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Napjainkban egy átlagos fogyasztó a reklámo-
zás új gyakorlatára lehet Þ gyelmes. A hazai te-
levíziós csatornák m sorai egyre több esetben 
tartalmaznak a fogyasztók által is érzékelhet  
termékmegjelenítésekkel. A termékmegjelení-
tés lehet sége az eddigi marke  ngkommuni-
kációs mixbe nehezen illeszthet  bele és annak 
megítélése országonként eltér  lehet. Kuta-
tásunkban feltérképezzük azokat a hatásokat, 
amelyek arra bátoríthatják a hirdetni szándé-
kozókat, hogy éljenek a brand entertainment / 
product placement – azaz termékmegjelenítés 
lehet ségével, Célunk, hogy rövid á  ekintést 
nyújtsunk arról, hogy a jelenség hogyan képes 
befolyásolni a fogyasztók vásárlási szokásait.

Kulcsszavak: médiatörvény, termékelhelyezés, 
termékmegjelenítés, marke  ng, vásárlási szo-
kások

BEVEZETÉS – MÉDIATÖRVÉNY

A világ minden olyan országa esetében, ahol 
médiaközve  tések vannak, o   szükség van 
annak pontos és precíz szabályozására. Ennek 

oka egyrészt a fogyasztók védelme, másrészt 
a gyártók és hirdet k közö     sztességes piaci 
magatartás biztosítása. A szabályozás szüksé-
gessége ma már nem kétséges, az Adam Smith 
által említe   láthatatlan kéz, mely a piacot tö-
kéletes egyensúlyban tartja, segítségre szorul. 
A felismerés J. F. Kennedy nevéhez f z dik, aki 
törvényi er vel ismerte el a fogyasztók jogait; 
jogot az információra (the right to know), a biz-
tonságra (to be safe), a választásra (to choose), 
a meghallga  atásra (to be heard) (Gyarma  , 
2005.) A fogyasztói jogok biztosítása érdekében 
szüle  ek meg a fogyasztókat véd  törvények, 
többek közö   az országonként hasonlóságot 
mutató médiatörvények. 

Magyarországon a rádiózásról és televízi-
ózásról szóló 1996. évi I. törvény (Médiatör-
vény) szabályozta az audio, a vizuális és audi-
ovizuális médiumok m ködését egyaránt. A 
törvényt 2010-ben módosíto  ák, mely 2011. 
január 1-t l, 2010. évi CLXXXV. törvényként a 
médiaszolgáltatásokról és a tömegkommuni-
kációról néven lépe   érvénybe. Általánosság-
ban elmondhatjuk, hogy a régi szabályozások 
többsége megmaradt, de természetesen újabb 
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elemekkel is b vült a törvény. Ilyen újítások 
például a gyermekek védelmét szolgáló korha-
tárcsoportok módosítása a csatornák m sorai 
esetében (hat éves „karika” megjelenése – (9. 
§ - II. kategória: a m sorszám megtekintése hat 
éven aluliak számára nem ajánlo  .), vagy pél-
dául a kezdetben a komoly vitát kiváltó termék-
elhelyezés lehet ségének biztosítása a hazai 
gyártású m sorokban. Az EU direk  va szerint 
termékmegjelenítés „az audiovizuális keres-
kedelmi közlemény bármely olyan formája, 
amely terméket, szolgáltatást, ezek védjegyét 
vagy ezekre való utalást tartalmaz oly módon, 
hogy az – Þ zetés vagy hasonló ellenszolgáltatás 
ellenében – egy m sorszámban jelenik meg” 
(Médiatanács, 2011).

Meg kell jegyezni, hogy a Médiatörvény a 
jelenséget „termékmegjelenítésként” emlí  , 
ugyanakkor a hazai szakemberek körében, így a 
szakirodalomban egyre inkább kezd elterjedni 
a „termékelhelyezés” szó (AGB Nielsen, 2011.). 
Írásunkban a két fogalmat szinonimaként hasz-
náljuk, elfogadva a terjed  – de nem tökélete-
sen pontos – gyakorlatot.

A termékmegjelenítés, idegen szóval brand 
entertainment/brand placement jelenségé-
nek megítélése országonként eltér  lehet, hi-
szen míg Amerikában a televízió megjelenése 
óta megszoko   jelenségr l beszélünk, addig 
Európában rendkívül megoszlanak róla a vé-
lemények; az Egyesült Királyságban például 
be  lto  ák, több ország pedig még tárgyal e 
tekintetben. 

Azt, hogy miért vélekednek nega  van ezzel 
a megjelenési móddal kapcsolatban, számos 
szempontból lehet vizsgálni. Az egyik leginkább 
hangoztato   ellenvetés az, hogy egy átlagos 
fogyasztó nap, mint nap több száz reklámmal 
találkozik - nem csak tudatosan, de tuda  ala-
nul is – és mindezt fokozva a fogyasztó o  ho-
nába is burkoltan képesek a gyártók és hirde-
t k az ado   termék reklámját becsempészni. A 
több száz reklám – elfogadva azt a tényt, hogy 
egy átlagos fogyasztó naponta 4 – 5 órát tölt 
televíziózással – mintegy 100 reklámot jelent, 
naponta (Minneapolis Star Tribune, 1999). A 
termékmegjelenítést, mint hirdetési módot e  -

kussági szempontból is vizsgálhatjuk. Míg egy 
„klasszikus” reklámmal kapcsolatban a néz k 
egyértelm en  sztában vannak azzal, hogy szá-
mukra egy terméket vagy egy szolgáltatást nép-
szer sítenek, addig egy termék m sorban való 
szerepeltetése (termékmegjelenítés) sok eset-
ben fel sem t nhet a néz  számára, mindaddig, 
amíg kifejeze  en fel nem hívják a Þ gyelmét rá. 
A közvete   befolyásolás így is m ködhet.

Emelle   meg kell említeni a termékelhelye-
zés, mint kategória megalkotásának pozi  vu-
mait is. A termékelhelyezés korábban is felfe-
dezhet  volt számos esetben: James Bond au-
tója Aston Mar  n, illetve BMW; órája Omega. 
Ennek értelmében a fogyasztó korábban is ér-
zékelhe  e a termékmegjelenítést, annak legali-
zálása el   is. Ezek a megjelenítések, az akkori 
szabályozás értelmében felvethe  ék a burkolt 
reklám vádját. A burkolt reklám semleges infor-
máció látszatát kelt  tájékoztatás formájában 
közzéte   reklám, vagyis a fogyasztó nem tud-
ja, nem számít rá, hogy reklámmal találkozik. A 
termékmegjelenítés ezen fajtáját, illetve ezt a 
fajta burkolt reklámot hallgatólagosan minden-
ki elfogadta, kiegészít ként tekinte  ek rá, mely 
a Þ lmipar nehéz anyagi helyzetét segíte  e.

REKLÁMOZÁS, NEM REKLÁMBAN

A média, illetve a szórakoztatóipar rohamos 
fejl dése napról napra kiváló lehet séget nyújt 
a gyártók és hirdet k számára, hogy újabbnál 
újabb eszközökkel igyekezzenek a fogyasztókat 
elérni és számukra el nyös módon befolyásol-
ni. A fogyasztók azonban hozzászoknak az ket 
ért újdonságokhoz (habituáció), legyen szó 
bármilyen krea  v BTL eszközr l. Ilyen eszköz – 
a már korábban említe   – termékelhelyezés is. 
Kezdetben nem igazán éltek a gyártók ezzel a 
megjelenési lehet séggel, azonban ez fokoza-
tosan változni látszik.

Gyártói szempontból minden bizonnyal szá-
mos el nnyel jár ez a  pusú megjelenési mód. 
Els sorban lehet ség nyílik használat közben 
bemutatni a terméket, egy olyan környezetben, 
amely - jó esetben - teljes mértékben illeszke-
dik annak marke  ng rendszerébe és alkalmas 
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az ado   termékre jellemz  és közve  tend  ér-
tékek átadására. Második nagyon fontos jellem-
z , hogy épít a fogyasztók preferencia rendsze-
rére és igyekszik minden esetben olyan m sor-
számokban megjelenni, ahol a termék követ i 
által kedvelt, preferált személyiségek vannak 
jelen. Azonban mindezek melle   a legfonto-
sabb szempont, hogy egy ado   m sorszámban 
való megjelenés nem min sül reklámnak és ép-
pen ezért költséghatékonyabb eszköz lehet egy 
f  m sorid ben leado   hirdetéshez képest. 
Persze felmerül  költségek ebben az esetben is 
vannak, hiszen a termékeket rendelkezésre kell 
bocsájtani. A Médiatörvény kimondja, hogy 
„… az érinte   áru gyártója vagy forgalmazója, 
illetve a szolgáltatás nyújtója vagy közve  t je – 
sem közvetve, sem közvetlenül – nem részesí   
anyagi ju  atásban, azon túl, hogy az árut vagy 
szolgáltatást a termékmegjelenítés céljából in-
gyenesen rendelkezésre bocsájtja.” (2010. évi 
CLXXXV. törvény, 30.§).

Mindezek melle   a termékmegjelenítés 
esetében ki kell emelni annak márkaépít  
erejét is. Ez két módon is megvalósulhat. Els -
sorban amennyiben a márka vagy termék jól 
illeszkedik az t körülvev  környezetbe, úgy 
képes hatékonyan alakítani a fogyasztókban 
kialakuló márkaképzetet, valamit egy úgyne-
veze   márkaszemélyiségre is szert tesz. „A 
márkaszemélyiség kialakítása a lehet  legfon-
tosabb stratégiai cél nemcsak a nagy világmár-
kák, de a most születe   és reményekkel teli 
feltörekv  márkák számára is”. (Sas, 2007). 
Másodsorban mivel rendszeresen felt nik egy 
ado   m sorszámban, ezáltal nagyon köny-
nyen megjegyezhe  k a fogyasztók azt a bizo-
nyos terméket. Ez az id tartam akár hosszabb 
(több hónap) is lehet, amely esetében el kell 
ismerni, hogy a fogyasztók vagy néz k nagy 
valószín séggel emlékezni fognak a termékre. 
Hazai m sorszámokban alkalmazo   termék-
megjelenítések ú  ör jének els sorban az RTL 
Klub kereskedelmi csatornán futó 2010. évi 

„X-Faktor” szériájában megjelen  Coca-Cola 
kampány számíto  , amely után a ValóVilág 
ötödik évadjában is el szerete  el alkalmazták 
a több ezer termékmegjelenítések lehet sé-
gét. Fel kell hívnunk azonban arra a Þ gyelmet, 
hogy a Médiatörvény értelmében a megjele-
níte   termékek nem kaphatnak indokolatlan 
hangsúlyt a m sorszámokban.

ANYAG ÉS MÓDSZERTAN

A kutatás a termékmegjelenítések fogyasztókra 
gyakorolt hatásait tárja fel, valamint azt, hogy 
a fogyasztók mennyire vannak  sztában ezen 
hirdetési mód jelenségével. A kutatás keretei 
közö   110 kérd ív kitöltése valósult meg 2012. 
februárja és márciusa közö  . Az elkészíte   
kérd íveket on-line formában te  ük közzé a 
manapság oly nagy népszer ségnek örvend  
közösségi oldalak közösségi erejét felhasználva. 
Ebb l kifolyólag a kitöltö   kérd íveket legin-
kább a véletlenszer ség, mint sem a reprezen-
ta  vitás jellemzi. Ez önmagában nem jelent 
komoly szakmai problémát és hibát, mert a mai 
világban a médiafogyasztást illet leg nincse-
nek nagy különbségek az általunk megcélzo   
csoportok tekintetében. A válaszadók arányát 
tekintve 70 százalékuk n , 30 százalékuk pedig 
férÞ  volt. A nemek közö    különbéget, annak 
tulajdonítom, hogy a n k általában sokkal szí-
vesebben szánnak id t ilyen  pusú megkérde-
zésre, mint a férÞ ak. 
A mintába kerültek átlagos életkora ( σ±x ) 
22,8 ± 5,9 év; terjedelem (R) 14 - 59 év; módusz 
21,5 év. 

A kutatásban résztvev k 69%-a diák vagy 
hallgatói státuszban van, 16%-a alkalmazo  , 
8%-a munkanélküli, míg 1%-a GYES-en tartóz-
kodik. Mivel a minta nem tekinthet  reprezen-
ta  vnak, így megállapításaink els sorban a Þ a-
tal, jól iskolázo  , fels fokú végze  ség  n kre 
helytálló, mivel a férÞ ak a mintában alulrepre-
zentáltak a KSH ada  hoz képest. 
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HIPOTÉZISEK ÉS EREDMÉNYEK

A kutatás során mértük a termékelhelyezé-
sek fogyasztókra gyakorolt hatásait a hazai 
kereskedelmi csatornák m soraiban, illetve a 
fogyasztók a   t djeit ezen hirdetési formával 
szemben. Kutatásunk során három hipotézist 
fogalmaztunk meg, amelyek igazolása, illetve 
elvetése a kérd ív információira támaszkodik.

Hipotézis 1: A televízió néz k vásárlási szokása-
it saját bevallásuk szerint nem befolyásolják a  
kereskedelmi csatornák m soraiban található 
termékelhelyezések.

A kutatás kérd ívében kértük a válaszadókat, 
hogy a fejezzék ki saját véleményüket a befo-
lyásolhatóságuk mértékét illet en a termék-
elhelyezés által. A befolyásolás mértékének 
kifejezése 5 fokozatú skála segítségével történt, 
ahol az 1 érték – legkevésbé sem befolyásol, 
míg az 5 érték – nagy mértékben befolyásol 
jelentéssel bírt. A válaszokat az alábbi, 1. ábra 
szemlélte  .

A fen   1. ábra jól tükrözi a fogyasztók általános 
véleményét a termékelhelyezések befolyásoló 
erejér l. Elgondolkodtató, hogy amíg a válasz-
adók valamivel több, mint a fele (56%) egyér-
telm en elutasítja a product placement befo-

lyásoló erejét, addig a többi esetek közö   már 
valamivel jobban megoszlanak a vélemények. A 
kérd ívet kitölt k 28%-a  úgy érzi, hogy nagyon 
kis mértékben befolyásolja a termékelhelyezés. 
A megkérdeze  ek 10%-a úgy nyilatkozo  , hogy 
számára közömbösek a termékmegjelenítések 
és 6% pedig elismerte, hogy ha kis mérték-
ben is, de befolyásolják vásárlási döntéseit a 
termékmegjelenítések. A megkérdeze   neme 
és a termékelhelyezés befolyásoló ereje, mint 
ismérvek közö   Cramer-féle asszociációs vizs-
gálatra van lehet ség. A Cramer – féle asszociá-
ciós együ  ható értéke 0 és 1 közö    értéket ve-
het fel. A 0 érték azt jelen  , hogy a két ismérv 
közö   nincs kapcsolat, vagyis az ismérvek füg-
getlenek egymástól, míg az 1 érték az ismérvek 
közö   fennálló függvényszer  kapcsolatot írja 
le. Az ismérvekre elvégze   asszociációs vizsgá-
lat (Cramer’s V) gyenge er sség  kapcsolatot 
mutato   (0,200). Ennek alapján kijelenthet-
jük, hogy a megkérdeze   neme kis mértékben 
befolyásolja a véleményt. Így megállapításaink 
a férÞ akra is igaznak tekinthet k. Az érzékelt 
befolyásolás mértéke mindkét nem esetében 

alacsony.
A termékmegjelenít sr l alkoto   
általános fogyasztói véleményeket 
a 2. ábra illusztrálja.  A 2. ábrát 

vizsgálva megállapíthatjuk, hogy a 
termékmegjelenítésekre vonatko-
zó válaszok – a   t dök – igen nagy 
összhangban vannak. A válaszadók 
dönt  többségét (73 f t) semleges 
a   t döt mutat a termékmegje-
lenítések kapcsán. A Sonda Ipsos 
2011-es kutatása hasonló ered-
ményt mutat, miszerint a fogyasz-
tók 77%-a nem bánja, ha termék-

megjelenítéssel találkozik (Sonda Ipsos, 2011). 
Ez egyben azt is jelen  , hogy nega  v ellenérzés 
sincs a megkérdeze  ekben a termékmegjele-
nítéssel kapcsolatban. Érdekesnek tekinthet , 
hogy 12 f  saját bevallása szerint általában 

1. ábra. Fogyasztók véleménye
a termékmegjelenítések befolyásoló erejér l

Forrás: saját kutatás, 2012
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észreveszi a termékmegjelenítéseket, mely a 
termékek gyártói számára igen kedvez en hat-
hat. Mindezek melle   azonban meg kell, emlí-
teni, hogy 25 f  található a mintában, akik nem 
oszto  ák ezt a véleményt. Ebb l a 25 f b l 16 
f  nem szívesen találkozik termékmegjeleníté-
sekkel m sorokban, 3 f  pedig kifejeze  en za-
varónak tartja ket. Ezt azért tartom fontosnak 
megemlíteni, mert ha nem elég körültekint ek 
a gyártók, akkor akár ellenszenvet is kelthetnek 
a fogyasztókban az ado   termék, vagy márka 
iránt.

A reklámokkal, hirdetésekkel kapcsolat ne-
ga  v megítélés a termékmegjelenítés esetében 
is tapasztalható volt, lényegesen több nega  v 
töltet  válasz születe  , mint amennyire szá-
mítha  unk. Ennek oka megítélésünk szerint a 
fogyasztókat megcélzó napi több száz reklám-

üzenetben keresend , ugyanis ez 
egy újabb „médium” a promóció 
számára.

Összességében megállapítható, 
hogy a megfogalmazo   1. hipotézis 
igazolt, ugyanakkor a vizsgálat so-
rán érdekes összefüggések kerültek 
feltárásra.

Hipotézis 2: A fogyasztók a termék-
megjelenítést kedvez bben ítélik 
meg a m sorfolyamban, mint a 

reklámblokkokat.

Kutatásunk rávilágíto   arra a tényre, hogy a 
termékmegjelenítés fogadtatása mégis kedve-
z bb, mint a reklámok fogadtatása. A megkér-
deze  ek 62%-a úgy véli, hogy a m sorszámba 
építe   termékmegjelenítés, ahol a m sorokat 
rövidebb reklámblokkokkal szakítják meg sok-
kal kevésbé zavaró a néz  számára, mint a hosz-
szabb reklámblokkok alkalmazása. A termék-
megjelenítéssel kapcsolatos szimpá  a index 
5 fokozatú skálán 3,07-es értéket vesz fel, míg 
az érték a reklámok esetében 1,99. A kutatási 
eredmény igazolja, hogy a termékmegjelení-
tés fogadtatása a hagyományos reklámokhoz 
képest sokkal kedvez bb, de még így is csak 
közepes értéket mutat. A részletes adatokat az 
alábbi 1. táblázat illusztrálja.

2. ábra. Fogyasztók általános
véleménye a termékmegjelenítésekr l

Forrás: saját kutatás, 2012

1. táblázat. A reklámokkal és termékmegjelenítéssel kapcsolatos
szimpá  aszint aránya a válaszadók körében 5 fokozatú skálán

Forrás: saját kutatás, 2012

A reklámokkal és termékmegjelenítéssel kapcsolatos szimpá  aszint ará-
nya a válaszadók körében 5 fokozatú skálán (1 – nega  van vélekedek 
róla, 5 – pozi  van vélekedek róla) (%)

1 2 3 4 5 Összesen

A reklámokról kialakult vélemény
35 36 24 4 1 100

A termékmegjelenítésr l kiala-
kult vélemény 8 7 63 11 10 100



37

II. A Bethlen István Szakkollégium kutatásai

ECONOMICA 2012 - Különszám

Fen   táblázat a hirdet k számára nagyon értékes 
információ. Amennyiben alkalmazzák a termék-
megjelenítés lehet ségét, akkor megállapíthat-
juk, hogy nem hiába teszik azt, hiszen vannak, 
akik kifejeze  en felÞ gyelnek rájuk és megítélé-
sük kedvez bb, mint a reklámblokkoké.

A másik szempont, amely szerint megközelít-
het  a fogyasztók értékítélete, az az, hogy mely 
m sor  pusok iránt érdekl dnek leginkább.

Ez azért lényeges információ, mert a hazai 
kereskedelmi csatornák m soraiban leginkább 
a sorozatok esetében találkozhatnak a néz k a 
product placement jelenségével. A válaszadók 
54%-a (59 f ) leginkább az es   híradókat része-
sí   el nyben, illetve a zenei csatornák m sorait 
(46,4% - 51 f ). További kedvelt m sor  pus a 
tudományos Þ lmek, illetve a természe  ilmek 
kategóriája (39%, illetve és 34%). 

A kérd ívek feldolgozása során érdekes és 
elgondolkodtató információkra Þ gyelhe  ünk 
fel. Mivel a termékmegjelenítést és annak ha-
tásait állíto  uk a vizsgálat középpontjába, így 
nem hagyha  uk észrevétlenül azt a tényt, hogy 
a fogyasztók mennyire vannak tudatában an-

nak, hogy pontosan és szakmailag mit is jelent 
a termékelhelyezés, vagyis az, hogy „Felhívjuk 
kedves néz ink Þ gyelmét, hogy a m sorszám-
ban termékmegjelenítés volt látható/hallható.” 
kifejezés. A válaszadók közül többen vannak, 
akik egyáltalán nincsenek  sztában annak va-
lódi jelentésével. Az alábbi 3. ábra szemlélte   a 
leggyakoribb válaszokból készíte   szófelh t.
Megállapíthatjuk, hogy a fogyasztók tudatá-

ban a termékmegjelenítés a reklám egy ado   
formája, ahol egy bizonyos m sorszámban az 
ado   termék, vagy márka egyértelm en és be-
azonosíthatóan megjelenik.

Fen   adatok tekintetében a 2. hipotézist iga-
zoltnak tekinthetjük.

Hipotézis 3: A kereskedelmi csatornák valóság 
show-i kedvelt felületként szolgálnak a termék-
elhelyezés lehet ségeinek

A harmadik hipotézisünket illet en két szem-
pontból kell vizsgálni a termékmegjelenítések 
helyeit. Egyik vizsgálandó terület a fogyasztói 

3. ábra. A leggyakoribb válaszokból készíte   szófelh

Forrás: saját kutatás, 2012
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oldal, azaz, hogy hol is találkozhatnak ilyen 
megjelenési formákkal. A másik terület pedig, 
amelyet vizsgálni célszer , az a gyártói, vagy 
hirdet i oldal, pontosabban, hogy a fogyasztók 
mely m sor  pusok iránt érdekl dnek. 
A kapo   válaszok alapján megállapítható, hogy 
a fogyasztók csupán 28%-a töl   szívesen sza-
badidejét valóság show-k nézésével (például 
a Való Világ szériák), ugyanakkor többnyire a 
Való Világ és a hozzá hasonló m sorok eseté-
ben szoktak leginkább találkozni és felÞ gyelni a 
termékmegjelenítésekre a fogyasztók (a válasz-
adók közül 79-en). A többi felsorolt m sor  pu-
sok esetében a vélemények megoszlanak, nagy-
jából hasonló értékeket is kaptak (4. ábra).

Az adatok alapján közvete   módon arra követ-
keztethetünk, hogy a gyártók és hirdet k leg-
inkább a kereskedelmi csatornák m soraiban 
való megjelenést részesí  k el nyben, míg a 
poli  kai témájú m sorok, valamint a tudomá-
nyos témájú m sorok esetében nem élhetnek 
ezzel a lehet séggel. A Médiatörvény értel-
mében nem tehet  közzé termékmegjelenítés 
a hírm sorszámban és a poli  kai tájékoztató 
m sorban.

Fontos, hogy számításba vegyük a kereske-
delmi-, illetve a közszolgála   csatornák m -
sor  pusait, hiszen nyilvánvaló, hogy az els  
kategóriába tartozó m sorok esetében sokkal 
krea  vabb megjelenési módok állnak rendelke-
zésre. Azonban kutatásom válaszait Þ gyelem-

be véve meg kell jegyeznem, hogy az általam 
választo   célcsoport hatékony elérése pont a 
kevésbé alkalmazo   m sor  pusokban volna 
eredményes, mivel a 19-24 éves f iskolai hall-
gatói státusszal vagy már diplomával rendelke-
z  réteg leginkább az utóbbi m sor  pusokat 
részesí   el nyben.

Fel kell hívnunk a válaszadók tárgyi téve-
désére is a Þ gyelmet, miszerint a válaszadók 
19%-a találkozo   már híradóban termékmegje-
lenítéssel. A Médiatörvény értelmében ez nem 
lehetséges.

Fen   adatok tükrében kijelenthet , hogy 
vizsgálatunk célcsoportjában a valóság show-k 
nem számítanak néze   m sorszámnak, így a 

termékelhelyezés hatékonysága kérdésessé 
válhat. Meg kell jegyeznünk, hogy kutatásunk 
nem reprezenta  v és kis mintára támaszkodik, 
így a kijelentés további vizsgálatok tárgyát kell, 
hogy képezze.

�SSZEGZÉS

Magyarországon a termékelhelyezés, product 
placement valószín leg egyre elfogado  abb 
lesz és a fogyasztók is egyre több m sorban 
fognak majd találkozni vele. A fogyasztókra 
gyakorolt hatásai azonban még nem egyértel-
m ek, hiszen a bevezetése óta eltelt id  ala   
még nem készültek egyértelm  kutatások. 
Erre a közeljöv ben biztosan számítanunk kell. 

4. ábra. Termékmegjelenítésekkel való találkozások gyakori helyei

Forrás: saját kutatás, 2012
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A termékelhelyezés lehet ségének hatékony 
kihasználását még a médiaszakma is tanulja, 
hiszen ez nem csak a hirdet k, de a gyártók szá-
mára is új szemléletmódot követel meg. Nem 
szabad azonban Þ gyelmen kívül hagyni, hogy az 
ado   m sor egészét nem zavarhatja a termék-
elhelyezés és nem szabad, hogy kifejeze  en 
arra fókuszáljon. Erre vonatkozólag a Médiatör-
vény kimondja, hogy a médiaszolgáltatók nem 

adhatnak a m sor tartalmából egyébként nem 
következ , indokolatlan hangsúlyt a megjelení-
te   termékeknek. Amennyiben ezt az el írást 
nem tartják szem el   a hirdet k, úgy nem 
csak felel sségre vonásra, de a néz ben ki-
válthato   ellenszenvvel is számolnia kell. Emi-
a   nem könny  megtalálni azt az egyensúlyt, 
amely mind a gyártónak, mind a hirdet nek és 
mind a fogyasztónak is kedvez .
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