40 Product Placement — a magyar rekiam vj korszaka

PRODUCT PLACEMENT — a magyar reklam 1j
korszaka

, a 1
Kasza Irén Eva

Napjainkban szamos reklameszkéz létezik, amellyel a fogyasztok elérhetdk, jelen esetben a
tomegmédiumokhoz tartozo televizio illetve mozi keriil el6térbe. A nézék szamara szamtalan
lehetbség letezik a filmnézésre, igy sokan kiesnek a televizio hatokorébdl, ami a harminc ma-
sodperces reklamok hattérbeszoruldasat eredményezi. A hirdetéknek ujabb alternativ eszka-
zokre van sziiksegiik, hogy fenn tudjak tartani a fogyasztoik figyelmét. A product placement
erre idealis reklameszkoz. A termékelhelyezés soran egy adott markat illetve terméket he-
lyeznek el a filmben gy, hogy az dramaturgiailag a cselekménybe illeszkedjen.

A szerzé bemutatja a product placement térténetének néhany fordulopontjat és egyes
tipusait hazai és nemzetkozi tekintetben. Felkutatta azt az els6 magyar filmet is, amelyben
el6szor hasznaltak ezt a reklameszkozt. Betekintést nyerhetiink a termékmegjelenités gyakor-
lati megvalosulasaba a targyalasi folyamatok kériilményeibe és eredményeibe. Magyaror-
szagon ez a hirdetési forma jelenleg a kezdeti idbszakat éli. Megismerhetjiik ennek a korai
iddszaknak a szarnyprobalgatasait és tapasztalatait illetve a legfrissebb kutatasokbol az is
kideriil, hogy a fogyasztok nyitottak ra, sét kivancsian varjik a hazai megoldasokat. A szerzé
kvantitativ kutatasanak eredményeképp megtudhatjuk a nézék véleményét és elvardsait. Jelen
idészak tapasztalataibol kiindulva a magyar reklam torténetében egy uj korszak kezdodik.
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1. Bevezetés

Néhany évvel ezel6tt a Reklamhét keretein beliil hallgattam meg Papp-Vary Arpad
,,Az 6rdog Pradat visel” — Divatmarkak a filmekben c. el6adasat. E prezentacio hall-
gatasa kozben valt biztossa szamomra, hogy a product placement témakorét szeret-
ném korbejarni. Magambdl kiindulva is felmertiilt bennem a kérdés, hogy miként ér-
heték el azok a fogyasztok, akik példaul egyaltalan nem {ilnek le a televizid elé,
vagy rogton elkapcsolnak masik csatornara, esetleg csak lehalkitjak a késziiléket,
amikor éppen reklam kovetkezik. A hirdetéknek az 6 esetiikben mas utat kell talal-
niuk, hogy tovabbra is fenntartsak a termékiik iranti érdeklédést. A product
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placement egy erre alkalmas reklameszkoz lehet. Célom volt, hogy felkutassam a
product placement magyarorszagi torténetét és azt az elsd magyar filmet, amiben
el6szor alkalmaztak ezt a reklameszkozt, valamint bemutatni a gyakorlati alkalma-
zasat és sajat kutatdsaim alapjan felvazolni a nézék véleményét a termékelhelyezés-
rol.

1. A product placement nyomaban

Tiikorforditasban a product placement (tovabbiakban PP) termékelhelyezést jelent. A
gyakorlatban is leginkabb ezt az elnevezését hasznaljak, ugyanakkor szamos defini-
ci6 is sziiletett rola. A Collins Dictionary szerint: ,,Egy hirdetési tipus esetében a val-
lalat fizet azért, hogy terméke feltlind és latvanyos pozicidban jelenjen meg egy
filmben, vagy egy televiziés miisorban (Collins Dictionary 2010).” A legegyszeriibb
csoportositas szerint megkiilonboztetiink aktiv és passziv termékelhelyezést. Aktiv-
rol akkor beszéliink, ha az adott terméknek dramaturgiailag is szerepe van a jelent-
ben. Ha a termék vagy a marka csak dekoracioként szerepel, azt passziv termékelhe-
lyezésnek nevezziik (Silye 2006). A termékszerepeltetést tovabbi harom szempont-
bol csoportosithatjuk: érzékszervek alapjan, pénzmozgéas alapjan, integracio foka
szerint. (Balogh, 2006, 117. 0.) Ezek koziil talan az els6 a legegyszeriibb, itt harom
féle tipust kiillonboztetiink meg: Verbal placement, Visual placement ¢s Audiovisual
placement.

A Verbal Placement auditiv modon utal a termékre, szolgaltatasra, markara
altalaban figyelemfelkelté modon, de ez konnyen , kétélii fegyverré” valhat. (Balogh
2006, 117. 0.) Am ha tul egyértelmii az utalas, a néz8ben ez ellenérzést valthat ki. A
10 dolog, amit utdlok benned (10 Things | hate about You 1999) c. filmben elhang-
zik, hogy ,,1 like my shoes, but I love my Prada” vagyis ,,Szeretem a cipémet, de a
Praddamat imadom.”

A Visual Placement esetében a termék vizualisan jelenik meg a jelenetben, te-
hat fizikailag is szerepel benne. ,Idealis esetben valamelyik szereplé hasznalja, ra-
adasul nem 6ncéltian, hanem a cselekményben fontos része van.” (Papp-Vary 2008,
24. 0.) Az auditiv megoldashoz képest itt mar nem olyan feltiiné a reklamhatas, mi-
nél nagyobb méretii a PP-arzenal, az annal nagyobb izgalmat kelt a mozilatogatok-
ban. Természetesen ehhez koherens tervezésre, alapos Cross-promotion kampanyra
van sziikség és arra, hogy a termék szorosan kapcsolodjon a film eseményeihez,
mondanival6jahoz. A kereszt promocid estében nyerd-nyerd helyzet alakul ki a
filmstadio és a reklamozé oldalan is, ugyanis egymasnak csinalnak reklamot. (Papp-
Vary 2008, 24. 0.) A Visual Placementnek harom alkategoriaja van: a Background
Placement esetén a terméket nem hasznaljak, az csak dekoracids szerepet t6lt be a
jelenetben; a Wardrobe Placement alkalmazéasakor a szinészek markas ruhakat vi-
selnek a jelenetben; a Brand Placement pedig azt jelenti, hogy a termék maga nem
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jelenik meg csak annak reklamja vagy csak maga a markanév (Papp-Vary 2008, 25.
0.).

Az Audiovisual Placement hasznalatakor egyszerre latjuk és halljuk is a mar-
kanevet. Itt megint csak 6vatosnak kell lenni, nehogy talzott legyen a reklamhatas.
Erdekes, hogy ezt a tipust jobban elfogadja a néz6, ha 6nallé reklamként jelenik meg
a filmben. Robert de Niro a Csak egy kis panikban (Analyze this 1999) példaul egy
Merryl Lynch életbiztositasi tévé spot hatasara érzékenyiil el, aminek hatdséra sirva
fakad, s gy dont, a maffiavezérség helyett a nyugodt csaladi életet valasztja. (Papp-
Vary 2008, 26. 0.) A product placement tovabbi tipusait és azok rovid magyarazatat
az 1. fiiggelék tartalmazza.

1. kép A PP gyakori tipusai
Matrix - Visual placement, E.T. — Cross promotion, Sex és New York — Wardrobe
placement, Az olasz mel6 — Innovative placement, Pearl harbour — Negative
placement, Szamkivetett — Creative placement

Forras: sajat szerkesztés

A product placement sziiletését Steven Spielberg klasszikusatol az 1982-ben
bemutatott E.T. - a foldonkiviili c. alkotdsdtol datdljak. A filmben a f6hés Elliot a
Reese’s Pieces édesség segitségével kezdett el kommunikalni E.T.-vel, amit 6 kife-
jezetten megkedvelt. A film sikerességével parhuzamosan ez az akcié 65%-al novel-
te meg a Reese’s Pieces eladasait. Eredetileg az M&M’s-€ lett volna ez a lehetdség,
de a marketingeseik a rendez6 megkeresésére a kdvetkezoképp reagaltak: ,,mennyit
fizetnének a filmesek, hogy az M&M’s hozzajaruljon a gyerekek korében kedvelt
marka szerepeltetéséhez?” Igaz, hogy a Hersey Foods sem fizetett magaért a PP-ért,
de adott 1 milli6 dollart, cserébe azért, hogy E.T. figurdja szerepelhessen a cég sajat
reklamjaiban. (Papp-Vary, 2008, 10. 0.) Ha jobban belegondolunk, valoban ez lett
volna az els6 PP, amelynek a hatterében voltaképp nem is volt tudatos reklam cél?
Természetesen nem, hiszen a product placement megsziiletése valgjaban joforman
egybefonodik a film létrejottével. Kétféle elgondolas is létezik a kezdetekrdl: az
egyik szerint az E.T., a masik szerint pedig az 1800-as évekre tehet6k.” Ha a PP
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tényleges meghatarozasabol indulunk ki és meg is értjiik annak valddi jelentését, ak-
kor az utdbbinak kell, hogy igazat adjunk, mar csak azért is, mert a PP nem csak
mozifilmekben alkalmazhato, ,,nem feltétleniil kotodik a mozgoképek vagy egyalta-
lan a vizualitas feltételéhez”. (Balogh 2006, 115. 0.) A nemzetkozi torténeti fejlodés
egyes szakaszait bemutato tablazat a 2. fliggelékben talalhato.

Munkam soran azzal szembesiiltem, hogy egyetlen szakirodalom sem targyal-
ja a PP magyarorszagi kialakuldsanak hatterét. Primer torténeti kutatasom soran,
2010 tavaszan utanajartam, hogy Magyarorszagon melyik filmben alkalmaztak eld-
szOr ezt a reklameszkozt és hogyan alakult a torténeti fejlodése. Szamos szakember-
rel vettem fel a kapcsolatot, akik kozt volt rendezd, reklamszakember, filmtorténész
és producer is. Segitségiikkel arra jutottam, hogy hazai tekintetben a Keserii szere-
lem c. filmben szerepelt elészor az Igmandi kesertiviz 1912-ben.

Az elsd tudatos alkalmazas pedig Révész Gyorgy nevéhez flizédik, ugyanis az
1969-es Az oroszlan ugrani késziil c. filmjében szerepelt az Illés zenekar. Fontos
megemliteni Bujtor Istvan nevét is, aki elséként alapitott céget hazankban ahhoz,
hogy szponzorokat gytijtson Az elvarazsolt dollar c. filmjéhez.”

Az 1. tablazat a hazai torténeti fejlodés fordulopontjait mutatja be. Lathato,
hogy a rendszervaltas utan mar sziikség volt a PP-re a filmek megvaldsulasahoz, hi-
szen a filmgyar szétesett kisebb Kft-kre, ezért is kellettek a tAmogatok. Természete-
sen ezek a ,.korszakok” nem szeparadlhatdak el egymastol, sok ponton dsszekapcso-
l6dnak és meg is egyeznek. Hazdnkban a tudatos (reklam célu) termékelhelyezésnek
44 ¢éves multja van!

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

Ev(ek) PP Egyéb Filmeim
1919-ig . . . . ..
1919-1945-ig Filmek fécime Elsé reklamfeltlet
1945-1989-ig  Idealizmus terjesztése  Politikai szempont Allami Aruhaz
. . Ezek a fiatalok

1960-70-es Nincs rekldmcél Gyakori a tudatos PP zexahia ,a °©

Magyar Néphadsereg
1969 Szponzorok gylijtése Bujtor Istvan Az oroszlédn ugrani készul
1980 Nyugati koprodukcié  Magyar-finn Vammentes hazassag

1990 el&tt Nincs reklamcél
Kulfoldi forgalmazok

Szétesik a filmgyar
kisebb Kft-kre

2001 Film végeén klipek Valami Amerika

Rekldmiigynokség is
kézremiikodik

1990 utdn Szlikség van PPre
2005

Csak szex és mds semmi

Forras: sajat szerkesztés

2 Az elvarazsolt dollar c. film DVD boritéja. KONYVSTART, http://magyar.konyvstart.hu/elvarazsolt-
dollar-dvd/ Letoltve: 2010.05.01.
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2. A magyar valésag

Magyarorszagon a termékelhelyezésre vonatkozé szabalyozas elészor 1996-ban jott
1étre. Ekkor a radiozasrol és televiziozasrol szolo 1996. évi 1. torvény (un. Médiator-
vény) szabalyozta — és szabalyozza most is — a termékmegjelenitést. Ekkor még
burkolt reklamnak nevezte. Ez olyan misorszamon beliili tajékoztatas, ami semle-
ges informacid latszatat keltve 0sztondz aru vasarlasara. A tényleges elhelyezésrol
azonban nem tett emlitést. 1997-ben 2 hatarozat is napvilagot latott. Ekkor mar fik-
cios miifajokban, pénzmozgés nélkiil, az életszertiség mértékéig fogadhato el, sét a
masodik hatarozat mar definiciot is tartalmazott. Az Eurépai Bizottsag a Hatarok
Neélkiili Televizidzasrol szo16 direktiva modositasat tervezte 2005-ben, amely szerint
nem lehet megtéveszto, jelezni kell, hirmiisorban és gyerekmiisorban nem lehet al-
kalmazni a termékmegjelenitést. Ezt 2007 majusaban elfogadtak (ORTT, 1997).

2011 ¢év elején bekovetkezett jogszabalyi valtozasoknak koszonhetéen ha-
zankban ma mar hivatalosan is engedélyezett reklameszkoz lett a termékelhelyezés.
A médiaszolgaltatasokrol és a tomegkommunikaciorol szold 2010. évi CLXXXV.
torvény fontos vivmanya volt, hogy a kereskedelmi kdzleményekre vonatkozo sza-
balyok tekintetében atvette az audiovizualis médiaszolgaltatasokrol szold kozosségi
iranyelv rendelkezéseit, €s ezzel a hazai gyartdsu miisorszdmok létrejottét 6sztonzo
Uj pénziigyi forrasok bevonasanak lehetdségét is megteremtette a médiavallalkoza-
sok szdmara, engedélyezte a termékmegjelenitést. (Médiatanacs, 2012, 3. 0.) Ez utan
tobb maddositas is tortént annak érdekében, hogy a hirdetdknek kdnnyebb legyen ér-
telmezni az Uj rendelkezéseket. Ennek hatasara szamos valtozas tortént a magyar
médiaban.

El6szor a televiziés miisorszdmok esetében volt észrevehetd ez az Gjdonsag.
Egyszer csak megjelent egy felirat a képernydn, hogy ,, A miisorszamban termékmeg-
Jjelenités lathato!”. Ahhoz, hogy egy termék eljusson a képernydig, egy hosszl fo-
lyamaton kell végig mennie. Ebben szamos dontéshozo részt vesz mind az elhelye-
70, a televizio csatorna és a gyartd oldalardl. A termék a tényleges elhelyezéséig
megtett Gtjat és az ebben a folyamatban résztvevd dontéshozok szamat illusztrald
abrak a 3. és 4. fiiggelékben talalhatdak. A termékelhelyezés leginkabb sajat gyarta-
su miisorokban miikddik a legjobban, mert igy az {igyfél kommunikacidja a gyartasi
folyamat egy része lesz. A csatornak felismerték az ebben rejlé potencialt, s ma mar
kifejezetten iigyelnek arra, hogy kdnnyen megvalosithato legyen egy marka beillesz-
tése a programba. Természetesen a misor tipusa tovabb sziikiti a lehetdségeket,
ugyanakkor Ki is aknazza azt. Példaul egy f6z6miisor esetében adott, hogy fliszerek
vagy konyhai elektronikai eszk6z0k jelenjenek meg a képernyén. A tematikus csa-
tornak sziikebb célcsoportot érnek el, s olyan hirdetdk szamara is lehetéséget nyuj-
tanak a termékmegjelenitésre, amelyek egy altalanos szérakoztaté6 miisorban tilzot-
tan erdltetettek lennének. Amikor egyértelmiien 6sszehangolhaté a misor igénye és
a termék jellege, ott sokkal nagyobb a megvalosulasi rata.
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Példaul a Valo Vilag esetében remekiil miikddnek ,,olyan termékek, amik egy
,»otthoni” kdrnyezetben az ember keze {igyében vannak, tehat az élelmiszerek, italok,
vagy mindennapi hasznalati targyak.” (Fokasz 2011, 8. 0.) A termékelhelyezés hazai
iskolapéldaja a Coca-Cola lett a Valo Vilagban torténé szereplésiikkel.

3. A képernyé tiloldalin

Az elmult években szamos kutatas latott napvilagot a termékmegjelenitésrél. Az el-
sO hivatalos a Sonda Ipsos nevéhez fiz6d6 Product Placement Project volt 2011-
ben, majd ezt kovették a Médiatanacs a 2012-es év els0 negyedévére vonatkozo
megfigyelései. Magam is végeztem két kvantitativ kutatast a témaban 2010 tavaszan
és 2012 6szén, amelyek a fenti kutatasok egyfajta kiegészitéseként is felfoghatoak.

3.1. SONDA IPSOS Product Placement Project

A TV reklammal és a termékelhelyezéssel kapcsolatos attitiidoket vizsgalta a Sonda
Ipsos. Amikor reklam kdvetkezik a TV-ben, a nézék tobb mint fele atkapcsol masik
csatornara. Kideriilt, hogy a nézoket nem irritalja ez a reklamozasi forma, sét a
diszkrét PP megoldasok kimondottan tetszenek nekik (5. fiiggelék®). A nézok szerint
jobban elfogadhaté a termékmegjelenités sportkozvetitésekben és szappanoperdk-
ban, mint az ezeknél sokkal zavar6bb riportmiisorokban.

Az 6 oldalukrdl nem szamit teljesen Gjnak a termékelhelyezés, hiszen filmek
esetében mar sokszor talalkoztak ezzel a reklameszkozzel. A pozitiv lakossagi atti-
tid azt is jelzi szdmunkra, hogy a rendszervaltas utani probalkozasok negativ hatasa
kezd eltiinni (példdul Familia Kft. és Kisvaros). ,,Valoszintileg a jovében is lesznek
jobb és kevésbé jo példak a termékelhelyezésekre, és valodsziniileg mifajonként,
termékkategoriaként kiilonboz6 megoldasokra lesz sziikség.” (Gaborjak 2011, 28.
0.)

Direkt rakérdezéssel kidertilt, hogy a néz6k javarészt tamogatjak a termékel-
helyezést, ha az diszkrét modon jelenik meg a hattérben, illetve ha része is a cselek-
ménynek a termék, de a szerepl6k nem utalnak ra. Természetesen ezek a megallapi-
tasok nem feltétleniil igazak minden jelenet esetében. ,,Sok hatékonysagkutatast kell
még ahhoz lefolytatni, hogy alaposan megismerjiik a magyar nézok attitidjét a ter-
mékelhelyezés kiilonboz6 formaival kapcsolatban.” (Gaborjak 2011, 29. o.) ,,A té-
vézok tobbsége ugy véli, hogy a korabbi gyakorlattal ellentétben — amikor mulatsa-
gos sajat markakat talaltak ki a szerkesztok — szivesebben latnanak 1étez6 markakat
a mﬁsorofban, mivel ezek megjelenése szerintiik valdsagossa, ,,életszaglibba” teszi a
misort.”

3 Ipsos Product Placement Project: Szeretjiik és miikodik a termékelhelyezés (2011. julius 4.),
SZONDA IPSOS  http://www.ipsos.hu/site/ipsos-product-placement-project-szeretj-k-s-m-k-dik-a-
term-kelhelyez-s Letoltve: 2011.08.20.

4 Ipsos Product Placement Project: Szeretjiitk és miikddik a termékelhelyezés! (2011. julius 4), Magyar
Reklamszovetség
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3.2. MEDIATANACS 2012/01°

A Médiatanacs 2012. januartdl az év els6 negyedévére vonatkozdan rendszeres mii-
sormegfigyeléssel, elemz6 tanulmanyt készitett az addigi gyakorlatrol és a két leg-
nagyobb kereskedelmi televizids csatorna esetében mintavétellel kdvette nyomon a
legtjabb reklamozasi technika térhoditasat. Az NMHH ajanlasa szerint azokban a
szorakoztatd miisorszamokban engedélyezett a PP, amelyek nem kifejezetten 14
éven aluli kiskortak szdmara késziilnek, ilyen modon a hazai gyartasu valésagshow-
k torvényesen élhettek ezzel az eszkozzel. A tanulmany el6zményeképp tavaly a két
vezetd kereskedelmi televizioban sugarzott valosagshow-kban regisztraltak a ter-
mékelhelyezések alkalmazasat.

A VV4-ben a Coca-Cola megjelenését emelték ki, Gsszesen huszezer palack
ital fogyott el, 196 adasban tiintek fel és dsszesen 19 o6ra hosszan lathattak a nézok.
A 2. abran lathato a termék megjelenésének tipusa a mtisorban. A statisztikak alap-
jan érdemes még megemliteni, hogy a termékelhelyezésre vonatkozo eldirasok be
nem tartasa miatt a 201 1-re vonatkozoan 500.000 Ft kotbér megfizetésére kotelezték
az RTL Klub-ot (KANTAR MEDIA 2011).

1. dbra: A Coca-Cola megjelenése a VV4-ben

Telpes
M

0%

Passziv <& S Aty

1% 1%

Részleges

Forrds: Kantar Média (2011) Termékmegjelenités a VVV4-ben

http://www.mrsz.hu/news-
page.php?0id=Td3306977c830b3a0e26fae13b5d6134;cmssessid=T83550199d90305e839ch668fe2470
ced983ef084c89c3de6a933a7e121309fa

Letoltve: 2012.10.1.

® Médiatanécs (2012, jonius): Termékmegjelenités az orszagos kereskedelmi televiziok miisoraiban
http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.p
df, 3. o. Letoltve: 2012.10.30.


http://www.mrsz.hu/news-page.php?oid=Td3306977c830b3a0e26fae13b5d6134;cmssessid=T83550199d90305e839cb668fe2470ced983ef084c89c3de6a933a7e121309fa
http://www.mrsz.hu/news-page.php?oid=Td3306977c830b3a0e26fae13b5d6134;cmssessid=T83550199d90305e839cb668fe2470ced983ef084c89c3de6a933a7e121309fa
http://www.mrsz.hu/news-page.php?oid=Td3306977c830b3a0e26fae13b5d6134;cmssessid=T83550199d90305e839cb668fe2470ced983ef084c89c3de6a933a7e121309fa
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A tapasztalatok alapjan a VV5-ben meglehetosen ritka volt a szoban elhang-
zott termékmegjelenités. A passziv modon el6tiint termékek 80 szazalékat a jateko-
sok altal széthagyott italos tivegek képezték. A termék aktiv integralasa a miisor
menetébe Osszesen 610 termék esetében tortént meg, vagyis minden harmadiknal.

crer

vagyis a jatékosok 6ltozetén jol kiolvashato feliratok voltak.
3.3. Primer kutatdsaim

A termékelhelyezés témakdrével 2009-ben kezdtem el foglalkozni, s 2010 tavaszan
végeztem az els6 kvantitativ felmérést, a masodikat pedig 2012 6szén. Mindkét ku-
tatdsom sordn online kérdoivet alkalmaztam a minél nagyobb elemszam és a hetero-
génebb Osszetétel érdekében. Praktikai szempontok is szoltak emellett a forma mel-
lett, tobbek kozott a valaszok gyors és konnyii feldolgozhatosaga. Kutatasom soran
olyan témakoroket jartam korbe, mint a reklamkeriilés, TV reklammal kapcsolatos
attitidok, markafelidézés, product placementtel kapcsolatos attitiidok és vélemé-
nyek. 2012 6szén a fentieket kiegészitettem a filmnézési szokasokkal és a PP-rdl al-
kotott vélemények mélyebb elemzésével.

3.3.1. 2012 8sz

Két évvel késobbi elemzésem alapja egy a korabbihoz hasonld dsszetételii, N=250
f6bol allé nem reprezentativ minta volt. Jellemzéen varosban (56%) és fovarosban
(30%) €16, 18-25 év kozotti (53%) valamint 26-35 év kozotti (32%), tanuld/hallgatod
jogviszonyban (47%) és szellemi foglalkozasban (43%) allo, 51%-ban nd és 49%-
ban férfi valaszait vizsgaltam.

ReklamKeriilés

Az elsé hipotézisem az Vvolt, hogy a filmet megszakito reklamok a leginkabb zavaro-
ak. Ezuttal a valaszadok koziil 158 f6 mobiltelefon hasznalata kozben toleralja 6ket
legkevésbé. Ebben az évben a filmet megszakité reklamok csak a masodik helyen
végeztek, hiszen 143 {6 sorolta a nagyon zavar kategéridba. A harmadik helyen pe-
dig a weben eldéforduld reklamokat 127 6 tartja nagyon zavaronak. A fentiek alap-
jan tehat a hipotézisem nem teljestilt. (3. abra)
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3. abra Milyen mértékben zavaroak az egyes reklamtipusok?
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Forras: sajat szerkesztés

TV reklammal kapcsolatos attitiidok és filmnézési szokasok

A kovetkezo blokkban a TV reklamhoz vald hozzaallasrol kérdeztem. Kivancsi vol-
tam arra, hogy a megkérdezettek miként vélekednek a hagyomanyos 30 masodper-
ces reklamokrol, milyen kornyezetben néznek leginkabb filmet és milyen gyakran
teszik ezt. Vajon mindenki moziba jar, vagy éppen leiil otthon a TV elé? Kideriilt,
hogy a valaszadok majdnem fele (46%) hetente tobbszor néz filmet, illetve tobb
mint negyede hetente. (Id. 6. fiiggelék) A megkérdezettek kbzel azonos aranyban vi-
selik el a televizios reklamokat, de ha tehetik, atkapcsolnak (33%), illetve csak né-
hany reklamot kedvelnek (31%). (4. abra)

4. dbra Hogyan viszonyulsz altaldban a TV reklamokhoz?

M szeretem ket

3% 2%

M csak néhanyat kedvelek
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M clviselem, de ha

tehetem atkapcsolok
M utalom

i nem tudom

Forrads: sajat szerkesztés
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A hagyomanyos rekldm spot-okhoz val6 viszonyulasrol tovabb érdeklddtem,
hogy vajon mi jellemzi a valaszadokat leginkabb, amikor a reklamblokk megszakitja
a filmet, amit éppen néztek. A legtobben nem valtanak csatornat, addig inkabb mas-
sal foglaljak el magukat. A valaszadok majdnem negyede ugyanakkor rogton csa-
tornat valt (22%). Nem szabad elsiklani a felett sem, hogy azok aranya is elég ma-
gas, akik egyaltalan nem kapcsoljak be a ,,fekete-dobozt” (15%). (5. abra)

5. dbra Mit csinalsz, ha reklam jon a TV-ben filmnézés kozben?

M végignézem a reklamot

4% M belenézek és csatornat valtok

—

W rogtdn csatornat valtok

nem valtok csatornat, addig
madssal foglalom el magam

M a reklamblokk végére elfelejtem
mit néztem

M kikapcsolom a Tv-t és nem nézem
tovabb a filmet
nem nézek TV-t

nem tudom

Forrads: sajat szerkesztés

Talan nem is annyira meglepd az alabbi eredmény, amely szerint a filmre va-
gyok tobb mint haromnegyede otthoni szamitogépen vagy laptopon nézi meg az al-
tala kivalasztott filmalkotast (70%), és csak alig negyede il le a televizio elé (21%),
a mozizok szama pedig jelentdsen alacsony (2%). Manapsag szamos lehetdség adott
az internet segitségével, hogy hozzajussunk, akar a legfrissebb premier filmekhez is.

Product Placementtel kapcsolatos attitiidok és vélemények

A kovetkezdkben nyitott kérdésben a legemlékezetesebb termékelhelyezés megolda-
sokrol kérdeztem a kitoltoket. Arra kértem 6ket, hogy par mondatban fejtsék ki azt,
amelyiket fel tudjak idézni. A mdsodik hipotézisem ezzel szoros kapcsolatban allt: A
nézok leginkabb visual placementre emlékeznek.

Amikor egy termék illetve marka szerves részét képezi a cselekménynek,
sokkal maradandobb tud lenni a néz6ben, mintha csak a hattérben tinik fel. Ezt a
beérkezett valaszok is alatamasztjak: ,, altalaban akkor maradnak meg, ha a szereplé
haszndlja a terméket”. Az azonban kérdés, hogy hogyan hasznaljak, vagyis miként
épitik be dramaturgiailag a filmbe:

Az Evolucio erre a legjobb példa szerintem, mert ott maga a sampon
menti meg az emberiséget az tirlényektol. Nagyon jol kitalaltak.”
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,,Szerintem a legegyszeriibb megjegyezni azokat a termékelhelyezéseket,
amelyek fontos szerepet toltenek be egy adott filmben.”

Szamos valaszban szoros kapcsolatot fedeztem fel a kdzott, hogy a néz6 isme-
ri, esetleg még rendelkezik is az adott marka termékével, s emiatt vette észre a film-
ben is.

,, Villamgyorsan feltiint, hogy telepakoltik vele a filmet, mert én is egy
ilyen laptoppal rendelkezem, masrészt annyira nyomtdak az arcomba, hogy nem
lehetett nem észrevenni”

,,Az Inception-ben Joseph Gordon-Levitt visel egy Pioneer fiilest, nekem is
volt egy olyan, valosziniileg ezért figyeltem fel rd.”

., Kiilonvélemeny, Gap. A jovobeli pldza vizudlis megolddsa miatt, és mert
amugy szeretem a Gap-et, van toliik jo néhany ruham.”

A 24-ben a TelePresence videokonferencia hasznalata. Miért? Egyszer
volt alkalmam kiprébaini a rendszert, ami eléggé maradando élmény volt. :)”

A rossz megoldasok miatt is megragadhat egy-egy megoldas. Erdekes megje-
gyezni, hogy példaul a Telenor altal nagyon sikeresnek vélt integralt kampany ré-
szeként a Megasztarban megvalosult termékmegjelenitéseket tobbszor is emlitették,
csak éppen pont ellentétes gondolatokkal illeték.

,,A Telenoros meg a Sparos reklamok, mert azokat tartom a legszanalma-
sabbnak. Szanalmas, ahogy a versenyzok kezébe nyomjak oket, ok meg pont ugy
fogjak a termékeket, hogy latszodjon a markanév.”

,, Telenor reklamok az énekesekrdl szolo kisfilmekben, mert annyira bénan
csinaljak.”

A fenti példakban szerepld elhelyezések tilnyomodrészt a visual placement ka-
zett valamely konkrét termékmegjelenités megoldasra, amelyek koziil szinte mind
(97%) a visual placement tipusba tartozik. A felidézett elhelyezések kozott négy
esetben audiovisual placament-re emlékezett a valaszad6. Mindezek alapjan a maso-
dik hipotézisem igaznak bizonyult. (6. abra)

A harmadik hipotézisem az volt, hogy a PP alkalmazdsaval plusz élményhez
jut a nézo. A valaszadok tilnyomo tobbsége inkabb nem értett egyet azzal, hogy a
termékelhelyezés rontana az élményt. A megkérdezettek majdnem fele (48%) telje-
sen egyet értett azzal, hogy a valodi markak hasznalata életszeriibbé teszi a filmalko-
tasokat. Példaul korabban a hazai sorozatokban fiktiv markakat szerepeltettek, hi-
szen a termékelhelyezés tiltott volt ebben a miifajban. A nézék 30%-a teljesen, 32%
inkabb egyet értett azzal, ha 6 veszi észre, hogy melyik marka szerepel az egyes je-
lenetekben élvezettel tolti el. A humorral fiiszerezett elhelyezések a felidézések so-
ran is gyakoriak voltak, igy nem is meglepd, hogy a néz6k majdnem fele teljesen
egyetért azzal, hogy az hatékonyabb. Jelen esetben a hatékonysag a tobbi PP megol-
dashoz képest értendé. (7. abra)
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6. abra A legemlékezetesebb PP kategoria

M Visual Placement

® Verbal (Auditive)
Placement

Forras: sajat szerkesztés

7. dbra Elményszerzés a PP-vel

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

4% 3%
P .
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Ez természetesen nagyon 0sszetett dolog és tovabbi kérdéseket is felvet: a fo-
gyasztok elérésére, a figyelemfelkeltésre vagy az eladasndvelésre hat jobban az elhe-
lyezés. Osszességében a nézék véleménye is aldtdmasztja, hogy a termékmegjeleni-
tés alkalmazasaval plusz élményt kapnak.

A negyedik hipotézisem az volt, hogy a nézdk pozitivan dllnak a termékelhe-
lyezéshez. Nyitott kérdésben kértem a valaszadokat, hogy fejtsék ki bovebben véle-
ményiiket a PP-rél.

A kovetkezdkben idézek tolitk néhany gondolatot:

., Az egyik leghatékonyabb reklameszkoz lehet, foként, ha ugy illesztik be a
filmbe, hogy annak stilusatol, témajatol nem tér el!

,,amig nem lépik at a tulzas hatarat, belefér egy film redlisabba tételéhez”
,,80%-ban nem hasznos. 20%-ban eredményes!”
., NE takarja el a fél képernyot..”

,,Ha nem feltiinéen teszik, akkor akar jol is elsiilhet. De ha meg nem feltii-
no, akkor nem lesz eredménye. Ordogi kor. :)”

,,az a termékelhelyezés a hatékony, amely természetes, hiszen természetes

.3

és nem mii helyzetben fogom én is hasznalni
,,ha a kérnyezethez hiien van elhelyezve, nincs gond”
,,a reklamfajtak koziil a legiobban emészthetd”

., ha nem viszik tulzasba, és nem "nyomjik az arcunkba", akkor esetleg ad-
hat egy plusz élményfaktort a filmekhez, sorozatokhoz.. stb. ,,

’

., Szerintem ez egy win-win helyzet: jo a fogyaszto és a gyarto szamara is.’

A valaszok tilnyomo részében a pozitiv vélemény és hozzaallas mellett
mindvégig jelen volt a negativ oldal is, amit6l tartanak a néz6k. A magyar gyakorlat
ellen kifejezetten negativ és nagyon elutasité volt néhany hozzaszolas: ,,a magyar
filmekben, nagyon az arcunkba nyomjik a markdkat”; ,,ha mar tulzds, mint mond-
juk a magyar X-faktorban a Spar-os termékek, akkor ideQesité tud lenni”; ,, Attdl,
hogy lehet, még nem kell, ezt viszont képtelenek megérteni a miisorgydrtok, toljak
orrba-szdjba a hiilyeségeiket, amitél amatér lesz a miisor.” A vélemények kiértéke-
lésének eredménye, hogy a valaszadok 76%-a (190 f6) pozitiv a termékelhelyezéssel
kapcsolatban. Ennek értelmében a hipotézisem beteljestilt. (8. abra)
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8. abra Vélemények a PP-rél

H negativ
M pozitiv

Forrdas: sajat szerkesztés

Kérddivem kdvetkezd blokkjaban tovabbi allitdsokat fogalmaztam meg a PP-
vel kapcsolatban, érintettem annak TV reklamhoz hasonlitott hatékonysagat, TV
misorban torténd megjelenését és természetes megvalositasat, valamint a PP-t, mint
kéretlen reklamot. Elmondhatd, hogy, ha természetes mddon jelenik meg egy termék
a jelenetekben, az nem zavarja a nézoket. A valaszadok tobb mint felét jobban za-
varja valamilyen TV miisorban megjelend termékelhelyezés, mint a filmben torténd.
A részletes eredmények a 7. fiiggelékben talalhatok.

Arra a kérdésre, hogy hol lenne a leghatékonyabb a termékelhelyezés a 8.
fliggelék alapjan lathato, hogy a valaszadok szerint hatalmas f6lénnyel a sorozat bi-
zonyult a leghatékonyabb terepnek ehhez a reklameszkdzhoz. Ezzel szorosan Ossze-
fligg az is, hogy a filmek vilagan kiviil a valaszadok legtobbszor sorozatban talal-
koztak termékelhelyezéssel. Ezt kdvetéen kozel azonos aranyban valdsagshow-ban,
videoklipben és show miisorban (9. fiiggelék). Osszefoglaldsképp nézziik végig,
hogy a fenti eredményekbdl milyen kovetkeztetésekre jutottam:

1. A filmet megszakito reklamok a leginkabb zavaroak. — HAMIS
A legzavarobb hirdetési forma a mobiltelefonon eléforduld eszkdzok voltak,
de a filmet megszakito reklamok nem sokkal maradtak le a masodik helyen.

2. A neézok leginkabb a visual placementre emlékeznek. — |GAZ
A valaszadok tobb mint fele emlékezett konkrét termékelhelyezésre filmeim-
mel és markanévvel egyiitt. Ezek koziil majdnem mind (97%) a visual
placement kategoriaba esett.

3. A Product Placement alkalmazasaval plusz élményhez jut a nézé. — |GAZ
Ennél a kérdésnél az élmény befolyasolasarol, az életszeriibb mozit eredmé-
nyez0, vicces termékelhelyezésrol kérdeztem. A valaszadok véleménye ala-
tamasztotta, hogy a néz6 szamara plusz élményt jelent a PP alkalmazasa.

4. A nézdk pozitivan allnak a termékelhelyezéshez. — |GAZ
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Még a valaszok elemzésének részletes kiértékelése eldtt latszodott, hogy a
meglatasok és hozzaallasok tilnyomorészt pozitivak voltak, amit az eredmé-
nyek is bizonyitanak.

3.4. A Product Placement jovdje

A reklamkertilést szorgalmazé eszkdzok megjelenése miatt is gy gondolom,
hogy a product placement hazai 44 évének torténete még jo néhany évtizeddel bo-
viilni fog, sét! A Médiatérvény legalizaldsa utdn most mar a termékmegjelenitésnek
szabad az ut filmek, filmsorozatok, sportmiisorszamok és szdérakoztaté miisorok ese-
tében.

Erdemes mind a hirdetéknek mind pedig a csatornaknak és filmproducerek-
nek kell6 szakmai felkésziiltséggel kihasznalni az ebben a reklameszkozben rejlo le-
hetdségeket. Fontos figyelemmel kisérni a nézok reakcioit és véleményét az egyes
kampanyok kdzben és utan. Az eddigi felmérések is alatamasztottak, hogy egyes
megoldasoknal a hirdetdk és nézok elégedettsége eltér egymastol. A hirdetd elége-
dett a lezajlott kampannyal, de a néz6 csalddott illetve irritalja az elhelyezés ming-
sége.

A product placement immar beépiilt a kereskedelmi csatornak non spot kina-
lataba. A hirdetdk szamara egy remek lehetOséget teremtve, ugyanakkor nagyobb
fejtorést is. A jovoben a 360 fokos integralt kampanyok lesznek hangstlyosabbak,
ahogy lattuk a Coca-Cola esetében. Az egyiittmiikodés rugalmassaga érdekében el-
képzelhet6, hogy itthon is létrejonnek kifejezetten a product placementre szakoso-
dott ligynokségek, akik hidat képeznének az elhelyezd hirdetd és a kereskedelmi
csatornak valamint filmproducerek kozé. Ez altal minden szereplonek egyszeriibb
lenne és mindenki sokkal jobban tudna a sajat teriiletére fokuszalni.

A digitdlis termékelhelyezés (virtual placement) segitségével jelentdsen le-
csokkenthetd a termékelhelyezés gyartasi és elokészitési koltsége. A digitalis atallas
befejez6désével 2013. oktober 31. utan otthonrdl mar mindenki interaktiv online
szolgaltatdsokat tud igénybe venni a televizid késziilékének segitségével, s az sem
elképzelhetetlen, hogy a filmekben elhelyezett termékekrél bévebb informacidhoz
jussunk egyetlen egy kattintassal, s6t azt megrendelhetjiik anélkiil, hogy ki kellene
mozdulnunk a nappalinkbol. Ezt a gyors informaciogytjtést product-linking-nek
nevezik, amit a United Virtualities hozott 1étre 2005-ben. A weboldalon egy bannert
helyeznek el, amire rakattintva egy flash ablak ugrik elénk és elindul a film, vagy
csak egy epizdd. Amennyiben kurzorunkat ravezéreljiilk, megjelenik, hogy konkré-
tan milyen markaji terméken ,tapogatézunk”, ha nem vigydzunk par kattintas és
mar meg is rendeltiik. Amig az odalatogatot lefoglalja az epizod és a termékek lat-
vanya, addig a tloldalon 1év6 hirdetd nagyon is figyel, hiszen a kattintdsok szdma
mérhetd. (10. fiiggelék)
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4. Befejezés

Ugy vélem a termékelhelyezés alkalmazasa a mai kor nézéinek az egyik olyan ki-
kapcsolodast szolgald eseményébe tokéletesen képes integralodni, mint a filmnézés,
illetve a kiilonboz6 sportmiisorok és show miisorok nyomon kovetése. Ilyenkor alta-
laban felszabadultabb, szabadabb hangulat jellemzi a néz6t, igy ehhez igazodva a
termékek, ill. a markak is ugyanehhez jarulnak hozza.

Kutatasom eredményei is azt tamasztjak ala, hogy a hirdet6knek érdemes ki-
hasznélni a termékelhelyezés adta lehetdségeket. Igaz, hogy nem a filmet megszaki-
to reklamok lettek a leginkabb zavardak, ugyanakkor elég magas aranyban fordultak
el6. A markanevek felidézése annak tipusdval van szorosabb Osszefiiggésben és nem
pedig azzal, hogy legutoljara melyik filmet latta a néz6. A placement megoldasok
felidézésében a vizualisan megjelendé megoldasok voltak tobbségben.

A megkérdezettek altalaban a cselekmény szerves részét képez6 példakat tud-
tak felidézni. Egyértelmiien megallapithato, hogy a néz6k pozitivan allnak a PP al-
kalmazasahoz, amikor is plusz élményhez jutnak, bar vasarlasi szokasaikat mindez
aligha befolyasolja. Mindezt a reklamozok abban a tekintetben tudjak hasznukra
forditani, hogy egy film képkockain a markatudat erdsitését segité modon tiinnek
fel. Az akcioik és kampanyaik soran pedig az integralt, 360 fokos kampanyban vald
gondolkodasmad a célravezetd. A TV reklam sem fog teljesen eltinni a reklamesz-
kozok palettajarol, mert a hatékonysag szempontjabol a jovoben egyik eszkoz al-
kalmazasa sem képzelhet6 el 6nalldan.

Ugy gondolom a legfébb kutatasi célomat elértem, bemutattam a product
placementet, mint egy hatékony innovativ reklameszk6zt, amelybe a markak képvi-
seléinek nagyon is érdemes invesztalni. Mindemellett munkam felvazolta a termék-
elhelyezés eddig még nem targyalt magyarorszagi torténetét, s annak fobb fordulo-
pontjait. Sikeriilt felkutatnom az elsé magyarorszagi filmet, amelyben tudatos ter-
mékelhelyezést alkalmaztak. Bemutattam a magyarorszagi valtozasokat és ennek az
uj helyzetnek a koriilményeit, az els6 iskolapéldajat és tapasztalatait, illetve a nézok
oldalardl is gyljtottem a véleményeket.

A téma korbejarasa kdzben tobb kérdés is felvetddott bennem. Eldszor is a
mintam elemszdmanak tovabb bovitésére gondoltam, a sokkal heterogénebb 0sszeté-
tel érdekében. Mélyebb elemz6 tanulmanyt készitenék egy adott marka kampanya-
nak sikerességének illetve sikertelenségének okarol. Az egyes kereskedelmi csator-
nakat kérdezném arrol, hogy hogyan integraljak a termékelhelyezést a non spot kina-
latukba és hogyan hatdrozzak meg annak arat. Rendezokkel és producerekkel végez-
nék mélyinterjut, hogy a megvalosulési folyamatrél még pontosabb informacidhoz
jussak. Fékuszcsoportban érdeklodnék arrol, hogy pontosabban felderitsem, és ko-
rillirjam azt a hatart, amelyet ha az elhelyezéskor tallépnek, az negativ iranyba so-
dorja a nézd véleményét.

Az altalanos pozitiv hozzaallas és nyitottsag miatt érdemes tehat mind a hirde-
toknek mind pedig a csatornaknak illetve filmproducereknek kihasznalni a product
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placement adta lehetdségeket. Mindek6zben megteremtve a magyar reklam torténe-
tének uj korszakat.
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Kasza Irén Eva

FUGGELEK
1. fiiggelék .
A PP tipusai
Verbal (Auditive) placement Elhangzik a marka.
Backround placement A termék vagy annak logdja a hattérben tinik fel.
Erzékszervek | Visual Placement Wardrobe placement A szinészek mérkés ruhdkat viselnek
alapjan Brand placement Csak a termék rekldmja szerepel.
Audiovisual placement Seyzerclitpca han’uk * R
terméket.
Nincs pénzmozgas, csak megallapodas a hirdetd és a
Barter placement b ok
Paid placement Fizetett termékelhelyezés.
2 Kereszt promécio, a filmstidi6 és a hirdetd egymast
Cross promotion s Seyabio
Free placement Szabad vagy spontan termékelhelyezés.
. Nem konkrét terméket, hanem terméktipust
Generic placement 7 e
népszertsit.
2 Térsadalmi témakra iranyitja a figyelmet, példaul a
Idea & image placement et ke,
; |
Tanovation nlacoment Uj termék bevezetése el6tt, a film bemutatdsa idoben
b egybeesik az értékesitési csatomak megnyitasaval
Pénzmozgas
alapjan TR | Helyszin, turisztika litvényosség vagy kulira irdnt
o) probal nem tolakoddé médon keresletet teremteni.
Cotylotate plaoment Nogitein phacoment A temék nem elonys médon tténd megjelentése. |
2 Egyes fogyasztéi magatartas tanitasa, példaul a
Service placement hitelicirtya haszod ‘
Virtual placement Egy olyan termék integralasa, ami valdjaban nincs ott. |
Nem csak a termék hasznalata jelenik meg, hanem
Information placement annak specifikus tulajdonsagairdl is informaciot kap a
nézo.
Historic placement Egy termék régi formaban szerepel.
In-commercial placement Rokon markak, termékek imazsanak erdsitése.
Real-life placement A Csindlnal rolunk egy képet? Jelenség.
Int egrai ci6 Creative (Plot) Placement A termék a jelenet szerves részét képezi.
foka szerint On-sct Placemeat A film cselekménye szempontjabdl irrelevans
ter il-athaly 2
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2. fiiggelék
A Product Placement nemzetkdzi torténete
Ev(ek) Fordulépont Film/Nevek PP tipus
1896 ElsS PP Lumiere fivérek Visaal
Placement
1930's  ElsS PP ligynokség Walter E. Mitte
1970's Ujjasziiletés Reklam & film Gjra egymasra talal
1980's 2 rlva.lls marka 1 Vissza a jévébe l
filmben (Coca-Cola, Pepsi)
1982 “Els3" PP E. T.'(Resse s Cross'
Pieces) Promotion
PP modern A Eaieird Virtual
1993 o (Pizza Hut, Taco
Gjrasziiletése placement
Bell)
PP el&szor Anasztazia
1297 rajzfilmben (Chanel)
Tamogatasi rekord Halj meg maskor ,
>
2002 (7o0mS$) - James Bond 20 mirks
004 Dijazzak a PP-t
£ (Barndchannel.com) Brapccanies
Forras: sajat szerkesztés
3. fiiggelék

A termék utja az elhelyezésig

Gyarto - arto TV TV Jogasz Gyarto -
Kreativ / Kreativ

Forras: Média Hungary (2012) alapjan sajat szerkesztés
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4. figgelek A termékelhelyezés dontéshozoi

. Gg."h kség

Brand
.\lanagc.- ELHELYEZO

Ugyniksgy

- Jogasz
aredid Markefinges
(-c\c\"‘"“é\-~

<
GYARTO/ ' °ducer
KESZITO

Forras: Média Hungary (2012) alapjan sajat szerkesztés

5. fiiggelék

A termékelhelyezés elfogadottsaga

Milyen mértékben tudna elfogadni a termékelhelyezés kiilonbdzo formait kedvenc teleyizios
sorozataban?

Termék megjelenése a hattérben

A szerepl6k hasznaljak a terméket, de
nem beszélnek réla

A termék markaneve a mdsor
szvegében is megjelenik

A termék a torténet alakulasaba is
beépiil tovabbi cselekvéseket indit el

melfogadhato kéztmbos ® nem elfogadhaté

Forrds: PP Project, Ipsos (2011); 18-49 netezék, N=554°

6. fiiggelek Milyen gyakran nézel filmet?

B hetente tobbszor

B hetente

u havonta tdbbszor

© havonta

B 2-3 havonta

o 3 honapnal ritkabban

1 soha

[ nem tudom

Forras: Kérdbives kutatadsom alapjan sajat szerkesztés
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7. fiiggelék A PP-rél altalaban
1. Amennyiben egy termék természetes madon 4. A termékelhelyezés hatékonyabb,
szerepel egy filmben nem zavar a jelenléte. mint a hagyomanyos TV reklim.

3% 3%

8. A termékelhelyezés a kéretlen 10. Ha tetszett a termékelhelyezés modja,
reklamok Kkozé sorolhato. mesélek errol masoknak is.

4%

7.TV musorban jobban zavar a
termékmegjelenités, mint filmben

M egyaltalan nem értek egyet Minkdbb nem értek egyet  Winkabb egyetértek
W teljesen egyetértek Mnem tudom

Forrdas: sajat szerkesztés

8. fiiggelék
Hol lenne a leghatékonyabb a PP?
mradio
S tjsag
12
2 konyv
4 szinhaz
2
16 mvidedjaték
27 m videoklip
10 |6sdash
- W valdsagshow
1 m show miisor
2 H sorozat
e e pd e
' ' ' ' ' m rajzfilm
0 20 40 60 30 100

Forras: sajat szerkesztés
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9. fiiggelék
PP a filmeken kiviil

mradio

M (jsag

= konyv

W szinhdz

M videdjaték
mvideoklip
mvalosadgshow
m show misor
W sorozat

W rajzfilm

50 B animacios film

Forras: Sajat szerkesztés

10. Fiiggelék

Product linking
1 shoshmosis_Friends inbanner - Windows Interet Explorer. ‘

@@ﬂ (] hitpy/ itedvirtualiti demo/shoshmosis. friends/expandable_banner/
==L 0 =

¢ Kedvencek @ shoshmosis_Friends_inbanner ‘

daplace
T

Member login
Usemame Password

Posh and sloshed. Trash
and trashed. Feast your

Poll of @
Which gorgeo

McFly lad is your

Forrds: Unitedvirtualities.com, Product linking

. Game of the

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

valentines treats
a V|
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