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BEVEZETES

Dolgozatom témavalasztasakor biztosan tudtam, hogy témam a reklammal szoros
kapcsolatban lesz. Egyrészt azért, mert marketing szakosként szeretem Oket, masrészt mindig
is foglalkoztatott az a kérdés, hogy a fogyasztok vajon hogyan viszonyulnak hozzajuk. Egy
este a Grand Caféban filmvetités utan a barataimmal beszélgetés kozben vet6dott fel, hogy a
filmekben megjelend reklamokrol irjak. Péar honappal késobb a szegedi Reklamhét
programjaban fedeztem fel Papp-Vary Arpad ,,Az 6rdog Pradat visel” — Divatmarkak a
filmekben c. eldadasat. E prezentacio hallgatisa kozben valt biztossa szamomra, hogy a

Product Placement témakdorét fogom korbejarni.

Magambol is kiindulva felmertilt bennem a kérdés, hogy miként érhetdk el azok a fogyasztok,
akik példaul egyaltalan nem {ilnek le a televizid elé, vagy rogtdon elkapcsolnak masik
csatorndra, esetleg csak lehalkitjak a késziiléket, amikor éppen reklam kovetkezik. A
hirdetoknek ebben a helyzetben mas utat kell taldlniuk, hogy tovabbra is fenntarthassak a

termékiik iranti érdeklédést. A Product Placement egy erre alkalmas reklameszkoz lehet.
Dolgozatom megirasat a kovetkez6 célok vezérelték:

§ A Product Placement magyarorszdagi torténetének felvizoldsa.

S Az elsé magyar film felkutatdisa, amelyben elészér alkalmaztak termékelhelyezést.
§ A Product Placement gyakorlati megvalosuldsanak bemutatdsa.
{

A nézok vélemenyének felvazoldsa a termékelhelyezésrol.

A téma kiindulopontjaként az elsd fejezetben nagyon réviden targyalom a reklam fogalmat és
fajtait annak érdekében, hogy a termékelhelyezés, mint reklameszkoz egyértelmiien
besorolhato legyen valamely tipusba.

A dolgozat masodik fejezetében a Product Placement multjat jarom korbe. Pontos
mind pedig hazai torténetét és elsd alkalmazasainak modjait. Mindezek utan tipusainak széles
palettajat vazolom fel, azokat illusztralo példakkal egyiitt. A kulisszak mogé is betekintést
nyujtok olyan szempontbdl, hogy a megvaldsitds soran egyes markdkat milyen stratégia
vezérelt, itt is megkiilonboztettem a hazai és nemzetkozi gyakorlatot. Végiil pedig ismertetem

a kiilonb6z6 kategoriakban dijazott filmeket, s az azokban szereplé markakat.



A harmadik fejezet mar a jelenrdl szol. Az tizleti modell bemutatasa utan, korbejarom, hogy
milyen Iépésekbdl all az a folyamat, melynek kdvetkeztében egy marka feltlinik a képernydn.
Ezt kovetden a szabalyozas mérfoldkoveire térek ki, amelyek koziil a legutobbi kiilondsen
nagy valtozast jelentett a termékmegjelenités gyakorlataban, ahogyan azt mar dolgozatom
cimében is jeleztem. Néhdny kutatast ismertetek a témaban, majd sajat kvantitativ kutatdsom
eredményeit is kifejtem. Ezutan a szakma neves képvisel6itdl kapott informaciok alapjan

felvazolom a termékelhelyezés jelenlegi helyzetét és gyakorlatat.

A kvantitativ kutatasom soran alkalmazott kérddiv az aldbbi témakordket érintette:
reklamkeriilés, TV reklammal kapcsolatos attitiidok, markafelidézes, filmnézési szokasok,

vélemények a PP-rél és hatékonysagarol.
A kovetkezd hipotéziseket fogalmaztam meg:

A filmet megszakito reklamok a leginkabb zavardak.

A felidézett markanevek koziil legalabb egy szerepel a legutoljara latott filmben.
A nézok leginkabb a visual placementre emlékeznek.

A filmben latott markak befolyasolnak vasarlaskor.

A Product Placement alkalmazasaval plusz élményhez jut a nézo.

© g bk w DN E

A nézdk pozitivan allnak a termékelhelyezéshez.

A fentiek alatdmasztasaval illetve cafolasaval szeretném igazolni, hogy a termékelhelyezés
egy olyan eredményes és hatékony innovativ reklameszkoz, amelybe a markdk képviseldinek

érdemes invesztalni.

Dolgozatom utolso fejezete roviden targyalja a Product Placement jovoképét. Legvégiil pedig

az 0sszegzés olvashato.



1. AREKLAMROL ROVIDEN

., A reklam tulsagosan leegyszeriisitett,

néha egyenesen bargyu, de van egy valodi erénye:
a boldogsagot arusitja...

Jaj, annak, aki ellenségeskedést szit!”

(Jacques Séguéla)

Ebben a fejezetben par szoban targyalom a rekldm témakorét, mint dolgozatom alappillérét.
Meghatarozom annak fogalmat, a teljesség igénye nélkiil tipusait is és érintdlegesen
koriilhatarolom korszakait. Mindezt annak érdekében, hogy késébb megallapithassam a

Product Placement hova sorolhato.

1.1. FOGALMA

A reklam a legismertebb, legelfogadottabb, s egyben a legtébb vihart is kavaro
piacbefolyasolasi megoldas. Olyan személytelen, fizetett, meggydzésre iranyulo forma,
amelyet az ismert megrendel6 kiilonb6z6 médidkon keresztiil juttat el a potencialis
fogyasztokhoz egy termék, szolgadltatas vagy otlet népszerisitése, forgalmanak fellenditése

érdekében.’

kezd6 soraiban. (Jozsa [et al.] 2005, 291.0.).

- olvashatd a Ddéntésorientdlt marketing c. konyv reklamrol szolo fejezetének

Philip Kotler szerint: ,,a rekiamozas személytelen vagy egyirdanyu kommunikacio, amelyet a
reklamozok a reklamozo megnevezésével, fizetett reklameszkozokon keresztiil juttatnak el a

célhoz”. (Kotler, 1992, 520.0.)

A reklamot és a marketingkommunikéciot nagyon nehéz elvalasztani egymastol, gyakran nem

is tesznek kozte kiilonbséget.

»A  marketingkommunikaciéo egy olyan tervezett cselekvéssorozat, mely a vallalat
marketingrendszerébe illeszkedve ismertet meg egy terméket (ill. szolgaltatast), markat, a
vallalat (intézmény) megismertetése, népszerlisitése, a fogyasztd figyelmének felkeltése,
vasarlasra Osztonzése, illetve érdeklddésének megtartdsa és kommunikacié segitségével.”

(Fazekas-Harsanyi, 2009, 12. 0.)



1.2. KORSZAKAI

A reklamstratégiaknak harom f6 korszaka van. Az elsé korszakban a termék ismertetésére
épitettek. Kezdetben szdraz informdciokozlés atjan, majd a 20. szazad elejére a hangvétel
ramends lett, amely leginkdbb a szovegekben fedezheté fel. A képi megjelenitésben a
szerepldk altalaban valamilyen formaban akcioval kapcsolodnak a termékhez, amely ez éltal a
kozéppontba keriil. A figyelem igy a termék egyedi tulajdonsdagaira iranyult. El6fordult, hogy

val6tlant allitottak, de azok altalaban nem keltettek felhaborodast. !

A masodik korszakban a tarsitott értékek kaptak dontd szerepet. A reklam azt sugallta, hogy
aki megvasarol egy bizonyos terméket, Olyannyira szép, fiatal és elbiivolé lesz, mint a
reklamban szereplék. A hirdeték ezekben az idokben a meggydzés igen csak mellék utjan
jartak, melynek kovetkeztében a reklametika nem engedte a valdtlan allitdsokat és a
versenytars elleni negativ kampanyt, ugyanakkor a tarsitott értékeknél barmit hozza lehetett
kapcsolni. E korszak valtott at a termékek targyi differencialasarol a hozza kapcsolt eszmei

értdkek differencidlésdra. 2

A harmadik korszak fogyasztoi teljesen mas jellemzokkel birnak, hiszen mar megszoktik a
tarsitott értékek, a reklam-igéretek valotlansagat, ezért rezignalt szorakozottsaggal, avagy épp
unalommal nézik 6ket. A vizualitas és Otletesség tovabbra is lekoti figyelmiiket, de a tarsitott
érték mar nem kiilonleges szamukra. Egy 4tlagos haziasszony ugyan hitelesebbé tudja tenni a
reklam targyat, de nehezebben kéti le a néz6 figyelmét. E folyamat eredményeképp kialakult
egy kifinomult szimbolikus rekldmkultusz. A modern reklamokban uUjra megjelenik a

hétkdznapisag. Fontossa valt a tdmegkdzponti meggydzEs technikaja. 3
Korszakai és hangvételének valtozasai hazankban (1960-2000)*

60-as évek: nem vasaroltunk, hanem ,,szereztiink”. Borjuhust, sort, szovetet, deszkat.

A reklam utasitott: ,\Vegyen konzervet!”, ,, Takarékoskodjon!”, , Legyen jololtozott!” Vélemény a
reklamrol: Mire jo az egész?

70-es évek: elsé haztartasi berendezések és a minimalis valaszték megjelenése. A reklam

hangneme valtozott: ,,Igy is megteheti!”, ,, Ezt is kiprébdlhatia!”, ,, Ettdl is megévhatia magat!”

! hitp://hu.wikipedia.org/wiki/Rekl%C3%A1m#A_rekl.C3.Alm_korszakai Letdltve: 2011. majus. 11.
2 http://hu.wikipedia.org/wiki/Rekl%C3%Alm#A_rekl.C3.Alm_korszakai Letdltve: 2011. majus. 11.
% http://hu.wikipedia.org/wiki/Rekl%C3%Alm#A_rekl.C3.Alm_korszakai Letoltve: 2011. majus. 11.
* Sas Istvan (2003): Még nem késé! Az utélat kapujaban. RekldmMérték, 1. évf., 1. szém 2. o.



http://hu.wikipedia.org/wiki/Rekl%C3%A1m#A_rekl.C3.A1m_korszakai
http://hu.wikipedia.org/wiki/Rekl%C3%A1m#A_rekl.C3.A1m_korszakai
http://hu.wikipedia.org/wiki/Rekl%C3%A1m#A_rekl.C3.A1m_korszakai

80-as évek: olyan uj csoda-fogalmak jelentek meg a lakossag szamara, mint a dezodor, a
sztereo, Dolby a kimélé centrifuga vagy a takarékjegy. Ekkor lettiink vasarlokbol
fogyasztokka. Leggyakoribb vad a reklam ellen: ,, hazudik”, mert mindent szebbnek ¢és
tokéletesebbnek mutat, mint az valdjaban.

90- es évek: minden ,,vildgszinvonalu” lett és minden ,,luxust” vitt az életiinkbe. A reklam
hatdsara mindenkiben egyfajta szorongas alakult ki, a ,kihagyott helyzete” és a lemaradas
miatt. A reklam hangneme: ,,mézesmdzos behizelgd modor”

Ebben az id6ben sziilettek meg mindenhol a hatalmas oriasplakatok és ekkor zuditottak rank
el6szor a kereskedelmi adok az iszonyt mennyiségt reklamfilmeket.

2000-es évek: az események felgyorsultak, a reklam hirtelen rank zuditotta a ,,szép 0j vilaggal
kapcsolatos gyonyortiségeket: a még szebbet, a még tobbet, a még kényelmesebbet, a még
kiilonlegesebbet.” Foként a még tegezhetd 18-32 év kozottieket probaltak meg ,,ravezetni”,
hogy taldljak meg a termékekkel/termékekben sajat magukat, személyiségiiket,
boldogsagukat. (Sas 2003, 2. 0)

Szlogenek: ,,Mit kerese! ezen a vildgon?”, ,, Fedezd fel! Elvezd!”, , Mert megérdemled!”, ,, Hallasd a
hangod!”, ,, Elj kénnyedén! Elj szivbél!”, ,, Just do it! ”, ,, Csak Rélad sz61”

Napjainkban a reklamok tervezése soran mar nem az elkabitas az els6dleges cél, hanem
sokkal inkabb a szoérakoztatds. Az utobbi években oly mértékli valtozasoknak lehettlink és
vagyunk is tanai, amelyek teljes mértékben atformaltak a marketingkommunikaci6 fogalmat.
(Id. 1.1. fejezet) ,,Egyéni kibontakozasunk, identitisunk megmutatasanak és személyiségiink,
tudasunk fejlesztésének is kivalo ,jatszotere” a vildghaldé. Mindezt a masodik generdcios
online szolgaltatasok (Web 2.0) miikddése révén érjiik el, melyeknek alapja a fomeges
egylittmiikodeés €s a kozos tartalom-megosztas. A ,,jelenlegi modern” fogyaszto (felhasznalo)
véleményezik, kapcsolatokat alakit és aktivan kommunikal. Mindezt online kornyezetben

teszi, a legnagyobb természetességgel.” A kdzosség-orientalt

JUMP ON!

korszakban a fogyasztok jellemzéen valamely kozosségekbe
gylilnek, s ott osztjdk meg egymadssal tapasztalataikat, sot
értekelik, a megvasarolt terméket vagy szolgaltatast illetve

tovabb ajanljak azt. ®

% Kertmegi Norbert (2011): A Collaborative Filtering mint posztmodern gyermek — avagy — egy ajanlorendszer szerepe a
jOov6 marketingjében, SZTE GTK OTDK dolgozat



»Az egy helyrél sokfelé iranyulé (One to Many) tipusi kommunikaciobol bonyolultan
szovods (Many to Many) kommunikdcio lett.” Online modon sokkal kdnnyebben, s nem
elhanyagolhatd, hogy un. real time kapcsolatban tudnak kommunikélni a fogyasztok
egymassal, azonnal ¢&s moderalatlanul.® Sokan ezért is 6dzkodnak a reklamozasnak e
fajtajatol, s legfoképp attol, hogy a legujabb iranyzat a social media aktiv szerepldjévé
valjanak. A Web 2.0-at folyamatosan felvaltja a Web 3.0, amelyben nem csak, hogy
véleményezhetiink, hanem kozosen adott idoben akér egy dokumentumot is szerkeszthetiink,
ezaltal megsziinik az id6 és tér a kapcsolatokban. Uj informacios tér, 1j informécids valosag
¢s 1) haldzati logika alakul ki. A legujabb online world trendek kozé tartozik a turbo
interaktivitas (always online), az on-demand médiafogyasztas (pl.: akkor kezdddik a film,
amikor En szeretném), mass (tomeg) médiabol, my (sajat) média lett, a , prosumer” (a
producer (gyartd) és consumer (fogyasztd) szavakbol) nem csak fogyaszt, hanem készit is
tartalmakat. Mindez ) kihivas a psziché szamara is. , Egy mai fiatal egyszerre tanul,
kommunikal, szocializal. Nem nehéz feladat szamara, hogy 6-7 kommunikaciés csatornan is

jelen legyen ugyanabban az idében.” ’

Lathattuk, hogy a reklam fejlddése nagy utat jart és jar is korbe, amit a fogyasztok nem
gy6znek kovetni. Az egyre er6s6doé reklam zaj miatt és a valtozasok kovetkeztében is Gjabb

alternativ eszk6zoket kell keresni a fogyasztok eléréséhez és szorakoztatasukhoz is.
1.3. FAJTAI

A Kaotler-féle kommunikdcios-mix elemei kozé tartozik a rekidam, a személyes eladas (Personal

Selling), vasarlasosztonzés (Sales Promotion) és a Public Relations (PR). ®

Modern értelmezésben beszélhetiink klasszikus- (ATL, Above The Line, Vonal feletti), nem
hagyomanyos- (BTL, Below The Line, Vonal alatti), illetve kombindlt (TTL, Through The

Line, Vonalon tali) rekldmeszkozokrol. °

Az ATL eszkozok tomegmédiumokhoz tartoznak, amelyek koziil dolgozatomban
szempontjabol az internet, a televizio és a mozi kap majd nagyobb szerepet. A tobbi

reklameszkoz targyaldsara most nem térek ki. X0

¢ Sas (2009): Te tudod, hogy én tudom, hogy te tudod... Korunk, 2009. aprilis
http://www.korunk.org/?g=node/8&ev=2009&honap=4&Ccikk=10493 Letoltve: 2010. marcius 25.

7 Sas Istvan: Social Media Blues, avagy a ldjkolhaté rekldm. Rekldm a nano-térben. c. eléadasa, Forum Humanum Szegedi
Pszichologus Napok, Szeged, 2010. oktober 15.

8 Fazekas-Harsanyi (2009): Marketingkommunikdcio, 13. o. alapjan

° Fazekas-Harsanyi (2009): Marketingkommunikdcid, 13. o. alapjan

10 Fazekas-Harsanyi (2009): Marketingkommunikdcid, 13. o. alapjan
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2. APRODUCT PLACEMENT MULTJA

Ahogy azt mar korabban emlitettem a reklamozoknak wjabb Un. alternativ eszkézokre van
sziikségiik, hogy fenn tudjak tartani a fogyasztok érdeklodését. A filmekben megjelend
reklam - vagyis a product placement — az egyike ezeknek az alternativ eszk6zoknek. ,,Lehet,
hogy az emberek nem figyelnek oda a rekldmokra, de odafigyelnek a filmre, tévémiisorra —

igy foglalhat6 Gssze a hattere.” (Papp-Vary, 2008)

El6szor definialjuk, pontosan mirél is van szo!

2.1. FOGALOM MEGHATAROZAS

Tiikorforditasban a product placement termékelhelyezést jelent (a tovabbiakban PP). A
gyakorlatban is leginkabb ezt az elnevezését hasznaljak, ugyanakkor szamos definicid is

sziiletett rola: 1

A Carat Media Média szotar szerint: ,,A product placement a reklamiizenet kozvetitésének
egyik gyakran alkalmazott attételes modszere, kiillonbozo termékek és szolgaltatdsok mozi-
vagy televizids filmekben, a cselekmény szitudcidban torténd, célzatos szerepeltetése,

figyelemfelkeltés céljabol.”

A Collins Dictionary szerint: ,,Egy hirdetési tipus esetében a vallalat fizet azért, hogy
terméke feltind és latvanyos pozicidban jelenjen meg egy filmben, vagy egy televizios

musorban.”

A Wikipédia szerint: ,olyan rekldmtevékenység, amelyben egy cég daruja vagy
szolgaltatdsa képben, hangban vagy egyéb észlelhetd6 mddon a miisorszamban nem

reklamszeri modon jelenik meg”.

A product placement az entertainment marketing eszk6zei kozé sorolhato. Utobbirdl 2003-
ban Steve Heyer a Coca-Cola akkori elnoke az AdAge reklamszaklap konferenciajan
meglehetésen provokativ modon nyilatkozott. Feltevése, alapjaiban rengeti meg az eddigi
amelyben ,,a sikeres brandek kulturalis élményeket képesek a fogyasztok felé kdzvetiteni, és

ahol ezért a brandépités harom alappillére, a tartalom (content), a média és a marketing

1 Silye Daniel (2006): Altaldnossigban a Product Placementrél
http://flickpromotion.blogspot.com/2006/10/Italnossgban-product-placementrl.html Letoltve: 2009. december 5.
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korabbinal sokkal szorosabb egyiittmiikddésére van sziikség.” ** Ezeket a sorokat mind a mai
napig az entertainment marketing egyik legfébb kialtvanyanak tartjak. O beszélt eldszor a
reklam szakma élmény-alapu megreformalasarol: ,,Olyan Otleteket keresiink, amelyek
szorakoztatd értéket adnak brandjeinkhez, ¢és amelyek integraljdk a brandeket a
szorakoztatasba. Olyan Otleteket, amelyek érzelmeket valtanak ki, és amelyek kapcsolatot
teremtenek” — mondta. *® Két évvel késébb azonban még mindig nem lehetett 1atni, hogy
itthon ,,az Gn. brand ed content (a ,tartalomba csomagolt {izenet”) tovabb 1épett volna a

product placement megoldasoknal.” (Mark 2005)

Az fenti definicidkat 6tvozve megfogalmaztam a sajatomat is: ,,a Product Placement, vagyis
termékelhelyezés egy adott marka beépitése a filmbe, tévéadasba, mintha az valodi diszlet
vagy kellék lenne.” Ez a véltozat kelléen otvozi a reklameszkoz jellegét és céljat, ezért

dolgozatomban, a tovabbiakban ezt a meghatarozast hasznalom.

Miel6tt ratérnénk a konkrét termékelhelyezés megoldasokra, s annak tipizalasara, ismerjiik
meg annak torténetét, honnan indult, miota is 1étezik a Product Placement! Ezt a torténelmi

utazast mind kiilfoldi, mind pedig hazai tekintetben is megtettem.

2.2. TORTENETI HATTER

Ahogyan egyre jobban elmélyedtem a témadaban, szinte mindenhol csak a kiilfoldi
termékelhelyezés torténetével és az elsd - szintén kiilfoldi - termékelhelyezés targyaldsaval
talalkoztam. Ezért elhataroztam, hogy felkutatom az itthoni torténetét és persze a kezdeti

megoldasait is.

2.2.1. Nemzetkozi torténet 1. kép E.T. — A foldonkiviili
A Product Placement sziiletését Steven Spielberg klasszikusatol az (The Extra-Terrestrial, 1982)
1982-ben bemutatott E.T. - a foldonkiviili c. alkotasatol dataljak. A
filmben a fo6hds Elliot a Resse’s Pieces édesség segitségével kezdett el
kommunikalni E.T.-vel, amit 6 Kkifejezetten megkedvelt. A film
sikerességével parhuzamosan ez az akcio 65%-al novelte meg a Resse’s

Pieces eladésait.

12 Silye Daniel (2007): "Its about the biz, stupid, not the buzz" - Madison & Vine
http://flickpromotion.blogspot.com/search/label/branded%20entertainment Letoltve: 2009. december 5.
13 http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=8615 Letsltve: 2010. méjus 9.
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/‘f’\’ Eredetileg az M&M’s-¢ lett volna ez a lehetdség, de a marketingeseik a
8m§ rendez6 megkeresésére a kovetkezOképp reagaltak: ,,mennyit fizetnének a

)

\/@ filmesek, hogy az M&M’s hozzijaruljon a gyerekek korében kedvelt
marka szerepeltetéséhez?” lgaz, hogy a Hersey Foods sem fizetett magaért

=

a PP-ért, de adott 1 millié dollart, cserébe azért, hogy E.T. figurdja szerepelhessen a cég sajat
reklamjaiban. (Papp-Vary, 2008, 10. 0)

—

A Hersey Foods a kovetkezot nyilatkozta: ,,A Reeses’s Pieces volt az

! rHl
elsé igazi promodcionk. A sikernek nem sok kéze van a product ‘ : [ |

placementhez. Valdjaban ez egy pocsék placement volt — néhany zacskd Reese's Pieces a
sOtétben. Ha a Hershey egy nagyobb promdcioban nem hivta volna fel ra ennyire a figyelmet,

. L 4. . , , 0 14
akkor nem hiszem, hogy barki is emlékezne ra.”

Az elsdként megkeresett marka nem akart fizetni az elhelyezésért, s szerepelt marka sem azért
fizetett valgjaban, s6t még be is vallottak, hogy a siker elsésorban nem a placement-nek

koszonhetd, hanem a filmet 6vezd rekldmkampanynak.

Vajon valoban ez lett volna az els6 nemzetkdzi példa a termékelhelyezésre, amit valojaban

nem is akartak? Gondoljuk végig!

2. kép
Lumiere fivérek,

A Product Placement megsziiletése valdjaban joforman egybefondodik a Kinematogrif

film megsziletésével. , 1895 februarjdban szabadalmaztattdk a
kinematografot, a Lumiére fivérek taldlmanyat. 1895. december 28-an
Louis Jean és fivére, Auguste sajat filmjeikbol allo eléadéasukat a parizsi

Grand Caféban tartottak. °

Kétféle elgondolas is 1étezik a kezdetekrdl: az egyik szerint az E.T., a masik szerint pedig az
1800-as évekre tehetdk.” Ha a PP tényleges meghatarozasabdl indulunk ki és meg is értjiik
annak valddi jelentését, akkor az utobbinak Kkell, hogy igazat adjunk, mar csak azért is, mert a
PP nem csak mozifilmekben alkalmazhatd, ,,nem feltétleniil kotdédik a mozgoképek vagy

egyaltalan a vizualitas feltételéhez”. (Balogh 2006)

14 “Reese’s Pieces was our first valid promotion. Its success has nothing to do with product placement. In fact, it was a lousy
placement-a couple bags of Reese's Pieces in the dark. If you hadn't been told by Hershey in a major promotion that those
were Reese's Pieces, then | don't think you'd ever know."
http://advertising.utexas.edu/research/papers/PROD75_028355.html#P473_134034 Letdltve: 2010. januar 10.

13 http://hu.wikipedia.org/wiki/Film Letdltve: 2010. marcius 1.
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Innentdl kezdve joforman barhol taldlkozhatunk vele. ,,4 XIX. szazad kozepén Balzac, iizletek
és termékek neveivel fiiszerezte novellait, hogy kiengesztelje felbdsziilt hitelezdit”, mig —
ahogy azt korabban emlitettem - az els6 nyilvanos mozifilmvetités csak 1895-ben volt
Parizsban. (Balogh 2006)

»Megfigyelhetd, hogy a némafilmek egy része éttermek elott jatszodik, amiért cserébe az
étterem megvendégelte a szinészeket és a stabot.” (Barter Placement 1d. késébb a 2.3.
fejezetben) (Balogh 2006)

Az elsOk kozott jelent meg a PP a szappanoperdakban. Az

3. kép 1986-os filmtoredék

archivumokban fellelheté egy 1896-os filmtoredék,
amelyben Auguste és Louis Lumiére a Lever Brothers
(mai Unilever) altal forgalmazott Sunlight mdrkaju
szappant szerepelteti — lathatéan szandékosan, hiszen a
szereplOk ezzel a szappannal mosnak, rdadasul a Sunlight

felirat dobozon 6blogetik a ruhat, igy még a figyelmiink

is oda iranyul. (2. kép bal és jobb als6 sarkaban)

A fentiek alapjan, ha jobban belegondolunk a Product Placement mar 117 éves multra tekint
visszal!

Gyakorlatilag az egész huszadik szdzadban nyomon kovethetd az a folyamat, melyben jol
latszik Hollywood és a reklamipar egymasra taldldsa. ,,A filmipar korai szakaszaban

Hollywood még tartdzkodott az ismert markak filmen valé megjelenitését6l. Ha mégis sor

keriilt barmilyen termék megjelenitésére, ugy a stidioknak tisztazni kellett ennek jogi
s 16

feltételeit.
»A *30-as évektdl Hollywood urai szoros kapcsolatra Iéptek a
Madison Avenue cégeivel, s az MGM, Columbia és Warner
Brothers filmjeiben sorra feltiinik a Bell telefon, a Buick
személygépkocsi, a Chesterfield cigaretta, a Coca-Cola, a De
Beers gyémant vagy a White Owl szivar.” Az 1930-as évek
kozepén (!) Walter E. Kline Mitte alapitotta az elsé

Placement tigyndkséget. (Sebok 2005, 10. 0.)

16 Silye Déniel (2006): Altaldnossigban a Product Placementrdl
http://flickpromotion.blogspot.com/2006/10/Italnossgban-product-placementrl.html Letoltve: 2009. december 5.
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A kovetkezOkben lassunk néhany példat a kezdeti idészakbol!

4. kép Sebhelyesarcii A Sebhelyesarcu (Scarface, 1932) c. film 250 ezer dollaros
(Scarface, 1932)

tamogatast kapott, hogy Paul Muni White Owl cigarettait
szivjon. (4. kép)

Az 1941-es Tancoslabu regrutikban (You will never get rich,
1941) Fred Astaire Chesterfield-et fiistol.

5. kép Az élet csodaszép
(1t’s wonderful life, 1946)

Frank Capra Az élet csodaszép (It’s wonderful life, 1946) c.
filmben t6bbszor szerepel a Coca-Cola. A Papa (Father of the
Bride, 1950) c. filmben Spencer Tracy szintén Coca-Colat
fogyaszt.

6. kép Hétevi vagyakozds
(The seven year Itch, 1955)

A Hétévi vagyakozasban (The seven year Itch, 1955) Marilyn Monroe
Bell potato chipset fogyaszt. (Papp-Vary 2008)

1968-ban Pan Am logo szerepel a 2001 Urodiisszeia (A space Odyssey,
1968) c. filmben.

A PP ujjasziiletését az 1970-es évekre teszik. A 11. vilaghabor utan koriilbeliil ennyi idére
volt sziikség ahhoz, hogy a film- és reklamszakma ttjai ismét keresztezzék egymast. Ebben az
idében kezdett ujra divatba jonni a moziba jarés is, mint egyfajta tarsasagi esemény. (Balogh
2006)

A korabban mar emlitett E.T. torténete csak 1982-ben volt, ami ugyan nem az elsé PP volt, de

mérfoldkének szamit a Cross Promotion torténetében.

7. kép Kockazatos iizlet
(Risky business, 1983)

L \ Egy évvel késobb a Ray-Ban napszemiivegek eladasai novekedtek, a

Tom Cruise fszereplésében megvalosult Kockdzatos iizlet (Risky

business, 1983) c. film utan.
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A ’80as években még teljesen természetes volt az a jelenség, hogy két marka, amelyek

egymdasnak versenytarsal, egy filmben szerepeljenek.

8. kép Vissza a jovibe I1. A Coca-Cola Company és a Pepsico diétas kolaja, a Tab és a
(Back to the future 11., 1985)

L A [ ’

Pepsi Free a Vissza a jovébe (Back to the future, 1985) els6

részében az 1955-ben a bisztroban jatszodo parbeszéde mara a PP

egyik klasszikusa lett. (1. melléklet)

A film 1989-ben megvalosult masodik részében mar csak a Pepsi maradt. A jovOben, 2015-

ben jatszodo filmben azért is volt fontos megjelennie, mert ez o Kép Vissza a jovibe II

(Back to the future 11., 1989)

A "

tokéletesen illeszkedett a Next Generation pozicionalasaba.

Ugyanebben a filmben, Gn. jovomarkaként tiinik fel a Nike, ami
automatikusan befliz6d6 cipOket gyart, vagy a Pizza Hut,
amelynek egy miniatlir mirelit valtozatabol a mikrohullamu

stitébol kivéve izletes oOrids pizza lesz. (Papp-Vary, 2008)

A Product Placement modern ujrasziiletése az 1993-as A Pusztito (Demolition man, 1993) c.
filmnek kdszonhetd, mivel ebben hasznaljik eldszor a digitdlis termékszerepeltetést (virtual

placement, 1d. késébb 2.3. fejezet).

Az amerikai valtozatban a Taco Bell, az eurdpaiban a Pizza 10. kép A Pusztito
(Demolition man, 1993)

Hut az egyetlen globalis étteremlanc, amely a 2032-es
igényeket képes kielégiteni. A 1épés természetesen nem

onceélu, mivel Eurdpaban a Taco Bell-nek nincsenek éttermet,

igy a reklamfeliiletet a célpiacokhoz igazitva, differencialtan

tudtak értékesiteni.” (10. kép) (Balogh 2006, 115.0.)

11. kép Anasztdzi . . -
(Anai‘iasi';f"fé‘g%“ 1997-ben az Anasztazia (Anastasia, 1997) c. Disney rajzfilmben a

fiatal trondrokds Chanel aruhdzban veszi meg estélyi ruhdjat, ami
egyben az elsé rajzfilmben alkalmazott PP volt. (11. kép) ,,Egyes
forrasok szerint a Chanel nem fizetett ezért a Brand Placement-ért.”
(Balogh 2006 115. 0.)
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2000-ben a Mi kell a nének? (What Women Want, 2000) 12. kép Mi kell a nének?
(What Women Want, 2000)

c. moziban a cselekmény f6 szala egy Nike brief
megvaldsitasa koriil mozog, a néz6k mindezt nyomon is
kovethetik, majd a film végén meg is nézhetik teljes
hosszaban a reklamot (12. kép), hiszen mindenkit furdal
a kivancsisdg, hogyan is sikeriilt. Ezzel a megoldéassal

gazdagodott a Picture-in-Picture PP (Id. kés6bb a 2.3.

fejezetben) nem thl gazdag tarhaza.

A Kiilonvéleményben (Minority Report, 2002) is, amely 2054-ben jatszodik — hasonléan a

Vissza a jovobe vagy A Pusztito c. filmhez — tobb marka is innovativ médon jelent meg.

13. kép: Kiilonvélemény
(Minority Report, 2002)

Példaul a Gap, amikor John Andertont (Tom Cruise) - a
szemcserét kovetden - az iizletbe 1épve a retinascan utan Mr.

Yakamoto-ként iidvozli egy virtualis eladé. (13. kép)

A Variety becslése szerint Steven Spielberg és Tom Cruise
Osszesen 25 millié dollart ~ kalapozott  0Ossze
termékelhelyezésbdl a filmre, ami a 102 millid dollaros

koltségvetés egy negyedét fedezte.” (Papp-Vary 2008, 13. 0.)

Azonban az ugyanebben az évben vetitett James Bond

14. kép Halj meg mdskor

film, Halj meg maskor (Die Another Day, 2002) cimmel (Die Another Day, 2002)

tartjia a rekordot, amelyet a hirdetok ésszesen 70 millio
dollarral tamogattak. Tobb mint husz, a 007-es léttel
hasonul6 markat lathatunk a filmben, mint példaul: Visa,
Avis, BMW, Aston Martin (14. kép), Smirnoff, Heineken,

Ericson. Nem is csoda, hogy a filmkritikusok szerint

inkabb a ,, Buy Another Day”, vagyis ,, Vasarolj maskor!”

cim sokkal talalobb lett volna. (Papp-Vary 2008, 13. 0.)

15. kép En, a robot
(1, Robot, 2004)

2004-ben az Audi az En, a robot (1, Robot, 2004) c. film
kedvéért egy teljesen Uj modellt fejleszt ki, amely nem
kertilt forgalomba, viszont szerepeltetése az Audinak ingyen
volt. (15. kép) (Balogh 2006)

13



16. kép Shrek 2

Ugyanebben az évben a rajzfilmek vilagaban egy Gjabb PP
megoldas sziiletik. A Shrek 2-ben (Shrek 2, 2004)
lathatjuk a ,, Versarchery” markat a Versache és a ,, Pork

Hllustrated” (16. kép) markanevet a The New Porker

magazin helyett. (Balogh 2006) ’
2004-ben megalapitjiak a BrandCameo Dijat. Azok a filmek palyazhatnak ra, amelyek a
legkreativabb, legsikeresebb, legkedveltebb, stb. termékelhelyezést alkalmazzak. (ld. 2.5.
fejezet)

Miutan megismertiik a PP torténetét és mérfoldkoveit kiilfoldi tekintetben, kdvetkezzen ennek

magyarorszagi oldala!

2.2.2. Hazai torténet

Kutatasom egyik f6 célja az volt, hogy feltérképezem a Product Placement itthoni torténetét is
és felkutatom melyik filmalkotasban talalkozhattunk vele eldszor. Els6 1épésként produceri
irodakat, filmrendezdéket és szervezeteket kerestem fel e-mailben, amelyek tevékenységiik
révén segitséget nyljthattak a munkdmban. Nagy 6romomre sokan segitokészen alltak a
kérdésemhez, s6t volt, aki a levelemet tovabbkiildte a Szakmabeliek korében, igy elindult az
informaciogyiijtésem szerteagazo folyamata.

Nem ér benniinket meglepetés, ha azt mondom Magyarorszagon kdzel sem ugyanaz a helyzet,
mint kiilfoldon. Nagyon szoros a kapcsolat a film megvaldsuldasa és a termékelhelyezés
kozott, mondhatni elvalaszthatatlanok egymastol. Emiatt is fontosnak tartom, hogy egy kicsit
megismerjlik a hazai filmek finanszirozasanak hatterét is, mert csak igy kaphatunk teljes és

atfogo képet. A termékelhelyezés tizleti hatterérdl a 3.2. fejezetben lesz szo.
2.2.2.1. A magyar filmek finanszirozasa

A Magyar Mozgokép Kézalapitvany (MMK) alapité okirataban a

kovetkez6t olvashatjuk a mozgoképalkotasok létrejottét és a mmku ocaonts
mozgoképkultira terjesztését szolgald célok kozott: ,,Az allami

mozgdkép mecenatira fo letéteményeseként eldsegiteni a magyar filmek gyartasat és terjesztését
minden mifajban, kiemelten az értékes miivek esetében, oly modon, hogy a kozalapitvanyi
célokra rendelkezésre allo Osszegeket demokratikusan miikoddé Kuratorium itéli oda a palyazo

miihelyeknek, alkotoi csoportosulasoknak, illetve az egyéni palyazoknak.”’

1 Magyar Mozgokép Kozalapitvany alapito okirata, http://www.nefmi.gov.hu/download.php?docID=920 2. o.
Letoltve: 2012. oktober 6.
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Gerencser Jozseffel — a Pointfilm Filmgyarto és Reklam Kifft.

ligyvezetd igazgatojaval - folytatott levelezésembdl szamos olyan
— . ey - . , , , .

‘,,—-—"- hattér informaciohoz jutottam a filmek finanszirozasrol, amikkel

csak is a szakmabeliek lehetnek tisztaban. O is megerdsitette azt,

hogy az MMK ,,0szt ki” bizonyos 0sszeget egy adott filmre palyazat utjan. Sajnos ,,cz az
Osszeg altalaban nem elég a film legyartasara”. Ha nincs arra mod, hogy mashonnan jussanak
tamogatashoz, akkor félig csinaljak meg a filmet, s a kovetkezé évben Ujrapalyaznak, bizva
abban, hogy megkapjak a befejezéshez sziikséges Osszeget. A masik valtozat az, hogy
mindenhol, ahol csak lehet, lefaragjak a koltségeket: ,,nem locsoltatjak fel az utcat, pedig
akkor igazan szép a felvétel kiilondsen éjszaka. Nincs sz€l, fiist, szépen kidolgozott diszlet,
nem varrnak Uj ruhakat tobb példanyban, stb.” Igy sajnos ez a végeredményben is jocskan
tilkroz6dik. Megtudtam, hogy ritkasagnak szamit az, ha egy magyar filmet vallalat vagy
maganember tamogat. Amennyiben mégis megteszik nyilvan ezért cserébe termékiik

reklamozasat kérik.

Az alapitvanyon kiviil még hozza lehet jutni kisebb Osszegekhez az ORTT-tdl is, de ,,a
hivatalos tdmogatds semmiképp sem haladja meg a bekeriilési 6sszeg 40-50%-at”. ,,A
tévécsatornaknak Magyarorszagon reklambevételiik hat szazalékat hazai filmek tamogatasaba
kell fektetniiik.” (Papp-Vary 2008, 50.0)

Lathatjuk, hogy a kapcsolat meglehetdsen szoros, sét! A késdbbiekben példakat is fogunk
latni arra vonatkozodlag, hogy milyen egyeztetési, targyalasi folyamatok mennek végbe annak
érdekében, hogy mindkét fél jo jarjon, a film is megvalosuljon a rendezd elképzelései szerint,

¢és a reklamozo is elégedett legyen termékének megjelenésével.
Ez utan a kis kitérd utan térjlink vissza a PP magyarorszagi torténetéhez!

Elséként a Magyar Nemzeti Filmarchivumtol kaptam kézzel foghaté informaciot arra

vonatkozolag, hogy mikorra teheté az elsd itthoni termékelhelyezés. 17. kép
Bathory Erzsébet

Bdthory Erzsébet szerint a legelsé eQy kolozsvari filmstudioban késziilt
némafilmben valosult meg és egy gyogyszerészeti arckrém szerepelt
benne, a film pontos cimét sajnos nem tudta megmondani, s kutatdsom

soran sem sikerilt kideritenem, mivel a filmek leirasaban nem talaltam

ilyen részleteket.
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A Keserii szerelem c. némafilmben (1912), - amely szintén Kolozsvaron

késziilt — az Igmandi kesertiviz szerepelt.

18. kép A férfi, mind ériilt (1932)
A két vilaghaboru kozétti filmek kozill ,,a legszembeo6tlobb a

Javor-filmekben szerepeltett Torley pezsgs.” Példaul A férfi,
mind Jrilt c. filmben (1932, rendez6: Gertler Viktor) (18.
kép)

? - Ruttkayné Enzsél llona - a Televizios Miivészek Tarsasdganak

M

j munkatarsa - régen a filmgyartas teriiletén dolgozott, véleménye

Televiziés Movésaek Téosasdge
szerint ,,ahhoz, hogy értsiik a filmekben elhelyezett reklam

fogalmat, kicsit meg kell ismerni a filmgyar torténetét és a filmek gyartasi folyamatat.”

A legelsé reklamozasi feliilet mindig a filmek fécime volt, ugyanis ,,itt tintették fel, kik
készitették, kik szerepeltek ezekben az alkotasokban, milyen nyersanyagra késziiltek a miivek,
milyen helyszineken, kiknek a segitségével - ez lehetett akar anyagi tamogatas, vagy csak az
epizdd gyartasanak a helyszini, esetleg szallaskoltség hozzajaruldsa, stb. -, melyik gyartod
készitette, melyik laboratoriumban, stb.” Ezekkel a kérdésekkel a filmgyartasban mindig a
gyartas, elsésorban a gyartdsvezetd €és a producer foglalkozik, hiszen az anyagi hattér
biztositasa ugyanugy az ¢ feladatuk, mint a gyartds Osszes feltételének megteremtése.
Természetesen ehhez a rendezé mindig nagy segitséget nyujtott, de ez elsdsorban nem az 6
feladatai koz¢é tartozik. Az elsé alkotds, amelyben reklam szerepelhetett egy hirado-jellegii

filmfelvétel volt. (Ruttkayné)

Kisebb képet kaptam arr6l is, hogy a kiilonb6z6 korszakokban, milyen reklamozasi

lehetoségeket nyujtott a film:

19. kép A némafilmek kordban egészen a Tanacskoztarsasagig, majd azt
Meseauté (1934)

kovetden a nécizmus elOretdrésétol 1945-ig elsé sorban a focim
felirata volt a legkézenfekvobb. Itt soroltak fel a forgatasi
helyszineket (pl.: Balaton, Visegrad), a szerepldk ruhainak markait,

valamint a bankok nevét.” Ezekben az idokben a szinészek sajat

—'ﬂ -,‘.
MESEAUTO.’I e ruhaikban szerepeltek, igy a ruhaszalonoknak meg volt a lehetdsége,

hogy burkolt reklam formajaban szerepeltessék termékeiket.
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Megjelentek az akkori kor uj technikai is a filmben, példaul a Meseauto c. film (1934,
rendez6: Gaal Béla) Adler autéja. Ugynevezett ,melléktermékként” tinnek fel a filmek
slagerré valt zenéit tartalmazo lemezek is. Papai Zsolt filmtorténész Szerint is: ,,gyakran a film

promotalta a dalt, és forditva”. (Bathory)

20. kép Allami Aruhdz (1952)

1945 és 1989 kozott egy masfajta reklam lehetéség is adodott,

mégpedig az adott politikai szempontoknak megfelel6 idealizmus
terjesztése formajaban. Példaul az Allami Aruhdz c. film (1952,
rendez6: Gertler Viktor), mely az ardragitok elleni

propagandaként is fel foghat6. (Bathory)

Az 50-es években mar szilettek olyan filmek, amelyek

21. kép 2x2 néha 5 (1954)

forgatokonyvét ugy irtdk meg, a cselekmények olyanok, hogy
propagalni tudtak egyes szakmadkat. Ilyen példaul a 2x2 néha 5
(1954, rendezd: Révész Gyorgy), amelyben Toéth Panna, a fiatal

tanarsegéd megbuktatja Kerekes Andras aranykoszorus

sportrepiilot.

22. kép Orjdrat az égen

A Magyar Televizido megalakulésa és els6 sugarzasa (1957. majus
1.) utan a nagysiker(i televizios sorozatok példaul: Princ, a katona
(1966. rendezé: Fejér Tamas), illetve Orjdrat az égen (1970.

rendez6: Mihalyfi Imre) a katonasagot voltak hivatottak

rekldmozni, mint nagyon érdekes munkalehetdséget.

A ’60-as és '70-es évektil gyakori a tudatos elhelyezés, még ha nem is reklamcéllal. Ebben az
iddszakban el6éfordult, hogy akarva-akaratlanul is reklamoztak egy-egy targyat a jatékfilmek,
példaul a Szerelmes biciklistak cimi filmben (1965. rendez6: Bacsé Péter) el6szor szerepelt
eqy taskaradio, ennek hatdsdra rohamosan, egyre tobben - még 23. kép Ezek a fiatalok (1967)

az utcan is - taskaradioval kozlekedtek az emberek. Vagy az
Ezek a fiatalok (1967. rendez6: Banovich Tamas) vetitését
kovetéen az akkori fiatalsag egyre tobb klubot kezdett el

mikodtetni, egyre tébben kezdtek gitarozni, illetve a filmben

szerepld sztarok ruhdiban jarni az emberek.

17



24. kép Egri csillagok (1968) A szocialista éraban sok nagystatisztérias filmhez nyujtott

segitséget kiilonféle allami cégek kozotti megallapodasok
keretében példaul a Magyar Néphadsereg. Példaul: Egri
csillagok (1968. rendez6: Varkonyi Zoltan). ,,Ez nemcsak a
Magyar Néphadsereget, mint ,,céget” reklamozta a fécimen,

hanem olyan athallasa is volt a statisztéria biztositasanak,

hogy milyen lojalisak a néphadsereg vezet6i. Ebben az

idoben a szocialista (Varsoi Egyezmény) tdboron beliil a szocialista filmgyarak kozott volt

még egylittmiikodési szerzddés, igy sok filmet tudtak a kollégak ezen orszagokban forgatni.”

(Bathory)

25. kép

Az oroszldan ugrani késziil (1969)

Egy évvel késdbb Az oroszlin ugrani késziil c. filmben

(1969, rendezd: Révész Gyorgy) szerepelt termékelhelyezés.

Ferenczi Gabor filmrendezé szerint ez volt az elsé alkalom,

amikor szponzorok segitségével valosult meg egy magyar film.

26. kép
Vimmentes hdzassdg (1980) A magyar jatékfilmek torténetében

attorést  jelentett a Vammentes

filmmel nyilt meg annak a lehetdsége,

hazassdag (1980, rendezd: Zsombolyai Janos), hiszen ezzel a

hogy nyugati

koprodukcioban késziilhetett, torténetesen ez egy magyar-finn

koprodukcidban létrehozott alkotds. Itt mar valds pénzbeli beszéllas is tortént a kiilfoldi

partner részérdl, emiatt jobban megismerhettiik Finnorszagot — ahol a film egy része jatszodik

-, s a fdcimen megjelent a koproducer neve is, mely a forgalmazasban is segitséget nytjtott

kiilfold felé.

Ezt az utat kovette az els6 magyar Oscar-dijas Mephisto (1981,
rendez6: Szabd Istvan, magyar-német-osztrak). Majd a Miss Arizona
cimi film gyartasa (1987, rendezd: Sandor Pal, magyar-olasz), ahol a
kiilfoldi sztarok szereplése a filmekben, valamint nagyobb gyadrtdsi
osszeg a lehetové tette, hogy ezek a filmek sokkal latvanyosabban
késziilhettek el, mint kortarsaik, valamint ez altal jobban

forgalmazhatok voltak a nyugati mozi piacan is. (Bathory)
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27. kép
Mephisto (1981)




»A rendszervéltasig nem volt sziikkség arra, hogy a jatékfilmek direkt-reklamot
tartalmazzanak, hiszen torvény kotelezte a mozisokat arra, hogy a nézd a megvaltott
jatékfilmes mozijegyéért kapott egy Hiradot, egy rovidfilmet (dokumentum, ill.

ismeretterjesztd), reklamfilmet, majd ezt kvetden a nagyjatékfilmet.” (Bathory)

A MAFILM berkeiben a Konyves Kalman krt. 13-15. szam alatt miikodott Budapesten a
Reklam- és Propaganda Filmstudio, akinek az alkotdgardaja profi médon készitette a direkt

reklamfilmeket, ezeket vetitették ugy a mozikban, mint az MTV 1-en. (Bathory)

A rendszervaltis utin a filmgyar is szétesett Kisebb Kft-kre,

studidkra, az allami dotacié nagysaga viszont nem kovette az

o eseményeket. Ennek kovetkeztében egyre nagyobb sziiksége lett a

SZERENCSEJATEK RT. .

filmgyartasnak a kiilonféle szponzorokra, mint példdul a

Szerencsejaték Rt. pénzbeli beszallasara. Ezeknek az ellentételezése a filmekben szintén a

focimeken jelentkezik, ahol a segité cég logdjat és nevét, mint tdmogatét feltiintetik.
(Bathory)

A mozikbdl a kiilfoldi forgalmazok megjelentével eltiintek a hiradok és a rovidfilmek. Ebbol

is latszik, a filmgyartdsnak nagyon kevés direkt-rekldmra van lehetdsége, anndl is inkabb,

mert foleg a kereskedelmi televiziok térhoditasat kovetden direkt-reklamot tartalmazo

filmeket nem vesznek at sugarzasra. SOt, a kereskedelmi televiziok a focimeken szerepld

direkt-reklam ellen tgy léptek fel, hogy egyszeriien a filmek végérdl azokat ,,levagjak”, nem

kozvetitik azt. Bathory Erzsébet szerint ez a rendszervaltast kovetéen megsziinik, s a filmek

befejeztével yyra feltlinnek a tdimogatok nevei. (Bathory)

Havas Agnes — a Valami Amerika c. filmek producere — a két évvel 28. kép
o . . v 1r oz . . . . Havas Agnes
ezeldtti Reklamhéten tartott eldadasan beszélt a termékelhelyezés hazai (‘E;‘;jué’e';)e '

torténetérol is. A ’60-as évekkel kezdte, amikor is a Daru markéju
cigaretta tiint fel sokszor. Példaként hozta Az elvardzsolt dolldr c.
filmet (1985, rendez6: Bujtor Istvan), amelyben a Malév, Ibusz és az
Olympos narancslé markanevek szerepeltek. Bujtor Istvan a film

elkészitéséhez ,,céget is alapitott és ,,0sszekalapozta” a sziikséges

pénzt... ma ezt ugy mondjuk, hogy szponzorokat keresett, akiket aztan

cserébe a filmben reklamozott, vagy a fécimlistan tiintette fel a neviiket”. 18

18 http://www.dunatv.hu/kultura/meghalt_bujtor_istvan.html Letsltve: 2010. méjus 13.
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A Hamis a baba c. filmben (1991, rendezd: Bujtor Istvan) pedig az Unicum tiinik fel. Havas
Agnes szerint ebben a filmben valosult meg elészor a tudatos termékelhelyezés. Ezekben az

idékben gyakorlatilag semmilyen szabalyozas sincs a termékelhelyezésre vonatkozoan. (ld.
3.1. fejezet)

Osszességében elmondhatd, hogy a magyar termékelhelyezés torténete is a némafilm
korszakara nyulik vissza, akarcsak kiilfoldon. Nyilvanvaléan kiilonbséget kell tenni a tudatos
PP és a véletlenszerti (Free Placemenet, Id. 2.3. fejezet) kozott. A rendszervalast kovetéen

terjedt csak el széleskoriien a termékelhelyezés alkalmazasa.

Az ezt kovetd idészakban mondhatni talsdgosan is. Az 1990-es évek elejér6l mindenki
emlékszik a Kisvaros (1994-2001) és a Familia Kft (1990-1999) sorozatokra. Elobbiben
eléfordult olyan eset is, hogy a dramaturgitdl teljesen fiiggetleniil felbukkant egy-egy termeék,
vagy tdmogatd neve, még a parbeszédekbe is beleépitve: ,, Vdrj egy kicsit dragam, fel kell
hivnom a Kadar Trans-ot!” A Familia Kft-nél mar nem volt annyira eréltetett a technika, de
annak ellenére, hogy a torténet része volt egy ABC is, sokszor hallhattunk ilyen elszolasokat,
hogy ,,Igydl egy kis Pickwick teat Hajnalkam, az jot tesz!”. Gyakran hallhattuk még a
Horvath Rozi fiszerek, BB, Stollwerck markaneveket is. (Papp-Vary 2008, 47.0.)

A média-, és reklamtorvény 1996-ban aztan véget vetett ennek. (Id. 2.5. fejezet)

29. kép
A Miniszter félrelép (1997)

Al

A Miniszter félrelép c. film (1997) els6 képkockaiban egy Pizza Hut

futar 1épteit halljuk és latjuk is a Parlamentben.

A Meseautéban (2000) Onodi Eszter egyediil marad a BMW-ben, s unalomiizésképpen
bekapcsolja a radiot. Hatraddl, bar nem zenét hallgat, hanem a Danubius Cappucinot. A
2007-ben bemutatott Overnight-ban ,,el6szor megbeszélik a szereplok, hogy a Wasabi
étteremben taldlkoznak, majd egy kicsit késObb egy taxisnak mondjédk a cimet. Végezetiil,
mint egy nagyon fontos vagokép, megmutatjak kozelrdl, ahogyan az étterem futdszalagjan

sorjaznak a kiilonb6z6 fogasok.” (Papp-Vary 2008)
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Az els6 hazai film, amelyben megfelelé figyelmet kapott a termékek, markak integralasa
(product, brand integration), hogy azok ne legyenek talsagosan ,,reklamszagtak™ a Valami
Amerika c. film (2001) volt. Ugy oldottak meg a tamogatok szerepeltetését, hogy a film végén
kisfilmeket jatszottak be, mintha azok ,,bakik” lennének, de valojaban rovid reklamfilmek
voltak, viszont ez egyaltalan nem zavarta a nézoket, s6t kifejezetten tetszett nekik. Herendi
Gabor masik filmje a Magyar Vandor mar kozel sem volt ilyen sikeres ezen a téren, annak
torténelmi mivolta jocskan megnehezitette a feladatot. (Havas)

30. kép
A Csak szex és mas semmi c. filmben (2005) reklamiigynokség Csak szex és més semmi (2005)

is kozremiikodott, mégpedig az ACG Hey, kreativ producer
pedig Hentes Endre volt. Ugyelt arra, hogy az Alfa Romeo,

Agdrdi Palinkafézde, a Sanoma, a Pesti Est, és a Torley a i) Hq
2 sano e §)
megfeleld modon illeszkedjenek a film cselekményébe. |

Utobbit jobbra a 30. képen lathatjuk, a kamera épp rakozelitett az eskiivéi jelentben. (Havas)

1. tablazat: A (tudatos és nem tudatos) PP alkalmazasanak korszakai (1919-2005)

Ev(ek) PP Egyéb Filmeim

1:1::?945_@ Filmek fdcime Els6 reklamfeliilet
1945-1989-ig  Idealizmus terjesztése Politikai szempont Allami Aruhéz

i L. A Ezek a fiatalok
1960-70-es Nincs reklamcél Gyakori a tudatos PP -

Magyar Néphadsereg

1969 Szponzorok gy(jtése Bujtor Istvan Az oroszlan ugrani késziil
1980 Nyugati koprodukcio  Magyar-finn Vammentes hazassag
1990 el&tt Nincs reklamcél

Kilfoldi forgalmazok

Szétesik a filmgyar
kisebb Kft-kre

2001 Filmvégén klipek Valami Amerika

1990 utan Sziikség van PPre

Reklamigyndkség is

2005 kézremiikédik

Csak szex és mas semmi

Forras: Torténeti kutatisom alapjan sajat szerkesztés

Az 1. tablazat 6sszefoglalva abrazolja azokat az id0szakokat, amelyeket a torténeti kutatdsom
alapjan sikeriilt korbejarnom. Természetesen ezek a ,korszakok™ nem szeparalhatdak el
egymastol, sok ponton dsszekapcsolddnak és meg is egyeznek. Hazankban a tudatos (reklam

célu) termékelhelyezésnek 43 éves multja van!

Most, hogy mar meglehetdésen korvonalazodik benniink egy kép a Product Placementrdl

lassuk, hogy milyen tipusai l1éteznek!
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2.3. A PP TIPUSAI

A legegyszeriibb csoportositas szerint megkiilonboztetiink aktiv és passziv termékelhelyezést.
Aktivrol akkor beszéliink, ha az adott terméknek dramaturgiailag is szerepe van a jelentben.
Ha a termék vagy a marka csak dekoracioként szerepel, azt passziv termék elhelyezésnek

nevezzik. (Silye 2006)
A termékszerepeltetést tovabbi harom szempontbdl csoportosithatjuk: érzékszervek alapjan,
pénzmozgas alapjan, integracio foka szerint. 19

Kezdjiik talan a legegyszeriibbel, az érzékszervek alapjan:

Verbal (Auditive) Placement

»Auditiv (szobeli, zenés, tipikus zorejek, stb.) modon torténd direkt vagy indirekt utalds egy
termékre, szolgaltatdsra, markara, stb. (a tovabbiakban: termékre). Altalaban rendkiviil

figyelemfelkeltd, de ez a feltlindség ,,kétéli fegyverré” valhat.” (Balogh 2006)

Ha tal egyértelmli az utalds, a nézdben ez ellenérzést valthat ki.
A 10 dolog, amit utdlok benned (10 Things | hate about You, 1999) c.
filmben elhangzik, hogy ,, I like my shoes, but I love my Prada” vagyis

’

,,Szeretem a cipomet, de a Pradamat imadom.’
Az S.0.S. szerelemben (2007) csoki kinalaskor elhangzik: ,, Kérsz egy Mercit?”

Az Egy szoknya, egy nadragban (2005) pedig az Inter-Eurdopa lIltEl‘-Elll‘ﬁpﬂ Baﬂk

Bank szerepel ilyen modon.

Visual Placement

A termékek vizualis szerepeltetése egy jelenetben, tehat az fizikailag is megjelenik. ,,Idealis
esetben valamelyik szereplé hasznalja, rdaddsul nem Oncélian, hanem a cselekményben
fontos része van.” (Papp-Vary 2008) Az auditiv megoldashoz képest itt mar kevésbé feltling a
reklamhatids, minél nagyobb méreti a PP-arzenal, az annal nagyobb izgalmat kelt a

mozilatogatokban.

19 A csoportositas Balogh L. Déniel (2006): A product placement és tervezése, Marketing & Menedzsent 40. évfolyam, 5-6.
szam alapjan késziilt
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Természetesen ehhez koherens tervezésre, alapos cross-promotion (1d. késébb) kampanyra
van sziikkség és arra, hogy a termék szorosan kapcsolodjon a film eseményeihez,
mondanival6jahoz. Sokszor szerencsésebb a logdk helyett inkdabb csak a jol felismerhetd
ismertetdjegyekkel operalni. ,,Attitlidvaltoztatasi hatdsa meggy6zObb, mint az auditivé, ha a
vizualis integralt, és az auditiv feltiind, de inkonzisztens.” (Balogh 2006)
31. kép Matrix

(The Matrix, 1999) Tipikus példa erre James Bond és az Aston Martin. A Matrix (1999)
elsé részében Nedt Nokia telefonon hivjak, majd miel6tt leejti azt az
épiilet parkédnyan allva a kamera rakozelit, par képkocaval késébb az

esést is rogziti.

32. kép Truman Show
(The Truman Show,1998)

A Truman Show (1998) filmel6ézetesében 26 (!) kiilonbozo

Levi Strauss marka szamolhatdé meg, s6t az egész film

valdjaban product placementbdl all. (Balogh 2006)

A visual placementnek hdrom alkategoridja van:

e Background Placement
A terméket nem hasznaljak, csak dekoracidoként szerepel a jelenetben. A hattérben jol
elhelyezett, kevésbé jol lathato, leginkdbb csak a realitds miatt sziikséges. ,,A termékek
kisméretliek, a cimkék nehezen olvashatok, altalaban alacsony a felidézési arany.” (Balogh
2006) P¢ldaul a Csak szex és mas semmi (2005) éttermi jelenetében a kiszolgalo fia mogott

Sio dobozos tiditék lathatok.

e Wardrobe Placement
»A szinészek altal viselt ruhdk, kiegészitOk gyakran markatermékek gyartoitol szarmaznak.
A leggyakrabban a D&G, Calvin Klein és a Levi Strauss biztositjak a szinészek ruhait.”
(Balogh 2006)

e Brand Placement
Létezik olyan eset is, amikor magat a terméket nem lehet latni, csak annak a reklamjat,

vagy példaul egy elhalad6 szallit6 jarmiivon a marka nevét.
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33. kép Fantasztikus négyes

A Fantasztikus négyes c. filmben (Fantastic Four, 2005) (Fantastic Four, 2005)

példaul igy lathatjuk a Burger Kinget. A

Kiilonvéleményben (Minority report, 2002) a Guinness r,;gg;‘;g,»;g&,?
és az American Express jelenik meg igy. (Papp-Vary :
2008)

Audiovisual Placement

Nevébdl adddoan itt egyszerre latjuk €s halljuk is a markanevet. Itt megint csak 6vatosnak
kell lenni, nehogy tilzott legyen a reklamhatas. Erdekes, hogy ez a tipus pont gy a jobban

elfogadhat6 a néz6 szamara, ha 6nall6 reklamként jelenik meg a filmben.

Ezt Picture-In-Picture Placementnek, azaz kép a képben, vagy

Advertising Placementnek is nevezik. Robert de Niro a Csak egy kis ggllen‘ill Lynch

panikban (Analyze this, 1999) példaul egy Merryl Lynch
életbiztositasi tévé spotot néz végig, aminek hatdsara sirva fakad

rajta, s ugy dont, a maffiavezérség helyett a nyugodt csaladi életet valasztja. (Papp-Vary
2008)

Csoportosithatunk tovabba a pénzmozgas illetve fizetési konstrukcio alapjan is:

Barter Placement

»A filmben (sorozatban, magazinban, regényben, videojatékokban, stb.) szerepeltetett
termékeket vagy szolgaltatasokat a gyartd részben vagy egészben a stab szabad
rendelkezésére bocsatja, a forgatisok befejezését kovetden is a filmben vald felhasznalas
promocios értékét viszonzando.” (Balogh 2006) Konkrét pénzmozgas nem torténik. A Mad
Max 1979-ben forgatott els6 részéhez példaul a legtobb motort a Kawasaki adta. A termék,
cégnév, logd azonban nem feltétleniil feltiinden jelenik meg, sokszor csak a stablistan
szerepel. Ez a tipus a leggyakoribb konstrukcid: az ligyfelek tobb mint fele ezt a tipust
részesiti eldnyben, a PQ Media 2004-es adatai szerint 64%-os aranyban. (Papp-Vary 2008)

Paid Placement

A fizetett termékelhelyezés a legritkabban igénybevett konstrukcid (10%), legalabbis
mozifilmek esetében. Ekkor a stidi6 a termékelhelyezést egyértelmiien promocids eszkozként
kezeli, és a rekldamhoz hasonldéan masodpercalapon szamlaz, vagy — erd- ¢és
tulajdonviszonyoktol fiiggéen — targyaldsos uton alakitja az 4razast. Az ellenérték kifizetése

tehat pénzben torténik. (Balogh 2006)
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Cross Promotion

A kereszt promocio mar sokkal elterjedtebb. Ebben az estben nyerd-nyerd helyzet alakul ki a
filmstadio és a rekldmozo6 oldalan is, ugyanis egymasnak csinalnak reklamot. A hirdetok
felhasznaljak spotjaikban a film figurdit vagy jeleneteit, aminek 34 y¢, james Bond, Omega
révén a reklamblokk és a filmblokk szinte dsszeolvad. Erre példa az
E.T. (E.T. the Extra-Terrestrial, 1982) és a vagy a James Bond
filmek kapcsan hasonlot alkalmaz a Heineken, a Smirnoff, a Ford és

az Omega is. (Papp-Vary 2008)

Free Placement

A szabad vagy spontan termékelhelyezés nem tal gyakori, nincs mogotte pénzmozgas vagy
szerz6dés, ezért Product Plugnak is nevezik. A PQ Media kutatasai szerint mindossze 7% e
tipusnak az eldfordulasi aranya. Létrejohet szivességbol, a rendezdén, a produceren vagy éppen

a kellékesen keresztiil is. (Papp-Vary 2008)

Masrészt lehet tigyes fogas eredménye is: a Carlsberg Lager
példaul néhany talca sort szallitott 4 tolmacs (The Interpreter,

2005) c. film stabjanak. Igy ennek kovetkezményeképp Nicole

Kidman Sean Penn-nel ko6zos jelenetében ezt fogyasztja. A film

563 millié néz6t hozott, igy a par talca sor jocskan megtérﬁl‘[.20

Corporate Placement

Ez a kategoriacsoport, - ami egyben gyljténév is - fejezi ki legjobban a PP-stratégiak

crer

Generic Placement - Nem egy konkrét terméket, hanem terméktipust, termékjellemzot
népszeriisit. Nincs logd, se marka- vagy terméknév, csupan
»utalasok™, jol megkiilonboztethetd jellemzok koré tervezett,
csekély mértékben zavaro, ,észrevétlenil tanit”. ,Ilyen T T -t
lehetdségeket hasznalhat ki példaul a ,, T-Birodalom”, mivel a

magenta szin kdzvetlen asszociaciot kelt az esernydmarkara.” (Balogh 2006)

° ldea & Image Placement — ,legtobbszor tarsadalmi témakra iranyitja a figyelmet,

példaul a kornyezetvédelemre, AIDS-re, hazafisagra (Top Gun, 1986), Fekete erdo

2 http://privatbankar.hu/html/cikk/hir.php?hir=25792 Letdltve: 2010. januar 10. o
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klinika (Schwarzwaldklinik, 1985), az orvosokkal kapcsolatos pozitiv attitiid
megjelenitése.” (Balogh 2006)

Innovation Placement — egy teljesen 0j termék bevezetése eldtt, a film bemutatasa
idében egybeesik az értékesitési csatornak aktivalasaval. (Az olasz melo, The Italian Job
(2003), Mini)

Location (Landside) Placement — valamilyen helyszin vagy turisztikai latvanyossag,

kulttra irant probal nem tolakod6é modon keresletet teremteni.

Negative Placement - ekkor a filmben valamilyen terméket, olyan kornyezetben,
mondanivaloval, kontextusban szerepeltetnek, ami a gyartd termékét annak meglatasa
szerint nem kevésbé jelenitik meg elényds médon. Példaul a Pearl Harbor —Egi hdborii

(Pearl Harbor, 2001) c. filmben, a katonali

36. kép Pearl Harbor — Egi hdborii
(Pearl Harbor, 2001)

korhdzakban Coca-Colas iivegekben
tartanak vért, és az orvosok Pepsit

isznak. Ez a Coca-Cola szempontjabol

cseppet sem pozitiv. (Balogh 2006)

Service Placement — ,,valamilyen fogyasztéi magatartas, vagy lehetdség megtanitisa a
cél, ilyen példaul a szélessavl internet altaldnos népszeriisitése vagy a hitelkartya

hasznalat elfogadtatasa A nemzet aranydban (National Treasure, 2004).” (Balogh 2006)

Virtual Placement — egy olyan termék integralasa a filmbe, ami gyakorlatilag jelen sem

volt a forgatason. Utdlag retusaljak azt a jelenetbe.

Information Placement — az el6z6vel rokon kategoria, a kiilonbség csak annyi, hogy nem
csak a haszndlat és annak tanitasa torténik, hanem konkrét utaldsok is elhangzanak, a

marka- és termékspecifikussag viszont hianyzik.
Historic Placement — példaul egy 1956-0s Coca-cola automata.

In-Commercial Placement — | kifejezetten tévéspotokban elhelyezett PP, amely
valamilyen szempontbdl rokon markéak, termékek imazsanak egymast erdsitd, szinergikus
hatasara épitve szandékozik kommunikacios céljat elérni. Példdul a K&H Bank
Megtakaritasi Betétszamla spotjaban a ,,szorgos hangya” 0j Minijével hajt el a ,lusta

tiicsok™ kifizetetlen BMW-je mellett.” (Balogh 2006)
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Real-Life Placement — ,,A ,csinalnal rolunk egy képet?” jelensége. A legujabb
fejlesztést digitalis fényképezdgépek népszerisitése fizetett alkalmazottak segitségével, a

mindennapok életszertiségével, hitelességével és meggy6zo6 erejével.” (Balogh 2006)

Az integracié foka szerint két tipus kiillonboztetheté meg:

Creative (Plot) Placement

Ebben az esetben a termé€k szerves részét képezi a 37 kép Vissza ajovibe
(Back to the future, 1985)

cselekménynek. Pont emiatt hosszas eldzetes koordinaciot
igényel a filmstudio és a megbizd kozott. A Vissza a jovobe

(Back to the future, 1985) elsé részében Martyt fiatalkori

édesanyja Calvin Kleinnak hivja, mert az alsénadragjara ez
volt irva.

38. kép Az istenck a fejiikre estek Az istenek a fejiikre estek (The Gods Must Be Crazy, 1981)

(The Gods Must Be Crazy, 1981)

; els6 részében a cselekmény egy iires Coca-Cola iiveg

kortl forog.

Ha azt mondjuk Fedex’ 39. kép Szamkivetett
(Cast Away, 2000)

sokaknak a Szamkivetett
(Cast Away, 2000) c. film ugrik be els6ként. Tom Hanks
legjobb baratja lesz Wilson, amely egy réplabda, de az O

szamara sokkal tobb annal. Egyesek szerint azért pont a

Wilson markat valasztottak, mert Tom Hanks felesége
1988 6ta Rita Wilson, de valdjaban a Wilson fizetett a legtobbet, raadasként egy teljesen
elfogadott név, tehat nem annyira zavaro a filmben. (Papp-Vary 2008)

On-Set Placement

Gyakorlatilag a Creative Placement szoges ellentéte, a film cselekménye szempontjabol
irrelevans termékelhelyezés. Példaul egy kocsmai beszélgetés egy iiveg Heineken mellett.
Altalaban rovid ideig tartanak azok a jelenetek, amelyekben ezt alkalmazzak, s igy a nézé
nagyon ritkan veszi észre a megjelenitett markat. Ide sorolhatjuk a Prop (Usage, Hands-
on) Placementet is, vagyis a szereplok altal hasznalt termékeket, amelyekre egyetlen

kikotés csak az, hogy valamit ,,csindlnia is kell vele”. (Balogh 2006)
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2.4. AKULISSZAK MOGOTT ES AZON TUL...

Lathatjuk a termékelhelyezés alkalmazasanak nagyon széles tarhaza van. Ezek utan jarjuk
korbe tizleti hatterét is, pillantsunk be a kulisszak mogé! Milyen folyamat megy végbe addig,
amig egy termék feltlinik egy adott jelenetben? Természetesen ezen a ponton is kiilon kell

valasztani a hazai és kiilfoldi helyzetet.
2.4.1. ...itthon

Ebben a témaban is feltettem a kérdéseimet néhany szakmabelinek. Gerencsér Jozsef
elmondasa alapjan a producer, rendezd és sok esetben a f0szerepld szinész megy el targyalni a
cégekkel. A szobeli megallapodast kovetden kovetkezik az adminisztrativ rész, amikor egy
szponzori szerzédést kotnek. Ennek az a ,,finomsaga”, hogy ez a szerzddés csak egy igérvény,
amitél az utolsd pillanatban is elallhat a szponzor minden kovetkezmény nélkiil.
Természetesen az egész folyamat a forgatokonyv elolvasasaval kezdddik, amibdl is kideriil,
hogy milyen aruk szerepelnek benne -elengedhetetleniil (pl.: biifében ditd, stb.).
»lulajdonképpen a szponzor megszerzése a producer kapcsolatain mulik.” A termék
megjelenésének a modjat a rendezé és a producer donti el, de természetesen a szponzornak is

vannak igényei. (Gerencsér)

Az Uvegtigris c. film (2001, rendezé: Rudolf Péter, 40. kép Uvegtigris (2001)

Kapitany Ivan) készitésekor példaul az alapitvanytdl nem
sikerlilt hozzajutni a sziikséges Osszeghez, viszont sok

szponzor jelentkezett, igy ,,0sszejott az igényesebben

Kivitelezett mozira vald osszeg. Ugy hallottam, hogy tobb
szponzort visszautasitottak, mert az ¢ igényeik nem fértek
bele a rendez6i vagy ir6i elképzelésbe, s volt olyan szponzor, akivel nem lehetett
megegyezni”. Ezt nem sok rendez6 teheti meg, tehat a termékelhelyezés egy sziikséges rossz
lehet a film készitéi szamara, ha az thlzottan karakteresen jelenik meg. A film egyik
producere Kovacs Gabor szerint ebben az idoben kezdddott el igazan a PP elterjedése. Az
Uvegtigris 3 elokészitésében most mar eléfordult az a ritka eset is, hogy a szponzorok
jelentkeztek, hogy tamogatnak a filmgyartast. LA szponzori szerz6dés csak
szandéknyilatkozat, aminél el6fordul, hogy a fizetéskor mar nincs lehetdség az Osszeg
folyositasara, akkor mindenki sajnélja a dolgot.” — mondta Gerencsér Jozsef. Kovacs Gabor -
az Uvegtigris producere szerint - ezt Ugy lehet kivédeni, hogy csak a gyartashoz sziikséges

Osszeg megléte utan kezdik el a filmet. Tobb film esetében is eléfordult, hogy az anyagi hattér
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hianya miatt kellett leallitani a forgatast. Masik lehet6ség a szponzoralasra, hogy ha valakinek
van Kkapcsolata kiilfoldi  koprodukcios partnerrel, amihez nagyon komoly ismeretség
sziikséges. Gerencsér szerint ,,egy igazi producernek komolyabb pénziigyi hattere is van, vagy
bank all mogotte, hogy az atmeneti hidnyokat ki tudja kiiszobolni”. (Gerencsér)

A két évvel ezelbtti Reklamhét csicsergd csiitortokén Havas Agnes beavatta a hallgatésagot a
kovetkezd filmek nézettségi-, ¢és értékesitési adataiba és néhdny eddig nem ismert
kulisszatitkot is elarult.

A Valami Amerika c. filmnek 500000 nézéje volt. A filmet tamogatta tobbek kozott a
Soproni, a Pannon és a Sony Ericson. 100000 VHSt és DVD-t adtak el. A televizioban
torténd bemutatasnak koriilbeliil 130000 nézdje volt. A felsorolt szponzorok mellett barter
megallapodast is kotottek a Panasonic-al, DVD lejatszoval egy csomagban értékesitették a
filmet DVD-n. Csak a Mol kutaknal 2 x1,5 liter Pepsi Cola-val szintén egybe csomagoltak, s
kinaltak a fogyasztoknak. A Sky film forgalmazta. A mér korabban emlitett filmvégi baki
paradé kisfilmek koziil a Respir Aktivra emlékeztek a legtobben, mert furcsanak talaltak,
hogy egy horkolas gatl6 tdmogatja a filmet, a néz6k két harmadanak tetszett. A nézdk négy-
6tode meg tudott nevezni legalabb egyet a kisfilmekben reklamozott termékek koziil, mivel
igy 3-4-szer emlékezetesebben maradt meg az emlékezetiikben. A nézdk harom negyede
szivesen latna ehhez hasonlé megoldast a kozel jovében. (Havas)

A Magyar Vandor c. film (2004) elovezetése egy teaser-el

41. kép Magyar Vindor (2004)

valésult meg, amely ennyibdl allt: ,,Jon 02.24-én!”. 460000
nézdje volt a filmnek, 35000 DVD-t adtak el, é¢s 2000 konyvet,
bar ez utdobbi nem volt nyereséges vallalkozas, mert 5000

konyvet nyomtattak. Ezek szerint a 4900 Ft til magas ar volt

ezért az alkotasért. A filmben szerepelt a Boci csoki, mégpedig
egy automata formajaban. A tervezett jelenet szerint a féhds kardjaval 16kte volna meg a kis
csoki(ka)t, miutan egy halom kiomlott beldliik a foldre, de ezt nem tdmogattak. A csokoladé
automata eredetileg barna volt - legalabbis a régi idokben -, de kérték, hogy cseréljék ki

z6ldre, kiilonben elallnak a szponzoraléastol. (Havas)
42. kép Lora (2007)

A 2007-es Lora c. filmnek 114000 nézdje volt és 5000 DVD-t adtak el
beldle. A Teva gyogyszergydr, a Wrigley Hungdria, a Sony Ericson és a
UPC tamogatta a filmet. Havas Agnes elarulta, hogy a tervezett plakat

tulzottan sotétre sikeriilt, igy enyhén a thriller hatasat keltette, sajnos

egyaltalan nem a romantikus vigjatékra asszocialtak ra. (Havas)
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2.4.2. ...kiilfoldon

David Lynch hollywoodi rendezé véleménye a product placementrdl, pusztan annyi, hogy
,,bullshit”. Steven Spielberg szerint nemcsak a film anyagi tamogatasa miatt lehet ra sziikség,

hanem a hitelesség megteremtésében is segithet.

A Hollywoodi filmstadiok olyan egységeket hoztak 1étre, amelyek a forgatokonyveket a
szerint tanulmanyozzak, hogy mely cégeknek lehet ,kiajanlani” a filmet. ,,Katy Findling, az
MGM egyik igazgatdja a forgatokdnyveket mar az els6 olvasaskor ugy szemléli, hogy mely
vallalatoknak kiildhet majd product placement ajanlatokat. Az iparag novekedését mutatja az
IS, hogy a nagy reklamiigynokség-csoportoknak is vannak kiilon erre a célra létrehozott

leanyvallalataik.” (Silye 2006)

Azsidban az Ogilvy Action a Norm Marshall & Associates-sel °
szovetkezett atfogd szorakoztatdipari és mozi marketing tevékenységre a OW‘A"J
térségben. Az Ogilvy & Mather Asia/Pacific promdcios vallalata és a

hollywoodi szérakoztatoipari ligynokség O0sszefogasa lehetéveé teszi az Ogilvy iigyfeleinek,
hogy a régidban kizardlagos szerzddéseket kdssenek a jelentésebb mozifilmekhez kapcsolodo
termékelhelyezésekre, fogyasztoi vagy kereskedelmi promociokra. (Silye 2006) A hirdetok
részEérél is az latszik, hogy komolyan allnak a PP alkalmazédsdhoz. Egyes multinacionalis

vallalatnadl - nemzetk6zi szinten i1s - kifejezetten erre a célra létrehozott ligynokségek

foglalkoznak a cég szdmara eldny0ds lehetdségek felkutatasaval.

) Példaul a Pepsi évek Ota nemzetkozi szinten épit arra, hogy a mozi élményt
' \  hatékonyan kihasznalja. Mindezt nagyobb multiplex mozik tdmogatasaval
% éri el (pl.: vetitdgép, biifékben sziikséges eszkozok), s ezért cserébe
kizardlagos szerzddéseket tud megkdtni példaul a mozi biiféjével, igy on-

és off-screen feliileteken is meg tud jelenni. Szamos hollywoodi sikerfilmmel is 6sszhangba

hozza kampanyait. (1d. korabban Vissza a jovébe — Pepsi Next Generation) (Silye 2006)

A Heineken stratégiaja ,,a folyamatos jelenlét, igy a mozi élményt .
egymas utan bemutatott filmben tudjak kihasznélni”. El6fordult, hogy
termékiik véletleniil a tudomasuk nélkiil keriilt bele a filmbe (Free SRR
Placement), példaul: 4 masodik legjobb dolog (The Next Best Thing,

2000) c. filmben. Termékiikk alig vehetd észre (On-set Placement) példaul a Madtrix -
Ujratéltve (The Matrix Reloaded, 2003) vagy a James Bond: A vildg nem elég (The World Is

Not Enough, 1999) c. filmekben.
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A Creative Placementre remek példa a Kardhal (Swordfish, 2001), amelyben Halle Berry a
hésné kivett a fészereplé Hugh Jackman hiit6jébél egy dobozos Heineken-t, majd megitta,
ezaltal a markanak plusz értékeket adva. Jelen esetben az altal, hogy egy gyonyorti nd
fogyasztja. ,,A mozikban a reklamblokkon kiviil az elézetesek k6z¢é becsempésztek egy al-
Kardhal eldzetest, ami tulajdonképpen egy Heineken reklam volt.” A fentiekbdl is lathatjuk,
hogy a Heineken folyamatos, kreativ és integralt filmes megoldasokra torekszik. A PP
tigynoksége a Norm Marshall & Associates. (Silye 2006)

# ,,Az Apple cég marketing bilidzséje eltorpiil az olyan nagy versenytarsaikétol,
( mint példaul a Microsoft, az IBM, a Compaq, ezért évek oOta szoros
- J) kapcsolatot tart a hollywoodi stidiokkal, hiszen igy hasonloan, sok esetben
hatékonyabban tudjak eljuttatni a markaiizenetet.” Suzanne Florenza - az

Apple entertainment placement és marketing, senior menedzsere - latja el az ezzel kapcsolatos
feladatokat. gy sikeriilt bekeriilnie egy meglehetésen innovativ terméknek, a videotelefonnak
A bérgyilkosng (Point of No Return, 1993) c. Bridget Fonda filmbe illetve a Lucent
Technologies mobiltelefon a Rent c. musicalbe. A gyartok és tigynokségeik illetve a stadiok
mellett onallo iigynokségek is 1étrejottek, amelyek a hirdeté és a produkcio kézé épiilnek be
azaltal, hogy szamos termékelhelyezés megoldast kdzvetitenek és menedzselik azokat. Egy
fajta hidat képeznek a gyartd és a produkcid kozott, tisztaban vannak a futd €s a tervezett
filmprodukciokkal. Ennek kovetkeztében Ok szerzik be a sziikséges kellékeket, diszletet,
ezaltal sok terhet levesznek a gyartasvezetok és producerek vallarol, rdadasul a produkcio

koltségvetésének is jot tesz. (Silye 2006)

2.5. APP DIJAZASA

Jay Newell az Towai Allami Egyetem kommunikaci6 szakos professzora javasolta, hogy akér

jutalmazni is lehetne a legligyesebb, legkreativabb PP megoldéasokat. (Sebdk 2005)

2004-ben megalakult a BrandCameo Dij, amelyet az Ota

brandcameo

minden évben a Brandchannel.com oszt ki kdzonségszavazas

utjan, tobb kategoéridban. A dij elnevezése egyrészt a brand
(méarka) szobol illetve a cameo (kamea) szobol szarmazik, utobbi jelentése: alakos diszii. A

2010. évi nyertesek a 2. mellékletben megtalalhatoak. Most lassuk a tavalyi év nyerteseit!
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Dijak & dijazottak 2011-ben:

W Award for Overall Product Placement - Atfogé product placement-dij
Apple

W Award for Achievement in Product Placement in a Single Film - PP teljesitmény-dij

Transformers 3 — 4 hold sotétsége
(Transformers: Dark of the Moon, 2011)

W Award for Worst Product Placement — Legrosszabb product placement-dij
Green Lantern and Hot Wheels, 2011

W Award for Product Placement Achievement by an Oscar Nominated Film —
PP teljesitmény egy Oszkar Dijra jel6lt filmben-dij

A segitség, Crisco
(The Help, Crisco, 2011)

% Award for Product Placement Achievement in a Foreign Film —
PP teljesitmény egy kiilf6ldi filmben-dij

I Know a Woman's Heart, 2011

W Award for Best Role in a Supporting Product Placement —

Legjobb termékelhelyezéssel tamogatott szerepért jaré dij
TGl Friday’s, Zookeeper, 2011

W Award for Product Placement Impact — Hatasos termékelhelyezésért jard dij
The Greatest Movie Ever Sold, 2011

W Lifetime Achievement Award for Product Placement - Eletmiidij
USA Today, 2011

W Award for Product Placement Stunt Double — Product Placement dublér dij

Louis Vuitton

Masnaposok 2. (The hangover 2, 2011)

2 http://www.brandchannel.com/features_effect.asp?pf_id=535 Letsltve: 2012. junius 30.
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W The E.T./Reese's Award for Achievement in Press Coverage —
E.T./Reese's Dij a sajtovisszhangért

Transformers 3 — 4 hold sotétsége

(Transformers: Dark of the Moon, 2011)
W Cleo McDowell "My Buns Have No Seeds" Award —
Cleo McDowel ,,A zsemléimen nincsenek magok™ Dij

Frienderz
A szobatdars (The Roommate, 2011)

% Coca-Cola Kid Award for Product Placement Title —
Coca-Cola Kid Dij a cimben elhelyezett PP-ért
The Lincoln Lawyer, 2011

W Wayne's World Award for Product Placement Product Placement — Wayne Vilaga
Dij a termékelhelyezés termékelhelyezésért

Jack and Jill, 2011

% Award for Unwanted Product Placement — Felesleges product placement-dij

The Gap
Oriilt, dilis, szerelem (Crazy, Stupid, Love, 2011)

W The Forrest Gump Award for Achievement in Reverse Product Placement — Forrest
Gump-dij a forditott product placement-el elért teljesitményért

Drive’s Driver Jacket
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3. PRODUCT PLACEMENT A MAGYAR HETKOZNAPOKBAN

Lathattuk, hogy a Product Placement hatalmas multtal rendelkezik mind nemzetk6zi, mind
pedig hazai szinten. Jelen fejezetben azonban mar csak a magyarorszagi helyzetét és
gyakorlatat targyalom. 2011 év elején bekovetkezett jogszabalyi valtozasoknak kdszonhetden
hazédnkban ma mar hivatalosan is engedélyezett reklameszkoz lett a termékelhelyezés. Ennek
hatasara szamos valtozas tortént a magyar médidban. Korbejartam, hogy az egyes csatornak
képviseléi hogyan allnak ehhez az 1j lehetdséghez, mik a kezdeti tapasztalataik.
Osszegytijtottem a PP-r8l szolé elsé hivatalos felméréseket is, valamint bemutatom sajat
kvantitativ kutatdsom eredményeit is. Mindezek eldtt viszont térjiink vissza a jogi hattér

mérfoldkoveire!
3.1. SZABALYOZAS

»Kétségtelen, hogy a termékelhelyezés borotvaélen ,,tdncol” a burkolt vagy nyilt reklam
hataran” - igy fogalmaz Fazekas Ildik6 és Nagy Alfréd a Szponzoralas c. konyvben.?> Mar

csak ezért sem art attekinteni a termékelhelyezés jogi hatterét.

Magyarorszagon a termékelhelyezésre vonatkozo szabdlyozas eldszor 1996-ban jott létre.
Ekkor a rddiozdasrdl és televiziozasrol szolo 1996. évi I torvény (un. Médiatorvény)
szabalyozta - és szabalyozza most is - a termékmegjelenitést, amely az ota tobb modositassal
¢és kiegészitéssel gyarapodott. Nézziik végig ezeket a valtozasokat a jelenleg érvényben

lévokig!

A médiatorvény sajnos érintélegesen beszélt a burkolt reklamrol, valamint tiltotta azt. A
kovetkez0 meghatarozassal élt: ,, Burkolt reklam: az a miisorszam vagy miisorszamon beliili
tajékoztatds, amely semleges informdcio latszatdt keltve Oszténéz dru vasarlasara, vagy

szolgaltatas igénybevételére, vagy barmely mas tizleti magatartdsra. 23

Az 1ménti definici6 a médiumok szempontjabol kozelitett a kérdéshez, igy azokra
vonatkozo6an hatarozta meg a reklamtevékenységet €s az ehhez kapcsolodo kotelezettségeket
is. Fontos hidnyossaga, hogy nem fejtette ki részletesebben a burkolt rekldm fogalmat, a

termékelhelyezésrdl pedig egyaltalan nem mondott semmit, s6t meg sem emlitette azt.

22 papp-Viéry Arpad (2008): Reklam a filmekben. A PRODUCT PLACEMENT (termékelhelyezés) eléretorése,
ReklamMerték, V1. évf., 39. szam, 8. 0.

221996. évi 1. torvény a radidzasrdl és televiziozasrol

http://net.jogtar.hu/jr/gen/getdoc.cgi?docid=99600001.tv Let6ltve: 2010. aprilis 3.
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Az  Orszagos Radio és Televizio Testiilet a médiatérvény

hatalybalépése utan 1997-ben kiadta a 258/1997 (XI.5) hatarozatat,

milorTT lim

melynek 2/a) pontjdban az alabbiakat olvashattuk: ,, Az 1996. évi I. térvény nem ismeri kiilon
miifajokban, pénzmozgds nélkiil, az életszeriiség mértékéig fogadhaté el.”. ** EQy masik
hatarozataban - 247/1997 (X1.30.) - fogalmaztak meg pontosan, hogy ,,burkolt reklaimnak
mindsiil az adott misorszamban vagy miisorfolyam egészében az alap informdcio lényeges
tartalmahoz képest indokolatlan modon és mértékben megjelend gazdasagi elem. A burkolt

reklam lehet szandékos és gondatlan”.*®

Igaz a fenti hatdrozat mar orvosolta az egy €vvel kordbbi hidnyossagot, viszont elavultnak
mondhat6 az elmult évtizedben tortént valtozasokhoz képest, amelyben a termékelhelyezés,

mint finanszirozasi forras egyre jobban teret kap. Az USA-hoz képest

43. kép

Eurépaban sokkal szigorubb (volt) a szabalyozas. Markovich Réka, a .~ " .

Magyar Reklamszovetség fotitkara szerint: ,,A digitalis televizidzas és az
ezzel jard ,reklamkikeriilési technikai lehetdéségek — bevezetésével a
reklamblokk bizonyos értelemben értelmét veszti, igy a hirdet6knek uj

utakat kell keresniiik. Az egyik ilyen lehet a PP, amelynek szinvonalas,

dramaturgiailag korrekt megoldasa mind a reklamozok, mind a filmes
szakma szdmara nagy kihivés.”?

Az Europai Bizottsag kozos erével dolgozott ezen, s 2005
decemberében terjesztette be javaslatdt a Hatarok  Nélkiili

Televiziozasrol —szolo  direktiva  (Television  Without  Frontiers

directive) feliilvizsgdlatara, mert az audiovizudlis szolgaltatasok
piacan és a technoldgidban forradalmi valtozasok mentek végbe.
Ennek kovetkeztében a jogszerli és megengedett termékelhelyezés f6 szabalyai a direktiva
tervezetben az alabbiak: %’

- atermékelhelyezés nem lehet megtéveszto

- atermékelhelyezés tényét jelezni kell a programban

- hirmiisorban, iddszerii eseményekkel foglalkozdé misorban és gyermek programokban
nem megengedett

24258/1997 (XI. 5.) sz. ORTT hatarozat http://www.ortt.hu/elvihat.php?menu_id=40&elvhat=7 Letéltve: 2010. aprilis 3.

% 247/1997 (X. 30.) sz. ORTT hatérozat http://www.ortt.hu/elvihat.php?menu_id=40&elvhat=6 Letoltve: 2010. aprilis 3.

% papp-Viry (2008): A termékelhelyezés eldretdrése, Marketing & Média, LetSltve: 2010. marcius 10.

27 A termékelhelyezés (product placement) nem burkolt rekldm. Onszabalyozoé reklamtestiilet
http://www.ort.hu/index.php?page=viewnews&newsid=47 Letoltve: 2010. marcius 10.
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kovetkezO: ,,az audiovizudlis kereskedelmi kommunikdacio bdrmely olyan formdja, amely
terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy mindezekre valo utalast tartalmaz oly modon, hogy —
dltalaban fizetés vagy hasonlo ellenszolgaltatas ellenében — audiovizudlis médiaszolgdltatdasban

Jjelenik meg.”

Az 1j iranyelv elfogadasarol 2007 méjusaban dontéttek, amely egyértelmiien legalissa tette a
product placementetet a mozi- és tévéfilmekben, a sorozatokban, a sportmiisorokban és a

o - 29
konnyti szérakoztatd miisorokban.

A direktiva egyértelmiien tiltotta a burkolt rekldmot, mert az negativ hatassal van a
fogyasztokra. Viszont nem mindsiil burkolt reklamnak a jogos termékmegjelenités.
Alkalmazasanak feltétele, hogy nem befolyasolhatja a miisor tartalmat, nem Osztondzhet
direkt modon vasarlasra, nem helyezheti dramaturgiailag indokolatlanul el6térbe a terméket.
Tovabba tiltott a dohanytermékek és vénykdteles orvossagok megjelenitése is. A
termékelhelyezés tényét mindig jelezni kell a miisor elején és végén, illetve a reklamsziinetek

utan fel kell hivni a néz6 figyelmét, hogy az adott programban termékelhelyezés lesz. %0

,2011. januar 1-jétél hatalyos, a médiaszolgaltatasokrol és a tomegkommunikaciorol szolo
2010. évi CLXXXV. térvény (tovabbiakban: Médiatorvény) fontos vivmanya, hogy a
kereskedelmi kozleményekre vonatkozd szabéalyok tekintetében atvette az audiovizualis
médiaszolgaltatasokrol sz6lo kozosségi iranyelv rendelkezéseit, és ezzel — tobbek kozott — a
hazai gyartdsi miisorszamok létrejottét Osztonzd 1) pénziigyi forrdsok bevonasanak
lehetdségét 1s megteremtette a  médiavallalkozasok szdmara, engedélyezte a

. C 1
termékmegjelenitést.” 3

A Médiatorvény 203. § 68. pontjdban a pontos fogalom meghatdrozds a kovetkezo:
»lermékmegjelenités: a kereskedelmi kozlemény barmely olyan formaja, amely terméket,
szolgaltatast, ezek védjegyét vagy ezekre valo utalast tartalmaz oly modon, hogy az — fizetés

vagy hasonlo ellenszolgéltatas ellenében — egy miisorszamban jelenik meg.”*?

%8 A termékelhelyezés (product placement) nem burkolt reklam. Onszabalyozo reklamtestiilet
http://www.ort.hu/index.php?page=viewnews&newsid=47 Letoltve: 2010. marcius 10.

2 Elblicstizhatunk a bosszanté reklamoktol. Menedzsment Forum
http://www.mfor.hu/cikkek/40097.html?page=1 Letoltve: 2010. majus 1.

% 4 termékelhelyezés (product placement) nem burkolt reklam. Onszabalyozé reklamtestiilet
http://www.ort.hu/index.php?page=viewnews&newsid=47 Letoltve: 2010. majus 1.

81 http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok musoraiban.pdf 3. o.
Letoltve: 2012. oktdber 30.

%22010. évi CLXXXV. torvény a médiaszolgaltatasokrol és a tomegkommunikaciordl
http://www.courrierinternational.com/files/illustrations/article/2011/01/Pages_de MK _ 10_202.pdf Letsltve: 2012. oktéber 30.
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A Kereskedelmi kozlemény fogalma a Médiatorvény 203.§ 20. pontjaban, a
termékmegjelenitésre vonatkozo6 passzusok a Médiatorvény 203. § 30. pontjaban talalhatoak,

amely szerint a termékelhelyezés megengedett ,,a filmszinhdzban torténd bemutatasra szant
filmalkotds, a médiaszolgdltatdsban valdo kozzététel céljabol késziilt filmalkotas ¢és

filmsorozat, a sportmiisorszam ¢és a szorakoztatd miisorszam esetén”. (Id. 3. melléklet)

A Médiatandcs éprilisi ilésén dontott arrdl, hogy ,,a szabdlyozast egyértelmiisito ajanlast a
szolgaltatokkal kozosen késziti el, ami egyfeldl védi a nézdk ¢€s hallgatok érdekeit, masfeldl a
szolgaltatok szamara is kiszamithatobb helyzetet teremt.” A Médiatanacs majusban nyilvanos
meghallgatast tart, és honlapjan teszi majd kozzé az eldkészitd, felkésziilést segitd
dokumentumokat. A termékmegjelenéshez Utmutatast add ajanlds varhatéoan nyér elejére

késziil majd el. 33

2011. julius 19-én a Meédiatandacs ajanlast bocsdtott ki, melynek ,.célja a vonatkozo
rendelkezések ismertetése mentén a termékmegjelenitéssel kapcsolatos médiatanacsi
jogalkalmazoi gyakorlat egységesitése, kovethetdvé és eldrelathatova tétele a jogalanyok

(. 34
szamara.”

A Meédiatanacs 2012. 09. 06-an publikalta, hogy a 1151/2011. (IX. 1.) szamu hatdrozataval
pontositotta a termékmegjelenités szabalyainak alkalmazasardl szolo ajanlasat. ,,A modositas
a termékmegjelenités két lehetséges kozzétételének — a fizetés fejében és a hasonld

ellenszolgaltatas fejében torténd kozzétételnek - az elhatarolasat és értelmezését segiti.” »

3.2. ELMELET ES VALOSAG

Ahogyan az altalaban lenni szokott az elmélet és a gyakorlat sokszor eltér egymastol, ez a
termékelhelyezés esetében is igy van. Elséként nézziik meg a PP altalanos iizleti modelljének
szereploit €s azok kapcsolatat. Ez utdn betekintiink a hazai TV misorok vildgaba, hogy vajon
milyen utat tesz meg a termék az otlett6l a képernydig? Ezt kovetden bemutatom az egyes

televizios csatorndk kozel két éves tapasztalatait.

® http://www.jogiforum.hu/hirek/25167#axzz1 LTSIWzKK Letdltve: 2011. aprilis 17.
% A Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag MEDIATANACSANAK AJANLASA a termékmegjelenités szabalyainak
alkalmazasaroél
http://mediatanacs.hu/dokumentum/1797/1311166762mediatanacs_ajanlas_termekmegjelenites_2011.pdf

Letoltve: 2012. november 1.
% http://mediatanacs.hu/cikk/1289/Modositasok_a_termekmegjelenitesrol_szolo_ajanlashan Letdltve: 2012. november 1.
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3.2.1. A PP altalanos iizleti modellje

A termékelhelyezés folyamata szemléletesen illusztralhat6 az 1. abran lathaté modon.

1. dbra: A Product Placement iizleti modellje

Production Studio /m

e -

Show/placement <
Forras:

http://people.ischool.berkeley.edu/~hal/Courses/StratTec
h09/Tech/Preso/D-placement.ppt alapjan sajatszerkesztés

Product

Ebben a modellben a stadio (Production Studio) értékesiti a - forgatokonyv alapjan -
rendelkezésre allo termékelhelyezés lehetdségeket kozvetleniil a hirdetéknek (Advertiser)
illetve reklam vagy product placement iigynokségeiknek még a misor leforgatasa el6tt. A
Stadid haszna meglehetdsen széles skalan mozog a pénzmozgas nélkiili Barter Placement-t6l
egészen a tobb milliés bevételt generalé Cross Promotion szerzédésig. A modell szerint a
miisorszolgaltatok (Broadcaster) a reklambevételekb6l nem részesiilnek a befolyt Gsszeg a
stidional talal gazdara. %

Az abran lathato oda-vissza nyilak azt is jelentik, hogy természetesen a gyartd cég is lehet a
kezdeményezd fél. Ekkor felkéri az iigynokséget, hogy szerezze meg a sziikséges
informaciokat a produkciokrol és azok forgatokonyvérdl, majd kozdsen atnézik és
kivalasztjadk a nekik megfeleld product placement megoldast. Ezutan az {igyndkség nem
hagyja magara tigyfelét, végig kiséri a folyamatot egészen a film vetitéséig és a jegyeladasi
adatokig. Altaldban ez a jellemz6, nem az egyszeri vagy eseti megbizasok. ,,A product
placement {ligynokdk az alkalmazott produkcioktol fiiggetleniil is felligyelik az altaluk
képviselt markdkat. Meg kell ovniuk az iigyfeleiket a termékeik rossz fényben vald
bemutatasatol.” Remek példa erre a Saab esete, ugyanis az egyik film forgatokdnyve szerint
egy ilyen markaju autoba megerészakolnak egy lanyt. Linda Swick az International

Promotions elndke felhivta a produkciot, s lebeszélte 6ket errél a megoldasrol. (Silye 2006)

% Gutnik, Tom Huang, Jill Blue Lin, Ted Schmidt (2007): Strategic Computing and Communications Technology alapjan
sajat szerkesztés
http://people.ischool.berkeley.edu/~hal/Courses/StratTech09/Tech/Preso/D-placement.ppt Letoltve: 2010. marcius 20.
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3.2.2. A megvalésitas utvesztdje a hazai TV miisorok esetében
Mivel a PP teljesen j miifajt jelent a magyar rekldmszakaban, ezért

feltétleniil foglalkozni kell a médiaban felmeriild valtozasokkal. A

kovetkezokben a televizidos miuisorok készitése soran felmeriilo

gyakorlatban felmertiil6 valtozasokat targyalom.

44, kép
Barna Gyorgy Altalanossagban elmondhat6, hogy mindenki bizonytalan a kérdésben, s az

egyes szereplok egymasra varnak. ,,Az ligyndkségek kutatasi eredményekre,
a kutatok az adatok iranti érdeklddésre, a tévék megrendeldkre, a hirdetok

tévés Otletekre. Amiben egyelére mindenki egyetért, hogy onmérsékletre

lesz sziikség, hogy a miisorokat ne lepjék el a termékek, és ne valjon
erbltetetté a tartalom a markék eldre tolasa érdekében” 3 Az bizton allithato, hogy a

termékelhelyezés megszinesiti a hazai reklameszk6zok palettajat!

Barna Gyorgy az AGB Produkcios Iroda kft. kreativ vezetdje/tulajdonosa az idei Media
Hungary konferencian tartott eldadast Terméketlen termékelhelyezés cimmel. Az AGB eddig,
,,tobb mint 100 ora olyan szponzorfinanszirozott miisort készitett, amiben termékmegjelenités
talalhato. A rovid el6adas leginkabb az ligynokségek/megrendeldk képviseldihez szol, akik
nyitottak lennének arra, hogy a markalogén til esetleg masra (tobbre!) fokuszaljanak. Jobb
lenne mindenkinek.” ** A produkcié oldalarol kozelitette meg a témat és elsésorban az

elékészitési és miisorkészitési folyamatokat helyezte el6térbe.

Kiindulopont a miisorétlet, innen indul minden, a meeting-ek végtelennek tiiné sorozata.

Nézziik, kik vesznek részt ezeken a megbeszéléseken.

2. abra: A termékelhelyezés dontéshozoi

Manager ~ ELHELYEZO

Jogasz

KESZITO

Forrdas: Média Hungary, 2012 alapjan sajat szerkesztés

%7 Fokasz Oresztész (2011): Bevezet, atM Magazin, I11. évf,, 35. szam, 3. o.
38 http://www.mediahungary.hu/eloadok/Barna-Gyorgy/489/ Letdltve: 2012. oktober. 30.
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A 3. ébra jol illusztralja, hogy nem kis létszdmu meeting-ekrél van sz6. Harom fél az
Elhelyezo, a TV csatorna és a Gyarto képviseldi taldlkoznak. Koriilbeliil 20 f6 targyal eddig a
termékelhelyezés mikéntjérdl. Konnyen elképzelhetd, hogy egy ilyen targyalds soran nem a

hatékonysag van el6térben.

A Miisor utja a TV képernydig

3. abra: A termék utja az elhelyezésig

TV Sales

Forras: Média Hungary, 2012

A Miusor utja a TV képernydig egy 10 1épcsés folyamatbol tevédik Ossze, ami mindenki
szamara megterheld, igy nem csoda, ha a végére a kreativok-szerkesztok ,,ihlete elszall”.
Sokszor a kreativnak a végeredményhez semmi koze sincs, ugyanis az & szempontjait veszik
figyelembe a legkevésbé. ,,Végiil legyartjak azt a valamit, amivel a vevok 0sszes féembere
elégedett, és mehet sugarzasba az iz6.” *° Tokéletesen ldtszik, hogy ,eddig nem tapasztalt
egylittmiikodések alakulnak ki gyart6 és hirdetd kozott, melyek minden fél részérdl megértést,
egyiittmitkodést kovetelnek.”*

Barna Gyérgy szerint ennek t5bb oka van:*!

= Szabdlyozas: az NMHH ajanlasat nehezen értelmezhetd modon irta meg. ,,Az ajanlés a
hatosadgot sem koti hatosagi eljarasaiban, de a hatosagi jogalkalmazas, az Onkéntes

jogkdvetés tekintetében nyilvanvaldan orientald szerepet tolt be.”

= Elhelyezo: ,,A termékem vagy a logdja hanyszor, hany masodpercig fog latszani?”
,Ha nem megy, akkor nincs deal, bocs!” ,,Az elhelyezd szponzor vagy hirdetd
egyaltalan nincs felkésziilve kreativ oldalrdl, ezért a biztonsagra térekedve a
logomaniajat €li ki a miisoron!” Természetesen minél tobb megjelenést szeretne minél
kevesebb pénzért. Beleszolast szeretne mindenbe, de nem vevd a kreativ

megoldésokra.

® Barna Gyirgy (AGB Produkci6s Iroda kft. kreativ vezetd/tulajdonos): Terméketlen termékelhelyezés c. eldaddsa, Média
Hungary, Siofok, 2012. mdjus 9. www.mediahungary.hu/_downloaddoc.php?docid=40&mode=presentation Letiltve: 2012. jilius 5.

0 Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi huslevese, atM Magazin, II1. évf., 35. szam, 10. o.

** Barna Gyirgy (AGB Produkci6s Iroda kft. kreativ vezetd/tulajdonos): Terméketlen termékelhelyezés c. eldaddsa, Média
Hungary, Siofok, 2012. mdjus 9. www.mediahungary.hu/_downloaddoc.php?docid=40&mode=presentation Letiltve: 2012. jilius 5.

40


http://www.mediahungary.hu/_downloaddoc.php?docid=40&mode=presentation
http://www.mediahungary.hu/_downloaddoc.php?docid=40&mode=presentation

Ugynéokség: ,, Melyik miisorsavban fog menni, mekkora ott a nézettség, mibe keriil ott
egy spot?!” ,Tipikus allaspont, hogy az Ugyndkség megprobélja atszamolni a
miusorsav nézdszamat a musoron beliilli megjelenésre, valamilyen képlettel. Az

Ugynokség jelenleg teljesen feleslegesnek tiinik, dilettans dolgokat kérdez és kér,

crer

TV-Sales: ,,Nem mehet az éves-deal keretébdl, pluszbevétel kell legyen, vagy nem
kell!”,,A TV-s sales-es vékony jégen sportol, mert pluszbevételt kell elérnie, ezért
hiilyeségekben is enged a szponzornak, ugyanakkor a feleldséget a talzott
megjelenitésért nem vallalja a csatorna, mert a szerzdédésben tovabbterheli a

feleloséget a gyartora!”

TV-Kreativ producer (datvevd): , Szponzorfinanszirozott gagyi ne keriilion a
képernydre, foleg ne kiemelt miisorsavba!”” A TV kreativ vezet6i attol tartanak, -
valljuk be, jogosan - hogy alig van/lesz benne tobb tartalom, mint egy televizios
vasarlasi musorablakban! Jogos elvards a szinvonal, és jogos a félelem is, nehogy
olyan misor keriiljon f6 miisoridébe, vagy egyéb kiemelt miisoriddbe, amivel égeti

"’

magat a csatorna

TV-jogdsz: ,, Szerintiink necces, inkabb vegyétek ezt ki!” A jogaszok, a korabban
vazolt okoknal fogva szinte eseti dontéseket kénytelenek hozni. Rdadasul sokszor tgy,

hogy a sales altal a termékelhelyezének igért eldnydk végiil az igéret alatt maradnak!”

Elhelyezé: ,,Mivel kompenzaltok, amiért kivettétek?” ,Es ha nem sikeriilt 426ezer
meetingen, koriilbeliil 500 email utan és a 90 oldalas szerzédésben kitalalni, hogyan

legyen j6 mindenkinek, akkor jon ez rész! — Rémalom!”

Az okok O'sszefoglalva.‘42

Bizonytalansdg: mindenki bizonytalan €s egyszerre tobb helyrdl var dontést.
Inkompetencia: a résztvevok koziil tobben nem tudjak, hogy mit lehet és féleg mit
érdemes.

Bizalmatlansag: amikor nem hisziink a tapasztaltabbnak, hogy mit érdemes és mit nem.
Nincs norma: nincs Onkorlatozas, maximum a jogra ¢és egyaltalan nem a
jozanészre/izlésre/kreativ egyensulyra bizzuk a hatarokat.

Nincsenek tarifak, mérhetoség: egy jol atgondolt tarifarendszer is hatarokat szabhatna

az oncélu és értelmetlen product placementnek, 1éteznek ra modellek

*2 Barna Gyorgy (AGB Produkcios Iroda kft. kreativ vezet6/tulajdonos). Terméketlen termékelhelyezés c. eléaddsa, Média
Hungary, Sidfok, 2012. majus 9. www.mediahungary.hu/_downloaddoc.php?docid=40&mode=presentation Letcltve: 2012. jilius 5.
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Megoldana valamelyest a fenti helyzetet, ha az Ugyndkség képviseldi felzarkoznak, jobban
elmélyednek a termékelhelyezés gyakorlatdba és proaktiv moédon vesznek részt a meeting-
eken. Folyamatos onképzéssel sok foleg kezdeti akadaly lekiizdheté lenne. Fontos, hogy a
folyamatban résztvevok ,,képben legyenek”, mert ha nem, egyszeriien lemaradnak. Idealis
lenne bizonyos id6szakonként kiilonb6z6 workshop-okat rendezni akar ad-hoc jelleggel, akar
céliranyosan egy konkrét témaban. Ugynokségi tenderen keresztiil (a szakmai felzarkozas
utdn) a Reklamozo céljait a jogi és kreativ lehetdségeket lehetne kiirni. Standard mérési

rendszert kellene kialakitani.

3.2.3. Kezdeti tapasztalatok*® % atmed)a’

A kovetkezokben a média szakma két képviseldjével
(Steierlein Tamds - Atmedia sales house szenior
szponzoraciés menedzser, Mdtsik Emese - RTL Klub

non spot értékesitési vezetd) készitett interjuk alapjan

mutatom be az els6 év hazai tapasztalatait.

45. kép 46. kép
Matsik Emese Steierlein Tamds

A termékelhelyezés leginkabb sajat gyartasti miisorokban miikddik a legjobban, mert igy az

tigyfél kommunikdcidja a gyartési folyamat egy része lesz. A csatornak felismerték az ebben
rejlé potencialt, s ma mar kifejezetten ligyelnek arra, hogy konnyen megvaldsithatd legyen
egy marka beillesztése a programba. Természetesen a miisor tipusa tovabb sziikiti a
lehetdségeket, ugyanakkor ki is akndzza azt. Példdul egy fézdmiisor esetében adott, hogy
fiiszerek vagy elektronikai eszkozok jelenjenek meg a képernydn. A tematikus csatorndk
szitkebb célcsoportot érnek el, s olyan hirdet6k szamara is lehetdséget nyujtanak a
termékmegjelenitésre, amelyek egy altalanos szorakoztatdé misorban tilzottan erdltetettek
lennének. ,Kaptunk mar megkeresést példaul fényképezogép-gyartotol, 1égiforgalmi

>4 (Steierlein Tamas) Amikor

tarsasagtol, de még lekvarf6z0 gépet gyartd cégtdl is.
egyértelmilen Gsszehangolhaté a miisor igénye és a termék jellege, ott sokkal nagyobb a
megvaldsulasi rata. Példaul a Valo Vilag esetében remekiil miikodnek ,,olyan termékek, amik
egy ,otthoni” kornyezetben az ember keze ligyében vannak, tehat az élelmiszerek, italok,

vagy mindennapi hasznalati targyak.” ** (Matsik Emese)

Tematikus adok esetében a csatorna miisorbeosztasa szabja meg, hogy milyen tipusu terméket

tudnak elhelyezni, emellett az sem elhanyagolhatd, hogy a célcsoportot koltséghatékony

*8 Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi huslevese, atM  Magazin, III. évf., 35. szam, 8-10. 0.
* Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi huaslevese, atM Magazin, II1. évf., 35. szam, 9. o.
*® Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi huslevese, atM Magazin, II1. évf., 35. szam, 8. o.
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modon érje el a hirdetd. ,, Fontos elem azonban az egyre tébbet hangsulyozott ,, engagement”
IS. A sport iranti elkdtelezettség megjelenhet a sportcsatornakon, a kornyezettudatossag a
Spektrum miisorkornyezetében. Ez esetben pedig nem a termékkategoria a meghatarozo,
hanem a marka értékei.” A termékelhelyezés gyakorlataban ,,innovativnak, kreativnak kell
ahhoz lenni, hogy haszndlva minden uj lehetdséget, a hirdetd szamdara megfeleld
megoldasokat kinaljunk.” *® (Steierlein Tamas) Erre remek példa a tavaly tavasszal indult
Borsodi S6rozz a csapatodért! szlogent viseld kampanya, amelyet a Sport TV Harmadik
félidé c. magazinmiisordban is tamogattak. 4 Az akeidt a nagy sikerre valo tekintettel idén

.. . (1. 48
marciusban megismételték.

Talan nem is kell tul nagy magyarazattal illetni, hogy miért érdemes termékelhelyezést
tematikus csatornan alkalmazni. ,,Nagy elénye, hogy mentesek azoktol a miisortipusoktol,
melyeket a hirdetdk keriilni szeretnének a legtobb mdrka esetében, ilyen példaul a bulvar

5 49

tartalom és a trash reality. (Steierlein Tamas)

A nézok 0Osszetétele is mindséginek mondhato, tudatosan keresik a misorokat, nagyobb
érdeklddéssel nézik a televizidt, valamint nagyfoka vasarlderdvel rendelkeznek.
47. kép Ezzel ellentétben a valdsag show-k nézdi Osszetétele egészen
Stohl Andras
mas. A termékelhelyezés hazai iskolapéldaja a Coca-Cola lett a
Valo Vilagban torténd szereplésiikkel. Mivel a marka igyekszik

mindenben elsé lenni, igy ezt az alkalmat sem hagyhatta ki.

\

S ivis Sy oy »Ebben a tipust termékelhelyezésben azért lattunk fantaziat,

mert a célcsoport szdmara relevans kornyezetben, fogyasztas
kozben jelenik meg a termék, illetve lehetdség van a teljes termékvalaszték adott alkalomhoz
ill6 bemutatasara (pl. Powerade-et ittak a bentlakok sportolas kozben).”® (Andok Agnes —
kommunikécios menedzser) A megjelenés nem csak a reality-show Osszefoglaloiban jelent
meg a képernyOn, hanem a stadidban is. ,,A miisorvezetdk mellé rendre

oda volt téve a formajarol felismerhetd kolasiiveg, a figyelmes nézok

pedig azt is megfigyelhették, hogy a rekldmblokkok alatt tobbszor

fogyott az italbol, de mindig maradt az aljan, hogy a szine alapjan se ‘

lehessen eltéveszteni.” >t

*® Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi huaslevese, atM Magazin, II1. évf., 35. szam, 9. o.

47 http://www.kreativ.hu/reklam/cikk/uj_focikampannyal jon_a_borsodi Letdltve: 2012. oktdber 28.

48 http://www.elelmiszer.hu/friss_hirek/cikk/sorozz_a_csapatodert Letdltve: 2012. oktdber 28.

* Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi huslevese, atM Magazin, III. évf., 35. szam, 10. o.

% Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi htslevese, @m Magazin, III. évf,, 35. szam, 12. o.

51 http://www.origo.hu/teve/20110601-kolasuveg-lilu-mellett-a-vv4-es-a-termekelhelyezes.html Letdltve: 2012. oktdber 20.
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A Coca-Cola termékelhelyezésérdl sziiletett egy marketingkommunikacids elemzés is,
amelyet a Beszédirok Kommunikacios, Retorikai €s PR Tanacsado Kft. végzett. Véleményiik
szerint ez a lépés kozel sem tesz annyira jot a markanak: ,,a miisorban folyamatosan
megjelend Coca-Cola termékek mennyire lesznek azonosithatoak mindazzal a negativ
értékdimenzidval, amit a misor hordoz. Ertelmezésiink szerint, ebben az esetben, a
termékelhelyezés  marketingkommunikaciés  szempontjai  szembe  keriilnek a
reputaciomenedzsment alapveté érdekeivel. A Coca-Cola ezzel a marketing-eszkozzel

jelentds PR-kockazatot vallalt”.>

A TV2 tehetségkutatd miisordban a Megasztar 6. széridjaban is tobb termékelhelyezéssel

talalkozhattunk. A hirdet6k alapvetden sikeresnek tartjak az egyiittmikodéseket.

A Telenor a 48. képen lathato modon az adas studidjaban berendezett in. Hipernet sarkot,

amely a sok lehetdség koziil csak egy példa termékei elhelyezésére.

48. kép
Hipernet saro

~

"Biiszkék vagyunk a Telenorral tortént megallapodasra, melyre nem
pusztan szponzoracioként, hanem fontos tartalmi elemként is
tekintiink. A Megasztar a szorakoztatason ¢€s a tehetségkutatason til a
megujulasrol szol, éppen ezért a formatum sikeresen adoptilja a
legmodernebb internetes és mobilkommunikacidés vivmanyokat" —

nyilatkozta B. Csejtei Illdiko, a TV2 marketing és kommunikacios

igazgatoj a.”

A Telenor marketingkommunikacios igazgatdja, Kallos Andras szerint ,a

tehetségek tdmogatasa segiti markaépitési céljainkat is, azaz a zene, a

szorakozas és a fiatalok felé valo nyitést”.54 te lenor

A Hell Energy a misor indulasaval egy id6ben vezette be a piacra a Hell Strong
termékcsaladjat, mégpedig a sz6l0s €és almas izli termékeit, amelyek
»extra koffein tartalommal birnak, ¢és kifejezetten fokozott
igénybevétel esetén ajanljuk a fogyasztasukat, mint példaul az a
munkatempd, amelynek a Megasztar énekesei vannak kitéve a miisor
alatt. A miisor iddzitése ¢és célkdzonsége szintén idedlis volt

szamunkra.” — mondta 76t Imola, International Brand Manager. A

termékelhelyezés nagy hangsulyt kapott a kommunikacioban: ,,a megahazban, a felkészitd

52 http://www.beszedirok.hu/index.php?box=elemzesek&bovebben=25 Letéltve: 2012. oktober 1.
58 http://brandtrend.hu/2012/03/14/a_telenor_szponzoralja_a_megasztart/ Letoltve: 2012. szeptember 29.
% http://www.mmonline.hu/cikk/akik_reszesei_voltak_a_megasztar_sikerenek Letoltve: 2012. szeptember 29.
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taborban és az €16 adas backstage-ben nemcsak az energiaitalok, hanem a Hell feltind hiit6i is
szerepet kaptak, amelyek jelenléte idében jelentdsen megndvelte a marka lathatdosagat és
természetesen joval feltiinobbé is valt igy a termékelhelyezés.” > Az egylittmikodést a
jovében is tervezik folytatni, mégpedig a Szépségkirdalynd c. produkcidban, ahol a korabban
alkalmazott technikakat viszik tovabb: a termék lathato lesz majd a zsiiri asztalon, nyeremény
felajanlast tesznek a nyertesnek, akiket késébb tobb eseményen és kampéanyaink soran
szerepeltetnek majd. Ezen kiviil a Hell-nek koszonhetéen Alexandra Stan a vilaghirii popdiva
is a miisor vendége lesz.>®

A Henkel Magyarorszag marketing vezetdje Nemeth Otto is pozitivan nyilatkozott a
musorban torténd szereplésiikr6l. Ez volt szdmukra az elsd igazi

integralt kampany: ,,a Megasztar nézok Osszetétele egybeesik

célcsoportunkkal, a kozmetika termékeink tarsitdsat egy ilyen "feel

good" tartalomhoz rendkiviil j6 kommunikacids lehetéségnek lattam.

Tovabbi eldnynek értékeltem, hogy a programot, mint témat konnyedén megjelenithettiik a
negyedéves orszagos kampanyunkban.” >’

A Citibank Magyarorszdg szamara szintén elényds egylittmiikodés volt a Megasztarban

torténd megjelenés. A Citi Plusz szamlacsomagjukat remekiil 0ssze tudtdk hangolni a misor

- adta lehetdségekkel és a kiilonb6zé megjelenésekkel. ,,A

“huszon6t  plusz”  generaciot ¢és  annak  igényeit,
gondolkodasmodjat helyeztiik eldtérbe, és ehhez a megujult
PlUSZ, Megasztar is kitlinden illeszkedett, hiszen a program legf6bb
ami szamit!
iizenete, hogy megmutassa a fiatal feltorekvd tehetségeket,
¢és hogy hogyan talaljak meg sajat Utjukat annak érdekében, hogy boldoguljanak a jovében.”
Négy kozonségtalalkozot is szerveztek a legnagyobb bevasarlokézpontokban, amikor is a
Megasztarok felléptek és a rajongok fotdézason vehettek részt. Ez alatt szamos alkalom volt a
termék népszerilisitésére, valamint le tudtdk forgatni a késobbi termékelhelyezéshez sziikséges
anyagot. Yalcinkaya Veronika, marketingigazgato a kovetkezOképp értékelte az
egyiittmiikddést: ,,Egylitt tudott miikddni a markaépités, az integralt kommunikécio kiilonos
tekintettel az egyre inkabb eléretord online, digitdlis és mobil tartalmakkal, szdmos
érintkezési pontot nyujtott az ligyfeleinkkel és mindez iizletileg hatékony volt, bebizonyitva

azt, hogy igenis a jelen piaci helyzetben is van hatékony marketing és kommunikécio.” *®

% http://www.mmonline.hu/cikk/akik_reszesei voltak_a_megasztar_sikerenek Letdltve: 2012. szeptember 29.
% http://www.mmonline.hu/cikk/akik_reszesei_voltak_a_megasztar_sikerenek Letdltve: 2012. szeptember 29.
" http://mww.mmonline.hu/cikk/akik_reszesei_voltak_a_megasztar_sikerenek Letéltve: 2012. szeptember 29.
5 http:/Avww.mmonline.hu/cikk/akik_reszesei_voltak_a_megasztar_sikerenek Letoltve: 2012. szeptember 29.
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3.3. HAZAI KUTATASOK A PRODUCT PLACEMENTROL

A kovetkezdkben bemutatom az utobbi két évben a termékelhelyezés témajaval foglalkozé
felméréseket. Szo lesz az els6 hivatalos hazai kutatasrol a Sonda Ipsos Product Placement
Projectrdl, a Médiatandacs 2012 elsé negyedévére vonatkozd megfigyelésérdl végiil pedig

Primer kutatasaim eredményeit vazolom fel.

3.3.1. SONDA IPSOS PRODUCT PLACEMENT PROJECT

A TV reklammal és a termékelhelyezéssel kapcsolatos attitlidoket vizsgalta a Sonda Ipsos.
Amikor reklam kovetkezik a TV-ben, a nézok tobb mint a fele atkapcsol masik csatornara,

mutatja az alabbi abra. 4. dbra

Hagyomanyos TV reklammal szembeni nézoi attitiid

figyelmesen végignézem a
reklamokat

Ha TV elott maradok, de
csak , félszemmel™ nézem a
reklimokat

N nem kapcsolok el, de
felillok a TV elal

kimegyek a szobabaél

atkapesolok misik
csatornira

Forrds: FF alapozo kutatds, Ipsos, 2011; 18-49 netezdk, N=334

Kidertilt, hogy a nézdket nem irritalja ez a reklamozasi forma, s6t a diszkrét PP megoldasok
kimondottan tetszenek nekik. A nézok szerint jobban elfogadhato a PP sportkozvetitésekben
¢s szappanoperakban, mint az ezeknél sokkal zavardbb riportmiisorokban. Az 6 oldalukrol
nem szamit teljesen Gjnak a termékelhelyezés, hiszen filmek esetében mar sokszor talalkoztak
ezzel a reklameszkozzel. A pozitiv lakossagi attitid azt is jelzi szamunkra, hogy a
rendszervaltas utani probalkozasok negativ hatasa kezd eltinni (Id. a korabban mar emlitett
Familia Kft. és Kisvaros). A 4. mellékletben lathato, hogy a néz6k nagyobbik részét a
termékelhelyezés nem zavarta a miisorélményben €s annak menetében.

,Valosziniileg a jovOben is lesznek jobb ¢és kevésbé jo példak a termékelhelyezésekre, és
valoszinlileg miifajonként, termékkategoriaként kiillonb6z0 megoldasokra lesz sziikség.”

(Melles Katalin, Ipsos Classic Media Client Sector Director) *°

5 Gaborjak Eva (2011): Imazsépité funkcidval bir a termékelhelyezés, atM Magazin, III. évf,, 35. szam, 28. o.
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5. abra: A termékelhelyezés elfogadottsiga

Milven mértékben tudnd elfogadnia termékelhelvezés kiilinhozi formait kedvenc telev izios
sorozatiban?

Termék megjelenése a hattérben

A szereplok hasznaljak a termeéket, de
nem beszélnek rola

A termék markaneve a misor
szovegében is megjelenik

A termék a torténet alakulasaba is
beépiil tovabbi cselekvéseket indit el

melfogadhato kézombos B nem elfogadhaté

Fornds: PP alapoze kutatds, Ipsas, 2011; 18-49 netezdk, N=3554

Direkt rakérdezéssel kidertilt, hogy a nézdok javarészt tdmogatjdk a termékelhelyezést, ha az
diszkrét modon jelenik meg a hattérben, illetve ha része is a cselekménynek a termék, de a
szereplok nem utalnak rd. Természetesen ezek a megallapitdsok nem feltétleniil igazak
minden jelenet esetében. ,,Sok hatékonysagkutatast kell még ahhoz lefolytatni, hogy alaposan
megismerjiik a magyar nézdk attitlidjét a termékelhelyezés kiilonboz6 formaival

kapcsolatban.”

»A tévézok tobbsége ugy véli, hogy a korabbi gyakorlattal ellentétben -
amikor mulatsdgos sajat markakat talaltak ki a szerkesztok - szivesebben latnanak létezd
markakat a mlisorokban, mivel ezek megjelenése szerintiik valosagossa, ,,¢letszagibba” teszi

a miisort.”®*

A termékelhelyezéssel kapcsolatos tovabbi attitlidoket az 5. mellékletben talaljuk.

Az NMHH megbizasabodl az Ipsos Zrt. 2011 novemberében készitett egy kutatast a magyar
lakossag hirfogyasztasi szokasairdl és a média megitélésérdl, s a vizsgalat targyat képezte a
termékelhelyezés tarsadalmi megitélése is. ,, 4 megkérdezettek 17%-a ugy nyilatkozott, hogy
viszonylag gyakran lat markdzott termékeket feltiinni a képernyon, 26% azonban csak ritkan
talalkozott termékelhelyezéssel. Nem meglepé modon, a termékmegjelenités technikdjat
ismerdck kozott feliilreprezentaltak voltak a 20-29 éves fiatalok, valamint a nagyobb

. , a2
kereskedelmi csatornak rendszeres nézoi.”

% Gaborjak Eva (2011): Imazsépitd funkcioval bir a termékelhelyezés, atM Magazin, I11. évf., 35. szam, 29. o.
http://www.mrsz.hu/news-page.php?0id=Td3306977c830b3a0e26fae13b5d6134;cmssessid=T83550199d90305e839ch668fe2470ced983ef084c89c3de6a933a7e121309fa
Let6ltve: 2012. oktober 1.

62 http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites orsz_keresk televiziok musoraiban.pdf , 3.0.
Letoltve: 2012. oktdber 30.
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3.3.2. MEDIATANACS 2012/Q1%

A Meédiatandcs 2012. januartdl az ¢év elsO0 negyedévére vonatkozdéan rendszeres
miisormegfigyeléssel, elemzd tanulmanyt készitett az eddigi gyakorlatrél és a két legnagyobb
kereskedelmi televizidos csatorna esetében mintavétellel kovette nyomon a legjabb

reklamozasi technika térhoditasat.
Valésagshow-k

Az NMHH ajanlésa szerint azokban a szérakoztatdé miisorszamokban engedélyezett a PP,
amelyek nem kifejezetten 14 éven aluli kiskoruak szamara késziilnek, ilyen médon a hazai
gyartast  valosagshow-k torvényesen ¢Elhettek ezzel az eszkdzzel. A tanulmany
elézményeképp tavaly a két vezetd kereskedelmi televizioban sugarzott valésagshow-kban
regisztraltak a termékelhelyezések alkalmazasat.

Az RTL Klub reklamértékesit6je szerint a VV4 volt

6. dbra: A Coca-Cola megjelenés a VV4-ben

a legsikeresebb ebbdl a szempontbol. A misor
Y jellegébdl fakaddan - hiszen az otthoni hangulatot
idézte - a mindennapi hasznalatban el6éfordulo

L]
0% termékeket  dramaturgiailag ~ koénnyebb  volt

elhelyezni. A VV4-ben a Coca-Cola megjelenését

Passrmn 4 3 Pkt

emelték ki, 6sszesen 20ezer palack ital fogyott el,
19 1% 196 adasban tiintek fel és dsszesen 19 ora hosszan

lathattak a nézék. A 6. abran lathatdé a termék

W

. megjelenésének tipusa a miisorban. A VV4-ben

Forrds: Kantar Media, Termékmegjelenités a szereplé markakat, bemutato abra a 6. mellékletben
\/V4-ben, 2011janudr-februar B B
talalhato.

A statisztikdk alapjan érdemes még megemliteni, hogy a termékelhelyezésre vonatkozé

eléirdsok be nem tartdsa miatt a 2011-re vonatkozéan 500.000 Ft kotbér megfizetésére

kotelezték az RTL Klub-ot. A VV5 esetében a tdjékoztato feliratokat ellendrizték, regisztraltak

az elhelyezés targyat és idOtartamat, illetve a reklamhordozo eszkozt. 2011. oktdber 1. és

december 31. kdzott 6sszesen 2039 PP és 182 kiilonb6zé marka szerepelt a miisorban. Ebben

a széridban rendkiviil heterogén hirdetdi paletta allt 9ssze, amely feltehetden jo hatassal volt a

koltségek finanszirozasara.

% http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf Letoltve: 2012. oktéber 30.
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A 7. abran az FMCG termékek szektor szerinti megoszlasat lathatjuk, hogy az ital kategoria a

leghangsulyosabb, azt kdvetden pedig a ruhézat.

1. abra: A VV/5-ben megjelend termékek szektor szerinti megoszldsa
(2011. oktéber 1. - december 31.)

W

mital W ruhdzat B egyéh B élelmiszer

B haztartasigép M szépségapolds sportfelszerelés M haztartasi cikk

Forras: Médiatandacs 2012/01

A vizsgalat sordn kiilonbséget tettek a vizudlisan és verbalisan feltlind termékek kozott. A
tapasztalatok alapjan  VV5-ben meglehetésen ritka volt a szoban elhangzott
termékmegjelenités. A passziv mddon eldtint termékek 80 szazalékat a jatékosok altal
széthagyott italos iivegek képezték. A termék aktiv integraldsa a miisor menetébe Osszesen
610 termék esetében tortént meg, vagyis minden harmadiknal. Az aktiv megjelenések

tobbsége a wardrobe placement kategoriajaba volt sorolhato (Id. 2.3. fejezet), vagyis a

jatékosok oltozetén jol kiolvashato feliratok voltak.

2011. oktober 1-t81 december 18-ig a VV5-el parhuzamosan figyelték meq az OsszeEskiivék
c. TV2-n sugarzott miisorszdmot. A termékelhelyezések szama kozel sem volt olyan magas,
mint a Valo Vilag esetében. Ugyanakkor nem szabad figyelmen kiviil hagyni azt sem, hogy ez
a misorszam rovidebb ideig tartott és az RTL Klub tobb miisorszamot is sugarzott ez id6
alatt. A vizsgalt idészakban 78 kiilonb6z6 marka szerepelt és 490 PP volt, ami a konkurens

reality show szamainak még a negyedét sem éri el.

Aranyait tekintve gyakrabban tapasztaltdk a markanevek verbalisan torténd szerepeltetését,
s0t minden huszadik termék esetében igy tortént. Itt viszont az aktiv-passziv ardny sokkal

kiegyenlitettem volt, mint a VV5 esetében.
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8. dbra: Az OsszeEskiivékben megjelend termékek szektor szerinti megoszlisa
(2011. oktéber 1. - december 18.)

6,5%

M élelmiszer ®ital ®Wruhdzat Mszépségapolds M magazin ®Wautd egyéb
Forras: Médiatandcs 2012/01
A misorban kiemelt figyelmet kaptak az italmarkédk (56,7%), ugyanakkor 11 italmarka
szerepelt Osszesen. Az italok kozott a Hell energiaital egyeduralma figyelhetd meg, s egyben

ez a marka rendelkezett a legnagyobb volumennel. (Id. 8. abra)

2012 els6 negyedévének tapasztalatai alapjan az eddig elért sikerek utan a miisorszolgaltatok
keresni kezdték a lehetdségeket az egyéb miisorokba torténd elhelyezésekre. Ennek egy
akaddlya van csak, hogy nem mindegyik adasba integralhatdé konnyedén a
termékmegjelenités. Kordbban mar emlitettem, hogy a tematikus miisorok is megfeleld
terepet nyujthatnak a PP-nek, illetve a hirdetékkel vald kapcsolat kialakitdsdhoz.
Megfigyelték a sajatkészitésti valamint a megbizasbol készitett adasokat is. A vizsgalt

miisorok szamat csatornanként lebontva az 7. melléklet tartalmazza. %

Az RTL Klubon 6sszesen 263 marka szerepelt, vagyis egy marka atlagosan 5,1 alkalommal.
A TV2 misoraiban 270 kiilonb6z6 markat szamoltak, amelyek hasonléan 5,1 alkalommal

jelentek meg a képernyodn.

A Médiatorvényben eldirt tajékoztatds szama a legalizalds Ota ugrasszerlien megnott.
,»Kodoloink folyamatosan ellendrizték a termékmegjelenités tényére figyelmeztetd felirat
megjelenését, valamint annak a miisorban torténd megvaldsulasat. Ez - tobbek kozott -
lehetdséget biztositott arra, hogy Osszevessilk a feliratozott miisorszamok és a tényleges
termékmegjelenitést tartalmazd miisorszdmok aranyat.” % Ezt foglalja 0ssze a kovetkezo 2.

tablazat.

64 http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf 7.0. Letoltve: 2012. oktober 30.
65 http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf 10.0. Let6ltve: 2012. oktdber 30.
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2. tablazat: A feliratozds, valamint a tényleges termékmegjelenités viszonya

Vizsgalt | Termékmegjelenitésre | Termékmegjelenitést Eltérés
miisorok felhivé felirattal tartalmazoé (kiilonbség)
szama rendelkezd miisorszamok aranya
miisorszamok aranya
RTL januar 111 68,5 % 51,3 % 17,2 %
Klub februar 96 69,8 % 29,2 % 40,6 %
marcius 60 81,7 % 41,6 % 40,1 %
RTL Klub atlag 73,3 % 40,7 % 32,6 %
TV2 januar 60 96,6 % 65,0 % 31,6 %
februar 63 80,9 % 50,8 % 30,1 %
marcius ) 77,3 % 69,8 % 7,5 %
TV2 atlag 84,9 % 61,8 % 23,1%

Forrds: Médiatandcs 2012/Q1

Megfigyelték, hogy sok esetben akkor is feltlintetik a miisorok elején a figyelmezteto feliratot,
amikor tényleges termékelhelyezés nem is szerepel az adott mlisorban. Feltételezhetd, hogy
azért teszik ezt a csatornak, hogy szoktassdk a nézoket, illetve csokkentsék az ellenérzést a
termékmegjelenitéssel kapcsolatban. Az RTL Klub esetében ez gyakoribb volt, mint a TV2-
nél. Februarban és marciusban kétszer annyi miisorszam el6tt tiintette fel a feliratot, mint

amennyiben a valosagban terméket jelenitett meg.

A két nagy kereskedelmi televizid kozel azonos aranyban alkalmazta a PP-t. Az RTL Klubon
1344, a TV2-n 1384 termékmegjelenitést regisztraltak. A 8. mellékletben taldlhaté éabra

megmutatja, hogy mindkét csatorna esetében januarban volt a legtobb elhelyezés.

Vizsgaltak a hirdetdk tipusat is, illetve azt, hogy melyik szektorhoz tartoznak. Ez remek
segitséget nyujthat a PP és a hagyomanyos TV spot-ok Osszehasonlitasahoz. 2010-ig az
¢lelmiszer kategoria jart az élen, de most a gyogyhatast készitmények vették at a vezetd

szerepet. (Id. 9. melléklet)

A termékek szektor szerinti megoszlasat mutatja a 9. abra, amelyen lathatd, hogy az
Oltozkodés-kiegészité  kategoria lett a termékelhelyezés nyertese. Feltiing kiilonbség
fedezhetd fel a Kozlekedés és Szolgaltatas kategoridkban, ahol a TV2 ért el szembeotld

eredményeket.
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9. dbra: Termékek szektor szerinti megjelenése a vizsgalt két televizioban
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Forras: Médiatandacs 2012/Q1

Az egyes markak szereplését is regisztraltdk, s az eredmények szerint az RTL Klubon a
D.C.Shoes 166, a TV2-n a Monster 75 alkalommal jelent meg a legtobbszor. A TOP10-es

lista csatornankénti bontasban a 10. mellékletben talalhato.

A vizsgalat soran a corporate placement-et megkiilonboztették a tényleges elhelyezéstol,
ebben a formaban 1899 termék megjelenését észlelték. E1obbi esetében csak ,,a cégnév tlinik
fel, mindenfajta dramaturgiai jelentdséget nélkiilozve. A marka ebben az esetben gyakran nem
az aru kapcsan jelenik meg, hanem egy attdl fiiggetlen reklamhordozé eszk6zon nyilvanul
meg. Ilyen fajta megjelenésre példak a szponzorfalakon, sportmezeken, vagy versenyautokon
feltind szponzorcégek nevei, amelyek gyakran nem konkrét moédon kapcsolodnak az adott

sportaghoz, csupan tdmogatas szintjén.” 60

A markdk eléfordulasanak tobbsége (72,2%) a TV2-n szerepelt, amelyet a sportmiisorok
magas szdma magyaraz. A 11. mellékletben taldlhatd tablazat a Corporate megjelenésre

alkalmas misorokat tartalmazza.

Corporate placement-ként mindossze 190-féle marka képviseltette magat. Ebben az esetben

nem vettek észre egy markat sem, amely egyeduralomra tort volna.

Tényleges megjelenés esetében az RTL Klub 1114, a TV2 785 terméknek adott kitiintetett
figyelmet. Erdekes hogy az el6bbi csatorna esetében nagyon hangstlyt kapnak ezek a

megjelenések, a regisztralt markak koziil 82,9% termék formdjaban jelent meg, mig a TV2-n

66 http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok musoraiban.pdf 17. o.
Letoltve: 2012. oktdber 30.
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nagyobb hangstly volt a magazin-és sportmiisorokon, ahol cégmegjelenésekkel

talalkozhattunk. Utobbi esetében a valos elhelyezés aranya 57,7% volt.

Elséként megfigyelték a bevonds mértékét figyelték, vagyis, hogy a termék aktiv vagy passziv

moédon szerepel-e a miisorban. A 3. tdblazatban lathatjuk ezek ardnyét csatorndnkénti

bontasban.

3. tablazat: Aktiv és passziv megjelenési formdak a vizsgalt miisorszamokban
Csatorna Honap | Passziv megjelenés Aktiv megjelenés Osszesen
RTL Klub januar 151 (22,7%) 512 (77,2%) 663

februar 126 (34,1%) 243 (65,9%) 369
marcius 13 (15,9%) 69 (84,1%) 82
TELJES 290 (25,9%) 824 (74,1%) 1114
TV2 januar 184 (64,1%) 103 (35,9%) 287
februar 38 (15,8%) 202 (84,2%) 240
marcius 43 (16,7%) 215 (83,3%) 258
TELJES 265 (33,5%) 520 (66,5%) 791

Forras: Médiatandcs 2012/01

A tényleges megjelenések esetében a Verbal Placement szama 385 volt, a Visual Placement
1514. A vizsgalat arra is kiterjedt, hogy mennyi ideig jelenik meg az adott termék, ezt a 10.
abra reprezentalja.

10. dbra: A vizudlisan megjelend termékek lathatosaganak modja

megy pillanatig

M az adott szegmens soran tobb alkalommal

W hosszasan megjelenik Forrds: Médiatandcs 2012/Q1

A hosszas megjelenés leginkabb a valosagshow-kban fordult eld, amikor is a szponzorcég
markdi szamos alkalommal elhtizéddan jelent meg. Gyakran el6fordult hosszabb
beszélgetéskor a puloveren kandikaldé markajelzés, az €lelmiszer- és italmarkak hangsulyos
megjelenése vagy éppen a magazinok kiemelt szereplése. Hosszi megjelenés alatt 37

masodpercet értlink.
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Osszességében elmondhato, hogy mindkét orszagos kereskedelmi csatorna alkalmazza ezt az
uj reklameszkozt, még ha a volumen tekintetében vannak is kiilonbségek. Ez a reklameszkoz

mindenképp egy Uj terep a televizids reklamozas szamara.

3.3.3. PRIMER KUTATASAIM (2010 tavasz, 2012 6sz)

A termékelhelyezés témakorével, két évvel ezel6tt kezdtem el foglalkozni. 2010 tavaszan
végeztem az elsé kvantitativ felmérést, a masodikat pedig 2012 &sszel. Mindkét kutatasom
soran online kérdoivet alkalmaztam a minél nagyobb elemszam ¢és heterogénebb Gsszetétel
érdekében. Praktikai szempontok is szoltak emellett, tobbek kozott a valaszok gyors és

konnyt feldolgozhatdsaga.

A kutatds soran olyan témakdroket jartam korbe, mint a reklamkeriilés, TV reklammal
kapcsolatos attitiidok, madrkafelidézés, Product Placementtel kapcsolatos attitiidok és
vélemények. 2012 6szén a fenti témakoroket kiegészitettem a filmnézési szokdsokkal és a PP-

r6l alkotott vélemények mélyebb elemzésével.

2010 tavasz

A nem reprezentativ minta elemszama N=210 f6 volt. Jellemzden vérosban €16 (80%), 18-25
év kozotti (64%) valamint 26-35 év kozotti (31%), tanuldi/hallgatdi jogviszonyban (57%) és
szellemi foglalkozasban (33%) 1év6, 56%-ban n6 ¢és 44%-ban férfi szerepelt benne.

Az egyes reklam tipusok koziil a filmet megszakito reklamokat talaltak leginkabb zavaronak

(138 £8, 65,7%) (Id. 12. melléklet)

Tobb olyan allitdst fogalmaztam meg, amelyek olyan témékat jartak korbe, mint a PP
jelenléte, hatékonysaga ¢€s kedveltsége. 4-es fokozati Likert-skalat alkalmaztam, az 6todik

valasz lehetdség a ,,nem tudom” volt.

Az 13. mellékletben talalhat6 elsé kordiagram teljes mértékben tiikrozi, hogy a vélaszadok
72%-ban teljes mértékben egyetértettek azzal, ha egy filmben természetes modon alkalmaznak
PP-t az nem zavarja 6ket. A PP hatékonysagat szembedllitva a hagyomanyos TV reklaméval,
viszont mar nem ilyen magas aranyban helyeselték. A valaszadok 28%-a értett teljesen egyet
azzal, hogy a PP hatékonyabb, mint a TV reklam. Azzal, hogy a valodi markak megjelenése a
filmben életszerlibb jeleneteket eredményez Osszességében 79%-uk értett egyet. Végiil a
valaszadok tobb mint haromnegyede nem sorolta a kéretlen reklamok koézé a

termékelhelyezést.
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2012 6sz

A felmérés legfobb eszkozeként alkalmazott online kérdoiv kivonata az 20. mellékletben
talalhatd. Az elemzésem alapja N=250 f6bdl all6 nem reprezentativ minta volt. Jellemzden
varosban (56%) ¢és fovarosban (30%) €16, 18-25 év kozotti (53%) valamint 26-35 év kozotti
(32%), tanuld/hallgatd jogviszonyban (47%) és szellemi foglalkozasban (43%) allo, 51%-ban

no6 és 49%-ban férfi valaszait vizsgaltam.

Reklamkeriilés
1. hipotezis: A filmet megszakito reklamok a leginkabb zavaroak.

Az elsd kérdésben arra kerestem a vélaszt, hogy a rekldmok egyes tipusai milyen mértékben
zavarOak kiilonbozd szituaciokban. A 11. dbra alapjan lathatd, hogy a valaszadok tobb mint
60%-a mobiltelefon hasznalat kozben toleralja oOket legkevésbé. A filmet megszakito
reklamok sem maradtak le sokkal (57%) a sorban, a harmadik a helyezett pedig a weben

eléforduld reklamok végeztek 50%-al. A fentiek alapjan elsé hipotézisem nem teljesiilt.

11. abra: Milyen mértékben zavaroak az egyes reklamtipusok?
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Forras: Kérddives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

TV reklammal kapcsolatos attitiidok és filmnézési szokasok

A kovetkez6 blokkban a TV rekldmhoz vald hozzaallasrol kérdeztem. Kivancsi voltam arra,
hogy a megkérdezettek miként vélekednek a hagyomanyos 30 masodperces reklamokrol,
milyen kdrnyezetben néznek leginkabb filmet és milyen gyakran teszik ezt. Vajon mindenki

moziba jar, vagy éppen leiil otthon a TV elé?
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A megkérdezettek kozel azonos aranyban viselik el a televizios reklamokat, de ha tehetik,

atkapcsolnak rola (33%), illetve csak néhany reklamot kedvelnek (31%). (Id. 14. melléklet)

A megkérdezettek majdnem fele (46%) hetente tobbszor néz filmet, illetve tobb mint negyede
hetente. (Id. 15. melléklet)

A hagyomanyos reklam spot-okhoz vald viszonyulasrol tovabb érdeklddtem, hogy mi
jellemzi a vélaszadokat, amikor a reklamblokk megszakitja a filmet, amit éppen néztek. A
legmagasabb aranyban az a jellemz0, hogy nem valtanak csatornat, addig massal foglaljak el
magukat a nézék. A valaszadok majdnem negyede ugyanakkor rogton csatornat valt (22%).
Nem szabad elsiklani a felett sem, hogy azok aranya is elég magas, akik egyaltalan nem
kapcsoljak be a ,,fekete-dobozt” (15%). (Id. 12. abra)

12. dabra: Mit csindlsz, ha reklam jon a TV-ben filmnézés kizben?

M végignézem a reklamot

4%

M belenézek és csatornat
valtok

M rogton csatornat valtok

H nem valtok csatornat,
addig massal foglalom
el magam

Forras: Kérddives kutatisom alapjdan sajdt szerkesztés

Talan nem is annyira meglep6 az alabbi eredmény, amely szerint a filmre vagyok tobb mint
haromnegyede otthoni szamitogépen/laptopon nézi meg az altala kivalasztott filmalkotast
(70%), és csak alig negyede il le a televizio elé (21%), a mozizok szama pedig jelentésen
alacsony (2%). Manapsag szamos lehetdség adott az internet segitségével, hogy

hozzajussunk, akar a legfrissebb premier filmekhez is. (Id. 13. abra)

13. dbra: Hol nézel leggyakrabban filmet?
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Forras: Kérdoives kutatisom alapjan sajat szerkesztés
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Markafelidézés
Miutan a valaszadok megismerték a Product Placement rovid fogalmat, arrél érdeklédtem,
hogy melyik filmet lattak utoljara. A kovetkezd hipotézisem e két tényezd kapcsolatat

vizsgalja.
2. hipotezis: A felidézett markanevek koziil legalabb egy szerepelt a legutoljara latott filmben.

A beérkezett valaszok kielemzése utdn arra az eredményre jutottam, hogy nem feltétlentil
emlékeznek a nézdk a legutoljara filmben eléforduld PP-re. Ez sokkal inkabb a placement
tipusatol, modjatol fligg, mint sem attol, hogy éppen melyik filmet néztik legutébb. A
valaszadok koziil, mindossze 15 6 esetében (6%) teljesiilt a fenti allitas, igy ez a

hipotézisem nem teljesiilt.

Product Placementtel kapcsolatos attitiidok és vélemények

A kovetkezdkben nyitott kérdésben a legemlékezetesebb termékelhelyezés megolddsokrol
kérdeztem a kitoltéket. Arra kértem Oket, hogy par mondatban részletezzék azt a placement

tipust, amit fel tudnak idézni. Kovetkez6 hipotézisem ezzel szoros kapcsolatban all.

3. hipotézis: A nézék leginkabb a visual placementre emlékeznek.

Amikor egy termék illetve marka szerves részét képezi a cselekménynek, sokkal
maradandobb tud lenni a nézdben, mintha csak a hattérben tinik fel. Ezt a beérkezett
valaszok is alatamasztjak: ,, dltaldban akkor maradnak meg, ha a szereplé haszndlja a
terméket”. Az azonban kérdés, hogy hogyan hasznaljak, vagyis miként épitik be

dramaturgiailag a filmbe:

Az Evolucio erre a legjobb példa szerintem, mert ott maga a sampon menti meg az
emberiséget az virlényektdl. Nagyon jol kitalaltak.”

., Szerintem a legegyszeriibb megjegyezni azokat a termékelhelyezéseket, amelyek fontos

)

szerepet toltenek be egy adott filmben.’

Szamos valaszban szoros kapcsolatot fedeztem fel a kozott, hogy a nézd ismeri, esetleg

még rendelkezik is az adott marka termékével, s emiatt vette észre a filmben is.

., Villamgyorsan feltiint, hogy telepakoltak vele a filmet, mert én is egy ilyen laptoppal

rendelkezem, masrészt annyira nyomtak az arcomba, hogy nem lehetett nem észrevenni”

., Az Inception-ben Joseph Gordon-Levitt visel egy Pioneer fiilest, nekem is volt egy olyan,

’

valosziniilegszeg ezert figyeltem fel ra.’
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., Kiilonvélemeény, Gap. A jovobeli plaza vizudlis megoldasa miatt, és mert amugy szeretem

a Gap-et, van toliik jo néhany ruham.”

A 24-ben a TelePresence videokonferencia haszndlata. Miért? Egyszer volt alkalmam

kiprobalni a rendszert, ami elégge maradando élmény volt :)”

A rossz megoldasok miatt is megragadhat egy-egy megoldas. Erdekes megjegyezni, hogy
példaul a Telenor altal nagyon sikeresnek vélt integralt kampany részeként az X-Faktorban
megvaldsult termékmegjelenitéseket tobbszor is emlitették, csak éppen pont ellentétes

gondolatokkal illeték.

,A Telenoros meg a Sparos reklamok, mert azokat tartom a legszanalmasabbnak.
Szanalmas, ahogy a versenyzok kezébe nyomjak oket, ok meg pont ugy fogjak a termékeket,

’

hogy latszodjon a markanév.’
,, Telenor rekldamok az énekesekrdl szolo kisfilmekben, mert annyira bénan csinaljak.”

tartozik. A felmérésben részt vett nézok tobb mint fele (52%) emlékezett valamely konkrét
termékmegjelenités megoldasra, amelyek koziil szinte mind (97%) a visual placement
tipusba tartozik. A felidézett elhelyezések kozott négy esetben audiovisual placament-re

emlékezett a valaszadd. Mindezek alapjan a harmadik hipotézisem igaznak bizonyult.

4. hipotézis: A filmben latott markak befolyasolnak vasarlaskor.

A termékelhelyezés vasarlasra gyakorolt hatdsa meglehetdsen 0sszetett. Sokkal indirektebb
modon van hatassal a fogyasztora, mint a klasszikus TV rekladm, ahol ,rdbeszélnek
minket”. Van még mit tanulnunk a kilfoldi példakat ismerve. A termékelhelyezés

vasarlasra gyakorolt hatdsara egyeldre nincs kidolgozott modszer.

Felmérésemben 4-es fokozatli Likert-skalat alkalmaztam (1: egyaltalan nem értek egyet, 4:
teljesen egyetértek), az otodik valasz lehetdség a ,nem tudom”™ volt. Tobb allitast is

megfogalmaztam, amelyek koziil az kovetkezd ketto tartozik ide.
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14. abra: Vasarlas befolydsoldsa

9. Vasarlaskor hamarabb jllt eszembe 11. A filmben latott markak befOlyéiSOlj&ik
egy filmben szereplé marka. vasarlasi szokasaimat.

20
° <

M egyaltalan nem értek egyet Minkabb nem értek egyet Minkdbb egyetértek

M teljesen egyetértek Mnem tudom

Forras: Kérdoives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

A 14. abra mutatja, hogy a valaszadok nagyon kis aranya (9%) értett egyet teljesen azzal,
hogy hamarabb jut eszébe vasarlaskor egy filmben latott marka. Hasonldan a vasarlasi
szokasok esetében, ahol is ez az arany 6%. A megkérdezettek tobb mint fele egyaltalan
nem értett egyet azzal, hogy vasarlasaikra hatassal lennének a képernyon latott markak.

Ezek alapjan a 4. hipotézisemet elvetettem.

5. hipotézis: A PP alkalmazasaval plusz élményhez jut a nézo.

A kovetkezokben azokat az allitasokat targyalom, amelyek a nézdi élményhez
kapcsolodtak. A valaszadok tilnyomo tobbsége inkabb nem értett egyet azzal, hogy a

termékelhelyezés rontand az élményt.

A megkérdezettek majdnem fele (48%) teljesen egyet értett azzal, hogy a valodi markak
hasznalata életszertibbé teszi a filmalkotasokat. Példaul korabban a hazai sorozatokban
fiktiv markakat szerepeltettek, hiszen a termékelhelyezés tiltott volt ebben a miifajban. A
nézok 30%-a teljesen, 32% inkabb egyet értett azzal, ha § veszi észre, hogy melyik marka

szerepel az egyes jelenetekben élvezettel tolti el.

A humorral fiiszerezett elhelyezések a felidézések soran is gyakoriak voltak, igy nem is
meglepd, hogy a néz6k majdnem fele teljesen egyet ért azzal, hogy az hatékonyabb. Jelen

esetben a hatékonysag a tobbi PP megoldashoz képest értendo.
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15. dbra Elményszerzés a PP-vel

2. A termékelhelyezés rontja az élményt. 3. Avalodi markak hasznalata életszeriibbé
teszik a filmet.

4% 3%

5. Elvezem, ha filmnézés kozben En veszem 6. A vicces termékelhelyezés hatékonyabb.
észre, hogy milyen marka szerepel egy adott
jelenetben.

M egydltaldn nem értek egyet Minkdbb nem értek egyet  Minkdbb egyetértek

M teljesen egyetértek Enem tudom

Forras: Kérdoives kutatisom alapjan sajdt szerkesztés

Ez természetesen nagyon oOsszetett dolog és tovabbi kérdéseket is felvet: a fogyasztok
elérésére, a figyelemfelkeltésre vagy az eladasndvelésre hat az elhelyezés. Osszességében a
nézok véleménye is alatdmasztja, hogy a termékmegjelenités plusz élményt okoz.

6. hipotézis: A nézok pozitivan dallnak a termékelhelyezéshez.

Nyitott kérdésben kértem a valaszadokat, hogy fejtsék ki véleményiiket a PP-rol.

A kovetkezOkben idézek néhany gondolatot:

Az egyik leghatékonyabb reklameszkoz lehet, fokent, ha ugy illesztik be a filmbe, hogy
annak stilusatol, temdjatol nem tér el!

,,amig nem lépik at a tulzds hatarat, belefér egy film realisabba tételéhez”

,,80%-ban nem hasznos. 20%-ban eredményes!”
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., NE takarja el a fél képernyot..”

., Ha nem feltiinéen teszik, akkor akar jol is elsiilhet. De ha meg nem feltiiné akkor nem lesz

eredménye. Ordogi kor. ©)”

,az a termékelhelyezés a hatékony, amely természetes, hiszen természetes és nem mii

helyzetben fogom én is haszndlni”
., ha a kornyezethez hiien van elhelyezve, nincs gond”
,,a reklamfajtak koziil a legjobban emésztheto”

, ha nem viszik tulzasba, és nem "nyomjak az arcunkba”, akkor esetleg adhat egy plusz

élményfaktort a filmekhez, sorozatokhoz.. stb. ,,
,,szerintem ez egy win-win helyzet: jo a fogyaszto és a gyarto szamara is.”
., A termékelhelyezést kreativnak és hatékonynak talalom.”

A vélemények tilnyomo részében a pozitiv vélemény ¢€s hozzaallas mellett mindvégig
jelen volt a negativ oldal is, amitdl tartanak a nézék. A magyar gyakorlat ellen kifejezetten
negativ €s nagyon elutasitd volt néhany hozzaszolas: ,,a magyar filmekben, nagyon az
arcunkba nyomjak a markdakat”; ,,ha mar tulzds, mint mondjuk a magyar X-faktorban a
Spar-os termékek, akkor idegesito tud lenni”; ,, Attol, hogy lehet, még nem kell, ezt viszont
képtelenek megérteni a miisorgyartok, toljak orrba-szdajba a hiilyeségeiket, amitél amator

’

lesz a miisor.’

A vélemények kiértékelése eredménye, hogy a valaszadok 76%-a (190f6) pozitiv a

termékelhelyezéssel kapcsolatban. Ennek értelmében a hipotézisem beteljesiilt.

Kérdéivemnek ebben a blokkjaban tovabbi allitasokat fogalmaztam meg a PP-vel
kapcsolatban, érintettem annak TV reklamhoz hasonlitott hatékonysagat, TV misorban
torténd megjelenését és természetes megvalositasat, valamint a PP-t, mint kéretlen reklamot.

Az eredmények a 16. mellékletben talalhatoak.

Arra a kérdésre, hogy hol lenne a leghatékonyabb a termékelhelyezés az 16. abra alapjan
lathatjuk, hogy hatalmas folénnyel a sorozat bizonyul a leghatékonyabb terepnek ehhez a

reklameszkdzhoz.
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16. dabra: Hol lenne a leghatékonyabb a PP?

radié
ujsag
kdnyv

szinhaz

videodjaték

= videoklip

85 m valésagshow

2 B show mlisor

T T T T T M sorozat
0 20 40 60 80 100

Forras: Kérddives kutatdsom alapjdn sajdt szerkesztés

Ezzel szorosan Osszefligg az is, hogy a filmek vilagan kiviil a legtobbszor sorozatban

talalkoztak a valaszadok. Ezt kovetden kozel azonos aranyban valdsagshow-ban,

videoklipben és show miisorban. Utdbbiban toleralnak legkevésbé a termékelhelyezést.
(Id. 17. melléklet)

Osszefoglalasképp nézziik végig, hogy a fenti eredményekbdl milyen kdvetkeztetésekre

jutunk:

1.

2.

3.

4.

A filmet megszakito reklamok a leginkabb zavaroak. — HAMIS
A legzavarobb hirdetési forma a mobiltelefon el6forduld eszkozok voltak, de a filmet

megszakitd reklamok nem sokkal maradtak le a masodik helyen.

A felidézett markanevek koziil legalabb egy szerepel a legutoljara latott filmben. — HAMIS
A maérkanevek felidézés nem feltétleniil a film megtekintésének idépontjatdl, hanem

sokkal inkabb az adott elhelyezés tipusatol és mindségétol fiigg.

A nézok leginkabb a visual placementre emlékeznek. — |IGAZ
A vélaszadok tobb mint fele emlékezett konkrét termékelhelyezésre filmcimmel és
markanévvel egyiitt. Ezek koziil majdnem mind (97%) a visual placement kategoriaba

esett.

A filmben latott markak befolydsolnak vasarlaskor. — HAMIS
A Product Placement nem kifejezetten vasarlasosztonzd, hanem sokkal inkabb imazs
€pitd reklameszkoz. A felmérésben részt vevok javarészt nem értettek egyet azzal, hogy

vasarlaskor befolyasolna dket egy filmben szerepelt marka.
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5. A Product Placement alkalmazasaval plusz élményhez jut a nézé. — IGAZ
Ennél a kérdésnél az élmény befolyadsolasarol, az életszeribb mozit eredményezd, vicces
termékelhelyezésrdl kérdeztem. A valaszadok véleménye aldtamasztotta, hogy a nézo

szémara plusz élményt jelent a PP alkalmazasa.

6. A nézok pozitivan allnak a termékelhelyezéshez. — |GAZ
Még a valaszok elemzésének kiértékelése elott latszodott, hogy a meglatasok és

hozzaallasok tilnyomorészt pozitivak voltak, amit az eredmények is bizonyitanak.

3.4. ERVEK A PP MELLETT

A product placement alkalmazasakor tobb feltételnek kell eleget tenniink, ahhoz, hogy a nézé
ne érezze az egész filmet egy reklamfilmnek. Ha megszegjiik az erre vonatkozd iratlan

»Jatékszabalyokat” nem érjiik el célunkat.

»A fogyasztok nemcsak szeretik, hanem el is varjak, hogy a tévéreklam szoérakoztatod legyen,
kiilonben elkapcsolnak. A tévécsatornak szdma novekszik a kozonség fragmentalodik. A
médiatartalom globalizalodik. A fiatalabbak gyakrabban kapcsolgatnak, és valdszinlileg az
internetezés (is) valtoztat a fiatalok tévézési szokasain.” (Balogh 2006, 119.0.) ,,2012 nyaran
(junius-augusztus) a teljes népesség naponta atlagosan 4 ora 23 percet toltott a televizid

elétt.”®’

Eszrevehetd az a folyamat, amelynek vesztesei varhatoan a TV reklamok lesznek. Féként az
olyan eszk6zok megjelenésével, mint a digitalis video felvevé (DVR), illetve IPTV, amelyek
segitségével rogzithetjiik a misort és akar at is tekerhetjiik a reklamblokkot. (Papp-Vary
2008) ,,A DVR felhasznalok kozott a reklamok ,,atugrasi aranya” 72,3%. Azok, akik nem
rendelkeznek ilyen késziilékkel 30-50%-ban kapcsolnak mdas csatorndkra a reklam alatt.”

(Balogh 2006, 119.0.)

3.4.1. PP vs. 30 masodperces tévéreklam

Ugy tiinhet, mintha a PP a klasszikus tévéreklam ellensége lenne, de valdjaban nem errél van
sz0. Vizsgaljuk meg részletesebben ezt a két reklameszkozt! A tételes Osszehasonlitast
tartalmazo tablazatot az 18. mellékletben talaljuk, most csak a Iényeges eltéréseket

Vizsgéllom.68

57 http://brandtrend.hu/2012/09/27/tevenezesi-trendek-2012-junius-augusztus/ Letdltve: 2012. oktober 30.
%8 papp-Vary (2008): Product placement - Rekldm a filmekben, szamitogépes jatékokban és a szérakoztatéipar mds
teriiletein, 41-45. o. alapjan
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El6szor is a termék megjelenésének iddpontja tér el, tehat, hogy egy reklamblokkban
hanyszor talalkozunk vele. A reklamspot 6sszesen 30 mésodperces, amibdl a kereskedelmi
televiziok oOranként maximum 12 percet adhatnak le. Egy filmben, korlatlan szamban,
korlatlan ideig szerepelhet egy termék/marka (Id. korabban Szdmbkivetett - FedEX, Wilson),
természetesen bizonyos hatarokon beliil. Meg kell talalni azt a hatart, mikor még nem sok, de

nem is kevés!

A gyakorisag terén a klasszikus TV reklam jobb helyzetben van, hiszen (sok esetben)
oranként is taldlkozhatunk ugyanazzal a reklamfilmmel, mig egy filmet atlagosan csak
egyszer néznek meg, hacsak nem rajonganak érte, vagy annyira tetszett nekik, hogy ismét
megnézik. Viszont, egy filmet késobb kiadnak DVD-n, sot ezt meg sem kell varni, hisz az
internet segitségével par kattintas utan elérhetdvé valik, igy élettartamat tekintve hatalmas
folénnyel vezet a klasszikus reklamfilmmel szemben. Eppen ezért a product placement
segitségével, sokkal inkabb arculati vagy imdzs megjelenitéseket érdemes megjeleniteni a
képernyon. A ,,Matrix masodik részében hirdeté Cadillac inkébb veszitett, mint nyert. A film
premierje cstszott és a moziban bemutatott Cadillac CTS Sedan mar rég piacon volt, mire a
nézbék az ,, Ujmto"ltve” cimli részben talalkoztak vele: nem sokat lenditett tehat a tavalyi
modell eladasan.” (Papp-Vary 2008, 42-43.0.) A klasszikus reklam esetén ilyen probléma

nem 1ép fel, hisz pontosan idézithetd és iitemezhetd.

A nézo/befogado lelkidllapota sem elhanyagolhatd, hiszen a moziba jards ma egy nagyon
elterjedt és kedvelt tarsasagi esemény, amikor is felszabadult, nyitottabb allapotban vagyunk,
készen allva egy kis kikapcsolodasra. A TV-ben kovetkezd reklamblokk esetében pedig,

amint meghalljuk, a reklam szignalt kizokkentink a filmbdl, majd rogvest ,,elszigetel6diink”.

A hitelességet tekintve a Mediaedge:cia, 20 orszagban 11300 f6 megkérdezésével végzett
kutatdsa szerint a 15-24 év kozotti nézék 41%-4t gydzi meg egy marka a szinvonalassagrol,

ha azzal egy filmben talalkozik.*®

A nézettség nagyon bizonytalan tényezé a PP esetében ,,csak elvarasok, remények lehetnek,
nem lehet elére biztosan tudni mennyire lesz sikeres, hanyan fogjak latni”. Végil a
koltségeket tekintve a PP elényosebb, hiszen ,,nincs reklamfilmgyartas, ami nagy Osszegeket
emészthet fel. S6t altalaban a PP dijat is csak utdlag fizeti meg a hirdetd, mivel a stadidok nem
minden esetben tudjadk garantalni, hogy a termék bekeriil a végleges verzioba.” (Papp-Vary
2008, 44.0.)

% Mediaedge:cia - hatékony a product placement http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=4112 Letdltve: 2010. &prilis 1.
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Ezt a két reklameszkdzt nemcsak egymassal szembeallitva szabad vizsgalni, mert sok esetben

az tekinthet6 idealisnak, ha egyszerre jelen van a product placement és a TV reklam is.
3.4.2. Pro és kontra

El6észor is nézziik meg 6sszefoglalva az elényeit. Hosszl tavon a mdrkaismertséget tamogatja,
s6t nemzetkdzi hatdsa is van. Onmagaban nem képes markat épiteni, de kiegészitve egyéb
marketing kampannyal mar igen. A nézlt kdzvetlen asszociaciokra készteti, beleépiil a
hétkdznapjaiba, idézhet az ismerdseinek egy adott film adott jelenetébdl, amiben abszolut
elegend6 1d6 all a rendelkezésre, hogy a markaimazshoz illeszkedd, azzal konzisztens és
koherens kdrnyezetet teremtsiink a megitélés kialakitasara. Attitiidmodosito hatdsa van, noveli
a bizalmat sajat itéléképességiinkben. ,,Evente atlagosan koriilbeliil 1,55 millidrd mozijegyet
adnak el.” Hatalmas foldrajzi teriiletre tud eljutni, majd a késébbi video-, televizio, DVD-
kiadasokkal a nézettsége novekszik. Tovabbi eldnye, hogy olcso kiegészitd eszkoz lehet, nem
lehet lehalkitani, illetve kikeriilni. Nem akar meggy6zni, ezaltal nem valt ki ellenall6 reakciot,
kevésbé zavar, mint egy reklam és hihetobb annal. Technikai elénye leginkabb az, hogy nagy
kivetité vasznon nézhetjiik (feltéve, ha moziban latjuk, bar ma mar otthon sem nehéz és draga

megvalositani) Dolby hangrendszerrel kiegészitve. (Balogh 2006, 120.0.)

Szamolni kell a megalapozatlan vadakkal, amit Ggy lehet
kivédeni, hogy elére megtervezziik azt a koncepciot, amely
alapjan ezeket kezelni lehet. A fogyasztd szemével nézve a

PP-t szdmos ellenérv fogalmazodik meg. Példaul, hogy

kihaszndlja a miivészetet, megfoszt a valasztas
szabadsagatdl, elmossa a reklam ¢és a film kozotti
hatarvonalat és befolyasolja a nézdk realitasérzékét. ,,A mozilatogatoknak joguk van tudni, mi

reklam és mi a szorakoztatas.” (Balogh 2006, 121.0.)

Ugyanakkor szolnak mellette olyan érvek is, hogy ,,segiti a mlivészi 6nkifejezés tomorségét.
segithetnek abban, hogy a miivész kifejezzen egy érzést vagy gondolatot”. Ez is a kultura
bizonyos fokll tdmogatdsa és nem elhanyagolhatd, hogy jelentds finanszirozasi forras a

filmstadioknak. (Balogh 2006, 121.0.)

»A termékmegjelenités ugyanis képes arra, hogy hozzdadott értekkel ruhdzza fel a
produktumot, és igy megkonnyiti az asszocidciot, valamint késobb a visszaidézést. A

szakemberek azonban felhivjak a figyelmet arra, hogy a termékelhelyezés csak abban az
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esetben ¢éri el a céljat, ha a milsor ¢és az aru vagy szolgaltatds sajatossagai jol
sszeegyeztethetdek.” " | Feliilirhato” a néz6k reklamkeriild magatartasa, valamint nagyobb

nézettséget és magasabb elérést garantal a hirdetoknek” &

3.5. SZAKMABELIEK VELEMENYE A PP-ROL

Osszegytijtottem néhany szakmabeli véleményét és gondolatait a product placementrdl, mikor

hatasos, s mire kell kifejezetten tigyelni az alkalmazéasa soran. Lassuk!

A termékelhelyezés sikerességérél Erwin Ephron, az ephronmedia.com szerkeszt6je szerint:

,»Ha az emberek észreveszik, az rossz, de ha nem akkor meg hidba volt minden erdfeszités.”

(Papp-Vary 2008, 41.0.)

Fabricius Gabor, a Republic of Art Ugynikség kreativ-igazgatodja: ,, Az a jo product
placement, amikor Ggy érzed, hogy véletleniil van ott, de Te — a nézd — iigyes voltal, és
kiszurtad, hogy Nokian telefondlnak. A jo product placement hatékonyabb és hitelesebb lehet,

mint a szimpla reklam”. ™

»Abban a pillanatban, amikor a szérakoztatds helyett az tizletre helyezed a hangsulyt, az
emberek felismerik ezt, és elfordulnak t6led.” — Mark Workman a FirstFireworks alapitoja.
(Balogh 2006, 121.0.)

»Az a termékmegjelenés muikodik jol, mely a miisornak adekvat része. Mint a nagyi
huslevese. Valamitdl a legjobb a vilagon. Hianyzik, ha nincs benne.” - Steierlein Tamas, az

Atmedia sales house szenior szponzorciés menedzsere >

,»A lényege ennek is a non-spot megoldasokhoz hasonldan az, hogy a két brand, a miisoré és a

"o

terméké, erdsitse egymast.” — Mdtsik Emese, az RTL Klub non spot értékesitési vezetdje. ™

,Feliilirhatd” a nézOk reklamkeriild magatartasa, valamint nagyobb nézettséget és magasabb

elérést garantal a hirdetSknek” ™

"A non spot attol izgalmas, hogy nincsenek dobozolt megoldasok - ha lesznek, sotlan lesz az
egész." - Megyeri Y. Andras, a TV2 iizletfejlesztési VCZCt6j676

™ hitp://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok musoraiban.pdf 4. 0.
Let6ltve: 2012. oktdber 30.

n http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites _orsz_keresk_televiziok musoraiban.pdf 23. o.
Letoltve: 2012. oktober 30.

72 Szigeti Péter (2002): Agressziven beforgatva, Kreativ online
http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=7721 Let6ltve: 2010. februar 12.

" Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi huslevese, atM Magazin, III. évf., 35. szam, 10. o.

™ Fokasz Oresztész (2011): Mint a Nagyi huslevese, atM Magazin, III. évf., 35. szam, 10. o.

" http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf 23. o.
Letoltve: 2012. oktdber 30.
6 http://ww.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=24009 Letbltve: 2012. oktéber 30.
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4. APRODUCT PLACEMENT JOVOKEPE

A reklamkeriilést szorgalmazo eszk6zok megjelenése miatt is ugy gondolom, hogy a Product
Placement hazai 43 événck torténete még joO néhany évtizeddel boviilni fog, sét! A
Médiatorvény legalizalasa utan most mar a termékmegjelenitésnek szabad az ut filmek,

filmsorozatok, sportmiisorszdmok és szorakoztaté miisorok esetében.

Erdemes mind a hirdetéknek mind pedig a csatornaknak és filmproducereknek kelld szakmai
felkésziiltséggel kihasznalni az ebben a reklameszkozben rejlé lehetéségeket. Fontos
figyelemmel kisérni a nézok reakcioit €s véleményét az egyes kampanyok kozben és utan. Az
eddigi felmérések is aldtdmasztottdk, hogy egyes megoldasokndl a hirdetdk és nézok
elégedettsége eltér egymastol. A hirdetd elégedett a lezajlott kampannyal, de a néz6 csalddott

illetve irritdlja az elhelyezés mindsége.

A Product Placement immar beépiilt a kereskedelmi csatornak non spot kinalataba. A hirdetok
szdmara egy remek lehetdséget teremtve, ugyanakkor nagyobb fejtorést is. A jovoben a 360
fokos integralt kampdnyok lesznek hangsulyosabbak, ahogy lattuk a Telenor vagy a Coca-

Cola esetén.

Az egyiittmiikodés rugalmassdga érdekében elképzelhetd, hogy itthon is Iétrejonnek
kifejezetten a Product Placementre szakosodott iigynokségek, akik hidat képeznének az
elhelyezd hirdet6 és a kereskedelmi csatorndk valamint filmproducerek kozé. Ez altal minden

szereplonek egyszerlibb lenne és mindenki sokkal jobban tudna a sajat teriiletére fokuszalni.

Fejlodés varhato a mérhetdség tekintetében is, hiszen a Nielsen nemrég jelentette be, hogy a
., TV Brand Effect” szolgaltatasat tervei szerint még ebben az évben kiterjeszti mas orszagokra
is. Jelenleg az USA-ban és Nagy-Britannia mellett Németorszagban és Kinaban muikodik. A
szolgéltatas ,,lehetdvé teszi a hirdet6k szdmara, hogy valos idében kovethessék televizids
reklamjaik fogadtatdsat és azok hatdsat a vasarlasokra. fgy a véllalatok képesek kampany
kozben vagy kampanyt kovetden optimalizalni hirdetéseik hatasat” illetve ,egyedi

ismeretekhez jutnak kreativjaik és termékelhelyezéseik fogadtatasarol”.”’

Korabban mar emlitettem a digitalis termékelhelyezést (virtual placement) - A pusztito c. film
esetében -, melynek segitségével jelentdsen lecsokkenthetd a termékelhelyezés gyartasi és

elékészitési koltsége. Ezt mutatja be a kovetkezd video.”

" http://brandtrend.hu/2012/06/26/markauzenetek _merese es_optimalizasasa/ Letdltve: 2012: oktober 28.
"8 http://www.youtube.com/watch?v=XCrxA-n1ZKA Letsltve: 2010. junius 30.
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A digitalis atallas idészaka utdn, amikor otthonrdl mar mindenki interaktiv online
szolgaltatasokat tud igénybe venni a televizid késziilékének segitségével az sem
elképzelhetetlen, hogy a filmekben elhelyezett termékekrdl bovebb informacidhoz jussunk
egyetlen egy Kattintassal, s6t azt megrendelhetjiik anélkiil, hogy ki kellene mozdulnunk a
nappalinkbdl. Ezt a gyors informaciogyijtést product-linking-nek nevezik, amit a United
Virtualities hozott 1étre 2005-ben. A weboldalon egy bannert helyeznek el, amire rakattintva
egy flash ablak ugrik elénk és elindul a film, vagy csak egy epizod. Amennyiben kurzorunkat
ravezéreljiik, megjelenik, hogy konkrétan milyen markdju terméken ,,tapogatézunk”, ha nem
vigyazunk par kattintds és mar meg is rendeltiik. Amig az odalatogatot lefoglalja az epizod és
a termékek latvanya, addig a tuloldalon 1évd hirdeté nagyon is figyel, hiszen a kattintasok

szama mérhetd. ° (19. melléklet)

" http://www.unitedvirtualities.com/demo/shoshmosis_friends/expandable_banner/ Letéltve: 2010. januar 20.

68


http://www.unitedvirtualities.com/demo/shoshmosis_friends/expandable_banner/

OSSZEGZES

A reklambdl kiindulva nagy utat tettiink meg a rekldmkeriilésen at egy olyan reklameszkozig,
amely napjaink fogyasztoi igényeihez megfeleléen képes illeszkedni. Ugy vélem a
termékelhelyezés alkalmazasa a mai kor nézdinek az egyik olyan kikapcsolodast szolgalo
eseményébe tokéletesen képes integralddni, mint a filmnézés, illetve a kiilonbozo
sportmiisorok ¢és show miisorok nyomon kovetése. Ilyenkor altalaban felszabadultabb,
szabadabb hangulat jellemzi a nézét, igy ehhez igazodva a termékek, ill. a markak is

ugyanehhez jarulnak hozza.

Kutatasom eredményei is azt tdmasztjak ald, hogy a hirdetéknek érdemes kihasznalni a
termékelhelyezés adta lehetdségeket. Igaz, hogy nem a filmet megszakitd reklamok lettek a
leginkabb zavardak, ugyanakkor elég magas aranyban fordultak eld. A markanevek felidézése
annak tipusdval van szorosabb Osszefiiggésben és nem pedig azzal, hogy legutoljara melyik
filmet latta a nézd. A placement megoldasok felidézésében egyértelmiien a vizualisan
megjelend megoldasok voltak tobbségben. A megkérdezettek altalaban a cselekmény szerves
részét képezo példakat tudtak felidézni. Egyértelmiien megéllapithatd, hogy a nézdék pozitivan
allnak a PP alkalmazdsdhoz, amikor is plusz élményhez jutnak, bar vasarlasi szokasaikat

mindez aligha befolyasolja.

Mindezt a reklamozok abban a tekintetben tudjak hasznukra forditani, hogy egy film
képkockain a markatudat erdsitését segitd modon tlinnek fel. Az akcidik és kampanyaik soran
pedig az integralt, 360 fokos kampanyban valé gondolkodasmod a célravezetd. A TV rekldm
sem fog teljesen eltlinni a reklameszk6zok palettdjarol, mert a hatékonysag szempontjabol a

jovOben egyik eszkoz alkalmazasa sem képzelhet6 el 6nalloan.

Ugy gondolom dolgozatom a legfébb céljat elérte, bemutatta a Product Placementet, mint egy
hatékony innovativ reklameszkozt, amelybe a markdk képviseldinek nagyon is érdemes
invesztalni. Mindemellett munkam felvazolta a termékelhelyezés eddig még nem targyalt
magyarorszagi torténetét, s annak fobb fordulopontjait. Sikeriilt felkutatnom az elsé
magyarorszagi filmet, amelyben tudatos termékelhelyezést alkalmaztak, s ez Az oroszlin
ugrani kesziil (1969, rendez6: Révész Gyorgy) c. alkotds volt. Szdmos gyakorlati példan
keresztiil mutattam be a PP régi és jelenlegi gyakorlatat, illetve kiilon kiemeltem a
magyarorszagi valtozasokat és ennek az 0j helyzetnek a koriilményeit, a kezdeti iskolapéldait

¢s tapasztalatait. A nézdok oldalarol is szintén 0sszegyljtottem a véleményeket.
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A téma korbejarasa tobb kérdést is felvetett bennem, de sajnos ezek megvalaszoldsa
meghaladja a dolgozat kapacitasat. Elészor is megfogalmazodott bennem a mintdm
elemszamanak tovabb bdvitése, a sokkal heterogénebb dsszetétel érdekében.

Mélyebb elemz6 tanulmanyt készitenék egy adott marka kampanyanak sikerességének illetve
sikertelenségének okarol. A kereskedelmi csatorndkat kérdezném arr6l, hogy hogyan
integraljak a termékelhelyezést a non spot kinalatukba és hogyan hatdrozzak meg annak arat.
Rendezokkel és producerekkel készitenék mélyinterjut, hogy a megvalosulasi folyamatrol
még pontosabb informacidhoz jussak. Fokuszcsoportban érdeklédnék arrdl, hogy
pontosabban felderitsem, és koriilirjam azt a hatart, amelyet ha az elhelyezéskor tallépnek

negativ iranyba sodorja a néz6 véleményét.

Az éltalanos pozitiv hozzaéllas és nyitottsdg miatt érdemes tehat mind a hirdetéknek mind
pedig a csatornaknak illetve filmproducereknek kihasznalni a Product Placement adta

lehetdségeket. Mindekdzben megteremtve a magyar reklam torténetének 0j korszakat.

KASZA IREN EVA
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MELLEKLETEK

1. Melléklet

Részlet a Vissza a jovébe c. filmbol (Back To The Future, 1985)
- Are you gonna order something, kid? (Rendelsz végre valamit 6cskos?)
- Yeah, give me a Tab! (Igen, adjon egy diétdsat (Tab))
- [ can’t give you a tab (table) unless you order something. (Hogy adjak Neked diétasat (igy
érti, hogy asztal), ha nem rendelsz semmit?)
- Right. Give me a Pepsi Free. (Jo, akkor adjon egy Pepsi Free-t!)
- You want a Pepsi, pal, you gonna pay for it! (Ha Pepsit akarsz haver, ki kell fizetned!)
- Just give me something without any sugar in it, okay? (Akkor adjon valamit, amiben nincs

cukor, jo?)

2. Melléklet

Dijak & dijazottak 2010-ben: *

W Award for Product Placement - Atfogé product placement-djj
Apple

W Award for Achievement in Product Placement in a Single Film - PP teljesitmény-dij

Vasember 2. (Iron Man 2, 2010)
W Award for Worst Product Placement — Legrosszabb product placement-dij
Tézsdecapak - A pénz nem alszik
(Wall Street: Money Never Sleeps, 2010)
W Award for Product Placement Achievement by an Oscar Nominated Film — PP
teljesitmény egy Oszkar Dijra jel6lt filmben-dij

Budweiser, A harcos

(The Fighter, 2010)
W Award for Product Placement Achievement in a Foreign Film — PP teljesitmény egy
kiilfoldi filmben-dij

Color Me Love, 2010

8 http://vww.brandchannel.com/home/post/2011/02/22/2010-Brandcameo-Product-Placement-Awards.aspx#comment
Letoltve: 2011. majus 9.
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W Award for Best Role in a Supporting Product Placement - Legjobb
termékelhelyezéssel tdmogatott szerepért jaro dij

Toyota Prius
Pancser Police (The Other Guys, 2010), Végrehajtok (Repo Men, 2010),

A gyerekek jol vannak (The Kids are All Right,2010)... stb.

W Award for Product Placement Impact — Hatasos termékelhelyezésért jaré dij

Gatorade

Electronic Arts Sports
W Lifetime Achievement Award for Product Placement - Bletmiidij
Glock

Tolvajok virosa (The Town, 2010), A4 feldldozhaték (The Expendables,2010),
Eredet (Inception,2010) ... stb.

W Award for Product Placement Stunt Double — Product Placement dublér dij

Ducati
Kéjjel-nappal (Knight and Day)

W The E.T./Reese’s Award for Achievement in Press Coverage - E.T./Reese's Dij a
sajtovisszhangért
Vasember 2. (Iron Man 2, 2010)
% Cleo McDowell "My Buns Have No Seeds" Award — Cleo McDowel ,,A zsemléimen
nincsenek magok™ Dij
Vericom
Tolvajok vdrosa (The Town, 2010)
W Coca-Cola Kid Award for Product Placement Title - Coca-Cola Kid Dij a cimben
elhelyezett PP-ért
I Love You Phillip Morris, 2009
w Wayne's World Award for Product Placement Product Placement — Wayne Vilaga
Dij a termékelhelyezés termékelhelyezésért
The Joneses, 2010

W Award for Unwanted Product Placement — Felesleges product placement-dij
Pfizer

Szerelem és mas drogok (Love and Other Drugs, 2010)
W The Forrest Gump Award for Achievement in Reverse Product Placement — Forrest

Gump-dij a forditott product placement-el elért teljesitményért

Bella eljegyzési gyiiriije
Alkonyat — Napfogyatkozas (Twilight: Eclipse, 2010)
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3. MELLEKLET

203. § 20. Kereskedelmi kozlemény: olyan médiatartalom, amelynek célja gazdasagi

tevékenységet folytatd természetes vagy jogi személy, illetve jogi személyiséggel nem rendelkezo
gazdasagi tarsasag arujanak, szolgaltatasanak vagy arculatinak kozvetlen vagy kozvetett
népszerlsitése. Az ilyen tartalmak fizetés vagy hasonld ellenszolgaltatas ellenében, vagy
onreklamozas céljabol kisérik a médiatartalmakat, vagy szerepelnek abban. A kereskedelmi
kozlemény formai kozé tartozik tobbek kozott a reklam, a tamogatast nyujtdé nevének,
védjegyének, arculatanak vagy termékének megjelenitése, a televizios vasarlas és a

termékmegjelenités.

203. § 30. Termékmegjelenités a miisorszamokban

(2) A médiaszolgaltatasban kozzétett termékmegjelenités — a (2) bekezdésben foglalt
kivételekkel — tilos.

(3) A miisorszamokban szereplé termékmegjelenités megengedett
a) a filmszinhazban torténé bemutatasra szant filmalkotas, a médiaszolgaltatasban vald

kozzététel céljabol késziilt filmalkotas ¢és filmsorozat, a sportmiisorszam ¢és a
szorakoztatdo miisorszam esetén,

b) az a) pontban foglaltakt6l eltéré6 misorszamokban akkor, ha a médiaszolgaltatot
vagy a musorszam készit6jét az érintett aru gyartdja vagy forgalmazoja, illetve
szolgaltatds nyujtdja vagy kozvetitdje — sem kozvetve, sem kozvetleniil — nem
részesiti anyagi juttatdsban, azon tul, hogy az arut vagy szolgaltatdst a
termékmegjelenités céljabol ingyenesen rendelkezésre bocsatja.

(4) Nem tehet6 kozzé termékmegjelenités
b) a hirmlisorszamban és a politikai tajékoztato,

c) a (2) bekezdés b) pontban foglalt eset kivételével a kifejezetten tizennégy év alatti
kiskoruaknak sz616,

d) nemzeti tinnepek hivatalos eseményeir6l tudosito,

e) avallasi, illetve egyhazi tartalmu misorszamban.

(5) A misorszamok nem tartalmazhatnak az alabbi termékekre vonatkozo
termékmegjelenitést:
a) dohanytermék, cigaretta vagy mas, olyan vallalkozastol szarmazoé termék, amelynek

elsddleges tevékenysége cigaretta vagy egyéb dohdnytermék gyartdsa vagy
értékesitése,

b) e torvény, illetve mas jogszabalyok alapjan nem reklamozhat6 termék,

C) c¢) olyan gyogyszerkészitmény, illetve gyogyaszati termék, eljaras, amely kizardlag

orvosi rendelvényre vehetd igénybe.
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4. MELLEKLET

Mennyire zavarta a termék megjelenés...

mudsor-élményt

TV mdsor menetét

B Zavarta
E  Nemzavarta

TV nézdt

0% 10% 20% 30% 40%  50% 60% 70% 80% 90%  100%

Forras: Ipsos, Product Placement Project, 2011.

5. MELLEKLET

Termékelhelyezéssel kapcsolatos attitiidok

nem banom, ha egy misorban felismerek egy-egy markat, terméket.

nem banom termékek megjelenitését TV miisorokban. ha a termék illik milsorhoz

nem zavar, hogy a miisor készitol penzt kapnak a termékek gyartoitol azert, hogy
eltiinhessen termekiik a képernyon

mkabb neézek filmbe, miisorba elhelyezett termékreklamot, mint hagyomanyos reklamot

mkabb igazi, létezo markakat néznék egy TV sorozatban, mint kitalaltakat

a felismerhetd markajo termekek megjelenése egy TV miisorban sokkal valoszenibbe,
i £letszagibba”™ teszik a misort

Forras: PP alapozo kutatds, Ipsos, 2011, 18-49 netezok, N=554
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6. MELLEKLET

TERMEKMEGJELENITES A VALO VILAG4-BEN
MEGJELENITETT MARKAK

\ Budweiser 1795

Lt

P
) ={ 2] j 3 ]
o g‘ C‘ Hr » ‘
&y Py @ E ‘;J \ |

Cappy Fanta Kinley Naturaqua Nestea  Powerade Sprite

Sony TV Sony kamera Sony Playstation

7. MELLEKLET

A termékmegjelenitési gyakorlat szamokban

Vizsgalt idészak 3 hét (21 nap)
Vizsgalt misortipusok szama 48
RTL Klub 20
TVZ2 28
Vizsgalt miisorok szama 439
RTL Klub 267
TV2 172
Termékmegjelenitések szama 2728
RTL Klub 1344
TVZ2 1384
Megjelené markak szama 462
A leggyakrabban megjelené termek D.C. SHOES
A leqtébb terméket megjelenitd misorszam ValoVilag 5.
A leggyakrabban megjelend termékkategoria Ruhazat (579)
Forras: Médiatandcs 2012/01
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8. MELLEKLET

A vizsgalt miisorszamokban megjelend termékek szama

867

RTLKLUB T2

W januar  Mfebruar mmarcius

Forras: Médiatandcs 2012/Q01

9. MELLEKLET

Jelentos szektorok 2012 elsd negyedévében a két vizsgalt televizioban

—1 |

GYOGRYHATASU KESATMENYEE : g827

FLELMISZER | 4869
SZEPSEGAPOLAS __IéasE
TELEKOMMUNIKACIO __I!lﬂ*:iﬁ
KERESKEDELEN | ENEEINNND 2224
szagapipo DS 1175
PENZINTEZETEK | IS 162!5
HAZTARTASI Ciky | INEEE 1603

KozLEkeDes | 1593

] 757
SZOLGALTATAS F 57 | ) ) ) p

mTV2 mRTLKIub

Forras: Médiatandcs 2012/01
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10. MELLEKLET

Az RTL Klub miisoraiban legtobbszor megjelend markdk (Top 10)

Megjelenések szama
D.C. SHOES 166
SPAR 127
ADIDAS 70
DICKIES 64
G & HITCHINS 44
AUDI 39
SMEG 25
COCA-COLA 24
SKODA 21
BMW 20

Forras: Médiatandcs 2012/Q1

Az TV2 miisoraiban legtibbszor megjelend markak (Top 10)

Megjelenések szama
MONSTER 75
HP 55
PRINGLES 46
NIKE 42
FA 37
LOCTITE 36
RED BULL 33
FORD 31
HELL 30
SAMSUNG 27

Forras: Médiatandacs 2012/Q1

11. MELLEKLET

Corporate placement megnyilvdanulds a miisorszamokban

Médiaszolgaltato Miisorszam Corporate Szazalékos
megjelenés megoszlas
TV2 Bajnokok Ligaja Magazin 226 27,3%
és Osszefoglald
TV2 Dakar 2012 189 22,8%
RTL Klub Fokusz és Fokusz Plusz 95 11,5%
RTL Klub Havazin 89 10,7%
TV2 Aktiv és Aktiv Extra 63 7.6%
TV2 Top Speed Motorsport 62 7.5%
RTL Klub Reflektor 29 3.5%
le Totalcar 22 2.7%
TV2 Autoguru 16 1,9%
TV2* egyeéb 21 2,5%
RTL Klub** egyeb 17 2.0%
Osszesen 829 100,0%

* Megasztar (1), Mokka (13), Naplo (3), Tobb mint testor (4),
+ + Torzsutas (5), Trendmania (8), ValoVilags. (4)

Forras: Médiatandcs 2012/Q1
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12. MELLEKLET

10. abra: Milyen mértékben zavarnak a rekidm egyes tipusai?

boltban
bulizaskor
kézlekedési eszkdz6n
kézlekedéskor
p s E nem
ujsaghan
/oy tudom

postaladaban Ha
séta kézben

2 TV-mlisor kozott W3
filmet megszakitva

radio 2
web

e-mail 1
mobiltelefon

1
0 50 100 150 200
Forrds: Kérdoives kutatdsom alapjdn sajdt szerkesztés
13. MELLEKLET
17. abra Vélemények a PP-rol
1. Amennyiben egy termék természetes madon 2. A termékelhelyezés hatékonvabb,
szerepel egy filmben nem zavar a jelenléte. mint a hagyomanyos TV reklam.

9%

6% % 11%

14%

3. A valodi markak hasznalata 5. A termékelhelvezés a kéretlen
€letszertiibbe teszi a filmet. reklamok (spam) kiizé sorolhato.
7% 8%
g% 5%

8%

mteljesenegyetértek minkibbegyetértek Minkdbbnemértekegyet Megydltalinnemeértekegyet WM nemtudom

Forrds: Kérddives kutatdsom alapjan sajar szerkesziés
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Véleménvek a PP-rol

4. Elvezem, ha filmnézés kézben En veszem 5. Vasarlaskor hamarabb jut eszembe
észre, hogy milyen marka szerepel egy adott egy filmben szereplo marka.
jelenetben.
7% 7%

6. Ha tetszett a termékelhelyezés modja, 7. A filmben latott markak befolyasoljak
mesélek errol masoknak is. vasarlasi szokasaimat.

7% 6% g

mteljesenegyetértek minkabbegyetértek Binkibbnemértekegyet Megyditalinnemértekegyet Mnemtudom

Forris: Kérdoives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

14. MELLEKLET

Hogyan viszonyulsz daltalaban a TV reklamokhoz?

M szeretem Gket
3% 2%

H csak néhanyat kedvelek
M k6z6mbosen
M elviselem, de ha

tehetem atkapcsolok
M utdlom

i nem tudom

Forras: Kérdoives kutatasom alapjan sajadt szerkesztés
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15. MELLEKLET

Milyen gyakran nézel filmet?

H hetente tobbszor
H hetente

i havonta tébbszor
H havonta

H 2-3 havonta

i 3 hénapnal ritkdbban

i soha

i nem tudom

Forras: Kérdoives kutatasom alapjan sajat szerkesztés

16. MELLEKLET

1. Amennyiben egy termék természetes modon 4. 4 termékelhel:vezés hatékoll}_'ﬂbb,
szerepel egy filmben nem zavar a jelenléte. mint a hagyomanyos TV reklam.
3% 3%

8. A termékelhelyezés a kéretlen 10. Ha tetszett a termékelhelyezés médja,
reklamok kézé sorolhaté. mesélek errél masoknak is.

4%

7. TV miisorban jobban zavar a
termékmegjelenités, mint filmben

M egyédltaldn nem értek egyet Minkdbb nem értek egyet  Minkabb egyetértek
M teljesen egyetértek Mnem tudom

Forras: Kérddives kutatisom alapjdan sajdt szerkesztés
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17. MELLEKLET

PP a filmeken kiviil

202

i radio

i Ujsag

id kdnyv

i szinhaz

M videdjaték

i videoklip

M valdsagshow
H show mdisor

id sorozat

0 50 100 150 200

250 H rajzfilm

Forras: Kérddives kutatdsom alapjdn sajdt szerkesztés

Hol utilnad a legjobban a PP-t?

i radié

M Gjsag

H konyv

i szinhaz

H videdjaték

H videoklip

i valésagshow
H show mdisor

M sorozat

M rajzfilm
50

Forras: Kérdoives kutatisom alapjdan sajdt szerkesztés
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18. MELLEKLET

Product Placement vs. Hagyomanyos tévéspot

Szempont:

Product Placement

Hagvomanyos teveszpot

Jogi szabdlvozds

Meég nincs. de alakuloban

Van

Megjelenithetd termeékel

Szabalyozas alatt, Eurdpaban és
USA-ban eltérd kilatassal;
product placement még kevésszer
nevesitve

Dohany nem jelenhet meg, alkohol és
gyogyszer korlitozva

Marka megjelenésének | Akar foszerepld is lehet a marka, Altalaban 30 masodperc, kereskedelmi
fdﬁAJFn'fama rengeteg megjelenéssel nunt csatornakon oranként legfeljebb 12 perc
Fedex és a Wilson esete a (kozszolgalati adokon 6 perc)
Szamkivetett”-ben
Gyakorisdg Filmet altalaban egyszer nézziik Reklam tobbszon megjelenése, leadasa
meg, esetleg néhanyszor
Elettartama Hosszu élettartam (akir tdbb év). Gvors eléviilés, minden

pluszkéliségek nélldil

meghosszabbitiskor fizetm kell

Kommunikdcio jellege

Elsésorban arculati/imazs reklim:
bévebb termékismeretre,
racionalis érvelésre, elénvik
megfogalmazasara nincs
lehetdség; legmkabb
mirkaismertség fenntartasara,
novelésére alkalmas, bar a
mérkabevezetésben segithet

Arculati/imazs reklam és konkrét, 1ddhaz
kotdtt ajanlat, példaul arakeid egyarant
elképzelhetd: emocionalis és raciondlis
érvelés 1s lehetséges: markabevezetésre

és markaismertség fenntartasara 1s

alkalmas

Gydrtdsi idd, megjelenés

Hosszi elokészités, elképzelhetd,
hogy csuszik a bemutato, vagy
hogy a végén be sem keriil a
termék a filmbe (fizetett
placement kivételével)

Aranylag révid atfutas

Célesopart

Elsd kérben kiiléndsen a fiatalok
elérésére alkalmas: a
mozilitogatok kdzel 75%-a 16-29
éves, raadasul véleményvezetok:
a DVD-kiadassal, illetve késdbb a
tévés megjelenéssel szélesebb
csoport elérése

Tomegmédiummal nundenki
elérhetd. a rétegesatornaklal pedig
specialis célesoportok

Fogyaszio, befogads dllapota

Magas foku figvelem. nyitottsag

Figvelem hianya. egyéb
tevékenységek végzése, anukor megy a
reklam,  kikapesolas”, énvédelm

mechanizmms, _vidraeffektus™

Eszkéz zavard hatdsa

Kevésbé zavard, foként, ha 161

Nagyon zavard (85 %-ot idegesit,

kidolgozott amukor tévémisort szakit meg)
Hitelesség Filmekben hihetéen jelenhet meg Reklamoknak altalaban nem
a mirka iszink
Faldrajzi kiterjedés Nemzetkdzi sikerfilm esetén Marka globalitisatél és

magas szitl elérés

biidzséjetal fiiggden, mindenhol kiilon
fizetve a médiafoglalist

Rekldmzaj Altaliban alacsony (ma még) Nagy zaj a reklamblokkon belil
Konkurencia, versenytdrs Konkurencia dltaldban nincs az Azonos terméket. termékesoportot
hirderdk adott filmben forgalmazoé konkurencia megjelenhet egy
adott reklimblokkon belul
Koltségek 1 6 elérésének kaltsége a Az 1 fére jutd elérés koltsége
nézettségtdl figgden, nehezen pontosan szimithaté
megbecsiilhetd
Meéret Mozi esetén hatalmas vaszon, 16 Maximalisan a tévéképernyd
mindségii, nagymeéreti kép, meérete, korlatozottabb képi és hangi
élethii szinek, digitilis paraméterek
hangrendszer
Nézettség Eldzetesen nehezebben Elozetesen 161 becsiilhetd (ma mar
becsiilheto GRP-ra, konkrét nézo1 szamra lehet

reklamhelvet venni)

Forras: Papp-Viry, 2008
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19. MELLEKLET

B sho st P S Expl ‘
@@ﬂ £/ http://www. unltedwrtuahtles com/demo/shoshmosis_friends/ expandable banner/

¢ Kedvencek l (& shoshmosis_Friends_inbanner i ‘

daplace

Member login
Usemams Password

Drunk&Disorderl §
Posh and sloshed. Trash
and trashed. Feast your
e es on celebs looking a

NSPCC @

o s st s 0.
Click here 10 find out me;

’j fumm

mum Grand (rum

Can Jordan's jugs dodge the
blood-sucking jungle leeches? It's
Bushtucker Challenge time!

Poll of

Which gorgeous
McFly lad is your

valentlnes treats »

What's everyone chatting about today?

favourite? — ~ . .
by StEpH_LuVs_JjuDd [EINNEGHEITRE ¢ Beautiful
GRS e OOt e « Nadine Girls Aloud G'OW‘“Q Pains
Keész

Forras: http://www.unitedvirtualities.com/demo/shoshmosis_friends/expandable _banner/
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20. MELLEKLET

Online kérdéiv kivonata

1. A kovetkezo szituaciokban milyen mértékben zavarnak a megszokott formaban
eléfordulo reklamok? (zardjelben 1-2 otletet ado példat olvashatsz, kiindulépontként)

(Kérlek, értékeld 6ket 1-5ig: 1- egyaltalan nem zavar, 2- kevésbé zavar, 3- zavar, 4- nagyon zavar, 5- nem
tudom; Tegyél X-et a megfeleld helyre!)

Szituicié 123 |4|NT

Mobiltelefon hasznalatakor
(SMS, MMS, ismeretlen
szamrol érkezett hivas)

E-mail olvasasakor
(spam)

Weboldal bongészésekor
(banner, pop-up ablak)

Radioéhallgataskor
(reklamblokk)

Filmnézés kozben, a filmet
megszakitva

(rekldmblokk)

Két tévémiisor kozott
(reklamblokk)

Utcan sétalaskor

(szbrblap, oridsplakat)

Postaladad kinyitasakor
(reklamujsag, katalogusok,
direkt mail)

Ujsagolvasaskor
(hirdetés)

Kozlekedéskor

(6ridsplakat, elétted haladon
feltlintetett reklam)

Kozosségi kozlekedési
eszkozon

(mozgd reklam)

Bulizaskor, szabadtéri
rendezvényen (koncert,
fesztival)

(ital-akciok, promocios
akciok)

Boltban vasarlaskor
(akciok, kihelyezések)
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2. Hogyan viszonyulsz altalaban a TV reklamokhoz? (Csak egyet jelolhetsz meg!)

szeretem Oket

csak néhanyat kedvelek

k6zombosen

elviselem, de ha tehetem, atkapcsolok
utalom

nem tudom

(B O

3. Milyen gyakran nézel FILMet? (Csak egyet jelolhetsz meg!)

hetente tobbszor
hetente

havonta t6bbszor
havonta

2-3 havonta

3 hénapnal ritkabban
soha

nem tudom

I Y I B

4. Hol nézel leggyakrabban filmet?

Mozi
TV
Filmklub

Otthoni szamitogépen/laptopon
Baratoknal szamitogépen/laptopon
Ipad

Okostelefon

nem nézek filmet

nem tudom

egyéb:

N A

5. Melyik filmet lattad utoljara?

6. Mi jellemz6 Rad, ha FILMNEZES KOZBEN reklam kovetkezik?

végignézem a reklamot

belenézek és csatornat valtok

rogton csatornat valtok

nem valtok csatornat, addig massal foglalom el magam
a reklamblokk végére elfelejtem mit néztem
kikapcsolom a TV-t és nem nézem tovabb a filmet
nem nézek téveét

nem tudom

I Y
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Mielétt tovabb haladnal a kérdoiv Kkitoltésében kérlek, olvasd el a kovetkezo fogalom
meghatarozast!

»A Product Placement, vagyis termékelhelyezés egy adott mdarka beépitése a filmbe,
tévéadasba, mintha az valodi diszlet vagy kellék lenne.”

7. Az olvasottak alapjan melyik FILMCIM és abban a filmben szereplé MARKANEV

jutott els6ként eszedbe?
(Gondold végig milyen filmeket lattal mar, s azokban milyen markak szerepeltek!)

Filmcim

Markanév

8. Melyik FILMCIiM és abban a filmben szerepld6 MARKANEYV jutott masodikként
eszedbe?
(Gondold végig milyen filmeket lattal mar, s azokban milyen markak szerepeltek!)

Filmcim

Markanév

9. Melyik filmcim és abban filmben szereplé markanév jutott harmadikként eszedbe?
(Gondold végig milyen filmeket lattal mar, s azokban milyen markak szerepeltek!)

Filmcim

Markanév

10. Milyen termékelhelyezés megoldas maradt meg benned leginkabb és miért pont az?
(Kérlek, ird le par mondatban a filmcimmel és markanévvel egylitt!)

11. Mennyire értesz egyet a kovetkezo allitasokkal?

(Kérlek, értékeld 6ket 1-4ig: 1- egyaltalan nem értek egyet, 2- inkabb nem értek egyet, 3- inkabb egyetértek, 4-
teljesen egyet értek, 5- nem tudom; Tegyél X-et a megfeleld helyre!)

Amennyiben egy termék természetes modon szerepel egy filmben nem zavar
a jelenléte.

A termékelhelyezés rontja az élményt.
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A valddi markak hasznalata életszeriibbé teszik a filmet.

A termékelhelyezés hatékonyabb, mint a hagyomanyos TV reklam.

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

A vicces termékelhelyezés hatékonyabb.

TV miisorban jobban zavar a termékmegjelenités, mint filmben.

A termékelhelyezés a kéretlen reklamok k6zé sorolhato.

Vésarlaskor hamarabb jut eszembe egy filmben szereplé marka.

Ha tetszett a termékelhelyezés modja, mesélek err6l masoknak is.

A filmben latott markak befolyasoljak vasarlasi szokasaimat.

12. A filmek vilagan kiviil az alabbi helyeken taldlkoztal mar termékelhelyezéssel?
(Tobbet is megjelolhetsz!)

[ vided jaték . i
[0 szinhaz va osags:r ow

izfi (] show musor
U rajzfilm B
[l  animacioés film on.yv

(] radio

[1 sorozat . e
[ videoklip egyeb, éspedig:

13. Szerinted hol lenne a leghatékonyabb reklameszkoz a termékelhelyezés?
(Csak egyet jelolhetsz meg!)

animacios film

0O film [ valosagshow
T rajzfilm 0 SF'I'OW miisor
1 vided jaték 0 lff)n’yv
[ szinhaz O UJ’ Sé.lg
[ animécios film " radio .
1 sorozat 1 egyéb, éspedig:
[ videoklip
14. Hol utalod a legjobban? (Csak egyet jelolhetsz meg!)
[l film [ valdsadgshow
7 rajzfilm 0 SI}OW miisor
| vided jaték \ konyv
szinhaz | wysag
' radio
|

egyéb, éspedig:

sorozat
videoklip
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15.

Mi a véleményed a termékelhelyezésrol, s annak hatékonysagarol?

16.

17.

18.

19.

Hany éves vagy?

[1 18 év alatt [] 26-35¢v
[l 18-25¢év [0 35-45¢év
Nemed?

[ N§

Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?

[J altalanos iskola
[0 szakmunkasképzd
[0 gimnazium, szakkdzépiskola

Mi a foglalkozasod?

[ tanulo, hallgato

[ szellemi foglalkoztatast
[0 fizikai foglalkoztatasu
01 haztartasbeli

20. Milyen tipusu telepiilésen laksz?

71 tanya
[ falu/kozség

[1 45 év felett

Férfi

folyamatban 1év6 felsdfoku
tanulmanyok
foiskola, egyetem

nyugdijas
munkanélkili

varos
fovaros

21. Ha barmilyen hozzafiiznivaléd/otleted/épitd jellegii kritikad van a kérdéivvel

kapcsolatban, itt megteheted! (;
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