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1 Bevezetés

Sokan szeretik a zenét, annak barmilyen fajtajat, barmilyen kozegben. Mindennapjaink
részévé valt a zene, vagy talan mindig is az volt. Az ember alkot, teremt, kreativan elrejti
érzelmeit €s gondolatait az egyes muvészeti agazatokban €s ez alol a zene sem kivétel. A
mivészeti agazatokban megtalalhatjuk a videdkészitést is, amelynek a zenével valo Gtvozete
képezi a videdklipek rengetegét. Ezeket a videoklipeket mar a kiilonb6zd kozosség média

platformokon is megtekinthetiink napjainkban.

A videoklipeknél mar szinte csodanak tekinthetd az, ha nem jelenik meg benne egy-egy
marka vagy termékelhelyezés. Ha jobban bele gondolunk, mi magunk észre szoktuk venni
ezeket a termékelhelyezéseket? Ha észre is vessziik, vajon mi lehet az oka a szereplésiiknek?
Vajon ezeket a termékelhelyezéseket mas is észrevette mar? Ha igen, nekik mi a véleményiik
rola? Ezek mind olyan kérdések, amikre kutatdsom alatt kerestem a valaszt, viszont leginkabb
azért is valasztottam a termékelhelyezések vizsgalatait a videoklipekben, mert a zene
mindenkihez eljut, igy annak a videoklipje is. Ha egy zenének van egy videdklipje, akkor nagy
a valdsziniisége, hogy az adott zenét kedveld illetd legalabb egyszer megtekinti azt. Ezért is
szerettem volna azt is vizsgalni, hogy ha egy adott néz6 megtekint egy videoklipet, akkor
hogyan befolydsolja annak fogyasztdéi dontéseit, egyaltalan megéri a markéanak valamilyen
szempontbol szerepeltetnie a termékét egy videoklipben. A masik oka, amiért ezt a témat
aktualisnak talaltam, az a termékelhelyezésekkel vald marketing stratégia elterjedése volt,
tovabba egyik legnagyobb motivacios lendiiletet az adott ennek a jelenségnek vizsgalatahoz,
miszerint ebben a témdaban viszonylag kevés kutatas taldlhato, igy ez a téma ritka vizsgalati

szempontnak bizonyult.

A kutatdsom szakirodalmi attekintésében a termékelhelyezést, a szponzoraciét és a
markazast emlitem ¢és ismertetem részletesebben, mivel ezek mind olyan fogalmak és

témakorok, amelyek kapcesolatban allnak egy videoklipben szerepld termékelhelyezés esetében.

Magyarorszagi médidban a termékelhelyezésre sok jogszabaly vonatkozik, igy
felmeriilhet a kérdés, hogy ezek a jogszabalyok ugyan Ugy a kozosségi média oldalakra is
vonatkoznak-e. A kérdésre a valasz az, hogy hiaba hasznaljuk lokalisan a kozdsségi média
oldalt Magyarorszagon, ezek a jogszabalyok csak a kormdny hatalya alatt 1évd teriiletekre
vonatkoznak, igy a kozosségi média oldalak egyik sem tartozik bele. A termékelhelyezéssel
kapcsolatos szabalyozast a kiilonbozo kozosségi média oldalak, kiilonbozé felhasznaléasi
feltételeiben szabalyozzak, példaul a YouTube platformjan a felhasznalasi feltételekben az
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szerepel, hogy ha egy videoban - legyen az zenei videoklip vagy egyéb kategoridba tartozo
vide6 — egy termékelhelyezés szerepel, akkor azt kotelezd feltiintetni a videdban vagy a

leirasban.

Kutatasom soran tobb adatfelvételi modszert is alkalmazok, amelybdl a legérdekesebb
a szemkameras kutatas adatai, mivel ezek olyan adatok, amelyeket tudatosan nem, vagy csak

elég nehezen lehet befolyasolni.

crer

is attekintettem a kiilonb6z6 megjelenési teriileteken. Ez nem mas, mint a termékelhelyezést.

1.1 Ha észrevette, akkor jo uton jar — Mi is az a termékelhelyezés

Napi szinten talalkozhatunk az emberek altal kigondolt és megvalositott termékekkel,
logokkal vagy éppen egy-egy szolgaltatassal akar az utcan, a televizidban, de még otthon is.
Ezek a termékek olyan szerves részét képezik az életiinknek, hogy sokszor nem is lehet dket
észrevenni, vagy talan mégis? Elgondolkoztunk-e mar azon, hogy a kedvenc sorozatunkban,
filmiinkben, kozdsségi média platformon talalt mini videdkban vagy éppen a sziviinkhoz
legkozelebben allo zenének a videdklipjében milyen okbdl lehet benne az a bizonyos termék?

Egyaltalan észre szoktuk ezeket venni? Ezeket hivjuk termékelhelyezéseknek.

A Product Placement, magyar megnevezéssel a termékelhelyezés, a kereskedelmi
tartalomnak a nem kereskedelmi kdrnyezetbe torténd célzott beépitése, ezaltal a terméket
0sszehangolja a szorakoztatassal, elfedi azzal (Ginosar & Levi-Faur, 2010). Ezért is van az,
hogy gyakran ugy talalkozunk vele, hogy nem is vessziik észre mikor a szemiink elé keriil csak
mikor mar ugyanazt a terméket, illetve markat a boltok polcain latjuk. Ezeknél az eseteknél
szokott magaba rantani minket egy ,,dejavu” érzés, mintha ezt a terméket vagy markat mar

lattuk volna valahol.

Az évek alatt a termékelhelyezés fogalmat a kiilonb6z6 szerzOk egymadstol eltérden
értelmezték, tagabb vagy akar sziikebb megfogalmazas felhasznalasaval, ennek
eredményeképpen tobb definicido is elérhetd. Ilyen példaul az altalam vizsgalt legelsd
termékelhelyezésrdl sz6lo megfogalmazas: A termékelhelyezés az a markajelzésii
termékcsomagolas vagy mas védjeggyel ellatott aru, amely egy mozgdképben, televizids
miisorban vagy egy zenei videoklipben megjelenik (Steortz, 1987). Erdekességnek szamit,

hogy ez a fogalom a korat megelézve kihangsulyozza a videoklipek fontossagat, viszont ez a
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fogalom nem emliti meg az ecllenszolgaltatast, ami a termékelhelyezéssel jar. Nebenzhal és
Secunda (1993) viszont mar megemlitették definicidjukban ezt a jelenséget, miszerint a
termékmegjelenités olyan fogyasztasi cikkek vagy szolgaltatasok megjelenitése a Hollywood-i
studiok altal készitett filmekben, amelyért cserébe készpénzt vagy egyenértékii promocios
megjelenitéseket kapnak a marketingesek reklamprogramjukban. Az el6z6 definicidval
ellentétben Karrh (1998) a termékelhelyezésérél szoldo megfogalmazasaban altalanositja a
média tipusok megnevezését: A fizetett markaval ellatott termékek elhelyezése vagy

szerepeltetése audiod és/vagy vizudlis eszkozok segitségével a tomegmédia programjaiban.

A termékelhelyezés nem tartozik bele a hagyomanyos reklamozasba, amit a TV-ben
latunk egy miisor vagy sorozat eldtt vagy utan, a termékelhelyezés inkabb bele van agyazva a
tényleges adasba, altaldban szorakoztatd elemekkel eltakarva vagy alcazva, igy az eladasi
szandék kisebb mértékben észlelhetd, viszont hatékonyabb. Habar tény, hogy ha a markak vagy
a termékek kiemelt helyen szerepelnek egy filmben vagy sorozatban, akkor emlékezetesebbek
¢s jobban felidézhetdk lesznek a fogyasztok szamara. (Cowley & Barron, 2008; Gupta & Lord,
1998; Lehu & Bressoud, 2009) Ezért is adodik ebbdl az, hogy a mai modern értelmezésben a
termékelhelyezés egy olyan bedgyazott hirdetési technikat jelent, amely a fogyasztokra

gyakorolt rejtett kereskedelmi cél hatasa miatt kritika targyat képezi (Owen ¢€s tarsai, 2013).

Kaylene ¢és tarsai szerint a termékmegjelenités - masnéven termékelhelyezés,
programon beliili szponzoralas, felmarkazott szorakoztatas vagy szolgaltatas, termékintegracio
— olyan marketinggyakorlat a reklamozas €s a promocid soran, amelyben egy markanevet,
terméket, csomagot, feliratot vagy mas védjegyes arut helyeznek el és kiilonb6zd kontextus
szerint hasznalnak egy mozifilmben, televizidban vagy mas médiaeszkdzben kiilonbozd

kereskedelmi célokra (Kaylene és tarsai, 2012).

A fentiekben emlitettem a termékelhelyezéshez tartozo részletekben eltérd, viszont
értelmezésben hasonld fogalmakat, amelyek évrdl évre kiilonbozé uton-modon valtoztak,
azonban a kovetkezd fejezetben szeretnék kitérni a torténelmi hatterére is. Milyen régi ez a
fogalom, mikor jelent meg el8szor, €s vajon mi lehetett az a termék, ami elinditotta a

termékelhelyezés trend;jét.



1.2 Egy kis torténelem — A termékelhelyezés népszeriiségének vandorlasa

A legelsd termékelhelyezés megjelenése 1890-es évekre tehetd. Ekkoriban jelent meg
el0szOr a filmvetités, amely a Lumiére testvérek elsd mozgokép filmvetitése volt. A parizsi
Salon Indien du Grand Café néz6i csodalhattak meg 1895 december 28.-an. Azért is szamit az
O talalmanyuk térténelmileg uttorének, mivel a szerkezetiik, a Cinématographe, nem csak
mozgoképeket tudott késziteni, hanem még a tarolasukra is alkalmas volt. Ezek a mozgoképeket
nagyjabol 50 masodpercig tudta a gépezet egy huzamban eltarolni, amelyek altalaban életszerti
jelenetekbdl alltak. Persze rovid filmjeikben megjelentek a rendezett jelenetek is, viszont ezek

¢s a szinészek felfogadasa az id6 mulasaval fog kiviragozni lényegesebben.

1896 tavaszan a Lumiére testvérek megallapodast kotottek egy svajci lizletemberrel, aki
az eurodpai forgalmazdja és reklamozoja volt a ,,Lever Brothers” nevli szappangyarnak, ezzel
megsziiletett az elsd termékelhelyezés. Egy francia minifilmben egy angol szappant lathattak a
nézok. Késobb Alexander Promio egy filmet forgatott két nérdl, ahogy éppen a szennyesiiket
mossak egy kadban. Jol lathatd helyre elhelyezte a filmben a Lever Brothers-tdl kettd fajta
szappant, amivel a ndk mostak. A kovetkezd honapokban a két ndt szerepeltetd filmet
bemutattak New Y ork-ban, valamint a felvételek Europa tobb teriiletén is bemutatasra keriiltek.
Ebben az évben a Lever Brothers altal készitett szappan szintén megjelent egyszer a Lausanne-

ban forgatott filmben, igy ennél fogva a termékelhelyezés elindult az iizleti 4gon.

Mégis a torténelem soran, Thomas Edison volt az, aki beinditotta ezt az 4gazatot, mivel
neki sikeriilt megtaldlni azt az egyensulyt, ahol a termelési koltségeket csokkenteni tudta azzal,
hogy az iparanak varasloinak promoécids szolgaltatasokat nyujtott. Pontosabban
onreklamozasrdl beszélhetiink, hiszen a forgatdcsapatit ugyan azon a vaslti vonalak
széllitottak, akik az Edison gyartorészlegétél vasuti berendezéseket vasaroltak. Edison
filmjeiben tobbszor is megjelentek a vasutak, ezzel a versenytarsait megelézve tobb jegyet adott

el a sajat tomegkozlekedési eszkdzén, hiszen a filmekben nagyon jo reklamot kaptak.

A kovetkez6 attorést az 1970-es években lehet felfedezni, mikor a Reese’s édesség
megjelent Steven Spielberg egyik miivében, az ,,E.T.: A f6ldonkiviili” cimii filmben. Ennek a
termékelhelyezésnek a hatasa megdobbentden latszott mar egy honap utdn, mikor a Reese’s

édesség eladasai 65 szazalékkal megnovekedtek (Tsai, Liang & Liu, 2007; Chan F. F. Y., 2016).

Ezek utani években a termékelhelyezésnek kiilondsebb, forradalmi hatdsai nem voltak,

viszont a filmkészitOk elOszeretettel hasznaltak filmjeikben. Egészen 2009-ig nem volt



jelentdsebb esemény a termékelhelyezések kapcsan, habar ennél az eseménynél kicsit eltérd
kategoridban valosult meg a termékelhelyezés reprezentdlasa. Eltérd, de nem teljesen mas

kategoriaban, ez pedig a zenei videoklip.

2009-ben Lady Gaga publikalta Youtube-on a ,Telephone” cimili zenéjéhez egy
videoklipet, amely nem csak az egyedi stilusa vagy éppen a masik ikonikus énekesndvel,
Beyonce-val megalkotott kollaboracidéjuk miatt lett népszerii, hanem a tobb fajra markak és
termékelhelyezések miatt is kitlint a tobbi kozil. A Coca-Cola Light iidito italtél kezdve a
Heatbeats fejhallgaton keresztiil a Chevrolet automarkan at, egészen a Polaroid-ig, 10
kiilonb6z6 markat vagy terméket mutat be egyetlen videdklipben. Ezekbdl a markakbol voltak
olyanok, akik tényleges szponzoralt markéak voltak, illetve eléfordult olyan is, amelyeket csak
ugy beleraktak a videdklipbe. Mivel Lady Gaga volt az elsd, aki ténylegesen, latvanyosan és
hatasosan bevezette a videoklipek torténetébe a termékelhelyezést és egy Uy trendet allitott fel,
miszerint a videdklipekben is megérheti ez a fajta befektetése, ezért rola nevezték el ezt a
jelenséget, amelyet Lady Gaga-effektusnak hivnak. Ahogyan Papp-Vary Arpad fogalmazott,
Lady Gaga el6tt is voltak mar termékelhelyezések csak kevesebb, mint addig, ezért ugy
gondolja, hogy amit Lady Gaga tett, az forradalmi (Papp-Vary, 2016a)

A termékelhelyezés torténetét ismertetve néhany alkalommal megjegyeztem, hogy a
termékelhelyezés kiilonbozd helyen is megfigyelhetd. Nem csak tobb helyen jelen van a
termékelhelyezés a mindennapjainkban, de kiilonbdz6 modon is megteszi azt. A kovetkezd
fejezetben szeretném kicsit részletesebben is bemutatni, hogy hol, mikor és milyen formaban

talalkozhatunk termékelhelyezéssel.

1.3 Mindeniitt ott van! — Termékelhelyezés fajtai, megjelenési teriiletei

Az el6z6 fejezetben ravilagitottam, hogy a termékelhelyezés kiilonb6ozé helyen
megjelenik vildgunkban, még ott is ahol nem feltétlen vennénk észre, utalok itt példaul a
kedvenc novellankra vagy konyviinkre. Olvasds kozben is rank talalhat egy-egy
termékelhelyezés - pontosabban itt termék megemlités — ugy, ahogy éppen egy videdjaték
jatszasa kozben. Megannyi kreativ és elképeszté modon szemiink elé tarulkozik egy-egy ilyen

marka vagy markara utald6 megemlités, még ott is ahol éppen nem szamitanank ra.

Szamos kutatas foglalkozik a filmekben, valamint a televizidoban és videdjatékokban

torténd termékelhelyezésekkel, illetve annak hatasairol. A termékelhelyezést harom



kategoriaba is lehet sorolni: audio, vizualis és audiovizualis (Law & Braun, 2000). Ez a harom
kategoria azért lehet fontos, mert szerves részét teszik ki egy nagyobb tarsadalmi réteg
mindennapjainak, akik az audiovizualis szolgaltatasokat veszik igényben, viszont Law és Braun
allitasa nem szamolt a leirott termékelhelyezésekkel, ennek oka lehet az is, hogy ha jobban
belegondolunk, egy latvanyos €s hanggal kisért kép vagy termék sokkal hatasosabban marad
megemlitett ruhamérka vagy kocsi fajta. Sokszor az emberek nem is szeretnek igazén
elképzelni pontos termékeket egy-egy szituacid soran, mert tul sok munkaval jar vagy nem
ismerik azt. Mi emberek a kényelmet és a rovidebb utakat szeretjiik valasztani, mivel ilyenek
vagyunk. A kanapén iilve szeretjik nézni a televiziot, amely szemiink elé tarja a
termékelhelyezés vizualizacigjat, igy ennek fényében érkeztiink a tovabbiakban megemlitend6

kategoriainkhoz: a televizid, filmeket és a videojatékok.

Televizio

crer

megjelenik. Manapsag a néz6k konnyedén felvehetik, atugorhatjak a reklamokat vagy ha éppen
reklamsziinet vegy egy film kozben, akkor egyszerlien tovabb kapcsolnak és pontosan ezért
tekinthetd a televizid nem feltétlen a legmegfelel6bb helynek egy termékelhelyezésnek (Panda,
2004). A fentiekben emlitett esetek befolyasold tényezoknek is nevezhetk a termékelhelyezés
hatékonysagat illetéen, valamint befolyasolo tényezd lehet még az, hogy a miisorban mennyi
ideig szerepel a termékelhelyezés, hogyan és mikor jelenik meg, tovabba a célkdzonség
(Friedman, 2003). A tOobbszor ¢és nagyobb volumenben torténd termékelhelyezés a
cselekményekben jelentds elemet tudnak alkotni, mig amely nem feltétlen jelenik meg
annyiszor, vagy nem olyan mértékben, annak a termékelhelyezésnek a cselekményben nincsen
jelentds szerepe, igy az csak egy kiegészitd szerepet jatszik. Ezért is van az, hogy bizonyos
termékeknek erdsen kapcsolddniuk kell a cselekményhez, ahhoz, hogy rendesen, nagyobb
volumenben tudjon szerepelni vagy szoban hangoztatni (Williams, Petrosky, Hernandez, &
Page, 2011).



Filmek

A filmeket mindenki szereti. Sokan kiilonboz6 fajtaji filmeket érez igazan magaénak,
ezért ahany féle ember, annyi iz1és még a filmek terén is. Vajon miért pont a filmekhez jutottunk
el a termékelhelyezések kapcsan? A valasz egyszerli: mert miikodik. Egyre tobb nézd, illetve a
filmimadok jobban odafigyelnek a termékelhelyezésre (Argan, Velioglu, & Argan, 2007).
Mivel filmeket mindenki szereti — akarmilyen filmrél is beszéliink -, ezért a legjobban a

filmekben vagy sorozatokban elhelyezett termékmegjelenités arathat nagyobb sikert.

A filmimadok rétegének tobbsége ugy gondolja, hogy a filmek el6tti rekldmok kevésbé
elfogadottabbak, mint ez a fajta marketingkommunikacios forma (d'Astous & Sequin, 1999).
Ezért is talalhatd megannyi kutatas arrél, hogy a filmekben vagy sorozatokban milyen termékek
hogyan helyezkednek el és azok milyen hatéast valtanak ki kiilonb6z6 szempontokbol. Erre a
tényre a fentiekben emlitett E.T. és Reese’s torténetére is tudok timaszkodni, amely szinte mar
torténelmi attorésnek nevezhetd a termékelhelyezés kapcsan. A filmekben — mikor filmeket
emlitek szeretném leszdgezni, hogy ilyenkor a sorozatok is ide tartoznak — fontos, hogy a

termék vagy éppen a szolgaltatas hogyan jelenik meg, milyen koriilmények kozott.
A filmekben vald termékelhelyezést négy kiilon kategoriara sorolta Shapiro (1993):

1. Tiszta képet latunk a termékrdl vagy a markarol, viszont nincsen hangoztatva.

2. Az adott terméket a szerepld egy cselekményhez hasznélja fel, itt szintén nincsen
megemlitve a marka vagy a termék, csak hasznalatban van.

3. Verbalis utalas torténik az adott markara.

4. A termék haszndlatban van egy szerepld altali cselekményben €s még verbalis utalas is

torténik.

A fentiekben emlitett kategoriak pontosabban a termékelhelyezések a cselekménybe
integralddas alapjan voltak elkiilonitve, kiilonbozd filmekben. A négy kategoria koziil szinte
magatol adoddan a negyedik kategoria szamit a leghatdsosabbnak, ha a termékelhelyezésiinket
szeretnénk eliiltetni a nézok emlékezeteiben. Ezt a jelenséget ugy hivjak, hogy ,,Brand Recall”,
magyarral leforditva, marka vagy termék visszaemlékezés, illetve felelevenités. A kutatok
elOszeretettel hasznaljak ezt a ,,mérdtipust” hiszen a termékelhelyezéseknek a tényleges hatasat
utdlagosan nagy valdszintiséggel ezzel a modszerrel lehet a leghatasosabban mérni. Nagyobb
mértékll termékelhelyezés befolyasolja a termékek felismerést és a markahoz vald viszonyulast
is (Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007). A termékelhelyezés hatasanak befolyasolo tényezdinek

tanulmanyozasanal Panda (2004) tgy fogalmazott, hogy azok a termékek, amelyek ténylegesen
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tobb érzelmi cselekedetekben jelennek meg, jobban beépiilnek az emberek kognitiv
struktirdjaba, amelyek mélyebben feldolgozodnak, mint egy atlagos érzelemmentes
cselekedetnél, valamint jobban felidézhetd. Ezért fontos az, hogy ha szeretnénk egy terméket
vagy egy markat nagyobb mértékli termékelhelyezésben hasznalni, akkor a legjobb dontés az,
ha a fészereplé hasznalja azt a bizonyos terméket a film kozben akér tobbszor is. igy a marka
vagy termékfelidézés a nézoktol jobban, nagyobb szazalékos eséllyel fog megtorténni. Ahogy
Lehu és Bressoud (2009) is megmondta, a termékelhelyezés hosszabb tavon hatdssal lehet az
implicit memoridra — tehat arra az emlékezeti rendszeriinkre, amely nagyobb erdfeszités nélkiil

is fel tud idézni dolgokat a hallottak vagy latottak alapjan -, valamint az ismerdsség érzetre.

Ebben a kategoériaban még Horvath és Bauer (2013) is megfogalmazott egy igen

részletes termékelhelyezési kategorizalast a filmekben elfoglalt helye szerint:

1. Termék és Marka — A termék egyértelmiien megjelenik a filmben, mint
termékelhelyezés, viszont a markamegjelenésnél nem annyira egyértelmiien, hiszen
a markamegjelenésnél a marka nevét vagy kimondjak vagy a markanak a logdjat
jelenitik meg.

2. Vizualis, Auditiv és Audiovizualis — Ahogy a fentiekben mar Shapirotol (1993)
emlitettem, itt sincsen masképpen. Vizudlisan csak a markat latjuk, auditiv
megjelenésnél csak elhangzik a marka, a kettd integralasanal — audiovizualis — meg
a marka neve is hangoztatva van és még maga a markanak a terméke is megjelenik

egyszerre.

terméke teljes kozponti szerepet jatszik a filmben, viszont a héttéri termékelhelyezés
a nevébdl adddoan is megfejthetd, hogy itt a termék nem feltétlen lehet egybdl
észrevenni a képernydn, példaul egy markazott kocsi a jelenet hatterében elhajt.

4. Aktiv és Passziv — Az aktiv termékelhelyezés esetében a markanak a termékét
hasznaljak a jelenetben, mig a passzivnal a markanak a terméke csak megjelenik a
jelenetben, de nincsen hasznalva.

5. Teljes és Részleges — Akkor szamit egy termékelhelyezés teljes
termékelhelyezésnek, amikor a markanak a terméke teljes egészében latszodik a
jelenetben. A részleges termékelhelyezést meg akkor, mikor egy terméknek csak
egy része lathatd a képernyon.

6. Kép a képben (picture in picture/ad product placement) — Ez a kategoria a

valosadgban igen ritka alkalmak egyikének is nevezhetd, akkor beszéliink kép a
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képben termékelhelyezésrdl, amikor egy filmben megjelenik egy masik film vagy
misor, amiben valamilyen terméket reklamoznak. Nem lehetetlen taldlni erre példat,
viszont manapsag nem a legelterjedtebb.

7. Kreativ és nem kreativ (creative/plot, on set) — Ebben a kategéridban nincsen pontos
kikotés, hogy mi kreativ és mi nem. Ezt a kategoriat ugy tudjuk elképzelni, ahogyan
mi szeretnénk, Iényegében van a kreativ része, ide minden olyan termékelhelyezés
beletartozik, ami nem szokvanyos, tehat szokatlan, altalaban a jelenet fontos része.
Van a nem kreativ kategéridja is, amelybe minden olyan termékelhelyezés
beletartozik, ami nem mondhato kreativnak, ezek a termékelhelyezésen altalaban a
jelenetnek egy kellékét teszik kis, azaz a jelenetnek nem a legfontosabb része.

8. Teljes filmbe integralt (embadded marketing) — Ennél a kategdrianal a marka a
leglényegesebb része a filmnek. Ebben a kategoriaban olyan esetekre kell gondolni,
mint példaul, mikor egy filmben egy laktdzérzékeny kisgyermek életét megkeseriti
az, hogy nem ehet tar6 radit, viszont valamiért a Pottyos ugy késziti el a turd radi
termékeit, hogy a kisfiu tudjon beldle enni és 6rokké boldog marad.

9. Cimbe integralt — Ennél az esetnél — még a névbdl is adodoan — a marka megjelenik
a filmnek a cimében, ilyen hires film példaul ,,Az Ordog Pradat visel”.

10. Alkotasban és Alkotason kiviil — Az alkotdsban megjelend termékelhelyezés
lényegében a fentieket foglalja magaban, viszont az alkotas kiviili termék vagy
marka megjelenités a filmnek a kampanyaban szokott tdmogatod lenni, ezt ugy
nevezik, hogy co-branding egyiittmiikodés.

11. Utélagos termékmegjelenités — Manapsag mar egyszertien meg lehet oldani a marka
filmbe valé integralasat egyszerli szerkesztéssel. Ugy zajlik le ez a folyamat, hogy
egy filmet leforgatnak, majd a kellékekre raszerkesztik a marka logojat. Ezt a
kategoriat a 21. szazad szinte legérdekesebb talalmanyéanak is nevezhetjiik, mivel az
utolagos termékelhelyezést az adott foldrajzi teriiletre is lehet optimalizalni, igy
olyan markakat vagy rekldm plakatokat latnak a nézdk az adott filmben, ami a

kozegiikben is megtalalhatok.

A fentiekben megemlitett kategoridknak négy fontosabb szempontjai szerint készitett el
Mihalszki (2011) egy modellt, amiben kicsit egyszeriibben megjeleniti a termékelhelyezés

kategoriait és a koztiik 1évo kapcsolatot:



1. abra: Az egyes csoportositasok kombinalhatok is: az egyik leggyakrabban hasznalt matrix a megjelenések mérésére

Teljes
Latni a terméket/markat, Latni a terméket/markat
nem hasznaljak és hasznaljak
Passziv « » Aktiv

Csak részben latni a terméket/markat = Csak részben latni a terméket/markat
és nem hasznaljak és hasznaljak

Részleges
Forrds: Mihdlszki Zsuzsa (2011): Alruhds reklamok nyomdban. Kreativ — Szerkesztés: Horvath és Bauer (2013)

A termékelhelyezés mértékét gy fogalmazta meg Gupta €s Lord (1998), hogy ez egy
olyan jellemzdkkel bird jelenség, amelynek célja a kozonség figyelmének kodzéppontjaba
kertilés. A finomabb termékelhelyezés csak vizudlis képeket tartalmaz magaban, mig az
egyértelmiien megjelenitett termékelhelyezés a vizualis megjelenités mellett még direkt
verbalis kiemelés is megjelenik a jelenetben (Homer, 2009). A lényegesebben kiemelt
termékelhelyezés, ahogy egyéb jellemzoktdl is, fligg a képernydn t6ltott id6tdl, a képernydn
szerepld mérettdl, a mennyiségtdl amennyiszer megjelenik az adott marka és a pontos helyétol
a képernyon (Lehu & Bressoud, 2009). A fentieckben megjelenitett abra is Osszegzi a
termékelhelyezésének a mérték, illetve ez a tabla azért is szamit egy nagyon jo alapnak hiszen,
ha lenne egy filmiink vagy sorozat jelenetiink, akkor megfigyelt termékelhelyezések és
markéakat konnyedén el tudndnk helyezni a matrixon beliil, gy ahogyan azok ténylegesen

megjelennek a képernyon.
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Videojatékok

A videogjatékok kategoridja szdmomra egy roppant érdekes teriilet, hiszen ez a kategoria
tipus, amiben a termékelhelyezést, mint jelenséget lehet vizsgalni, egészen korszerti és ujnak is
titulalhatd. Az évek alatt radikélisan fejlodott a videdjatékok iranti érdeklodés és fejlesztés is.
Naproél napra egyre fejlettebb videdjatékokkal is taldlkozhatunk, ami mar az {1j generdcionak is
nagy falatnak bizonyulhat, mivel hidba tanulnak bele az ujabb technologiaba a fiatalabb
generaciok, sajnos annyira gyorsan fejlédik ez az agazat, hogy szinte utolérhetetlen egyiitt
haladni az innovacidval. Mégis igy gondolom, hogy ez a termékelhelyezési stratégia zsenialis
otlet volt, mert ,,0rok”™ és egyre tobben érzik magukat komfortosan ebben a hobbiban, igy egyre
tobb emberhez eljuthat.

A legels6 termékelhelyezés ebben a kategoriaban 1973-ban jelent meg a ,,Lunar Lander”
nevil jatékban, amely a nevébdl is adodoan egy holdra szallos egyszeri jaték volt, viszont egy
bizonyos ponton megtalalhaté volt a McDonald’s Big Mac nevii terméke. 1983-ban a Coca-
Cola megbizasabol egy videojatékot ujrafejlesztettek és igy az {irben nem trlényekre tudtak
16ni a jatékosok, hanem a cég versenytarsanak, a Pepsinek a betiit tudtak legy6ézni. Ugy tiinik

ezekben az években az lirjatékok voltak a legelterjedtebbek.

Ahogy a filmekre is jellemzd, ugy a videdjatékokra is igaz; amennyi jaték, annyi fajta
kategoriat kiilonboztethetlink meg. Megkiilonboztethetiink teljesen egyéni jatékot ¢&s
multiplayer-es jatékokat is, viszont ezeknek mélyebb részletezése kutatasom hatalyan kiviilre
esik. A lényeg: mind a ketté jatékban, akarmilyen kategoriarol is beszéliink vagy videdjaték
tipusrol, barhol megvalosithatd egy termékelhelyezés egy jatékon beliill. Az alabbi abran

talalhat6 roviden, hogy milyen tipust jatékokban hol van esély egy termékelhelyezésre:
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2. abra Az advergaming lehetdségei néhany jellegzetes videojaték miifajban

Miifaj Lehetoség reklam elhelyezésére, advergaming vonatkozasok
Akcid Utcal tdblak, fegyverek, felhasznalhaté jarmiivek

Kaland Utcai tdblak, felszedhetd targyak

Akcio- Lasd a fenti kett6t

kaland

Szerepjaték | Kevésbé jellemzd

Szimuldtor | Avatdrnak vehetd haszndlati tirgyak, a vezetett jarmi markdja

Stratégia Kevésbé jellemzd

Sport Személyek, csapatok, helyszinek markazasa; ruhazat, sporteszkdz promdcidja; reklam a
palyaszéli tabldkon

Forrds: Mdrkdzott Szérakoztatds: A termékmegjelenités nemzetkézi és hazai alkalmazdsa - Papp-Véry Arpad (2016b),
Mersz.hu

Mas szempontbol sokan tévesen allitjak azt, hogy a videdjatékok a gyerekekre fokuszal
¢s a tinédzserek hasznaljak leginkabb: ez az allitas téves. A régebben videojatékokkal jatszo
tinédzserek is ugyan Uigy jatszanak a mai videojatékokkal felndttként, hiszen ezeken néttek fel
(Marti-Parreno és tarsai, 2017). A termék vagy markaelhelyezések a videdjatékokban
érezhetden jobban fokuszal az idésebb korosztalyra €s annak valamilyen modua befolyasolasara.
A marketingesek elvarjdk, hogy a videdjatékokban elhelyezett termékek befolyasoljak az
emberek kognitiv, affektiv és konativ funkcioiknak eredményét, a termék feltlinését, a marka
felidézését és felismerését, a hozzaallasat és a marka vagy termék valasztasat, illetve a vasarlasi

szandékat is beleértve (Balasubramanian, Karrh, & Patwardhan 2006).

Termékelhelyezés pénziigyi hdttere szerint

Eljutottunk egy olyan kategodriara, amely a termékelhelyezésnek egy fontos eleme és a
definicidjaban is erdteljes szerepet jatszik: ez az ellen szolgaltatas. Ellen szolgaltatasra értem
minden olyan pénzforgast vagy ellenértéket, amely egy termékelhelyezésért cserébe

megallapodas altal szerezhetd meg.

Ennek a kategdrianak a részletes besorolasait szintén Horvath és Bauer (2013) konyve

alapjan szeretném bemutatni:
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1. Bartermegjelenités (barter placement) — Itt nem jelenik meg a pénzmozgas,
kizardlag csak termékeket vagy szolgaltatdsokat nyujtanak a cégek egy
termékelhelyezésért.

2. Fizetett Termékelhelyezés (paid placement) — Nevébol adddoan itt megjelenik a
pénz, mint ellenértéki eszkdz, viszont nem annyira elterjedtebb ez modszer, mint a
Bartermegjelenités. Ennél a kategorianal eléfordul mikor tényleges kozvetlen
torténik a kifizetés, illetve mikor a film koltségvetésébe szall bele a marka, akinek a
terméke megjelenik a filmben.

3. Keresztpromocio (cross promotion) — A neve becsapds lehet viszont, ha Kicsit
jobban belegondolunk, nem feltétlen rossz az elnevezés. A keresztpromodcid egy
oda-vissza hirdetésrél szol 1ényegében: a hirdeté felhasznalja a film karaktereit a
hirdetéseiben, igy a filmet is hirdeti vele és a filmnél is megjelenik, mint szponzor.

4. Ingyen megjelenités (free placement) — Az ingyen termékelhelyezés, vagy ahogyan
mashogyan nevezik ,,spontan” termékelhelyezés hatterében nincsen szerzddés é€s
pénzmozgdas, pontosabban nincsen ellenértéke a termékelhelyezésnek. Ez altalaban
szinészektol, rendezdktdl fligg, hogy nekik személy szerint van-e kedviik éppen
annak a markéanak azt a bizonyos termékét beletenni a filmnek az adott jelenetébe,
ezzel a markdnak mindenféleképpen termékelhelyezést biztositani barmiféle
ellenszolgaltatds nélkiil. Felmeriilhet itt a kérdés, hogy ez termékelhelyezésnek
szamit-e, a filmek esetében, ha latszodik a marka és a fenti kategoriak valamelyikébe

elhelyezhetd, akkor ténylegesen termékelhelyezésrdl beszélhetiink.

Ahogy mar a fentiekben emlitettem, szerintem a leghasznosabban kiaknazhato tertilet a
termékelhelyezés tekintélyében — mindenféleképpen - a videdjatékokat mondanam és el is
mondom, hogy miért: nagyon sok emberhez elér és mikor a jatékon beliil észreveszik a
jatékosok magat a markat vagy terméket, szinte lenyligdzve nyugtazzak el magukban, hogy
nem csak az ,,€10” vildgban taldlkozhatnak a markaval. Mivel a termékelhelyezés fajtait és
megjelenési helyeit is nagy vonalakban prezentdltam, szerintem érdemes lenne attérni a
kovetkezd fejezet résziinkre, amiben kiemelem a termékelhelyezés 1ényegesebb céljat: mire is

lehet jo egy termékelhelyezés?
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14 Mire is lehet ez j6? — A termékelhelyezés célja

Amikor egy termékelhelyezést latunk kiilonb6zd platformokon vagy kommunikacios
csatornakon, altalaban mindig meg tudjuk nevezni, hogy miért szerepelhet, miért latjuk, persze
ha egyaltalan észrevessziik. E16sz0r az jut esziinkbe rdla, hogy az adott targy vagy marka
ismer6s lehet, majd felmérjik miként van az jelen a cselekményben, végezetiil pedig végig
gondoljuk, hogy miért is van pont az a marka benne. Az esetek nagyobb szazalékaban jo
dolgokra szoktunk tippelni: hirnév, ismeretség, pénz. Ezek mind olyan tényezok, amik prioritasi
célja lehet egy termékelhelyezésnek hiszen, ha jobban belegondolunk és lenne egy sajat
uditéital markank, lehet mi is elgondolkoznank az éppen legelterjedtebb sorozatban vald
esetleges szerepeltetésérdl, mert sokan latjak és biztosan valamilyen impulzust kifejthetiink

vele a nézOkre.

A szoérakoztatdipari cégek, ahogyan a fiiggetlen produkciés cégek is abban
reménykednek, hogy majd ezzel csokkentik a koltségvetésiiket, igy tobb pénzt tudnak méashova
fektetni (Chang, Newell, & Salmon, 2009). A termékelhelyezés céljai kozé tartozik a magas
kozonség expozicio, a lathatosag, figyelem és érdeklédés elérése; a marka ismertségének
novelése; a fogyasztok memorizalasa, valamint felidézés novelése; a fogyasztok
hozzaallasanak vagy a markaval kapcsolatos értékrendi besoroldsdnak megvaltoztatisa; a
kozonség vasarladsi magatartdsanak ¢és szandékdnak megvaltoztatisa; kedvezd vélemény
kialakitasa a markaelhelyezésrdl; valamint a fogyasztok attitlidjének eldsegitése a
markamegjelenités gyakorlataval és a kiilonféle termékmegjelenitési eszkdzokkel kapcsolatban
(Panda, 2004; Kureshi & Sood, 2010). A termékelhelyezésnek céljai lehetnek: az értékesités
novelése; ismertségnovelés; imazsjavitas; valamint tobb ehhez kapcsolodo cél lehet még a
célcsoport kiterjesztése, pozicionalds javitasa, illetve belsd marketing (Papp-Vary 2015).
Szamos példat lathatunk rd, hogy egy-egy termékmegjelenités utdn az adott markanak az
eladasai novekedtek, példaul a fentiekben emlitett E.T. torténete is ezt tdmasztja ald, de ide
lehetne sorolni a James Bond filmeket és az 6rait, a Men in Black-et és a napszemiivegiiket
vagy a Toy Story filmeket és a benne szerepld figurdinak eladasat is. A lényeg ugyan az

mindegyiknél: sikeres értékesitésnovelés, illetve ismertségndvelés is egyben.

A kovetkezo fejezetben a termékelhelyezéshez megvalositasanak alappillérét szeretném
bévebben bemutatni, amely nélkiil egy termékelhelyezés nem valosulhatna meg egy marketing

stratégia formajaban.
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2  Ellenszolgaltatast vagy semmit! — Szponzoracié definialasa

Amikor valaki egy szponzorra vagy magara a szponzoracio fogalomra gondol, vajon mi
juthat el6szor az eszébe? Marka, pénz vagy esetleg hirnév? A legérdekesebb az egészben, hogy
a felsoroltak koziil mindegyiknek van valamilyen kdze a szponzoracidhoz. Ahogyan egy
atlagember gondolnd, értem itt az atlagembert olyannak, aki nem tlsagosan tdjékozott a
témaban, valdjaban ugy gondol erre a fogalomra, mint egy pénzért elcserélt szereplésre, legyen
akar marka vagy termék. Valoszinlileg a mostani idokben, ha valakinek megemlitenék a
szponzoracid szot, legeldszor a sport vagy az influenszerek, illetve kiilonféle tartalom gyartok
juthatnak eszébe, ¢és ez nem véletlen. Manapsag ténylegesen a sportban és a kreativ
tartalmakban van a legtobb érdekeltség igy, ha azt latjuk, hogy egy Forma 1-es pilotat nem csak
a RedBull tdmogatja, az valosziniileg azért van, mert teljesen megéri tobb markanak is
szponzoralni a pilétat. Viszont lehet érdemesebb lenne megnézni, hogy egy szponzoracidé mit

is foglal magaban.

A szponzoracid egy olyan tevékenység, amely egy személyre vagy eseményre
vonatkozd pénziigyi befektetés vagy egy tevékenységrol, személyrdl vagy eseményrdl szolo
anyagok kommunikécids kapcsolatainak hozzaférése (Leila C. & Gharbi A., 2014) A
szponzoracidt Burton és tarsai (1998) ugy tekintik, mint egy kozvetett formdja a kommunikécio
mindség célkitlizéseinek, a tudatossdg ¢és az imdzs szempontjabol. Vallalkozéasok
szempontjabol a szponzoracid eldnye, hogy a két irdnyd kommunikacié egyik eszkoze
(Harrison és O'Reilly, 2005). A szponzoracid egy viszonylag ij promocios taktika, amikor egy
véllalat vagy mas befektetd kapcsolatot teremt egy kiilsé témaval vagy eseménnyel, amellyel a
kapcsolat révén befolyasolja a kozonséget (Rifon, Choi, Trimble & Li, 2004). Ennél a
kapcsolatnal vagy tarsulasnal a szponzoralt egy fontos kulcsa ahhoz, hogy elkiilonitse és
megkiilonboztesse a szponzoracidt egy masik promodcids stratégiatol, igy lehetdvé teszi a
befektetoknek — a szponzoroknak -, hogy ne csak a promdcids elénydket mutassa be, hanem a
fogyasztoknak a tudataba épitse a szponzoralt tarsuldsat a szponzor markajaval (Harrison M. &
O’Reilly, 2005). A szponzor pénziigyi tamogatast és felszerelést biztosit, cserébe a
rendezvényszervez0 segit az ismertség ¢és az imazs biztositasdban a rendezvényen,
népszertsitve a szponzor terét az eseményben (Rifon, Choi, Trimble & Li, 2004). Baba (2008)
szerint, a szponzoracid két oldalu kapcsolat az iizleti térben, amely egy befektetés a szponzoralo
vallalat felérdl, amelynek kereskedelmi és haszonszerzési célja van: ez lehet pénziigyi, human

vagy targyi természetii és személyes kozremukodo jellegli. A szponzoracid képi elemeket is
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tartalmazhat, de el6fordul, hogy egyedi megoldasokkal is kivitelezheti magat a folyamatot:
reflektalva a display hirdetéskere is, ennek megjelenése lehet a szponzoralt tartalom teljes

atszerkesztését vagy magat a jelenség megvaltoztatasat is. (Banyai E. & Novak P. 2016)

Ezek altal is 6sszefoglalhatjuk, hogy a szponzoraci6 az egy fajta tamogatés, amely nem
csak pénzben nyilvanulhat meg és nem csak feltétlen egy eseményben jelenik meg. Tobb
szponzoraci6 fajta 1étezik, amely lehet sport, kultira vagy tarsadalmi témaju vagy ezeknek a
kombinacidja pénzért, eszkozért vagy barmilyen masik az {izletkdtésben megegyezett
eszkozért. Lényegében gy kellene elképzelni a valo €letben, mint egy megnevezett timogatot,
aki mindeniitt ott van az adott eseményen, vagy ha éppen vide6t néziink akkor biztosan
megjelenik a video elején egy logd vagy markanév. Ezek a megjelenési formak a magyar
televizional kotelezOnek tituldlhatd hiszen, ha akdrmilyen szponzoralt tartalom megjeleni egy
adott filmben vagy sorozatban, azt a miisor el6tt és utan is jelezni kell a néz6ének. Erdekes, hogy
ez a korlatozas csak is a televiziora és a radidos miisorokra érvényesek, a kozosségi média
oldalakon nincsen jogi kikOtés magyarorszagi régiora vetitve, csakis az adott platform

felhasznalasi feltételeiben szerepelnek ezzel kapcsolatos kikotések.

A kovetkez0 fejezet részletben szeretnék kicsit részletesebben kitérni a szponzoraciod
megjelenésének és a visszaemlékezésnek a kapcsolatara, amely tigy gondolom, hogy fontosnak

bizonyulhat, ha szeretnénk, hogy a markankra emlékezzenek egy szponzoralas soran.

Szponzordcios expozicio és emlékezésnek a kapcsolata

Amikor egy eseményen vagy egy videoban latunk egy szponzoralast és tudatosan tudjuk
is, hogy egy szponzoraciérol beszéliink, akkor vissza tudnank idézni, hogy ki volt maga a
szponzor? Az emberek tobbsége altalaban akkora méretli impulzussal és olyan sokszor
szembesiil egy ilyen esemény soran, hogy szinte lehetetlen lenne nem emlékezni a szponzoralo

cégre. Ezeket a szponzorok altali megkozelitéseket foglalta 6t csoportba Walliser B. (2003):

crcr

helyszinen, ez az lizenetnek a bemutatasi ideje. Minél tovabb jelenik meg szponzor neve
vagy markéja az adott eseményen, annal tobben fognak ra emlékezni.

- Marka jellemzdi: Pontosabban itt az lenne a kérdés, hogy a markanak volt-e az esemény
elott ismertsége vagy sem. Az eldzetes tudatossag hatissal van az expozicidé utdni

emlékezésre.
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- Uzenet jellemz6i: A révid és jol megfogalmazott, illetve felépitett iizenet nagyobb
versenytarsaktol jol megkiilonboztethetd rovid név jobb, mint ha meg kellene azt
jegyezni, ezért érdemesebb rovid és azonosithatdbb iizenetet alkalmazni.

- Nézok egyéni jellemzoi: A kozonség életkora vagy érdeklodése a tevékenység irdnt,
minden szocio-demografiai és nemi adat azt mutatja, hogy a memorizalasban nagy
szerepet jatszik a részvétel szinte, viszont fontos megjegyezni azt is, hogy az érzelmek
befolyasolhatjak a memorizalas és a marka felismerést is.

- A szponzordcio integralasa a kommunikdcios mixbe: Linearisan ndvekvd tudatossagot
okoz az, ha az esemény fegyvert vagy egyéb eszkozoket szponzoral, mint mas
reklamokban. A tudatossag javul, ha a vallalat egybeolvasztja a szponzoraciot a vizualis
szponzoracioval, a szponzoralasi teriiletet és a hirdetést. A szilard memorizaléasi hatas
fokozodik az esemény el6tt s alatt is, igy minden marka egy bizonyos ismertségre tesz
szert, amelyet kis id6 alatt az esemény utan vagy alatt novelni kell, majd par héttel az

esemény utdn ismét a kezdeti itemhez kozeli értékben redukalni kell.

Fuchs (2006) tovabbi tényezdket is felsorolt, amelyek hatéssal lehetnek a memorizalasra
egy Szponzoracid soran, példaul: esemény soran érzett €rzelem; az érintettség meértéke;
fenntarthat6 helyzet az esemény folyaman; csoportnormak hatasa; egyéb egyéni jellemzok (pl.:
nem; a szponzoracidhoz vald altaldnos hozzaallas); termékkategoridban elfoglalt pozicié a

piacon.

Williser és Fuchs faktorai kozel hasonlitanak egymaséihoz, még sem ugyan azok,
Osszeségében elmondhatd, hogy egy méarka memorizéaldsa nem csak magan a szponzoron mulik,
hanem a befogadon, a kdzonségen is hiszen, ha minden a markdn mulna, akkor véleményem
szerint nem feltétlen lenne 1-1 marka jobban kiemelve a tobbitdl, mivel egy szponzoracid soran
minden marka szinte ugyan azt a procedarat koveti: a 16got mindenhol feltiinteti. Erdekesebb
lenne egy ilyen szponzoralt tartalom akkor, ha ténylegesen lenne valami érdemi kotddés is
magahoz a szponzoralt eseményhez vagy emberhez, mint példaul azok a kevés események,
amikor jotékonysagra megy a szponzoracié vagy valamilyen plusz tarsadalmi értéket kozvetit

egy-egy szponzoracio soran.

A kovetkezo fejezeti-pont a szakirodalom masodik részének is nevezhetd, hiszen a
kutatdsomban nem csak egyediill magaval a termékelhelyezéssel foglalkozom, hanem a
branding-el, magyarul a markaval és a markazassal, mi alapjan dontheti el egy marka, hogy az
adott termékelhelyezését szeretné az adott videdklipben hasznalni.
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3  Epitsiink fel egy markat! — Brandingtél a pozicionalasig

Egy markézéas soran az elsé fontos 1épésiink az, hogy legyen egy markank, amivel
tudunk dolgozni, amit szeretnénk felépiteni vagy ujra poziciondlni. Egy marka felépitése,
fejében hogyan, milyen eszkozokkel juttatjuk el azt a marka {izenetet, amit mi szeretnénk a
markaval képviselni ugy, hogy az végeredményben ne forditott hatast valtson ki. Ahhoz, hogy
egy marka vagy egy termék sikeres legyen, sok munkaval jar és ahogy a termékelhelyezésnél

is, jokor kell lennie jo helyen.

Nézziink is bele, hogy mi is lehet ez a branding: a kovetkezd alfejezetekben részletezni
szeretném, hogy a marka, markazas, a markaimazs és végiil a pozicionalas valdjaban micsoda,
valamint hogyan kapcsolddnak ezek a fogalmak egymashoz, illetve bemutatni, hogy ha egy

markaval taldlkozunk ott biztos van egy markazasi folyamat is, és forditva.

3.1 Egy bizonyos név egy bizonyos terméken — A marka és a markazas kapcsolata

A 21. szazadban, szinte mindenki meg tudnd mondani, hogy mi is az a marka, mit foglal
magaban: egy bizonyos név egy bizonyos terméken. Leegyszerlisitve nem hibds a
megfogalmazas, viszont messze nem csak ennyirdl lenne sz9, ha a marka fogalomra gondolunk.
A markat Sammut-Bonnici (2017) Ugy definidlta, mint egy kézzelfoghatd mégis
megfoghatatlan tulajdonsag, melynek célja a termék, szolgaltatas, személy hely vagy szervezet

tudatossaga és az identitds megteremtése.

Lényegében a marka az egy olyan jelenség, amelynek tulajdonsagot és értelmet adunk,
kiilonben nem lenne mas, mint egy egyszerl rovid név egy egyszerii logoval. Egy marka nem
csak egy név, kifejezés, dizajn, szimbolum vagy ezek kombinacidja, a marka sokkal tobb lehet
ennél (Bennett, 1988). A marka kényelmesen és mégis megfeleléen hatarozza meg az
Osszehangolt marketing erdéfeszitések barmilyen targydnak leirasat, amely lehet egy termék,
szolgaltatds, kereskedelmi egység, médiacég vagy egy természetes személy (Shimp, 2007).
Blackett (2003) megallapitasa szerint szinte fiiggetleniil attol, hogy a marka szot hogyan
hasznaljak ma, mindig is a passziv forméjaban azt jelentette, amely alatt kialakul egy benyomas,

viszont aktiv formdjaban a benyomas kialakulasanak folyamatat jelentette. A markat gy tudjuk
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felfogni, mint egy koteg informacid és tapasztalatok Osszesége, amely megkiilonbozteti a
vallalatot és/vagy termékkindalatot a versenytarsaktol (Sahid, 2022). A vésarlok a markak nélkiil
nehezen tudndk megkiilonboztetni a termékeket egymastdl, féleg az azonos termékeket,

amelyek egy kategodriaba tartoznak (Duncan, 2002).

Osszességében nem mindegy, hogy egy markat hogyan alkotunk meg, mivel itt minden
szamit: milyen maga a logo, a szinek ¢és formak, amiket szeretnénk, hogy képviselje a mi
gondolatainkat, a marka iranti érzésiinket, igy atadva ezeket a fogyasztonak, aki a markat

magéénak €rezhet, azonosulni is tud a markaval és jellemzdivel, lizeneteivel, amit az képvisel.

A marka és a markazas kozotti kapcsolat nagyon szoros, mivel egyik sem 1étezne a
masik nélkiil. Az eladdk a termékeiket markajelzésekkel kiillonboztetik meg a piacon 1évo
versenytarsaktol, mig a vasarlok ugyan azon kategéridba tartozd és viszonylag hasonld
termékek koziil a markara tdimaszkodva probaljak megtalalni az altaluk keresett arut (Pronay,
2020) A markaépitést olyan, mint egy holisztikus perspektivanak egy hossza tavu stratégiaja,
amely a tevékenységek széles korét foglalja magdban: termékinnovaciotél a
merketingkommunikécioig (Sammut-Bonnici T., 2017). A fogyasztok nem passziv befogadoi
a markazasnak, igy a markaépités sem olyan dolog, amivel a fogyasztokkal tesz valamit, hanem
olyas valami, amivel a fogyasztok maguk tesznek valamit (Meadows, 1983). Sok vasarl6 és
fogyasztd szdmara a marka az maga a ,,termék”, ezért a markaépités kulcsfontossagu stratégiai
eszkoznek szamit, amelyet az ismertség, a hirnév és a szervezetnek az imazsanak kialakulaséara

hasznalnak (North és tarsai, 2003).

Ahhoz, hogy a fogyasztokban felépitsiink egy bizalmat és hiiséget, a markanak konnyen
definidlhatonak kell lennie, ezért nagyon fontos a kiilonbozd markazasi stratégidk, a
markéazassal kapcsolatos promdciok €és programok felépitése. A markaépitési folyamatnak a
hajtoereje a szervezetnek és az Osszes ebben érdekelt félnek fontos részévé valt, hogy a
markanak tulajdonithaté alapértékeket kozvetitsék (North és tarsai, 2003). Pronay (2020)
szerint markaépités draga, a vallalatnak rengeteg 1d0t, pénz és energiat kell aldoznia a mérkara,
amely magéban foglalja a markaidentitas-tervezésétol egészen a markaimazs fenntartasaig tarto

folyamatot, viszont ezeknek eldnyei is lehetnek, amiket a kdvetkezOképpen foglalt 6ssze:

- A fogyasztd hajlandd magasabb arat fizetni a markas termékek €s szolgaltatdsokeért.
- A fogyasztokban kialakul a markahiség, igy hajlandok a vésarlas soran tudatosan

megkeresnie az altala preferalt markat.
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- A markas termékekhez ¢és szolgaltatdsokhoz szimbolikus elénydket is magukénak
tudhatnak a funkcionalis eldnyok mellett, amelyek a piaci versenyben nem
masolhato le.

- A marka 0j termékei vagy fejlesztései nagyobb bizalommal és elfogadassal kertilnek
a piacra.

szajhagyomanyanak és altalanos tudatossdganak koszonhetden.

A markazas célja, hogy kitlinjen a mi termékiink a tobbi versenytdrs markatol
valamilyen marketing stratégia vagy kommunikacio6 altal gy, hogy a termékiink 1ényegében
ne legyen helyettesitheté a piacon. Igy, hogy mar tudjuk mi is az a marka és a markéazas -
valamint az is tudjuk, hogy ahol marka van ott markazas is - és forditva -, szeretnék a kdvetkezd

fejezetben attérni a markaimazs 1ényegére.

3.2 Mirka + A Markardél Alkotott Kép = Markaimazs

A fentiekbdl megtudtuk, hogy egy markazashoz kell egy marka, amivel dolgozni
tudunk, viszont ennyi nem elég ahhoz, hogy a markankat beleiiltessiik egy fogyaszto fejebe
ugy, hogy az valamilyen pozitiv képet is alkosson a markankrol. Sokan ugy gondoljak, hogy
azzal is bele lehet iiltetni az emberek fejébe a markéakat, ha valamilyen negativ impulzussal
kotik Ossze, amivel ténylegesen megragadhat a fogyasztok fejében az adott marka, viszont az
nem a legjobb fényben fog szerepelni. Mindenki arra térekszik, hogy a sajat markaja vagy
terméke legyen a fogyasztok fejében az elsd, ha az adott termékkategoériara gondolnak gy,
hogy még a vasarlasi hajlandosag is meg legyen a fogyasztoban, artol fliggetleniil, hiszen ki
szeretne egy olyan markat megvenni, amire, ha ragondol egybdl rossz érzések fogjak el a
tapasztalatai alapjan. Persze, az is mas kérdés stratégiai szempontbol, ha mar egy markanak van
egy nem feltétlen jo hirneve, akkor érdemes lenne Gjra pozicionalni a markat vagy éppen az
adott terméket. Ebben a fejezetben ismertetni szeretném a markaimazs fogalmat, angol nevén

,brand image”-et.

A markaimazs a markaismeret egyik f6 0sszetevoje, azt a képet foglalja magaban, amely
a fogyasztokban kialakult asszocidcid, mikor a markara vagy termékére gondolnak, Iényegében

az az Osszkép, amit a fogyasztok és tigyfelek fejében kialakult (Rekettye G. és Hetesi E., 2017).
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A markaimazshoz hozza tartozik a markaasszociacio is. A markaasszociacidé az maga a

gondolatok és az érzelmek Gsszessége, amely megjelenik a fogyasztok fejében a markankkal

kapcsolatban. A markaasszociacionak tobb fajtaja is létezik, illetve kiilonb6z6 kategoriak

szerint lehet csoportositani. Keller (1993) eldszor az absztrakcios szintjiik szerint csoportositja

Oket az altal, hogy mennyi informéacidt foglalnak 6ssze az asszociacio soran. Ezek alapjan az

asszocidciokat harom nagy kategoriaba lehet sorolni, amely ndvekvd terjedelmtl, viszont ennek

a harom kategorian beliil még tobbféleképpen is lehet csoportositani, az asszociacid mindsége

szerint.

1. Attributumok: Azok a leird jellemzok, amelyek egy szolgaltatast vagy terméket

jellemeznek, a fogyasztdé mit gondol a termékrdl vagy a szolgaltatasrél, valamint, hogy

mi az, ami ezekrdl szol, illetve mi kapcsolddik a fogyasztd vasarldsdhoz. Ezeket ugy

kiilonboztetjiik meg, hogy mennyire kozvetleniil kapcsolodik a termék, illetve

szolgaltatas teljesitményéhez.

a.

b.

Termékhez kapcsolodo attributumok a fogyasztd altal keresett termék-funkcio

ellatasdhoz sziikséges Osszetevok, igy a termek fizikai Gsszetételére vonatkozik,
vagy ¢éppen a szolgaltatds kovetelményeire. Az  attribltumok a
termékkategoriakként vagy szolgaltataskategoridkkeént valtozhatnak.

A nem termékhez kapcsolodo attributumok a terméknek vagy a szolgéltatasnak

a kiils6 aspektusai, amelyek a vasarlas folyamatahoz kapcsolodik, ennek a
csoportnak négy 6 tipusa van:
i. Arinformaci6
ii. Csomagolas vagy a termék megjelenésével kapcsolatos informaciok
iii. A felhasznaloi kép (itt lényegében magara a felhasznalokra vagy
fogyasztokra gondol Keller)
iv. Hasznalati képalkotas - hol, milyen helyzetekben hasznalja a fogyasztod

a terméket vagy szolgaltatast.

2. Elényok: Azt a személyes értéket foglalja magaban, amelyet a fogyasztd a termék

tulajdonsagaihoz tulajdonit, ami a fogyasztok szerint a termék tehet. Az eldnyok tovabbi

harom kategoridba lehet sorolni, a mogottes motivaciok alapjan:

a.

Funkciondlis elonyok: A termék vagy szolgaltatds fogyasztasdnak belsd

elonyeire reflektal, amelyek altaldban a termékkel kapcsolatos tulajdonsagokkal

egyenld is lehet.
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b. Tapasztalati elénydk: Ez azt fejezi ki, hogy milyen érzés maga a termék

haszndlata, ezek altalaban megfelelnek a termékek tulajdonsagéval is. Ezek az
elényok kielégitik az olyan tapasztalati idényeket, mint példaul az 6rom, a

kognitiv stimuldcio vagy éppen a valtozatossag.

C. Szimbolikus elonyok: A termék vagy szolgaltatds hasznalata vagy
fogyasztasanak a kiilsé eldnyei, itt altalaban nem a termékhez vagy
szolgaltatashoz kapcsolodo tulajdonsdgoknak felelnek meg ezek az eldnyok,
hanem a tarsadalmi vagy személyes jovahagyas, megnyilvanulas, valamint az
onbecsiilés mogottes, kifelé iranyitott sziikségleteihez kapcsolodnak. gy a
fogyasztok értékelni tudjak egy adott marka presztizsét vagy divatossagat ugy,
hogy a fogyasztok sajat koncepciojukhoz kapcsolodnak.

3. Marka attitiid: A fogyasztok atfogo értékelés a markarol (Wilkie, 1986). Azért is fontos
ez a szempont, mert gyakran ezek képezik a fogyasztdi magatartds alapjat. A marka
attitlidjeinek kiilonb6zé modelljei vannak, az egyik legelfogadottabb egy tobb
jellemzésen és megfogalmazason alapul, amelyben a marka attitiidjeihez kapcsolodnak
a tulajdonsagoknak az el6nyok fiiggvényei, amik a markanak kiemelkedok. Bettman
(1986) szerint ez volt a legbefolyasosabb tobbtulajdonsag-modell, ami a marketingen
valaha volt. Ez az értékmodell az attitidoknet:

a. A fogyasztonak a termékkel (vagy szolgaltatdssal) kapcsolatos hiedelmeinek

(hiedelmek alatt azokra a gondolatokra reflektdlunk, amelyeket a fogyasztd
gondol, mint bizonyos tulajdonsagok vagy elénydk a markaval kapcsolatban)

b. Es a fogyasztd értékeld itéletének a multiplikativ fiiggvényének tekinti. Tehat,

mennyire jO vagy rossz, hogy a marka rendelkezik ezekkel a tulajdonsadgokkal

vagy eldnyokkel.

Keller (1993) megfogalmazott még egy csoportositast, amely az asszocidciok kezdeteként
alakul ki egy fogyasztoban a markaval kapcsolatos altalanos kapcsolat és ezt harom f6

tényezdre bontotta:

1. A markaasszociacio kedvezésége: Egy marketing kampany vagy promocié akkor mindsiil
sikeresnek, ha a fogyasztok pozitiv képet kapnak a markarol, ezzel teljesen biztosan
elnyugtazzak magukban, hogy az adott termék teljesen kielégitik az igényeiket, mivel olyan
kiemelkedé  tulajdonsdggal  rendelkezik  szerintik az  adott ~marka. A
terméktulajdonsagoknak értékelésének besorolasa Osszekapcsolddik maganak a termék

funkcionalitasaval és fontossagaval, igy, ha egy vevO nem érez egy adott termék vagy marka
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irant semmilyen érdekeltséget, akkor nagy valoszinliséggel se pozitiv se negativ véleményt
alkotni.

2. Markaasszociaciok erdssége: Az asszocidciok erdssége egyenesen aranyos a markarol
ismert adatokkal és azoknak a mindségével, valamint azzal is, hogy az informécié milyen
modon, hogyan és miként kertiil feldolgozasra a fogyaszt6 fejében.

3. Markaasszociaciok egyedisége: Egy vallalatnak a terméke 1ényegében akkor szdmit jonak
¢és sikeresnek, ha kiillonbozik a tobbitdl, ezt a jelenséget angolul ,,Unique Selling
Proposition”-nek nevezik, amely magyarul annyit jelent, hogy egyedi értékesitési ajanlat.
Annal jobb és erdsebb markaasszociaciot kapunk, minél kevésbé fedi at a sajat markank
asszociacioja mas markaéval.

3. abra Markaasszociaciok példaja

Nike sport, siker, egvéniség, kitartas, eredmény, divatos
BMW német, mérncki tudas, értékallo, sportos, férfias, élvezet vezetni
McDonalds hamburger, siilt krumpli, gyors, finom, friss, étterem, csaldd, gverekek, taldlkozdis,

jatékok, nemzetkdzi

Danone joghurt, egészséges, finom, gyilimdlesds, Allandé fejlesztések, széles valaszték,
mindenhol kaphaté

Pottyds Tard tarés, csokis, édes, magyar, hagvomdnyos, finom, pottyos, szeretem, egy nem elég
Rudi

Si6 gyiimoleslé  magyar, hagvoméanyos, Gszibarack, Balaton

Svdjc gazdag, arany, pénz, bankok, kicsi, jolét, fliggetlen, elzart, tobb nyelv(, hegyek

Forras: Kindlatmenedzsment konyv, Rekettye G. & Hetesi E. (2017) - 6.2.5. Markaimazs, markaasszocidacio, Mersz.hu

Végeredményben  teljesen  latszik, hogy egy markaimazs  kiilonbozd
markaasszocidcioktol fiigg és még azon beliil is megannyi kiilonb6z6 faktora lehet egy
asszociacionak, kiilonb6zo kiilsé €s belsd koriilmények befolyasolhatjak egy fogyasztoban az
adott markanak a képét. A legjobb megoldast itt az lenne, ha a sajat markdnk minél jobban
kitlinjon a piacon, kiilondsen a markank terméke a sajat termékkategoridjaban, ezzel eldsegitve
azt, hogy a fogyasztd a mi markankat eldnyben és megkiilonboztetésben részesitse, ezzel is

megnovelve a fogyasztok vasarlasra vald hajlandosagat.

A kovetkezd fejezetben a pozicionalés fog jelentds szerepet jatszani, részletesen leirom,
hogy milyen kovetelményeket lehet alkalmas haszndlni egy pozicionalds soran, illetve,

definidlom, hogy mit is jelent pontosan maga a pozicionalas sz és maga a folyamat.
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3.3  Legyen egyszerii, de ne tul egyszerii - Pozicionalas

Ennél a fejezetnél eljutottunk egy igen érdekes témahoz, amely nem csak a markan van
a hangsuly, hanem a markéanak a reprezentalasanak olyan befolyasolo tényezdin is, amelyet a
marka egymaga nehezen tudna korrigélni. A befolydsol6 tényezdk ennél az esetnél leginkabb a
versenytarsak és a célkdzonségek, valamint enyhén, de biztosan megjelennek a kiilsé
kornyezeti valtozasok is. A marka pozicionalasa egy teremékkel kezdddik, egy arucikkel, egy
szolgaltatassal, egy intézménnyel vagy egy személlyel, viszont poziciondlas az nem egy olyan
cselekmény, amit a termékkel tesziink, hanem a leend6 fogyasztoknak elméjével (Ries & Trout,
1981). A pozicionalas azt jelenti, hogy egy megbizhat6 és profitald helyiink van a vasarlok
fejében ugy, hogy mi alkottuk meg azt a képet eldszdr; a versenytarsak ellenére sikertilt
elhelyezkedniink, vagy csak egyszerlien sikeriilt Gjra poziciondlni a versenytarsakat

(Thompson, 2003).
Bill Robertson (2005) sszefoglalta tiz szabalyban a termékpozicionalast:

Poziciondlds definiciojanak meghatdrozasa (1): Egy tevékenység meghatirozasaban
nagy befolydsold szerepet jatszik az, hogy mi azt hogyan hatdrozzuk meg és hajtjuk végre,
valamint egy elOzetesen egyeztetett ¢és elfogadott definici6 megéllapitja a kiterjesztett
marketing csapat kozOs cselekvését. Szerinte a pozicionalds az a cselekvés, amellyel a
celkozonségnek az elméjében egy olyan képet teremtiink a termékiinkrdél, amely pozitivan
fogalmazddig meg benniik, ezzel kitlinve a versenytarsaktol. A kozds pozicionalasi definicid
biztositja, hogy egy csapatnak a kommunikécios célja és célkitlizései ugyanabban az iranyban

induljon el.

Legyen egyszerii (2): A pozicionalas legjobb esetben egy egyszerti és egyetlen észlelési
egységet képvisel. Ugy gondolja, hogy a poziciondlasnak egyetlen fogalma van, amivel az
emberek konnyen megbaratkoznak, ez lehet egy jelzd is vagy éppen egy melléknév, Iényegében
az, amit sikeriil a célkdzonségnek eljuttatni és ahogy ranéznek a markara az az egy sz vagy
mondat jut esziikbe rola. Habar ezt a folyamatot nehéz véghez vinni, hiszen minden nyelven
kiilonbozo kifejezések parjait talalhatjuk meg, hiszen egy szoval nehezen tudjuk atadni azt a
mogottes tartalmat, amit tényleg a marka képviselne, még sem tartozik a lehetetlen kiildetések
kozé. Minél komplexebb egy termék alap pozicionalasa, annal nehezebben emlékeznek ra az

emberek és értik meg.
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Legyen egyedi (3): Egy mar 1étez6 termék pozicionalasanak mimikaja gyors
termékpusztuldshoz is vezethet. Ha egy versenytars mar magaénak tudhatja azt a pozicionalast,
amit mi szeretnénk, akkor nagyon alaposan végig kell gondolnunk, hogy mivel tudnank elvenni
toliik, viszont mindig van mas alternativa is, ami lehet azzal jar, hogy felaldozzuk a piaci
lehetdségeink egy részét, amivel egy piaci rést hozunk létre, viszont hosszu tdvon jobban

megéri. (Robertson 2005).

Termék elonyei és a piaci igények feltardsa (4): Szerinte a pozicionalasnak azonositasat
legalapvetdbben egy Venn-diagrammal lehetne definialni és abrdzolni, ahol a pozicionalas a

termék tulajdonsagai és a célkozonség igényei kozotti metszetben helyezkedik el:

4. abra Termékpoziciondlds elhelyezkedésének bemutatdisa Venn-diagrammon keresztiil

Célkozonség igényei

Pozicionalas

Termék tulajdonsagai

Forras: Robertson, B. (2005). Ten Rules of Product Positioning. Medical Marketing & Media, 40(5), page 53.

Robertson szerint ezzel annyi probléma van, hogy az atfedés tGl nagy és ennek
megakadalyozasa céljabol a termék tulajdonsédgait, valamint jellemzdi alapos feltardsa ugy
megfogalmazva, hogy az a célcsoport egyértelmii elényeire valjon. Minél jobban és mélyebben
utdnajarunk a piac kielégitetlen igényeinek, annal specifikusabban lesz a pozicionalas

meghatarozasa a metszet teriiletén.
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5. abra A célkozonség sziikségleteinek mélyebb vizsgalata altal specifikusabb lesz a pozicionalas teriilete.

™ e

Célkozonség

/ igényei \

Pozicionala

\ Termék /

tulaidonsagai

N

Forras: Robertson, B. (2005). Ten Rules of Product Positioning. Medical Marketing & Media, 40(5), page 53.

Ahogy ezek az elemek kialakultak, egy fontos tényezdt fontos megemliteni Robertson
szerint, miszerint ezek a vizsgalatok mind arra értendék, amelyek mar nem veszik figyelemben
a versenytarsak l1étezését. Ezt a kovetkezd abran szeretném szemléltetni.

6. dbra Poziciondlas elhelyezése a versenytarsakat szintén megjelenitve.

Versenytarsak

Forrds: Forrds: Robertson, B. (2005). Ten Rules of Product Positioning. Medical Marketing & Media, 40(5), page 53.
Az abran is lathatd, jelen esetben versenytarsak figyelembevételével az abrankon
megjelend pozicionalas elhelyezkedése Iényegében kisebb helyen jelenik meg. Ez azért is
fontos megemliteni hiszen, ha egy piacon szeretnénk elkezdeni egy vallalkozast egy adott
szolgaltatassal vagy termékkel, mindig és minden esetben figyelembe kell venni a piaci

koriilményeket, a versenytarsak 1étezését, megjelenését és a tényeket, hogy a versenytarsakkal
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szemben mivel tudnank azt a pozicionalasi stratégiat kialakitani, amivel a potencialis

célkozonséget vagyis fogyasztokat magunkhoz hivjuk.

Epits fel egy hiteles dlldspontot (5): Pozicionalasnal a cél az, hogy javitsunk a
célszemély altal a markarol alkotott véleményén vagy képén, viszont a célkdozonséget konnyli
félrevezetni és végtelen mennyiségll eréforrds van ra, amely ezt megteheti. Fontos szempont az
is, hogy poziciondlas soran ne igérjiink tul sokat, valamint a folyamatnak Iényege az legyen,
hogy a termékiinket az idealis terméknek tituldlja a fogyasztok fejében. Pozicionalds soran a
kutatdsunknak tavolsaga meg kell, hogy haladja a ténylegesen megragadott célkdzonséget,

viszont ne annyira, hogy ellehetetlenitse a helyzetiinket.

Korai kezdéssel biztosits magadnak erds tamogatdast (6): Az egyik legjobb maddja a
megfeleld cimkézési tdimogatasnak az az, ha a pozicionalast a fejlesztési folyamatoknak a lehetd
legkorabbi szakaszaban hozzuk létre, ez az idedlis esetben a 2. fazis kétharmadanal jon l1étre —
itt a termék tulajdonsagainak nyilvanvalonak kell lennilik. Példdul, ha szeretnénk egy Uj
gyogyszert hozni a piacra, akkor az 0j gydgyszerkérelem benyujtasaval kezdddd pozicionalas
mar til késdinek szamit. A kvantitativ tesztelést akkor érdemesebb elinditani, amikor még
tovabbi iranymutatast €s szoOhasznalatot allithatnak eld a gyogyszerkérelem lehetséges
allitasaihoz. Ez lehetdvé teszi a készitOknek azt, hogy kihasznaljak a tervezett elhelyezést,
vagyis pozicionalast, ezaltal jobb kommunikacids egyiittmiikodést biztositson a célkdzonség

felé.

Kovesd a piaci dinamikat (7): Ne fé]j attol, hogy korrigalnod kell a markadnak a
pozicionalasat a piaci dinamika szerint, hiszen a piac egy folyamatosan fejlédd kornyezet,
amely altal sokszor a pozicionalast foliil kell vizsgalni az 1j feltételekkel kapcsolatosan. Ezek
a valtozasi feltételek lehetnek: a piac, a versenytarsak vagy a marka maga, viszont fontos
megjegyezni, hogy egy feliilvizsgalas nem feltétlen jelent mindig valtozast, csupéan csak annyit,
hogy az éppen aktualis pozicionalas megfelel-e a jelenlegi koriilményekhez és elfogadott-e az
ujulo koérnyezetben. A pozicionalas egy ,,gerund” sz6, sajnos nincsen ra magyar forditas erre a
kifejezésre, viszont Iényegében annyit takar, hogy egy igébdl szarmazo sz6, amely fonévként
funkciondl, lényegében egy cselekvésre utald sz6. A pozicionalasnak gordiilékenynek és
kiigazitas altal vezérelt tevékenységnek kellene lennie, amely a célkozonség jelenlegi
véleményét egy pozitivabb véleménnyé formalja. Ha a termékiink gyorsabban hat, akkor a
kihivas ebben az, hogy probaljuk ezt a felfogast a célkozonség fejében is eliiltetni addig, amig

a markank és a versenytars markai kozott egy pozitiv megkiilonboztetés jeléveé nem valik.

27



Minden kommunikdcioban jelenjen meg a poziciondlds (8): Fontos meggy6zodni
valamint a termék fejlesztés mogott meghuzodo teljes indokléassal, ezaltal hamarabb at tudnak
lendiilni az Osszetett nehezebb feladatokon, amelyek az adott termék koncepciojat atalakitani
grafikai képekké és tovabbi taktikai és fejlesztési segitséggé. Lényegében az is fontos, hogy
még a termék bevezetése elbtt is olyanok is lathassak a termék pozicionalasat, akiket érdekel.
Minden egyes kommunikéciot, amelyet elkészitettiink meg kell vizsgalnunk és megkérdezni
egy kiviilallot, hogy a kommunikacios elemekb6l O hova tenné a termékiinket. Ha a terméket
rossz helyre poziciondlna be, mint egy kiilsé szemléld és potencidlis vasarlo, akkor valamit

rosszul csinaltunk.

Alternativ poziciondlasi lehetdségek kvantitativ tesztek segitségével (9): A legnagyobb
teszt egy pozicionalds sordn az az, hogy milyen sikerrel tudta a véleményeket kialakitani az
emberek fejében és ennek a vélemény és termék kapcsolatanak mérésére a legjobb modszer a
kvantitativ tesztelési protokoll. Mikor pozicionalasi protokollt készitiink, mindenféleképpen
iigyelni kell arra, hogy hatarozottan eltérd pozicionalasi lehetdségeket teszteljiink, lehetdleg ne
ugyanazon pozicionalasi finomitasokat. Tarjuk fel a termék tulajdonsidgainak ) modu
megfogalmazasat a teszt soran, valamint keriiljiik az iterativ — vagyis ismétlédo - tesztelési
helyzeteket, amelyekben minden egyes tesztelési korben finomitani kell a pozicionalast - ez a

fajta protokoll nem ad hasznalhato, reprodukalhat6, kvantitativ eredményt.

Ne teszteljitk magdt a poziciondldsi nyilatkozatot (10): A pozicionalasi nyilatkozat a
szandékolt pozicionaldsi megkozelités tomor, egyértelmli megfogalmazasa, amely a
kiterjesztett kommunikacids csapat szamara jott létre. Sokan abba a hibaba esnek, hogy
kiilonboz6 kiilsé emberekkel tesztelik a pozicionéldsi nyilatkozatot és annak hatékonysagat.
Egy gyogyszernél péld4jaban is betekintve az orvosok szivesebben irnak fel egy olyan
gyogyszert a betegeknek, amelyrdl tobb mindent megtudnak a pozicionalasi nyilatkozatbol és
részletes tajékoztatast kaptak a termékrdl. Fontos keresniink egy olyan alternativat, amivel
magat a pozicionaldsi nyilatkozatot lehet tesztelni ugy, hogy kozben ratalaljunk a keresett
informaciéra. A szokvanyos, promociot helyettesitd  pozicionalasi nyilatkozatok

1étfontossagunak szamitanak a zsufolt €s céltalan termékpozicionalas megeldzésében.

Végeredményben Robertson gy nyilatkozott a pozicionalasrdl, mint a marketingnek
egy elfelejtett féltestvérérdl, mivel szerinte egy marketing menedzsernek az egyik legnagyobb
feleléssége az, hogy egy ujonnan kialakuld terméknek a pozicionaldsat elkészitse.
Bepozicionalni egy markat az egy hosszu tava elkotelezddés, megépiteni egy ujat vagy mar egy
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meglévé terméknek a pozicionalasdt megteremteni, olyan iddkerettel jarhat, amelyet sok
termékmenedzser nem hajland6 figyelembe venni a gyors pozicidvaltds miatt (Robertson,

2005).

Prof. Ernest Martin hét darab megkdozelitést javasolt egy termék pozicionalasanak

kialakitasaban (Sahid, 2022):

1. Termék Auributum: A marka egyediségének kialakitasa, a fogyasztok szamara
fontos ¢s egyedi termékjellemzék hangstlyozasa.

2. Minéség vagy Ar: Ez egy olyan marka pozicionalas, amely a mindség vagy az ar
alapjan torténik meg.

3. Termék versenyzo: A termék a versenytarsakkal szembeni poziciondldsa, amely a

4. Termék hasznalo: Ez a fogyasztok egy meghatarozott csoportjaval szembeni
pozicionalas.

5. Kulturdlis szimbolum: Ez a pozicionalas egy elismert vagy elfogadott logo, ikon
vagy szimbolum felhasznalasaval vagy létrehozasaval torténik.

6. Termék osztaly: Ez a pozicionalas mar termékekkel szemben alakul ki, amelyek
ugyan olyan eldnyoket kindlnak.

7. Termék alkalmazdsa vagy haszndlata: Ez egy termékhaszndlat alapjan torténd

pozicionalas.

Osszességében a poziciondlds nem csak egy gyors 6tletbdl all, megfontolt koriilmények
kozott és alapos kutatds utan lehet egy pozicionalas sikeres. Igazabdl, ha a sajat termékiinket
végeredményben és bizonyos koriilmények kozott félrepoziciondlunk, akkor sem kell feltétlen
kell lemondanunk arrél a bizonyos termékrol, hiszen barmikor Gjra lehet pozicionalni, habar
koltségesebb ¢és iddigényes. A mar meglévd pozicionalasra tigy gondoljuk, hogy nagyjabol jo
célkozonségnek iranyult, akkor sincsen nagyobb baj, mivel a poziciondlds nem kdébe vésett

joslat, barmikor lehet rajta optimalizalni, csak egy kreativ otlet és egy jo stratégia kell hozza.

A termékelhelyezés és a markazas kozotti kapcsolatot mondhatjuk igen erdsnek is,
mivel egy marka az alapjan donti el, hogy szeretne az adott videdklipben egy termékével
szerepelni, hogy a videoklip eléaddja milyen kozonség eléréssel bir. Erdemesebb olyan
tartalomgyartot megcélozni, aki a mi célkozonségiink figyelmével bir, ezzel tobb olyan
emberhez is elérhet a termékiink vagy a markank, akiket szeretnénk a célkdzonségiinkbe tudni,

illetve akik mar benne vannak ebbe a kategdriaba, de még nem ismertek minket.
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A kovetkez0 fejezteben a kutatas bemutatasat szeretném részletesebben bemutatni.

4  Kutatas bemutatasa

A szakirodalom attekintést kdvetéen a sajat kutatasom részletes bemutatasa kovetkezik,

amiben kitérek a kutatas pontjaira és okaira, illetve annak eredményeire.

Kutatdsommal azt szeretném vizsgalni, hogy egy termékelhelyezés egy adott videdklipben
mennyire befolydsolja az emberek fogyasztéi dontéseit, illetve egyéltalan mennyire lehet

¢szrevenni ezeket a termékelhelyezéseket.

Kutatasomban szeretnék arra is kitérni és megvizsgalni, hogy milyeneck manapsag a
videoklip-nézési szokasok, mennyire elterjedt az, hogy a zenét ne csak hallgassak az emberek,
hanem az elkészitett videoklipjeiket is megnézzék. Ennek sziikségességét azért éreztem
fontosnak, hiszen t6bb olyan zenelejatszo applikaciot is kifejlesztettek mar, ami teljesen vagy
esetleg részben helyettesiteni tudja a videdklipmegosztd oldalak funkcidjat. Ezen applikaciok
megjelenése eldtt, sokkal tobbet hasznaltam a videdmegosztd platformokat hiszen, ha zenét
szerettem volna hallgatni, els6 sorban szinte csak ezeken a platformokon tudtam megtalalni,
viszont manapsag mar nem feltétlen kell megnézni egy videdklipet ahhoz, hogy zenét tudjak

hallgatni.

A kutatasomban tobb hipotézis €s feltevés is megjelenik, amikre szeretnék valaszokat kapni,

viszont a leglényegesebb a kutatasi kérdésem, ami a kovetkezo:

A videdklipekben megjelend termékelhelyezés milyen hatassal van a fogyasztoi

dontésre?

Ennek a kérdésnek a megvalaszolasahoz vezetd utat a Modszertani részben fogom

részletezni. A kutatdsom tobb hipotézisen és feltevésen alapszik, amelyek a kdvetkezok:

HI: A videoklipben megjelend termékelhelyezések befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi

donteseit.

A kutatasi kérdés és az elsd hipotézis kozott észrevehetd némi hasonlosag. A hipotézis
Iényege a videdklipekben megjelend termékelhelyezésnek a befolyasolasat hangsulyozza ki,

miszerint van-e befolyas egy termékelhelyezés utan a fogyasztokban. Igy, ha a tovabbiakban
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befolyasolja a fogyasztot a vasarlasi dontéseiben, akkor részletesebben el tudom mondani, hogy

negativ, semleges vagy pozitiv hatast gyakorol ra.
H2: A fogyasztok nem szoktak észrevenni a videoklipben megjelend termékelhelyezést.

Ez a hipotézis a sajat gondolatmenetemen alapszik, miszerint nem feltétlen latok meg
minden termékelhelyezést egy videoklipben, persze ennek tobb befolyasold oka is lehet. Ennek
a hipotézisnek az eredménye felettébb érdekfeszitd volt szamomra, aminek pontosabb oka a
kutatdsom el6tt felmeriild érdekeltség volt a témaval kapcsolatban, illetve azzal kapcsolatban,

hogy megvizsgalhassam a tobbi ember figyelmének eredményeit egy termékelhelyezés soran.

H3: A fogyasztoknak a termékrdl alkotott véleményét befolydsolja az, hogy ki szerepelteti
vagy kin szerepel.

Itt barmilyen termékrél vagy markarol beszélhetiink, jelen esetben a hipotézis célja az, hogy
ha szponzoralnank egy kozonség altal kedvelt személyt a markankkal vagy termékiinkkel,

akkor a szereplé személye hatast gyakorol-e a fogyasztoi dontésben.

A kovetkezdkben a feltevéseket szeretném ismertetni, amelyeknek a valaszanak a kutatasat
szintén a modszertani részben fogom részletesen bemutatni. Ezek a feltevések a szemkameras

vizsgalatokhoz kapcsolodnak:

Fl: Egy nagyobb méretii terméknek az elhelyezése egy adott videdklipben jobban
észrevehetobb, mint egy kisebb méretii termék elhelyezése, fiiggetleniil a videoklipben lévo

pozicionalastol/elhelyezkedésétol.

Ez a feltevés jobban fokuszba helyezi azt a kérdést, hogy ha egy terméket elhelyeziink
mérettdl fliggetleniil, akkor vajon van-e Osszefiiggés abban, ha a termék 1ényegesen latszik,
vagy csak a hattérben huzodik meg, valamint, hogy ha interakcioban van az adott termék, akkor
szintén mérettdl fiiggetleniil, mennyire figyelnek oda a fogyasztok magéra a termékre vagy a

markara.
F2: Ha a markafelismerést szeretnénk novelni, egy szponzoracio jo dontésnek bizonyul.

Ez a feltevés a brand recall-t és a szponzoracioé kapcsolatat hangstlyozza ki, erre szeretnék
olyan valaszt kapni, amivel a kutatas alapjan megvizsgalhato lehet egy szponzoracio hatasa a

markafelismerésre vagy annak beazonositasara.

F3: Az emberek tobbsége egy videoklip nézése kozben tudatosan néz ra a

termékelhelyezésre.
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A feltevésem egyik alapja a kérdéivemhez kapcsolatos hipotézis volt, miszerint az emberek
észreveszik a termékelhelyezést egy videoklipben. Azt szerettem volna megvizsgalni, hogy az
emberek azért néznek-e ra egy termékelhelyezésre, mert tudatosan fel is tudna eleveniteni, hogy

az adott marka megjelenik a videoklipben, vagy csak szimpldn oda csalta valami a tekintetét.

4,1 Modszertan bemutatasa

Kutatasom soran ketté fajta modszertant is hasznaltam, amivel szerintem tébb adatot
lehetett begytjteni, illetve ezeknek a két kiilon fajta moddszertannak az adatait szeretném

Osszehasonlitani.

Az egyik fajta modszertan egy altalanos kérddiv, amellyel azt szeretném felmérni, hogy
milyenek a mai videoklip-nézési szokasok, illetve, ha egy termékelhelyezés jelenik meg benne,
akkor a néz0 észreveszi-e. Ennek a kérddivnek a sziikségességét azért éreztem, mivel a mar
fentiekben is emlitettem a 21. szdzad fejlodé alkalmazésait €s ezeknek a hatdsai sok helyre
elértek, sajnos a zene sem volt kivétel. A zene ezekhez az applikaciokhoz tigy kapcsolodik
leginkabb, hogy a Youtube videdmegosztd platformot részben vagy akar teljesen helyettesiteni
is tudjak, amivel a videdklipek sem érnek el annyi embert, mint példaul a Spotify alkalmazas
megjelenése eldtt. Ezek az Gjabb és innovativ applikaciok nagyobb fokuszban helyezik el a
szimpla zene lejatszoi szerepet, igy azt a felhasznal6d akkor hallgatja, olyan koriilmények kozatt,
amikor az neki kényelmes. A vizsgéalatban részt vett alanyok kozott paran megjegyezték a
Youtube hasztalansagat, illetve a tényt, hogy amidta a Spotify alkalmazast hasznaljdk nem
néznek videoklipeket. Ennek a kijelentésnek megcafolasaban segitett a tény, hogy szinte
minden alany ismerte a nekik megmutatott videoklipeket hiszen, ha egy videoklip trendinek
szamit, akkor eljuthat mindenkihez, még ahhoz is aki nem feltétlen érdekelt az adott eldado
alkotasaban. Igazabol ebbdl arra is tudunk kovetkeztetni, miszerint ahhoz, hogy egy zenei
videdklipet szeretnénk, hogy tobb embert elérjen, lényegében trendinek kell lennie. Azért
véalasztottam a kérdbivet, mivel ez egy standard kvantitativ kutatdsi moédszer, amelyet
statisztikai mutatok segitségével részletesen is lehet elemezni. A kérdéivben szerepld kérdések
leginkdbb arra iranyultak, hogy: szokott-e az illetd videoklipeket nézni, ha igen akkor milyen
platformokon; mennyire veszi észre tudatosan a termékelhelyezést; befolyasolja-e az, hogy Kin
vagy ki szerepeltetni az adott terméket. A kitdltok szokasait és véleményeit szeretném ezzel a

kérdoéivvel 0sszegezni, majd részletesebben elemezni.
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A masik fajta modszertanom egy szemkameras vizsgalat volt, amelyet az adatfelvételt
megel6z6 és azt kovezd kérddives megkérdezéssel egészitettem ki, ezzel szerettem volna a
hatast is mérni. Itt a hatds szamomra a markakban rejlett, vagyis annak a szimpatizalasaval:
hogy ha megjelenik egy marka egy zenei videdklipben, akkor mennyire van hatassal a

vizsgalaton 6tven alany jelent meg.

A folyamat kivitelezése egy megeldz6 kérddivvel kezdddott, amelyben részletesebben
megkérdeztem az alanyok informacioit a nekik mutatott videoklipekkel kapcsolatban, igy ezzel
fel lehetett mérni, hogy ki mennyire ismerte az adott videdklipet és a benne megjelend

termékelhelyezéseket, markakat és annak szimpatidjanak mértékét.

A vizsgalat utan az alanyoknak szintén feltettem a markakkal kapcsolatos kérdéseket,
amelynek {6 célja az volt, hogy 6sszehasonlithato lehessen a legelsé adattal, igy egy valtozast,

pontosabban a videoklip megtekintésének hatasat tudtam szamokkal bemutatni és elemezni.

Maga a szemkameras kutatds az kettd videodsorozatbdl allt: egy ,lanyos™ és egy ,,fius”
videdsorozatbol. Ezeket a kategdridkat én neveztem el igy, a konnyebb differencialas
érdekében, viszont fellelhetd benniik egy kategorizalasi séma is. Ami a ,,]lanyos” kategoriaba
tartozott, abba foként ndi eldadok szerepeltek a videoklipekben, illetve f0ként nékre pozicionalt
termékeket jelenitettek meg, illetve ugyan ezek az alapok voltak fellelhetdk a ,,fis”
videdsorozatban is annyi valtozassal, hogy férfiaknak céloztak a termékeket és férfi eléaddkat
lathattunk a videdklipekben. A kettd videdklipsorozatban hdrom videdklipnek egy koriilbeliil
egy perces részletét lathattak az alanyok, leginkabb azokat a részeket torekedtem beletenni a

videdklip részletbe, ahol legtobbszOr megjelenik a termékelhelyezés.

A lanyos videdklip sorozatban harom videdklip koziil kettd néi eléadohoz kothetd videoklip
volt, illetve egy szamomra ,,unisex”-ként megjelolt videoklip, ami érdemben sem ndket sem
férfiakat célzo termékeket jelenitett meg, szimplan egy Dj trio és annak egy semleges termékkel
elhelyezett videoklipje. Ezt az ,,unisex” videOklip részletet az Gsszes alany latta és ennek az oka
a kovetkez6 volt: a termékek célcsoportjainak szélsdségeit szerettem volna ezzel kikiiszobdlni,
¢s egy olyan terméknek — illetve mérkanak — a vizsgalatat is szerettem volna elemezni, amely

minden nemet megcéloz, mas szemszogbdl egyiket sem.

A fius videoklip sorozatban szintén kettd olyan férfi eléadoju zenei videdklip volt, amiben
a termékelhelyezés inkabb a férfiakra volt célozva, valamint az elébb emlitett ,,unisex”

videOklip részlet. A kategorizalasokra azért gondoltam, hogy tényleges sziikség van, mivel nem
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feltétlen jelenik meg csak az az opcid a valdsagban, miszerint egy adott férfi terméket csak
férfiak vennének meg és ndi termékekkel ugyan igy forditva. Ennek okan gondoltam arra, hogy
a megjelent alanyok szamait és nemeit lefelezem, igy az alanyok négy kiilon csoportba lettek
osztva: volt az els6 csoportban olyan ndi alanyok voltak, akik a lanyos videdklip sorozatot
lattak, illetve a n6i alanyok masik fele meg a fius videdklip sorozatot lattak. A férfiaknal is
ugyan ezt a szétbontast alkalmaztam: a férfiak fele a lanyos, a masik fele a fius videoklip
sorozatot lattdk. Ennek célja leginkdbb az volt, hogy felmérjem az alanyok a kiilonb6z6

termékekkel €s azoknak a kiilonb6z6 nemi megcélzasanak a befolyasolasat, illetve hatasat.

A szemkameras vizsgalatnal szeretném azt is vizsgalni, hogy egy termékelhelyezés soran
az alanyok milyen mértékben néztek ra a termékre vagy a markara, valamint a szemkameras
kutatast kovet6 kérdoiv segitségével a tudatosan termékre nézok szamat vizsgalni. Ezek adatok
tudataban mar egyszeriibb lesz azt is elemezni, hogy mennyire emlékeznek az alanyok a

markara, illetve az ujonnan bevezetd termékeket vagy éppen markakat mennyire veszik észre.

A kovetkezd fejezetben szeretném ismertetni kutatdsom eredményeit, valamint illusztralni

kiilonb6z6 tablazatokkal és diagramokkal.

4.2  Eredmények

Ebben a fejezetben a kettd moddszertannak eredményeit fogom feltiintetni, amelyeket
kiilonbozé diagrammokkal ¢és tablazatokkal vizualizalok az egyszeriibb és atlathatobb
eredmény érdekében. A kérddives eredményekkel folytatom a kovetkezd alfejezetet, majd ezt
koveti a szemkameras eredmények termékre tekintés, szimpatia és fogyasztasi hajlandosag

alapjan.

4.2.1 Kérdeztem és valaszoltak — Kérddives eredmények

Elsé sorban szeretném bemutatni az 4altalanos kérddivemnek az eredményeit. A
kérdéivemnek a pontos célja az volt, hogy megtudjam manapsag az embereknek milyen
videdkipp-nézési szokasai vannak, mennyire a sajat véleményiik szerint, illetve milyen
tudatosan veszik észre a termékelhelyezést. A kérdéivnek a kitdltési szama az végeredményben
228 alanybol allt: 67,1 szazaléka noi kitoltd, 32,45 szazaléka férfi és egy f0 tartozott az egyéb
kategoriaba, aki 0,43 szazalékot jelent. A kit6ltok 77,19 szazaléka a 18-25 éves korosztalyt,
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14,04 szazaléka a 26-35 éves korosztalyt képviseli. A 36-45 éves korosztaly igy 5,26 szazalékot
jelent, a 46 évnél idGsebb ¢és a 18 évnél fiatalabb kit6ltdk aranya pedig egyarant 1,75 szazalék.
Elmondhat6 az elérések aranyabol, hogy végeredményben ezek az eredmények leginkabb a 18-
26 ¢éves korosztalyt €s részben a 26-35 éves korosztalytdl Szarmaznak. Sajnos a tobbi
korkategéria annyira csekély mennyiségben jelenik meg, hogy valaszaik nem befolyasoljak

érdemben a valaszok Osszességének eredményét.

Az elsé kérdés teljesen a lényegre fokuszalt, miszerint megkérdeztem, hogy a kitoltok
szoktak-e videdklipeket nézni. A valaszadok 93,42 szazaléka igennel valaszolt, amelybol 62,72
szazaléka a valaszadoknak nd és 30,7 szdzaléka férfi volt. Akik nem szoktak videdklipeket
nézni, azok 6,58 szazalékban vannak jelen a valaszadok kozott, amelybdl az az egy egyéb

kitolto 0,44 szazalékot reprezental, a férfiak 1,75 szazalékot €s a ndk 4,39 szazalékot.

A kovetkezd kérdés arra kérdezett ra, hogy az emberek milyen platformokon szoktak
videoklipeket nézni, itt tobb valaszlehetdséget be tudtak jelolni a valaszaddk, igy az

eredmények a kovetkezdk (7. bra):

7. abra Kitéltok altal hasznalt platformok a videoklipek megtekintésére

Youtube 219 (96,1%)
Tiktok 99 (43,4%)
Facebook
Reddit 10 (4,4%)
Egyéb 20 (8,8%)
0 50 100 150 200 250

Forrds: Sajat szerkesztés
Ahogy a diagram is mutatja, a valaszadok 96,1 szazaléka jelolte valaszként a Youtube
platformot, mint videdklip-nézési platform, amely véleményem szerint nem olyan meglepd.
43,4 szazaléka jelolte be a TikTok platformot, 29,4 a Facebookot, 8,8 szazalék jelolte az Egyéb
kategoriat, illetve a fentmaradé 4,4 szazalék pedig a Reddit platformot jeldlte, mint valaszt. A
diagramrol jol leolvashatd, hogy a valaszadok a masodik helyre soroltdk be a TikTok-ot,
valamint harmadikra a Facebook kozdsségi oldalt. Ez 1ényegében azért is érdekes, mivel a

TikTok egy olyan kozosségi oldal, ahol szinte csak videdk jelennek meg a felhasznalok
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feliiletén, a Facebook pedig els6 sorban képek megosztasara fokuszalt és késobb alakult at egy

tobb-file tipus megosztasara alkalmas platformma.

A kovetkezd kérdés az a videoklip-nézésének a gyakorisagara fokuszalt, arra, hogy
milyen gyakran szoktak a kit6ltok videoklipeket nézni.

8. dbra A videoklipek megtekintésének gyakorisdaga

18,00%
16,00%
14,00%
12,00%
10,00%

8,00%

6,00%
4,00%

nooe egy hénapban egy honapban egy héten egyszer  hetente tobbszor minden nap
egyszer vagy tobbszor
ritkdbban

mEgyéb WFérfi mN§

Forrds: Sajdt szerkesztés
A valaszok szinte egy harmada — pontosan fogalmazva 32,9 szazaléka - minden nap
szokott videdklipeket nézni, mig a tobbi kettdé harmad részletesebben eloszlik a tobbi
valaszlehetdségek kozott: 22,8 szazalék hetente tobbszér néz videdklipeket, 18,9 szazaléka egy
honapban egyszer vagy ritkabban, 17,1 szazaléka egy honapban tobbszor, illetve 8,3 szazaléka
egy héten egyszer néz videdklipeket. Lathatd, hogy a ndk 17,98 szdzaléka minden nap néz
videoklipeket, illetve az is megfigyelhetd, hogy nagyrészt megoszlik a nék valaszainak aranya
a valaszlehetdségek kozott. A férfiak 14,91 szazaléka néz minden nap videodklipeket, viszont
megfigyelhetd a diagramon az is, hogy a férfiak valaszainak ardnya ,,U” alaki megoszlast
eredményez, melynek a legalacsonyabb érteke a 2,19 szazalék, ahol a férfiak egy héten egyszer

néznek videoklipet, valamint a masodik legalacsonyabb értéke a 2,63 szazalék, ahol pedig a

férfiak egy honapban tobbszoér néznek videoklipeket.

A kérdoiv kovetkezo kérdése arra kereste a valaszt, mikor a valaszadok videodklipeket
néznek, akkor mennyire szoktak végig nézni az elejétdl tényleges a végéig. Ennek a kérdésnek
a fontossaga abban rejlett, miszerint szerettem volna pontos adatokat kapni arr6l, hogy az
emberek manapsag milyen funkcid betoltésére hasznaljak a videoklipeket: ténylegesen meg is
nézik a zenéhez kapcsolodd videdklipet, vagy csak a zenét hallgatjdk meg. A valaszadok 64

szézaléka vélaszolt igennel, amelybdl 45,18 szazalék n6 és 18,86 szazalék férfi volt. A kérdésre
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32,46 szazaléka adott nemleges valaszt, amelybdl szintén a nék aranya volt nagyobb, pontosan
21,93 széazaléka volt n6 és 13,6 szazaléka férfi. Elmondhatd, hogy a valaszadok kettd harmada
szokta megnézni tényleges a videoklipet, a maradék egy harmad pedig nem feltétlen érdekelt a

videdklip teljes egészében.

Az 0todik kérdésben egy markazassal kapcsolatos kérdést tettem fel, miszerint, ha egy
videdklipet néz a kitoltd, akkor €szre szokta-e venni, ha egy marka jelenik meg benne. Ez
részben valaszt ad arra a kérdésre, hogy mennyire éri meg egy markat szerepeltetni egy
videoklipben, fiiggetleniil az elhelyezkedésétdl. 83,3 szdzaléka a valaszaddknak ugy gondolta,
hogy észre szokta venni a videdklipben megjelené markat, mig 16,7 szazaléka nem szokta
¢szrevenni. Ezek az adatok ténylegesen a valaszadok véleménye szerint vannak megjelenitve,
viszont ezek eredményeket a szemkamerds kutatds részben is hasonldan felfedezhetdk, habar

ott nem vélemény szerint vannak mérve a valaszok, hanem tudatos emlékezetre.

A kérdoiv hatodik kérdése arra kérdezett ra, hogy ha egy termékelhelyezés vagy egy
marka jelenik meg a videoklipben, akkor a kit6lték mit gondolnak, miért van benne. A
valaszadok 59,6 szazaléka ugy gondolja, hogy valdszintileg egy fizetett hirdetés, 31,6 szazaléka
pedig ugy, hogy az biztosan egy fizetett hirdetés. A maradék koriilbeliil 9 szazalék kettd tovabbi
valaszlehetdség kozott oszlik szét: 6,1 szazalékban azért, mert a zenekar tagja(i) egyébként is
szoktak hasznalni az adott markat vagy terméket, illetve a 2,6 szazaléka a valaszadok azért
gondoltak, hogy a marka vagy termék szerepel a videdklipben, mert a rendezd, tehat a videdklip
készitdje tigy dontott. Ezekbdl az adatokbol kovetkeztethetd, hogy az emberek, ha egy terméket
vagy egy markat latnak egy videdklipben, tudataban vannak annak, hogy az valamilyen

szponzoracid miatt lehetett benne.

A kovetkezo kérdés arra kérdezett ra, hogy ha a kitoltd mint, néz6 egy terméket lat egy
adott markatodl az egyik videoklipben, akkor elgondolkozik-e rajta, hogy maga is hordana attol
a markatol azt a terméket. Jelen esetben a kérdésbe beleirtam egy példat, miszerint, ha a
valaszado egy cipot tervez megvasarolni a kozeljovoben €s meglat egy adott cipdt egy bizonyos
markatol a videoklipben, akkor O maga is elgondolkozik rajta, hogy beszerezze, vagyis hordja
azt a bizonyos cipdt a markatol. A valaszadok harom nagy csoportra oszthatok a valaszaik
alapjan: az els6 nagy csoport 32 szazalékkal azt valaszolta, hogy el szokott néha gondolkozni
azon, hogy hordana azt a bizonyos terméket; a masodik nagyobb csoport 30,7 szazalékkal pedig
nem feltétlen szokott elgondolkozni rajta; a harmadik nagyobb csoport 25 szazalékkal
egyaltalan nem szokott elgondolkozni, hogy azt a terméket hordja, amit a videdklipben lat. 11
szazaléka a valaszadoknak tobbnyire elgondolkozik rajta, valamint 1,3 szdzaléka mindig
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elgondolkozik rajta, hogy hordana azt a terméket vagy sem. Akik azt valaszoltak, hogy
tobbnyire elgondolkoznak rajta, hogy hordandk a terméket 8,77 szazaléka volt nd és 2,19
szazaléka férfi. A valaszok ugyanekkora vagy nagyobb aranyban eltérnek a nemek kozott, igy
kimondhaté az is, hogy a ndk ilyen szempontbol elgondolkoznak az adott termék hordasan,
jobban befolyasolhatobbak. Az adatok alapjan az is elmondhato, hogy egy termékelhelyezés
hasznosnak bizonyulhat, ha mar megismertetheti a markatol az adott terméket, igy a fogyaszto

fejében megjelenik vasarlaskor, mint egy opcio.

Az utolso videoklip-nézési szokasokkal kapcsolatos kérdés a kérddivben arra kérdezett
ra, ha a kitoltok altal kedvelt személyen lat egy bizonyos markat egy videoklipben, akkor az
marka szimpatikusabb lesz-e a szamdara. Az eredmény szinte megdobbentd, pontosan 50-50
szézalékot reprezental az igen és a nemleges valasz is. A kit6lték pontosan a fele tigy gondolja,
hogy ha egy altaluk kedvelt személyen latjadk meg az adott mérkat egy videdklipben, akkor

szamukra szimpatikusabb lesz a marka is.

40,00%
30,00%
20,00%
o J
0,00%
Igen Nem
m Egyéb | Feérfi N6

. Forrds: Sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan, akik igennel vélaszoltak 38,6 szazaléka volt nd és 11,4
szézaléka férfi, illetve a nemleges valaszadoknal a férfiak 21,05 szazalékot, mig a ndk 28,51
szézalékot képvisel. Errdl az is elmondhatd, hogy a ndket jobban befolyasolja a marka iranti
szimpatiajukat az, hogy kedvelt személyen latjak az adott markatol a terméket vagy sem. Nem
elhanyagolhat6 tény az sem, hogy a két valaszlehetdségeket és azon beliil is a n6i valaszadok
aranyat 0sszevetve az igennel valaszolo ndk csak koriilbeliil 10 szédzalékkal voltak tobben, mint
a nemmel valaszolok. Ez pontosan 23 kitoltét jelent, igy ezekrdl az eredményekrdl az is
elmondhatd, hogy a nék korében is megosztd a kérdés kiilonb6zé okok miatt, amelyet egy

késdébbi kutatas soran érdemes lenne részletesebben is megvizsgalni.
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Ahogy mar a fentiekben is emlitettem a kérdéivnek a kitdltési szamat, ugy szeretném
elmondani ezeket a szdmokat szazalékos formatumban is, igy a kérddiv kitoltéi 67,11
szazalékban volt n6 és 32,46 szazalékban volt férfi, illetve az az egy egyéb kategoriaju egyén
az 0,44 szazalékot reprezentalt a valaszokban, amely a diagramokon is megtekinthetd. A
kitoltok 58,8 szazalékanak gimnaziumi, szakkdzépiskolai vagy technikumi végzettsége van,
38,6 szazalékanak egyetemi vagy fOiskolai, illetve a tobbi 2,6 széazalék altaldnos iskolai
végzettséggel rendelkezik. A demografia kérdések koziil egyediil a lakhatas volt 1ényegesebben
megoszlo, miszerint a kitoltok 37,7 szazaléka megyeszékhelyen, 26,3 szdzaléka varosban, 22,4
szdzaléka a févarosban és 13,6 szazaléka falun lakik. Ezt réviden Uigy tudnam 6sszegezni, hogy
a kitoltok tobb, mint egy harmada megyeszékhelyen lakik, a varosban és a fovarosban élok

szorosan azonos aranyt képviselnek, mig a faluban €16 képviselik a legkevesebb valasz aranyt.

A kérddives eredmények kapcsdn megbizonyosodhatunk ¢és kételkedhetiink
szokasokban és egyértelmiinek hitt kijelentésekben, illetve igen érdekesnek véltem felfedezni,
hogy a TikTok platform megeldzte a Facebook kozdsségi oldalt, mint videdklip megtekintési
teriiletet, igy felmeriilhet a kérdés, vajon mi lehet ennek az oka. A Tiktok torténete és bevezetése
a koOzosségi média oldalba szerintem nagyon izgalmas kutatasi teriiletnek tiinik,
megbizonyosodhatunk rola, hogy akarmilyen szempontbdl lenne is vizsgéalva a platform,
mindenféleképpen hasznos informéciot tartalmaznak szamunkra a jovébeli hasznélata soran,

akar mindennapi, akér tizleti szemmel nézve.

A kovetkezd alfejezetben szeretném bemutatni a szemkamerds kutatasomnak

eredmeényeit a hozza kapcsolddo hatast merd kérddivekkel.

4.2.2 Csak a képernyét figyeld! — Szemkameras eredmények

A szemkameras kutatds soran, ahogy a fentiekben is megemlitettem, 50 alannyal
végeztem el a kutatast, amelybdl 30 n6 és 20 férfi volt. Az alanyokat kettd-ketté csoportra
bontottam és a kettd fajta videdsorozatot felosztottam a csoportok kozott, igy a lanyos
videdsorozatot 15 n6 és 10 férfi nézte meg, valamint a fius videdsorozatot szintén ugyan ebben
a nemi aranyban nézték meg az alanyok. A ladnyos ¢€s a fits videdsorozatokban 1évo

videoklipekben megjelend marka €s annak termékelhelyezései a kovetkezok voltak:
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1. tablazat A videoklipsorozatokban megjelend markak termékei a videoklipsorozat kategoriak szerint

Lanyos videdsorozatban megjeleno
Fius videdsorozatban megjelené markak
markak

Beats — elektronikai eszk6z Got2Be — hajzsel¢

Ford Mustang — auto -
Hard Lite — alkoholos ital -
Hooded Staff — ruhazat
Absolut Vodka — alkoholos ital

Forrds: Sajdt szerkesztés
Lathato a tablazatbol, hogy akik a lanyos videodklipeket nézték, azok to6bb markaval is
taladlkozhattak a kutatas soran. Jol lathat6, hogy az utols6 kettd sorban megjelend markdk mind
a kettd videdklip sorozatban megtekinthetdk voltak. A markak termékeinek képernydidejiik a

kovetkezOképpen jelentek meg a videdklip részletben:

2. tablazat: A markak megjelenésének ideje a képernydn

Képernyon megjelent
Video teljes idétartama
Marka idotartam
) (p:mp:tmp)
(masodperc)

Beats 4.7 1:22:430
Ford Mustang 11,5 1:8:888
Hard Lite 3,1 1:8:888
Hooded Staff ! 22,5 1:2:200
Hooded Staff 2 10,6 1:1:634
Hooded Staff 2 35 1:8:888
Got2Be 7,2 1:1:634
Absolut vodka 35 1:00:955

Forrds: Sajat szerkesztés
A kiilonboz6 termékelhelyezéseknek a képernydidejiik a kiilonb6zo elhelyezkedésektol
is fligg, példaul lathato a tablazatbol, hogy a fits videdklip sorozatokban 1évé Hooded Staff-0s
termékelhelyezések képernydideje tobb volt, mint a lanyos videoklip sorozatban, mivel a

részvevOkon volt a termék, igy szinte az egész videdklipben észrevehetd volt a marka. Jobban

! Fitis videoklip sorozat Manuel: Talan cimii zenei videoklipbél
2 Fits videoklip sorozat Valmar: Eget a Nap cimii zenei videdklipbdl
3 Lanyos videoklip sorozat Toth Andi: Nem és nem cimii zenei videoklipb6l
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belegondolva azt hinnénk, hogy egy terméket vagy egy markat akkor tudnak jobban
memorizalni az emberek, ha minél tobb ideig latjak a képernyon, logikusan ez lenne a

termékelhelyezésnek a titka.

A kovetkezokben a lanyos videdklipsorozatban megjelend termékek részletesebb

vizsgalatat szeretném bemutatni, illetve a kiilonb6z6 videdkliprészletekhez tartozé markakat:

3. tablazat: Lanyos videoklipsorozatban megjelend videdkliprészletek forrdsai és a hozza tartoté markadk

Videoklip részlet Megjelenitett marka
Swedish House Mafia - Greyhound Absolut vodka
Té6th Andi — Nem és nem Hooded Staff, Hard Lite, Ford Mustang
Jessie J, A. Grande, N. Minaj — Bang Bang Beats

Forras: Sajat szerkesztés

Az els6 videoklipet, ahogy mar a fentiekben is emlitettem, minden egyes alany latta, igy

ennek az adatait itt a kovetkez8ben lathatok.

10. abra Absolut vodka termékelhelyezés megtekintésének datlagos ideje

Absolut vodka termékelhelyezés megtekintésének atlagos ideje
(masodperc)

= Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett ido

Teljes megjelenitett 1d6: 3,5

Forrds: Sajat szerkesztés
Ahogy a kordiagram is reprezentalja, az alanyok atlagosan 2,25 masodpercet toltott el a
szemiik a termékelhelyezésen a 3,5 masodperc teljes idébol. Ennek feltételezheto oka, hogy a
termékelhelyezés a videdklip végén jelent meg jelentésen, amely eldsegiti a felidézést is,
valamint az is befolyasolo tényezének megemlithetd, hogy ebben a videdklipben a termék

egymaga jelent meg a képernyén egyhuzamban, t6bb masodpercen keresztiil.

A marka felidézése latszolag nem jelentett nehézséget, mivel az alanyok 100 szazaléka

fel tudta idézni a markat, ezzel is alatamasztva a tényt, hogy ha a termék egymaga huzamosan

41



tobb masodpercig van jelen a képernydk, jobban felidézhetébbé valik. Ennél a
termékelhelyezésnél elmondhat6, hogy az emberek tudatosan néztek ra a markara vagy annak

a termékére.

A soron kdvetkezd videoklipben tobb marka is megjelenik, amelyeknek az elemzési

sorrendje a kovetkez6: Ford Mustang, Hooded Staff és Hard Litte, Beats.

11. abra Ford Mustang termékelhelyezés megtekintésének datlagos ideje

Ford Mustang termékelhelyezes megtekintésének
atlagos ideje (masodperc)

= Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett ido

Teljes megjelenitett idd: 11,47

Forrds: Sajdt szerkesztés

A Ford Mustang esetében a ténylegesen eltoltott képernydid6 11,47 masodperc volt,
amelybdl az alanyok atlagosan 2,73 masodpercet nézetek ra a termékre. Ez 19,79 szazalékos
nézettségi 1dot jelent atlagosan, amely igen csekély. Ennek oka valosziniileg a terméknek az
elhelyezkedése lehet, hiszen a videdklip részletben a kocsin szerepelt az énekesnd, ezzel
megjelenitve a kocsit, habar nem teljesen. Ezzel az elhelyezkedéssel a nézok az autora Kis
mennyiségben néztek, hiszen nem azon volt a fokusz, viszont a videoklip részletben maga a

Ford Mustang ugy is megjelenik, mint egyetlen termék a képernydn.

Osszesen 5 ember, vagyis 20 szdzalék tudta feleleveniteni a markat vagy termékét a
szemkameras kutatads utdni kérdéivben, ezeknek az embereknek az 4tlagos termékelhelyezésen
toltott idejiik 2,34 masodperc.

12. dabra Ford Mustang auté fokuszalt poziciojanak megtekintésének atlagos ideje

atlagos ideje (masodperc)

= Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett id6

Teljes megjelenitett id6: 2,77

Forras: Sajat szerkesztés
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A fenti kordiagramban lathat6 az aut6d fokuszalt ideje: mennyi id6t szerepel az autd a
képernyén, mint egy darab termék. Atlagosa 1,4 masodpercig tekintettek ra a néz6k azokra az
autokra, amelyek teljesen fokuszban voltak a képernyon a 2,77 masodpercbdl. Ez a teljes
termékelhelyezésre tekintett idonek az 51,28 szazaléka. Erdekesség ebben az, hogy az egész
videoklip részletben 11,47 masodpercet jelen meg a termék vagy marka, de ebbdl csak 2,77
masodperc, azaz 24,14 szézaléka olyan képernydid6, amelyben csak az autd szerepel.

13. dbra Hooded Staff termékelhelyezés megtekintésének dtlagos ideje

Hooded Staff termékelhelyezés megtekintésének atlagos ideje
(méasodperc)

= Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett ido

Teljes megjelenitett idd: 3,5

Forras: Sajat szerkesztés

A Hooded Staff marka esetén lathatjuk, a teljes 3,5 méasodperces képerny6idébdl, a 25
alany atlagosan 1,04 masodpercig nézett ra a termékelhelyezésre, amely 29,71 szazalékos
nézettséget jelent az Gsszes termékelhelyezési idohoz képest. Ennek oka leginkabb azért is
lehet, mivel maga a marka a videdklip soran egy részlet tipusban jelenik meg, ezzel is
leredukdlva a termék szerepeltetését. A nézok 40 szdzaléka, azaz 10 ember tudta feleleveniteni
a markat, mikor kérdeztem téliik, igy nekik atlagosan 0,75 masodpercet toltottek el a szemiik a

termékelhelyezésen.

14. dbra Hard Lite termékelhelyezés megtekintésének atlagos ideje

Hard Lite termékelhelyezés megtekintésének atlagos
ideje (masodperc)

= Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett id0

Teljes megjelenitett ido: 3,1
Forras: Sajat szerkesztés

Jelen esetben lathatd, hogy a Hard Lite termékelhelyezésre a nézék atlagosan 1,87

masodpercig néztek, amely 60,32 szazalékos nézettséget jelent az Osszes termékelhelyezési
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1d6hoz képest. Ennek a terméknek az atlagos megtekintési aranya tobb, mint kétszerese a kozel
hasonl6 képerny6idével rendelkez6 Hooded Staff markanak. Ez a termék a videoklip részletben
foként Ggy jelent meg, mint egy hasznalatban 1évo eszkoz, igy a nézok tekintetét szinte azonnal
odacsalta az interakcioban 1évé termék. A 25 alanybol, aki megnézte ezt a videdklip részletet 9
ember tudta tényleges feleleveniteni a markat, amely 6sszefoglaldéan azt eredményezi, hogy a
nézok 36 szazaléka emlékezett a markara vagy a markanak termékére. Ezek az emberek atlagos

1,81 masodpercet toltottel el a termékelhelyezésen.

A kovetkezd videdklip részletben csak egy darab markat talalhatunk meg €s annak a

termékelhelyezését:

15. abra Beats termékelhelyezés megtekintésének atlagos ideje

Beats termékelhelyezés megtekintésének atlagos ideje
(masodperc)

= Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett mennyiség

Teljes megjelenitett 1d6: 4,47
Forrds: Sajat szerkesztés

Ennél a Beats markaju termékelhelyezésnél a tényleges termékmegjelenési id6 4,47
masodperc volt, amelybdl a nézék atlagosan 1,63 masodpercig néztek ra a termékre. Ez 36,46
szazalékat teszi ki a teljes termékmegjelenitési idonek, viszont ennél is megjelenik a termék
koézponti elhelyezkedése. A Beats altal reprezentalt termék, ami jelen esetben egy hangszoro
volt, dnmagaban, teljes fokuszban — amikor a termék egyediil jelenik meg a képernyén — 3,14
masodpercig volt jelen. Ez a teljes termékmegjelenitésnek a 70,24 szazaléka. Ebbdl a 3,14
masodpercbdl a 25 alany atlagosan 0,95 mésodpercet nézett ra, kdzel egy masodpercet. Ez az
adat az Osszesen atlagosan megtekintett termékelhelyezésnek az 58,28 szazalékat,

megkozelitdleg a 60 szdzalékat teszi ki.

A 25 vizsgalt alanybol 15 ember, tehat az alanyok 60 szazaléka tudta felidézni a
videoklipsorozat megtekintése utdn a markat vagy annak termékét. Ezeknek az embereknek az
atlagosan termékelhelyezésre tekintett idejiikk 1,46 masodperc volt, amely az Osszesen

megjelent termékelhelyezésnek a 32,66 szazaléka.
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A kovetkezokben szeretném bemutatni a fius videdsorozat termékelhelyezéseinek

nézettségi idejét és elemzéseit a kdvetkezd videdklipekkel:

4. tablazat: Fius videoklip sorozatban megjelend videokliprészletek forrasai és a hozza tartoto markdk

Videoklip részlet Megjelenitett marka
Manuel - Talan Hooded Staff

Valmar (feat. Manuel) - Eget a Nap Hooded Staff, Got2Be
Swedish House Mafia - Greyhound Absolut vodka

Forrds: Sajdt szerkesztés
A fentiekben elemzett Absolut vodka markat ennél a résznél nem emlitem meg, hiszen
nem lenne célszerii ugyan azokat az adatokat duplikalva bemutatni a kutatas soran. Abban a
sorrendben szeretném ezeknek a videoklip részleteknek a termékelhelyezéseit elemezni,

amilyen sorrendben fontrol lefele olvashato és ahogyan a 25 alany latta a videoklip sorozatot.

16. abra Manuel - Hooded Staff termékelhelyezés megtekintésének atlagos ideje

Manuel - Hooded Staff termékelhelyezés
megtekintésének atlagos ideje (masodperc)

489 = Megtekintett mennyiség atlaga

17,58 Nem megtekintett ido

Teljes megjelenitett ido: 22,47
Forrds: Sajat szerkesztés
Jelen esetben Manuel — Talan cim@ videdklip részletének a Hooded Staff-os
termékelhelyezéseinek az adatai lathatok a kordiagramon: a 25 alany atlagosan 4,89
masodpercig nézett ra a termékelhelyezésre a tényleges 22,47 masodperbdl, ez 21,76 szazaléka
a teljes megjelenitett termékelhelyezés idejének. Ebben az esetben a termékek és az azon
szerepld marka jelzések ruhdkon szerepeltek, viszont maga a logd a ruhakon kisebbek voltak,
mint az eddigi termékelhelyezéseknél, igy az alanyoknak latszolagosan nem feltétlen ragadta

meg a szemiiket a marka vagy annak a termékelhelyezése a videdklip részlet megnézése soran.

25 alanybdl 21 tudta felidézni ezt a markat, amely 84 szdzalékot reprezental az alanyok
terén. Igy elmondhatd, hogy azok, akik emlékeztek a markara a kérdezés soran, ennél a

videdklip részletnél az atlagos termékre tekintések 2,51 mésodperc volt.
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A kovetkezé videoklip részletben egyarant megjelenik a Hooded Staff — jelen esetben
nem csak a tarsénekes Manueltdl, hanem a Valmar énekesei is egyarant — és a Got2Be. A
Got2Be, mint termékelhelyezés ebben a videoklip részletben lenyligdzo €s szemet szard volt: a
videdklip részlet soran megjeleni teljesen az elején, interakcioval és mint, egy megoldas egy
adott problémara, illetve a vided alatt tobbszor is megjelenik egymaga a képernyon, teljesen
latvanyosan. Ennél a videdklip részletnél nem csak maga a videoklip volt érdekes, hanem maga
a zene is, hiszen a dalszoveg elején megemlitésre keriil a marka neve is. Viszont nézziik is meg

ténylegesen, hogy az alanyok mire néztek ra és mit tudtak feleleveniteni.

17. abra Got2Be termékelhelyezés megtekintésének atlagos ideje

Got2Be termékelhelyezés megtekintésének atlagos
ideje (masodperc)

= Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett mennyiség

Teljes megjelenitett ido: 7,2
Forrds: Sajat szerkesztés

Ennél a kordiagramnal lathatd, hogy a Got2Be marka teljesen 7,2 masodpercig jelent
meg a videoklip részletben, amelybdl a nézdk atlagosan 3,46 masodpercet néztek ra a
megjelend termékelhelyezésre. Ez a teljes megjelenésnek a 48,05 szazaléka, amely nem
feltétlen tiinik olyan nagyon soknak, viszont a fent kortl irt videdklip részlet alapjan
elmondhat6, hogy ez a 3,46 masodperc mindséginek szdmit. A videdklip részlet soran a marka
szinte csak fokuszban jelenik meg, igy a tobbi fajta megjelenési formajat nem elemezném ki,

hiszen tizedmasodpercekrdl lenne szo.

A Got2Be markat a nézok 96 szazaléka fel tudta sorolni, mint markat, amit latott, ez a
25 emberbdl 24 embert jelent, igy, azok az alanyok, akik észrevették a termékelhelyezést,
kimondhatd, hogy atlagosan 3,32 mésodpercig tekintettek ra a termékelhelyezésre. A
Hooded Staff esetében ennél a videdklipben szintén ugyan azzal a marka vagy
termékelhelyezési problémaba iitkdzhettek a néz6k, miszerint nagyon kicsi méretben volt

megjelenitve a ruhdzaton a marka logodja, egy jelenetet leszamitva.
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18. dbra Valmar - Hooded Staff termékelhelyezés megtekintésének dtlagos ideje

Valmar - Hooded Staff termékelhelyezés
megtekintésének atlagos ideje (masodperc)

1,51
= Megtekintett mennyiség atlaga

m = Nem megtekintett mennyiség
Teljes megjelenitett id6: 10,6
Forrds: Sajdt szerkesztés
A kordiagrammon is lathatd, hogy ennél a videdklip részletnél a Hooded Staff 10,6
masodpercig jelent meg teljesen, mint termékelhelyezés. Ebbdl 1,56 masodpercet néztek ra az
alanyok atlagosan, amely a teljes termékelhelyezésnek a 14,71 szézaléka volt, ez igen csekély
mennyiség szintén, viszont ebben az esetben is megemlithetd, hogy a terméken megjelend

markajelzés nem feltétlen szurt szemet az alanyoknak, igy ez egy korlatnak is betudhato.

Elérkeztiink ennek a videdsorozatnak a Hooded Staff markaval kapcsolatos
markafelidézésre, amely a Manuel ,,Talan” és a Valmar ,,Eget a Nap” video részlet megnézése
utan adtak valaszként az alanyok. Amit mar a fentiekben is emlitettem, az alanyok 84 szazaléka
tudta felidézni a Hooded Staff markat, viszont jelen esetben ez az alanyokra nézve, atlagosan
1,48 masodpercnyi termékelhelyezésre tekintd idot jelent. Ez a 13,9 szdzaléka az Osszes

megjelend termékelhelyezés idejének.

19. abra Lanyos videdsorozatban lévo termékelhelyezések osszességének megtekintési atlaga

Lanyos videdsorozatban 1évo termékelhelyezések
osszessegenek megtekintési atlaga (masodperc)

= Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett id

Osszes megjelenitett id6: 26,04

Forras: Sajat szerkesztés

Osszegezve nézziik, akkor elmondhatd, hogy a lanyos videoklip sorozatban

elhelyezkedd termékek képernyd idejiik 26,04 masodperc volt, amelybdl 9,51 masodperc volt
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az alanyok atlagos termékelhelyezésre tekintések ideje, amely az Osszes Lanyos

videdsorozatnak a 36,52 szazalékat teszi ki.

Azok az alanyok, akik ezt a videosorozatot tekintették meg, atlagosan 8,61 masodpercig
néztek ra a termékelhelyezésre, amely 33,06 szazaléka az 0sszes termékelhelyezéshez képest.
Ezt az atlagos 8,61 masodperces idéintervallumot lebontva 25 fére azt eredményezi, hogy egy
f6 atlagosan 0,34 masodpercig nézett a termékelhelyezésre. Az alanyok atlagosan igy 3,08

darab terméket vagy markat tudtak felidézni a videdsorozat megnézése utan.

A fits sorozat részvevodinek az adatai a kovetkezoképpen alakulnak:

20. dbra Fius videdsorozatban lévé termékelhelyezések dsszességének megtekintési atlaga

Fias videdsorozatban 1€vo termékelhelyezések 6sszességeének
megtekintési atlaga (masodperc)

1211 = Megtekintett mennyiség atlaga

= Nem megtekintett ido

Osszes megjelenitett ido: 43,77

Forras: Sajat szerkesztés

Lathato, hogy a teljes megjelenitett id6bdl a részvevok atlagosan 12,11 masodpercig
néztek rd a termékelhelyezésre, amely 27,66 szazalékot jelent az Osszes megjelenitett
termékelhelyezéshez képest. Ezekkel az adatokkal azt is elmondhatjuk, hogy a 12,11
masodpercet elosztva az alanyok kozott, azt mutatja meg, hogy egy fé ennél a videdklip
sorozatnal 4tlagosan 0,48 madasodpercig nézett ra a termékelhelyezésre. Ezek az alanyok a

kérddivben atlagosan 3 terméket tudtak megemliteni a videdsorozat megnézése utan.

21. dbra Osszes videdklipben megjelend termékelhelyezésre tekintett atlagos idé

Osszes videoklipben megjelend termékelhelyezésre tekintett
atlagos 1d6 (masodperc)

= Osszes megtekintett mennyissé
19,37 ¢ vIsseE

= Osszes meg nem tekintett mennyiség

Osszes megjelenitett id6: 66,31

Forras: Sajat szerkesztés
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Az 0sszes videoklip részletben szerepld termékelhelyezésnek az ideje 66,31 masodperc
volt, amelybdl az 6sszes néz6 atlagosan 19,37 masodpercig nézett a termékelhelyezésre, ez
29,21 szazalékot, kozel 30 szazalékos atlagos nézettségi idot jelent. A szemkameras kutatasban
szerepld alanyok atlagosan 2,96 darab terméket vagy markat tudtak felsorolni a videok
megnézése utan. Ezzel az adattal elmondhato, hogy a kutatas soran az alanyok kéziil mindenki,
legalabb 2 terméket vagy markat fel tudott sorolni, valamint nem volt olyan, aki nem tudott

volna felsorolni egy markat sem.

A fenti adatokat 0sszegezve elmondhat6 az is, hogy a termékelhelyezés felidézéséhez a

nézonek legalabb 2 mésodpercig érdemes latnia a terméket vagy annak markajelét.

A videdklip sorozat megtekintése utan az 50 alanybol mindenki fel tudott sorolni
legalabb ketté markat vagy annak termékét, viszont nem feltétlen mindegy a tudatossag
szempontjabol, hogy melyiket soroltdk fel. A kovetketd tablazat a markdk vagy annak

termékeinek a megemlitési a szamat dsszegzik:

5. tablazat: A markak vagy annak termékeinek megemlitésének mennyisége a videosorozat kategoriak szerint

Sorozat | Absolut Ford Hooded Beats ngd Got2Be Elért/Max
tipus Vodka | Mustang Staff Lite mennyiség
Lanyos (25) 25 8 10 15 9 - 70/125
Fias (25) 25 - 21 - - 24 69/75
Osszesen 50 8 31 15 9 24 139/200

Forrds: Sajdt szerkesztés

Az 5. tablazatban a markaknak vagy annak termékeinek a megemlitésének darabszama
lathato, igy az utolsé oszlop pontosabban azt mutatja meg, hogy az adott videoklipsorozatban
Osszesen megemlithetd mennyiségbdl ténylegesen mennyit emlitettek meg az alanyok. Mivel
ebben az oszlopban kiilon-kiilon is megjelennek a videoklipsorozat tipusok €s mind a kettd
sorozat tipusban mas-mas mennyiségben jelentek meg a termékek, igy azokhoz mérten
Osszegeztem Oket és az utolsd sorban ennek a kettd mennyiségét adtam Ossze, igy a kettd
eredményét egy egységben is lehet elemezni. Ezek alapjan elmondhato volt, hogy az emberek
69,5 széazaléka vissza is tudta idézni az adott markat vagy annak termékét a videoklip

megtekintése utan.

A videoklipben szerepld termékeket kettd méretkategoriaba soroltam: egy kicsibe és
egy nagyba. A legnagyobb termék, amely a kutatas soran megjelent, az a Ford Mustang aut6

volt, illetve a legkisebb, a Got2Be hajzselé. A vélasztovonal a kis méretli termékelhelyezés
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kategoridban az Absolut vodka termék volt, a fentiekben mar emlitett kategorizalas alapjan. A
termékelhelyezések megjelenési idejét, valamint a nézdk atlagosan termékre tekintett idejét
Osszegzem a kovetkezd tablazatban, kiilon marka, termékcsoportokra bontva, illetve a termékek

méretének kategodridjat is feltlintetve.

6. tablazat Termékelhelyezések részletes kategOrizaldsa és a rajuk tekintett idd

Termék Alanyok termékre
Szazalékos
Marka Termék | Méret | megjelenésének tekintésének
o o viszonyitas
teljes ideje (mp) | atlag. ideje (mp)
Hooded Staff | Ruhazat | Nagy 36,6 7,44 20,32
Absolut Alkoholos o
) Kicsi 3,50 2,25 64,28
vodka ital
Hangszoré | Nagy 3,14 0,95 30,25
Beats : -
Fejhallgaté | Kicsi 1,33 0,68 51,12
_ Alkoholos o
Hard Lite ) Kicsi 3,10 1,87 60,32
ital
Ford
Autd Nagy 11,74 2,37 20,18
Mustang
Got2Be Hajzselé | Kicsi 7,2 3,46 48,05

Forrds: Sajt szerkesztés

Ahogy a tablazatban is lathatd, azok a termékek, amik a nagy méretli kategoriaba
tartoztak, piros szinnel, illetve azok, amik a kicsi méretkategériaba tartoztak zold szinnel lettek
kiemelve. Igy 6sszesen a nagy termékkategorianak a termékeire atlagosan 23,58 szazalékosan
néztek rd a nézdok, vagyis a termék teljes képernyd idejének a 23,58 szazalékaban vették észre
a terméket. A kicsi méretii termékeknél atlagosan 55,94 szazalékban néztek ra a termékre, igy
elmondhatd, hogy a kis méretii termékekre a teljes termék megjelenésének iddtartamabol a
nézOk atlagosan 55,94 szazalékat vették észre a terméknek. Ennek az eredménynek az oka
lehetett az is, miszerint a kis méretli termékelhelyezés nagyobb fokuszt kapott, mint egy nagy

méretll termék, igy a mérettdl fliggden nagyobb teriileten jelent meg a képernydn is.
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4.2.3 Valtakozé szimpatia — Szemkamerahoz kapcsolodo kérdéives kutatas eredményei

A kovetkezd alfejezetben a szemkamerdval Osszekotott kérddives adatfelvétel az
eredményeit szeretném megjeleniteni. Ez az adatfelvétel egy szemkameras kutatas megel6zo és
azt kovetd kérdéiv formdjaban valdsult meg. A két hatast méré kérddivben az alanyoktol
megkérdeztem a videoklipekben szereplé markakrol alkotott véleményét, mennyire
szimpatikus nekik az adott marka, illetve mennyire szivesen ajanlanak az ismeréseiknek.
Ezekben a kérddivekben még szintén rakérdeztem arra, hogy a jovOben mekkora
valdszintiséggel fognak az adott markatol vasarolni az alanyok. A fentiekben vizsgalt markak
mindegyikére adtak valaszt az alanyok mind a kettd kérddivben, igy befolydsolva az
egyértelmiiséget a szemkameras kutatés elétt. A megjelend markak egyértelmii megjelenésének
kikiiszobolése alapjan azoknak az alanyoknak a valtozasat is lehetett vizsgalni, akik
végeredményben nem lathattak bizonyos markakat, viszont ezek az adatok nem szamitanak

relevansak a kutatas eredményéhez.

Az els6 marka, amit megvizsgaltam, az a Beats marka, illetve annak a szimpatidja. A
videdklip sorozat megtekintése eldtt, azok az alanyok, akiknél végiil megjelent ez a marka, a

kovetkezd valaszokat adtak:
22. dbra Videoklipek eldtti szimpatia adatok (Beats)

Videoklipek eldtti szimpatia adatok (Beats)
Nagyon szimpatikus (5)
Szimpatikus (4)
Semleges (3)
Nem szimpatikus (2)
Nagyon nem szimpatikus (1)

2 4 6 8 10 12

Akiknél megjelent a marka ,
& Darabszam

Akiknél nem jelent meg a marka
Forras: Sajat szerkesztés
Lathato, hogy az a 25 alany, aki ezt a markat latta, atlagosan semleges €rzelmeik vannak
a marka irant, pontosabban az atlagosan 3,40-es értékelést kapott az 5-b6l. Azok az alanyok,
akik nem lattak, atlagosan szintén semlegesnek érzik szamukra a markat, viszont kicsit még is
tobben valasztottak a szimpatikus kategoriat valasznak, igy nekik az atlagos értékelésiik 3,48

volt, kézel szimpatikus.
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23. abra Videdklipek utani szimpadtia adatok (Beats)

Videdklipek utani szimpatia adatok (Beats)

Nagyon szimpatikus (5) h
saimpatices ()
Sermicges (¢) | E——
Nem szimpatikus (2) _

Nagyon nem szimpatikus (1)

0 2 4 6 8 10 12
m Akiknél nem jelent meg a marka Darabszam

= Akiknél megjelent a marka

Forrdas: Sajat szerkesztés

A videoklipek megtekintése utan azok az alanyok, akiknél megjelent a marka, tobben
vélaszoltak ugy, hogy szimpatikus szamukra a mérka. Atlagosan 3,80-as értékelést kapott a
Beats marka azokndl az alanyoknal, akiknél megjelent, igy a videoklip megtekintése utan

szimpatikusabba valt szdmukra. Azok az alanyok, akiknek nem jelent meg a mérka a videdklip

crer

A kovetkez6 marka szintén a lanyos videdsorozatban jelent meg, igy az alanyok
értékeléseinek szama szintén 25 darab volt.

24. abra Videoklipek elotti szimpatia adatok (Ford Mustang)

Videodklipek el6tti szimpatia adatok (Ford Mustang)

Nagyon szimpatikus (5) |
Szimpatikus (4) |
Semleges (3) [
Nem szimpatikus (2) [

Nagyon nem szimpatikus (1) ==

2 4 6 8 10 12

= Akiknél megjelent a mark: 3
iknél megjelent a marka Darabszam

m Akiknél nem jelent meg a marka

Forras: Sajat szerkesztés

A savdiagramon is lathato, hogy azok az alanyok, akiknél nem jelent meg a marka,
megosztd véleménylik van, viszont atlagosan szimpatikusnak tartjak a markat, kézel ugyan
annyira, amennyire azok az alanyok, akiknél végiil meg is jelenik. Akiknél megjelenik a marka
atlagosan 3,68 értékelést adtak, mig akiknél nem jelenik meg 3,72-es értékelést adtak a

markéval kapcsolatos szimpatia kérdésnél.
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25. abra Videoklipek utani szimpdtia adatok (Ford Mustang)

Videdklipek utani szimpatia adatok (Ford Mustang)

Nagyon szimpatikus (5) -
Szimpatikus (4) - [ s —

Serleges o) |y —

Nem szimpatikus (2) |—

Nagyon nem szimpatikus (1) —

0 2 4 6 8 10 12
m Akiknél nem jelent meg a marka Darabszam

m Akiknél megjelent a marka

Forras: Sajat szerkesztés
A videdklip megtekintése utan, azok az alanyok, akik lattak a markat, szimpatikusabbra
értékelték, amelyet az atlagos értékelés is alatamaszt: azok az emberek, akiknél megjelent ez a
ennek a csoportnak erételjesen szimpatikus lett ez a marka a videé megtekintése utan. Azok az
alanyok, akiknél nem jelent meg a marka, szintén a semleges érzelmii szimpatia kategoriaba

maradt, viszont nekik az értékelési atlaguk 3,7-rdl lecsokkent 3,28-ra.

A kovetkez6 marka mind a kettd videdsorozatban megjelent, igy jelen esetben egy

kategoria jelenik meg az elemzés soran.

26. abra Videdklipek eldtti szimpatia adatok (Absolut Vodka)

Videdklipek eldtti szimpatia adatok (Absolut Vodka)
Nagyon szimpatikus (5)
Szimpatikus (4)
Semleges (3) I
Nem szimpatikus (2) HEE——
Nagyon nem szimpatikus (1) I

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
m Osszes alany Darabszdm

Forras: Sajat szerkesztés

b

Az alanyok vélaszai alapjan lathato, hogy a ,,szimpatikus” és a ,,nagyon szimpatikus’
valaszra koncentralodott a kitoltések aranya, ezzel elmondhato, hogy az alanyok szimpatizaltak,

illetve nagyon szimpatizaltak a markéaval. Ennek a pontos, atlagos értéke 3,8.
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27. abra: Videoklipek utani szimpatia adatok (Absolut Vodka)

Videoklipek utani szimpatia adatok (Absolut Vodka)
Nagyon szimpatikus (')
Szimpatikus (4) 1
Semleges () 1
Nem szimpatikus (2) —
Nagyon nem szimpatikus (1) ——

) 0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
B Osszes alany Darabszam

Forrds: Sajat szerkesztés
A valaszadok szimpatidja csokkent a videoklip megtekintése utan. Az egyes értékii
valaszadok szama lecsokkent egyel, azonban az 6tos értékelésti valaszadok értéke szintén egy
szammal novekedett, igy azok a valaszadok, akik a videdklip megtekintése elétt négyes értékii
értékelést adtak ennek a markanak, a videdklip utdn mar csak harmas értékelést adtak. Ezzel az
atlagos szimpatia értékelése a markanak 3,76-ra lecsokkent, ami szintén erdsen a szimpatikus

kategoriaba tartozik.

A kovetkezd marka harom videoklip részletben is megjelenik, a lanyos és a fius
videdsorozatban egyarant, igy ezt is szintén egy kategoéridban szeretném elemezni: az 6Sszes

alany kitoltése szerint.
28. dbra Videoklipek elotti szimpatia adatok (Hooded Staff)

Videdklipek el6tti szimpatia adatok (Hooded Staff)
Nagyon szimpatikus (5) I ——
Szimpatikus (4)
Semleges ()
Nem szimpatikus (2) I
Nagyon nem szimpatikus (1)

) 0o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24
B Osszes alany Darabszam

Forras: Sajat szerkesztés
Mind az 6tven alany vélasza alapjan kielemezhetd, hogy ezt a markéat a valaszadoknak
majdnem a felének semleges érzései vannak iranta. Lathato, hogy 10 szazalékos kiilonbség van
a szimpatikus €s a nem szimpatikus valaszadok kozott, igy az Osszes valaszadonak az atlagos

értékelése a marka irant 3,22 volt, amely er6sen a semleges kategoriaba tartozik.
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29. dbra Videoklipek utani szimpatia adatok (Hooded Staff)

Videdklipek utani szimpatia adatok (Hooded Staff)
Nagyon szimpatikus (5) I ——
Szimpatikus (4)
Semleges (3) 1
Nem szimpatikus (2) I
Nagyon nem szimpatikus (1) mm
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22
m Osszes alany Darabszam
Forrds: sajdt szerkesztés

Jelen esetben az alanyoknak a videdklip megtekintése utani valaszait lathatjuk, ahogy
szintén erésen a semleges valaszra koncentralodnak a vélemények. Osszeségében a valtozas
elég csekély, viszont pozitiv: a nézdk atlagos értékelése 3,26-ra nétt, amely 0,04-os értekii

novekedést jelent.

A kovetkezd megjelenitett markak az alanyok fele, vagyis pontosan 25 alany latta,

amely a fius videdklip sorozatban jelent meg.
30. dbra Videoklipek eldtti szimpatia adatok (Got2Be)

Videodklipek eldtti szimpatia adatok (Got2Be)
Nagyon szimpatikus (5) [
szimpatikus (¢)
Semleges (3) | —
Nem szimpatikus (2) [ a——
Nagyon nem szimpatikus (1)

2 4 6 8 10 12

= Akiknél megjelent a mark 3
iknél megjelent a marka Darabszam

m Akiknél nem jelent meg a marka

Forrds: Sajat szerkesztés
Azoknal az alanyoknal, akiknél nem jelent meg a marka, valaszaik alapjan
szimpatikusnak itélik meg a Got2Be markat, azonban, azoknal az alanyoknal, akiknél pedig
megjelent, ugyan annyian valaszoltak semleges vagy szimpatikus valassza. Igy akiknél
megjelent a marka atlagosan 3,56 értékelést ért el ez a marka, mig akiknél nem jelent meg,

atlagosan 3,52 értékelést kapott.
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32. dbra Videoklipek utani szimpatia adatok (Got2Be)

Videdklipek utani szimpatia adatok (Got2Be)

Nagyon szimpatikus (5)
Szimpatikus (4)
Semleges (3)

Nem szimpatikus (2)

Nagyon nem szimpatikus (1)

m Akiknél nem jelent meg a marka Darabszam
m Akiknél megjelent a marka

Forras: Sajat szerkesztés

A videoklip megnézése utan az alanyok valaszaibol lathato, hogy akiknek nem jelent
meg a marka, sokkal szimpatikusabb lett az szamukra. Akiknek megjelent a marka, érdekes
modon nem lathaté érdemben nagyobb valtozas. Jelen esetben az atlagos értékelése a markanak
szimpatia terén az 0tbol 3,64 értékelést kapott mind a kettd csoportnal egyarant. Ez mind a ketto
csoportndl pozitiv novekedést eredményezett, viszont, ami ebben a helyzetben érdekes, az az,
hogy vajon mi okozhatta azokndl a szimpdatia novekedést, akik nem is lathattdk a markat a
videdsorozat megtekintése kozben. Sajnos kutatasom teriiletén kiviilre esik ennek a
megvalaszolasa, viszont a jovOben ajanlatos ezeknek a szituaciok okainak a mélyebb feltarasa.

Ezzel elérkeztiink az utolsd6 markank szimpatia valtozasanak vizsgalatira. Ez a marka
nem volt olyan ,.hires” vagy kozismert, mint a tobbi, hiszen ez egy Gjonnan bejové marka a
piacra, amely legféképpen a fiatalokat célozza meg. A kérddiv kitdltése soran paran jelezték,
hogy nem feltétlen ismerik a markéat, viszont kutatdsom soran ugy véltem, hogy ennek az
adatainak elemzése igy sokkal érdekesebb lesz, hiszen a videoklip soran a nézdk, jelen esetben
a lanyos videoklipsorozat néz6i — 25 alany —, mind megismerkedhettek a markaval ez id6 alatt.
Nézziik is meg, hogy a Hard Lite markanak hogyan alakul a szimpétidja a videdklip el6tt és

utan.
31. dbra Videoklipek elotti szimpatia adatok (Hard Lite)

Videodklipek el6tti szimpatia adatok (Hard Lite)
Nagyon szimpatikus (5) [
Szimpatikus (4) |
Semleges (3) -
Nem szimpatikus (2)
Nagyon nem szimpatikus (1)  p—

2 4 6 8 10 12

® Akiknél megjelent a mark
iknél megjelent a marka Darabszam

m Akiknél nem jelent meg a marka

Forras: Sajat szerkesztés
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A kitoltések alapjan elmondhat6é, hogy az alanyok piramis-szeriien megoszlo
véleménnyel rendelkeztek a videoklip megtekintése elott a markarol. A tobbség a semleges
értékelést valasztotta, amelynek oka lehet a marka ismertségének hianya, illetve a logé alapjan
is itélkezhettek a valaszadok. Ahogy a savdiagram is mutatja, a két kiilon csoportban nagyon
hasonldé volt a vélemény, viszont akiknél megjelenik a marka, jobban szimpatizadlnak a
markéval, mint akiknél nem jelenik meg. Akik nem lattdk a markat, 2,84-es értékelést adtak a
markara atlagosan, mig akik lattak 3,13 értékelést adtak. Kiemelném, hogy minden egyes
videdklip megtekintésének elotti adatok vizualizacional figyelembe kell venni azt, hogy itt még
a valaszadok egyike sem nézte meg a videdklipet, ezért a sajat hozott véleményiik alapjan

valaszoltak.
33. dbra Videoklipek utani szimpatia adatok (Hard Lite)

Videoklipek utani szimpatia adatok (Hard Lite)
Nagyon szimpatikus (5)
Szimpatikus (4)
Semleges (3)
Nem szimpatikus (2)
Nagyon nem szimpatikus (1)

0 2 4 6 8 10 12
Akiknél nem jelent meg a marka Darabszam

Akiknél megjelent a marka

Forrds: Sajat szerkesztés
A videdklip megtekintése utan lathatod, hogy akiknél megjelent a termékelhelyezés,
azoknal a szimpatia a marka felé pozitivan nétt. igy ezeknél az embereknél az atlagos értékelése
a markanak 3,24-re n6t. Azoknal az alanyoknal, akiknél ez a marka nem jelent meg, szintén
pozitivan novekedett a marka szimpatidja, amely az eddigi atlagos 2,84-es értékelést 3,00-ra

novelte.

A fenti eredményeket Osszesitve a kovetkezd tdblazatban szeretném Osszegezni a

crer

atlagos értékeléseit a kettd megjelenési kategoriat beliil, valamint a szimpatia mértékének

valtozasat.
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. AKkiknél megjelent i R . .
Megjelent A . Videoklip Videoklip Valtozas
marka /AKiknél nem jelent elétt utin® (+:- =)0
meg
Akiknél megjelent 3,40 3,80 +0,4
Beats
Akiknél nem jelent meg 3,48 3,44 -0,04
Akiknél megjelent 3,68 3,80 +0,12
Ford Mustang
Akiknél nem jelent meg 3,72 3,28 -0,44
Absolut Vodka Akiknél megjelent 3,76 3,76 =
Hooded Staff Akiknél megjelent 3,22 3,26 +0,04
Akiknél megjelent 3,56 3,64 +0,08
Got2Be
Akiknél nem jelent meg 3,52 3,64 +0,12
Akiknél megjelent 3,13 3,24 +0,11
Hard Lite
Akiknél nem jelent meg 2,84 3,00 +0,16

Forrds: Sajat szerkesztés
A tablazatban szerepld Osszegzett eredmények is mutatjak, hogy azok az alanyok, akik
a termékelhelyezéshez kapcsolodd markat lattak a videdsorozatukban, hat esetbdl Gtszor
pozitivan, egyszer pedig semlegesen befolydsolta a szimpatidjukat az adott markdnak a

termékelhelyezése.

4.2.4 Tervben van egy vasarlas? - Vasarlasi hajlandésag valtozasanak vizsgalata

A szemkameras kutatdshoz kapcsoldodd megelézé ¢€s azt kovetd kérddives
adatfelvételeknek az eredményeit, pontosabban annak fogyasztasi hajlandosagat szeretném
ebben az alfejezetben részletesebben bemutatni. A markak elemzésének sorrendje megegyezd
az el6z0 fejezetnek elemzési sorrendjével. Fontos itt is megjegyezni, hogy a videdklip eldtti
adatok az alanyok sajat véleményeit reprezentaljdk, viszont a videdklip utani adatok

értelemszerlien a videoklipek hatdsara megalkotott véleményiiket fogja bemutatni. Ennek a

4 A videoklip megtekintése eldtti atlagos szimpatia értékelése, amelybdl a maximalis érték 5.
5 A videodklip megtekintése utan atlagos szimpatia értékelése, amelybdl a maximalis érték 5.
8 Pozitiv (+), Negativ (-), Semleges (=), sarga kijelo1és: hipotézisek alatamasztasahoz relevans érték
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kettonek eredményét szeretném a fejezet végén, szintén egy Osszegzd tablazatban bemutatni,

amellyel egyszeriivé és jol atlathatova alakitja az eredményeket.

Az els6 marka, amely a lanyos videdklipsorozatban szerepelt, a Beats.

34. dabra Videoklip elétti fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Beats)

Videoklip el6tti fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Beats)

Nem valészint (1)
Kevésbé valoszini (2)
Semleges (3)

Valoszinti (4)

Nagy a valosziniisége (5)

o

2 4 6 8 10 12 14
m Akiknél megjelent a marka Darabszam
m Akiknél nem jelent meg a marka

Forras: Sajat szerkesztés

Az elsé vizsgalt savdiagrammunknal 1athato, hogy a fogyasztasi hajland6saga azoknak
az alanyoknak, akiknek nem jelent meg a termékelhelyezés, erdteljesen a semleges kategoriat
valasztottak. Ez a semleges kategéria egy olyan valaszt jelent, amelyben a valaszadok ugy
itélkeztek, hogy végeredményben nem tudtik eldonteni, hogy vennének az adott markatol vagy
sem. Azok az alanyok, akiknek megjelent a marka a videdklipsorozat soran, értékelésiik
atlagosan 2,84 volt, amely a semleges kategoriaba tartozik. Azoknak az embereknek, akiknek
viszont nem jelent meg, ez az érték 2,52 volt, ami viszont a semleges és a kevésbé valoszinii
hataran helyezkedik el. Lathato a kettd érték kozotti nagyobb kiilonbség, viszont ennek oka
sajnos nem tartozott bele a kutatési teriiletembe.

35. dbra Videoklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Beats)

Videoklip utani fogyasztasi hajlanddsag vizsgalata (Beats)
Nem valoszinii (1) [ ———
Kevésbé valoszinii (2) | —
Semleges (3) | m——
Valészin (4) [

Nagy a valdszintisége (5) I

o

2 4 6 8 10 12
m Akiknél megjelent a marka Darabszam

m Akiknél nem jelent meg a marka

Forras: Sajat szerkesztés
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A videdklip megtekintése utdn, akiknél megjelent a méarka nagyobb valosziniiséggel
vennének a markatol egy terméket, mint azok, akiknél a méarka nem jelent meg. Igy azok, akik
lattdk a terméket a videosorozatukban atlagosan 3,08-ra értékelték, amely erdteljesen a
semleges kategoriaban helyezkedik el egy 0,24 értékli ndvekedéssel. Azok az alanyok, akiknél
a termé¢k nem jelent meg, 2,52-re értékelték atlagosan a fogyasztoi hajlanddsaguk a marka felé,

azonban ebben az eredményben semmilyen mozgas nem volt észrevehetd.

A kovetkez6 marka a Ford Mustang, amely szintén a lanyos videosorozatban szerepelt.

36. abra Videoklip elétti fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Ford Mustang)

Videdklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Ford Mustang)

Nem valoszinti (1)
Kevésbé valoszint (2)
Semleges (3)

Valoszint (4)

Nagy a valoszintisége (5)

0 2 4 6 8 10 12
m Akiknél megjelent a marka Darabszam

B Akiknél nem jelent meg a marka

Forras: Sajat szerkesztés

A videdklip elétti hajlandosagot lathatjuk a Ford Mustang esetében a kettd csoportra
lebontva. Mivel a kitolt6k nagy része a 18-25 éves kategoridba tartoznak, igy véleményiik nem
szamit meglepOnek, miszerint akiknél megjelenik a termékelhelyezés atlagosan 2,64-re
értékeltek a markahoz vald hajlandésagukat, illetve akiknél nem jelent meg a marka, azoknal
2,28 volt ugyan ez a mutato. Lathato, hogy a kettd csoport kozott van egy kozel 0,4 eltérés,
amelynek oka tisztén nem ismeretlen, hiszen a 18-25 éves korosztaly nem feltétlen tervez egy
hasonlé aut6 felvasarlasat.

37. dbra Videoklip utdni fogyasztdasi hajlandésag vizsgalata (Ford Mustang)
Videdklip elotti fogyasztasi hajlanddsag vizsgalata (Ford Mustang)
Nem valOszin (1) | —

Kevésbé valoszinii 2)
Semleges (3) | —
Valoszint (4) |

Nagy a valosziniisége (5) ——————
2 4 6 8 10 12

0
® Akiknél megjelent a marka Darabszam
m Akiknél nem jelent meg a marka

Forras: Saidat szerkesztés
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A fenti diagramon lathato, akiknél megjelent a markaelhelyezés, azoknal a fogyasztoi
hajlando6sag is pozitivan novekedett. Ezeknél az embereknél az atlagos fogyasztdi hajlanddsag
valdszintisége 3,04-os értéket vesz fel, amely a semleges kategdridba tartozik. Ennek a
mutatonak az értéke kereken 0,4-gyel novekedett pozitiv irdnyba. Azokndl az alanyoknal,
akiknél nem jelent meg sehol a Ford Mustang marka vagy annak a terméke, atlagosan 2,56-0S
értékli fogyasztasi hajlandosagot figyelhetiink meg a videdklipek megnézése utan, amely
szintén egy 0,28-as novekedést jelent. Azoknak az alanyoknak az eredményének oka, akiknél
megjelent a termék, nagy eséllyel a termék iranti szimpatia jelent meg alapul a fogyasztasi
hajlandosag értékelése soran, viszont azoknal az alanyoknal, akiknél nem jelent meg, nagy
valosziniiséggel a logo kinézete volt nagyobb befolyasolo tényezo.

Az Absolut Vodka marka mind a kettd videdsorozatban megjelent, igy az dsszes alany

adatait fogom bemutatni:
38. dbra Videoklip elétti fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Absolut Vodka)

Videdklip el6tti fogyasztasi hajlanddsag vizsgalata (Absolut Vodka)

Nem valo6szinti (1)
Kevésbé valoszini (2)
Semleges (3)
Val6szint (4)

Nagy a valoszintisége (5)

o
N
ESN
(o]

8 10 12 14 16 18

m Osszes alany Darabszam

Forras: Sajat szerkesztés

Az Absolut Vodka markajanak a fogyasztasi hajlandésagat lathatjuk a savdiagramban,
amely a kiugro értéke azt mutatja, hogy az alanyok nagy valoszintiséggel vasarolnanak az adott
markatol. Ezek az adatok a videoklip el6tti adatokat mutatjak be, amely lenyligézden
egyhangunak tituldlhat6. Jelen esetben az alanyok atlagos fogyasztasi hajlandosagéanak értéke
3,72, amely azt mondja ki, hogy az alanyok valoszinlileg vesznek a markatol egy terméket a

kozeljovoben.
39. dbra Videoklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Absolut Vodka)

Videdklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Absolut Vodka)

Nem valoszinti (1)
Kevésbé valoszinii (2)
Semleges (3)
Valoszinii (4)

Nagy a valosziniisége (5)

o
N
o
o

8 10 12 14 16 18

m Osszes alany Darabszam

Forras: Sajat szerkesztés
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A videoklip megtekintése utan lathatd, hogy az alanyok kisebb valtozéssal toltottek ki a
kérdbivet, mivel itt jelenleg az atlagos fogyasztasi hajlandosag értéke lecsokkent 3,58-ra, amely
0,14 értékii csokkentést mutat. Ennek oka kiilonb6zoek lehetnek, viszont a kutatas soran az
alanyok tobbsége megjegyezte, hogy teljesen olyan érzésiikk volt ennél az egy specifikus
videdklip részletnél, mintha egy reklamot lattak volna. Mivel a reklamokat az emberek tobbsége
idegesitonek gondolja, ezért az érték csokkenése okaként ez sem lehet kizaré ok.

A kovetkezd markank a Hooded Staff, amelyet szintén mindenki latott a sajat videoklip

sorozataban.
40. dbra Videoklip eldtti fogyasztasi hajlandésag vizsgalata (Hooded Staff)

Videodklip el6tti fogyasztasi hajlanddsag vizsgalata (Hooded Staft)

Nem valoszinti (1)
Kevésbé valoszinii (2)
Semleges (3)
Valoszinti (4)

Nagy a valosziniisége (5)

o
N
ESN
(o]

. 8 10, 12 14 16 18
H Osszes alany Darabszam

Forrds: Sajdt szerkesztés
A Hooded Staff fogyasztasi hajlandosdganak valoszinlisége az alanyok kozott
elmondhat6, hogy a tobbség valdszinlileg a jovoben venne ettél a markatdl egy terméket,
viszont pontositva a jelen adatok alapjan, az alanyok atlagos fogyasztasi hajlandosaganak értéke

3,36, amely erdsen a semleges kategoriaba tartozik.

41. abra Videoklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Hooded Staff)

Videdklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Hooded Staff)

Nem valoszini (1)
Kevésbé valoszinii (2)
Semleges (3)
Valoszinii (4)

Nagy a valosziniisége (5)

o
N
SN
»

) 8 10 12 14 16 18
m Osszes alany Darabszam

Forras: Sajat szerkesztés

A videoklip utdni adatok lathatéan radikalisan megvaltoztak. Az alanyok atlagos
fogyasztasi hajlandosaga 2,80 értékre lecsokkent a videoklip megtekintése utan, ezzel
kijelenthetd, hogy a Hooded Staff marka fogyasztdi hajlandosaga a videoklipek megtekintése
utan romlott a kutatas soran. Az alanyok kevesebb valosziniiséggel vennének a jovoben ettdl a
markatol. Oka ennek a hanyag termékelhelyezés lehet, vagy egyszeriien a videdklipben pont

olyan termékeket mutattak be, amelyek nem feltétlen feleltek meg az alanyok izlésének.
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A kovetkezd markank a Got2Be, amely az alanyok felének a videdsorozataban jelent
meg.
42. abra Videoklip eldtti fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Got2Be)

Videdklip elétti fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Got2Be)
Nem valoszint (1) |
Kevésbé valoszini (2) [ —
Sl ges (3)
Valoszinii (4) | —
Nagy a valosziniisége (5) T —

0 2 4 6 8 10 12
m Akiknél megjelent a marka Darabszam

B Akiknél nem jelent meg a marka

Forras: Sajat szerkesztés

Az alanyoknak a marka iranti fogyasztasi hajlandésaguk megoszlik az 6t kiilonb6z6
vélaszlehetdségek kozott. Akiknél nem jelenik meg a marka, az atlagos fogyasztasi hajlandosag
3,16 értékil volt, amely a semleges kategoridba tartozik, viszont azoknél az alanyoknal, akiknél

megjelenik, ugyan ez az érték 3,28, amely szintén a semleges kategoridba tartozik.

43. abra Videoklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Got2Be)

Videoklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Got2Be)
Nem valoszini (1) | —
Kevésbé valoszinii 2) [
Sl es (3) | —
Valoszini (4
Nagy a valosziniisége (5) T ——

2 4 6 8 10 12
m Akiknél megjelent a marka Darabszam

m Akiknél nem jelent meg a marka
Forras: Sajat szerkesztés

Jelen sdvdiagramon lathatd némi valtozas az alanyok fogyasztasi hajlanddsagat illetden,
a videoklipek megtekintése utan. A semleges €s a kevésbé valdszinli valaszok mennyisége
megnott, viszont a nagy valosziniiségre adott valaszok szama csokkent. Ezekkel az adatokkal
azt lehet elmondani, hogy akiknél szerepelt a termékelhelyezés a videdsorozatukban, nekik az
atlagos fogyasztasi hajlanddsag értéke 3,16-ra lecsokkent, valamint ugyan ez az mutatd azoknal
az alanyoknal, akiknél nem jelent meg a marka 3,28-ra nétt. A kettd csoport adatai
felcserélodtek a videdklip megtekintése utan, ezzel negativan valtozott azoknak a véleménye,

akik lattak is a markat.
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Utolsé markank ebben a fejezetben nem mas, mint a Hard Lite, amely az alanyok fele
altal kertilt megtekintésre.
44. abra Videoklip eléti fogyasztdsi hajlandésag vizsgdlata (Hard Lite)
Videdklip elétti fogyasztasi hajlanddsag vizsgalata (Hard Lite)
Nem valoszinii (1)  p—
Kevésbé valoszinii (2) | —
Semleges (3) | —
Valoszini (4)
Nagy a valoszintisége (5) [ ——
0 2 4 6 8 10 12 14 16

m Akiknél megjelent a marka Darabszam
B Akiknél nem jelent meg a marka

Forrds: Sajdt szerkesztés
A Hard Lite marka esetében a videoklip el6tti fogyasztoi hajlandosag kiugroan semleges
értékeket vett fel, mivel nagyon sok alanynak ismeretlen volt a marka, igy nem is tudtak nagyon
elhatarozni, hogy mekkora valdszintiséggel fognak a jovoben az adott markatol vasarolni.
Akiknél megjelent a marka, naluk az atlagos fogyasztasi hajlandosag értéke 3,36 volt, mig

akiknél nem jelent meg ugyan ez az adat 3,24-es értéket vett fel.
45. abra Videoklip utani fogyasztasi hajlandosag vizsgalata (Hard Lite)

Videoklip utani fogyasztasi hajlanddsag vizsgalata (Hard Lite)

Nem val6szinii (1)
Kevésbé valészinii (2)
Semleges (3)

Valoszini (4)

Nagy a valoszintisége (5)
) ) 2 4 6 8 10 12 14

m Akiknél megjelent a marka Darabszam

B Akiknél nem jelent meg a marka

Forrds: Sajdt szerkesztés
A videdklip megtekintése utan az alanyok valaszaibodl lathato, hogy ennek a markénak
a fogyasztasi hajlandosdga a semleges és anndl kevesebb valdszinliséggel rendelkezd
eredménybe nyulik el. Ezen adatok alapjan azoknak az alanyoknak, akiknél megjelenik a marka
2,84-es értékre esik vissza az atlagos fogyasztasi hajlandosag, illetve azoknal is lecsokkent ez
az érték 2,68-ra, akiknél nem jelent meg a marka. Ennél a markanal elmondhato, hogy a marka
ismertsége ¢s kiilonbozd informacidinak hianyaban a fogyasztok kevesebb valdszinliséggel

vennék meg ennek a markanak a termékét.
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A kovetkez0 tablazat a fogyasztasi hajlandosag eredményeit 0sszegzi markak szerint,
valamint részletesebben bemutatja a videoklip megtekintése el6tti és utani adatokat, illetve azok

valtozasait megjelenési kategoridk szerint.

8. tablazat: A markak fogyasztasi hajlandosaganak valtozasa a videoklipek megtekintésének hatasdara

Megjelent Akiknél megjelent /Akiknél | Videéklip | Videoklip | Valtozas

marka nem jelent meg elott’ utan® (+;-;=)°
Beats Akiknél megjelent 2,84 3,08 +0,24
Akiknél nem jelent meg 2,52 2,52 =
Ford Must Akiknél megjelent 2,64 3,04 +0,4
oraMustang I Akiknél nem jelent meg 2,28 2,56 +0,28
Absolut Vodka Akiknél megjelent 3,72 3,58 -0,14
Hooded Staff Akiknél megjelent 3,36 2,80 -0,56
Akiknél megjelent 3,28 3,16 -0,12
Got2Be ; .
Akiknél nem jelent meg 3,16 3,28 +0,12
) Akiknél megjelent 3,36 2,84 -0,52
Hard Lite ) )
Akiknél nem jelent meg 3,24 2,68 -0,56

Forrds: Sajt szerkesztés

A tablazatbol lathaté az alanyok atlagos fogyasztasi értékiikk alapjan a hat
markamegjelenésbdl csak kettdé markdnak novelte a fogyasztdsi hajlanddsagat egy
termékelhelyezés az adott videoklipben. Ennek eredménye szamomra meglepd volt hiszen, ha
egy termékelhelyezésre gondolunk, elsé sorban megemlithetd az elényei kozott, hogy
fogyasztasra 6sztondzheto lehet. Ebben az esetben a kutatdsom eredményének okai kiilonb6zok
lehetnek, tobbet kozott a termék elhelyezése a videoklipben; a célk6zonség koranak korlatjai,
nem feltétlen olyan terméket jelenitettek meg, amelyet barki meg tudna venni; a kdrnyezete
nem volt megfeleld a terméknek; a zene nem volt megfeleld a termékhez, illetve még sok-sok
masik okot fel lehetne ehhez sorolni, amelynek kutatdsa a jovoben érdekes témanak igérkezhet,

igy a ezek okok kikiiszobolésének megoldasahoz is kdzelebb kertilhetiink.

A kutatasom alapjan kijelenthetem, hogy egy termékelhelyezés biztosan ndveli az adott

crer

kételyesnek bizonyult, hiszen kiilonb6z6 kiilso, illetve belsé befolyasold tényezék miatt nem

feltétlen noveli minden esetben ezt a faktort.

" A videoklip megtekintése eldtti atlagos fogyasztasi hajlandosag értékelése, amelybdl a maximalis érték 5.
8 A videoklip megtekintése utan atlagos fogyasztasi hajlandésag értékelése, amelybdl a maximalis érték 5.
¥ Pozitiv (+), Negativ (-), Semleges (=), sarga kijeld1és: hipotézisek alatdmasztasahoz relevans érték
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A kovetkezd fejezetben a hipotézisek ¢€s feltevések eredményeinek megcafolasara,
illetve aladtdmasztasara térek rd, amelyekben a fenti kutatdsi eredmények ¢és elemzések

nyUjtanak segitséget.

4.3 Hipotézisek, Feltevések, Kutatasi kérdés vizsgalata

Elérkeztiink a kukatas azon részére, ahol az adatfelvételek elemzésére hagyatkozva a
fentiekben felsorolt hipotézisek és felvetések elfogadasa vagy megcafolasdra keriil sor.
Kutatasom sordn harom darab hipotézist és hdrom darab feltevést fogalmaztam meg, amely a
Kutatds Bemutatdsa cimli fejezetben is emlitettem korabban. Elsé sorban a hipotézisek

vizsgalatat szeretném ismertetni.
HI: A videoklipekben megjelend termékelhelyezések befolydsoljak a fogyasztoi dontést.

Ezt a hipotézist alatdmasztottnak titulalom, hiszen majdnem mindegyik esetben jelen
van valamilyen modon a befolyds, ezt a fenti fogyasztasi hajlandosag vizsgalata tdmasztja ald
(8.tablazat), amiben hat esetben négynek negativan befolyasolta a termékelhelyezés azoknak a
nézoknek az atlagos fogyasztdsi hajlandosagat, akiknél megjelent a marka, illetve annak a
terméke a videoklipben. Igy elmondhat6 az is, hogy 33,33 szazaléka az alanyoknak vasarolt
volna valamelyik markatol a jovoben. Ezeket az adatok szintén aldtdmasztjak az altalanos
kérddives adatok is, miszerint a 228 kit6ltd kozel 20 szazaléka valaszolt ugy, hogy vett mar-e
egy olyan terméket, amit videdklipben latott. A kettd adatnak a szazalékos aranya eltér, mivel
a kettd fajta adatfelvételi modszernél a kitoltok szdma lényegesen kiillonbozik, viszont ugy
gondolom, ha kdzel azonos szdmu alannyal vizsgaltam volna meg a videdklip megtekintést
megel6z0 és kovetd kérddivet, akkor kortilbeliil ugyan akkora szazalékot reprezentdlna mind a
kettd elemzett adat. A kutatdsom soran ennek a hipotézisnek az eredménye volt szdmomra a
legérdekesebb, hiszen, ha logikusan végig gondoljuk a termékelhelyezés befolyasolo
képességét a kozel, illetve a tavoli multban, lathatd, hogy ellentét jelenik meg a ténylegesen
megtortént befolydsold eredmények €s a kutatdsom eredménye kozott. Masik szemszogbol
megkozelitve, miért hasznaljak ma is ezt a marketing stratégiat, ha az nem lenne valamilyen
szinten jovedelmezd?

Egy szponzoracionak nem csak egyediil a vasarlas 0sztonzés a célja, hanem a marka

crer

egy vasarlas 0sztonzd faktort néznénk, akkor egy termékelhelyezés egy videdklipben nem
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feltétlen bizonyul a legjobb marketing stratégianak. A videdklipek megtekintése utan, azoknal
az embereknél, akiknél ténylegesen megjelent a markanak terméke, negativan valtozott az
atlagos fogyasztasi hajlandésaguk, ennek oka tobb kiilonb6zo koriilménytdl is fiigghet: nem
tetszik a nézonek az adott termék; rossz szerepeltetésbe keriilt a markédnak a terméke; a
videdklip megtekintése eldtt a nézo azt gondolta, hogy ismeri a markéat, viszont a megtekintése

utan rajott, hogy mégsem,; stb.
H2: A fogyasztok nem szoktak észrevenni a videoklipekben a termékelhelyezést.

Ennek a hipotézisnek a megcafolasa az Osszes kutatasi modszertanomban megjelenik:
az altalanos kérddives kutatasban a kitolték kozel 85 szazaléka valaszolt tigy — sajat
véleményiik szerint -, hogy észre szoktak venni, ha egy marka vagy annak a terméke jelenik
meg egy videdklipben. A szemkameras vizsgalatok alapjan, ahogy az elemzésben is emlitettem,
az alanyok 100 szazaléka fel tudott sorolni legalabb ketté markat a latott videoklip sorozatbol,
valamint arra is rékérdeztem, hogy a kitoltok sajat véleményilik szerint észrevették-e a
markaknak a termékelhelyezését: 50 alanybol 50 igennel valaszolt. Ennek a kérdésnek a
kiemelését nem feltétlen éreztem sziikségesnek az elemzési fejezetben, hiszen ott mar
emlitettem, hogy az alanyok 100 szazaléka fel tudta sorolni az Absolut Vodka szereplését a
videoklipsorozatokban (5. tibldzat). Osszességében ezekkel az adatokkal elmondhaté, hogy a
fogyasztok szinte minden esetben észre szoktdk venni a videdoklipekben a

termékelhelyezéseket, igy ezt a hipotézist elvetem.

H3: A fogyasztoknak a termékrol alkotott véleményét befolyasolja az, hogy ki

szerepelteti vagy kin szerepel.

Ennek a hipotézisnek a vizsgalatdhoz az altalanos kérddiv nyujt segitséget, amelyben
megkérdeztem a kitoltdket, hogy ha egy szdmukra kedvelt személyen latnak egy markat vagy
annak termékét, akkor szimpatikusabb lesz-e nekik a marka. A kit6ltok pontosan 50 szézaléka
valaszolt tigy, hogy szdmukra szimpatikusabb lesz a marka, ha egy altaluk kedvelt személyen
szerepel. Az igennel valaszoldk tobb, mint 38 szazaléka nd volt, mig akik nemmel valaszoltak
mar csak kicsivel tobb, mint 28 sz4zaléka tette ki a n61 alanyokat. Ezek alapjan a hipotézisemet

Osszességében nem eldonthetdnek, a ndk terében viszont elfogadottnak tartom.

A hipotézisek megvizsgaldsa utan, a feltevések vizsgalata kovetkezik.
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Fl1: Egy nagyobb méretii terméknek elhelyezése egy adott videdklipben jobban
eszrevehetobb, mint egy kisebb méretii termék elhelyezése, fiiggetleniil a videoklipben lévo

poziciondlasrol/elhelyezkedésétol.

Ennél a feltevésnél a szemkameras kutatas adatai relevansak, hiszen az elemzésnél
lathatd egy Osszegzd tablazat, amelyben Osszegeztem a kiilonboz6é termékkategoriaba és
méretkategoriaba tartozé termékek teljes megjelenésének idejét a videdsorozatokban és a nézok
altali atlagos termékre tekintések idejét. Méret kategdridkat a szinte mindennapos hasznalati
targyakhoz mérten alkottam meg, igy az a targy, amely nagyobb volt egy emberi fejnél, mar a
nagy kategoridba tartozott, minden, ami nem ebbe a kategoridba sorolhato a kis méretii jelz6t
kapta. Az eredmények altal 6sszegezve elmondhatd, hogy a kisebb méretli termékeket a nézok
atlagosan nagyobb szazalékban vették észre, mint a nagyobb méretli termékeket, igy a felvetés
megcafoltnak bizonyul. Ennek oka a fentiekben mar emlitett képernyén elhelyezett termék
mérete is lehet, mivel egy kisebb terméket kozelebbrél mutattak be a videoklipekben, mint egy

nagyobbat.

A kovetkezo kettd felvetésnek vizsgalatat ugyan azokkal az adatokkal tudjuk vizsgalni,

viszont nézziik meg Oket kiilon-kiilon is.
F2: Ha a markafelismerést szeretnénk névelni, egy szponzordcio jo dontésnek bizonyul.

Ez a feltevés mar az elsé hipotézis megcafolasanal emlitésre keriilt, viszont nem csak a
szimpatiara szeretnék jelen feltevésnél kitérni, hanem a szemkameras kutatdshoz kothetd
kérddivben az alanyok altal felidézett markdkra is. Az eredmények alapjan ez a feltevés
markék termékei, valamint az alanyok atlagosan legalabb 2 terméket tudtak felsorolni, amit a
videoklipben lattak. Ez az jelenti, hogy ha egy videoklipet egy marka szponzoral, akkor nagy
valoszinliséggel a nézOk szamara szimpatikusabba valik maga a marka, illetve a termékével is

jobban megismerkednek.

F3: Az emberek tobbsége egy videoklip nézése kozben tudatosan néznek ra a

termékelhelyezésre.

Az utolso feltevésem megvalaszolasanak alapja a szemkameras kutatas adataibol all
Ossze, pontosabban a termékre valo tekintésre és a szemkameras kutatas utani kérdéivben
felsorolt markék mennyiségére. Az elemzésemben részletesebben felsoroltam egy tablazatban,

hogy a fius ¢és lanyos videoklipsorozat megtekintése utan az alanyok melyik markat emlitették
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meg a szemkameras vizsgalatot kovetd kérddivben. Az eredmények mutatjak, hogy 69,5

szazaléka az alanyoknak tudatosan néztek ra a markara, tehat emlékeztek is rajuk.

A hipotéziseket €s a feltevések megvalaszolasat kovetden szeretnék kitérni a kutatasi

kérdés megvalaszolasara is. A kutatasi kérdésem a kdvetkezo volt:

A videoklipekben megjelend termékelhelyezés, milyen hatdssal vagy a fogyasztoi

dontesre.

Az adatok elemzése alapjan, elmondhat6 Osszegezve, hogy a fogyasztdi dontésre egy
videoklipben megjelend termékelhelyezés valtozo hatasti volt, amely magaban foglalja a
negativ €s a pozitiv hatast egyarant. Pozitiv hatast ért el egy termékelhelyezés a marka vagy
annak terméke iranti szimpatiara, viszont a fogyasztoi dontésre negativan hatott a kutatdsom
alanyainak valaszai alapjan. Ennek hitelessége kételyesnek bizonyul, hiszen nagyon sok olyan
korlatokba iitk6zott a kutatdsi folyamat, amelyeket nehezen vagy sehogyan nem lehetett
kikeriilni. Jol 1athat6 a két adatfelvétel demografiai adataibol, hogy nem reprezentdlnak minden
korosztalyt, igy ezzel elmondhato, hogy ez a kutatas legf6képpen a 18-24 éves korosztalyt
képviseli. Korlatba sorolhato a termékelhelyezések célkozonségének nem megfeleld sziirése,
igy az alanyok nem feltétlen a nekik megcélzott terméket lattdk, ennek oka az alanyoknak a

kutatasban résztvevd hajlandosaga is befolyasolo tényezdként hatott.

Osszegzés

Szakirodalmi attekintésbél megtudhattuk, hogy egy termékehelyezés soran egy
szponzorra, annak mérkéjara és termékére sziikség van, illetve egy olyan alanyra, eseményre
vagy audi6 és/vagy vizudlis megjelenési helyre is, ahol megjelenhet maga a termékelhelyezés.
Arra is egyértelmi valaszt kaptunk, hogy pontosan mikor beszélhetiink egy
termékelhelyezésrdl: végeredményben minden szponzoralt, valamilyen azonos értékbeli csere,

illetve megegyezés alapjan megjelenitett marka vagy termék szamit termékelhelyezésnek.

A kutatdsom soran a kiilonb6zé hipotézisek és feltevések megvalaszoldsdnal az
eredmények szdmomra meglepdk voltak. Az eredményekbdl kiindulva, ha egy videdklipben
megjelenik a termékelhelyezés, akkor a fogyasztd jobban szimpatizal a termékkel, viszont nem
feltétlen venné meg a jovOben, s6t, kevesebb eséllyel venné meg a markatol az adott terméket,

mint a videoklip megtekintése eldtt. Szamomra ez kissé logikatlan, viszont a vizsgalat soran az
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eredmények ezt mutatjak, habar elgondolkoztatott a kérdés, hogy vajon ennek a jelenségnek mi
lehet az oka. Végeredményben arra a meghatarozasra jutottam, hogy nincsen olyan, hogy
tokéletes termékelhelyezés. Felmertiltek olyan gondolatok, hogy az alanyoknak pont azok a
markak nem tetszettek, amiket kivalogattam, vagy esetleg a videdklipben a termékelhelyezés

Kivitelezése hanyag volt, ezért a nézoket is befolyasolhatta, hogy mikor hol jelent meg a marka.

A kutatas sordn olyan valaszokara is megkaptam a valaszt, amelyeket nem feltétlen
emeltem ki vagy emlitett meg a kutatasban, ilyen volt példaul: a videénézési szokasok. Sajat
magambol kiindulva nem szokdsom minden nap videdklipeket nézni, ezért volt benne egy aprd
félelem az adatfelvételek elott, hogy nem feltétlen lesz aktualis a témam, annak ellenére, hogy
szamomra az. Végeredményben az adatok is alatamasztjak, hogy igen is sokan néznek szinte
napi szinten videoklipeket kiilonbozd platformokon vagy csatorndkon. Egy masik gyenge
pontja a videdklipnézési szokasoknak a zenelejatszo applikdciok elterjedése volt. Fontos
megjegyezni a legnagyobb zenei videoklip megosztd platform frissitését, a Youtube-nak a
Youtube Premium bevezetését, amely leegyszertisitve egy eldfizetésért cserébe a Youtube-on
megjelend reklamok elvetése volt, illetve bizonyos koriilmények kozott zenelejatszoként
funkcional, amely szintén leredukalja a videoklip megtekintésének szamat. Ezek mind olyan
befolydsold tényezOnek tartottam, amely a videdklipek népszerliségének befolydsolasat

eredményezhette.

A kutatas folyaméan a szemkameras vizsgalat kozben az alanyok kalibralasanal
¢szrevettem, hogy azoknal az alanyoknal, akiknek rikitéan vildgos kék szemiik van, naluk
sokkal nehezebb volt az adatfelvétel, mint barki masnal. Azt gondoltam j6 magam is, hogy
biztosan a kontaktlencse lehet a befolyasold tényezd, de ezt elvetettem, hiszen egy alany
kivételével — persze neki is nagyon vilagoskék szeme volt - nem volt probléma a kontaktlencse

viselésével.

Osszegezve a kutatas eredményeit, elmondhatd, hogy egy markéanak csak akkor éri meg
egy szponzoraciora koltenie, ha nem csak vasarlas 6sztonz6 szempontbdl teszi azt, hiszen
kiilonb6z6 befolyasold tényezdk miatt nem feltétlen biztos a pozitiv a vasarlast 6sztonz6 hatés.
Ennek kutatdsa a jovOben érdekesnek és nagyon eredményesnek bizonyulhat, hiszen ezek
befolyasold tényezOknek megvalaszoldsa a jovOre nézve egy tokéletes termékelhelyezéshez is
elvezethet. Ez persze nem jelenti azt, hogy egy olyan termékelhelyezési mddszerre kapunk
megoldast, amely barmikor, barmilyen szitudciora tokéletesen megfelel, de legalabb
megkozelitdleg hasonlithat rd. Egy masik szemszogbdl megkozelitve a termékelhelyezések

crer
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oldalrol préobaljuk megkdzeliteni a termékelhelyezést €s ,talalgatni”, hogy miért ott van a
termékelhelyezés ahol a filmben vagy videdklipben éppen elhelyezkedik, hanem egy alkotoi
szemszOgbdl ravilagitani, hogy mi alapjan lehet ezeket a termékelhelyezéseket megvaldsitani

¢s mi az, ami tényleges feltlinhet a fogyasztok szamara.
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