban. A szazad kozepére azonban az amerikai tv miisorok
harmadaba mar beleszolasa volt a hirdetdknek, igy a termékelhelyezés annyira talsulyba keriilt,
hogy a nézOknek zavaroan hatott, ¢s a musorkészitoknek is elegiik lett beldle, a tilkapasoknak
koszonhetéen. Ennek eredményeképp a product placementbdl mindenkinek ,,elege lett”, 1957-rdl
1968-ra a korabban emlitett arany 3%-ra esett vissza.

Ezutan visszatérni csak 1982-ben tudott a mozi segitségével, mikor Spielberg ,,E.T.- a
foldonkiviili cimi filmjében a kisfia Reese’s Pieces cukorka segitségével kezd kommunikalni a
lIénnyel. A termék forgalma az elhelyezést kovetden 65%-al novekedett, igy egyértelmi, hogy a
product placement ujra divat lett, elotérbe kertilt (Dr. Papp-Vary, 2008).

Napjainkban a lehetdség ismét egye nagyobb hangstlyt, ahogy kiélezddik a hirdetdi verseny a

fogyasztd pénzéért.

6. A TORVENYI SZABALYZASROL

Bar az termékelhelyezésnek, mint emlitettem, évtizedes hagyomanyai vannak, hazankban
sokaig nem vonatkozott ra torvényi szabalyzas, mint fogalom a médiatérvényben nem is
szerepelt, hasznalata tehat vagy korlatolva volt, vagy csak igen bonyolultan és nehézkesen
¢lhettek vele a reklamozok.

Magyarorszag egyik elsd sorozata, a Familia Kft. példaul tdmve volt nem rejtett
reklamokkal. Tobb marka neve nyiltan elhangzott a szereplok szajabol, s6t még sokszor dicsérték
is ezeket a termékeket, ami sokszor zavarova valt a néz6 szamara. (Koncz, 2011.) A markanevek
annyira talzéva valtak a produktumban, hogy ha elhelyezésrél beszEliink, az iigyndkségek ma is
ezt az alkotést emlitik negativ példaként.

Eszerint burkolt rekldmnak mindsiil ,,az a miisorszam vagy miisorszamon beliili tajékoztatas,
amely semleges informacid latszatat keltve 6sztondz aru vasarlasara, vagy szolgaltatas
igénybevételére, vagy barmely mas {izleti magatartasra” (1996. évi L. térvény a radidzasrol és
televizidzasrol, 1996.). Ez a meghatarozéas azonban nem elég egzakt, raadasul

alapvetden nem is a termékelhelyezés fogalmara irdnyul, arrdl a térvényben valojaban sz6 sem
esik.

Ezt a hidnyossagot potolta az ORTT altal kiadott hatarozat (Koltay, 2009), mely kizarolag



mozi- és tévéfilmekben engedélyezte a termékelhelyezést, raadasul csak akkor, ha azért a miisor
készitéi nem kaptak pénzt, és az adott termék/szolgéltatas nem volt tilhangsulyozva, hanem
¢letszerlien jelent meg

Sas Istvan szerint a médiaszolgaltatok is nagy félelemmel fordultak ehhez a hirdetési
formahoz; megprobaltak mindent kitakarni, kivenni a képerny6bdl a biintetések elkeriilése végett,
am ez csak azt eredményezte, hogy a kiilvilagot szinte teljesen kizartadk a stidiobol. (Koncz,
2011.)

A szabalyzast tehat a nem a fikcids miifajba tartozé miisorok készitéi til szigorunak
itélték, ugy gondoltik, hogy egyaltalan nem életszerti, hiszen a hétkdznapokban allandoan koriil
vagyunk véve kiilonbozo termékekkel, igy nagyon nehéz elkésziteni egy musort ugy, hogy ne
villanjanak fel a képkockakon kiilonbozé markak (Kalmar, 2008.). Ezek emblémait utolag
takartak ki, és éppen ezzel keltették fel a nézo figyelmét. Innentdl kezdve pedig embléma nélkiil
sem volt nehéz felismerni egy-egy terméket, hiszen mas markajellemzdk (forma, szinvilag)
tovabbra is lathatoak voltak, és ezek altalaban 6nmagukban is annyira egyediek, hogy egybdl
vilagos a nézOnek, hogy mit is 1at. Rdadasul ezzel a hatarozattal lehetetlenné tették, hogy a
miisorkészit6k gazdasagi hasznot huzzanak a product placementbél, mely szamukra az egész
értelmét adja.

Az Eurdpai Uni6 2007. novemberi iranyelvében az audiovizualis médiaszolgaltatasokrol,
els6 alkalommal bizonyos feltételek mellett lehetdvé tette a termékelhelyezést, mint
rekldmeszkozt. Ezt a dontést tobb, kordbban mar emlitett tényezd is indokolta. A kdzonség
felaprozodott, a csatorndk szama egyre nétt, valamint szamos alternativ szérakozési formak is
elotérbe keriiltek, igy a reklambevételek nagyban megoszlottak. A digitalis fejlodéssel a
reklamok is konnyebben elkeriilhetéek lettek, valamint a gazdasagi valsaggal a rekldmkiadasok is
csokkentek. A product placement ipardg az Egyesiilt Allamokban pedig jelentds novekedést
mutatott, és 2006-ban globalisan is elérte a 3,36 millio dollart. (Kern Eurépai Ugyek, 2007.)
2011-ben az Magyarorszagon bevezetett (1j médiatérvény mar nem csak burkolt reklam szintjén
kezelte a termékelhelyezést. Igaz a torvény csak, mint kivétel engedélyez
megjelenitést, azonban eszerint ez hasznalhaté ,,filmszinhazban torténd bemutatasra szant
filmalkotas, a médiaszolgaltatasban valo kozzététel céljabol késziilt filmalkotés és filmsorozat, a
sportmiisorszam ¢€s a szorakoztatd miisorszam esetén” (Torvény a médiaszolgaltatasokrol és

tomegkommunikaciorol 30.§, 2011.)



Eszerint a filmeken kiviil szorakoztaté miisorokban, sorozatokban is hasznalhatnak
konkrét termékekkel/szolgaltatasokkal. A megkdtés annyi, hogy nem 6sztondzhetnek kdzvetleniil
a termék megvasarlasara vagy a szolgaltatas igénybevételére, illetve a milisorszam elétt és utan
figyelmeztetni kell a nézoket, hogy a miisorban termékelhelyezés lesz. Raadasul, ha egy csatorna
nem kér pénzt az adott termék megjelenéséért, akkor az hir- €s kozéleti miisorokban is feltiinhet.
Dohanytermékeket, mas jogszabaly altal reklamozni tiltott termékeket, és olyan
gyogyszerkészitményeket, amelyek orvosi engedéllyel szerezhetdek be, tovabbra is tiltott
elhelyezni. (Koncz, 2011.)

Ezzel tehat bizonyos keretek kozott, de engedélyezték a termékmegjelenitést, ami
mindenféleképpen fejlédésnek tekinthetd, hiszen mar egy jol bevalt nyugati mechanizmust
vettiink at (Koncz, 2011.), illetve egy olyan szabaly lett valamilyen szinten letisztdzva, ami
mindeddig egy kérdéses pont volt a médiatorvényben. Ezel6tt a hirdetdk illetve a
médiatulajdonosok a biintetések elkeriilése miatt nagyon keriilték ezt a hirdetési format, a
kitakarasok miatt pedig a miisorok sokat vesztettek valosagtartalmukbol.

Meg kell jegyezni azonban, hogy a szabalyzas, ebben az esetben is tartalmaz tobb
szubjektiv elemet, igy a Nemzeti Média és Hirkozlési Hatdsagnak a biintetések kirovéasaval
ovatosan kell bannia, amennyiben hirdetési forma sikeres alkalmazasait kivanjak elérni. (Baléazs,

2011.)

7. A TERMEKELHELYEZES OSZTALYZASA

Els6dlegesen az alapjan osztalyozhatjuk a product placementet, hogy azt milyen
médiumban hasznaljak. Itt a televizio, a film illetve a vide¢ jaték a harom f6 médium. A tobbi
csatornan a termékelhelyezést ritkdbban hasznaljak, elenyészd pénzmozgast jelent, valamint
sokszor ugymond fogalmi hatarteriiletre is keverednek, hiszen lehet egy Gjsagban megjelend cikk,
ami egy terméket tartalmaz, mar nehezebben fér bele a termékelhelyezés fogalmaba, és inkabb
fizetett PR cikknek mondhaté. (Balazs, 2011.) Megoszlasuk alapjan a TV-s elhelyezés bonyolit le
a legnagyobb forgalmat, majd a mozifilm koveti ezt. (Gutnik, és mtsai., 2007)

A product placementet felbonthatjuk a fogyasztd érzékszerveire gyakorolt hatas szerint. A
csoportositas szerint beszélhetiink vizualis, auditiv, illetve audiovizualis termékelhelyezésrol.

A vizualis elhelyezésnél a terméket, szolgaltatast vagy markat fizikai valdjaban latjuk. Ha

a szerepld hasznalhatja azt, fontos része lehet a cselekménynek, aktiv elhelyezésrdl, ha csak a



hattérben jelenik meg, passzivrol besz¢liink. Ezeknek a tényezdknek hatékonysag szempontjabol
is kiemelt fontosak, hiszen ha a terméknek dramaturgiai szerepe van, sokkal jobban felkelti a
néz0 figyelmét, majd késébb konnyebben felidézi terméket, valamint a rekldmot hitelesebbnek is
tartja. (Silye, 2006.)

Az auditiv placement esetében a szerepld besz¢l a termékrol, kimondja a markanevet. Pl.:
»Szeretem a cipémet, de a Praddmat imadom.” Ilyenkor kiilonos figyelmet kell forditani, arra a
mar kordbban emlitett tényezdre, hogy a reklam ne legyen tal egyértelmii, hiszen ez visszajara
fordulhat, igy a burkoltsdgot valamilyen szinten meg kell érizni.

Az audiovizualis elhelyezést legtobbszor a kép a képben elhelyezés, mas néven
advertising placement jelenti, mikor egy 6nall6 reklamot tekinthetiink meg a filmben, amelyet
valamely szerepl6 néz, esetleg részt vesz benne. Ilyen példaul mikor Robert de Niro a Csak egy
kis panikban egy Merryl Lynch életbiztositasi tévészpotot néz végig, vagy a Rocky I1I-ban olyan
hirdetéseket latunk, ahol maga Rocky, a hds ajanlja a Nikont, a Harley Davidsont, a Budweisert,
a Maseratit, a Gatoradet és az American Expresst. Rendkiviil hatékony eszk6z még a csoporton
beliil a kreativ termékelhelyezés. Ekkor a termék vagy szolgaltatas a cselekmény szerves része,
ekoriil forognak az események. Az Istenek a fejiikre estek cimii filmben az egész konfliktust egy

Coca-Cola tiveg okozza. (Dr. Papp-Vary, 2008.)

8. APRODUCT PLACEMENT MODELL

A kovetkezdkben kifejtem, hogyan miikddik ez a reklamozasi modell a gyakorlatban,
felvazolva a médiapiac érintett szerepldit, €s a koztiik végbemend pénzmozgast, és mas

ellenszolgaltatast

8.1. ELMELETI MUKODES

A klasszikus modell esetében tehat a hirdeté a médiatulajdonos vevdje, illetve legtobbszor

kozéjiik beékelddik még egy, ugymond kodzvetitd szerepld az ligyndkség. (média, reklam)
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Ebben az esetben tehat, a hirdetési bevétel a médiatulajdonoshoz jut, illetve az tigynokség
kap a szolgaltatasaért jutalékot. A produkcids iroda azonban csak a miisorszolgaltatotol
(Broadcaster) jut bevételhez a licenszjogok eladésa altal. (Gutnik, és mtsai., 2007)

A termékelhelyezés esetében azonban megvaltozik a helyzet.

__Placement Spot Ad (Medla)
e
5 1 1 [ 0 Ad Agency
Production ShOW i w Advertisers
Studio ! Broadcaster e

Placement Spot

1

1

1

i

T < TV Network :
TV show producer <_§|[] SlIE i
! Satellite !

1

]

Show w/ Product or
placements Service

Consumer

1. A médiapiac miikodése termékelhelyezéssel (Gutnik, és mtsai., 2007)

A modellben a produkcios studié az elhelyezési helyeket kdzvetleniil a hirdetének, vagy
az 6t képviseld tigynokségnek értékesiti. Ez azt jelenti, hogy a hirdetési bevételeket nem a

miusorszolgaltatd fogja megkapni. (Gutnik, és mtsai., 2007)



8.2. ELHELYEZESEK A PENZMOZGAS ALAPJAN

A produkcids iroda természetesen nem csak pénzbeli bevételeket kaphat. Sokkal
gyakoribb, hogy a felek barter szerzddést kotnek; a reklamozo6 valamilyen terméket vagy
szolgaltatast bocsat a gyartok részére, ami vagy a stab kényelmét szolgaljak, vagy meg is
jelennek a filmben, igy kozvetleniil kapcsolddnak hozza. A fizetett placement még ritkabb. Itt
tulajdonképpen a reklamidé vasarlasahoz hasonld koncepciorol beszélhetiink. A harmadik forma
pedig a keresztpromdcio, mikor a két fél egymasnak csinal reklamot, a hirdetk felhasznalhatjak
egyéb kommunikacidjukban a reklam elemeit, cserébe a felajanlott termékekért. Végiil kevés
esetben, de ha nincs semmilyen szerzddés a felek kozott, a megjelenités mégis megtorténik,

ugymond free placementrdl beszélhetiink. (Dr. Papp-Vary, 2008)

8.3. A PRODUKCIOS IRODA ES MEDIATULAJDONOS KAPCSOLATA

A produkcids cég és a csatorna kozotti gyartasi szerzodés lehetdvé teszi, a tartalom-
eldallitd cégnek, hogy értékesitsen egy bizonyos mennyiségli reklamidot koltségei fedezésére. Ez
azonban sokszor olyan kritériumokat tartalmaz, amik kimondjak, hogy ezt az iddt a csatorna
értékesitési ara felett arulhatjak, valamint azt is, hogy csak olyan hirdet6knek, akik nem nagy
multinacionalis ligyndkséggel dolgoznak. (Balazs, 2011.) Ezek a feltételek nehéz helyzetbe
hozzak a produkcios cégeket, hiszen kevés olyan hirdetd van, aki meg tudja ezt az arat fizetni, és
nincs nagy ligyndkséggel kapcsolata. Nyilvanvaldan, ha a szerz6désben leirt feltételeket nem
talaljak elfogadhatonak, a gyartok megprobalhatjdk miiviikket mas adonak is értékesiteni.

A tartalmat szolgaltatd cégeknek tehat jogaik is vannak, hiszen legtobbszor fiiggetlenek a
médiatulajdonosoktol. A gyartasi szerzédésben az szerepel, mekkora nézettséget kell a miisornak
elérnie, tulajdonképpen a kreativ tartalmat a produkcids cégek generaljak, igy ebbe a
csatorndknak nincs beleszolasuk. Elméletileg médiatulajdonos egyszerlien megtagadhatja olyan
tartalmak vésarlasat, amiben olyan termékek szerepelnek, amit nekik nem érdekiik rekldmozni
(Balazs, 2011.), féleg abban az esetben, ha ez hibasan van megoldva, és ezért a csatornat biintetik
meg.

Ez természetesen nagyon ritkdn fordul eld, mivel mindkét fél érdeke az, hogy egymaéssal
hosszu tava kapcsolatot tudjanak fenntartani, hiszen a médiatulajdonosok szinte mindig
huzamosabb iddére vasarolnak meg vetitési jogokat, és a megrendeléseket mar korabban leadjak.

A cégek tehat elére megértekezik egymas kozott, milyen miisorok keriilnek majd be a



programstrukturaba, és ajanlatokat tesznek egymasnak. A product placement ezt nem
befolyasolhatja, hiszen ez a modszer nem teljes mértékben egyenld a miisor timogatasaval,
valamint az alkotoi szabadsdg minden esetben megilleti a gyarté vallalatokat. (Hampuk, 2011.) A
hirdetoket €s ligynokségeiket csak ezt kovetden keresik fel, ajanlanak fel nekik elhelyezési

lehetdségeket,

9. AZ ELSO LEPESEK

A kovetkezdkben tehat azt fejtem ki, mely felek, és hogyan kezdeményezik a

termékelhelyezés haszndlatat.

9.1. KEZDEMENYEZESI FORMAK A NEMZETKOZI PELDAKBOL

A hirdet6ket legtobbszor a tartalmak készit6i keresik meg, azzal a kérdéssel, hogy
jaruljanak hozza valamilyen formaban a produkcié koltségvetéséhez, cserébe pedig valamilyen
modon beleirjak a programba, vagy forgatokonyvbe. Hollywoodban példaul a nagyobb
filmstadiok mar kialakitottak olyan részleget, amik a forgatdkonyvet aszerint elemzik, mely
véllalatoknak lehet azt felajanlani termékelhelyezésre. (Silye, 2006.)

Mas esetben a hirdetd keresi fel a készitot (producert, rendezdt) €s elintézi, hogy markaja
szerepelhessen a késziild filmben. Méra mar szamos multinacionalis vallalatnal kiilon részleg
foglalkozik azzal, hogy felkutassa a vallalat rekldmozasara megfeleld filmeket, miisorokat és
megkeresse gyartoikat. (Dr. Papp-Vary, 2008.)

Az iparag novekedésével természetesen a legnagyobb tligyndkségek is kialakitottak
kimondottan a produc placementel foglalkozé részlegeket, illetve leanyvallalataik is. A WPP
példaul Ford product placement iizleteinek kezelésére alapitotta Showcase International nevii
cégét. Azsidban a szintén a WWP csoporthoz tartozé Ogilvy Action a Norm Marshall &
Associates-sel szovetkezett atfogo szorakoztatoipari és mozi marketing tevékenységre a
térségben. (Silye, 2006.)

A piacon taldlunk még olyan szereploket, vallalatokat, akik direkte ezzel a hirdetési
formaval dolgoznak. A hirdetdk és hirdetést keresok kiilon kialakitott honlapokon talalhatnak
egymasra, illetve 1éteznek fiiggetlen, kizarolag a product placementre szakosodott
iigynokségek, akik ismerik az dsszes tervezett és futd produkciot és az illetékes

kontaktszemélyeket mindkét fél részérdl. (Dr. Papp-Vary, 2008)



9.2. AMAGYAR GYAKORLAT

9.2.1. A filmpiac

A mozifilmek esetében a korabban felsorolt opcidk koziil a producer keresi fel, ,,zaklatja”
a vallalatokat tamogatasért, hiszen az ¢ feladata az, hogy megteremtse a film anyagi hatterét.
amihez a cégek hozzajarulasa sokszor elengedhetetlen. Sallay Edina producer szerint ,,ha tetszik a
cégnek az iranyvonal, az elv, amit az adott film képvisel, akkor beszéllnak a filmbe. De a legtobb
esetben a cégek a filmeket csak ,,hobbykoltésnek™ tekintik, és még mindig inkabb a klasszikus
reklamfeliiletekre koltik a pénzt. Magyarorszagon nagy valdsziniiséggel nincs olyan cég, amely
elkiilonit biidzséjébdl pénzt a film-tdmogatasokra, és amennyiben hozzajarulnak is egy produkcid
elkészitéséhez, ezt barter formaban teszik meg (Dr. Papp-Vary, és mtsai., 2008.). Nagy
valdszinliséggel ez a kdzeljovoben nem fog valtozni, hiszen a jogi alakitas a termékmegjelenités
ezen aspektusat nem érinti. Az elhelyezések a magyar filmekben még kiforratlanok, valamint
ezek az alkotasok kisebb elérést is produkalnak, mint nemzetkdzi, féleg amerikai tarsaik. Azt
azonban, hogy ezekben a nagyobb miivekben megjelenést vasaroljanak, csak a nagyobb hirdetok
engedhetik meg maguknak, illetve ez a magyar reklampiac szempontjabdl ez mar nem is

relevans.

9.2.2. A televizios piac

A televizids piacon sokkal érdekesebb a kérdés, hiszen ez még most van kialakuloban.
A nagy kereskedelmi csatornak elnokei azt allitottdk az OMD Predicts kerekasztal beszélgetésén,
hogy az ) médiatérvény foképp a reklamozdknak jo, mivel a termékelhelyezés addicionalis
érteket jelenthet szdmukra, és sok cég szamdara érdemes lehet igy megjelenni a képernyon.
(mmonline, 2011.) Bir6 Pal, az R-Time tligyfélkapcsolati igazgatoja pedig elmondta, hogy az
tigyfelek részérdl mar 2010. oktober-novembere ota nagy az érdeklddés, azonban az elhelyezés
helyekkel még 6vatosan bannak a csatornak. (Kalmar, 2011.) Aktivabb érdeklddést tehat a
hirdetok mutattak, azonban az ajanlatokat a médiatulajdonosok fognak tenni, hiszen azt, hogy
milyen terméket lehet egy miisorban elhelyezni, a maga a produktum determinalja. (Balazs,
2011.) Ahogy koradbban emlitettem, a miisortervet csatorndk mar sokszor eldre letisztazzak az
eloallito cégekkel. A valddi kezdeményezd tehat a médiatulajdonos lesz, ezt mas tényezok is
alatdmasztjak.

Az adok meg akarjak 6rizni az 0j hirdetési forma exkluzivitasat, nem fogjak szorni a



lehetdségek, csak néhany, a csatorna kiemelt partnereinek szamitd hirdetoknek fogja felajanlani,
Masrészrdl azért sem fogjak mindenkinek elérhetdvé tenni az elhelyezést, mert
hasznalatat rendkiviil sok kérdés 6vezi. A szabalyzas nem tisztdzza pontosan, mikor ad egy
csatorna indokolatlanul nagy hangstlyt egy terméknek, illetve a tartalom, mikor buzdit
vasarlasra. Ha a termék pedig nem hangsulyos, akkor a hirdetd lehet elégedetlen, és a tovabbi
kutatadsok hidnyaban a jovedelmezdségét sem tudja pontosan kiszdmitani. A szubjektiv
szabalyzasi elemek, és a hirdetdi bizonytalansag miatt, a hirdetési forma hasznalata nem valhat
azonnal nagyon gyakoriva, alkalmazasa csak egy tanulési folyamat eredményeképp johet majd

létre. (Balézs, 2011.)

10. A HIRDETOI OLDAL JELLEMZOI

Azt tehat, hogy a hirdetéknek milyen terméket éri meg a tartalomban elhelyezni féként a
miisor tematikdja hatdrozza meg. A gyakorlatban azonban vannak bizonyos terméktipusok,
amiket gyakrabban hasznalnak, valamint fontos megemliteni bizonyos mddszereket is, amikkel a

nagyobb haté¢konysagot lehet elérni.

10.1. TERMEKTIPUSOK

Egyik leggyakrabban hasznalt kategoria a filmekben a gépjarmiiveké, amiknek
funkcionalitasuk miatt van meghatarozé szerepiik. Szdmos példat lehet hozni nagy nemzetk6zi
produkciokbol, amikben autogyartok helyezték el termékeiket. A Dallasban Jockey-nak
Mercedese volt, a Bad Boys 2-ben minden jarmiivet a General Motors biztositott és tovabbi
példa, hogy a H6sok masodik évadaban mindenki Nissan-nal furikazott, mivel ez volt a f6
tdmogato. A legtobb autods elhelyezést kihasznalo cég, a Ford iizleteinek lebonyolitdsara a WPP
kiilon céget is bonyolitott. Egyes filmekben pedig a kdzlekedési eszkdz mar fészereplévé is valik,
gondoljunk csak a Knight Rider-re (Dr. Papp-Vary, 2008)

A gépkocsik mellett természetesen mas termék is alkalmas a product placementre. Mivel
egy atlagos ember kozvetlen kdrnyezetében legalabb fél tucat, felismerhetd markaja termék van,
mint sportcipd, mobiltelefon, kardra, mp3-lejatszo, ezért rengeteg lehetdsége van a cégeknek
markas termékiik reklamozésara. (Kalmar, 2008.)

Beszélhetiink tehat még ruhazati, FMCG termékekrél, valamint elektronikai cikkekrdl is.



A ruhdk életszeriien és hitelesen elhelyezhetdek a tartalmakban, hiszen az emberi
szereplOknek valamit hordaniuk kell. Aktudlisan a Szex és New York nagysiker(i sorozat ¢s
mozifilm, amirél mindenkinek a csillog6 exkluziv divattervez6k markai jutnak eszébe, ¢s a film
erésen ¢épit is a divat €és markak vilagara.

Az FMCG termékek az egyik legjobban felhasznalhato termékek a termékmegjelenités
esetében, hiszen nap, mint nap talalkozhatunk veliik, az egyes tartalmak tobb kategoriat is
helyezhetiink el beldliik. Az egyik legnagyobb szerepl? itt a Coca-Cola, de megjelennek még
alkoholos italok (a rajuk vonatkozo térvényi szabalyzast betartva), illetve ételek és gyorséttermek
is, csak, ugy mint a Burger King vagy Mc Donald’s.

A nagyobb nemzetkdzi produkcidkba pedig olyan elektronikai markak is megjelennek,
mint az Apple. Erdekesség, hogy az Apple cégnek csak 5%-os részesedése van az USA-ban, a
termékelhelyezéssel azonban gy tiinik, majdnem mindenki ilyen tipusu laptopot haszndl. (Dr.

Papp-Vary, 2008)

10.2. AZ ALKOTAS ALKALMASSAGA

A hirdetéknek egy misort, vagy filmet tobb szempont alapjan érdemes megvizsgalniuk,
hogy megallapitsak, érdemes-e termékiiket elhelyezni vagy sem. El0szdr is mérlegelni kell, hogy
maga a film és a marka imazsa 9sszhangban van-e. Masodik szempont, hogy az adott jelenet,
ahol a termékiik szerepelni fog, milyen kdrnyezetet jelenit meg, egybevag-e a marka és a cég mar
emlitett imazsaval, miként hasznalja a szerepld. Nagyon gyakori, hogy maguk a hirdetdk
iranymutatasokat dolgoznak ki arra vonatkozoan, hogy milyen kdrnyezetben jelenhet meg

termékiik. (Dr. Papp-Vary, 2008.)

10.3. A SZUKSEGES MARKA JELLEMZOK

Figyelembe kell venniiik a hirdetoknek azt, hogy a hirdetési forma kommunikacios jellege
miatt, nem alkalmazhato6 csak bizonyos markaknak éri meg igy hirdetni. Mivel megeshet, hogy a
termék csak par masodpercig latszik, esetleg nem is teljes mértékben, ezért csak ismert brand-ek
érhetnek el vele eredményt, illetve olyanok, amiket méas marketingkommunikacios eszkozokkel is
megtamogatnak egy kampany keretében. Méaskiilonben a product placement nem valt ki
semmilyen érzetet a fogyasztoban, nem 0sztondz vasarlasra, és megeshet, hogy a nézo fel sem

ismeri a brand-et, roviden a befektetés a hirdetd szamara nem tériil meg. (Hampuk, 2011.)



10.4. A HATEKONYSAG MAXIMALIZALASA

A legfontosabb szempont a hirdetdk cégeknek a hatékonysag. Minél hatékonyabban el
tudjanak érni minél tobb embert a célcsoportukbol, és lizenetiiket ugy tudjak kommunikalni, hogy
a marketing céljukat megvalésitsak. Ehhez az elhelyezésnek hitelesnek kell lennie, illeszkednie
kell a tartalomba kell, valamint ennek a tartalomnak valdban relevansnak kell lennie a célcsoport
szamara.

A termékelhelyezés akkor mitkddik jol, ha latszolag észrevétlen a marka, ha természetes
¢lethelyzet részeként villan fel a brand, és nem feltlinden vezet r4 a kamera, példaul megall és
rafokuszal. (Kalmar, 2008.)

,Ha az emberek észreveszik, az rossz, de ha nem, akkor meg hiaba volt minden
eréfeszités” irja az ephronmedia.com szerkesztdje, Erwin Ephron. (Kirschner, 2010.)

Murray 16 motivacios alaptényez6i kozé a tartozik meglatas, mikor az ember atéli a felfedezés
oromét, kivancsisagat kielégiti. (Moricz, 2009.) . A termékelhelyezés rendkiviil hatasos lehet, ha
a néz0 ugy érzi, 6 vette észre, szurta ki a bennmaradt log6t, noha sokszor azt direkt helyezték el

ilyen modon.

10.5. A HIRDETOI TILTASOK

Erdekes még az az eset, mikor a hirdetdk azt szabjak meg, hogy termékiiket hol nem
jelenithetik meg, gyakorlatilag tiltasokat adnak. A Camel példaul 1949-ben a Man Against Crime
cimi detektivsorozat kapcsan azt az Gtmutatast adta, hogy a ,,rosszfiak™ nem szivhatnak Camelt,
csak a jok, és a szereplok nem gyujthatnak ra idegesen, hanem mindig nyugodtan, élvezettel kell
cigarettazniuk. Példaul a Mazda eldirasai alapjan pedig alkoholfogyasztas nem torténhet az ilyen
markaju autdban, és nem is karambolozhat (Dr. Papp-Vary, 2008.) Magatol értetédéen a
produkcids irodak, keriilik az effajta kikotéseket, hiszen valamilyen szinten korlatozza dket az

alkot6i szabadsagban.

11. A MUSORSZOLGALTATOI OLDAL

A misorszolgéltatoknak tobb elvardsnak és kotelezettségnek kell megfelelni. Egyfeldl be
kell tartaniuk a torvényi szabalyzasokat, masfeldl ugy kell megfelelni a reklamozo elvarasainak,
hogy nézéiket ne ,,iild6zzék el”, mégis valamennyi hangstlyt adjanak a terméknek. Emellett meg

kell emliteni, milyen miisorokban lehetséges, és érdemes a product placement-et alkalmazni.



11.1. JOGI KOVETELMENYEK ES HIRDETOI ELVARASOK

Csak ismétlés szintjén, hiszen jogi szabalyzasrdl, és annak szubjektivitdsarél mar
korabban irtam. A médiatulajdonosoknak és produkcids irodaknak rendkiviil 6vatosan kell
banniuk a termékmegjelenitéssel, hiszen az NMHH komoly biintetéseket szabhat ki rajuk.

Masik fontos tényezd a csatornak szamara az, hogy nézettségiiket megtartsak, hiszen
reklambevételiik is ettdl fligg. Amennyiben a nézének mar zavarova valik a termékelhelyezés,
mert annyira gyakran taldlkozik vele, illetve olyan feltiind helyen, megeshet, hogy egy masik ad6
masik miisorat fogja valasztani. Emiatt a hirdetési formara emiatt is a mértékletesség lesz a

jellemzd.

11.2. AZ ALKALMAS MUSOROK

Dirk Gerkens, az RTL Klub jelenlegi vezérigazgatoja, a Budapesti Corvinus Egyetemen
tartott eléadasaban elmondta, a product placementet a sajat gyartasi miisorokban tudjak
hasznalni, tehat valosagshow-kban, sorozatokban, jaték miisorokban, talkshow-kban és egyéb
szorakoztato jellegli sajat produkcioban. Azonban arra tigyelnek, hogy a hitelességbdl ne
veszitsenek, az olyan komolyabb miisoraikban, mint a hiradé nem varhat6 product placement.
(Gerkens, 2011.) A Baratok Kozt producere, Kalamar Tamas pedig abban nyugtatta meg a
nézoket, hogy a reklamozasi eszkdz bevezetésével, a termékek semmiféleképpen sem fogjak
atvenni a hangsulyt a cselekményrdl, a sorozat nem valik egy 25 perces reklamfilmmeé, hiszen
ezzel csak nézdket veszitene. Sokkal inkébb ugy tekint az 11j lehetdségre, mint enyhités. Ezen tul
nem kell kamumarkakat kitalalni. (Kalmar, 2011.)

Arra a kérdésre, hogy a tartalmat mennyivel valtoztathatja meg az 0j hirdetési forma a
kovetkezdket mondta: az RTL Klub eddig se szolt bele s sorozat torténetébe, ez most se fog
valtozni; a kreativ kontroll a gyartd kezében marad (Kalmar, 2011.)

Az Egyesiilt Allamokban mar miikddik a modszer. Itt a valosag show-k dominanciajat
figyelhetjiik meg a termékelhelyezéssel kapcsolatban. A Nielsen kutatasa szerint, 2007-2008-ban
a legtobb termékelhelyezést, a The Biggest Loser alkalmazta 6248 megjelenitéssel, és a
kovetkezd harom helyen is reality show-k szerepelnek. (origo.hu, 2011.)

Nem meglepd tehat, hogy az (j médiatérvény bevezetése utan, az els6 miisor, amelyikben
termékmegjelenités szerepelt, egy valosag show, az RTL Klub Valo6 Vilag 4 cimii produkcioja.

(Kalmar, 2011.) A produkcioban méar tobb termékkel talalkozhatunk kitakaras nélkiil, amellett,



hogy erre a musor elején és végén felhivjak a figyelmet.

12. KAPCSOLAT A HIRDETO ES A CSATORNA KOZOTT

A nagy csatornak nem csak a beszallitoikkal, a gyartd cégekkel folytatnak folyamatos
egyeztetést; ahhoz, hogy az uj modszert sikeresen adaptalni lehessen, szoros egyiittmiikdés
sziikséges a hirdetokkel, valamint az dket képviseld ligynokségekkel is. A reklampiac azonban
még tapogatdzik a termékelhelyezéssel kapcesolatban; az ligynokségek az ebben rejld
lehetdségeket most mutatjak be tigyfeleiknek. A lehetdségek természetesen szintén nagyon
kétségesek, hiszen ennek hatékonysdgat mérd kutatds Magyarorszagon még nem késziilt. (Balazs,
2011.) A szereplok megprobalnak hosszabb tavra szerzddni, ezzel az Gjdonsaggal jaré rizikot
csokkenteni, és egy olyan k6zds koncepciot megalkotni, ami a jovében profitabilis lehet.
(Kalmar, 2011.)

A bevételek a produkcios iroda €és a médiaszolgaltatd kozott még senki nem ad ki
informdciot. A végleges koncepcidk valoszinilileg még most is egyeztetés alatt vannak.

A magyar mozifilmekben mar régota megengedett a termékelhelyezés, mégis nagyon kiforratlan.
Legtobbszor szinte ,,leesik a vaszonrol” a reklam, Ggy tlinik, nem tudjék a producerek, hogy
sz0j€k bele a termekeket a forgatokonyvbe, igy rendkiviil a rekldm rendkiviil zavaré €s idegesitd
a néz0 szamara. (hvg.hu, 2006.) A televizios piacnak tehat, a product placement eredményes

bevezetéséhez tanulnia kell a mozifilmes tarsai hibaibol.

13. A HATEKONYSAG MERESE

A magyar piacon eddig, még nem végeztek a termékelhelyezéssel kapcsolatos kutatast;
azonban hirdetdknek elengedhetetlen, hogy mérni tudjék a hatdsat, jovedelmezdségét,
lehetdségeit, és tervezni tudjanak ezekkel a tényezdkkel. A médiatulajdonosok szemszogébdl is
egy fontos pont, hiszen iizleti modelljeiket csak kutatasokra, és pontos hatékonysagi mutatokra

alapozhatjak.

13.1. OSSZEVETES A KLASSZIKUS 30 MASODPERCES SZPOTTAL

Amennyiben az 0j reklamozasi format, a hagyoméanyos 30 masodperces hirdetéssel vetjiik
Ossze, szdmos aspektusbol kapunk olyan jellemzdket, amik a tervezésnél felhasznalhatoak. A

csoportositast Dr. Papp-Vary Arpad 2008-as Product placement c. konyve alapjan teszem meg,



majd ezt kiegészitem a Tv-s termékelhelyezés sajatossagaival.

13.1.1. A jogi keretek és id6 tényezé

A klasszikus reklamra sokkal részletesebb, igymond kifinomultabb szabalyzasok
vonatkoznak, hiszen ezt e miifaj jogi hatterét mar korabban megfogalmaztak, és 1éptették
érvénybe. Ezzel szemben az elhelyezésnél ezek a keretek még nagyon frissek, és ahogy korabban
irtam, a médiatérvény rendkiviil sok szubjektiv elemet tartalmaz
Amennyiben mozifilmekrél beszéliink, az elhelyezésnek nincsenek jogi korlatjai. Pusztan etikai
¢érzék szabhat gatakat annak, hogy a célcsoporthoz nem ill6 terméket ne helyezziink el a
tartalomban, gondolva itt a fiatal korosztalyra. (Dr. Papp-Vary, 2008)

Az 1d6, mint tényez6 felbonthat6 idOtartamra, valamint gyakorisagra.

Egy reklam legtobbszor 30 masodperces, és az egy 6Ora alatti EU-ban maximum 12 perces
(ez hazankban 9 perc) 6sszes reklamid6bol, 2-3 megjelenésnél sosem tobb, mig az elhelyezésnél
termékiink, markank megjelenése elméletileg korlatlan, gyakorlatilag a biidzsénk, illetve a
szerz6dés hatarozza meg. Fontos azonban, hogy a tl sok megjelenés az ellenkezd hatast fejti ki;
a néz6 zavaronak talalhatja.

A gyakorisadg szempontjabol a hagyomanyos reklam a jobb, hiszen a néz6 sokkal tobbet
talalkozik hirdetésiinkkel rovid idén beliil, mig ha mozifilmekrdl besz¢liink, a fogyasztd
legtobbszor egyszer, esetleg késdbb DVD-n vagy televizioban még egy alkalommal tekinti meg a
tartalmat. Emiatt azonban az utobbi ugymond sokkal maradandobb, hiszen termékiinket egy
komplett alkotasba, termékbe helyezziik bele, igy hosszabb életet biztositva neki. Ezzel nagyon
ajanlatos szamolni, hossza tavl arculati vagy imazs elemeket célszerii effajta hirdetésben
megjeleniteni, hiszen ezek nem fognak révidtavon valtozni. Aktudlis ajanlatokat azért sem
érdemes filmekhez kotni, mert ezek bemutatésa rendkiviil sokat cstszhat, ezzel rengeteget rontva
a promocid hatékonysagan. Az id6zités szempontjabol tehat a klasszikus reklam kerekedik felil.
(Dr. Papp-Vary, 2008)

Amennyiben nem film jellegii televizids miisorban besz¢liink termékelhelyezésrol,
valamelyest mas a helyzet; ezek a tartalmak altalaban tobbszor keriilnek adasba, valamilyen
rendszerességgel, 4m a programon beliili elhelyezések szama itt sincs korlatozva. Belathato
azonban, hogy a hagyomanyos reklam megjelenésének a gyakorisagat ez a forma sem tudja
feliilmulni.

A programok élettartalma sokkal kérdésesebb, mint a mozifilmek esetében, hiszen a



musor jellegétdl fligg, hogy ezeket megorzik, esetleg késobb felhasznaljak-e Gjra. A tartalom
életciklusa tehat rovidebb, még akkor is, ha az internet térnyerésével, illetve a digitalis atallast
kdvetden olyan 1) szolgaltatasokkal, mint a lehivasos tartalmak (VOD), csusztatott nézés, tobb

lehetdségiink lesz megtekinteni a musort. (Galik, és mtsai., 2009.)

13.1.2. A hasznalati szempont, elérés és célzas

A kommunikacio jellegét tekintve a product placement nem alkalmas racionalis érvelésre,
elonyok megfogalmazasara €s a termék bovebb ismertetésére, igy leginkabb csak markaismertség
novelésére és markaépitésre hasznalhatjuk ezt a format. Ez determinalja azt, hogy milyen tipusu
termékeket, milyen piaci helyzetli hirdetoknek érdemes elhelyezni a tartalmakban.

Eleinte ugy tlinhet, hogy a TV esetében sokkal jobban tudunk célozni a csatornak (féleg
tematikus), és azt is latnunk kell, hogy a mozilatogatok kozel 75%-a 16-39 éves, igy nehezen
szo6litunk meg idésebbeket, azonban a Placement mellett sz6l az, hogy ezek a nézok nagyrészt
véleményvezérek, illetve késdbb, a DVD-s megjelenéssel ez a csoport is kibéviil.

Célcsoportunkat pontosabban is érhetjiik el, a film témajatol fliggden, a medddszorast
ezzel jelentdsen csokkentve. (Dr. Papp-Vary, 2008) A televizids termékelhelyezés esetében
szintén a miisor tematikédja hatdrozza meg a néz6k6zonségét, célzasnal ezt kell figyelembe venni.

A fogyasztok reklamkeriild magatartasarol a klasszikus reklam esetében mar korabban is
szoltunk. A termékelhelyezés esetében azonban, a nézdk sokkal nyitottabbak, sokkal
befogadobbak, nem talaljak azokat zavaronak, valamint jobban hisznek neki, sokkal
hitelesebbnek talaljak. Figyelmiiket aktivan a produkciora forditjak, igy a hirdetésnek nem kell
megkeriilnie a védekezési mechanizmusokat. Természetesen a tll feltlind elhelyezés konnyen a
visszdjara fordulhat, hiszen egy fogyasztd a médiatartalmat legtobbszor szérakozas, tajékozodas
céllal nézi, és nem azért, hogy a hirdetdk megprobaljak befolyasolni. Ez tehat akar ellenszenvet is

valthat ki a célcsoportbdl, nem szabad, hogy ,,orditson” a termékelhelyezésrdl, hogy hirdetés.

13.1.3. Kizarolagossag, koltségek és tervezésiik

A hagyomanyos hirdetés esetében a rekldmzaj egy olyan problémaforras, amit a
reklamozé nagyon kevés modszerrel tud csokkenteni, azonban a placementnél ez a tényezé még
elhanyagolhato, hiszen a termékelhelyezésnél egy termékcsoporton beliil legtobbszor egy
markaval szerzédnek, igy konkurens marka nem fog az adott miisorban szerepelni. Ilyen

kizardlagossagért, a reklamozok a klasszikus modszert hasznélva, jelentds dsszegeket kell, hogy



kiadjanak. (Dr. Papp-Vary, 2008)

A koltségek szempontjabdl a hagyomanyos modszernél egy reklamfilm leforgatdsa
tetemes raforditast jelent, mig a product placementnél ez joval csekélyebb lehet, kiilondsen a
barter szerzodések hasznalatdval. A tartalom eldallité azonban nem mindig tud garanciat vallalni
azért, hogy a termék valoban meg fog jelenni az alkotdsban, hiszen film esetében kivaghatjak az
adott jelenetet, a televizional a musor jellegétdl fiiggéen nem biztos, hogy minden adésban
biztositani tudjak a lathatosagot, valamint a médiatartalmakban a produkcios cégeknek
mindenféleképp meg kell tartaniuk bizonyos szintli alkotdi szabadsagot. Ezek nem csak
kételyeket ébresztenek a hirdetdkben, hanem a tervezhetdséget is nagyban megnehezitik.

A klasszikus reklam azért is tervezhetobb, mert az GRP alapu vasarlas segitséggel pontos elérést
vasarolhatd, mig az elhelyezés esetében az elérés még nehezen becsiilhetd. (Dr. Papp-Vary,
2008)

Azt lathatjuk azonban, mely miisorok, mozifilmek nézettsége mennyi. 2011. marcius 21-
én a legtobb nézot elérd miisor a Fokusz volt (1 879 150), majd a Baratok Kozt (1 734 444 ), és
harmadik helyen a Val6 Vilag (1 700 757 ). (brandtrend.hu, 2011.)

Mozifilmek esetében a magyar filmek a relevansak, hiszen a magyar reklampiacot ekkor éri
bevétel/pénzmozgas. A hazai filmek koziil 2010. decemberében a legnézettebb az Uvegtigris 3
volt 174 618 fovel. (Nemzeti Filmiroda, 2011.) Természetesen ez csak a mozilatogatok szdma,
azzal a ténnyel nem szamol, hogy az alkotast illegalisan is letdlthetik az internetrdl, valamint a
hosszabb élettartamnak kdszonhetden tobben fogjak megtekinteni.

Az utobbi két médium adataival a gond az, hogy utolagosak, beldliik csak kovetkeztetéseket lehet

levonni a jovOre nézve, és ez a GRP alapt vésarlassal nem szallhat versenybe.

13.2. HATEKONYSAG-KUTATASOK

A két eszkoz hatékonysaganak mérésére az z iITVX mar kifejlesztett egy mérdszamot, a
Q-Ratiot, amely 50 szempont alapjan megmutatja egy product placement hatasat egy 30
masodperces reklamhoz viszonyitva. (Dr. Papp-Vary, 2008)

A Nielsen Media Research az Egyesiil Allamokban 2007-ben bevezetett egy olyan web
alapu szolgaltatast, ami a multbéli elhelyezések alapjan eldrejelzi a product placement
hatékonysagat a hirdetéknek 3 tényezOn keresztiil: a marka felismerése, a fogyaszto attitiidje a

termék irant és a véasarldsra val6 hajlandosag. A Product Placementet a Place Value nevii



szolgaltatas a klasszikus reklammal vetette Gssze, illetve ezek egyiittes hasznalatat is

vizsgalta. Az szolgéltatas lehetové teszi a hirdetéknek, hogy eldre teszteljék a kiilonbdzo
placement konfiguraciokat az eltérd programozasi kornyezetben is. A kutatds 50 programon
keresztiil mért 199 markat, egy 10145 f6s mintan keresztiil. Az eredmények azt mutattak, hogy a
klasszikus reklam ¢és a product placement egylittes hasznalataval nagyban javul a marka
felidézése, €s jobban segit a pozitiv attitiid kiépitésében a fogyasztd fejében. (Schiller, 2007)
Eurdpaban is folytattak a termék megjelenitésrol kutatast. A MirriAd tigyndkség 6000 nézd
viselkedését vizsgalta. Az Egyesiilt Kirdlysag két miisoraban helyeztek el termékeket kiillonb6zo
megoldassal, az eredmények pedig azt mutattak, hogy a nézdk 71% helyénvaldnak talaltak a
markak jelenlétét, 28% véleménye javult roluk, 16% mar a megjelenés utan jobban érdeklddott a
termékek megvasarlasa irant, az 6sszes 90% pedig semlegesnek talalta; szerintiikk nem
csokkentette a tartalom értékét az elhelyezés. (Torok, 2010.)

A fenti adatok, nem csak kiilonbségeket tarjak fel a két hirdetési forma kozott,
elérevetitik, hogy a termékelhelyezésnek nem helyettesitd, sokkal inkabb kiegészitd szerepe lesz
Magyarorszagon is. A puszta megjelenés tehat nem gazdasagos, eddig is az volt a jellemz0, hogy
a product placementet alkalmaz6 multik atfogd promocios kampanyokat kapcsoltak a filmekhez.
(Szigeti, 2002.)

Természetesen a pontos adatok, €s hatékonysag lekutatasat a nagy kereskedelmi csatorndk
mihamarabb el fogjak végezni, hiszen az iizleti modell bevezetésében nekik van a legnagyobb

érdekeltségiik. (Balazs, 2011.)

14. ELORETEKINTES

Fontos kérdés tehat, hogy a rekldmpiac mikorra szerzi meg azt a sziikséges tapasztalatot,
amivel a termékelhelyezést bizalommal fogja hasznalni. Ez egy tanulési folyamat, amit tobb
tényez0 is befolyasol. Jelenleg azonban szereploket még a kivaras jellemzi. (Balazs, 2011.)

2011 mindenféleképp egy tanuld év lesz. A szerepldk az (1j mddszer hatékonysagat, a jogi
szabalyzasok ¢€s kereteket most tapasztaljak ki, éppen ezért még jelentds bevétel ndvekedésre
még nem lehet szamitani. Bizonyos szakértdk szerint, a hirdetési forma a koltések 1%-nal, tehat
100 milliés nagysagrendnél sokkal tobbet nem fog kitenni. (hvg.hu, 2011.)

A Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosagnak kiemelt szerepe van a tanulasi folyamatban.

Amennyiben a torvény szubjektiv részeit gy kezeli, hogy a termék elhelyezési probalkozasokat



sorozatos blintetések fogjak kovetni, a médiaszolgaltatok egyszeriien le fognak mondani az 0j
hirdetési formarol. Egyszeriien gazdasagi alapon nem fogja megérni nekik a product placement
hasznalatanak a kitapasztalasa. Azonban az NMHH segitheti is ezt a tanulasi folyamatot,
amennyiben megmutatja a médiatulajdonosoknak, hogy hol a hatar, hogyan kell értelmezni a
szabalyzas szubjektiv részeit. Ezt ugy teheti meg a legkdnnyebben, ha nem csak semleges
ajanlasokat ad a felmeriilt kérdésekre, hanem valddi segitséget nyujt abban, mi a megengedett, és
mi nem az. (Balazs, 2011.)

Figyelembe kell venni a nyugati referencidkat is. Egyértelmii eredményeket természetesen
nem lehet még lesziirni, azonban hazai kutatdsok hijan mindenképpen érdemes érdeklédéssel
kovetni ezeket.

Hazankhoz hasonléan Nagy-Britanniaban is idén engedélyezték egyértelmiien a
termékelhelyezést, és az elsé show miisor, amely az eszkdzt hasznalta marciusban startolt. Az ezt
kovetd kutatdsban kidertilt, hogy a nézék negyede negativan allt hozzé a termék
megjelenitéséhez, és 7%-ukat idegesitette is. Erdekes azonban az, hogy a fiatalabb korosztaly
sokkal befogaddbbnak latszik, a 34 év alattiak jo 6tletnek tartjak a product placementet. Vannak
olyanok is, akik nem tudjak mit jelent a fogalom; ez a britek 36%-at teszik. A valaszadasokba
természetesen nagyban szerepet jatszik az, hogy a hagyomanyos médidjukra rendkiviil biiszke
britek, attol kezdtek el félni, hogy az elkezd amerikanizalodni. (kreativ.hu, 2011.)

Az, hogy mennyire valik be a hirdetési eszkoz, 2012 végére deriilhet ki, a legtobb kutatast

ekkora mar elvégzik, és a tapasztalatokat is meg fogjak szerezni. (Baldzs, 2011.)

15. A ,KOVETKEZO RESZEK TARTALMABOL?”

A digitalis fejlodés 1j teriiletek nyit a termékelhelyezés szamara. A hirdetési forma egyik
nagy lehetésége a green-box vagy blue-box technika. Ekkor a miisorokat olyan digitalis
kamerakkal rogzitik, hogy a miisor elkésziilte utan lesz elhelyezhet6 a hirdetés. Ebben az esetben,
a bevételek ismét visszaszallnak a miisorszolgaltatora, de egyben olyan stratégidt is lehetdveé tesz,
hogy a nézdket kiilonbozd jellemzok alapjan szegmentaljak. A modszert sportkozvetitéseknél
mar alkalmazzék is. (Dr. Papp-Vary, 2008) Ez a technikai
fejlodés eldrevetiti azt az utopisztikus gondolatot, hogy a reklamok késébb személyre szabottan
fognak eljutni hozzéank.

Késobb a digitalis miisorszoras bevezetése is novelheti a product placement



hatékonysagat. A product linking azt jelenti, hogy mikdzben egy tartalmat néziink, a képernyén
keresztiil az éppen megjelend termékrdl lekérhetiink bizonyos informéciokat, st amennyiben
értékesitési rendszer is kapcsolodik a szolgaltatdshoz, meg is rendelhetjiik azt. (Gutnik, és mtsai.,

2007)

16. OSSZEFOGLALAS

Dolgozatombdl kideriil, a termék elhelyezés a reklampiacnak egy rendkiviil fontos
eszkoze lehet, amivel minden szerepld jol jarhat. A produkcids iroddknak egy hihetetleniil fontos
bevételi forras koltségvetésiik fedezéséhez, a hirdetdknek egy alternativ feliilet, ahol célcsoportjat
pontosabban, rekldmzajtol fliggetleniil tudja elérni, a médiaszolgaltatoknak pedig egy olyan
bevétel, amivel a csokkend reklamkoltéseket kompenzalhatja. A marketingkommunikacios
mixben tehat egy jelentds kiegészitd elem, amit nem is minden, de a komoly markat kiépiteni
kivané vallalatok szamara kiilonosképpen megéri alkalmazni.

Az, hogy valoban el6térbe keriil-e tobb, tényezd befolydsoldsa. A hirdetdk és
médiaszolgaltatoknak ki kell épitenitik, egy hosszu tava kapcsolatot, és egy hatékony koncepciot,
amin keresztiil a termékelhelyezést megvaldsithatjdk. Az egyik legfontosabb tényezd pedig, a
Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosag, hiszen ez az intézmény tud érdemleges segitséget nyujtani
a reklampiac szerepldinek ahhoz, hogy a termék megjelenités elméleti modelljét interpretalni

tudjak a gyakorlatba, és a beldle szarmazo6 hasznokat ki tudjak nyerni.
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18. MELLEKLET

M¢élyinterju vazlat, kérdések:
Mennyire volt jellemzé 2011-ig, az 4j médiatérvényig a termékelhelyezés?

Milyen mértékben valtozott ez meg ennek bevezetésével?
Bevezetés utan melyik fél kezdeményezte aktivabban e hirdetési forma hasznalatat? (hirdetd, médiatulaj,
produkcioés iroda)

A hirdeték mennyire ismerik a termékelhelyezést? (lehetéségek, hatasok)

Milyen jellegli médiumokban hasznélhatjak ezt? (fogjak hasznaini)

Milyen jellegii hirdetSk élnek/éinének vele?

Mikorra varhatb, hogy a piac megszerzi a tapasztalatot, illetve a bizalmat a termékelhelyezés irant, ezt

hogyan szerezheti meg, illetve kinek az érdeke lenne ez a megismerési folyamat?
A klasszikus reklamhoz, és egyéb promoécidkhoz képest mennyire keriilhet el6térbe?

A bevételek és kbltségek hogyan oszlanak meg a szerepldk k6zott/ mi varhaté a jévében ezekben az

aranyokban?
Sziikséges-e tovabbi valtoztatas, esetleqg tisztazas a szabalyzasban?
A digitalis sugarzés bevezetésével, illetve mas technolbgiak feltiinésével nagyobb jelent6sége lehet-e a

product placementnek? (gondolva itt féleg arra, hogy képernyéd elétt is megrendelhetnek a fogyasztok

bizonyos termékeket)



Osszességében milyen szerepe lehet a termékelhelyezésnek a kévetkez6 években Magyarorszag

hirdetési piacan?

Nielsen felmérés:

HOW EFFECTIVE IS PRODUCT PLACEMENT?

Nielsen asked 10,145 people to view 50 programs that encompassed 199 brands.
The survey found . ..

BRAND RECOGNITION GOES UP IF YOU ALSO BUY AN AD ...

Chance of brand being recognized after standalone placement: 39.8%
Chance of brand being recognized after standalone commercial: 46.6%
Chance of brand being recognized after combined placement and commercial: 57.5%
EVEN SO, CONSUMERS' GOOD FEELINGS DECLINE IF YOU DO THAT ...

Pesitive brand association with product placement: 57.4%
Positive brand association with commercial: 53.7%
Positive brand association with combined placement and commercial: 55.9%
. «+ AS DO BUYERS' INTENTIONS TO PURCHASE.

Expressed interest in purchase after seeing commercial: 36.1%
Expressed interest in purchase after seeing placement: 37.4%

Expressed interest in purchase after seeing combined placement and commercial:  35.4%
INITIAL HIGH VISIBILITY HELPS PLACEMENTS GET RECOGNIZED .. .

Chance someone familiar with a brand will recognize the brand in a placement: 441%
Chance someone unfamiliar with a brand will recognize the brand in a placement:  25.6%
Chance a ‘loyal viewer” will recognize a brand in a placement: 49.0%
Chance a nonloyal viewer will recognize a brand in a placement: 374%
+«+ BUT COMMERCIALS LEVEL THE PLAYING FIELD FOR UNKNOWN BRANDS.

Chance a ‘loyal viewer’ will recognize a brand in a commercial: 56.3%
Chance a nonloyal viewer will recognize a brand in a commercial: 55.9%
Chance a ‘loyal viewer' will recognize a brand in a combined placement and commercial: 61.9%
Chance a nonloyal viewer will recognize a brand in a combined placement and commercial: 55.9%

UNFORTUNATELY, SOME VIEWERS ARE IDIOTS ...
Baseline chance of a brand being recognized despite its nonappearance: 18.8%



