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1. BEVEZETES

Hektikus vilagunkban, melyet éliink, a véllalkozdsoknak wjabb és tijabb kihivasokkal kell
szembenéznilik, melynek hatterében szamos ok huzddik. Nem célunk meghatarozni, hogy mely
okokra vezethetok vissza ezen problémak, de tobbek kozt itt emlithetjiik a 2008 6szén
kirobbano6 és hatasat maig érzékeltetd vilagvalsagot, a megndvekedett fogyasztoi igényeket,
vagy a mara mar kozonydss€, megterhelévé és unalmassa valt, klasszikus értelemben vett
reklamot. A rekldmvilagban megfigyelhetd jelentds valtozasokat mindannyian tapasztaljuk
¢letiinkben, legyen sz6 rolunk, fogyasztokrol vagy éppen a vallalkozasokrol.

Napjainkban mar egyre tobb hazai vallalat ismeri fel a tényt, hogy a klasszikus tévéreklam
kevésnek bizonyul. ,,Mivel a mai fogyasztok nagymértékben ki vannak téve a reklamok
tomkelegének, a piaci szereploknek mas modot kell talalniuk, hogy eljuttassak hozzajuk az
tizenetiiket.” (Claire Sherman, 2010)

Habar a legtobb szakember szerint erds tilzés, ha azt mondjak, hogy ,,haldoklik™ a klasszikus
reklam. Az viszont mar néhany évtizeddel ezel6tt, az amerikai Toledo-ban miikddé Vizmiivek
vizsgalata alapjan kidertilt, hogy a reklamblokkok alatt megnétt a haztartasok vizfogyasztasa.
(ReklamMeérték, 2008) Valoban, mar abban az idében érdekes vizsgalat volt ez, és amely méar
akkoriban is elgondolkodtaté eredményt hozott. Ugy gondoljuk, ez a fogyasztok korében
megfigyelhetd, nemrég kialakult jelenséget ma is alatamasztand, hiszen a legtobb ember ma is
probalja keriilni a reklamokat. Ez az ugy nevezett reklamkeriild magatartas. (Internet 1) A
PanMedia Reklamiigynokség altal végzett, erre vonatkozo vizsgalatok bebizonyitottak, hogy
évrol évre né azoknak az ardnya, akik aktiv mdédon probaljak kivonni magukat a reklamok
hatasa alol. Emellett pedig elmondhatjuk még, hogy az emberek bizalma egyre inkabb meginog
a reklamokkal szemben. Ezen okokbol kifolydlag kezdtiik meg kutatdmunkéankat. Célunk az
volt, hogy valaszt kapjunk arra a kérdésre, mely szerint a Product Placement, azaz a kiilonb6z6
miisorszamokban észlelheté termékmegjelenités, valoban hatasos-e, megmarad-e az emberek
emlékezetében, tovabba képes-e befolyasolni — ha révid tdvon nem is, de hosszu tdvon mar igen

— a fogyasztok vasarlasi szokasait.

A termékelhelyezés valojaban egyidds a filmmel, de a szerepe, mint potencialis kommunikécios
eszkoz, csak az utobbi években ndtt meg igazan. A termékelhelyezés segitségével a nézd az
altala kedvelt filmben vagy miisorban latja meg az adott terméket, céget vagy szolgaltatast, igy

nem lesz a mara mar tolakodova valt reklamok alanya. Ugy gondoljuk, hogy pont emiatt lehet



a reklamozasnak ez a sajatos formaja hatdsosabb, mint a klasszikus értelemben vett reklam.
Azonban elengedhetetlen, hogy a termékmegjelenités természetesnek tlinjon a nézok szamara.
Mivel ez esetben is a reklamozas egyik formajar6l beszélhetiink, fontos, hogy ne legyen
tolakodo ¢€s erdltetett, ugyanakkor legyen mégis feltind és latvanyos. A cél tehat az
aranykozéput megtalaldsa. Egy cseh tanulmédny ehhez kapcsolodd megallapitasa: ,,Ha a
Product Placement nem felel meg, vagy nem illik az azt koriilvevé torténetbe, akkor hatastalan
lesz és a cég csak elvesztegeti a befektetett pénzt.” (Jan Kramolis and Martina Drabkova, 2012)
Habar napjainkban a Product Placement mar a szorakoztatdipar mas teriiletein is kezd
elterjedni, tanulmanyunkban a filmes termékelhelyezést vizsgaljuk. Ezen beliill is a

magyarorszagi gyakorlatat szeretnénk bemutatni dolgozatunkban.



2. TEMAFELVETES, KUTATASUNK CELKITUZESE

Bevezeténk elején meghatdrozott okok vezéreltek benniinket akkor, amikor a
termékmegjelenités magyarorszagi gyakorlatat kezdtiik el vizsgalni. Ahhoz, hogy az els6
kérdésiinkre valaszt kapjunk - azaz, hogy mely miisorszamokban lathato ma hazankban
termékmegjelenités -, a kdvetkezo hipotézist fogalmaztuk meg.

H1: Azon vallalatok, melyek a klasszikus reklam mellett/helyett a Product Placement-et, azaz
a misorszamokban torténd termékelhelyezést valasztjdk, elsésorban a legnézettebb
miusorszamokban jelennek meg termékeikkel, szolgaltatasaikkal, markajukkal, logojukkal.
Azon okbdl kifolyolag, hogy a jelenségnek kizarolag a hazai gyakorlatat kivantuk vizsgalni,
elemzésiink targyat tehat a legnézettebb hazai misorszamokban lathatd termékmegjelenités
képezi. Az altalunk megfigyelt adatokat sajat adatbazisban rogzitjiik, tobbféle szempont szerint.
Ezek utan megallapitisokat tesziink arra vonatkozodan, hogy mely, a hétkdznapi ember szdmara
is ismert €s megvasarolhat6 termékek, szolgaltatdsok, pontosan mennyi alkalommal és milyen
modszerrel, illetve formaban keriiltek megjelenitésre a miisorszamokban. Majd azt kivanjuk
felméri, hogy a termékelhelyezés valojaban milyen hatast képes kifejteni. Masodik
hipotézisiink tehat e vizsgalathoz kapcsolodik.

H2: A miisorszamokban lathatd termékmegjelenités felkelti a fogyasztok figyelmét,
érdekesebbnek talaljak a klasszikus értelemben vett tévéreklamnal.

Miutan pontosan felmérjilk a hazai miisorokban lathat6 termékelhelyezés gyakorlatat, az
eredmények alapjan készitiink egy kérdbivet, melyet a legismertebb kdzosségi oldalon, és ezen
beliil a vizsgalt miisorszdmok rajongoi csoportjaiban is kdzzétesziink. Kérddiviink célja, hogy
alatdmassza feltevésiinket, mely szerint a termékmegjelenités jol észrevehetd, megjegyezhetd

a nézOk szdmara, és részben képes hatast gyakorolni a fogyasztoi izlésekre €s szokasokra.

Dolgozatunk két fo részre tagolhatd. Elsé részében szakirodalmi attekintés soran
meghatarozzuk, hogy kialakulasat kovetden milyen értelmezései sziilettek a jelenségen. Majd
torténeti attekintés soran - szines példakkal illusztralva - feltarjuk hollywoodi kialakulasat €s
késobbi hazai megjelenését, és bemutatjuk tipusait. Fontosnak tartjuk ehhez kapcsoldan
megvizsgalni a magyarorszagi termékelhelyezés jogi kdrnyezetét, az ide vonatkoz6 eldirdsokat,
¢s alkalmazasanak feltételeit.

Majd a masodik részben ismertetjiikk kutatasunk pontos modszertanat. Bemutatjuk kutatasunk

soran Osszegyljtott adatainkat, és kutatdmunkdnk eredményeit. Ezt kdvetden, épitve az



altalunk megfigyelt termékelhelyezés hazai gyakorlatara - a fent emlitett miisorszamokhoz
kapcsolodoan -, a kdzzétett kérddiviink eredményét ismertetjiik.
Végiil levonjuk a megfeleld kovetkeztetéseket, és osszefoglaljuk javaslatainkat a Product

Placement jovébeli hazai alkalmazasara vonatkozodan.



3. APRODUCT PLACEMENT FOGALMANAK NEHANY ERTELMEZESE

Ebben a fejezetben elsdként azt kivanjuk tisztazni, hogy pontosan mit is értiink Product
Placement alatt. Maga a jelenség tulajdonképpen a filmmel egy idében alakult ki. Torténete
soran az értelmezése azonban sokszor valtozott, mivel tobben, tobbféleképpen értelmezték mar.
Habar a definicio lényege tulajdonképpen szinte mindegyik megfogalmazasban ugyanaz,
tobbféle meghatarozésa is sziiletett. Ezen definicidkbol mutatunk be itt néhanyat.

Steorz 1987-ben igy fogalmazta meg: a Product Placement nem mas, mint a markanév, a
termékcsomag, jelzés és mas védjegyek Osszessége, amelyeket a mozifilmekbe beépitve
rekldmoznak.

Néhany évvel kés6bb, 1994-ben Balasubramanian igy hatdrozta meg a fogalmat: ,,a
Product Placement egy olyan fizetett termék iizenet, melynek célja a film és televizid
nézokozonségének befolyasoldsa a produkcidban tervezés ¢és nem tolakodd moddon
megjelenitett markajelzéssel ellatott termékek altal.”

A Product Placement definicioszertien a Collins Dictionary alapjan:

,,az a gyakorlat, amikor a vallalat fizet azért, hogy terméke feltiing és latvanyos pozicidban
jelenjen meg egy filmben, vagy egy televizios miisorban.” (Internet 2)

A Carat médiaiigynokség egy ujabb megfogalmazasa: ,Product Placement a
reklamiizenet kozvetitésének egyik gyakran alkalmazott attételes moddszere, kiilonbozo
termékek és szolgaltatasok mozi- vagy televizios filmekben, a cselekmény szituacidban torténd,
célzatos szerepeltetése, figyelemfelkeltés céljabol.” (Internet 3)

Erwin Ephron, az egyik ismert média-tanacsado a kovetkezOképp fogalmazta meg
véleményét:

~Ha az emberek észreveszik, az rossz, de ha nem, akkor meg hidaba volt minden
erdfeszités.” (Internet 4)

A termékmegjelenités fogalma a hazai jogrendszerben, a Nemzeti Média- és Hirkozlési
Hatosag Médiatanacsa altal meghatarozva:

»A hazai jogrendszerbe az audiovizuadlis médiaszolgaltatasokrol szolo kozossegi irdanyelv
alapjan implementalt termékmegjelenités intézménye a kereskedelmi kozlemények uj tipusaként
jelent meg a magyar szabdlyozasban. A termékmegjelenités a kereskedelmi kozlemény barmely
olyan formdja, amely terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy ezekre valo utaldst (a
tovabbiakban egyiittesen: termék) tartalmaz oly modon, hogy az — fizetés vagy hasonlo

ellenszolgaltatas ellenében — egy miisorszamban jelenik meg.” (Internet 5)



Ezen definicidkat olvasva lathatjuk, hogy kialakuldsatol egészen napjainkig valoban
tobbféle megfogalmazasa sziiletett mar a Product Placement-nek. Ahogyan azt a tipusainal
lathato6 lesz, nem csak fizetett termékmegjelenités 1étezik, igy a kiillonbozd definiciok koziil mi
a Carat médiatigynokség altali megfogalmazast tartjuk mérvadonak dolgozatunkban. Arrol,
hogy pontosan mikor alakult ki a jelenség, milyen valtozasokon ment keresztiil, és ehhez

kapcsolodoan miért értelmezhették mar tdbben is eltérden, a kovetkezo fejezetben olvashatunk.



4, APRODUCT PLACEMENT KIALAKULASA ES TORTENETE A
TENGERENTULON

Dolgozatunk ezen fejezetében a Product Placement hollywoodi kialakulasat, majd késobbi
elterjedését kivanjuk bemutatni. Azért tartjuk fontosnak ismertetni a jelenséget és annak
torténetét, mert egyrészt nagyon érdekes és szines multtal rendelkezik, masrészt pedig
talalhatok ebben a részben olyan adatok, amelyek egyértelmiien alatamasztjak azt, hogy a
megfelelden alkalmazott Product Placement mindkét fél szamara elényokkel jar.

A Product Placement megjelenése a filmek megjelenésével azonos idében kezd6dott, és
. fejlédése is parhuzamot mutat a filmipar, valamint az
audiovizualis média fejlodésével.
Az els6 termékelhelyezésnek nevezhetd jelenet 1896-bdl, a
Lumiere fivérek egyik elsd némafilmjébdl szarmazik. A

Sunlight szappanmarka jelenik meg egy kocsi oldalan, amit

véletleniil pont ugy allitottak meg, hogy tisztan lathato,

1. 4bra: Sunlight szappan olvashatd a marka logdja és a markanév. Valamint a

cselekmény soran késébb a szereplék ezzel a szappannal mosakodnak. A rendelkezésre all6

forrasok alapjan elmondhato, hogy a kezdeti némafilmek
jelentds hanyada éttermek, barok elétt jatszodik, ami annak
tudhaté be, hogy az étterem az ,,ingyen” reklam ellenében
vendégiil latta a filmeseket a film készitése alatt. A Korai
megjelenések kapcsan még mindenképpen megemlitendd az
,0s marka”, a Coca Cola példaja is, hisz 06k a
termékmegjelenitésben is, ahogy sok mas teriileten, az els6k 2. abra: Coca Cola

kozott voltak. Véleményiink szerint ez a Hollywoodi filmstadiok kialakulasa, illetve azon
technikai szint elérése el6tt volt lehetséges és elképzelhetd, amikor a filmeket még foldrajzilag
relative koncentraltan, csak néhany szomszédos varosban mutattak be, hisz a nagy tavolsagokra
valo terjesztés miatt, mondjuk egy keleti parti étterem szamara nem tal jovedelmez6, ha a filmet

a nyugati parti kozonség latja.



4.1.  1950-60-70-ES EVEK

A Product Placement kezdeti 1épései a barterrel rendezett népszeriisitési probalkozasok voltak.
A kor hidnyos adatgytijtési és adatrogzitési modszerei
miatt pontos adatok nem allnak rendelkezésre, de az
1900-as évek elején megkozelitbleg 18%-kal nétt a
részesedése a reklamkoltésekbol. Az 1950-es évekre
viszont olyan mértékii befolyast szereztek a hirdetok

a filmek készitésében - hiszen a

3. dbra: Camel cigarette termékmegjelenitésbdl szarmazo bevételek a filmek
koltségvetésének jelentds részét tették ki -, amelyet a filmipari szereplok mar nehezen tlirtek el
¢s adott esetben a mindség romlasara is ment, ami pedig egyik félnek sem hozott pozitiv
eredményt. Erdltetett Placement-re példaként még emlithetd a Camel cigaretta azon
tevékenysége, mely sordn a hireket bemondd hirolvas6d eldtt egy hamutdlca latszik a
felvételeken és maga a hirolvaso is egy Camel cigarettat sziv kozben. Az NBC televizid
gondozasaban kertil ezekre a hiraddsokra sor Camel News Caravan név alatt. A musort példaul
a kovetkezdvel nyitottak: ,,4 Camel cigaretta gyartoi a vilag hireit egyenesen a nappalijaba
hozzak. Csak déljon hatra, gyujtson ra egy Camelre és legyen szemtanuja, mi tortént az elmult
24 oraban.” (Internet 20)

Tul sok, tal erdltetett, manipulativ tartalom hemzsegett a filmek nagy részében. Az
otvenes évek végére a televizids programok 33%-at a hirdetdk és ligyndkségeik hoztak létre,
hataroztadk meg a tartalmat és annak kommunikélésat. Egy-masfél évtized alatt az addig kozel
egy harmadot elért részesedése kozel 3%-ra esett vissza.

A kozonség elvesztette bizalmat a miisorokban, €s minden
megjelenésben a hatsd szandékot, a manipulativ hatast latta. Sokat
emlegetett negativ példa a téméban a ,,64.000 dollaros kérdés” cimii
vetélkedd, melyet a Revlon kozmetikai cég tamogatott olyan

mértékben, hogy szinte teljes egészében megszabtak a miisor menetét.

Felroppent egy olyan pletyka, mely szerint az egész misort
manipulaljak és az emberek hangot kezdtek adni kétségeiknek. A 4. 4bra: 64.000 $
helyzet odaig fajult, hogy még a 60-as évek eldtt a Revlon kénytelen Question
volt bevallani, hogy bizonyos adasok alkalmaval titokban kiadtadk a versenyzdknek a helyes

megfejtéseket. Ezt kvetden 2 csendes évtized kdvetkezett.



Az 1970-es évek kasszasiker filmjei (mint példaul ,,For The Love of Benji” vagy ,,The
Bandit”) mar megkockaztattak a gépjarmii Placement-eket, de figyeltek arra, hogy ezt ne

feltiné moédon tegyék.



4.2.  1980-AS EVEK

A termékmegjelenités a 80-as években tért T
vissza a képernyOkre, ahol mar javarészt a R‘”I'EE‘
mozifilmekben kapott helyett a TV misorok

helyett. A szakemberek és a piac altal is elismert

igazi attorés 1982-re, Steven Spielberg E. T.

VLA

cimli mozijaban érkezett meg. Spielberg 5. abra: Reese's Pieces

eredetileg az M&M’s céget kereste meg azzal a céllal, hogy kedvezd termék megjelenési
lehetdséget ajanljon szdmukra. Az édességgyartd cég
kérdése erre az volt, hogy mennyit hajland6 Spielberg
fizetni azért, hogy az O markajukat hasznalja.
Spielberg ezek utdn a Hershey Food Company-t

kereste fel, akik szivesen fogadtik a felkérést, nem

kértek kiilonosebb reklamot a film végére, vagy

6. abra: Nike
barmilyen egyéb média-megjelenést, csupan annyit, hogy a sajat kampanyukhoz

felhasznalhassak E. T. figurajat. Igy sikeriilt egy kisfiinak egy Reese’s Peaces nevii édesség
segitségével felvenni a kapcsolatot egy idegen lénnyel. A Hershey Food egy atfogd
reklamkampanyt épitett a Reese’s Peaces-t fogyasztd E. T. koré, mig a filmesek kozponti
szerepet adtak a torténések szempontjabol a Hershey termékének. Ez egy igen erds
keresztpromociot eredményezett, melynek mindkét fél élvezte a pozitiv hatasat. A film
sikerével egyiitt a Hershey Food eladasai is 65 %-kal novekedtek. Az ellentabor véleménye
szerint viszont ez nem feltétleniil a termékmegjelenitésnek koszonhetd, hanem az addig nem
tapasztalt mértékli, megel6z6 keresztpromocionak. Mindezek ellenére ez 65%-0S
forgalomnovekedést és kozel egy évtizedig tarto stabil piaci poziciot biztositott a Hershey Food
drazséinak. Ez a siker azt eredményezte, hogy egyre tobb iparag figyelt fel erre a lehetdségre
¢s a termékelhelyezési technikdk egyre agresszivebbé,
markansabba valtak az id6k soran. A , Vissza a jovobe”
(,,Back to the future”) trildgia Product Placement dompingje

mellet eltorplil még E.T. cukorkdja is. Csak néhany példa a

,»Vissza a jovébe” cimil filmbdl: Marty McFly anyukdja azt
hiszi, hogy a neve Calvin Klein (mivel ez van az 7. abra: Nike
alsonadragjaba himezve, és 1955-ben az volt a szokas, hogy belehimezték a tulajdonos nevét),

de megjelenik még a Nike, Pizza Hut. Mégis azért szamit egyediilinek a trilogia elsé része, mert
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még ebben az idében egyszerre jelen tudott lenni tobb rivalis is, a Coca Cola, a PepsiCo diétas
itala, a Tab és a Pepsi Free. Ebben a filmben 1955-be utazik vissza Michel J. Fox, ahol a barban
folytatott parbeszéde mara egy igazi Product Placement klasszikussa valt:

- Are you gonna order something, kid? (Rendelsz valamit, koly6k?)

- Yeah. Give me a Tab! (Ja. Adjon egy Tab-ot!)

- I can’t give you a tab unless you order something. (Nem adhatok neked egy asztalt, csak ha
rendelsz is valamit)

-Right. Give me a Pepsi Free. (Ok. Akkor adjon nekem egy Pepsi Free-t.)

- You want a Pepsi, pal, you gonna pay for it. (Ha akarsz egy Pepsi-t, kolyok, fizetned kell érte
- 1985-ben mar 1étezett a Pepsi cukormentes valtozata, de 1955-ben még nem, ezért érti a
pultos gy, hogy ingyen szeretne egy Pepsi-t)

- Just give me something without any sugar in it, okay?

(Csak adjon nekem valamit, amiben nincsen cukor, rendben?)

A trilogia masodik részében mar csak a Pepsi tlinik fel a harom koziil. Ebben a filmben
Marty 2015-be megy, és igy kivaloan bele tudtdk épiteni a Pesi ,,Next Generation”
koncepcidjat. Ugyancsak jelen van a Nike és a Pizza Hut is. (Dr. Papp-Vary Arpad, 2008)

Azért valik fontossé, hogy e markdk a masodik részben is megjelenjenek, mert ezaltal a
cégek azt tudjak sugallni a nézdknek, hogy kelld piaci erdvel és megfeleld jovoképpel,
tervekkel rendelkeznek ahhoz, hogy még 2015-ben is jelen tudjanak
lenni a piacon. Ugyanakkor a Product Placement kivalo lehetdséget
biztosit ) termékek bevezetésére, azaltal, hogy =‘=rup*su"==

—

megismerteti a terméket a kdzonséggel a tényleges o sy aee

wBegilnsn.l!g;"
piacra dobas el6tt. Példaként emlitheté a Matrix ey
PEPSI
trilogia els6 része, melyben Keanu Reeves egy g
8. abra: Nokia olyan Nokia mobiltelefont hasznal, melyet még Kl **5ex

nem kezdtek értékesiteni csak par héttel a film mozikban torténdé bemutatdsa 9, sbra: Nokia
utéan kertilt piacra.

Az E.T. sikersztorija uralta az 1980-as éveket termékmegjelenités szempontbol, bar mas
filmeknek is sikeriilt megtaladlniuk az utat, hogy beleillesszék a kiilonb6z6 termékeket a
cselekményiikbe, mint példaul az 1986-os Top Gun esetében a Pepsi-t.

A 80-as évek ota rengeteget fejlodott ez a teriilet. A nyugati orszagokban, foként az
Egyesiilt Allamokban sok ismertté valt sorozat késziilt, melyben termékmegjelenités volt

megfigyelhetd. Az allamok méretei és lakossaganak magas szama kitiing taptalaj volt a Product
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Placement ¢s az ezzel foglalkozé ligynokségek szamara. A nyugati szabalyozas és az erre a
népszerlsitési formara vonatkozo irdnyelvek is egyarant fejlettebbek, részletesebbek, és

pontosabb megfogalmazast tartalmaznak, mint a kozép-eurdpai orszagokeé.

4.3.  1990-ES EVEK

A mozifilmekben torténd termékelhelyezések annyira jelen
voltak mar mindeniitt, hogy az mar jo alapanyagként is
szolgalt a mozivasznon. Egy 1992-ben bemutatott
produkcidban igazan jO munkat végeztek ebbdl a
szempontbol, ez volt: a ,Wayne vildga”. A film két

foszerepldje kiilonbozdé dolgokkal iigynokoskodik (példaul:

Nuprin, Pepsi, Pizza Hut és Reebok). Az egyik jelenetben 10. abra: Wayne’s World
Wayne ezt mondja:
,, Contract or no, I will not bow to any corporate sponsor.”
(Szerzodés ide vagy oda, én nem fogok hajlongani egy vallalati szponzor eldtt sem).
Ekozben pedig kinyit egy Pizza Hut-os dobozt és eldvesz egy pizza Sszeletet. A kamera

elidozik a Pizza Hut-os logon és Wayne-en, aki a szeletet szeretetteljesen az arca mellett tartja

¢és egyenesen belemosolyog a kameraba.

Az 1997-ben bemutatott ,,S6tét zsaruk” cimil filmben
megjelend Ray-Ban napszemiivegek voltak az elsé fontosabb
példak arra, hogy a szinészek arca is értékes reklam feliilet

11. 4bra: MIB 1. lehet. A gyartd szerint a filmben a szinészek altal viselt
napszemiiveg eladasa megharomszorozodott a film bemutatasa utan. (Internet 6)

De példaul ennek a produkcionak a masodik részében a Mercedes-Benz 20 millio
dollarnal is tobbet fizetett (a forgatdcsoport szamdra biztositott gépjarmiiveken feliil), csak hogy
szerepelhessen benne és a promocios kampanyaban. Ez is bizonyitja, hogy néhany siker

varomanyos alkotas mar a forgatas leallta el6tt bevételt tud generalni. (Internet 7)
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4.4,  XXI. SZAZAD
A nézOk nem szeretik, ha valamit az orruk elé tolnak, a Placement-eket finoman kell megoldani,
hogy természetesnek tiinjenek. Erre igazan jo negativ példa
a 2000-ben bemutatott ,,Szamkivetett”, amely olyan
mintha egy PR mozi lenne a FedEx-nek, egy amerikai

gigantikus fuvarcégnek. Az elsd jelenetben szerepld FedEx

repiil6tél kezdve az utolsoban felbukkand furgonukig, a
FedEx logdja és cég 12. abra: Szamkivetett

neve szinte minden egyes jelenetben ¢és hattérben
megjelenik. Osszességében a cég neve a film 230 percébdl
70-ben tint fel. (In-Myoung You, 2004) Fontos

megemliteni, hogy a FedEx mellett egy masik marka is

13. abra: Szémvetett szinte masodik fOszereploként jelenik meg, ez pedig a
Wilson. A repiilégép szerencsétlenséget szenvedett fészerepld, Tom Hanks, egyetlen
tarsalgdpartnere a lakatlan szigeten, és az egész tOrténetet
veégigkiséré tarsa egy Wilson markaju roplabda, melyet a
hullamzas sodort partra. Az aktiv Product Placement
stratégiara ugyancsak —

kivalo példa Steven

14. abra: James Bond Speilberg 2002-es
,Kiilonvélemény” cimll mozifilmje, amely tobb mint 15

nagyobb markat tartalmaz (Nokia, Lexus, American

Express, Guiness, Bulgari, Reebok, Burger King stb.).

15. abra: Kiilonvélemény

Ezek a hirdetok 0sszesen 25 millié dollart fizettek, ami a
teljes produkcids koltségek 25%-at fedezték, vagyis kozel annyit, amennyit Tom Cruise kapott
ezért az alakitasaért. (Dr. Papp-Vary Arpad, 2008)

Erdekes jovét vetit elénk a sztori, hogy milyen eszkozoket vethetnek be a hirdetSk azért,
hogy minél hatékonyabban elérjék a fogyasztokat. Mikor a foszereplonek kicserélik a szemét,
belép egy bevasarlo kozpontba, a Kijelz6kon megjelend reklamok név szerint megszolitjak, és
ajanljak testre szabottan termékeiket. Példaul amikor betér egy Gap tizletbe, maris hozzalép egy
virtualis eladd, érdeklédve, hogy a multkor véasarolt polok bevaltak-e. Ezt mind a retinaleolvasé

program teszi lehetdvé, igy tudjak, hogy ki, mit és mikor vett, milyenek a fogyasztoi szokasok.
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Elégge félelmetes lenne, ha valoban ilyenné valna a vilag, hisz semmi titka nem lehetne
az embereknek, bar megfeleld szabalyozassal és biztonsagi protokolokkal elonyés is lehetne
egy ilyen vilag! A hirdetdk altal fizetett Osszegek igencsak megnovekedtek, amire a legjobb
példat a James Bond filmek adjak. A 2002-es ,,Halj meg maskor!” a Product Placement
szerzOdések legnagyobb Osszegét gylijtotte dssze, tobb mint 100 millié dollart. (Internet 7) Ez
mar inkabb egy pirotechnikai elemekkel telerakott
fizetett teleshop program, mint egy akciofilm. A
~ produkcidhoz kothetd marketing kampéanyok 120 millio
dollart termeltek. Olyan nem hivatalos mellékszereploi

voltak, mint a Samsonite bérond, Omega 6rak, Philips

16. 4bra: James Bond szivfigyeld monitor, Bollinger pezsgd, Heineken sor,
Sony biztonsagi rendszerek, laptopok, kamerdk és mobilok, valamint a British Airways. James
Bond-hoz hiven a kozlekedési eszkdz egy Aston Martin Vanquish, amit az Aston biztositott
(ami a 90’es évek ota Ford csoporthoz tartozik). A Ford allitélag
35 milli6 dollart fizetett azért a kivaltsagért, hogy 6
szolgaltathassa James Bond autojat. A hozzadkapcsolddod
agressziv rekldmkampéany, amely egyesiti a mozik csaberejét a

Product Palcement-tel, igencsak hathatos reklamcsomagnak

bizonyult. Es ennek igen nehezen tudnak ellendllni a 17. abra: James Bond
filmproducerek és a hirdetk egyarant. (Internet 8) Epp emiatt erésen biralo kritikusok 4t is
keresztelték a filmet ,,Spend another day”-re (Vasarolj maskor). Vagyis a Product Placement
igen jol hozhat a konyhara mindkét fél szamara: a filmkészitOknek az egyik legjelentdsebb
bevételi forrds, és a hirdetdk pedig sokszorosan visszakaphatjadk a raaldozott Osszeget
(természetesen csak akkor, ha az adott film minél nagyobb sikereket ér el).

Persze az ilyen jellegli reklamozassal vigyazni kell, hiszen egy automarka vagy egy
mindazt az értéket, tobbletet, amiért vasaroljak. Egy hétkoznapinak szamito €lelmiszer vagy
egy gyorsan elavuld technikai eszk6z mar nem allja meg a helyét ilyen hosszan. A filmeknél
nagyon nagy stratégiai tervezd munka el6zi meg a Placementek elhelyezését, foleg nagy
sikerrel kecsegtetd hollywoodi alkotasok esetében. Itt az ezzel foglalkoz6 iligynokségek
pontosan megtervezik, hogy mit hova helyezzenek el, és a gyartok sem csupan az adott film

kozvetlen hatdsaira szdmitanak, hanem a latottak hosszu tavu rogziilésére is. A ,,Matrix” jo

crer
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a ,,Szamkivetett” pedig egy hosszl tava bizalmat megalapozo, pozitiv megitélést teremtd kép
kialakitasara. A Nokia par évig szeretné értékesiteni a telefont, az 0j fejlesztések ¢és a
versenytarsak fejlettebb modelljeinek megjelenéséig. A FedEx viszont szeretne jelen lenni a
csomagszallitas piacan évtizedek mulva is. Ennek tekintetében a rovid piaci életli termékek
esetében is javasolt nagyobb hangsulyt fektetni a termék markéjara, mivel az valosziniileg a
marka szamara pozitivan befolyasolhatja egy olyan néz6 dontéseit is, aki évek, évtizedek mulva

latja csak az adott filmet.
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5. TERMEKMEGJELENITES A MAGYAR FILMIPARBAN

Mivel tanulmanyunkban a hazai miisorszamokban lathatd, napjainkban megfigyelhetd
termékmegjelenitést vizsgaljuk, igy elengedhetetlennek tartjuk bemutatni hazai kialakuldsat, és
fejlodését. Ezaltal meghatarozhato lesz, hogy a kezdetekhez képest ma milyen mddszerekkel

alkalmazzak a kiilonboz6 csatorndk a legnézettebb miisorszamaikban.

51. AKEZDETEK

Magyarorszagon a termékmegjelenités még igencsak gyerekcipdben jar, és még nem is 1étezik
maganak az angol szonak egy hivatalosan is elfogadott forditasa. Az Egyesiilt Allamokkal
szemben, ahol mar tobb mint 350 ligynokség foglakozik aktivan a termékelhelyezéssel (minél
hatékonyabb, kifinomultabb formai megoldasok kidolgozasaval), addig hazankban gyakran
csak eléggé gyatra megoldasokat lathatunk. Sajnalatos mdédon a korabbi, magyar alkotasok teli
vannak tolakodo, hiteltelen Placement-ekkel, amelyek hatasara még inkabb kevesebb hirdetd
hasznalja a kommunikéacios mixében. A TGI Hungary 2003-as felmérése azt mutatja, hogy a
vilag mas részeihez hasonldan hazankban is egyre n6 azoknak a fogyasztoknak a szama, akik a
hagyomanyos 30 mp-es reklamblokkot elutasitjdk. Amikor megszakitjdk a misort egy
reklamblokkal, a lakossag 25%-a azonnal atkapcsol egy masik csatornara, vagy felallnak a tévé
eldl Ok az gy nevezett ,,reklamkeriilok”. Hazankban ez az arany még viszonylag alacsonynak
szamit mas eurdpai orszagokéhoz képest. A Product Placement ezt szandékozik
megakadalyozni, de nalunk neheziti az, hogy csak a torvényi eldirasok megkeriilésével
valosithatdé meg igen gyakran. A magyarokat igencsak idegesiti, ha szorakozasukat megzavarja
barmilyen reklam, ezért e marketingeszkoz kiilonbo6zd fajtai is ellenérzést valtanak ki sokszor
a nézOkbol. A talsagosan nyilvanvald magyar Placementek elényei konnyen a viszalyara
fordulhatnak, ha a nézok észreveszik a burkolt reklamot. Ami sem a filmnek, sem a hirdetoknek
nem kedvez, mivel gyengitheti a marka értékét, megbecsiilését. (Internet 9)

Hazankban a ,kaptalista” id6kben - gondolunk itt az 1900-as évek elejére - a
termékmegjelenités kezdett alakot 6lteni az audiovizudlis médiaban, de ekkor még csak kis
mértékben. Példaként hozhatd fel a Globus konzervgyar, melynek logéja egy filmben, egy
teherauton volt lathatd, vagy turisztikai szempontbol szemlélve Eger vagy a Balaton latképe
egyes filmekben. Epp ugy jellemzé szerepld a kor alkotasaiban a Torley pezsgé, mint az Egri
Bikavér. A késdbbiekben az 1989-es rendszervaltasig a média cenzlrazottsaga oridsi méreteket
oltott, €s ami a partvezetés vagy a politikai érdekek legkisebb ellenszenvét valtotta ki, az nem
jelenhetett meg. A rendszervaltas utani években a megnyild lehetéségeknek koszonhetéen a

hazai kezdetleges filmipart és televiziozast elarasztotta a termékmegjelenités. Gondoljunk csak
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a Familia Kft.-re vagy a Szomszédok cimii sorozatra. T6bb millié néz6 kovette nap, mint nap
a torténéseket, melyekbe gondosan, am nem tal feltiinésmentesen beagyazott reklamokkal
talalkozhattunk. Persze akkoriban még az alacsony szinvonalii miisorokat is sokan nézték az
enyhén szdlva hianyos kinalat miatt. Az itthoni példa és foleg a rendszervaltas utani év, évtized
nem szolgalhat reprezentativ példaval, mivel a tarsadalom egy szigoru, a nyugati kapitalizmust
csak rendkiviil mérsékelten beengedd politikai rendszer uralma aldl kikeriilve nem rendelkezett
azzal a fajta immunitassal a reklamok és a befolyasold elemek ellen, mint az amerikai piac,
ahonnan maga a jelenség is indult. A ’90-es évek elején meglehetésen megemelkedett a
termékmegjelenitéssel €16 musorok szdma. Ahogy a torvénykezést és a jogszabalyi hatteret
kezdték hozzdigazitani ez eurdpai norméakhoz, Ggy lassan megjelentek a termékmegjelenitést
szabalyozé rendelkezések is. Ezek 1996-t6l az 1) 2010-ben elfogadott médiatdrvény
¢letbelépéséig rendkiviil szlik keretek kozé szoritottdk, szinte ellehetetlenitették a
termékmegjelenitést. 2011-ben az 0j unids alapokon nyugvé médiatdrvény, melyet egy két éves
eldzetes jogszabalyi ,,csiszolas” el6zott meg, lehetdvé tette a termékelhelyezést széles korben,
persze tovabbra is szabalyozott formaban, ligyelve arra, hogy milyen musorokban, milyen
idészakban ¢és milyen célcsoport szdmara valjon elérhetdvé. Itt kiemelendd a
termékmegjelenités tiltasa a kiskoruaknak szant miisorokban, a sportmiisorokban, az
ismeretterjesztd miisorokban és a hiradasokban. Kivételt csak és kizardlag az az eset képezhet,
amelyben a megjelenitett terméket/termékeket a gyartd nem a termék megjelenésének céljabol,
hanem az adott milisorszam tamogatasa érdekében bocsatotta rendelkezésre, és a gyartd részérdl
nem tortént semmilyen anyagi ellenszolgaltatas nyujtasa a termék médidban valdo megjelenitése
érdekében. Nehéz pontos adatokat talalni a cégek szponzoracids tevékenységével kapcsolatban,
de az biztos, hogy a két, orszagos kereskedelmi csatorna szamit a legnagyobb tdmogatonak. Ezt
onnan lehet tudni, hogy a hazai médiatdrvény eldirja szamukra a hazai filmek tdmogatasat, a
reklambevételiik 6%-aval kotelesek magyar filmeket tdmogatni. Ebbéli kotelezettségeinek
koszonhetden nagyjabol évente 100 millid forintot forditanak erre a célra. Az RTL Klub
programigazgatdja, Dr. Kolosi Péter igy nyilatkozott a csatorna szponzoracios tevékenységérol:

., Imazsépitési szempontbdl fontos nekiink a filmgyartas oszténzése, igyeksziink miisorra
is tiizni minden tamogatott filmet.” (Internet 10) Az Amerikara jellemz6 modell is megfordul
hazénkban, nem a vallalatok versengenek egy bizonyos kasszasikernek igérkezd filmben
torténd megjelenésért, hanem a filmkészitok rohannak szponzorok utan a forgatas elott, alatt
vagy utan. (Internet 11) Sokszor az is megesik, hogy a film elkészitése utan keresnek utdlagos

tamogatast a produkcidos cégek. Két eset léphet fel: vagy mar eleve beépitették a mii
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leforgatasakor, vagy ezt nem tett¢tk meg, igy csak kiilonb6z0 promocios lehetdséget
biztositanak a késve érkezett tamogatoknak. Utdbbira példa a ,,Magyar Vandor”. Mig az
amerikai stidiokban mar kiilon osztalyok foglalkoznak a termékmegjelenités menedzselésével
addig hazankban ez a feladat a producerekre harul. Miutan felmérték a lehetséges
megoldasokat, ki kell dolgozniuk a pontos ajanlatot a szponzoroknak, amelyben leirjak
szamukra, hogy miért €s mennyire piacképes, mennyi a varhaté nézészdma az adott filmnek,
vagyis miért érné meg a cégnek pénzt adnia az elkészitéséhez. Sokszor még prezentaljak is ezt
a leend6 tamogato szamara. (Internet 12) A hirdet6knek itthon a kisebb piac jocskan kisebb
mérete miatt joval nagyobb a kockazatuk, ezért a filmkészitoknek nagyobb mértékben le kell
mondaniuk az alkot6i szabadsdgukrol a kapott pénziigyi szponzordcié miatt. A magyar
filmekben sajnos nem talalhaté meg az a kreativ és innovativ Product Placement, ami az
amerikai gyartastiakban. Ennek kovetkezményeként a magyar fogyasztd rogton kiszurja a

nemritkan nevetségesnek hatdé markadémpinget.
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5.2. 1980-AS EVEK

Ebben a korszakban a vallalatoknak nem allt érdekében
a filmipar tamogatasa, hisz monopol helyzetiikbdl
kovetkezOen nem volt szlikségiik a népszerusitésre.
Azonban a Bujtor Istvan altal rendezett 1980-as ,,A

pogany Madonna” és 1982-es ,,Csak semmi panik...”

18. dbra: A pogiany madonna

cimi filmek oOriasi nézettséget és bevételt termeltek.
Ezért a kovetkezo filmje, az 1985-6s ,,Az elvarazsolt dollar” miatt mar Iétrehozta a Moviecoop
nevi filmgyartd cégét és mar mas forrasok utdn is elkezdett kutakodni. A film hivatalos
tamogatdja volt a Skéala-Coop, a Hungarhotels és az Olympus iiditéital is tobbek kozott. A film
végén a menekiild pénzhamisitd elrabol egy kisfiut, és a kastélybol kimenekiilve felszallnak
egy narancssarga szini 1éggombbel. A helyszinre érkezett renddrdk, kipattanva a Ladaikbol,
elkezdenek 16ni a 1éggdmbre, amelyen a Malév oriasi logdja lathat6. Ez ma mar (akkor is)
eléggé durva Placement-nek szamit, de az ok talan az lehetett, hogy ez volt az els6 elhelyezés
mar nagyon hosszu id6 6ta. Késobb a rendezd nyilatkozatabol kideriilt, hogy a Malév nem volt
szponzor, csak akkoriban minden 1égballonon talalhattunk valamilyen reklamfeliratot, és a film
éppen egy olyant kapott, amelyen a Malév szerepelt. A rendezd a Balaton partjdn a nyugati
vilag stilusat akarta megteremteni, ezért jelennek meg a Marlboro, Martini, és Coca Cola
feliratok. De ezek a cégek egyaltalan nem tamogattak az alkotas elkésziilését. Egy ugyanebben
az évben megjelent , Képvadaszok” cimii alkotasban az altalanos iskolai tanar dlmainak egy
része egy Suzuki terepjaroban szaguldozd, sz6ke ndben valosulnak meg. A valdosdgban ez nem
egy Suzuki reklam, hanem az akkor €16 kis emberek nyugati életforma utani vagyat testesiti
meg. Vagyis az ekkor késziilt filmekben megjelend markak egy részéhez semmiféle iizleti érdek

nem tarsult, amit manapsag mar elég nehéz elképzelni. (Internet 13)

53. 1990-ES EVEK
Az 1990-évek elején sugarzott harom sorozatban (,,Kisvaros”, ,,Familia Kft.”, ,,.Szomszédok™)
se szeri, se szama a Product Palcement-nek. Altaldban a helytelen modon elhelyezett termékek
hazai iskolapéldajaként a ,,Kisvaros” cimil sorozatot szoktdk emlegetni. Ebben a sorozatban a
cselekménytdl teljesen fliggetlen, oda nem ill6 médon ejtettek el a szereplok olyan mondatokat
a parbeszédek kozt, amelyekbe belerejtették az egyes szponzorok neveit, mint példaul:

., Varj egy kicsit dragam, fel kell hivnom egy fuvarért a Kadar Trans-ot!” (Internet 14) A
»Familia Kft” cimii sorozat ennél egy fokkal tovabb ment, egyes részeit mar a szponzorok

kivansaga szerint alakitottak ki.
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A ,Kisvaros”-hoz hasonldan itt is akad példa arra, hogy a forgatokonyvirok a markakat
beleépitik magaba a parbeszédbe: ,, Igydl egy kis Pickwick teat Hajnalkam, az majd jot tesz!” (
Dr. Papp-Vary Arpad, 2008) Az idé miltaval és a tapasztalatok megszerzése utan, a magyar
filmesek ¢€s sorozatkészitok is kezdenek odafigyelni az apro részletekre, a szolid, de hatarozott
megjelenitésre €s arra, hogy a néz0 ne tartsa tolakodonak, amit 1at, de jegyezze meg, érezze
természetesnek. Az 1996-ban életbelépd médiatorvény miatt a kdvetkezd bo egy évtized a
szolid Placement jegyében telt el. Az 1997-es ,Miniszter félrelép” cimii alkotas
nyitojelenetében azonnal egy Pizza Hut-os futart lathatunk. A 2000-¢s ,,Meseaut6”-ban maga a

meseauto is egy sztar, ami egy BMW 3 Cabrio.

54. AZ EZREDFORDULO UTANI IDOSZAK

A Volkswagen tamogatta a 2001-es ,,Uvegtigris™-t is, ezért tobb modellje is helyet kapott
benne. A gyar ugy vélte, hogy végre sikeriilt elérni a hazai filmiparban egyfajta attorést. Ezért
is tamogatja a filmgyartast. A filmet még tamogatta a Szerencsejaték Zrt. is, amely a Product
Placement szempontjabol nagyon is jo helyzetben van, hisz termékpalettaja évtizedekig
valtozatlan, nem csak egy adott id6szakra jellemzoek, €s jol ki tudjak hasznalni, ha a timogatott
alkotdst a tévében is leadjak. A férfiak kozott gyakoriak a szerencsejatékkal kapcsolatos
parbeszédek, igy még inkabb természetesnek hat. Kis hazankat tekintve a 2002-ben a mozikba
keriil6 ,,Valami Amerika” szamit igazdn az els0 filmnek, amelyben a termékelhelyezés
viszonylag jol kidolgozottan tortént. Kdszonetet érdemel Herendi Gabor, hisz nagy segitség
volt, hogy jol ismerte a szponzorokat és az elvarasaikat is. Herendi a ,,Valami Amerika” 2008-
as folytatasaban egy 0j megoldast probalt ki a Product Placement szempontjabol. Ez nemcsak
Magyarorszagon egyedi technika, de kiilfoldon sem lehet példat talalni ra. Lényege, hogy a
fészponzorok a Vége felirat utan kaptak rovid reklamfilmeket. Mikor véget ér a film, és elindul
a vége focim, mindenki varja a baki paradé részt, amellyel elsoként a Jackie Chan filmekben
talalkozhattunk, de itt nem ez kovetkezik, hanem a foszereplok mutatjak be, rekldmozzék a
misort tamogato cégek termékeit rovid poénos szpotokban. A szereplOk poénosan, esetenként
a film egyes jeleneteit kiegészitve mutatjak be a termékeket, szemléltetve ezzel azt is, hogy a
tamogatok nélkiil a film nem jOhetett volna létre. Kiilf6ldon még nem lathattunk ilyenfajta
reklamozast bar a ,,Wayne Vilaga”-ban latottak nagyon hasonloak de ott mégis a cselekménybe
van épitve ami itt a filmen kiviilre keriilt. Herendi Gabor meg is probalta levédetni ezt a fajta
Placementet. A mddszer hatranya, hogy csak vigjatékok esetében hasznalhat6 hisz egy komoly
hangvételll filmnél nem miikddne. A tdmogatok koziil sokan elfogadtak ezt a megoldast, mert

tudtak, hogy nem jo ha a fogyasztokra erdltetik egy-egy jelenetben a markakat, de persze voltak
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paran akik nem tamogattak az otletet. Ez j6 megoldas volt a hirdetoknek és a filmeseknek is,
mivel igy nem kellett beleerdltetni a jelenetekbe a hirdetendd markat, terméket. A Szonda Ipsos
felmérése szerint joval tobben jegyeztek meg, joval tobb markat a film végére helyezett
szpotokbol mint a film eldtt vetitettekbdl. Ezek a megjelenések haromszor, négyszer
emlékezetesebbek is voltak. Valamint a nézok kdzel 70%-a szivesen latna mas alkotasok végén

is hasonl6o megjelenitést.
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6. APRODUCT PLACEMENT TiPUSAI

Miutén lathatjuk, hogy a jelenség valoban mar a filmipar kezdetekor jelen volt a képernyon, és
igen szines multra tekint vissza, ezen fejezetben tipusainak sokszintiségét is ismertetjiik. A
termékelhelyezés tipizalasat dr. Papp-Vary Arpad Ferenc irasa, illetve a Nemzeti Média- és
Hirk6zlési Hatosag Médiatanacsanak Ajanlasa alapjan végezzik el. A termékmegjelenitésnek
sokféle formdja lehetséges, szamos valtozata 4all rendelkezésre a filmesek szamara.
Csoportosithatjuk tobbek kozott az érzékszervekre gyakorolt hatdsa alapjan, a pénzmozgas
vagy éppen a targya szerint. Van néhany olyan tipusa is, ahol a kifejezés nevével ellentétben, a

termék még csak nem is jelenik meg fizikai valdjaban.

6.1. CSOPORTOSITASI SZEMPONTOK
Ahogyan az lathato lesz, tobbféle szempont szerint csoportosithato, és valdban igen valtozatos
tipusait kiilonbozetjilk meg. Igy készitettink egy Osszefoglald tablazatot is a kénnyebb

attekinthetdség érdekében, amely a fejezet végén talalhato.

6.1.1. Az érzékszervekre gyakorolt hatas szerinti csoportositas
Ez a leginkabb elterjedt csoportositasi mddszer. Ezen beliil 3 6 formadjat kiilonboztetjiik meg.

Vizualis termékelhelyezés (visual Placement) esetében a terméket fizikai valojaban
lathatjuk. 2 alapvetd tipusa ismert:

Aktiv termékelhelyezés vagy termék integracido (Product integration): idealis esetben
hasznalja azt egy szerepld, raadasul nem 6ncéluan, hanem a cselekményben fontos része van.
Passziv termékelhelyezés: a terméket nem hasznaljak, egyfajta dekoraciod csupan.

A passziv termékelhelyezésnek az alabbi tipusait kiilonbdztetjiik meg:

e background Placement-nek nevezziik: ha a hattérben jelenik meg a termék. Ez
magyarul a hattér termékelhelyezés. A ,,Csak szex és mas semmi” cimii film éttermi
jelenetében példaul a kiszolgald fia mogott Sid dobozos iiditdk lathatok. Tehat ez
esetben a konkrét terméket, a Sid iditdt nem fogyasztjdk a szerepldk, kizardlag a
hattérben lathato.

e wardrobe Placement: ruha, ¢kszerek, ora illetve egyéb kiegészitok viselése esetén
magatol adodo a Product Placement lehetdsége. A ,,Vissza a jovobe 2.” részében Marty
példaul olyan Nike cip6t hord, aminek automatikus fiizdje van.

e Dbrand Placement: a terméket magat nem latni, csak annak egy reklamjat vagy mondjuk
egy elhalado szallitéauton a marka nevét. fgy a markaelhelyezés kifejezést javasoljak.

,»A Fantasztikus négyes” cimii filmben példéaul igy jelenik meg t6bbszor is a Burger
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King. A ,Kiilonvélemény”-ben a Guinness ¢s az American Express tlinik fel igy. Az
,Underworld” elsd, a pesti kis foldalattiban jatszodé részében Bacardi logdk vannak
mindeniitt.

Auditiv vagy verbalis termékelhelyezés (auditive Placement) esetében a szerepld
kimondja a markanevet, tehat akusztikus megjelenitést értiink alatta.

Tehat a néz6k nem latjak a terméket fizikai valojaban, csupan halljak a nevét. A ,,10 dolog,
amit utadlok benned” cimi filmben a kdvetkez6 mondat hangzik el: ,,I like my shoes but I love
my Prada” vagyis magyarul: ,,Szeretem a cipémet, de a Praddmat imddom.”

Itt azonban tigyelni kell arra, hogyan és hanyszor hangzik el a termékmegnevezés. Hiszen
ha tal egyértelmii a rekldmra utalas, a nézok kifejezetten visszataszitonak is talalhatjak azt. A
magyar filmiparban azonban gyakran hasznaljak. Erre j6 példa, amikor az ,,SOS szerelem”-ben
a kovetkez6 kérdés hangzik el: ,, Kérsz egy Mercit?”. A csokolddé tehat nem vizudlisan jelenik
meg. ,,Tovdibbd a zene elhelyezése egy filmben is egyfajta Product Placement, amellyel
egyedien probaljak a készitok az ajanlat/termékmegjelenités szerkezetét felépiteni a filmen és
annak sémdjan keresztiil.” (Morris B. Holbrook 2010)

Audiovizualis termékelhelyezés (audiovisual Placement): ekkor egyszerre hangzik el
amarkanév, illetve latjuk is a képen. A vizudlis és verbalis termékmegjelenités egyiitt van jelen.
Ebben az esetben szintén iigyelni kell arra, hogy a hatds ne legyen nagyon reklamos, mert az
szintén zavarova valhat a néz0k szamara.

e Picture in picture Placement: azaz kép a képben termékelhelyezésnek vagy advertising
Placement-nek is nevezik a formajat, ha egy 6nallo reklamrol van szo, ami megjelenik
a filmben. Erre tokéletes példa, amikor Robert de Niro a ,,Csak egy kis panik”-ban
példaul egy Merryl Lynch életbiztositasi tévészpotot néz végig.

e Kreativ termékelhelyezés (creative vagy plot Placement): ilyenkor a termék vagy
szolgaltatds a cselekmény szerves része, nem Oncélu. Emiatt hosszas eldzetes
koordinaciot igényel a filmstadid és a megbizo kozott. A ,,Vissza a jovobe” elsd
részében Marty-t fiatalkori édesanyja Calvin Klein-nak hivja, mert ilyen markaja
alsonadragot hord. Egy masik példa, amikor ,,Az istenek a fejiikre estek” els6 részében

a cselekmény egy tires Coca Cola iiveg kortil forog.

6.1.2. A termékelhelyezés csoportositasa a pénzmozgas alapjan
Ebben az esetben a kdvetkez6 tipusai 1éteznek:
Barter Placement: A Benczes Istvan, Csaki Gyorgy €s Szentes Tamas altal irt

»Nemzetkozi gazdasagtan” cimii konyvben igy hatarozzdk meg a barter fogalmat: ,, A4
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barteriigyletekben a vételarat nem pénzben, hanem elleniranyu aruszallitasokkal egyenlitik ki.”
A barter Placement esetében szintén nincs igazi pénzmozgas, csupan termékek és szolgaltatasok
rendelkezésre bocsatdsa a film gyartoi részére. A terméknek, cégnévnek, logonak azonban nem
kell feltétleniil feltinben megjelennie a filmben, sokszor csak a stablistan van ott. Kisebb
cégek, példaul autokolcsonzok, éttermek, divathazak, butorboltok szivesen tdmogatjak a
produkcidt barter alapon, cserébe a stablistdn valdo megjelenést vagy a markanév képen vald
feltlintetését kérve. (Internet 15)

Fizetett termékelhelyezés (paid Placement). Ez hasonlit legjobban a hagyomanyos,
tévés musoridd vasarlashoz: a studid egyfajta masodperc alapi szamlazast hasznal.

Keresztpromoécio6 (cross promotion): ilyenkor mind a reklamozo, mind a filmstidié jol
jar: voltaképp egymasnak csinalnak reklamot. A hirdeték felhasznalhatjak szpotjaikban a film
figurait, vagy jeleneteit, aminek révén a reklamblokk és a filmblokk szinte 6sszeolvad. Erre volt
példa az E.T. és a Reese’s Pieces. A James Bond filmek kapcsan pedig hasonloval ¢l a
Heineken. Ezt misem bizonyitja jobban, minthogy 2012-ben a 007-es ligynokot alakité Daniel
Craig volt a Heineken reklamarca.

Szabad vagy spontan termékelhelyezés (free Placement): ekkor a termékelhelyezés
hatterében nincs pénziigyi mozgas illetve szerzédés. Eppen ezért Product plug-nak is nevezik
ezt a tipusat. Az ilyen termékelhelyezés szervezddhet szivesség alapjan is. Masrészt lehet ligyes
fogas eredménye is: a Carlsberg Lager példaul néhany talca sort szallitott ,,A tolmacs” cimii
film stdbjanak. Igy adédott, hogy az egyik jelenetnél ezt issza Nicole Kidman, mialatt Sean

Penn-nel beszélget. A film sok millié néz6t hozott, igy a par talca ingyen sor béven megtériilt.

6.1.3. Targya alapjan torténé csoportositas

Product Placement: a jelenség targyat egy konkrét termék alkotja.

Bauer Andrés - Beracs Jozsef -Kenesei Zsofia szerz6harmas a kdvetkezOképpen értelmezi a
termék fogalmat: ,,A termék a marketingfelfogas szerint olyan fizikai, esztétikai és szimbolikus
tulajdonsagok dsszessége, amely a fogyasztok igényeit hivatott kielégiteni.”

A termék tehat nemcsak fizikai, kézzelfoghato tulajdonsdgok halmaza, hanem
megjelennek benne az elvont, nem materializalhat6 elemek is, mint példaul a termék igérete. A
termék, tehat jovobeli, kézzel nem foghato igéreteket is tartalmaz.” (Bauer Andras - Beracs
Jozsef - Kenesei Zsofia, 2009)

A fogyasztok, a felhasznalok a termékeket és a szolgéltatasokat egy adott probléma

megoldasa érdekében vasaroljadk. Miutdn a fogyasztoi igények rendkiviil sokrétiiek és
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szerteagazoak, a jelentkezd problémak is azok. Sokszor nagyon konkrétak, maskor
elmosodottak, nem tudni pontosan, hogyan lehetne megoldani dket.

Corporate Placement: egy vallalat vagy szolgaltatas képezi a Product Placement
targyat. Ezen tipusaval taldlkozhatunk a Joban Rosszban cimii magyar sorozatban is, ahol a
Telekom jelenik meg.

»Szolgaltatdsnak nevezziik a vevoi igény kielégités érdekében torténd teljesitményeket,
folyamatokat, amelyek alapvetéen nem fizikai jellegiiek ¢és nem okoznak valtozast a
tulajdonviszonyokban.” (Bauer Andras - Beracs Jozsef - Kenesei Zso6fia, 2009)

Image Placement: hasonl6, mint a corporate Placement, de ebben az esetben a vallalat
magaval a torténettel timogatja a filmet. Biztosan sokan emlékeznek még a ,,Top Gun” cimii
filmre, ahol igazan jol alkalmaztak ezt a format. Ott az amerikai 1égierd volt a tamogato.

Tehat lathatjuk, hogy a termékelhelyezés igen szines és valtozatos eszkdzoket nyujt mind
a filmesek, mind pedig a vallalatok szdmara. Mivel rendkiviil sok termék és szolgéltatas veszi
koril a fogyasztokat, fontos, hogy megfelelé modon tudjak a filmesek alkalmazni a
termékelhelyezés egyes tipusait. Meg kell taldlniuk azt az arany kdzéputat, ahol a nézdk a
vallalati kommunikacié ezen formajat természetesnek, érdekesnek, figyelemfelkeltonek
talaljak, és preferaljak a klasszikus reklammal szemben, de tigyelniiik kell arra, hogy ne legyen

tul erdltetett, kényszeritd. (ReklaMérték, 2008)

6.2. TIPUSAI A MEDIATANACS ALTAL MEGHATAROZVA
A fent olvasott, igen valtozatos tipizalast kdvetéen, megnézziik, hogy erre vonatkozoan a
Meédiatanacs mely szempont(ok) szerint csoportositja a termékmegjelenitést.

Olvasva az ajanlast, lathatjuk, hogy a Médiatanacs a Product Placement esetében kétféle
tipust kiilonboztet meg (Internet 16):

A termékmegjelenités (pénz-) fizetés ellenében torténd kozzététele.

A termékmegjelenités a fizetésen kiviili mas ,hasonld ellenszolgéltatds” fejében torténd
kozzététele.

Mit is jelent ebben a kornyezetben a ,hasonld ellenszolgaltatds™ kifejezés? Ehhez
kapcsolodoan az Ajanlas pontos definiciot ad:

A hasonl6 ellenszolgaltatds mértéke meghaladja a miisorszdmban megjelenitett 4ru vagy
szolgaltatds ingyenes rendelkezésre bocsatasat (a termékmegjelenitd ,természetben” ad
ellenértéket a megjelenésért, akar valamely terméke vagy szolgaltatisa, akar mas a
megallapodas targya, de mindenképpen mast, illetve tobbet ,,ad”, mint pusztan egy, a

miisorszdmban megjelenitett 4ru vagy szolgaltatas).

25



A hasonl6 ellenszolgaltatas kizarolag a miisorszamban megjelenitendd termék atadésat - akar
tulajdonba adasat, akar hasznalatba adasat - jelenti. A fenti elkiilonités nem zarja ki, hogy a két
eset egyiittesen valosuljon meg, tehat amikor a termékmegjelenitd természetben is szolgaltat,
¢s fizetést is eszk0z0l a médiaszolgaltatoval kotott megallapodasa alapjan.

Eltéréen az elsd csoportositasi lehetdségektdl, ebben a tipizalasban tehat egy szempont
vehetd figyelembe, mégpedig az, hogy fizetett termékelhelyezésrdl van-e szd, vagy sem. A

Médiatanacs szerinti meghatarozasban két tipusa van tehat: a fizetett és a barter product

placement.
1. tablazat: Termékmegjelenités tipusai
Csoportositasi szempont FG6 csoport Alcsoport Tipus
Aktiv
N Background
Vizualis Passziv Wardrobe
Erzékszervekre — gyakorolt Brand
hatas Auditiv
Picture in picture
Audiovizualis Creaitve/Plot
On-set
Barter
, . Fizetett
Pénzmozgas Y
Keresztpromocio
Szabad/Spontan
Product
Targya Corporate
Image
Fizetés ellenében
torténd
Médiatanacs altal Hason!(') ,
ellenszolgaltatas
ellenében
torténd/Barter

Forras: Sajat szerkesztés
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7. KLASSZIKUS TEVEREKLAM VERSUS PRODUCT PLACEMENT

Fiiggetleniil a termékelhelyezés nyujtotta valtozatos lehetdségektdl, a legtobb vallalat ezzel
szemben még mindig szivesebben dont a klasszikus reklam mellett. Emiatt fontosnak tartjuk
bemutatni azt is, hogy milyen eldényei vannak a klasszikus értelemben vette reklammal
szemben.

A reklam életiink részévé valt, egyiitt éliink vele. Nap, mint nap talalkozunk reklammal a

radidban, nyomtatott sajtdban és természetesen a televizidban. A reklam zaja egyre hangosabb
koriilottiink, a fogyasztot ér informaciomennyiség pedig egyre né. Ugy gondoljuk, hogy a
vasarlok megfigyelhetd reklamkeriild magatartasa érthetd. Egyre tobb vallalat szembesiil
példaul a tomegkommunikacidés reklamok (tilnyomoérészt televizids — reklamok)
hatékonysaganak csokkenésével. ,, 4 marketingkommunikdacio egyre inkabb alkalmazza a
szorakoztatdipartol kélcsonzott gyakorlatot.” (Jean-Marc Lehu, Etienne Bressoud, 2008)
Erre talalunk magyarazatot a Marketinglépések cimii konyvben: ,,Ennek oka elsésorban az,
hogy az emberek egyre tobb csatorna koziil valaszthatnak, sokan ,,ugralnak™ az egyes adok
kozott, illetve altalaban véve kevesebbet néznek tévét.” (Philip Kotler, Dipak C. Jain, Suvit
Maesincee, 2003) ,,Figyelembe véve a reklamok altal kinalt elényoket, féként a Product
Placementét, valamint a folyamatosan csokkend kozonség figyelmet a tradiciondlis rekldmok
iranyaban, megallapithatjuk, hogy ezek a nem konvencionalis reklamozasi modszerek egyre
gyakrabban keriilnek felhaszndladsra a rekldmozdk altal. A Product Placement sajat piaca
novekszik és folyamatosan fejlédik.” (I. B. CHITU1 A. S. TECAU1, 2010),,Magyarorszagon a
PanMedia Western 2000. tavaszan kezdte meg a reklamfogyasztas folyamatos mérését, atvéve
a nemzetkozi halozatukban kialakitott modszertant. A reklamok esetében az érintettek reakcioi
valtozoak. A magyarorszagi kutatdsok egyértelmiien megmutattak, hogy a reklamkertilési
hajlam nalunk is széles rétegeket érint. Helyesebben szolva: nincsen olyan ismert és altalaban
hasznalatos marketing célcsoport, amelyben ne lennének reklamkeriilok, és nincsen olyan
termékkor, aminek a reklamozasat ne érintené ez a jelenség. S6t, mi tobb €vrdl-€évre nd azoknak
az aranya, akik aktiv modon igyekeznek kivonni magukat a reklamok hatasa alol. A
reklamkeriilok az egyes célcsoportokon beliil olyan mindségi fogyasztoi kort testesitenek meg,
akik igényesebbek a rekldm kreativ kivitelezését illetden és valogatdosabbak a média- és
reklamfogyasztasi szokasaikat tekintve is.” (Internet 16)

Erdemes tehat megvizsgalni, hogy miben tér el a Product Placement a klasszikus 30
masodperces reklamtol, miben hoz tjat, miért lehet hatasos és sikeres. Dr. Papp-Vary Arpad

Ferenc 17 kiilonb6zdé szempont alapjan, tablazatba foglalva végzi el az Gsszehasonlitast.
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Kérdéseinkre a valaszokat néhany szempont kiemelésével kivanjuk feltarni. Az egyes
szempontok koziil az egyik legfontosabb talan a megjelenités idétartama. Minél tobbszor latja,
illetve hallja a néz6 az adott markat, annal hatdsosabb a kommunikaci6, és a fogyasztd
emlékezetében is megmarad. A Product Placement ilyen szempontbdl egyértelmiien
sikeresebbé valhat, hiszen nincs korlat a megjelenités gyakorisagaval kapcsolatban, igy akar a
marka is jatszhatja a fészerepet az adott miisorban. Ha ezt sikeriil megvalodsitani, nagy figyelmet
kell forditani a jo és hatékony megjelenitésre IS, ugyanis ebben az esetben konnyen eldfordulhat
az, hogy mar-mar tolakodova valik ez a fajta kommunikacié (is). A kidolgozottsag és az arany
kozéput megtalalasa a siker zaloga is egyben. A termékelhelyezés élettartama attol fiiggden
valtozik, hogy az adott film mennyire igérkezik sikeresnek. Egy-egy filmet, misort azért
néziink meg, mert kivancsiak vagyunk ra, tehat figyelmiink is magas foku ez alatt. Ezzel
szemben a rekldm esetében ugynevezett ,,vidraeffektus” Iép fel a néz6knél, ami azt jelenti, hogy
egyszerlien nem forditunk kelld figyelmet a rekldmokra. Mivel az igazan jo filmeket sok
esetben tobbszor is felidézziik, megnézziik, igy, ha ilyen filmekben helyezzik el a markat,
terméket, szolgaltatast az élettartama is hossza lesz. Ez pedig lehetové teszi a vallalatok
szdmara azt, hogy ne kelljen Gjra és Ujra hatalmas, milliés nagysagrendii dsszegeket rovid
rekldmblokkokra dldozni. Bar tulajdonképpen, ha nem fizetett termékelhelyezésrdl van szo,
nincs garancia arra vonatkozoan, hogy a termék/szolgaltatas lathatd lesz a miisorban, mégis
érdemes probalkozni ezzel a formaval. ,,Habar a kiilonbozo helyszineken megjelend termékek
megfelelnek a kozosen elfogadott placement kritériumoknak ezek hatékonysagaban jelentos
kiilonbségek jelentkezhetnek.” (J. Paul Frantz, Timothy P. Rhoades, 1993) A reklam ugyanis
viszonylag gyorsan eléviil, €s rovid idon beliil unalmassé valik.

Az alabbi tablazat jol kifejezi a Product Placement eldnyeit, sikerének és hatasossaganak

titkait.
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2. tablazat: Klasszikus 30 masodperces tévéreklam versus Product Placement

Szempont

Product Placement

Hagyomanyos tévészpot

Megjelenithetd termékek

Szabalyozas alatt, Eurépaban és az USA-ban eltéré kilatassal;
Product Placement még kevésszer nevesitve

Dohany nem jelenhet meg, alkohol és gyogyszer korlatozottan

Marka
idGtartama

megjelenésének

Akar foszerepld is lehet a marka, rengeteg megjelenéssel, mint a
Fedex és a Wilson megjelenése a ,,Szamkivetett”-ben

Altalaban 30 méasodperc, kereskedelmi csatornakon éranként
legfeljebb 12 perc (kozszolgalati adokon 6 perc)

Gyakorisag

Filmet altalaban egyszer nézziik meg, esetleg néhanyszor

Reklam tobbszori megjelenése, leadésa

Elettartama

Hosszu élettartam (akar tobb év) pluszkoltségek nélkiil

Gyors eléviilés, minden meghosszabbitaskor fizetni kell

Kommunikacio jellege

Els6sorban arculati/imazs reklam; bévebb termékismeretre,
racionalis érvelésre, elénydok megfogalmazasara nincs lehetdség;
leginkabb markaismertség fenntartasara, ndvelésére alkalmas, bar a
markabevezetésben segithet

Arculati/imazs reklam és konkrét, id6hoz kotott ajanlat, példaul
arakcio egyarant elképzelhetd; emocionalis és racionalis érvelés is
lehetséges; markabevezetésre ¢s markaismertség fenntartasara is
alkalmas

Gyartasi id6, megjelenés

Hosszu elékészités, elképzelhetd, hogy cstszik a bemutato, vagy,
hogy a végén be sem keriil a termék a filmbe (fizetett Placement
kivételével)

Aranylag rovid atfutas

Célcsoport

Els6 korben kiilondsen a fiatalok elérésére alkalmas; a
mozilatogatok kozel 75%-a 16-29 éves, raadasul véleményvezetdk;
a DVD kiadassal, illetve késobb a tévés megjelenéssel szélesebb
csoport elérése

Tomegmédiummal mindenki elérhetd, a rétegesatornakkal pedig
specialis célcsoportok

Fogyaszto,
allapota

befogado

Magas foku figyelem, nyitottsag

Figyelem hianya, egyéb tevékenységek végzése, amikor megy a
reklam, , kikapcsolas”, onvédelmi mechanizmus ,,vidraeffektus”

Eszkozok zavaro hatasa

Kevésbé zavaro, féleg, ha jol kidolgozott

Nagyon zavar6 (85%-ot idegesit, amikor tévémiisort szakit meg)

Hitelesség

Filmekben hihetden jelenhet meg a marka

Reklamoknak altalaban nem hisziink

Foldrajzi kiterjedés

Nemzetkozi sikerfilm esetén magas szintii elérés

Marka globalitasatol és biidzséjétdl fiiggden, mindenhol kiilon fizetve
a médiafoglalast

Reklamzaj

Altaldban alacsony (ma még)

Nagy zaj a reklamblokkon beliil

Koltségek

1 f6 elérésének koltsége a nézettségtdl fliggden, nehezen
megbecsiilhetd

Az 1 fore jutd elérés koltsége pontosan szamithatd

Nézettség

El6zetesen nehezebben becsiilhetd

El6zetesen jol becsiilhet (ma mar GRP-ra, konkrét néz6i szamra
lehet reklamhelyet venni)

Forras: Dr. Papp-Véry Arpad Ferenc, Product Placement - Reklam a filmekben, szamitogépes jatékokban és a szorakoztatdipar mas teriiletein
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8. ATERMEKMEGJELENITES JOGI SZABALYOZASA MAGYARORSZAGON

Dolgozatunk e fejezetében a tevékenység hazai szabalyozasat mutatjuk be roviden.

8.1. SZABALYOZAS A KEZDETEKBEN

., Kétségtelen, hogy a termékelhelyezés borotvaélen tancol a burkolt vagy nyilt reklam hataran”
— olvashatjuk a Fazekas Ildiké és Nagy Alfréd altal irt Szponzoralas cimii konyvben. (Fazekas
I1diko6 és Nagy Alfréd, 2000) Mar Magyarorszagon is elég régdta hasznaljak ezt a modszert, de
sem a hazai médiatorvényben, sem a reklamtérvényben nem szabdlyozzak a termékelhelyezést.
Nagyon hasonlit a burkolt reklamhoz, és sokszor egy kalap ald veszik ezzel. A
reklamtorvényben a burkolt reklamot ,,semleges informacio latszatat kelté tajékoztatds
formajaban kozzétett reklam ”-ként értelmezik, mig a médiatdrvény szerint ez nem mas, mint
,,az a musorszam vagy misorszamon beliili tajékoztatas, amely semleges informdcio latszatat
keltve dsztonoz aru vasarlasara, vagy szolgaltatas igénybevételére, vagy barmely mds iizleti
magatartasra”. Ez a két definicid nagyjabol elég jol lefedi a Product Placement fogalmat. Az
1996. évi L. torvény a radiozasrol és a televizidzasrol (mas néven a médiatdrvény) tiltja a burkolt
reklamot. De mégis megjelennek a Placement-ek a magyar mozifilmekben, ezt azzal indokolja
a Magyar Reklamszovetség fotitkara, hogy eddig még egyetlen jogi eljaras sem indult ezzel
kapcsolatban. (Internet 17) A médiatorvény szerint a reklamokat egyéb miisorszamoktol optikai
vagy akusztikus modon, jol felismerhetden, elkiilonitve kell kozzétenni. Ennek a kritériumnak
sem tud megfelelni a Product Placement.

A médiatorvény tovabba rendelkezik még arrol is, hogy ez a modszer még szponzoraciod
miatt sem hasznalhato: ,,nem lehet kozzétenni — a miisor eldzetes kivételével — olyan
misorszamot, amelyben a miisorszam tamogatojanak védjegye, megkiilonbozteto jelzése,
mottoja, jelszava megjelenik.”

Ebbdl is jol latszik, hogy a magyarorszagi szabalyozas sokkal szigorubb (mar ha a

termékelhelyezést burkolt reklamként kezeljiik), mint az Egyesiilt Allamokban.
Azonban a burkolt reklamot a valdosdgban nagyon nehezen érhetd tetten, mivel eléggé nehéz
eldonteni, hogy adott milisorban tényleg a hitelességet szolgalja, vagy csak a szponzorok miatt
vannak elhelyezve. Az Orszagos Radio és Televizio Testiilet (ORTT) még 1997-ben kiadott
hatarozataban foglalkozik a termékmegjelenitéssel.

A 258/1997 (XI. 5.) hatarozatanak 2. a pontjadban kimondja, hogy a ,, termékelhelyezés
csak fikcios miifajokban (mozi- és tévéfilmekben), pénzmozgas nélkiil, az életszeriiség mértékéig

fogadhato el.”
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Az ORTT a 247/1997 (X. 30.) hatarozatdban a burkolt rekldm fogalmat is megadja,
vagyis ,, burkolt reklaimnak mindsiil az adott miisorszamban vagy miisorfolyam egészében az
alapinformacio lényeges tartalmahoz képest indokolatlan modon és mértékben megjelend
gazdasagi elem. A burkolt reklam lehet szandékos és gondatlan.”

A Magyar Orszaggyiilés 2009. februar 10-én kozzétette a médiaszolgaltatasokrol szolo
2009. évi torvény tervezetét a honlapjan, amelyben kitérnek kiilon a termékelhelyezésre is.
Megfogalmazasuk szerint ez ,,olyan kereskedelmi kozlemeény, amely a miisorszamon beliil
valamely termék, szolgaltatas vagy ezek védjegyének bemutatasakeént, illetve ezekre tortéend
utalaskent jelenik meg.”

A 35. §-a csak is errdl szol.

E szerint a ,, termékelhelyezésre kizarolag filmben, filmsorozatban, sportmiisorszamban és
szorakoztato miisorszamban, vagy olyan esetben keriilhet sor, ha ellenszolgaltatdskent
kizardlag a termékelhelyezéssel érintett terméknek vagy szolgdltatasnak — igy kiilonosen a
misorszam elkészitéséhez hasznalt kellékként vagy a miisorszamhoz kapcsolodo dijként,
nyeremeényként — a miisorszamban valo megjelenése céljabol torténd rendelkezésre bocsatdasa
torténik.”

Ugyanakkor a Placement kozvetleniil nem 0sztonozhet termék vagy szolgaltatas
megvasarlasara vagy mas modon torténd igénybevételére sem. Az adott termék vagy
szolgaltatds nem kaphat indokolatlanul nagy hangsulyt a misorban, és az a cég, amelynek
terméke, szolgaltatdsa megjelenik egy bizonyos miisorban, nem befolyasolhatja markajanak
megjelenését oly mdodon, hogy azzal sértené a szerkesztdi fliggetlenséget és a médiaszolgaltatd
feleldssegét.

E torvényjavaslat tiltja a termékelhelyezést a , kifejezetten gyermekeknek szolo
miuisorszamban, hirmiisorszamban, az idészerii kérdésekkel foglalkozo miisorszamban,
valamint a valldsi miisorszamban.”

Ezen kiviil még tiltja a Placement-eket olyan vallalatok esetében, amelyek elsddlegesen
dohanyterméket vagy alkoholtartalmu italokat gyartanak €s forgalmaznak (de kivételt képeznek
az eredetileg mozi bemutatésra késziild jatékfilmek). Illetve nem sértheti ez a modszer a csakis
orvosi vényre kiadhato gyogyszerek és gyogykezelések reklamozasardl szolo tilalmakat sem.
Ezzel a torvénytervezettel kapcsolatban a kiilonb6zé reklamszakmai érdekképviseleti
szervezetek (IAA, Maksz, Markaszovetség, ORT) kidolgoztak egy kozds éllaspontot is,
amelyben javaslatokat irtak, hogy miként kellene valtoztatni ezen, illetve kiegésziteni ezt

(erételjesen figyelembe vették az EU Audiovisual Media Services direktivajat).
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A termékelhelyezés fogalmat az aldbbi moédon valtoztatndk meg: ,,a kereskedelmi
kozlemény barmely olyan formaja, amely terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy ezekre
valo utalast tartalmaz oly modon, hogy az — fizetés vagy hasonlo ellenszolgaltatas ellenében —
egy miusorszamban jelenik meg.”

Illetve a 35. § 6. bekezdését még ugyancsak kiegészitenék: ,, Tilos a termékelhelyezés a
gvermekkoruaknak szolo  miisorszamban, hirmiisorban, idoszerii kérdésekrol  szolo
miuisorszamban, valamint vallasi miisorszamban, kivéve amennyiben ellenszolgaltataskent
kizarolag a termékelhelyezéssel érintett termékek és szolgaltatasok — igy kiilonosen a
miusorszam elkeészitéséhez hasznalt kellékként vagy a miisorszamhoz kapcsolodo dijkeént,
nyereményként — a miisorszamban valo megjelenése céljabol torténd rendelkezésre bocsatasa
szolgal.”

Habar minden orszag kormanyanak megvan a sajat audiovizualis politikdja, de az EU
maga is felallit szabalyokat és iranyelveket a tagallamok szamara. Az 1989-ben megalkotott
Hatarok Nélkiili Televizidzasrol szolo direktiva mérfoldkdnek szamitott az EU jogalkotasaban.
Azonban az azota eltelt hossza évek soran sokat valtozott a vilag, igy a Product Placement is.
Ezért 2005-ben az Eurdpai Bizottsag beterjesztett egy javaslatot a rekldmszabalyozas
korszeriisitésérol. A technoldgiai fejlédés és az audiovizudlis szolgaltatdsok valtozdsa miatt
feliil kell vizsgalni és modositani kell az 1989-es direktivat.

Az 1j iranyelv elfogadasardl (amelynek kozkeletli elnevezése az ,,Audiovisual Media
Services Directive”) 2007 majusaban allapodtak meg. (Dr. Papp-Vary Arpad, 2008) Ez
kifejezetten tiltja a burkolt reklamot, mivel negativ hatassal van a fogyasztokra, de ugyanakkor
a jogos termékmegjelenités mar nem burkolt reklam.

Ezen irdnyelv szerint a termékmegjelenités ,az audiovizudlis kereskedelmi
kommunikacio barmely olyan formdja, amely terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy
mindezekre valo utaldst tartalmaz oly modon, hogy — dltalaban fizetés vagy hasonlo
ellenszolgaltatas ellenében — audiovizualis médiaszolgaltatasban jelenik meg.”.

Ez az irdnyelv engedi a termékmegjelenités hasznalatat a mozifilmekben, a
sportmiisorokban, a konnyli szorakoztatd miisorszdmokban ¢és az audiovizudlis
médiaszolgaltatasok céljara késziilt filmekben és sorozatokban. Azonban tiltja a Product
Placement-et a gyerekmiisorokban, a hirmiisorokban és az ismeretterjeszté programokban. De
csak abban az esetben hasznalhat6, ha nincsenek hatassal a médiaszolgaltatd felelésségére és
szerkesztOi fliggetlenségére, nem Osztondzhet kozvetleniil aru vagy szolgaltatds vasarlasara,

torténet cselekményében nem kaphat indokolatlanul nagy hangsulyt. Ezek mellett még azt is
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kikoti, hogy mely termékek vagy vallalatok nem jelenhetnek meg: dohanytermék, cigaretta,
olyan vallalatok, amelyeknek elsddleges tevékenysége ezen termékek gyartasa és forgalmazasa
iranyul, valamint a vényhez kotott orvossagok. (Kozos Allaspont a 89/552/EGK tanacsi

iranyelv moédositasarol, 2007)

8.2. AZ AUDIOVIZUALIS MEDIASZOLGALTATASOKROL SZOLO 2010/13/EU
IRANYELV

A Médiatanacs igy hatarozza meg az Iranyelv lényegét: ,,a kereskedelmi kommunikéciod
szabalyozasa terén nagymértékli liberalizacidt hajtott végre. A liberalizacio egyrészt a régi
kereskedelmi kommunikécios formakra vonatkozd szabalyozason enyhitett, masrészt teret
engedett az audiovizualis médiaszolgaltatdsok piacan Ujnak szamitd kereskedelmi
kommunikécios formak megjelenésének. Az 0j megoldasok megjelenésének hatterében a
digitalizacio az audiovizudlis piacra gyakorolt hatdsai allnak (pl. rekldmkeriilés), mely arra
sarkallta a médiaszolgaltatokat, hogy olyan a kereskedelmi kommunikacidés formakat
keressenek, amelyek szorosabb kapcsolatot mutatnak a miusortartalommal vagy éppen
meghatarozott mértékben integralddnak abba. Az 1) formak kozil kiemelkedik a
termékmegjelenités bevezetése, mely attorést jelentett a szerkesztett és rekldmtartalom szigora
elkiilonitésére épiil6 eurdpai szabalyozasi rendszerben.” ,,A product placement napjainkban az
egyik legjobban vitatott téma a médiatorvény szakérti kozott Eurdpaban™ (Bushati Endira,
2011)

8.3. A MEDIASZOLGALTATASOKROL ES A TOMEGKOMMUNIKACIOROL
SZOLO 2010. EVI CLXXXV. TORVENY

A 2010-ben elfogadott médiatdrvény 201 1. januar 1-jén Iépett hatalyba, és tulajdonképpen nem

mas, mint az 1996-t6l érvényben 1évd torvény liberalizalasa. A torvény a fent emlitett

Iranyelvre épiilve hatarozza meg a termékelhelyezés alkalmazasanak jogi szabalyait. (Internet

17)

A médiatdrvény egyértelmiien megadja, hogy mely misorokban, mely termékek
jelenithetdk meg, és ezzel egyidejlileg a hazai készitésli miisorszdmok 1j finanszirozasi forrasat
hozta létre. Sz6 szerinti ingyenes termékmegjelenitésrdl ugyanis nincs sz6 a torvényben. Habar
a csoportositasi szempontoknal bemutattuk a ,termékmegjelenités a fizetésen kiviili mas
,hasonld ellenszolgaltatas™ fejében torténd kozzététele-t, de tulajdonképpen ez alatt nem az
ingyen termékelhelyezést kell érteni. Mindez csupan azt jelenti, hogy a termékelhelyezéssel egy

idében nem valdsul meg konkrét pénzmozgas.
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8.3.1. Mely miisorszam-tipusokban megengedett a Product Placement?
A médiatdrvény az alabbi musorszamokban engedélyezi a termékmegjelenités barmely
lehetséges formajat. Feltétele azonban, hogy a miisorszdm nem kifejezetten tizennégy €v alatti
kiskortiaknak szol:

e a filmszinhazban torténd bemutatasra szant filmalkotasokban,

e a médiaszolgaltatdsban valdo kozzététel céljabol késziilt filmalkotasokban és

filmsorozatokban,

e a sportmiisorszamokban, illetve

e aszorakoztatd miisorszamokban.

A médiatorvény természetesen egyértelmiien meghatarozza az itt felsorolt miisorszamok

pontos definiciojat is.

8.3.2. Mely miisorszamokban nem megengedett a termékelhelyezés?
A médiatérvény négy olyan miisorszam-tipust jelol meg, amelyben tilos alkalmazni a
termékmegjelenitést. Ezek a kdvetkezok:
e hirmisorszam és politikai tdjékoztatd miisorszam,
o Kkifejezetten tizennégy év alatti kiskortiaknak sz6l6 miisorszamok, a megjelenitendd
termék ingyenes rendelkezésre bocsatasan feliili ellenszolgaltatas ellenében,
e anemzeti linnepek hivatalos eseményeirdl tuddsité miisorszdmok, és

e avalldasi, illetve egyhazi tartalmti miisorszamok.

8.3.3. A termékmegjelenitésbdl kizart termékek kore

Miisorszamtol fliggetleniil tilos az alabbi termékek megjelenitése: a dohanytermék, cigaretta,
¢s minden olyan termék, amely elsddlegesen dohdnytermékek gyartasara vagy értékesitésére
szakosodott vallalkozastol szarmazik; a kizardlag orvosi rendelvényre igénybe vehetd
gyogyszerkészitmény, gyogyaszati termék vagy eljards; a fegyver, 10szer, robbandanyag.
Tovabba a gazdasagi reklamtevékenység alapvetd feltételeirdl és egyes korlatairdl szo16 2008.
évi XLVIIL térvényben (Grtv.) a kereskedelmi rekldmozasbol kizart termékek esetén: szexualis
szolgaltatas, szexualis ingerkeltésre iranyuld aru, veszélyes eb, allatviadal, emberi szerv/szovet,

terhesség-megszakitas, arra alkalmas eszkoz vagy eljaras és azt végzo intézmény.

8.3.4. A termékmegjelenités alkalmazasanak néhany feltétele
Mivel a termékmegjelenités kereskedelmi kdzleménynek mindsiil, ezért az alabbi szabalyoknak
feltétel nélkiil meg kell megfelelnie (Internet 17):

e konnyen felismerhetd kell, hogy legyen
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¢ nem alkalmazhat tudatosan nem észlelhetd technikakat

e nem sértheti a vallasi vagy vildgnézeti meggy6zddést, és a nemzeti jelkép méltosagat

e nem 0sztondzhet az egészségre, a biztonsagra €s a kornyezetre artalmas magatartasra

e nem sértheti az emberi méltdsagot

e nem tartalmazhat, és nem tamogathat a nemen, faji vagy etnikai szarmazason,
nemzetiségen, valladson vagy vilagnézeti meggyd6zddésen, fizikai vagy szellemi
fogyatkozason, ¢életkoron vagy szexudlis irdnyultsigon alapuldé hatranyos
megkiilonboztetést

o kozvetlenil nem szdlithat fel kiskoruakat valamely aru megvasarlasara vagy
bérbevételére, illetve szolgaltatas igénybevételére

o kozvetleniil nem szoélithat fel kiskortiakat arra, hogy rabeszéljék sziileiket vagy
masokat a rekldmozott aru megvasarldsara vagy szolgaltatas igénybevételére

e atermék nem kaphat a produkcid témajahoz képest indokolatlan hangsulyt

e atermékmegjelenités nem befolyasolhatja a szerkeszt6i fliggetlenséget

8.3.4.1. A nézok és hallgatok tajékoztatisa

A nézdket és a hallgatokat egyértelmiien tdjékoztatni kell arr6l, hogy az adott miisorszamban
termékmegjelenitést alkalmaznak. A Médiatanacs ennek érdekében - egyeztetve a tévékkel és
radiokkal — kialakitott egy jelolést. Ennek a jelolésnek minden olyan misor elején meg kell
jelennie, vagy el kell hangzania, amelyben termékelhelyezés lathatd és/vagy hallhato.

Ez a jel6lés a kovetkezd: ,,A MUSORSZAM TERMEKMEGIJELENITEST TARTALMAZ”

Az aldbbi mondatnak tehat minden, Product Placement-et tartalmazé miisorszam elején
meg kell jelennie.

Osszefoglalva tehat elmondhatjuk, hogy a korabbi szabalyozassal ellentétben, ma mar
valoban kidolgozott jogi hattere van a jelenségnek. Egyértelmiien meghatarozott, hogy melyik
miisorszamban van lehetdség a reklamozasnak ezt a modjat alkalmazni, valamint, hogy mely
termékek esetében megengedett, és melyek esetében tilos. Emellett a Média Tanacs konkrét
jelolést alakitott ki annak érdekében, hogy a nézdk, €és a hallgatok megfeleld tajekoztatast
kapjanak ezzel kapcsolatban. A késébbiekben tehat, amikor a vizsgalt miisorszamokban az
altalunk észlelt termékmegjelenités gyakorisagat modszerét tipusait mutatjuk be, fontos

szempont lesz, hogy az alkalmazasa mennyiben felelt meg az eldirasoknak.
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9. KUTATASUNK MODSZERTANA

crer

bemutattuk kialakulasat és torténetét, majd feltartuk az alkalmazasara vonatkozo jogi
eldirasokat és feltételeket, most kutatomunkankat szeretnénk bemutatni pontosan.

Kutatasunk soran - mint azt mar korabban meghataroztuk — a termékmegjelenités
magyarorszagi alkalmazasat vizsgaltuk. Arra kerestiik a véalaszt, hogy mely vallalatok termékei,
illetve szolgaltatasai, és pontosan milyen formaban, illetve milyen gyakorisaggal jelennek meg
a hazai mtisorszamokban.

Ehhez az alabbi metodikat valasztottuk: abbol indultunk ki, hogy a vallalatok szamara,
amikor a miisorszdmokban torténd termékelhelyezés mellett dontenek, ésszert és alapvetd tény,
hogy fomiisoridében, tovabba a legnézettebb tévécsatornan/tévécsatornakon, és ezen beliil a
legnézettebb miisor(ok)ban jelenjenek meg termékeik, markdik, szolgéltatdsaik. Ezek
egylittesen biztositjak egyrészt, hogy a lehetd legtobb fogyasztdt — konkrét esetiinkben a lehetd
legtobb nézot — elérhessék, masrészt pedig, hogy ez a gyakorlat a leghatékonyabb és egyben a
legsikeresebb legyen. Ezt alapul véve kezdtiik meg tehat kutatasunkat.

Augusztus végén kezdték el jatszani ismét — mintegy két honapos sziinet utdn — a
sorozatokat, ¢és ezt kovetden két honap 4allt rendelkezéslinkre a dolgozat leadasaig.
Vizsgalatunkat tehat augusztus végén kezdtiik meg, és két honapos iddintervallumban végeztiik
el. Igy az adott heti nézettségi adatokat hasznaltuk fel ahhoz, hogy meghatirozzuk, mely
csatorndk tartoznak hazankban a legnézettebb tévécsatorndk korébe, és ezeken mely
miisorszamok a legnézettebbek. Emellett feltétel volt az is, hogy olyan, a fémiisoridében lathato
misorszamokban végezziik el a vizsgalatot, amelyek egyrészt nem ismétlések voltak, masrészt
pedig 0sszehasonlithatok. Ez azért volt fontos szempont szamunkra, mert a Product Placement
valoban a ma emberének szol, vagyis ez alatt pontosan azt értjiikk, hogy az adott helyen és az
adott id6ében nyer értelmet.

Miutan meghataroztuk a vizsgalatunk targyat képezé misorszamokat, a fent
meghatarozott iddintervallumban figyelemmel kisértiik a miisorszamokat. Tablazatba
foglaltuk, hogy mely termékek illetve szolgaltatasok és milyen gyakran lathatoak, valamint,
hogy ezek tudatosan keriilnek-e megjelenitésre. Ezaltal pedig mar pontosan tudtuk vizsgélni,
hogy Magyarorszagon melyek azok a véllalatok, amelyek mar alkalmazzék a reklamozasnak
ezt a lehetdségét. Tovabba meghatarozhatova valt az is, hogy milyen formaban, és milyen

gyakorisaggal valik mindez lathatova a képernydn a néz0k szamara.
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Miutéan elvégeztiik az altalunk gyiijtott adatok rogzitését, €s elemzését, kérdoivet készitettiink.
Kérddiviink célja a néz6k termékmegjelenitéshez kapcsolddd megitélésének maghatarozasa.
Arra szeretnénk valaszt kapni, hogy milyennek tartjdk a fogyasztok a sorozatokban latott
Product Placement(ek)et, fel tudjak-e idézni a latott termékeket, logdkat, illetve, hogy
konkrétan emlékeznek-e arra, hogy mely miisorszamban, és milyen gyakorisaggal észlelték a
reklamozas ezen formdjat. Kérddiviink szerkesztésekor tehat ezekre a kérdésekre koncentralva
allitottuk 6ssze kérdéssorunkat.

Végiil az altalunk, valamint a nézOk altal észlelt megjelenitési gyakorisagokat, és
modszereket hasonlitjuk Ossze. Igy valaszt kapunk arra a kérdésre is, hogy a tényleges

megjelenitésekbdl tulajdonképpen mennyit és hogyan észlelnek a nézok.

9.1.  AHAZAI TELEViZIO CSATORNAK NEZETTSEGE

A televizioés miisorszolgaltatas legjelentésebb faktora - és egyben az egyetlen, nem pénziigyi
mércéje is - a nézettség. Hiszen minél nagyobb nézettséggel rendelkezik az adott tévétarsasag,
minél vonzobb az adott csatorna €s annak miisorszamai a nézok szamara, a muisorszolgaltatd
annal sikeresebbnek mondhato.

Az adott tévécsatorna nézettségi fokanak mérése €s annak elemzése tobb aspektusbol is
fontos, hiszen ezen informaciok hianyaban nem lehetne a miisorral kapcsolatos relevans és
megfeleld dontéseket meghozni. Ezen adatok ismerete azonban nem csak a televizids
szakemberek szamara elengedhetetlen, hanem természetesen azon vallalatok szamara is dontd
fontossagt, melyek mar alkalmazzak, vagy a késObbiekben alkalmazni fogjak a
miisorszamokban torténd termékelhelyezést.

Ahhoz, hogy megfeleloen lehessen elemezni a csatorndk nézettségi adatait, fontos
meghatarozni azt, hogy az elemzés soran mire kell figyelmet forditani. Dr. Kolosi Péter doktori
értekezésében igy fogalmazza meg: ,,... a nézettség értékelésénél soha nem lehet egyetlen
abszolut szambol kiindulni. A nézettségi mutatok csak akkor mutatjak meg egy miisor vagy egy
csatorna értékét, ha azokat az adott piacra, csatorndra vonatkoztatva értékeljiik. Szintén
alapveto fontossagu, hogy csak ugyanolyan, de legalabb hasonlo lefedettségii csatornak

nézettséget érdemes osszehasonlitani...” (Dr. Kolosi Péter, 2005)

9.1.1. A nézettség legfontosabb alapfogalmai
Ahhoz, hogy a nézettségi adatokat késébb megfelelden értelmezni €s elemezni tudjuk, fontos
meghatarozni, hogy mely fogalmak mit jelentenek, tovabba, hogy a tablazatban szerepld,

kiilonb6zé mutatészamok mit fejeznek ki pontosan.
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Két alapfogalmat kell meghataroznunk a nézettségi adatok elemzésekor. Ez a két fogalom
(Dr. Kolosi Péter, 2005):

= sulyozott nézettség, azaz rating (AMR)

= koOzOnségarany, azaz share (SHR)

Nézettség (Average Minute Rating/AMR%): Egy esemény (miisor vagy iddsav)
kozonségének egy percre jutd atlagos szamanak szdzalékos aranya a célcsoporton beliil. Pl.:
AMR=10% jelentése: A misor egy atlagos percét a célcsoport 10%-a latta.

Kozonségarany (Share/SHR%): A nézett id6 csatornak (ill. egyéb tévéhasznalat™)
kozotti megoszlasa, azaz az esemény ideje alatt az 6sszes TV-nézéssel toltétt idonek mekkora
részét forditottdk a nézok a vizsgalt esemény nézésére. Pl.: SHR=35% jelentése: a miisor ideje
alatt televiziot nézok 35%-a a vizsgalt programot nézte. A share magas értéke a miisorra nézve
kedvezd (értéke max. 100%: ez azt jelenti, hogy minden tévénézd ezt a programot nézte).
Ertékébdl ugyanakkor nem kovetkeztethetiink a nézészam (AMR) tényleges értékére, mivel
40% share jelenthet néhany tizezer nézdt, de tobb milliot is (pl. fémiisoridében, amikor 4-5
millié ember néz tévét).

*4 SHR nem csak a csatornak nézeésére vonatkozik, hanem minden tévéhaszndlatra is,

azaz videojatékokra, DVD nézésre, stb. (Internet 18)

9.1.2. A nézettséget meghatarozo tényezok
Nem elegend6 csupan a nézettség alapfogalmait, mutatdszamait meghatarozni. Fontos, hogy az
adatok értékelésekor a nézettséget meghatarozo tényezokre is kitérjiink.
Ezeket a faktorokat szintén figyelembe kell majd venniink, amikor a hazai kereskedelmi
tévécsatornak nézettségét elemezziik.
Az adatokat 6t alapvetd koriilmény befolyasolja (Dr. Kolosi Péter, 2005):
1. a miisor tartalma és formaja
2. a miisorkornyezet
3. a miisor sugarzasi idépontja
4. az adott csatorna atlagos nézettsége
5. a miisor idején mas csatornan lathatéo miisorok nézettsége.
Dolgozatunkban részletesen nem tériink ki ezen tényezok pontos meghatirozésara,
azonban a nézettségi adatokat tartalmazo tablazatok elemzése soran visszautalunk arra, hogy

mely koriilmények jatszanak fontos szerepet a vizsgalat soran.
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9.1.3.

Kutatasunkat nyar végén kezdtik meg. Annak hatterében, hogy miért ezt az idOpontot

valasztottuk, az all, hogy nyar végén, O0sz elején egyre tobben térnek vissza esténként a

A felhasznalt nézettségi adatok

képernydk elé, és a sorozatokat is ekkor kezdik el ismét jatszani a csatornak.

A két honapos iddtartam, amely alatt a legnézettebb hazai miisorokban lathato

termékmegjelenitést vizsgaltuk, augusztus 21. és oktdber 21. kozeé esik.

A tablazat egy hét nézettségi adatait tartalmazza. A vizsgalat megkezdésének idépontja
tort hétre esett, ezért az azt koveto tehat a 35. heti adatokkal rendelkezo6 tablazatot hasznaltuk

fel.
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19. abra: Nézettségi adatok

Forras: est.hu
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A tablazatbol egyértelmiien megallapithatd, hogy a nézettségi rekordot elérd tévécsatornak
mindegyike kereskedelmi csatorna, és ezek név szerint az RTL Klub, és a TV2. Ha a
legnézettebb epizodok szerinti sorrendet nézziik, akkor elég szines, valtozatos képet lathatunk,
ami a miisorszamok miifajat illeti.

Mikor kivalasztottuk az altalunk vizsgalanddé miisorszamokat, az egyik legfontosabb
szempont az volt, hogy minimum 2 csatornat tudjunk elemezni. Emellett a masik tényez6 a
hazai mlisorszamok konnyii 6sszehasonlithatosaga volt.

Az adatokat elemezve vizsgalatunk targyaként az RTL Klub-ot, valamint a TV2-t
valasztottuk. Abbdl kifolyolag pedig, hogy a jelenség hazai gyakorlatat kivantuk vizsgalni, az
RTL Klub Baratok kozt és Ejjel-Nappal Budapest, mig a TV2 esetében a Joban Rosszban cimii
magyar filmsorozatot valasztottuk.

Az adott héten a legelsé helyen 1év6 sorozat stlyozott nézettsége 581.766 f6, amely
egyben azt is jelenti, hogy a miisor egy atlagos percét a nézok 13,7 %-a latta. Mig a
kozonségaranya 34,1% volt, tehat az adott idépontban, az Osszes tévénézonek ez a nézoi
létszam a 34,1 %-at tette ki.

A masodik legnézettebb miisorszamnak bizonyult az Ejjel-Nappal Budapest, melynek AMR-je
435.966, és kozonségaranya 27,6 % volt.

A TV2-n lathaté magyar filmsorozat, a Joban Rosszban a 13. legnézettebb epizod volt a
héten. 298.824-en nézték meg az adott részt, ez pedig a tévénézok 15,6 %-at jelentette.

Azt lathatjuk, hogy mindkét csatorna esetében kereskedelmi televiziorol van szo, és
mindegyik filmsorozat fémiisoridében jelenik meg a képernyén. Amit még fontos kiemelni,
hogy mind a harom sorozat sajat gyartast miisor. igy biztositott az 5sszehasonlithatosag.

Ahogyan azt a nézettséget meghataroz6 tényezOknél lattuk, a misor tartalma és a
miisorszoras idépontja is befolyasolja az adott miisorszam nézettségét. Igy a kovetkezé részben
- ehhez kapcsoloddan — roviden meghatarozzuk, hogy pontosan melyik intervallumban
beszéliink fomiisoridoérol, - mivel mindharom sorozat ekkor lathatd, tovabba a harom sorozat
koziil kettd pontosan egy idopontban jelenik meg a képernydn -, és mit értiink sajat gyartasa
miisor alatt.

9.2. FOMUSORIDO MEGHATAROZASA

crer

modon fogalmazza meg a fomiisoridé meghatarozasanak lényegét:
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A nap kiilonbozo iddopontjaiban nagyon valtozo szamu nézo il a képernyok elott, illetve
valtozik az is, hogy az adott idopontban kinek a dontése meghatarozo azzal kapcsolatban, hogy
mit nézzenek az adott késziiléken...” (Dr. Kolosi Péter, 2011)

A fomiisoridé meghatarozasa tehat fontos szerepet jatszik, mivel ez az az idéintervallum,
amikor a legtobb ember a televizio képernydje eldtt tolti idejét. Ekkor érhetd el ugyanis a
maximalis nézészam.

Televizios napszak vagy miisoridé (eredeti kifejezéssel dayparting) azon televizios
gyakorlat alkalmazasa kézben jon létre, amikor az adott orszagban/teriileten nézettség és/vagy
célcsoportok alapjan egy televizids csatorna a nap 24 orajat felosztja. Ekkor jonnek Ilétre
musoridok, melyek idején 4ltaldban azonos tipusu programok keriilnek sugarzasra. A
misoridok fogalma a radidzas gyakorlatabdl terjedt el, bar itt eltérden osztjak be azokat, mint
a televizid esetében, mivel mas médiaplatform. Itt az Ggynevezett drive time-ok (vezetési
id6szak) a leghallgatottabb miisoriddk, reggelente és délutdnonként, a kdzlekedési szokasok és
a munkarend miatt ekkor {ilnek autéban a legtdbben.

A kovetkezokben a televizios miisoridoket mutatjuk be roviden.

9.2.1. Hétkoznapi miisorido beosztas
Foémiisoridé el6készité (prime access): A fomtsorid6 elétti, altalaban féloras, 19:30-20:00-ig,
a magyar koztévén 19:00-19:30-ig, kereskedelmi csatorndkon 18:30-t61 19:00-ig tartd
iddintervallumot legtobbszor hiradassal toltik ki a televizios csatornak, ezzel eldkészitve a
legnézettebb miisoridét. Ugyanekkor vetélkeddmiisorok vetitése is elterjedt. (Magyarorszagon
a Tények és a Hirado.)

Fomiisoridé (primetime): A legnézettebb idészak. A napi teenddk elvégezte utan ez az
az 1ddszak, amikor a legtobben figyelik a TV képernydjét. A sorozatok 0j epizodjait (kivéve a
szappanoperakat) erre az idészakra teszik a nagyobb kereskedelmi csatornak. Magyarorszagon
rendhagyd modon kezdddik a fdmiisorid. Hazdnkban kiemelkedd nézettségnek drvendenek a
valosagshow-k, €s a napi magyar filmsorozatok, igy a 19:00-kor kezd6dd fémiisoridében (a
legtobb helyen ez 20:00) a magyar nézok eldszor egy 50 perces reality-miisort (Csaladi titkok)
vagy vetélkedot lathatnak. Ezt kovetden indul a szokasos magazinmisor (Fokusz, Aktiv), amit
az altalaban legnézettebb miisorszam, a JoOban Rosszban (TV2) és a Baratok kézt (RTL Klub)
kovet 20:50 koriil, majd ezutan hazankban altaladban amerikai sorozatok jonnek 0j részekkel,
mint A mentalista, Dr. Csont vagy a Dallas. Ezek hétf6td] péntekig folyamatosan valtoznak. A

tovabbiakban mi ezt a meghatarozast tekintjiik mérvadonak.
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Az RTL Klub Altaldnos Szerzddési Feltételeit vizsgalva talaltunk ra az alabbi, a csatorna

altal torténé meghatarozasra. (Internet 19)

Napszakok: olyan id6éintervallumok, melyek 6sszefiiggésben vannak bizonyos
célkozonségek altal leginkabb nézett iddsavokkal. Az RTL Klub esetében a kdvetkezd

napszakokrél beszélhetiink:

e nappal: 06:00-15:59

e fomisorid6 el6tt: 16:00-18:59
e fOmisorid6: 19:00-22:59

o késo ¢jszaka: 23:00-05:59

A fomisoridét Magyarorszagon a Médiatdrvény 2. §-a az alabbi mdédon hatdrozza meg,
tekintet nélkiil arra, hogy milyen jellegli médiumrol van sz6:
"Fomiisorido: radioban 6 ora 30 perc és 9 ora 30 perc, televizioban 18 ora 30 perc és 21 ora

30 perc kozotti idoszak."

9.3.  SAJAT GYARTASU MUSOROK

Minden TV csatorna rendelkezik sajat gyartdsu miisorral, ha tobbrdl nem is ejtiink szot a
hiradok mindenképpen a csatornak altal szerkesztett, készitett tartalmat kozvetitik. Mint
minden orszagban a TV sorozatok és kiilonbdzd szérakoztatd miisorok nagy népszeriiségnek
orvendenek, egyrészt a megfizethet6ség miatt - hiszen a kabel TV eldfizetésen és a
tévékeésziiléken kiviil masra nincs sziikség az igénybevételiikh6z -, masrészt az egyre jobb
mindségli tartalom is igen csabitd ¢és kényelmes lehetdség: konnyen, otthon, egyes
szolgaltatdsok révén mar barmikor elérheto.

Azt, hogy tulajdonképpen mit is értiink sajat gyartast miisor alatt, szeretnénk pontosan
definidlni. ,,A napi sorozat kereskedelmi félords epizodokbol all, jellemzden végtelen
hosszusagl (példaul egy vagy tobb csalad torténete, ahol a karakterek a szereplokkel egytitt
oregednek, két epizdd kozott a torténet szerint is nagyjabol egy nap telik el). Ez az Europaban
is gyakori miifaj(... Baratok Kozt, Joban Rosszban) a televiziés miisorstrukturadk fontos elemét
képezik: draga miifaj ugyan, de ha sikeriil kialakitani a néz6i lojalitast, minden nap lehet
szédmitani arra, hogy a csatorna magdhoz vonzza a sokszor nagyon nagy szamu kozonséget.”
(Dr. Kolosi Péter, 2005)

Ezeket a misorokat - a hazai jellemzOk alapjan - altalaban a fomiisoridé rendszeres

kitoltésére alkalmazzak. Tovabba a mindenki altal ismert példak is jol mutatjak, hogy a féleg
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amerikai példakkal ellentétben, hazankban nem a kiilonb6z6 hivatasok keriilnek a kozéppontba
(Grace Klinika, Dr. House, Helyszinel6k stb.) hanem a ,.tipikus hétkdznapi élet” torténései
(Baratok kozt, Ejjel-Nappal Budapest, Joban Rosszban). A hazai miisorkészitést jellemzi, hogy
nyugati mintara szeretnének teljesiteni az elért nézettség és a bevételek teriiletén Minél tovabb
huzzak oket, és egyfajta kultuszt épitenek koréjik, annak érdekében, hogy a nézettséget
fenntartsak. (Baratok Kozt epizodszam a dolgozat irasakor 6642, és a napokban linnepelte 15.
sziiletésnapjat.)

A harmadik, vizsgalatba bevont sorozat, amely napi szinten jelenik meg az RTL Klub
kinalataban, az Ejjel-Nappal Budapest, egy megrendezett torténet és cselekvéssorozat, mellyel
a fiatal, 20-30 év kozotti korosztaly keriilt megcélzasra, és az alkalmazott termékmegjelenitések
is ennek megfeleléen lettek kialakitva. Annak ellenére, hogy rendkiviill nagy szamban
figyelhetd meg a miisorban alkoholos termékmegjelenités, kiilonb6zd forrasok arra mutatnak
14, hogy: ,, Jelentds eltérést talaltak az alkoholos product placement fiataloknak szant filmekben
és mds tipusu miisorokban érzékelt hatasa kozott.”(Dong-Hee Shin, 2009) Nagyban fiigg az
alkoholos befolyasolas mértéke és iranya attol, hogy milyen kozegben, milyen szitudCidoban
keriil megjelenitésre.

A sajat gyartasi misorok a csatorndk szamdra jelentds plusz bevételt jelentenek,
természetesen csak abban az esetben, ha sikeriil egy jol eltalalt, a piaci igényeknek megfeleld
musort létrehozni. Megfontolando a tarsasagok részérdl, hogy milyen tartalommal arasztjak el
az ,.étert”, bar a profitorientaltsagot figyelembe véve nem valdszinii, hogy hajlandéak lennének
a tamasztott igényekkel és kereslettel szembe menni, vagy megprobalni azt mas iranyba

mozgatni.
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10. ATERMEKMEGJELENITES EMPIRIKUS VIZSGALATA

Tanulmanyunk ezen fejezetében az altalunk észlelt és vizsgalt termékelhelyezések elemzését
mutatjuk be.
A megallapitdsokat a megfigyelés soran készitett sajat tablazatunkban rogzitett adatokra

tamaszkodva tessziik meg, amelyet mellékletként csatoltunk tanulményunkhoz.

10.1. TV2-N LATHATO TERMEKELHELYEZES
Mint ahogyan az a nézettségi adatok alapjan kideriilt, az egyik legnagyobb kereskedelmi
televizio legkedveltebb magyar sorozata a Joban Rosszban. Igy kutatasunk egyik targyat ez a
miusorszam képezi. Kutatomunkank ezen részével az els6 hipotézisiinket kivanjuk
bebizonyitani, miszerint: ,,Azon vallalatok, melyek a klasszikus reklam mellett/helyett a
Product Placement-et, azaz a miisorszamokban torténd termékelhelyezést valasztjak,
elsdsorban a legnézettebb miisorszdmokban jelennek meg termékeikkel, szolgaltatasaikkal,
markajukkal, logojukkal.”

A kovetkezOkben tehat azt mutatjuk be, hogy a TV2 ezen sorozataban torténik-e
termékelhelyezés, amennyiben igen, akkor milyen rendszerességgel, mely vallalatok termékei

figyelhetdk meg, €s hogyan jellemezhetd ez.

10.1.1. AZ ELOIRT SZABALYOK BETARTASANAK vizsgilata

10.1.1.1. A nézdk tdajékoztatdisdra vonatkozo eldirds

Ugy gondoljuk, hogy elséként a legfontosabb azt megvizsgalni, hogy az adott csatorna,
amennyiben a misorszdmban torténik termékelhelyezés, alkalmazza-e a Médiatanacs altal
kialakitott jelolést. Ezen miisorszam esetében az alabbi megallapitast tettiik:

Kozvetleniil az utan, hogy a sorozat elkezdddik, illetve az eldtt, hogy véget érne, ez a
mondat jelenik meg a képernyé bal als6 sarkdban: 4 MUSORSZAM
TERMEKMEGJELENITEST TARTALMAZ/TARTALMAZOTT.” Emellett az aldbbi mondat is
elhangzik a sorozat eldtt: " A miisort a Telekom mindségi €és otthoni mobilszolgaltatasaival
tamogatja."

A TV2 esetében elmondhatjuk, hogy betartjdk az erre vonatkoz6 eldirdsokat, azaz
szabalyosan jarnak el, hiszen feltiintetik a jelolést minden alkalommal.

Ebbdl tehat arra is kovetkeztetiink, hogy a filmsorozatban valdban lathaté Product
Placement.
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10.1.1.2. Megjelenitett termékek, szolgdltatasok, 1096k kire
Vizsgalatunk soran azt figyeltilk meg, hogy a sorozatban pusztan néhany vallalat terméke,
szolgaltatasa, logoja jelenik meg. Annak ellenére, hogy kevés vallalat jelenik meg a sorozatban,
ezek esetében elmondhatjuk, hogy a megjelenitett termékek, szolgaltatasok és logok latvanyos
poziciot kapnak a sorozatban, ahogyan az a kovetkezd képeken lathato lesz.

Azon vallalatok tehat, amelyek a TV2 sajat gyartasu sorozataban megjelentetik

termékeiket, szolgaltatasaikat, logdjukat, a kovetkezok:
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e Magyar Telekom

20. abra: Joban Rosszban - Telekom

21. abra: Joban Rosszban -
Telekom

e Detki Keksz Kft.

e Scholl

WL

A fent tett megallapitasainkhoz kapcsolédoan lathatok képek, amelyeken valoban jol

23. abra: Joban Rosszban - Scholl

észrevehetok, felismerhetdk a termékek, szolgaltatasok.
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Arra vonatkozdan, hogy mely termékeket tilos megjeleniteni (tobbek kozt ide tartoznak a
dohanytermékek, a kizardlag orvosi rendelvényre igénybe vehetd gyodgyszerkészitmények,
gyogyaszati termékek vagy eljarasok), megallapithatjuk, hogy a miisor készit6i ez esetben is az
eldirasok szerint jartak el. Kizarolag olyan termékek megjelenitése torténik a sorozatban,

amelyek esetében megengedett a termékelhelyezés.

10.1.2. A filmsorozatban alkalmazott Product Placement tipusai

Mint ahogyan azt lathattunk, nagyon valtozatos ¢és sokszinii tipusai vannak a
termékelhelyezésnek, azaz szamos lehetéség koziil valaszthatnak a filmesek, hogy melyiket
alkalmazzak az adott misorszamban. Ennek ellenére nagyon kevés tipusa lathaté ebben a
filmsorozatban. Ezt mutatjuk be a kdvetkezékben.

Az érzékszervekre gyakorolt hatds szerinti csoportositasban kizdrdlag vizualis
termékmegjelenités keriil alkalmazasra. Azaz, a nézdk kizardlag latjak oOket, de egyik
megnevezeése sem hangzik el. A vizudlis termékmegjelenitésen beliil megkiilonboztetiink aktiv
¢s passziv elhelyezést.

A Magyar Telekom esetében mindkét formaja megfigyelheté. Aktiv termékmegjelenités
akkor lathatd, amikor a szerepldk telefonalasa, illetve laptok vagy tablagép hasznalata, vagy
ezeken torténd internetezés kozben egyértelmiien lathat6 a Telekom, mint szolgaltato. A sorozat
karakterei tehat igénybe veszik a szolgaltatast. Passziv megjelenités szintén lathaté akkor,
amikor csak a log6, vagy a hattérben elhelyezett plakaton a Telekom és a 4G felirat jelenik meg.

A Detki Keksz Kft. termékei koziil a Detki Zab-alom zabpelyhes omlds keksz tlinik fel
jol lathatd pozicidban. Ez esetben kizarolag passziv termékelhelyezésrdl van szo, ezen belill is
back ground elhelyezésrdl, mivel a termék csak és kizardlag a hattérben lathato (biifé €s bolt
polcain). A szerepldk nem hasznaljdk, azaz nem fogyasztanak a termékbdl, az pusztan a
dekoracio része.

A Scholl esetében ugyanaz mondhat6 el, mint az el6z6 vallalatnal. Passziv mddon, a
hattérben, egy plakaton megjelenitve torténik a termékelhelyezés, egészen pontosan az egyik
konkrét termékének reklamja lathaté a képen. Az eltérés az, hogy ez nem background
Placement, hanem brand Placement, mivel a terméket magat nem latni, csak annak egy
reklamjat.

Téargya alapjan a Magyar Telekom esetében Corporate Placementrdl, mig a Zab-alom és

a Scholl termékének reklamja esetében Product Placementrdl beszélhetiink.
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10.1.3. A termékmegjelenitések gyakorisaga

Az altalunk készitett tablazatban jol lathato, hogy a Magyar Telekom szolgaltatasa, logoja
szinte mindegyik epizodban, egészen pontosan az epizédok 91 %-aban lathatd volt a két honap
soran. Emellett egy-egy adason beliil is elég gyakran feltlint. A legtobb, egy részen beliil torténd

megjelenités szama 30 volt. Tehat a nézok, a fél oras idétartam alatt, 6sszesen 30 alkalommal

lattak azt.
Megjelenités/epizod
TV 2 - Joban Rosszban
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24. abra: Megjelenités/epizéd, TV2 - Jéban Rosszban

Forrés: Sajat szerkesztés
A Detki Keksz Kft. terméke Osszesen 4 epizoédban jelent meg, jol kivehetd és lathatd
helyzetben. Ez, viszonyitva a Telekomhoz, elég csekélynek mondhatd, de ugyanakkor még
mindig tobbszor tlint fel a képernyén, mint a Scholl reklamja, amelyet kutatdsunk soran csak
egy epizodban lattunk.
Osszességében tehat elmondhatjuk, hogy a Magyar Telekom szolgaltatasanak, logojanak
megjelenitése rendkiviil kimagaslo, sokszor volt lathato a sorozatban, mig ezzel szemben a

masik két vallalat terméke, reklamja ritkéan tiint fel.

10.1.4. Néhany érdekesség a sorozattal kapcsolatban
A sorozat minden epizodja visszanézhetd a TV2 weboldalan, a rakovetkezd nap reggelén. Volt
olyan alkalom a mi esetiinkben is, amikor egy-egy adott részt nem aznap este néztiink meg,
hanem masnap néztiikk vissza a fent emlitett oldalon. Akkor lettiink figyelmesek egy
érdekességre, amely véleményiink szerint a sorozatban lathaté Product Plecementhez (is)
kdthetd.

Az epizodot ugyanis csak abban az esetben tekinthetjiik meg, ha vélaszolunk egy

kérdésre. A kutatasunk soran ez a kérdés a kovetkezo volt:
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e Az On életkora?

o 18 ¢v alatt

o 18-24 ¢éves

o 25-34 éves

o 35-49 éves

o 50 év felett
Majd nem sokkal késébb - egyébként még a dolgozat irdsakor is — a kovetkezd kérdésre kellett
valaszt adnunk:

e Melyik mobilszolgaltatot hasznalja (a leggyakrabban)?

o T-Mobile/Telekom

o Telenor

o Vodafone

o Nincs mobilszolgaltatdja

¢ Egyéb szolgaltatd

Itt megemlitenénk, hogy a masodik kérdésre a valaszok minden egyes alkalommal eltérd

sorrendben jelentek és jelennek meg ma is. Tehat, mig az els6 kérdésre tudtuk mar, hogy
melyiket kell bejeldlni, addig ennél a kérdésnél el kellett olvasni a valaszlehetoségeket is
minden alkalommal. Ezt azért tartjuk személy szerint érdekességnek, mert példaul, akit eddig
nem érdekelt a Telekom, mert mondjuk évek 6ta egy masik mobilszolgaltatot valaszt, az most
elég gyakran taldlkozik ezzel a szolgaltatoval (ilyen formaban is, és nem csak kizarolag a

sorozatban).

10.1.5. Kovetkeztetések
A TV2 legnézettebb sajat gyartasii sorozataban torténd termékmegjelenitést vizsgalva tehat,
arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy ebben a miisorszamban lathat6 Product Placement. A
nézOk latnak olyan termékeket, szolgaltatisokat, amelyek a hétkdznapi emberek szdmara
ismertek, és megvasarolhatoak. Fontos meghatarozni tovabba azt is, hogy minden esetben olyan
termékrol, szolgaltatasrol van szo, amelyeket a ma emberének kivannak eladni, alatdmasztva
azt a meghatarozast, mely szerint a Product Placement az adott helyen és idében nyer értelmet.
Egy véllalat szolgéltatasa, log6ja szinte rendszeresen feltlinik az epizodokban, mig két masik
cég esetében csak néhany alkalommal volt lathaté a termék, reklam.

Erre vonatkozoan, a TV2 esetében a legkedveltebb miisorszamot tekintve tehat az elsé
hipotézisiinket részben mar igazolni tudjuk, azaz azok a vallalatok, amelyek alkalmazzak a

reklamozasnak ezt a formajat, a legnézettebb miisorszamban teszik ezt.

49



10.2. AZ RTL KLUB-ON TALALHATO TERMEKELHELYEZES
A konkurens csatornaval egyetemben az RTL Klubbon is talalkozhatunk nagy népszertiségnek
orvendd, naponta a képernydkre keriild sorozatokkal, ezek a Baratok kozt, és az Ejjel-Nappal
Budapest. A nézettségi adatok tanusaga szerint népszeriibbek, mint a TV2 kinalataban helyet
kapd azonos idOpontban sugarzott Joban Rosszban.
Mint mar emlitettiilk - hipotézisiink szerint - azon vallalatok, melyek a klasszikus reklam
mellett/helyett a Product Placement-et, azaz a miisorszamokban torténé termékelhelyezést
valasztjak, elsdsorban a legnézettebb miisorszamokban jelennek meg.

A kovetkezékben bemutatasra keriil, hogy az RTL Klub ezen sorozataiban torténik-e
termékelhelyezés, amennyiben igen, milyen rendszerességgel, mely vallalatok termékei, és

hogyan jellemezhetd a reklamozas ezen ttja, modja.

10.2.1. Baratok kozt
10.2.1.1. Az eldirt szabdalyok betartasanak vizsgalata

10.2.1.1.1. A nézok tajékoztatisdra vonatkozo eldirds

Akkor, amikor a Baratok kozt cimii sorozatot elkezdtiik vizsgalni, sem a sorozat kezdete elott,
sem pedig kozvetleniil az utdn, nem jelent meg az eldirt jelolés, amely kotelezd lenne a
termékmegjelenités esetében. Igy mar ekkor feltételezhetd volt, hogy ebben a sorozatban nem

lathatd Product Placement.

10.2.1.1.2. Megjelenitett termékek, szolgaltatdasok, logok kore

A sorozatot figyelemmel kisérve megallapithatjuk, hogy egy véllalat terméke, szolgéltatasa €s

logodja sem lathato ebben a miisorszdmban. Tudatos termékmegjelenitésrdl tehat nincs szo.
Vannak azonban olyan epizodok, amelyek tartalma megkivanja, hogy egy-egy jelenetet

Budapest utcain forgassanak. Ezek esetében azonban elkeriilhetetlen, hogy példaul néhany auté

ne jelenjen meg, de ezekrdl elmondhatjuk, hogy nem tudatos termékelhelyezések, mivel

véletlentil jelennek meg, €s nem kapnak nagy figyelmet, feltiind poziciot.

10.2.1.2. Kovetkeztetések

Vizsgalatunk alapjan arra a megallapitasra jutottunk, hogy az RTL Klub egyik legkedveltebb
sorozataban, amely most iinnepelte 15. sziiletésnapjat, nem lathato tudatos termékmegjelenités.
A Baratok kozt esetében tehat, ellentétben a masik kereskedelmi csatorna legnézettebb

filmsorozataval, nem tudtuk igazolni elsd hipotézisiinket.
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Vizsgalatunkat azonban az RTL Klub masik legnézettebb sorozataban is elvégeztiik. igy
dolgozatunk kovetkezé részében az Ejjel-Nappal Budapesthez kapcsolédd —kutatasi

eredményeket mutatjuk be.

10.2.2.  Ejjel-Nappal Budapest
10.2.2.1. Az elgirt szabdlyok betartasanak vizsgalata

10.2.2.1.1. A nézok tajékoztatdsdra vonatkozo eldirds
Az ide vonatkoz6 Médiatanacs altal meghatarozott kotelezettségeknek a csatorna lizemeltetdi
teljes mértékben eleget tesznek.  Amennyiben termékmegjelenités figyelhetd meg a
miusorszamban, azt jol lathatdéan feltiintetik, €s audidnalisan is tajékoztatjak a nézdket a
miisorszam kezdete utan azonnal, és par masodperccel annak befejezése elott.

Ennek hivatalos sokak altal mar ismert manapsag egyre tobb médiumban alkalmazott
forméja, mondata:

A MUSORSZAM TERMEKMEGJELENITEST TARTALMAZ/TARTALMAZOTT”

10.2.2.1.2. Megjelenitett termékek, szolgdltatasok, logok kore

Vizsgalatunk soran megfigyeltiik, hogy a sorozatban jo néhany vallalat terméke megjelenik. Ez
leginkabb a sorozat alapvetd és 1ényegét ado mivoltanak tudhato be. Az Ejjel-Nappal Budapest
egy fiataloknak szant, az ,,igazi” budapesti életet bemutaté misor, melyet Budapest utcain
forgatnak. Igy jelentds részét képezik a torténéseknek a falakon kiviil, a varos kiilonb6z6
pontjain végbemend események. Ennek koszonhetden meglehetésen nehézkes lenne teljes
mértékben marka és/vagy termék mentesiteni az adott jeleneteket. Az ilyen jelenetek esetében
viszont a kamera beéllitasoknal és a megjelenések idotartamanal megfigyelhetd, hogy rendkiviil
probaljak minimalizalni a felismerést segitd logok illetve egyéb markara jellemzo
tulajdonsagok (forma, szinek stb.) lathatosdgat. A tudatos, tényleges placementek jol
észrevehetok, hiszen ez esetben nincs az liveg cimkeével a fal felé forditva, hanem jol lathatéan
a kép kozepére keriilve helyezkedik el, vagy az egyik szerepl6 tigy hasznélja az adott terméket,

hogy az Osszetéveszthetetlen, egyértelmiien felismerhetd legyen.
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P¢ldak a miisorban megjelenitett termékekre, szolgaltatasokra:

e AppleiPad, iPhone

s

9

e Globus

-~

27. abra: Ejjel-Nappal Budapest - Globus
o Cif

29. abra: Ejjel-Nappal Budapest - Cif 30. abra: Ejjel-Nappal Budapest - Cif
e Opel e Olympos

F CY M

31. abra: Ejjel-Nappal Budapest - Olympos 32. abra: Ejjel-Nappal Budapest - Opel
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e Volvo

33. abra: Ejjel-Nappal Budapest - Volvo
e RedBull

34. abra: Ejjel-Nappal Budapest - Red Bull

e Jigermeister

35. abra: Ejjel-Nappal Budapest -

Jiagermeister
e Coca Cola

36. abra: Ejjel-Nappal Budapest - Coca Cola
Ehhez kapcsolodoan lathatok képek, melyeken valdban jol észrevehetdk a termékek.

A fentiekben szot ejtettiink a torvényi rendelkezések betartasara, melyhez kapcsolodoan

itt még meg kell emlitetniink az azon termékek esetén alkalmazott eljarast, melyek
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megjelenitése tiltott. A teljesség igénye nélkiil ezek a kovetkezdk: dohanytermékek, a kizardlag
orvosi rendelvényre igénybe vehetd gyogyszerkészitmények, gyogyaszati termékek vagy
eljarasok, melyek esetében megallapithatd, hogy a miisor készitéi minden kotelezettségnek
eleget tettek (egy megjelenitéssel sem taldlkozhatunk, melyek relevansak lennének a

felsoroltakat illetoen).

10.2.2.2. A filmsorozatban alkalmazott Product Placement tipusai

Viltozatos tipusai vannak a termékelhelyezésnek. Ennek ellenére a készitok nem voltak
tul kreativak a megjelenitések elkésztésekor.

Eszlelt tipusai (és alkalmazas az adott kategorian beliil):
Erzékszervekre gyakorolt hatds szerinti csoportositiskor megallapithatjuk, hogy kizarélag
vizualis megjelenitések, ¢ldszoban vagy barmilyen mas audid csatornan keresztiil nem torténik

termékmegjelenités.

Aktiv
Akkor lathatd, amikor egy szereplé valamely terméket vagy szolgaltatast ugy vesz
igénybe, hogy az egyértelmiien felismerhetd. (esetiinkben, Apple telefonok, Pur mosogato szer,

Ciff strolészer, Globus ketchup és mustar, Danone joghurt stb.)

Passziv

Akkor tapasztalhato, amikor csak és kizardlag a logd vagy egy a hattérben elhelyezett
reklamfeliileten jelenik meg az adott vallalat vagy az azt képviseld termék/szolgaltatas. (az
Ejjel-Nappal Budapest esetében rengeteg ilyennel talalkozhatunk, melyek koziil tudatosnak
tekinthetdk a kovetkezdk: Indesit hiitégép, Ford, Volvo, Volkswagen (gépkocsikat nagyon
ritkan hasznalnak a szerepldk), Royal Vodka, Jigermesiter (megjelennek t6bbszor is, de nem
fogyasztjak oket csak polcon lathatdak).

Ezt nevezziik angol kifejezéssel ,,back grund” megjelenitésnek, hiszen csak a hattérben,
misorelemként, dekoracioként jelenik meg a termék.

Targya alapjan ebben a filmsorozatban kizarolag Product Placementrdl, azaz kizardlag
termékek megjelenitésérdl beszélhetiink.
10.2.2.3. A termékmegjelenitések gyakorisiga
A mellékelt tablazatban jol lathato, hogy mely termékek kapnak kiemelt szerepet €s milyen
mértékben. Ertjiik ez alatt a megjelenitések szamat, mivel néhany termék egyes epizodokban

tobbszor is megjelenik. A leggyakoribbak koziil parat megemlitenénk: Jim Beam, Globus,
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Apple, Coca Cola, Pur, Ciff stb. A vizsgalt epizédokban (45 epiz6d) mutatott megjelenési
aranyok: Jim Beam 20 %, Globus 24 %, Apple 22 %, Coca Cola 24 %, Pur 11 %, Ciff 26 %.

Megjelenités/epizod
RTL Klub - Ejjel-Nappal Budapest
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37. abra: Megjelenités/epizéd, RTL Klub — Ejjel-Nappal Budapest
Forras: Sajat szerkesztés

Gyakorisagot illetden a legzsufoltabb epizddban az Gsszes megjelenités szama elérte a 23-at.
Tekintetbe véve, hogy az atlagos misoridd 50 perc igy a nézok atlagosan kétpercenként
szembesiilnek egy megjelenitéssel, amely még elfogadhatonak mondhaté és nem tekinthetd
tulzottan zavardnak. A kiillonbozd termékek megjelenitése hasonld aranyt mutat, a konkurens
csatorna kinalatdban dominalé Telekommal. Ellentétben itt nem tudunk egy kismagasloan
sokszor megjelend markat megnevezni a majdnem egyenld aranyok kovetkeztében. A 10 %-0s
megjelenitésii aranyt terméknek ugyan dupldja a 20 %-os aranyban megjelend, de ennek
ellenére sem nevezhetd kimagaslonak az egész palettat tekintve.

Tovabbi észrevételiink a megjelenités napjaval kapcsolatban fogalmazodott meg. Atlagos
megjelenités szamrol szo esett, de mint a legtobb atlag esetén maga az atlag nem tiikrozi teljesen
jol a vizsgalt elemek eloszlasat. A hét elején, vagyis hétfétdl szerdaig, igen ritkan csiitortokon
figyelheté meg nagyobb szamu megjelenités. (Véleményiink szerint ez annak tudhat6 be, hogy
még a fiatalabb korosztaly képviseldi is ezeket a napokon tartozkodnak inkabb otthon a vizsgalt

1d6szakban, és toltenek tobb 1d6t ilyen jellegli szorakoztato tartalmak fogyasztasaval.)

10.2.2.4. Néhany érdekesség a sorozattal kapcsolatban

Regisztracio utan a sorozat minden epizddja tetszéleges ismétlésszamban megtekinthetd az
RTL Klub weboldalan, azonnal a miisor végét kdvetden. A vizsgalat folyaman tobbszor is
eléfordult, hogy idébeosztasunk miatt ehhez a megoldashoz kellett folyamodnunk, amely

nagyban konnyitette munkank elvégzésének iitemezését. A TV2 esetében - ahogy fentebb
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lathat6 - egy kérdés megvalaszolasa (korabban: ,, Az On életkora? ”) utan érhetd el a tartalom,
mely véleményiink szerint a pontosabb célpiac meghatarozas és a precizebb szegmentalas
érdekében kertilt fel a lapra. Az RTL Klub vagy nem szandékozik ilyen jellegli felméréséket
végezni ¢és meg van elégedve minden téren az alkalmazott marketinggel és nézettségszammal,
vagy még nem mutatkoznak jelei ezen tényez6k romlasanak. (Néhany internetes lap illetve
piackutatd megallapitasa szerint is az RTL Klub kezdi lekdrdzni a TV2-t a kérdéses iddszakban,
a nézettségei adatokat tekintve. Valoszinisithetd, hogy komolyan is veszik a kihivast és
probalnak tovabbi fejlesztési alapot szolgaltatdé informaciokat begytlijteni annak érdekében,
hogy fenn tudjék tartani az eddig népszerl, lassan mar egy évtizede futd sajat készitési
sorozatukat.)

Szamunkra meglehetésen furcsdn hat, ha egy teljes egészében megrendezett
eseménysorozatot probalnak eladni ,,igaz torténet”-ként. Egy évtizeddel ezeldtt még lehetséges,
hogy hihetdnek hatott volna, de a valésagshowk és a kiilonb6zd hasonld tartalmu napi szinten
megjelend tartalmak mellett egy gyakran irracionalitast és ruha alatt kilatsz6 mikroportokat

tartalmaz6 misor igen csak kis eséllyel mondhato életszertinek.

10.2.2.5. Kovetkeztetések

Az RTL Klub egyik legnézettebb sajat gyartasii sorozataban torténd termékmegjelenitést
vizsgalva, arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy ebben a miisorszdmban is lathaté Product
Placement, még pedig igen gyakran, és a megjelenitett termékek kore is szélesebb, mint a TV2
sorozatanak esetében. A Joban Rosszban cimii filmsorozatban tapasztalt tartalommal
ellentétben, itt szolgaltatasrol nem, csak termékekrdl beszélhetiink. Tobb vallalat terméke
rendszeres megjelenési lehetdséget kap a sorozatban, mig kisebb nagyobb vallalatok termékei
ritkdn, de megjelennek az epizodokban.

Erre vonatkozodan tehat az elsd hipotézisiinket ez esetben is igazoltuk.

A lent lathat6 tablazatban 6sszefoglaltuk, hogy a két sorozatban tehat mely vallalatok termékei
jelennek meg, illetve, hogy a termékelhelyezés mely tipusai lathatok az érzékszervekre

gyakorolt hatas alapjan a képernyodn.

10.2.3. A vizsgalat 6sszegzése

Mig a Joban Rosszban-ban szinte kizarolagosan a Telekom jelenik csak meg (mellette
elhanyagolhaté szamban a Detki és a Scholl) addig az Ejjel-Nappal Budapest meglehetésen
véltozatos termék palettat tud felmutatni. A nagyszami megjelenités ellenére az eléforduld
markéak a 45 megvizsgalt epizod alatt dsszességében szinte azonos aranyban jelentek meg. A

tablazat a sorozatokban taldlhatd megjelenitések szamat abrazoljak epizdédonként. Az RTL
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Klub esetében a megfigyelhetd, hogy a megjelenitések szama a hét elején magasabb szerdaig
néhol csiitortokig ami meglepd lehetne de ismervén a célcsoportot vagyis a 16-25 év kortili
korosztalyt ez nem is annyira kirivé hisz ezen célcsoport tagjai ezekben a napokban vannak a
legtobbet otthon illetve a képernyo elott. A hét fennmaradé részében nagyobb valosziniiséggel
tartozkodnak egy barati tarsasag korében vagy végeznek olyan tevékenységet, sport, kirandulas,
rokonlatogatés, esetleg tanulds mely miatt nem tudnak a TV nézésre id6t forditani. A Joban
Rosszban termékmegjelenitéseinek vizsgalatakor ilyen jellegli megallapitast nem tudunk tenni,
teljes biztonsaggal megallapithatd rendszert vagy annak nyomat nem fedeztiik fel a gyakorisag
vizsalat alatt. Mig a Joban Rosszban esetében rendkiviil nagy kilengéseket lehet tapasztalni
addig az Ejjel-Nappal Budapestet vizsgalva jol lathat, hogy a megjelenités szam a nyar végéhez
¢s az Oszi/téli otthoniilds idészakhoz kozeledve egyre inkabb emelkedik. A nyari atlagos 5-8
megjelenités szépen lassan eléri az atlagos 10-15 koriili darabszédmot.

A kovetkez6 tablazat pedig a sorozatokban alkalmazott termékmegjelenitéseket mutatja
be, tipus szerinti bontasban, példakkal illusztralva. A tablazat is jol mutatja, hogy legtobbszor
olyan termékek (Coca Cola, Globus) és szolgaltatasok (T-Mobile, mostantdl Telekom) esetében
keriil alkalmazésra az aktiv megjelenités melyeket napi szinten is hasznalunk és valdban
természetesebbnek hatnak. Valamint ezen termékek arat és elérhetdségét figyelembe véve, itt a
legkonnyebb a ,,fogyasztas serkentés”, vagyis ezt a legcélszeriibb hangsulyosabba tenni. A
passziv megoldasok koziil a ,,Background Placement,,, ,,Wardrobe Placement” és a ,,Brand

Placement” egyarant alkalmazasra keriil.
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3. tablazat: Vizualis termékmegjelenités

Vizualis termékmegjelenités Joban Rosszban Ejjel-Nappal Budapest

m.. C«tds,

Passziv

Background Placement %)
Jigermeiftey

Wardrobe Placement i “‘
adidas ‘

Brand Placement -

Forras: Sajat szerkesztés
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11. NEZOK ALTAL ESZLELT TERMEKMEGJELENITES

Kutatomunkank sordn elsd hipotézisiinket — az altalunk végzett két honapos vizsgélat utdn —
igazolni tudtuk. Azaz, empirikus megfigyelésiinkkel bebizonyitottuk, hogy a legnézettebb hazai
sorozatok szinte mindegyik epizddjaban, tovabba egy-egy részben is, igen gyakran lathatod
termékmegjelenités.

Eredményeinkhez kapcsolédoan joggal meriilhet fel néhany kérdés: Eszlelik a nézok,
sorozatrajongdk a szinte minden nap megjelend termékelhelyezést? Vajon szdmukra is
latvanyos, feltiing a jelenség? Megmarad emlékezetiikben?

Ahhoz, hogy ezt vizsgalni tudjuk, megfogalmaztunk egy masodik hipotézist is:

H2: A legnézettebb misorszdmokban lathaté termékmegjelenités felkelti a fogyasztok

figyelmét, érdekesebbnek taldljak a klasszikus értelemben vett tévéreklamnal.

Annak érdekében, hogy ezen feltevésiinket is alatdmasszuk, vagy megcafoljuk, készitettiink egy
rovid, de annal tartalmasabb kérddivet, melynek segitségével a fent megfogalmazott kérdésekre
szeretnénk valaszt kapni.
Kérdéiviink célcsoportja
Vizsgalatunk masik pillére tehat sajat készitésti kérdéiv, melynek kozzétételében nagy
segitségiinkre volt a Facebook kinalta lehetdség. A sorozatok sajat rajongoi kozt, valamint a
sorozat célcsoportjanak megfeleld kort és fogyasztasi szokasu kollégiumi csoportokban tettiik
kozz¢. Habar nem volt egyszerli a csoportok adminjaival valo kapcsolatfelvétel, nem kaptunk
mindenhol pozitiv visszajelzést, illetve volt ahonnan egyaltalan nem, ennek ellenére 728 db
értekelhetd tartalmu kérddiv érkezett vissza.

Ehhez kapcsolodoan, még elemzésiink elején mindenképp meg kell emliteniink, hogy
kérddiviink kito1tdi tobbségben Joban Rosszban rajongdk voltak. Ennek oka, hogy ezen sorozat
rajongoi csoportjaban - az lizemeltetd jovahagyésaval €s segitségével - tObbszor is, sajat

bejegyzésként jelent meg kérddiviink a csoportban. fgy ennek iranyaba torzithat az eredmény.

Kérdoiviinkrol roviden

A kérdéssor Osszeallitdsa sordn torekedtiink a rovidségre, érthetdségre és egyszerliségre. A
kérdések tipusat tekintve mindegyik tipust (zart, nyilt, vegyes) felhasznaltuk, de a legtobb zart
kérdés volt, konnyitve ezzel a kit6lték munkajat is. Kérddiviink elején kérdeztiink ra arra, hogy

a megkérdezettek mennyi id6t toltenek a képernyd eldtt, valamint, hogy milyen csatornakat
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néznek a leggyakrabban. Majd megkérdeztiik, hogy milyen gyakran talalkoznak a Product
Placement jelenségével (nem kozvetleniil kérdeztiink ra, azzal a kérdéssel probaltuk meg
felmérni, hogy észleltek-e mar olyan szolgéltatast vagy terméket, melyek a hétkdznapi emberek
szamara is elérhetdek), melyik miisorban taldlkoztak ezzel, esetlegesen tudnanak-e emliteni
néhanyat ezen termékek, szolgaltatok koziil. A tovabbiakban kitértiink arra is, hogy milyen
mértékben zavarja Oket ez a fajta ,,reklam” valamint, hogy egy adott miisort milyen termékkel
tudnak kapcsolatba hozni. Végiil pedig megkérdeztiik, hogy sajat elmondasuk szerint hatassal
volt-e a fogyasztdéi szokasaikra a reklamozasnak ez a formaja. (Valtott-e esetleg
mobilszolgaltatot, vasarolt-e olyan fogyasztasi cikket, amelyet korabban nem?)

Elemzésiink alapjat a fent emlitett két kutatasi kérdés adja, melyek elemzésén keresztiil
kivanjunk bemutatni végsé kovetkeztetéseinket, valamint Osszefoglalni az eredmények
tiikkrében a hazai sorozatokban tapasztalt Product Placement hatékonysagat.

Eredmények

A kitoltott kérddivek elemzése soran, els6ként arra a megallapitasra jutottunk, hogy torzitasok
figyelhetok meg. Ennek oka, mint ahogy mar emlitettiik, hogy tilnyomo részt a Joban Rosszban
rajongoi csoportjabol érkezett visszajelzés €s kitoltés, emellett a valaszaddk nagy tobbsége, 74
%-a nd volt.

Emellett a valaszadok 46 %-a a 18-24 éves korosztalybdl keriilt ki, igy tehat sem nem,
sem pedig korosztaly szempontjabol nem tekinthetd reprezentativnak a minta. Ennek ellenére,
a beérkezett valaszok elemzése soran nagyon érdekes, és elgondolkodtatd eredményekre
jutottunk.

A megkérdezettek jelentOs része, 38 %-a, kevesebb mint egy o6rat, de legtobben, 68 %-

uk 1-2 orat tolt a képerny6 el6tt naponta.
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Atlagos TV nézési idé

m<1] ora
m1-2 ora
m2-3 ora

m>3 gra

38. abra: Atlagos TV nézési id6

Forrés: Sajat szerkesztés
A 38. abrarol leolvashat6, hogy a megkérdezettek 38%-a kevesebb, mint egy orat tolt

televiziozassal naponta, és csak 13% fordit erre a tevékenységre 3 6randl tobbet.
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A legnépszeriibb csatornanak a TV2 bizonyult, de mint emlitettiik, egy TV2 altal készitett

A valaszadok altal nézett csatornak

2% =M1

u M2
mTV2
ERTL Klub
mHBO

= Viasat3

3%

= Egyéb

39. abra: Valaszadék altal nézett csatornak
Forrés: Sajat szerkesztés
miisor rajong6i klubjatdl ez nem is meglepd eredmény. Ez jelentds torzitd tényezo, de ezen
tényez0 ismeretében jelentdsnek mondhatdé az RTL Klub 29 %-a is (TV2 szimpatizans

kornyezetben).

Termékmegjelenités észlelése

® Naponta
E Néhany alkalommal

= Soha

40. abra: Termékmegjelenités észlelése

Forras: Sajat szerkesztés
A nézok fele szinte minden nap taldlkozik termékmegjelenitéssel az adott miisorszamban.
Kezdeti feltételezésiinket ez a tény is erGsiti. Tehat észlelik a képernyén lathatd
termékmegjelenitéseket. Nem csak, hogy talalkoznak vele, de meglehetdsen nagy szamban
lathatoak.
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Ugyanakkor a leginkdbb jelentds célcsoportot az 1 6ranal kevesebbet és az 1-2 orat a képernyok
elott toltdk képviselnek, hisz 6k még nem teljesen immunisak a reklamokkal szemben, mint
példaul a 3 vagy annal tobb oOran keresztiill médiatartalommal szembesiilok. A kdvetkezo

diagram ezen csoport megoszlasi aranyat szemlélteti az el6z6 kérdés tekintetében. Ugyan

Termékmegjelenités észlelése

= Naponta
B Néhany alkalommal

m Soha

41. abra: Termékmegjelenités észlelése

Forrés: Sajat szerkesztés
minimalis valtozas figyelhetd csak meg, de ez is arra utal, hogy a néz6k képesek bizonyos ido
elteltével adaptalodni a tartalomhoz.
Majd altalanossagban arra voltunk kivancsiak, hogy a tévénézok milyennek talaljak, ha
egy kedvelt miisorszamban viszontlatnak egy altaluk ismert, elérhetd terméket, logot,

szolgaltatast.
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Termékmegjelenités megitélése

= Erdekesek

H Feltiinéek

= Latvanyosak
m Szokatlanok
m Zavarék

= Egyéb

42. abra: Termékmegjelenités megitélése

Forras: Sajat szerkesztés

Magaval a megjelenéssel kapcsolatban meglehetdsen szerteagazoak a vélemények. Tobbségiik
érdekesnek (21%), feltlindnek (22%) és latvanyosnak (12%) tartja. 15 %-uk vélte minddssze
szokatlannak, mely annak koszonhetd, hogy ez a reklamozasi forma, foleg ilyen mértékben még
elég ritka hazankban, masrészt az alacsony érték ez esetben arra is utal, hogy a nézdk tobbsége
viszonylag gyorsan alkalmazkodott hozza. Tulajdonképpen pozitiv visszajelzés érkezett
magaval a jelenséggel kapcsolatban. Lathatjuk, hogy a kitoltok mindossze 17 %-a tartja
zavardnak a Product Placement-et. A fennmarad6 13 % pedig més észrevételeket fogalmazott
meg vele szemben. Itt emlithetjiik példaként az ,,atlagos”, ,,megszokott”, ,természetes”
jelzoket, mint pozitiv visszajelzést, valamint a ,,szajbaragds”, ,,tolakodo6”, ,,idegesit6”, mint
negativ véleményeket. A kitoltdk szamdhoz viszonyitva, a negativ megitélés kevésnek
mondhat6. Igy dsszességében elmondhatjuk, hogy a nézdk pozitivan itélik meg, ha kedvelt
sorozatukban latjak viszont a mar ismert termékeket, markékat, logdkat.

Torok 2010-ben végzett kutatasa is aldtdmasztja ezen eredményiinket és meglehetésen
pontos parhuzam vonhatd a két kutatasi eredmény kozeé, hiszen 1 %-os (Ugyanezen kérdés
esetén Torok eredménye 71 % volt.) eltérés figyelhetd csak meg. Mint mar emlitettiik a
legtobben 1 6ranal kevesebbet vagy 1-2 6ra kozotti id6tartamot téltenek TV nézéssel (499 10).
Ezt figyelembe véve ezen két csoport valaszaira vonatkozdan (mivel 6k képviselik a tobbséget)
abrazoljuk a véleményeket a fenti diagramon.

Az alabbi két tablazatban (6. és 7. tablazat) kivanjuk szemléltetni a ,,Mely
miisorszamhoz/miisorszamokhoz kotné az alabbi termékeket?” kérdésre kapott valaszokat.
Elobbi szdmszerlsitett, utobbi ennek megfeleléen szazalékos formaban megadott adatokat
tartalmaz. A vaélaszok tablazatba foglalasa €s szdmszeriisités utan érdekes eredményeket
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kaptunk. Szemléltetni szeretnénk, hogy egy adott sorozatot naponta, hetente, vagy akar csak
havi szinten néhany alkalommal, de nyomon kdveté nézok hozza tudjak-e rendelni az adott
miisorszdmban szerepld markakat magéhoz a miisorhoz. Az eredmények jol mutatjak, hogy
vannak olyan markak melyeket a nézok nagy része a megfeleld sorozathoz tudott rendelni.
(Zarojelben a markak utan feltiintettiik, hogy az adott miisorok nézdi milyen ardnyban tudtak
helyes valaszt adni és a megfelelé sorozathoz a megfeleld markat rendelni.) Ilyenek az Ejjel-
Nappal Budapest estén a Coca Cola (56,7 %), a Jim Beam (41,1 %), az Apple (29,9 %), az
Adidas (29,9 %), és a Torley (34,8 %), termékei. A Joban Rosszban esetén pedig a Detki Zab-
Alom (22,9 %), a Scholl (16,2 %), és a Telekom (32,8 %), (A cég par héttel a vizsgalat lezarasa
el6tt jelentette be a globalis marka Gsszevonast ezért szerepeltetjiik kiilon a T-Mobilt (56,63 %)
is melynél szintén meglehetdsen sokan tudtak megfeleld valaszt adni.). A tobbi termék esetében
az eredmények mar nem mutatnak ilyen tiszta képet. A Globus mely a Joban Rosszban-ban
nem is fordul eld a sorozat nézdéi (15,7 %) szerint mégis a sorozathoz kotethetd. A Telenor,
mely egyik miisorban sem kapott helyet a nézdk szerint mindegyikben feltiint, legnagyobb
aranyban a Joban Rosszban-ban (Véleménylik szerint ez egyfajta valaszadd magatartas lehet a
nézOk részérdl, mivel a konkurens marka meglehetdsen sokat reklamozza magat, igy
akaratlanul is odaképzelik a masik piaci szerepl6t is.). Az Ejjel-Nappal Budapest néz8i koziil
24,3 % pedig meg van gy6zodve arrdl, hogy latni vélte a Tar6-Rudit a miisorban. (Ez
valdszintileg annak tudhaté be, hogy a miisor nagyon sok, napi fogyasztasi cikket tartalmaz igy
anézoOk a sajat fogyasztasi szokasaikat is figyelembe véve adhattak valaszt, vagy csak egy adott
szituacioban elképzelhetdnek vélték az adott termék jelenlétét ez pedig befolyassal lehetett az
emlékezetiikre.) Hasonld okokra vezethetd vissza a Danone esete is, hisz ez a marka is az Ejjel-
Nappal Budapestben jelenik meg ennek ellenére a Joban Rosszban nézdi hasonld aranyban
vélték észrevenni. Az Apple esetében hangsulyos a kiilonbség a tobbi sorozathoz képest, itt
meglehetdsen jol tudtik tarsitani a nézdk az adott miisorhoz a markat. A Seat, a Mercedes, az
Acer, az Olympos (Itt a fent emlitett napi fogyasztasi cikkekre valé rihatdst okozhatja a
»zavart”) esetében szinte nincs kiilonbség, a Volkswagennél pedig csak minimalis a Joban
Rosszban és az Ejjel-Nappal Budapest kozott, pedig ezek a markak is csak az Ejjel-Nappal
Budapest felhozatalat bovitik. Az Adidas a Torley és a Jagermeister esetében is figyelheté meg
némi bizonytalansag, de e markak esetében elfogadhatonak mondhato a ,,miisorhoz rendelés”
aranya. Veégil megemlitenénk egy valoban érdekesnek mondhatd, a megfigyelésiink és a
kérddives vizsgalatunk adataibdl szembe6tld tényt, melynek értelmében azon nézok melyek a

Joban Rosszban és/vagy az Ejjel-Nappal Budapest mellett nyomon kovetik a Baratok Kozt
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eseményeit is, 12 %-uk tudott a felsorolt termékek koziil valamit a miisorhoz rendelni. Ez
természetesen a fent latott példak alapjan még visszaemlékezési zavarnak vagy egyéb hatasnak
is betudhaté lenne, de a Baratok Kozt esetében egyetlen egy alkalommal sem torténik
termékmegjelenités igy ott nem csak a kérdésben szereplok koziil, hanem egyaltalan nem
lathatott (volna) senki, semmilyen terméket. Itt szeretnénk még megemliteni, hogy egy francia
forrds melyben egy visszaemlékezéssel, marka felidézéssel kapcsolatos kutatds részleteit €s
eredményét taglaljak a kovetkezdképpen fogalmaz a vizualis megjelenitéssel kapcsolatban:
., Azon markdk rogziilése a legrosszabb amelyek nem kiemelkeddéen és nem kapcsoltan jelennek
meg placementekben.” (Jean-Marc Lehu, Etienne Bressoud, 2008) Tehat, ha nem forditanak
kell6 figyelmet a készitOk arra, hogy illeszkedjen a kornyezetbe, torténetbe a megjelenitett

marka akkor valoszintileg hatastalan lesz.

4. tablazat: Markaészlelés, abszolut adatok

Joban Rosszban

1. |

2. |DetkiZab-alom | 102 | 3 [ 46 |
3 |Globus | 70 | 49 | 64 |
4. [JimBeaem | 41 | 54 |

5. |Scholl 72 39 23

6. | Telekom 146 38 40

7. | Telenor 77 46 51

8. | T-Mobile 252 31 43

9. | Tur6 Rudi 55 41 78

10. | Fornetti 68 38 45

Forras: Sajat szerkesztés

66


http://rme.sagepub.com/search?author1=Jean-Marc+Lehu&sortspec=date&submit=Submit
http://rme.sagepub.com/search?author1=%C3%89tienne+Bressoud&sortspec=date&submit=Submit

5. tablazat: Markaészlelés, szazalékos adatok

Joban Rosszban

L |

2
3. |

4,

5. | Scholl 16,2 % 11,6 % 7,2%

6. | Telekom 32,8 % 11,3 % 125 %

7. | Telenor 17,3 % 13,6 % 15,9 %

8. | T-Mobile 56,6 % 9,2% 13,4 %

9. |Tur6 Rudi 12,4 % 12,2 % 24,3 %

10. | Fornetti 15,3 % 11,3 % 14,0 %

Forras: Sajat szerkesztés

Sajat megfigyelésiink alapjan arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a TV2 esetében nem
torekedtek arra, hogy a megjelenitést valoban természetessé tegyék. A logd illetve a szolgaltatas
feltlind és kiemelt pozicioban helyezkedik el. Mindezek ellenére a valaszadok mintegy 21 %-a
meglehetdsen elfogadhatonak, mig 79 %-a elfogadhatonak tartja.

Egy nyilt kérdés segitségével vizsgaltuk meg, hogy mely termékeket tudjak felidézni.
Amikor arra kértiikk Oket, hogy soroljanak fel néhany terméket, amelyeket lattak mar a
sorozatokban, a legtobbszor feltlint termékeket fel tudtak sorolni. Ez a két sorozatban szinte
azonos eredményeket mutatott. Azon nézdk koziil, akik naponta nézik a TV2, vagy RTL Klub

filmsorozatat, 31-32 % fel tudta sorolni a leggyakrabban lathaté termékeket.
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43, abra: Nézok altal felismert markak

Forrés: Sajat szerkesztés
A nézok altal kitoltott kérdbiv elemzése sordn arra a megallapitdsra jutottunk, hogy a
valaszadok altalanossagban érdekesnek, ¢s feltlindnek talaljak a termékmegjelenitéseket. Akik
minden nap nyomon kovetik valamely sorozat, vagy esetleg mind kettd sorozat torténetét, (378
f6 Joban Rosszban) azon nézok koziil 118, vagyis 31 % észreveszi, de felsorolni csak a fele
tudja Az Ejjel Nappal Budapest estében (180 fé koveti rendszeresen) 58 f6, azaz 32 % észleli
minden nap és ennek 65 % koriili aranya tudja felsorolni. Amikor arra kértiik 6ket, hogy
soroljanak fel néhany terméket, amelyeket lattak mar a sorozatokban, a valaszadok a
legtobbszor feltiint termékeket tudtak felsorolni. A fenti (41. abra) szofelhé a nézoktol, egy
nyitott kérdésre visszaérkezd valaszokbol keriilt kialakitasra, melyben arra kértiink 6ket, hogy
legyen szivesek megemliteni néhany terméket melynek az adott sorozatokban torténd
megjelenésében biztosak. A markamegnevezések betlimérete azok emlitési gyakorisagaval
aranyosan keriilt kialakitasra. Itt is jol lathato, hogy a napi fogyasztasi cikkek vezetik a sort, ezt
kovetik a szolgaltatasok (jelen esetben leginkabb telekommunikécios szolgaltatasok), majd a
kozepes €s magas értékii elektronikai eszkdz, ruhdzat végiil pedig néhany gépkocsi marka is
megfigyelhetd, de ezek értékesitésére — ahogy az kifejtésre keriilt a dolgozatban — nincs hatassal

a — vizsgalt — sorozatokban torténd termékmegjelenités.
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Fogyasztasi szokasok valtozasa

= Igen
E Csak termékek esetén
= Csak szolgaltatasok esetén

mNem

44. abra: Fogyasztasi szokasok valtozasa
Forras: Sajat szerkesztés
Viarakozasainkkal ellentétben a f6 céljat nem érte el, legalabbis az alanyok sajat elmondéasa
szerint 83 %-uknal egyaltalan nem volt képes befolyasolni a fogyasztoi szokasokat. 6 % mondta
egyértelmiien, hogy valtoztatott fogyasztasan a termékmegjelenités hatasara, és mindossze 8
%-uk jelezte, hogy részben valtoztatott mar termékvasarlasi szokasain. Osszegezve tehat a
valaszadok 17 %-a valtoztatott akar csak kis mértékben is fogyasztasi szokasain. Ebbdl
kifolyodlag, tehat valamelyest hatassal volt rajuk. Kutatasunk eredményei parhuzamba allithato
a Kasza Irén altal, 250 f6s nem reprezentativ minta alapjan végzett kutatas eredményeivel, ahol
szintén hasonldé eredményeket taldlunk. Az 6 kutatdsa ugyanerre a kérdéskorre 18 %-0s

eredményt hozott. (Kasza Irén, 2013)

Vasalasi szandék képzodése,
termékmegjelenités hatasara

H|gen

m Nem

45, abra: Vasarlasi szandék képzodése termékmegjelenités hatisara
Forras: Sajat szerkesztés

71 % -nak nem képzddott vasarlasi szandéka a miisorokban elhelyezett megjelenitések hatdsara,

viszont egy tobb mint 700 f6t szamlald minta esetén a fennmarad6 29 % akinek igen, is jelentds
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hisz szamszeriisitve ez 200-210 ember jelent. A fentebb is emlitett Kasza Irén altal végzett
hasonlé tartalmu kutatasban is a valaszadoknak csak 9 %-a mondta azt, hogy hatassal volt

vasarlasi szandékara. (Kasza Irén, 2013)

Megjelenitett termékek/szolgaltatasok

4%

u Napi fogyasztasi cikk

5% H Elektorinkai eszkoz

m Szeszesital
H Gépkocsi
= Mobiltelefon szolgaltatas

= Mobilinternet szolgaltatas

46. abra: Megjelenitett termékek/szolgaltatasok
Forrés: Sajat szerkesztés
Leginkabb a napi fogyasztasi cikkek iranti keresletet és fogyasztasi szerkezetet sikeriilt
megvaltoztatni illetve befolyasolni (56%) de jelentds még az elektronikai eszk6zok (20%) és
mobilszolgaltatasok (10%) terliletén mutatkozo6 hatés is.

Vérhat6 volt egy hasonl6 eredmény, hiszen gépkocsit vagy nagyobb értékli termékeket,
gondolok itt telefonra, markas karorara, illetve minden olyan termékre, ami 50.000-100.000 Ft-
ot meghalado értékii. Ezeket atgondoltan és meglehetdsen sok utanajaras, informalddas utan
vasaroljak meg az emberek, féleg egy gyengélkedé gazdasagli, meglehetésen ar érzékeny
fogyasztokkal rendelkezd orszagban. Ezen termékek megjelenitése ugyan torténhet olyan
céllal, hogy az olcsobb vagy konkurens termékek gyart6itdl piacot szerezzen egy adott marka,

de valdsziniibb, hogy az ismertség fenn tartasa és a presztizs tovabbi erdsitése a {0 cél.
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12. JOVORE VONATKOZO JAVASLATOK ES TOVABBI KUTATASI
LEHETOSEGEK

Annak érdekében hogy a reklamozas ezen forméja még hatdsosabb legyen hazankban illetve
konkrétan a vizsgalt mlisorszamokban, két lehetséges javaslatot fogalmaztunk meg.

Tanulményunkban 0Osszességében arra a megallapitasra jutottunk, hogy a vizsgalt
miisorszdmokban - annak ellenére, hogy nagy szamban jelenik meg termékmegjelenités - nem
hasznaljak ki a rekldmozds ezen formdja altal nyujtott, valtozatos lehetdségeket. Ennek
kovetkeztében a nézék sem észlelik azt, nem ébreszt benniik asszociaciokat. Eppen ezért a
jovore vonatkozd egyik javaslatunk tovabbi lehetséges tipusainak hasznalata, alkalmazasa.
Természetesen nem arra gondolunk, hogy mindegyik tipusat hasznaljak fel, de érdemes lenne
elgondolkodni azon, hogy az adott célnak mely tipusok felelnek meg leginkabb. Ha példaul
olyan termékek esetében kivanjak alkalmazni, ahol a nagyobb ismertség a cél, ott célszerli lenne
alkalmazni az audiovizudlis tipust. Ha a cél a markaismertség fenntartasa, akkor elég lenne
valdban csak a vizualis megjelenitést alkalmazni.

Masik lehetséges megoldasnak tartjuk, ha emellett nagyon rovid reklamblokkal
szakitanak meg a sorozatokat. ,,Rovid” alatt a maximum egy perc, azaz két 30 mp-es, klasszikus
rekldmspot bemutatasara alkalmas id6kozt értjiik, mely alatt a nézOk nagy része nem valtana
csatornat és a megszakitas ténye az id6 rovidsége miatt nem is hatna zavardan a nézok szdmara.
Erre vonatkozd probalkozasokat mar tapasztalhattunk egyes TV tarsasagoknal, de bizonyos
okok miatt nem tartott sokdig az ilyen jellegli reklamok hasznélata. Véleménylink szerint lenne
1étjogosultsdga, de az iitemezés pontos tervezése nagyon fontos részét képezi az
eredményességének. Valamint az alkalmazids megkezdésekor 1ényeges, hogy a nézét
megfeleléen tajékoztassdk, hogy nem egy 15 perces reklamblokk kovetkezik, csak egy
maximum egy perc hossziisagl reklamot latnak majd. Ezt az alabbi jel6léssel lehet megoldani:
,,CSAK EGY/KET REKLAM” (Ezen értesités elhelyezése erdsen javasolt lenne az elsd 4-6
honapban, amig a néz6k hozzaszoknak a nagyon rovid reklamblokkhoz.) Ebben az esetben a
reklamozas azért valhat hatdsossa, mert a nézd a képernyd eldtt marad, nem valt csatornat sem,
és figyelme kizarolag arra a bizonyos reklamra iranyul.

A Product Placemenet témajahoz kapcsolodoan tovabbi kutatasi lehetdségeket latunk a
pénziigyi €és finanszirozasi hatterét tekintve. Tovabba arra vonatkozodan is lehetne kutatast
végezni, hogy melyik fél kezdeményezésére, illetve milyen marketingstratégiai okokbol
alkalmazzak a jelenséget, valamint, - ahogyan azt fent is emlitettiik - , hogy milyen cél elérése

érdekében torténik a termékmegjelenités a kiilonbdz6 miisorszamokban.
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13. OSSZEGZES

A fogyasztoi izlések valtozasa, a néhany évvel ezel6tt kibontakozd vilagvalsag, €s mint
ahogyan azt a PanMedia Médiaiigyndkség hazai kutatasai is bebizonyitottak, a mara mar egyre
inkabb jellemz6 ugynevezett reklamkeriild magatartas ujabb kihivasokat jelent a vallalkozasok
szamara. Ezen okok vezéreltek bennilinket, amikor a Product Placement, mint lehetséges
reklamozasi forma hazai alkalmazéasanak vizsgalata mellett dontottiink.

A régre visszanyul6 és szines multtal rendelkezd termékmegjelenités igen valtozatos és
sokszinli eszkoztar a vallalkozasok ¢és a filmesek szamara. Arra voltunk kivancsiak, hogy
napjainkban Magyarorszagon alkalmazzak-e a reklamozasnak ezt a formajat, élnek-e a
vallalakozasok ezzel a lehetdséggel. Amennyiben igen, akkor ez milyen forméban jelenik meg
a képernyén. Igy els6ként tehat ezt vizsgaltuk.

Elsé hipotézisiink szerint a legnézettebb hazai miisorszdmokban taldlkozhatunk
termékmegjelenitéssel, igy ezen misorokat két honapos idOtartam alatt figyeltiik meg.
Kutatémunkank soran feltevésiinket a harom legnézettebb sajat gyartasu misorszam koziil
kettd esetében igazolni tudtuk, vagyis ezekben valdban lathatdé Product Placement. A TV2-n
lathato Joban Rosszban, illetve az RTL Klub Ejjel-Nappal Budapest cimii, elsdsorban
fiataloknak sz6lo sajat sorozata. Ami hasonlosag a két miisorszamban lathaté megjelenités
kozott, hogy a meghatarozott eldirdsokat mindkét esetben betartottdk, né¢hany epizod
kivételével, szinte mindegyikben lathatnak a nézok egy, mdar altaluk ismert terméket,
szolgaltatast, logot. Emellett tulajdonképpen egyik miisorszdmban sem hasznaljak ki a jelenség
véltozatos lehetdségeit. Eltérés figyelhetd meg azonban a megjelenités modszereit, illetve
gyakorisagat illetden. Kiilonbség, hogy mig a TV2 sajat filmsorozatadban a leggyakrabban
lathatdo Magyar Telekom logdja, szolgaltatasa feltind pozicidban helyezkedik el, és egy-egy
epizodon beliil viszonylag sokszor jelenik meg, addig az RTL Klub-on l4thaté sorozatban
sokkal természetesebb a megjelenités. Valoban hétkdznapi, minden ember szamara ismert és
hasznalt fogyasztasi cikkek jelennek meg. Nem kapnak kitlintetett figyelmet a produkcidban, a
szereplok természetesen modon hasznaljak azt, mint egyszerli napi fogyasztasi cikk.

Annak kovetkeztében, hogy kutatdsunk soran szinte mindegyik epizodban lattunk
termékmegjelenitést, arra voltunk kivancsiak, hogy a nézdk, illetve a sorozatok rajongdi ezt
milyennek talaljak, hogyan jellemeznék ezt. Eszlelik-e egyaltalan a képernyén latott
megjelenitést, ébreszt-e asszociacidkat benniik, megmarad-e emlékezetiinkben, és késobb fel

tudjak-e idézni azt?
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A nézok altal kitoltott kérddiv elemzése soran arra a megallapitdsra jutottunk, hogy a
valaszadok altalanossagban érdekesnek, és feltiindnek talaljak a termékmegjelenitéseket. Igy
masodik hipotézisiinket is alatdmasztottuk.

Végs6 kovetkeztetésként, az adatok Osszehasonlitasa soran, arra jutottunk, hogy az
empirikus vizsgalatunk soran megfigyelt nagy szamu megjelenitésbol a nézok, rajongdk annak
csak toredékét észlelik. Emellett nem tudjak pontosan felidézni, és pontosan a sorozatokhoz
kotni a termékeket, szolgaltatasokat, markakat, pedig ezeket tulajdonképpen szinte minden
adasban megjelennek. Igy sajnos kérdésessé valik az alkalmazott modszerek hatasa,

hatékonysaga is.
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15. MELLEKLETEK

15.1. 1. MELLEKLET: TERMEKMEGJELENITES TV2 - JOBAN ROSSZBAN

Détum Megjelenitett termék, szolgaltatas Gyakorisag | Tudatos?
2013.08.21 | Telekom 9 I
2013.08.22 | Telekom 8 I
2013.08.23 | Telekom, Scholl 15 I
2013.08.26 | Telekom 8 I
2013.08.27 | Telekom 22 I
2013.08.28 | Telekom 11 I
2013.08.29 | Telekom 8 I
2013.08.30 | Telekom 4 I
2013.09.02 | Telekom 6 I
2013.09.03 | Telekom, Detki Zab-alom 9 I
2013.09.04 | - - -
2013.09.05 | Telekom 4 I
2013.09.06 | - - -
2013.09.09 | - - -
2013.09.10 | Telekom 2 I
2013.09.11 | Telekom 2 I
2013.09.12 | Telekom 6 I

2013.09.13 | Telekom 19 I
2013.09.16 | Telekom

2013.09.17 | Telekom, Detki Zab-alom
2013.09.18 | Telekom

2013.09.19 | Telekom

2013.09.20 | - -
2013.09.23 | Telekom
2013.09.24 | Telekom
2013.09.25 | Telekom
2013.09.26 | Telekom
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2013.09.27 | Telekom 30
2013.09.30 | Telekom 9
2013.10.01 | Telekom 12
2013.10.02 | Telekom 13
2013.10.03 | Telekom 7
2013.10.04 | Telekom 21
2013.10.07 | Telekom 28
2013.10.08 | Telekom, Detki Zab-alom 15
2013.10.09 | Telekom 14
2013.10.10 | Telekom 10
2013.10.11 | Telekom, Rolls Royce 9
2013.10.14 | Telekom, Detki Zab-alom 6
2013.10.15| Telekom 1
2013.10.16 | Telekom 3
2013.10.17 | Telekom 17
2013.10.18 | Telekom 8
2013.10.21 | Telekom 5

Forras: Sajat szerkesztés




15.2.

2. MELLEKLET: TERMEKMEGJELENITES RTL KLUB - EJJEL-NAPPAL

BUDAPEST
Datum Marka M,egjelrenit Nap | Tudatos?
€S Szam
2013.08.21 |Jim Beam, Coca Cola, Toshiba 5 sze I
2013.08.22 |Jim Beam, Globus, Coca Cola 11 csiit I
2013.08.23 |Johny Walker, Mercedes 4 pén I
2013.08.26 |Torley, Globus 5 hét I
2013.08.27 | Globus, Visegradi, Danone, Coca Cola 13 ke |
2013.08.28 | Globus, Apple,Renault, Opel, Acer 18 sze I
2013.08.29 |Apple, Nike, Adidas, Volkswagen 11 csiit I
2013.08.30 |Olympos, Erds Pista 8 pén I
2013.08.31 |Ford, Volvo, Volkswagen 6 szom I
2013.09.02 |Acer, Apple, Taft 7 hét I
2013.09.03 | Taft, Canon, Oreo, Coca Cola, Martini 9 ke -
2013.09.04 |Jim Beam, Apple, Si6, Apple 10 sze |
2013.09.05 |Jim Beam, Martini, Alfa Romeo, Torley 7 csiit -
2013.09.06 |[Jim Beam, Baleys, Peugeot, Toshiba 4 pén -
2013.09.09 | Seat, Ford, Alfa Romeo, Mercedes 8 hét I
2013.09.10 |Coca Cola, Olympos 6 ke I
2013.09.11 |Peugeot, Martini, Milka, Halls, J6 reggelt, 17 sze |
2013.09.12 Apple, Sony, Jagermaister, Pringles, Fanta, 15 s |
Lays, Volkswagen

2013.09.13 |Ford, Opel, Torley, Olympos, Fa 8 pén I
2013.09.16 |Apple, Torley, Ford, Volkswagen 5 hét |
2013.09.17 | Citroen, Olympos, Dannone 6 ke I
2013.09.18 |Ford, Mercedes, 8 sze I
2013.09.19 |Opel, Red Bull, Skoda 4 csiit

2013.09.20 |Globus, Blikk 3 pén I
2013.09.23 Garnier, Martini, Taft, Red Bull, Térley, 9 hét |

Volvo, BMW, Opel, Toyota, Volkswagen
2013.09.24 | Garnier, Martini, Taft, Red Bull, Torley 6 ke I




Globus, Pur, Ciff, Jim Beam, Olympus,

2013.09.25 o 10 sze
Apple, Peugeot, Mitsubishi
Ciff, Taft, Apple, BMW, Toyota, Citroen,

2013.09.26 9 csiit
Opel, Mercedes

2013.09.27 |Pur, Ciff, Torley, Coca Cola 4 pén

2013.09.30 |Gilette, OB, Globus, Volkswagen 5 hét
Rauch, Pepsi, Sony, Coca Cola, Jim Beam,

2013.10.01 13 ke
Martini, Heineken, Domestos, Ciff

2013.10.02 |Jar, Schauma, Ciff 5 sze

2013.10.03 |Bomba, Jéger, Hell 7 csiit

2013.10.04 | Torley, Globus, Martini, Adidas, Ciff 5 pén
Seat, Skoda, Bayles, Indesit, Garone,

2013.10.07 16 hét
Citroen, Opel, BMW, Szentkiralyi, Jar, Ciff
Pur, Ciff, Globus, Bomba, Nestea, Hell,
Cappy, Sommersby, Jager, Fanta, Metaxa,

2013.10.08 PPy ) ¥ 18 23 ke
Dreher, Suzuki, Skoda, Honda, Volvo,
Adidas, Torley, Coca Cola

2013.10.09 |Ciff, Ford, Apple 6 sze
Baba, Garnier, BMW, Peugeot, Ford,

2013.10.10 10 csiit
Fiityiilos, Coca Cola, Volvo, Nivea
Jager, Jhonny Walker, Mercedes, Opel,

2013.10.11 7 pén
Volvo, BMW,
Ford, Citroen, Jim Beam, Skoda, Royal

2013.10.14 6 hét
Vodka
Indesit, Ciff, Bayles, Metaxa, Ford, Opel,

2013.10.15 [Nissan, Scotch, Lexus, Volkswagen, BMW, 18 ke
Volvo, Coca Cola, Pepsi, Corona, Torley
Red Bull, Bacardi, Mercedes, Volvo, BMW,

2013.10.16 | Xbox, Apple, Indesit, Lift, Nesquick, Mc 11 sze
Donalds, After Eight
Volvo, Opel, BMW, Ciff, Pur, Indesit,

2013.10.17 12 csiit

Globus, Fa




Martini, Suzuki, Globus, Royal Vodka, Red

2013.10.18 7 pén
Bull
Opel, Ford, Ciff, Volkswagen, Pur, Jim

2013.10.21 |Beam, Mercedes, Volvo, Red Bull, Coca 13 hét

Cola

Forras: Sajat szerkesztés




