-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by .i CORE

provided by Repository of the Academy's Library

Szolnoki Tudomdanyos Kozlemények XVI.
Szolnok, 2012

David Eva' — Sziics Rébert Sandor’

A TERMEKMEGJELENITESSEL KAPCSOLATOS
ATTITUDOK VIZSGALATA®

Napjainkban egy atlagos fogyaszto a reklamozas uj gyakorlatara lehet figyelmes. A hazai televizios csatornak mii-
sorai egyre tobb esetben tartalmaznak a fogyasztok dltal is érzékelhetd termékmegjelenitésekkel. A termékmegjele-
nités lehetdsége az eddigi marketingkommunikdcios mixbe nehezen illeszthetd bele és annak megitélése orszdagon-
kent elterd lehet. Kutatasunkban feltérképezziik azokat a hatdasokat, amelyek arra batorithatjak a hirdetni szandéeko-
zokat, hogy éljenek a brand entertainment/product placement — azaz termékmegjelenités lehetoségével. Célunk,
hogy rovid attekintést nyujtsunk arrdl, hogy a jelenség hogyan képes befolydsolni a fogyasztok vasarlasi szokdsait.

ATTITUDES TOWARDS PRODUDT PLACEMENTS

Nowadays consumers can experience a new type of advertising. Programs of television channels contain an
increasing number of product placements which might be perceived by consumers. Product placement differs
from the classical components of the marketing-mix and is evaluated differently in different countries. In our
research we explore the effects of product placement in the segment of younger consumers and the reasons for
companies to use this special type of advertising. Our goal is to provide a short overview which tries to answer
to the question how product placement can influence consumers' buying habits.

BEVEZETES

Napjainkban igen szigorti szabalyozdsra van sziikség a fogyasztok védelme érdekében. A
»lathatatlan kéz” — mely kifejezés Adam Smith nevéhez fiizddik — tokéletes egyenstlyban
tartja a piacot. Mara mar vitathatatlan, hogy ez a ,,lathatatlan kéz” komoly segitségre szorul.
1962-ben J. F. Kennedy — az Egyesiilt Allamok akkori elndke - torvényi erdvel ismerte el a
fogyasztok jogait; jogot biztositott az informacidhoz (the right to know), a biztonsaghoz (to be
safe), a valasztashoz (to choose), a meghallgattatashoz (to be heard) [5]. Annak érdekében,
hogy a korabban emlitett jogok biztositottak legyenek a fogyasztok szamara, kiilonbzd tipu-
su torvények sziilettek, amelyek a fogyasztok védelmét célozzdk meg a legujabb marketing
tevékenységekkel szemben. Meg kell jegyezni, hogy a kiilonb6z6 orszagok média térvényei
gyakran hasonldsagot mutatnak. Magyarorszagon a radidzasrol €s televizidzasrol szolo 1996.
évi . torvény (Médiatoérvény) szabdlyozta az audio, a vizudlis €s audiovizualis médiumok
mikodését egyarant. A torvényt 2010-ben modositottak, mely 2011. januar 1-t61, 2010. évi
CLXXXV. torvényként a médiaszolgaltatasokrol és a tomegkommunikaciorol néven 1épett
érvénybe (legelterjedtebb az Uj Médiatorvény elnevezés).

Altalanossagban elmondhatjuk, hogy a régi szabalyozasok tobbsége megmaradt — legfokép-
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pen ami az alapelveket érinti -, de természetesen Ujabb elemekkel is boviilt a toérvény. Ilyen
ujitdsok példaul a gyermekek védelmét szolgald korhatircsoportok modositdsa a csatornak
miisorai esetében (,,A II. kategoria olyan programokat tartalmaz, amelyek valosziniileg félel-
met ébresztenck a hat éves vagy annal fiatalabb néz6ben, vagy ¢ korosztaly szamara még fel-
foghatatlan illetve megérthetetlen. Ezen miisorok ,,Hat éven aluli néz0k szadmara nem ajan-
lott” mindsitést fogja megkapni”), illetve jitas a termékelhelyezés lehetésége is. A termék-
megjelenitéssel kapcsolatos vélemények orszdgonként eltéroek. Az ij magyar Médiatérvény
az alabbi szabalyozasokat tartalmazza a termékmegjelenitéssel kapcsolatban: ,,... A média-
szolgaltatasban kozzétett termékmegjelenités - a (2) bekezdésben foglalt kivételekkel - tilos.
(2) A miisorszamokban szerepld termékmegjelenités megengedett a) a filmszinhdzban torténd
bemutatasra szant filmalkotas, a médiaszolgaltatasban valo kozzététel céljabol késziilt filmal-
kotas és filmsorozat, a sportmiisorszam ¢€s a szorakoztatdo miisorszam esetén ...”

A termékmegjelenités jelensége kiilonb6z6 megnevezésekkel van jelen napjainkban, mint
példaul termékelhelyezés, marka szerepeltetés, marka elhelyezés, bedgyazott marketing és
termék bemutatas. A kiilonbségek elhanyagolhatoak, Magyarorszagon altalaban a ,,termékel-
helyezés” kifejezést hasznéljuk. Ferraro és Avery (2000) szerint a marka elhelyezés a marka
beékelése televizid,- és a mozimiisorokba [3]. A termékelhelyezés fogalmaval kapcsolatos
ujitdsok. A Journal of Marketing Management folydiratban Hudson és Hudson 2006-ban még
a termékmegjelenités ujdonsagarol ir (Branded Entertainment: A New Advertising Technique
or Product Placement in Disguise?) cimmel [6].

A termékmegjelenités, idegen szoval brand entertainment/brand placement jelenségének meg-
itélése orszagonként eltérd lehet; mig az Egyesiilt Allamokban a televizié megjelenése 6ta meg-
szokott jelenségrol beszéliink, addig Europaban rendkiviil megoszlanak rola a vélemények. Az
Egyesiilt Kiralysagban példaul betiltottak, tobb orszagban pedig még targyalnak alkalmazhato-
sagarol. Azt, hogy miért vélekednek negativan ezzel a megjelenési modrél, szamos szempont-
bol lehet vizsgalni. Az egyik leginkdbb hangoztatott ellenvetés az, hogy egy atlagos fogyasztod
nap, mint nap tobb szaz reklammal talalkozik - nem csak tudatosan, de tudattalanul is. A hatast
fokozza, hogy a reklamozok a fogyasztok otthonaba is képesek burkoltan becsempészni az
adott termék reklamjat (példaul szponzoralas, PR vagy termékelhelyezés alkalmazéasaval). Nem
utolso oka a termékelhelyezéssel szembeni negativ vélekedésnek, hogy ebben az esetben nem
egy hangos és ,agressziv” értékesitési modrol beszéliink, hanem halkan, szinte ,,suttogva”
csempészik a reklamiizenetet a fogyasztok fiilébe. A reklamok szazai — elfogadva azt a tényt,
hogy egy atlagos fogyasztd naponta 4 — 5 6rat tolt televizidzassal — minden bizonnyal negativ
véleményt ébresztenek a fogyasztokban a marketingtevékenységekkel kapcsolatban [9].

Emellett meg kell emliteni a termékelhelyezés, mint kategdria megalkotasanak pozitivumait is.
A termékelhelyezés korabban is felfedezhetd volt szamos esetben: James Bond autdja Aston
Martin, illetve BMW; 6raja Omega. Ennek értelmében a fogyasztd korabban is érzékelhette a
termékmegjelenitést, annak legalizalasa eldtt is. Ebben az esetben a fogyasztok nem tudtak,
hogy valdjaban vallalati marketingtevékenységgel allnak szemben. Ezek valojaban rejtett hirde-
tési modok voltak; példaul termékek nevének vagy képének szerepeltetése, szolgaltatasok, ke-
reskedelmi markak vagy a termékek gyartoi altal folytatott tevékenységek, szolgaltatasok meg-
nevezése olyan misorokban, amelyek illeszkednek a marka altal képviselt ért€krendnek. A
megjelenési modok figyelembe veszik az egyediséget, és altalaban fizetés vagy valamilyen el-
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lenszolgéaltatas ellenében nyernek teret. Elvart, hogy ezek a megjelenések érthetdek legyenek,
valamint hogy a televizios reklamoknak konnyen felismerhetének kell lennitik. Azért, hogy ne
talalkozzanak a fogyasztdk ilyen promocios modokkal, a termékmegjelenités szabalyozott kere-
tek k6zott biztositja a lehetéséget [13]. A korabban emlitett megjelenitéseket a filmiparban hall-
gatdlagosan eddig is elfogadtak, melyek a filmipar nehéz helyzetét segitettek kompenzalni.

A REKLAMOZAS UJ TIPUSA

A média, illetve a szoérakoztatoipar rohamos fejlédése naprol napra kivald lehetdséget nyujt a
gyartok €s hirdetok szamara, hogy tjabbnal 0jabb eszkozokkel igyekezzenek a fogyasztokat elérni
¢és szamukra eldnyos modon befolyasolni. A fogyasztok azonban hozzaszoknak az dket ért ijjdon-
sagokhoz (habituacio), ezért a gyartoknak folyamatosan 0j modszereket kell kidolgozniuk, hogy
sikeresen elérjék a fogyasztokat. A gyartok kezdetben idegenkedtek a termékelhelyezés Iehetdsé-
gétol, de napjainkra egyre szélesebb korben alkalmazzdk ezt a fajta megjelenési modot. Gyartoi
szempontbol minden bizonnyal szamos elénnyel jar ez a tipusi megjelenési mod. Elsdsorban
lehet6ség nyilik hasznalat kozben bemutatni a terméket, egy olyan kornyezetben, amely — jo eset-
ben — teljes mértékben illeszkedik annak marketing rendszerébe és alkalmas az adott termékre
jellemzd és kozvetitendd értékek atadasara. Méasodik nagyon fontos jellemzd, hogy épit a fogyasz-
tok preferencia rendszerére és igyekszik minden esetben olyan miisorszamokban megjelenni, ahol
a termék kovetdi altal kedvelt, preferalt személyiségek vannak jelen. Azonban mindezek mellett a
legfontosabb szempont, hogy egy adott miisorszamban valé megjelenés nem mindsiil reklamnak
¢és éppen ezert koltséghatékonyabb eszkoz lehet egy f6 miisoridében leadott hirdetéshez képest.
Persze felmeriilé koltségek ebben az esetben is vannak, hiszen a termékeket rendelkezésre kell
bocsajtani. A Médiatorvény kimondja a kovetkez6 szabalyozast:,,... az érintett aru gyartdja vagy
forgalmazdja, illetve a szolgéltatas nytjtoja vagy kozvetitdje — sem kozvetve, sem kozvetleniil —
nem részesiti anyagi juttatdsban, azon tll, hogy az arut vagy szolgaltatast a termékmegjelenités
céljabol ingyenesen rendelkezésre bocsajtja.” (2010. évi CLXXXV. torvény, 30.9).

Mindezek mellett a termékmegjelenités esetében ki kell emelni annak markaépitd erejét is. Ez
két mddon is megvalosulhat. Elsdsorban amennyiben a marka vagy termék jol illeszkedik az 6t
kortilvevo kornyezetbe, gy képes hatékonyan alakitani a fogyasztokban kialakuldo mérkaképze-
tet, valamit egy uigynevezett markaszemélyiségre is szert tesz. ,,A markaszemélyiség kialakitasa
a lehetd legfontosabb stratégiai cél nemcsak a nagy vilagmarkak, de a most sziiletett és remé-
nyekkel teli feltorekvé markak szamara is” [10]. Masodsorban mivel rendszeresen feltlinik egy
adott miisorszamban, ezéltal nagyon kdnnyen megjegyezhetik a fogyasztok azt a bizonyos ter-
méket. Ez az id6tartam akar hosszabb id6tartam (t6bb honap) is lehet, amely esetében el kell
ismerni, hogy a fogyasztok vagy nézOk nagy valdsziniliséggel emlékezni fognak a termékre.
Ugyanakkor fel kell hivnunk a figyelmet a Médiatérvény masik szabalyozasara, melynek értel-
mében a megjelenitett termékek nem kaphatnak indokolatlan hangsulyt a miisorszdmokban.

ANYAG ES MODSZERTAN

Kutatasunk a termékmegjelenitések fogyasztokra gyakorolt hatasat vizsgélja a dontési folya-
matokban vizsgalva a termékmegjelenitések attittidre gyakorolt hatasat. A kutatas soran 206
kérdodivet toltottek ki a fogyasztok, online modon. Az online kérddiv népszeriisitését kozossé-
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gi portalokon, Facebookon, iwiwen valdsitottuk meg, illetve ¢éltiink a direkt marketing eszko-
zeivel (direkt levél) is. A kutatdsban vald részvétel onkéntes és név nélkiili volt, eldzetes sze-
lekciot a mintaba keriiléshez nem tartottunk. Ebbdl kifolyolag a kitoltott kérddiveket legin-
kabb a véletlenszerlis€g, mint sem a reprezentativitas jellemzi. Az online kérddiv kitoltésére
2012. februar 9. és 2012. majus 5-e¢ kozott volt lehetdség. A valaszaddk aranyat tekintve
74,9% no, 25,1% férfi volt. A nemek kozotti kiilonbéget, annak tulajdonitom, hogy a ndk alta-
laban sokkal szivesebben szannak idét ilyen tipusu megkérdezésre, mint a férfiak. Ez azt je-
lenti, hogy mintankban a férfiak alulreprezentaltak voltak, mely az online kutatasoknak jel-
lemzdje. A nemek kozotti kiilonbéget, annak tulajdonithatjuk, hogy a nék altalaban sokkal
szivesebben szdnnak idot ilyen tipust megkérdezésre, mint a férfiak. A férfiak alulreprezen-
taltsaga a mintdban komoly szakmai hibat nem jelentett, mivel — a késObbiekben latni fogjuk

— a két nem véleménye nem kiilonbodzik szignifikdnsan. A minta atlagéletkora (X O) 22.45
+ 7.53 életév, terjedelme (R) 19-59 év modusz 19-24 év. A minta 69%a tanuloi, 19%-a fog-
lalkoztatott, 8% munkanélkiili, 4% egyéb statuszii volt. Mivel a minta nem tekinthetd repre-
zentativnak, igy megallapitasaink elsGsorban a fiatal, jol iskolazott, felséfoku végzettségi
nokre helytalld, mivel a férfiak a mintaban alulreprezentaltak a KSH adatihoz képest.

Az adatok feldolgozasa soran statisztikai modszereket alkalmaztunk (atlag, modusz, median,
szoras, Cramer-féle asszocidcios vizsgalat, Kendall-féle egyetértési egyiitthatd, kereszttabla
vizsgalatok, stb.) SPSS 14.0 program, Google Docs és Microsoft Excel 2010 segitségével.
Leiré vizsgalatokat egyszeri statisztikai modszerekkel folytattunk (atlag, modusz — leggyak-
rabban el6fordult ismérvérték, medidn — kozépérték, szords — atlagtol valo eltérés). Kereszt-
tabla elemzések soran az ismérvek kozotti sztochasztikus kapcsolatok vizsgélatara, a korrela-
ci6 mérésére Cramer-féle asszociacios (Cramer’s V) vizsgélatot végeztem. A Kendall - féle
rangkorrelacio (Kendall” W) kiszamitasaval meghatarozhatjuk a dontéshozok véleményének
egyezesét, illetve eltérésének intenzitdsat. A Kendall — féle egyetértési egyiitthato értéke 0 és
1 kozotti érteket vehet fel. A 0 érték azt jelenti, hogy egyaltalan nem egyezik meg a megkér-
dezettek véleménye, mig az 1 érték teljes egyetértést jelenti. A mutatd szazalékos értékben
torténd kifejezése alkalmas az egyetértési szint illusztralasara. A termékmegjelenités befolya-
solo erejének vizsgalatara a klaszteranalizist (K-means cluster) végeztiink.

EREDMENYEK

Kutatasunk célja, hogy feltarjuk a fiatalkoruak attitiidjeit és véleményét a termékmegjelenités-
sel kapcsolatosan. Kutatasok szerint egy atlagos amerikai gyermek (de magyar tarsara is igaz
a megallapitas) naponta atlagosan négy orat tolt a televizid elétt [2][7]. Ez azt jelenti, hogy
egy év alatt mintegy 40.000 db televizids reklamot néz végig [12][7]. Ez hetente atlagosan 6t
oranyi tiszta reklamnézést jelent [8].

A kérdéivre adott valaszok alapjan kijelenthetjiik, hogy a megkérdezettek alulbecsiilik a tele-
vizid nézésre forditott id6 atlagos mértékét. A megkérdezettek 85,0%-a ugy véli, hogy a tele-
vizid nézés atlagos ideje kevesebb, mint napi 3 ora. Az atlagos televizid nézési, radidhallgata-
si, internet hasznalati id6tartamot az alabbi, 1. dbra tartalmazza.
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1. 4bra: Atlagos napi televizid nézési id6, radiohallgatasi id6, internet hasznalati id6
Magyarorszagon adott években Forras: [4], sajat szerkesztés
A televizid nézés, a reklamok és a termékmegjelenités mara a mindennapok részévé valt. A
habituaco kovetkeztében fellépd hozzaszokads nem mellékesen csokkenti ezek hatékonysagat.
Kutatasi eredményeink alapjan kijelenthetjiik, hogy a megkérdezettek 93,7%-a talalkozott mar
a termékmegjelenités jelenségével kiilonbozo televizios programokban. Fenti szam alapjan a
termékmegjelenités jo eszkoze lehet a termékek és markanevek promotalasanak.

Kutatasunkban kértiik a megkérdezetteket, hogy fejezzék ki 5 fokozatu skala segitségével egye-
tértsiik mértékét kiilonbozo allitasokkal szemben (1 — nem értek egyet az allitassal, 5 — teljes
mértékben egyetértek az allitassal). Az allitasokkal szembeni egyetértés atlagos értéke, modusza
az 1. tdblazatban talalhato a megkérdezett neme szerinti bontasban és aggregalt formaban is.

: Atlag Moddusz
Allitas i - Szoras
N6 Férfi | Osszesen NG Férfi | Osszesen

1’. POZl:[lV véleményem van a rek- 2,07 1,69 1,98 2.00 1,00 2.00 0,910
lamokrol
2. Pozitiv véleményem van a tef- | 59, | 345 | 295 300 | 300 | 300 | 0,939
mékmegjelenitésekrdl
3. A termékmegjelenités képes be- | 4 g5 | 158 | 165 | 100 | 1,00 | 1,00 | 0823
folyasolni a vasarlasi szokasaim

1. tablazat Egyetértési hajlandosag nemek szerinti bontasban Forras: sajat szerkesztés, 2012.

Az 1. tablazat adatai alapjan megallapithato, hogy a vélemény (népszerliségi index) magasabb
a termékmegjelenitések esetében (2,96), mint a rekldmok esetében (1,98). Ez azt jelenti, hogy
a termékmegjelenitések fogadtatdsa kedvezdbb, mint a reklamoké. Az eltéré nemii megkérde-
zettek népszerliségi indexei kozott szignifikans eltérés nem tapasztalhatd. A megkérdezettek
egyetértési hajlandosaga mérheté, Kendall-féle egyetértési egyiitthatdé szamolhat6 az adatok-
bol. A Kendall-féle egyetértési egyiitthato értéke 0,412 (41,2%). A mutatéd értéke azt jelenti,
hogy nincs altalanos trend a megkérdezettek véleményében. A megkérdezettek vélemények
heterogén, szenvedélyes €és hektikus (meglehetdsen pozitiv, illetve negativ). A megkérdezet-
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tek 41,2%-a teljes mértékben egyetért az allitasokkal.

A fentebb emlitett 3 allitas a fogyasztok termékmegjelenitésrdl alkotott véleményét méri. Az
allitasok a kérdoivek tovabbi 5 kérdésével, allitasaval bévitheto:

1. atermékmegjelenités nem zavaro;

2. tudom, hogy mit jelent a termékmegjelenités;

3. atermékmegjelenités meggy6zo ereje;

4. amegkérdezett neme;

5. amegkérdezett végzettsége.

A termékmegjelenitéssel kapcsolatos attitidok a kérddiv 8 allitasa/kérdése kapcsan faktor
analizis segitségével leirhatok. A faktoranalizis eredményei alapjan a termékmegjelenitéssel
kapcsolatos attitiidoket 4 befolyasold faktor alakitja. A faktorok az alabbiak:
e Faktor 1: “Prekoncepciok a termékmegjelenitéssel kapcsolatosan” (2. és 6. allitas). Be-
folyasold erd, magyarazott variancia: 22,338%.
e Faktor 2: “A megkérdezett végzettsége” (8. allitas). Befolyasold erd, magyarazott va-
riancia: 15,298%.
e Faktor 3: “Prekoncepcié a reklamokkal kapcsolatosan” (1. és 7. allitas). Befolyasolo
erd, magyarazott variancia: 14,554%.
e Faktor 4: “A termékmegjelenités zavard hatasa” (4. allitas). Befolyasold erd, magyara-
zott variancia: 12,591%.

Figyelembe véve, hogy szamos tényez6 befolyasolhatja a fogyasztok attitlidjeit a termékmeg-
jelenitéssel kapcsolatosan (kultira, személyiség, divat, ar, a fogyasztoi bizalom indexe, egyé-
ni sziikségletek, reklamok, stb.), a faktoranalizis eredménye (kumulativ variancia 64,8%)
rendkiviil kedvezd. Ezt igazolja a KMO (0,541) és szignifikancia (0,000) értéke is.

Kutatasunk eredményei alapjan kijelenthetjiik, hogy a megkérdezett fogyasztok 83%-a szerint
a termékmegjelenités nem zavard. A részletes adatokat az alabbi 2. abra tartalmazza.

i Taldlkozom termékelhelyezésekkel,
érdekelnek, a legjobb markakat
lathatom ezaltal

13% Y

\ i Semleges, nem igazan figyelem Sket

4 Nem szeretem a
termékelhelyezésket, kissé zavardak

0, oo o ae s
71% H Kilonosen zavardak

2. abra A fogyasztok véleménye a termékmegjelenités hatékonysagat illetéen
Forras: Sajat kutatas, 2012.

A masodik abra szemlélteti a fogyasztok altalanos véleményét a termékelhelyezések befolya-
solo erejével kapcsolatban. A valaszadok 12%-anak pozitiv az attitiidje a termékelhelyezések-
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kel kapcsolatban €s tovabbi 71%-uk szinte teljesen k6zombds vele. Az elutasitasi arany (ne-
gativ attitiid) 4%. A valaszok aranyabol kiindulva a termékelhelyezés egy igen jo megjelenési
forma a gyartok szamadra, hiszen nincsen nagyaranyu kialakult negativ vélekedés vele kapcso-
latban a fogyasztok részérdl. A Cramer mutat6 értéke 0,147 a valaszadok neme ¢és véleménye
kozott, amely igy kismértékii korrelaciot mutat; vagyis a valaszadok neme nem befolyasolja
az attitiidot. Igy kutatasunk eredményei igazak a férfiak csoportjéra is.

A Sonda Ipsos 2011-es kutatasa hasonld eredményt mutat, miszerint a fogyasztok 77%-a nem
banja, ha termékmegjelenitéssel talalkozik [11].

Kutatdsunkban a fogyasztokat klaszter analizis szerint szegmentaltuk a termékelhelyezések és
az egyéb marketing tevékenységek iranti véleménytiket illetden.

A klaszter analizis folyaman kiemeltiik a legfontosabb szempontokat, amelyeket a gyartok
figyelembe vesznek termékelhelyezés alkalmazésa esetén. Ezek a kovetkezdek:

o atermékelhelyezés vonzo;

o atermékelhelyezés befolydsolja a vasarlasi szokasaimat (befolyésolo erd);

e pozitiv véleménnyel vagyok a termékelhelyezésekrol;

e pozitiv véleményem van a reklamokrol.

A szegmentacio eredményeképpen 4 szegmentumot azonositottunk. A klaszteranalizis részle-
tes adatait az alabbi, 2. tablazat tartalmazza.

Atlagos érték a szegmentumban

Allitas F-rata Sig.
1. 2. St 4.

A termékelhelyezés vonz6*3 2,04 1,70 2,77 1,81 29,166 0,000
A te’rm.ekelhelyezes' be'fol}:asol]a a vasarlasi 1,33 3,09 1,44 1,69 57.804 | 0,000
szokasaimat (befolyasolo er6)1
POZlElV véleménnyel vagyok a termékelhelyezé- 3,22 3,61 156 3,29 82,975 | 0,000
sekrol**1
Pozitiv véleményem van a reklamokrol**2 1,58 1,61 1,56 3,31 94,033 0,000
A szegmentum részaranya 46,1% 11,9% 20,2% 21,8% - -

* |=Altalaban érzékelem a termékmegjelenitést, érdekesek szamomra, a legjobb markakat lathatom igy; 2=Semleges, kiilé-
nosebben nem figyelek rajuk; 3= Nem vagyok boldog, ha termékmegjelenitéssel talalkozok, kissé zavaro; 4=Kiilondsen
zavard; **= 1- Nem értek egyet az allitassal, 5 — Teljes mértékben egyetértek az allitassal

2. tablazat Egyetértési hajlandosag klaszterek szerint Forras: sajat szerkesztés, 2012.

e Az elsd szegmentum tagjainak véleménye szerint a termékmegjelenités befolyasolo ere-
je csekély, de megitélése pozitiv. Az elsd szegmentum a racionalistak szegmentuma.

e A masodik szegmentum tagjai elismerik a termékmegjelenités befolyasold erejét,
megitélése pozitiv. Ugyanakkor a rekldmok megitélése negativ. A masodik szegmen-
tum az elméletileg befolyasolhatok szegmentuma.

e A harmadik szegmentum tagjainak véleménye szerint a termékmegjelenités befolyaso-
16 ereje alacsony, megitélése negativ. A harmadik szegmentum az elégedetlenek
szegmentuma.

e A negyedik szegmentum kedveli a termékmegjelenitést és a televizids reklamokat is.
A negyedik szegmentum a befolyasolhatok szegmentuma.
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A diszkriminancia elemzés sordn a kialakitott faktorok Osszevonasa is megtortént. A
diszkriminancia analizis sordn az SPSS 3 funkciot (fliggvényt) allit fel, melyek az aldbbiak:
1. funkci6 (fiiggvény): A funkciot a 2. és 3. allitas alkotja. A variancia 49,9%-at magya-
razzak egyiittesen,
2. funkcid (fliggvény): A funkciot a 4. allitas alkotja. A variancia 36,7%-at magyarazzak
egylttesen;
3. funkci6 (fliggvény): A funkcidt a 3. allitas alkotja.

A klaszterek abrazolasat, egymashoz viszonyitott térbeli elhelyezkedését a fenti funkcidk
alapjan az alabbi 4. dbra szemlélteti.

Klaszter szama
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3. abra A klaszter centroidok abrazolasa a diszkriminanciafiiggvények tiikrében Forras: Sajat kutatas, 2012.

Fenti abrabdl lathatd, hogy a szakértdi vélemények, a vizsgalt faktorok esetében jol elkiilonit-
heté csoportokat alkotnak. A felosztas pontossagat jol mutatja, hogy az eredeti csoportok
99,5%-4at helyesen sikertilt besorolni.

Kérddiviinkben kértiik a fogyasztokat, hogy definidljak a termékmegjelenitést és nevezzenek
meg markaneveket, amelyekkel termékmegjelenitések soran taldlkoznak. Ezzel a termékmeg-
jelenitéssel kapcsolatos attitid kognitiv részét mérhetjiik. A leggyakrabban emlitett valaszokat
az alabbi szo6felhd tartalmazza, melyet a 4. dbra szemléltet.
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Forras: Sajat kutatas, 2012.
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A termékmegjelenitésnek szamos definicioja 1étezik. Ezek a definiciok nagyon hasonléak, igy egy
egyszerd definicidjat kutatdsunkban elfogadjuk: “A termékmegjelenités a reklamozas egy sajatos
formaja, ahol a reklamozott termékek vagy szolgaltatasok reklammentes, semleges kornyezetbe
keriilnek, iigymint filmekbe, zenei videokba, televizios show miisorokba vagy hirmtisorokba. A
termékmegjelenités sajatossaga, hogy a termék vagy szolgaltatas tulajdonsagait nem mutatja be.™

A 3. abra alapjan kijelenthetjiik, hogy a fogyasztok képesek definialni a termékmegjelenitést:
A termékmegjelenitése a reklamozas egy fajtaja, amely terméket vagy markanevet mutat be
kiilonb6z6 miisorokban. A definicié helyes. A magyarorszagi Média torvény5 fontos szaba-
lyozast tartalmaz, mely hozzajarul az ismeretek magas szintjéhez: “A nézdket és hallgatokat
egyértelmiien tajékoztatni kell a termékmegjelenités tényérél. A termékmegjelenitést tartal-
mazo6 miisorszam elején €s végén, valamint a miisorszdmot megszakito reklamokat kovetéen a
misorszam folytatasakor a termékmegjelenitésre — optikai vagy akusztikus modon — fel kell
hivni a figyelmet.” (31. §).

Kérddiviinkben kértiik a fogyasztokat, hogy emlitsenek televizidés programokat, melyekben
termékmegjelenitésekkel taldlkozhatnak. A részletes adatokat az aldbbi, 5. dbra tartalmazza.

Reality show : I I d 175

Tehetségkutatd misor | | | | 152
Elet és kulttra (kénnyd hirek) 496
Stand up commedy 51
Formulal |47
Televizids sorozat |ed 3
Hirm(sor | 3
Talk show |d 37
Egyéb k= 10
Tudomanyos miisor j=d 10
Politikai m(isor 7
Nem tudok ilyet emliteni f 4

W

0 50 100 150 200

5. abra Televizios programok, melyek termékmegjelenitést tartalmaznak (0sszesitett valaszok)
Forras: Sajat kutatas, 2012.

A fenti dbra megjelolt valaszai figyelmet érdemelnek. A Médiatorvény az alabbiak szerint
rendelkezik: ,,... Nem tehet6 kozzé termékmegjelenités a hirmiisorszamban és a politikai tajé-
koztatd miisorszamban ...” (30. §). A valaszadok 6,8%-a szerint olyan helyen is talalhatod
termékmegjelenités, ahol az a térvény altal tiltott (hirmiisor, politikai miisor). Ez azt jelenti,
hogy a fogyasztok ugy érezhetik, hogy termékmegjelenitéssel talalkoznak, ami a valosagban —
feltételezhetd modon — nincs igy.

* http://en.wikipedia.org/wiki/Product_placement
®2010. évi CLXXXV. torvény a médiaszolgaltatasokrol és a tomegkommunikéciorol
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OSSZEFOGLALAS

Magyarorszagon a termékmegjelenités egyre népszeriibb jelenséggé valik. A fogyasztok egy-
re tobb helyen talalkozhatnak termékmegjelenitésekkel. A termékmegjelenités bevezetése ota
atfogd tanulmanyok nem késziiltek, melyek képesek lennének a termékmegjelenités haté-
konysagat ¢és befolyasolo erejét leirni. A termékmegjelenités j megkdzelitést var el a hirde-
tok ¢és gyartok oldalardl is; meg kell ismerni a termékmegjelenités hasznalatanak hatékony
modjat. A Médiatorvény szamos rendelkezést is tartalmaz a fogyasztok védelme érdekében,
melyek a reklamozok ¢€letét nem konnyitik meg.
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