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A kereskedelmi csatornak misoraiban
elhelyezett termékmegjelenitések
hatasai a magyar fogyasztokra

Daévid, Eva - Sziics, Robert Séndor:
The Effects of Product Placement of Commercial Television Channels on Hungarian Consumers

Nowadays consumers can encounter a new advertising practice. The programmes of Hungarian
television channels contain an increasing number of product placements perceived by consum-
ers. Product placement is markedly different from the classical component of marketing-mix,
so the opinions on product placement vary from country to country. In our present research we
have observes the effects that encourage advertisers to use product placement in their advertis-
ing activity. Our goal is to provide a short overview of the influence of product placement on the

buying habits of customers.
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Napjainkban egy atlagos fogyaszté a reklamo-
zas Uj gyakorlatara lehet figyelmes. A hazai te-
levizios csatornak misorai egyre tobb esetben
tartalmaznak a fogyasztok altal is érzékelhetd
termékmegjelenitésekkel. A termékmegjeleni-
tés lehet6sége az eddigi marketingkommuni-
kaciés mixbe nehezen illeszthetd bele és annak
megitélése orszagonként eltéré lehet. Kuta-
tasunkban feltérképezziik azokat a hatasokat,
amelyek arra batorithatjdk a hirdetni szandé-
kozokat, hogy éljenek a brand entertainment /
product placement — azaz termékmegjelenités
lehet&ségével, Célunk, hogy révid attekintést
nyUjtsunk arrdl, hogy a jelenség hogyan képes
befolydsolni a fogyasztdk vasarlasi szokasait.

Kulcsszavak: médiatorvény, termékelhelyezés,
termékmegjelenités, marketing, vasarlasi szo-
kdsok

BEVEZETES — MEDIATORVENY
A vildg minden olyan orszaga esetében, ahol

médiakozvetitések vannak, ott sziikség van
annak pontos és preciz szabalyozasara. Ennek

NED

oka egyrészt a fogyasztok védelme, masrészt
a gyartok és hirdetdk kozotti tisztességes piaci
magatartas biztositasa. A szabalyozas szliksé-
gessége ma mar nem kétséges, az Adam Smith
altal emlitett lathatatlan kéz, mely a piacot t6-
kéletes egyensulyban tartja, segitségre szorul.
A felismerés J. F. Kennedy nevéhez f(iz6dik, aki
torvényi erével ismerte el a fogyasztdk jogait;
jogot az informdcidra (the right to know), a biz-
tonsagra (to be safe), a vélasztasra (to choose),
a meghallgattatdsra (to be heard) (Gyarmati,
2005.) A fogyasztdi jogok biztositasa érdekében
sziilettek meg a fogyasztokat védo torvények,
tobbek kozott az orszagonként hasonldsagot
mutaté médiatorvények.

Magyarorszagon a radiézasrol és televizi-
0zasrol sz0l6 1996. évi I. torvény (Médiator-
vény) szabalyozta az audio, a vizualis és audi-
ovizudlis médiumok mikodését egyarant. A
torvényt 2010-ben modositottak, mely 2011.
janudr 1-t6l, 2010. évi CLXXXV. torvényként a
médiaszolgaltatdsokrél és a tdmegkommuni-
kaciorél néven lépett érvénybe. Altaldnossag-
ban elmondhatjuk, hogy a régi szabalyozasok
tobbsége megmaradt, de természetesen Gjabb
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elemekkel is bdviilt a torvény. llyen djitasok
példaul a gyermekek védelmét szolgald korha-
tarcsoportok mddositasa a csatorndk mdsorai
esetében (hat éves ,karika” megjelenése — (9.
§ - Il kategdria: a mlisorszam megtekintése hat
éven aluliak szamara nem ajanlott.), vagy pél-
daul a kezdetben a komoly vitat kivalto termék-
elhelyezés lehetGségének biztositdsa a hazai
gyartasi msorokban. Az EU direktiva szerint
termékmegjelenités ,az audiovizualis keres-
kedelmi kozlemény barmely olyan formaja,
amely terméket, szolgdltatast, ezek védjegyét
vagy ezekre vald utalast tartalmaz oly médon,
hogy az — fizetés vagy hasonl¢ ellenszolgéltatas
ellenében — egy misorszamban jelenik meg”
(Médiatanacs, 2011).

Meg kell jegyezni, hogy a Médiatorvény a
jelenséget ,termékmegjelenitésként” emliti,
ugyanakkor a hazai szakemberek kdrében, igy a
szakirodalomban egyre inkdbb kezd elterjedni
a ,termékelhelyezés” sz6 (AGB Nielsen, 2011.).
irdsunkban a két fogalmat szinonimaként hasz-
néljuk, elfogadva a terjedd — de nem tokélete-
sen pontos — gyakorlatot.

A termékmegjelenités, idegen széval brand
entertainment/brand placement jelenségé-
nek megitélése orszagonként eltérg lehet, hi-
szen mig Amerikdban a televizi6 megjelenése
6ta megszokott jelenségrdl beszéliink, addig
Eurépaban rendkiviil megoszlanak réla a vé-
lemények; az Egyesiilt Kirdlysagban példaul
betiltottdk, tobb orszag pedig még targyal e
tekintetben.

Azt, hogy miért vélekednek negativan ezzel
a megjelenési moddal kapcsolatban, szamos
szempontbol lehet vizsgalni. Az egyik leginkabb
hangoztatott ellenvetés az, hogy egy atlagos
fogyasztd nap, mint nap tébb szaz reklammal
talalkozik - nem csak tudatosan, de tudattala-
nul is — és mindezt fokozva a fogyasztd ottho-
naba is burkoltan képesek a gyartok és hirde-
t6k az adott termék reklamjat becsempészni. A
tobb szaz reklam — elfogadva azt a tényt, hogy
egy atlagos fogyasztd naponta 4 — 5 orat tolt
televizidzassal — mintegy 100 reklamot jelent,
naponta (Minneapolis Star Tribune, 1999). A
termékmegjelenitést, mint hirdetési modot eti-
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kussagi szemponthdl is vizsgalhatjuk. Mig egy
»klasszikus” reklammal kapcsolatban a néz6k
egyértelmiien tisztdban vannak azzal, hogy sza-
mukra egy terméket vagy egy szolgaltatast nép-
szer(sitenek, addig egy termék misorban vald
szerepeltetése (termékmegjelenités) sok eset-
ben fel sem tlinhet a néz4 szdmara, mindaddig,
amig kifejezetten fel nem hivjak a figyelmét ra.
A kozvetett befolyasolas igy is mikodhet.

Emellett meg kell emliteni a termékelhelye-
2és, mint kategdria megalkotasanak pozitivu-
mait is. A termékelhelyezés kordbban is felfe-
dezhetd volt szamos esetben: James Bond au-
téja Aston Martin, illetve BMW; 6raja Omega.
Ennek értelmében a fogyaszto korabban is ér-
zékelhette a termékmegjelenitést, annak legali-
zéldsa elGtt is. Ezek a megjelenitések, az akkori
szabalyozas értelmében felvethették a burkolt
reklam vadjat. A burkolt reklam semleges infor-
macio latszatat kelt6 tajékoztatds formdjaban
kozzétett reklam, vagyis a fogyasztd nem tud-
ja, nem szamit ra, hogy reklammal talalkozik. A
termékmegjelenités ezen fajtdjat, illetve ezt a
fajta burkolt reklamot hallgatélagosan minden-
ki elfogadta, kiegészitéként tekintettek ra, mely
a filmipar nehéz anyagi helyzetét segitette.

REKLAMOZAS, NEM REKLAMBAN

A média, illetve a szérakoztatdipar rohamos
fejlédése naprol napra kivald lehet6séget nyujt
a gyartok és hirdet6k szamara, hogy Ujabbnal
Ujabb eszkézokkel igyekezzenek a fogyasztokat
elérni és szamukra el6nyés modon befolyédsol-
ni. A fogyasztok azonban hozzaszoknak az ket
ért Ujdonsagokhoz (habituacid), legyen sz
barmilyen kreativ BTL eszkozrdl. llyen eszkdz —
a mar korabban emlitett — termékelhelyezés is.
Kezdetben nem igazan éltek a gyartok ezzel a
megjelenési lehetdséggel, azonban ez fokoza-
tosan vaéltozni latszik.

Gyartdi szempontbol minden bizonnyal sza-
mos elénnyel jar ez a tipusu megjelenési mad.
ElsGsorban lehetdség nyilik hasznalat kdzben
bemutatni a terméket, egy olyan kdrnyezetben,
amely - jo esetben - teljes mértékben illeszke-
dik annak marketing rendszerébe és alkalmas
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az adott termékre jellemz6 és kozvetitendd ér-
tékek ataddsara. Mdsodik nagyon fontos jellem-
26, hogy épit a fogyasztdk preferencia rendsze-
rére és igyekszik minden esetben olyan msor-
szamokban megjelenni, ahol a termék kovetGi
altal kedvelt, preferalt személyiségek vannak
jelen. Azonban mindezek mellett a legfonto-
sabb szempont, hogy egy adott misorszamban
vald megjelenés nem minGsiil reklamnak és ép-
pen ezért koltséghatékonyabb eszkoz lehet egy
f6 msoridében leadott hirdetéshez képest.
Persze felmeril6 koltségek ebben az esetben is
vannak, hiszen a termékeket rendelkezésre kell
bocsdjtani. A Médiatorvény kimondja, hogy
- az érintett aru gyartdja vagy forgalmazoja,
illetve a szolgdltatas nyujtdja vagy kozvetitGje —
sem kozvetve, sem kozvetlenil — nem részesiti
anyagi juttatdsban, azon tul, hogy az arut vagy
szolgdltatast a termékmegjelenités céljabol in-
gyenesen rendelkezésre bocsajtja.” (2010. évi
CLXXXV. térvény, 30.8).

Mindezek mellett a termékmegjelenités
esetében ki kell emelni annak markaépité
erejét is. Ez két mddon is megvaldsulhat. Elsé-
sorban amennyiben a mérka vagy termék jol
illeszkedik az 6t korllvevé kornyezetbe, gy
képes hatékonyan alakitani a fogyasztokban
kialakuld markaképzetet, valamit egy dgyne-
vezett markaszemélyiségre is szert tesz. ,A
markaszemélyiség kialakitdsa a lehetd legfon-
tosabb stratégiai cél nemcsak a nagy vilagmar-
kak, de a most szliletett és reményekkel teli
feltorekvé markak szamara is”. (Sas, 2007).
Masodsorban mivel rendszeresen feltiinik egy
adott mUsorszamban, ezaltal nagyon kony-
nyen megjegyezhetik a fogyasztok azt a bizo-
nyos terméket. Ez az id6tartam akdr hosszabb
(tébb honap) is lehet, amely esetében el kell
ismerni, hogy a fogyasztok vagy néz6k nagy
valdszinliséggel emlékezni fognak a termékre.
Hazai m{sorszdmokban alkalmazott termék-
megjelenitések uttéréjének elsésorban az RTL
Klub kereskedelmi csatornan futd 2010. évi

,X-Faktor” szériajaban megjelend Coca-Cola
kampany szamitott, amely utan a ValdVilag
6todik évadjaban is elGszeretettel alkalmaztak
a tobb ezer termékmegjelenitések lehetdsé-
gét. Fel kell hivhunk azonban arra a figyelmet,
hogy a Médiat6rvény értelmében a megjele-
nitett termékek nem kaphatnak indokolatlan
hangsulyt a mlsorszamokban.

ANYAG ES MODSZERTAN

A kutatas a termékmegjelenitések fogyasztdkra
gyakorolt hatasait tarja fel, valamint azt, hogy
a fogyasztok mennyire vannak tisztaban ezen
hirdetési mdd jelenségével. A kutatas keretei
kozott 110 kérddiv kitoltése valosult meg 2012.
februdrja és marciusa kozott. Az elkészitett
kérdGiveket on-line formdban tettik kozzé a
manapsag oly nagy népszerliségnek 6rvendd
koéz0sségi oldalak kozosségi erejét felhasznalva.
Ebbél kifolydlag a kitoltott kérdGiveket legin-
kabb a véletlenszer(iség, mint sem a reprezen-
tativitas jellemzi. Ez 6nmagdban nem jelent
komoly szakmai problémat és hibat, mert a mai
vilagban a médiafogyasztast illetSleg nincse-
nek nagy kilonbségek az altalunk megcélzott
csoportok tekintetében. A vélaszadok aranyat
tekintve 70 szazalékuk ng, 30 szazalékuk pedig
férfi volt. A nemek kozétti kiilonbéget, annak
tulajdonitom, hogy a ndk altalaban sokkal szi-
vesebben szannak id6t ilyen tipusi megkérde-
zésre, mint a férfiak. —

A mintaba keriiltek atlagos életkora (% *o )
22,8 +5,9 év; terjedelem (R) 14 - 59 év; mddusz
21,56év.

A kutatasban résztvevk 69%-a didk vagy
hallgatéi statuszban van, 16%-a alkalmazott,
8%-a munkanélkli, mig 1%-a GYES-en tartdz-
kodik. Mivel a minta nem tekinthetd reprezen-
tativnak, igy megallapitasaink elsGsorban a fia-
tal, jol iskolazott, fels6foku végzettségii nékre
helytdlld, mivel a férfiak a mintaban alulrepre-
zentdltak a KSH adatihoz képest.
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HIPOTEZISEK ES EREDMENYEK

A kutatds soran mértiik a termékelhelyezé-
sek fogyasztdkra gyakorolt hatdsait a hazai
kereskedelmi csatornak mdsoraiban, illetve a
fogyasztok attitlidjeit ezen hirdetési formaval
szemben. Kutatasunk soran harom hipotézist
fogalmaztunk meg, amelyek igazolasa, illetve
elvetése a kérddiv informdcidira tamaszkodik.

Hipotézis 1: A televizid néz6k vasarlasi szokasa-
it sajat bevallasuk szerint nem befolyasoljék a
kereskedelmi csatorndk mdisoraiban talalhatd
termékelhelyezések.

A kutatas kérddivében kértlk a valaszadokat,
hogy a fejezzék ki sajat véleményliket a befo-
lyasolhatdsdguk mértékét illetéen a termék-
elhelyezés altal. A befolydsolds mértékének
kifejezése 5 fokozatU skala segitségével tortént,
ahol az 1 érték - legkevéshé sem befolyasol,
mig az 5 érték — nagy mértékben befolyasol
jelentéssel birt. A valaszokat az alabbi, 1. dbra
szemlélteti.

1. dbra. Fogyasztok véleménye

a termékmegjelenitések befolydsolo erejérdl

lyasold erejét, addig a tobbi esetek kdzott mar
valamivel jobban megoszlanak a vélemények. A
kérdGivet kitolték 28%-a gy érzi, hogy nagyon
kis mértékben befolyasolja a termékelhelyezés.
A megkérdezettek 10%-a ugy nyilatkozott, hogy
szamara kozombosek a termékmegjelenitések
és 6% pedig elismerte, hogy ha kis mérték-
ben is, de befolyasoljak vasarlasi dontéseit a
termékmegjelenitések. A megkérdezett neme
és a termékelhelyezés befolyasold ereje, mint
ismérvek kozott Cramer-féle asszocidcids vizs-
galatra van lehetéség. A Cramer — féle asszocia-
cios egylitthato értéke 0 és 1 kozotti értéket ve-
het fel. A 0 érték azt jelenti, hogy a két ismérv
kozott nincs kapcsolat, vagyis az ismérvek fiig-
getlenek egymastol, mig az 1 érték az ismérvek
kozott fenndlld fliggvényszer( kapcsolatot irja
le. Az ismérvekre elvégzett asszocidcids vizsga-
lat (Cramer’s V) gyenge erGsségli kapcsolatot
mutatott (0,200). Ennek alapjan kijelenthet-
jlk, hogy a megkérdezett neme kis mértékben
befolyasolja a véleményt. igy megéllapitasaink
a férfiakra is igaznak tekinthet6k. Az érzékelt
befolyasolds mértéke mindkét nem esetében
alacsony.

A termékmegjelenitésrdl alkotott

0% 0%

M Legkevéshé sem
befolydsol

O Nem érzi, hogy
befolydsolna

altalanos fogyasztoi véleményeket
a 2. dbra illusztralja. A 2. abrat
vizsgalva megdllapithatjuk, hogy a
termékmegjelenitésekre vonatko-
26 valaszok — attit(idok — igen nagy
6sszhangban vannak. A vélaszadok
donté tobbségét (73 f6t) semleges
attitGdét mutat a termékmegje-
lenitések kapcsan. A Sonda Ipsos

Forrds: sajat kutatds, 2012

Afenti 1. dbra jol tikrozi a fogyasztdk dltaldnos
véleményét a termékelhelyezések befolyasold
erejérdl. Elgondolkodtato, hogy amig a valasz-
adok valamivel tdbb, mint a fele (56%) egyér-
telm(en elutasitja a product placement befo-
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2011-es kutatdsa hasonld ered-
ményt mutat, miszerint a fogyasz-
tok 77%-a nem banja, ha termék-
megjelenitéssel talalkozik (Sonda Ipsos, 2011).
Ez egyben azt is jelenti, hogy negativ ellenérzés
sincs a megkérdezettekben a termékmegjele-
nitéssel kapcsolatban. Erdekesnek tekinthetd,
hogy 12 f6 sajat bevallasa szerint &ltaldban
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2. dbra. Fogyasztdk dltalanos

véleménye a termékmegjelenitésekrél

lizenetben keresendd, ugyanis ez
egy Ujabb ,médium” a promacio

Forrds: sajat kutatds, 2012

észreveszi a termékmegjelenitéseket, mely a
termékek gyartoi szamara igen kedvezden hat-
hat. Mindezek mellett azonban meg kell, emli-
teni, hogy 25 f6 talalhatd a mintdban, akik nem
osztottak ezt a véleményt. Ebbdl a 25 f6bdl 16
f6 nem szivesen taldlkozik termékmegjelenité-
sekkel mUsorokban, 3 f6 pedig kifejezetten za-
varonak tartja Gket. Ezt azért tartom fontosnak
megemliteni, mert ha nem elég koriltekintéek
a gyartok, akkor akar ellenszenvet is kelthetnek
a fogyasztokban az adott termék, vagy marka
irant.

A rekldmokkal, hirdetésekkel kapcsolat ne-
gativ megitélés a termékmegjelenités esetében
is tapasztalhato volt, [ényegesen tobb negativ
toltetl valasz szlletett, mint amennyire sza-
mithattunk. Ennek oka megitélésiink szerint a
fogyasztokat megcélzd napi tobb szaz rekldm-

g — szamara.
& Osszességében megallapithato,
40 . o
0 = hogy a megfogalmazott 1. hipotézis
Wi mm L [wE] — igazolt, ugyanakkor a vizsgdlat so-
e e & e & ran ’er(dekes osszefliggések keriltek

& & & & Ny feltarasra.

& & & &
S w\e@ &

Hipotézis 2: A fogyasztdk a termék-

megjelenitést kedvez6bben itélik
meg a msorfolyamban, mint a
reklamblokkokat.

Kutatasunk ravilagitott arra a tényre, hogy a
termékmegjelenités fogadtatasa mégis kedve-
z6bb, mint a reklamok fogadtatdsa. A megkér-
dezettek 62%-a ugy véli, hogy a misorszamba
épitett termékmegjelenités, ahol a misorokat
rovidebb reklamblokkokkal szakitjak meg sok-
kal kevésbé zavaro a nézG szamara, mint a hosz-
szabb rekldmblokkok alkalmazdsa. A termék-
megjelenitéssel kapcsolatos szimpatia index
5 fokozatu skalan 3,07-es értéket vesz fel, mig
az érték a reklamok esetében 1,99. A kutatasi
eredmény igazolja, hogy a termékmegjeleni-
tés fogadtatasa a hagyomanyos reklamokhoz
képest sokkal kedvez6bb, de még igy is csak
kézepes értéket mutat. A részletes adatokat az
alabbi 1. tablazat illusztralja.

1. tdblazat. A rekldmokkal és termékmegjelenitéssel kapcsolatos
szimpatiaszint ardnya a vdlaszadok kérében 5 fokozatu skdldn

A reklamokkal és termékmegjelenitéssel kapcsolatos szimpatiaszint ara-
nya a valaszadok korében 5 fokozatu skalan (1 — negativan vélekedek
réla, 5 — pozitivan vélekedek réla) (%)

1 2 3 4 5
A rekldmokrol kialakult vélemény

35 36 24 4 1
A termékmegjelenitésrél kiala-
kult vélemény 5 7 e - 10

Forrds: sajat kutatds, 2012
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Fenti tablazat a hirdet6k szamara nagyon értékes
informacié. Amennyiben alkalmazzak a termék-
megjelenités lehetdségét, akkor megallapithat-
juk, hogy nem hidba teszik azt, hiszen vannak,
akik kifejezetten felfigyelnek rajuk és megitélé-
stik kedvezébb, mint a reklamblokkoké.

A masik szempont, amely szerint megkozelit-
hetd a fogyasztok értékitélete, az az, hogy mely
msortipusok irant érdeklédnek leginkdbb.

nak, hogy pontosan és szakmailag mit is jelent
a termékelhelyezés, vagyis az, hogy ,Felhivjuk
kedves nézGink figyelmét, hogy a misorszam-
ban termékmegjelenités volt lathatd/hallhato.”
kifejezés. A valaszadok koziil tobben vannak,
akik egyaltalan nincsenek tisztaban annak va-
|6di jelentésével. Az alabbi 3. dbra szemlélteti a
leggyakoribb valaszokbdl készitett széfelhét.

Megallapithatjuk, hogy a fogyasztdk tudata-

3. dbra. A leggyakoribb vdlaszokbdl készitett szofelhé

um MARLAIA roza
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Forrds: sajat kutatds, 2012

Ez azért lényeges informacid, mert a hazai
kereskedelmi csatorndk msoraiban leginkabb
a sorozatok esetében taldlkozhatnak a nézék a
product placement jelenségével. A valaszaddk
54%-a (59 f6) leginkdbb az esti hiraddkat része-
siti elényben, illetve a zenei csatorndk mdsorait
(46,4% - 51 f6). Tovabbi kedvelt mdsortipus a
tudomanyos filmek, illetve a természetfilmek
kategoridja (39%, illetve és 34%).

A kérdGivek feldolgozasa soran érdekes és
elgondolkodtaté informaciokra figyelhettiink
fel. Mivel a termékmegjelenitést és annak ha-
tasait allitottuk a vizsgélat kozéppontjaba, igy
nem hagyhattuk észrevétlenil azt a tényt, hogy
a fogyasztok mennyire vannak tudatdban an-
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ban a termékmegjelenités a reklam egy adott
formaja, ahol egy bizonyos mlsorszamban az
adott termék, vagy marka egyértelmiien és be-
azonosithatdan megjelenik.

Fenti adatok tekintetében a 2. hipotézist iga-
zoltnak tekinthetjik.

Hipotézis 3: A kereskedelmi csatornak valdsag
show-i kedvelt feliiletként szolgalnak a termék-
elhelyezés lehetGségeinek

A harmadik hipotézisiinket illetden két szem-

pontbal kell vizsgalni a termékmegjelenitések
helyeit. Egyik vizsgalando teriilet a fogyasztdi
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David Eva — Szlics Robert Sandor: A kereskedelmi csatornak miisoraiban elhelyezett termékmegjelenitések...

oldal, azaz, hogy hol is talalkozhatnak ilyen
megjelenési formakkal. A masik teriilet pedig,
amelyet vizsgalni célszer(i, az a gyartdi, vagy
hirdetGi oldal, pontosabban, hogy a fogyasztok
mely mdsortipusok irant érdeklédnek.

A kapott vélaszok alapjan megallapithatd, hogy
a fogyasztok csupan 28%-a tolti szivesen sza-
badidejét valdsag show-k nézésével (példaul
a Vald Vilag szériak), ugyanakkor tobbnyire a
Valé Vilag és a hozza hasonld misorok eseté-
ben szoktak leginkabb taldlkozni és felfigyelni a
termékmegjelenitésekre a fogyasztok (a valasz-
adok koziil 79-en). A tobbi felsorolt mdsortipu-
sok esetében a vélemények megoszlanak, nagy-
jabdl hasonlo értékeket is kaptak (4. dbra).

be véve meg kell jegyeznem, hogy az altalam
valasztott célcsoport hatékony elérése pont a
kevéshé alkalmazott mdsortipusokban volna
eredményes, mivel a 19-24 éves fGiskolai hall-
gatoi statusszal vagy mar diplomaval rendelke-
26 réteg leginkabb az utdbbi misortipusokat
részesiti elényben.

Fel kell hivnunk a vélaszadok targyi téve-
désére is a figyelmet, miszerint a valaszadok
19%-a taldlkozott mar hiraddban termékmegje-
lenitéssel. A Médiatorvény értelmében ez nem
lehetséges.

Fenti adatok tiikrében kijelenthetd, hogy
vizsgalatunk célcsoportjaban a valdsag show-k
nem szamitanak nézett misorszamnak, igy a

4. dbra. Termékmegjelenitésekkel vald taldlkozdsok gyakori helyei
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Az adatok alapjan kozvetett modon arra kovet-
keztethetiink, hogy a gyartdk és hirdetdk leg-
inkabb a kereskedelmi csatorndk msoraiban
valé megjelenést részesitik el6nyben, mig a
politikai témdju mUsorok, valamint a tudoma-
nyos témaju msorok esetében nem élhetnek
ezzel a lehetGséggel. A Médiatorvény értel-
mében nem tehetd kozzé termékmegjelenités
a hirm(sorszamban és a politikai tajékoztatd
msorban.

Fontos, hogy szamitasba vegyiik a kereske-
delmi-, illetve a kozszolgalati csatornak m-
sortipusait, hiszen nyilvanvald, hogy az elsé
kategoriaba tartozd misorok esetében sokkal
kreativabb megjelenési modok allinak rendelke-
zésre. Azonban kutatasom valaszait figyelem-

termékelhelyezés hatékonysaga kérdésessé
valhat. Meg kell jegyezniink, hogy kutatasunk
nem reprezentativ és kis mintara tamaszkodik,
igy a kijelentés tovabbi vizsgalatok targyat kell,
hogy képezze.

OsszeGzEs

Magyarorszagon a termékelhelyezés, product
placement valdszin(ileg egyre elfogadottabb
lesz és a fogyasztdk is egyre tébb misorban
fognak majd taldlkozni vele. A fogyasztokra
gyakorolt hatdsai azonban még nem egyértel-
miek, hiszen a bevezetése ota eltelt idd alatt
még nem késziiltek egyértelm{ kutatdsok.
Erre a kdzeljov6ben biztosan szamitanunk kell.
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A termékelhelyezés lehetGségének hatékony
kihaszndlasat még a médiaszakma is tanulja,
hiszen ez nem csak a hirdetdk, de a gyartdk sza-
mara is Uj szemléletmddot kovetel meg. Nem
szabad azonban figyelmen kiviil hagyni, hogy az
adott m(isor egészét nem zavarhatja a termék-
elhelyezés és nem szabad, hogy kifejezetten
arra fokuszaljon. Erre vonatkozolag a Médiator-
vény kimondja, hogy a médiaszolgaltatok nem

IRODALOMIJEGYZEK

adhatnak a m(sor tartalmabdl egyébként nem
kovetkez6, indokolatlan hangsulyt a megjeleni-
tett termékeknek. Amennyiben ezt az elGirast
nem tartjak szem el6tt a hirdeték, gy nem
csak felel@sségre vonasra, de a nézében ki-
valthatott ellenszenvvel is szamolnia kell. Emi-
att nem konny{ megtalalni azt az egyensulyt,
amely mind a gyartonak, mind a hirdetének és
mind a fogyasztonak is kedvezd.
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