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Bevezetés

Az NMHH a hatdsagi ellenérzd tevékenysége soran kiemelt figyelemmel kiséri a kereskedelmi
Uzeneteket, kiilébndsen azok tartalmi, mennyiségi és formai mutatéit. Ezért - igazodva a
marketingeszkdzok bévuléséhez és a jogszabdlyi hattér valtozasahoz - 2012 januarjatol kezd6déen
folyamatosan regisztralja és adatbazisba rendezi a premier direktreklamok és a miisor- és
misorszolgaltatas tamogatas mellett a termékmegjelenitéssel kapcsolatos informacidkat is. Az
adatgydjtés révén jol nyomon kovethetd a médiaszolgaltatasok termékmegjelenitési gyakorlata, illetve
hatékonyabb e kereskedelmi Uzenetek bemutatasara vonatkozé jogszabalyok betartasanak hatosagi
ellen6rzése is.

A félévenként frissul8, panelszerii analizisiinkben az orszagos kereskedelmi televizidk (RTL Klub,
TV2) termékmegjelenitési gyakorlatat vettiik nagyitd ala. A vizsgalt id6szakban a két orszagos
kereskedelmi televizié 3491 (RTL Klub: 2505; TV2: 986) mlisorszamat vontuk be az elemzésbe,
amelynek soran 19.162 termékmegjelenitést azonositottunk be. A vizsgalt programok id6étartama 1847
orat (RTL Klub: 1219 6ra, TV2: 628 ¢6ra) tett ki (1. tablazat).

1. tablazat: A termékmegjelenités fobb jellemzdi 2017. I. félévében

RTL Klub TV2 Osszesen
Teljes misoridé (6ra) 4344 4344 8688
Vizsgalt misoridd (6ra) 1219 628 1847
Vizsgalt adasok szama 2505 986 3491
Termékmegjelenitések 13.958 5204 19.162
szama
Megjelend markak 1953 1432
szama
A leggyakrabban Adidas (267 eset) Auchan (129 eset)
megjelend marka

A leggyakrabban
megjelend
termékosztaly

személygépkocsi (2093 eset)

A legtdébb markat
és/vagy terméket
megjelenitd misor

RTL Klub — Fékusz 3299 marka/termék
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A vizsgalati minta

Az els6 hat hénapban vizsgalat ala vont misoridé az RTL Klub esetében a teljes adasidé 28
szazalékat, a TV2-nél 14,5 szazalékat fedte le. A felmérés ezuttal is a médiaszolgaltatasok sajat
gyartasban készitett miisoraira fokuszalt." Az érintett id6szakban 24 féle mifaji csoportba tartozé
alkotas 3491 premier és ismételt kiadasat analizaltuk, melyben az RTL Klub 47 m{isorcimmel és 2505
alkalommal szerepelt (2. tablazat). A sajat készitésl misorszamok volumenében tapasztalt eltérés
tobbnyire szezonalis hatasokkal magyarazhato, valamint a TV2 esetében jelentés misorszerkezeti
atalakitas zajlott a vizsgalt terminus alatt. (A nyari ,uborkaszezont” kdvetéen a sajat készitésl
misorszamok aranya ugrasszer(i novekedésen ment keresztiil.) A vizsgalt id6szak alatt az RTL
Klubon naponta 6,7 éranyi misoridét vizsgaltunk, mig a TV2 esetében napi 3,5 éra tett eleget a
vizsgalati kritériumoknak. (A sajat készitésl misorszamok kdzul nem képezték vizsgalat targyat azon
mifajok, amiket a médiatorvény - miifajuknal fogva - eleve kizar a termékelhelyezésre alkalmas

misorszamok kozdl, ilyen moédon a hiradok, az idéjaras-jelentések és vallasi misorok nem

szerepeltek a vizsgalatban.)

2. tablazat: Az RTL Klub vizsgalatba vont miisorai 2017. . félévében

RTL KLUB

Miifaj-csoport

l. félév
osszesen

1 PERC ES NYERSZ vetélkedd, kviz - - - 25 9 34

A KONYHAFONOK reality - 18 - - - 25

A KONYHAFONOK reality - 9 36 1 - 46

VIP

A MI KIS FALUNK sorozat - - 8 - - - 16
folytatasos

AFRICA ECO RACE sportkdzvetités 1 - - - - 1

ARANY HANGJEGY egyeéb zenei - - - - 4 4

2016 misor

AUTOGRAM magazin - autés 11 8 9 9 11 54

AZ EV HOTELE szorakoztato - - - 7 7 14

misor
AZ OSZINTE magazin - - - 7 8 1 16
INGATLANOS szolgaltato

YA vizsgalati minta nem tartalmazza a sajat gyartasu, am 2011 elétt készult produkciokat.



RTL KLUB

Miifaj-csoport

[l \A

adasok szama

V.

l. félév
osszesen

BABAKALAUZ magazin - 8 9 8 7 9 7 48
szolgaltato

BALAZS PALI - zenei mlsor 1 = - - - - 1

ZENES RANDEVU

BARATOK KOZT szappanopera 88 80 88 72 88 84 500

BRANDMANIA magazin - - - 5 9 8 8 30
szolgaltato

BRINGASAV magazin - - - - 3 9 4 16
szolgaltato

CELEB VAGYOK reality - - - - - 18 18

MENTS KI INNEN!

DAKAR - 2017 magazin-autos 19 - - - - - 19

EDES OTTHON magazin - - - 2 7 9 1 19
szolgaltato

EGESZSEGKALAUZ - magazin - 7 8 9 7 1 - 32

IRANY AZ szolgaltatd

EGESZSEG

EJJEL-NAPPAL sorozat - 44 40 44 36 44 42 250

BUDAPEST folytatasos

ELETMODKALAUZ magazin - - - - - 7 8 15
szolgaltato

FITT-MANIA magazin - 6 8 8 9 9 8 48
szolgaltato

FOKUSZ egyéb 66 60 65 45 45 61 342
informacié

FOKUSZ PLUSZ érdekvedelmi 8 11 13 13 11 6 62

riport
GYERTEK AT! szbrakoztato - - 8 - - 3 11
misor




RTL KLUB

Miifaj-csoport

[l \A

adasok szama

l. félév
osszesen

GYOZIKE reality - - - 4 - - 4
HAVAZIN magazin - téli 11 12 13 - - - 36
sport
HAZASSAG ELSO reality - - - - 18 - 18
LATASRA
HAZON KivUL riport 8 8 7 8 9 4 44
KERESEM A szorakoztato - 3 3 - - - 6
CSALADOM msor
KIVANSAGKOSAR szorakoztato 1 2 - - - - 3
mdasor
MAGYARUL egyeb 44 40 44 36 44 4 212
BALOVAL informacio
MI MUZSIKUS zenei misor 4 4 5 4 5 4 26
LELKEK
MUZSIKA TV zenei misor 2 1 - - - - 3
PLAYBACK-PARBAJ szorakoztatd - - 4 - - - 4
mdasor
PORTRE kulturalis miisor 4 4 4 7 4 6 29
PROFI A szoérakoztato - - - 7 8 5 20
KONYHAMBAN msor
RANDI TAXI magazin - - - - 3 9 4 16
szolgaltato
REGGELI magazin - - - - 10 22 21 53
reggeli
informacios
SHOWDER KLUB kabaré - - 1 7 8 2 18
SPIRIT magazin - - 2 8 6 - - 16
szolgaltato




RTL KLUB Miifaj-csoport . . [l \A V. . l. félév
osszesen

adasok szama

STAR FACTORY tv jaték - - - - - 2 2

STILUSKALAUZ magazin - 7 7 6 8 9 7 44
szolgaltato

STILUSVADASZ magazin - - - 2 - - - 2
szolgaltatod

STORY EXTRA magazin - sztar 58 40 49 36 43 42 268

VALOTARSAK sorozat - 6nallo 4 - - - - - 4

VENDEGSEF szérakoztaté - - - 1 8 1 10

m{isor

XXI. SZAZAD magazin - 9 8 8 8 9 4 46
tudomanyos

OSSZESEN: 2505

A TV2 kinalatabdl 38 misorcimre iranyult a hirdeték figyelme, melynek révén 986 premier adas
és/vagy ismétlés® soran keriiltek képernyére termékmegjelenitések (3. tablazat).

% A Mokka c. reggeli magazinban felbukkand rovatokat nem szerepeltettik 6nallé6 misorszamként.



3. tablazat: A TV2 vizsgalatba vont miisorai 2017. I. félévében

Miifaj-csoport

adasok szama

\A

V.

l. félév
osszesen

A NAGY DUETT zenei miisor - - - 5 4 1 10
ANNY'EFE{?,J?/ZEELL MINT vetélkeds - - 10 14 2 - 26
= J%(’Tg"é';\'ﬂ-'AOS vetélkeds 22 | 20 | 13 - - - 55
AZ EV HAZIASSZONYA |  SZorakoztato 4 4 . . . ; 8
musor
AZ EV PASIJA AU CRENY ; ; - 4 3 - 7
musor
BABAVILAG magazin - 4 4 4 5 4 1 22
szolgaltatd
BUMM! vetélkeds - - - - 8 22 30
CSALADI TITKOK szorakoztato - - - 5 22 21 48
musor
DANNY BLUE - A szorakoztato _ _ 4 _ _ _ 4
TUDATFELETTI... misor
DETEKTIV BT. sorozat - onallé -- - 2 - - - 2
EGESZSEGKLINIKA magazin - - - 4 4 - - 8
szolgaltato
EGYMAS SZEMEBEN szorakoztatd . 1| a4 . . . 5
musor
EXTREM ACTIVITY szorakoztato - - - 14 | 14 - 28
musor
EZEK MEGORULTEK! szorakoztato ; ; - - ; 20 20
musor
FALFORGATOK magazin - 4 4 - - 4 6 18
szolgaltato
HELLO HOLLYWOOD kulturalis mUsor - 4 5 4 4 1 18
Ilclzg :gk’\'f:‘LK talk-show - 4 5 4 4 5 22
iZES ELET gasztronomiai ; ; 4 5 4 4 17
musor
LABDARUGAS sportkdzvetités 2 - - - - - 2
MAGANNYOMOZOK reality 22 20 - - - - 42
MOKKA magazin - reggeli |, | 54 22 19 | 22 21 126
informacios
MOTO GP sportkdzvetités - - 1 2 2 3 8
NAGY VAGY! sportvetélkeds 4 4 2 - 1 3 14
OTTHONTERKEP magazin - - - . 5 4 4 13
szolgaltato
POGGYASZ magazin - utazas 4 4 4 5 4 4 25
PREMIER LEAGUE sportmUisor - 2 - - 7




Miifaj-csoport

\A V.

adasok szama

VI.

l. félév
osszesen

PROPAGANDA magazin - 1 - - 3 5 - 9
kulturalis
RIPOST magazin - - - - 2 4 4 10
szolgaltato
SPEEDZONE magazin - autds 4 4 4 4 4 3 23
SPORTOS magazin - sport 39 15 - - - - 54
STAHL KONYHAJA gasztronomiai 3 | 24 | 26 | 23 - - 76
mUsor
SUPER CAR magazin - autés 4 4 4 4 4 3 23
SZEPITOK magazin - - - 2 5 4 4 15
szolgaltatd
TOBB MINT TESTOR magazin - életmod 4 4 4 4 4 23
TRENDMANIA magazin - életméd 4 4 4 5 4 4 25
TUSAROK magazin - 4 4 5 4 25 24 66
szolgaltato
VELED IS magazin -
MEGTORTENHET tudoményos - - - J 2z | & W
VIGYAZAT . L
GYEREKKEL VAGYOK! vetélkedd - - 5 5 16 1 27
OSSZESEN: 986

Tajekoztatasi kotelezettség, feliratozas

A médiatorvény tajékoztatasi kdtelezettséget ir el6 a televizidk és a radidok szamara a
termékmegjelenités alkalmazasakor. Az Mttv., valamint a termékmegjelenitésre vonatkozé hatésagi
ajanlas (médiatanacsi hatdrozatszam: 1151/2011. (1X. 1.)) szintén rogziti a k6zénség érdekében
torténd informalasi kotelezettséget. Kodoldink folyamatosan ellenérizték a termékmegjelenitésre
figyelmeztetd felirat megjelenését, valamint annak misorban térténé megvaldsulasat. Ez - tdbbek
kozott - lehetéséget biztositott arra, hogy dsszevessik a figyelmeztetéssel ellatott miisorszamok és a
tényleges termékmegjelenitést tartalmazoé programok aranyat (4. tablazat).

4. tablazat: A feliratozas, valamint a tényleges termékmegjelenités viszonya

Eltérés
(killonbség)

Termékmegjelenitésre | Termékmegjelenitést
felhivo felirattal tartalmazé miisorok
rendelkezé miisorok szama és aranya
szama és aranya

Vizsgalt
miisorok szama

RTL Klub 2505 1673 (66,8%) 1563 (62,4%) 4,4%

TV2 986 632 (64,1%) 671 (68,1%) 4,0%
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A médiaszolgaltatok korabban el6szeretettel éltek sajat maguk ,tulbiztositasa” érdekében a felirat
alkalmazasaval, mar csak azért is, mert semmi nem szankcionalta annak indokolatlan hasznalatat.
Jelen mintdban azonban kiltkdzni latszik, hogy a televizidk egyre konzisztensebben alkalmazzak a
feliratokat, és nem élnek vele a sajat bebiztositasuk érdekében. Ennek megfeleléen a felirat és a
tényleges termékmegjelenités egyre inkabb lefedni latszik egymast. Ugyanakkor tdébb olyan sajat
készitésl mlsorszam esetében regisztraltunk termékmegjelenitést, amely el6tt nem alkalmaztak
figyelmeztetést. A Hatdsag a figyelemfelhivassal 6sszefliggd hibak masik tipusat, az informacios
szbveg teljes vagy részleges elmaradasat féléves szinten 6sszesen 270 alkalommal (RTL Klub 155,
TV2 115) regisztralta. A felirathiany altalaban olyan informacios és kdzéleti hattérmisorokban valosult
meg, amelyben a termékek megjelenése minden valdszinliség szerint véletlenszeri volt. A
termékmegjelenités regisztracidja kapcsan azonban nem csak a tudatos, partnerségi alapon
megjelend markakat vettik figyelembe, hiszen a termékmegjelenitések mogoétt meghuzodo valds
szandék a néz6 elbtt gyakran rejtve marad, igy minden jol lathato, érzékelheté markat egyarant
regisztraltunk.

A termékmegjelenités volumene

A targyidészakban 19.162 termékmegjelenitést azonositottunk be, ebbdl az RTL Klubhoz 13.958, a
TV2-h6z 5204 kotédott. A vizsgalt idészakban tanulmanyozott két negyedév kdzott jelentds eltérést
nem tapasztaltunk. Az elsé negyedévben 9274, mig a masodik negyedévben ennél valamivel tdbb,
9888 termék megjelenését regisztraltuk. Havi 6sszesitésben mindkét csatornanal a majus bizonyult
leginkdbb gazdag id6szaknak a termékmegjelenités szempontjabdl. Az RTL Klub misoraban
majusban 2729, a TV2 kinalataban pedig 984 termékmegjelenitést azonositottunk be (1. abra).

1. abra: A termékmegjelenitések szamanak (db) alakulasa havi bontasban (N=19.162)

7 l | |
juinius ‘ 22|39 ‘ l
majus ‘ 27|29 ‘ I
aprilis 2268 )
| I — nv
marcius ‘ 26r4 | ) RTL KLUB
februar ‘ |1548 ‘ I
januar 2430 l
f |/ |/ l/ T g

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Termékmegjelenitést tartalmazo
musorszamok

A tematikus magazinm(isorokban 6sszesen 11.966 termékeléfordulast regisztraltunk, melyek az
dsszes hirdetés 62,4 szazalékat fedték le. E kategérian beliil a szolgaltaté magazinok® voltak
reklamozasi szempontbdl a legsikeresebbek 5453 termékmegjelenitéssel. Megjegyezzik, hogy a
korabban az FMCG termékek legfébb piacanak tartott reality-kben, valamint a naponta jelentkezé
sorozatokban kevés, egyuttesen csupan 688 (3,6%) termékmegjelenités szerepelt (2. dbra). Ez a
tendencia talan az elhelyezés komplexitasaval magyarazhaté, valamint a misorformatum
szerkesztésével, amely a megrendeld és a gyarto kézott szoros egyuttmikodést kivan, mig a
magazinmilsoroknal az egymastdl jol elkildonilé szegmensek szerkesztése és felvétele kdnnyebben
kivitelezhet6. Tovabbra is fennall az a megfigyelés, hogy a Baratok kézt féléves viszonylatban
egyaltalan nem jelenitett meg terméket az adasaiban, akarcsak a TV2-n jelentkez6 napi sorozatok. A
termékmegjelenités legfébb felvevépiacanak tehat (a korabbi varakozassal ellentétben) egyértelmien
a tematikus magazinok szamitottak.

3, RTL Klub: Az észinte ingatlanos, Babakalauz, Brandmania, Bringasav, Egészségkalauz, Edes Otthon,
Eletmddkalauz, Fitt-mania, Randi Taxi, Spirit, Stiluskalauz és Stilusvadasz 302 adasa.

TV2: Babavilag, Egészségklinika, Falforgatok, Otthontérkép, Ripost, Szépitdk és Tlsarok 152 adasa.



egyéb zenei misor
kabaré

sorozat - onallo
sportmdsor és kbzvetités
magazin - kulturdlis
magazin - tudomanyos
vetélkedd

magazin - sport

zenei mUsor
talk-show

magazin - utazasi
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sportvetélkedo6
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érdekvédelmi riport
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szorakoztato misor
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egyéb informacio
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5453
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2. abra: A termékmegjelenités megoszlasa a milisorszamok miifaja szerint

A termékmegjelenitések 80 misorcimhez (RTL Klub: 44, TV2: 36) kapcsolodtak. Az RTL Klub vizsgalt
adasainak egy orajaban atlagosan 11,5 termék tlint fel, mig a TV2 esetében 8,3 markamegjelenést
regisztraltunk. A korabban megfigyeltekhez hasonléan a termékmegjelenités gyakorisaga egyes
misorszamok esetében kiemelked6 volt. A tiz legtobb terméket tartalmazd miisorszamban tint fel a
markak 56,9 szazaléka. Kiemelked6en ,reklamgazdagnak” szamitott a Fokusz cimii m{isorszam,
amely 3299 markalzenetével az 6sszes megjelenés 17,2 szazalékat tudhatta magaénak, azaz
majdnem minden hatodik megjelenés ebben a misorban valosult meg. Ugyanakkor az egy adasra
jutd markalzenetek tekintetében nem bizonyult olyan jelentésnek. A legkiemelkedébbnek a
Brandmania szamitott, ahol egy adason belll atlagosan 36 terméket lathattak a néz6k (5. tablazat).
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5. tablazat: A legtobb termékmegjelenitést tartalmazé miisorszam (top 10)

Miisorszam Termék- Média- Egy miisorszamra es6
megjelenités szolgaltato termékmegjelenités
szama szama

FOKUSZ 3299 egyéb informacid RTL Klub 9,6

STORY EXTRA 1475 magazin - sztar RTL Klub 55

AUTOGRAM 1210 magazin - autés RTL Klub 22,4

BRANDMANIA 1090 magazin - RTL Klub 36,3
szolgaltato

MOKKA 882 magazin-reggeli TV2 7,0
informacio

STILUSKALAUZ 825 magazin - RTL Klub 18,8
szolgaltato

FITT-MANIA 611 magazin - RTL Klub 12,7
szolgaltato

BABAKALAUZ 525 magazin - RTL Klub 10,9
szolgaltato

HAVAZIN 499 magazin - téli sport RTL Klub 13,9

FOKUSZ 497 érdekvédelmi riport RTL Klub 8,0

PLUSZ

A Nielsen Kézénségmeérés miifaji besorolasat alapul véve a leggyakrabban megjelené misortipus az
informacids magazinok csoportja volt. Az RTL Klubnal 17 féle informaciés magazint vizsgaltunk, mig a
TV2-nél 11 mUsortipus tartozott ebbe a kategéridba. Az informaciés magazinok k6zé sorolhatdk a
reggeli magazinmisorok, a szolgaltatd, szabadidd és tematikus magazinok, valamint az érdekvédelmi
riportmUsorok. Ezen misortipusok kivalt alkalmasak termékek bemutatasara és reklamozasara, éppen
ezért nem meglepd, hogy a sajat készitésli misorszdmok kdzll ezeknél felllreprezentalt volt a
termékmegjelenités alkalmazasa. Az RTL Klub termékmegjelenitéseinek 73 szazaléka informécios
misorokban t(int fel, a TV2-nél pedig minden masodik termékelhelyezés ebben a zsanerben valosult
meg. A szolgaltatéi magazinmisorok sajatossaga, hogy altaldban valamilyen tematika mentén
szervez8dnek, emiatt a tamogatok jelenléte is allandébb, ami garantalja a termékek és szolgaltatasok
folyamatos felbukkanasat. Az RTL Klubon egy informaciés magazinban atlagosan tiz termék volt
lathatd, mig a TV2-n hét termék tlint fel egy atlagos adas alatt.
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Termékmegjelenitésként megjelent markak

A vizsgalt periddusban 6sszesen 2935 termék/brand/marka kerilt beazonositasra (RTL Klub: 1953,
TV2: 1432). Az év els6 hat hénapjaban az ismert sportszermarka, az Adidas (332 eset) szerepelt a

legtdbbszor és ugyancsak az Adidas (267) volt a listavezetd az RTL Klubnal is. Ezzel szemben a TV2-

nél az Auchan (129) bizonyult az idészak vezeté hirdetéjének (6. tablazat). Erdekes modon a
termékmegjelenités 6sszevont sorrendjében tapasztalt eredmény megegyezik az RTL Klub
kinalataban leggyakrabban latott markak soraval. A TV2-n leggyakrabban megjelené termékek nem
mutattak olyan volument, hogy maguk mdgé tudtak volna utasitani az RTL Klub misoraiban is jol

teljesité markakat. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy az RTL Klubon gyakran el6fordulé termékek
mindegyike megtalalhatoé volt a TV2 misoraiban is.

6. tablazat: Termékmegjelenitésként megjelent markak (top 10)

‘ Teljes minta RTL Klub TV2
Brand/marka Esetszam Brand/marka | Esetszam Brand/marka Esetszam
ADIDAS 332 ADIDAS 267 AUCHAN 129
CRYSTAL
NIKE 321 FA MEN 265 NAILS 100
FA MEN 278 NIKE 258 KARCHER 94
AUDI 267 AUDI 228 NESPRESSO 92
FACEBOOK 220 MITSUBISHI 204 HELL 79
MITSUBISHI 216 ELECTROLUX 189 MERCEDES 67
MERCEDES 214 FACEBOOK 168 ADIDAS 64
SAMSUNG 214 SAMSUNG 161 NIKE 63
HIPP 199 MERCEDES 146 HIPP 62
ELECTROLUX 191 HIPP 137 MASTERCARD 57

(Megjegyezziik, hogy pl. az autdmarkak esetében azonos markanév alatt szerepeltettik a kilonb6z6

tipusokat.)
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Tovabbra is megfigyelheté tendencia maradt a markak rendkivil valtozatos és széles kori
megjelenése. A nagy brandek kevésbé uraltédk a termékmegjelenités piacat, mint ahogy az a
reklamszpotok tekintetében megfigyelhet6. A 2935 beazonositott aru kdzil 2567 (88%) tiznél
kevesebbszer, 978 (33%) pedig csupan egy alkalommal tlint fel a misorok kérnyezetében. A
termékmegjelenités tehat valtozatosabb és szinesebb megjelenést tett lehetévé, mint a hagyomanyos
reklamszpot alapu marketing.

A termékmegjelenitések szamanak
megoszlasa szektorok szerint

A legjelentésebb hirdetdi szektorok vizsgalata j6 tampontot nyujt a termékmegjelenités és a
hagyomanyos televizids reklamszpotok 0sszevetésére. A televizidokban lathaté reklamokat a Nielsen
Kozonségmérés a hirdetett termék vagy szolgaltatas természete szerint szektorokba sorolja, majd
havi és éves szinten statisztikakat készit a csoportok jelenlétének erésségérél. A kiilonb6zé
termékcsoportok piaci sulya évrél évre valtozik, televizids reprezentacidjukat nagymértékben
meghatarozza a termék vagy szolgaltatas realpiaci helyzete. A Nielsen statisztikai szerint 2017 elsé
felében a két vizsgalt kereskedelmi csatornan a gyogyhatasu készitmények csoportja sugarozta a
legtdbb reklamot. Ezt az élelmiszerhirdetések, majd a kereskedelem szektorahoz tartozé
reklamuizenetek kdvették.

A sajat készitésli mlsorszamok tematikajanak megfeleléen a termékmegjelenitések toplistaja nem
tikrozte a fenti trendet. A féléves adatok alapjan regisztralt termékek leggyakrabban a kdzlekedés
szektorba tartoz6 markakat népszerisitettek (3. abra). A kézlekedés szektor a hagyomanyos
reklamszpotok tekintetében is jelentds hirdetdi csoportnak minésil, dsszesitésben azonban csak a
hetedik legjelentésebb kategdrianak szamitott a két csatornanal. Termékmegjelenités tekintetében a
tematikus autés magazinokon tul szamos misorformatum kedvezé hirdet6i megjelenést tudott
biztositani a személyautdk, tzemanyag forgalmazok, valamint aru- és személyszallité cégek szamara.
A kodzlekedéshez tartozé 2739 markamegjelenés 55 misorbdl tevédott dssze, tdbbségik (59%) az
Autégram, Speedzone, Super Car, valamint a Fékusz ciml miisorokban volt beazonosithatd. Ezt
kovette a szolgaltatas, majd az élelmiszer kategdriaja, mig a hagyoméanyos reklamozas favoritja, a
gyégyhatasu készitmények csoportja nem fért be a termékmegjelenitést vezet6 tizes listdba. A
szolgaltatas szektor népszeriisége az utazasi és életmdd magazinmiisorok magas aranyanak volt
k6szbnhetd, amelyekben a szallodai, wellness, éttermi és egyéb szolgéltatdsok bemutatésa jatszotta a
fészerepet. Az élelmiszer kategdria a harmadik helyen végzett, de még igy is megeldzte a
valésagshow-kban dominansnak szamité 6ltdzkddés-kiegésziték csoportjat.
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3. abra: A termékmegjelenitések megoszlasa jelentésebb szektorok szerint (top 10)

Termékmegjelenitések csoportositasa
a torténetvezetésben elfoglalt poziciojuk
alapjan

A termékmegjelenités gyakorlatanak arnyaltabb bemutatédsa érdekében kilénbséget tettiink a
torténetvezetésben elfoglalt pozicidja alapjan. Az els6 csoportba azok a megjelenitések kerultek,
amelyeknél pusztan a markanév jelent meg ugy, hogy annak a térténetvezetésben nem volt szerepe
(nemzetkdzi szakirodalomban: corporate placement), a masodik csoportba pedig a tényleges,
dramaturgiai szempontbdl is fontos metédusok kerultek.

Az els6 fél évben 6sszesen 9591 esetben azonositottunk be a térténetvezetés szempontjabdél kevésbé
lényeges termékmegjelenitést, melyek aranya 50 szdzalékot tett ki, azaz minden masodik hirdetés
ebben a formaban valosult meg. Ezen megjelenitések legfébb jellemz&jeként emlithetd, hogy a
misorszamban csak a cégnév tint fel, mindenfajta dramaturgiai jelentéséget nélkulézve. A marka
ebben az esetben gyakran nem a valds aru/termék kapcsan jelent meg, hanem egy attdl fuggetlen
reklamhordozo6 eszk6zon manifesztalddott. llyen tipusu elhelyezések voltak példaul a
szponzorfalakon, sportmezeken, vagy versenyautékon, utcaképeken és kirakatokon feltlin
markanevek. Osszesen 71 kiildnb6z6é misortipusban regisztraltuk a markak ily médon torténd
bemutatasat, ugyanakkor bizonyos misortipusok kifejezetten kedveztek ezen hirdetéseknek. A
vizsgalt idészakban regisztralt legtébb céges megjelenés az RTL Klub Fékusz ciml misoraban tlint
fel (1942 méarkamegjelenés), azaz minden 6tddik ilyen tipusu felbukkanas ebben a miisorban fordult
elé. Erdekes jelenség, hogy a markanév elhelyezések szektor szerinti megoszlasa nem tiikrézte a
telies mintaban latott tendenciat. A kézlekedés szektor az 6sszesitett elsd helytél elmaradva,
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mindossze az 6todikként szerepelt a sorban. Ezzel szemben a markamegjelenések legjelentésebb
szektoranak a szolgaltatas szamitott, ezt kovette a tdmegtajékoztatas, majd az élelmiszerek csoportja.

Tényleges, dramaturgiai szempontbdl is fontos termékmegjelenitést 9571 esetben regisztraltunk.
Ebbe a kategériaba tartoztak azok a megjelenések, amelyek a cég nevén kivil a marka valds
termékeével jelentek meg a misorszamban. Ezek a megjelenitések tartalmaztak mindazon
informaciokat, amelyek segitségével a nézék egyértelmiien dekédolhattak a markaiizenetet,
ugyanakkor csak 34 szazalékuk (3252 eset) érte el a termékmegjelenités legmagasabb fokat, amikor
a cselekmény a termék korll bonyolddott, vagy a termék/marka erésen integralddott a térténetbe. Erre
példaként az RTL Klub Konyhafénék, a TV2 Stahl-konyhaja cim({ gasztronémiai misor, vagy az autés
magazinmilsorok emlithetdk. A tényleges termékmegjelenitések a bemutatas mértéke szerint is
csoportosithatdak voltak. Eszerint az esetek 76 szazalékaban a termék teljes egészében megjelent az
adott misorszegmensben, 59 szazalékukat hosszasan, 47 szazalékukat pedig tdbbszor is mutattak. A
torténetvezetés szempontjabdl jelentds megjelenések 20,6 szazaléka a szerepldk dialdgusaiban is
feltint, tovabbi hangsulyt adva a markanévnek (7. tablazat).

7. tablazat: Termékmegjelenitések csoportositasa a torténetvezetésre
és az érzékszervekre gyakorolt hatasuk alapjan

Osszesen
N=19162

RTL Klub TV2
N=13958 N=5204

esetszam

Torténetvezetés szempontjabol

e . . e 7116 2475 9591
kevésbé jelentés megjelenités

Torténetvezetés szempontjabdl

. . ; o 6842 2729 9571
jelentés megjelenités

e atermék a cselekmény
szerves részeként 2238 1014 3252
manifesztalodott

A termékmegjelenités érzékszervekre gyakorolt hatasa

a terméket hosszasan mutattak 4324 1406 5730
a terméket teljes egészében 5210 2066 7276
mutattak
a terméket a miisorban tobbszor is 3237 1286 4523
mutattak
a termék/marka neve elhangzott 1335 636 1971
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Szponzoracio és termékmegjelenités

A termékmegjelenités mellett a Hatésag rendszeresen vizsgalta a két nagy kereskedelmi televizié
szponzoracios gyakorlatat is. A szabalyozas szerint a szponzorok termékei megjelenhetnek a
misorszamokban termékelhelyezés formajaban, ezért a kédolas soran figyelmet forditottunk arra,
hogy a programokban megjelené termékek forgalmazéi feltlintek-e a produkcié kérnyezetében, mint
tamogatok.

A vizsgalt id6szakban 2827 olyan termék jelent meg a sajat készitésli misorokban, amelyek
szponzorként is szerepeltek az alkotas kdrnyezetében. Tehat majdnem minden hetedik termék olyan
misorszamban jelent meg, amelynek kdrnyezetében a marka szponzorként is felhivta magara a
figyelmet. Az RTL Klub misoraiban felbukkané markak 11 sz4zaléka tlint fel tdmogatdként is az adott
misorszam kornyezetében, mig a TV2 adasaival kapcsolatban erésebb 6sszefliggésrél tudunk
beszamolni, a termékikkel megjelend markak 24 szazaléka szponzorként is feltint a m{isorszam
korul.

A szponzormarkakkal kapcsolatos termékelhelyezések 44 kiilénbdzd miisorszamban voltak
tapasztalhatok. A misorok kozétt fellilreprezentalt volt a hirdeték reklamtevékenységére épité
szolgaltatéi magazinmisorok aranya. A szponzorcégek termékmegjelenitéseinek 76 szazaléka
valamilyen magazin- illetve gasztrondmiai miisorban 6ltott testet. Egyes miisorszamok tematikai
felépitése szinte kizardlag a potencidlis szponzorok koril zajlott, minden valdszinliség szerint az §
tevékeny részvétellk tette lehetévé a misor létrejottét. A szponzorok boltok, kiirasok, termékek és
szolgaltatasok segitségével kikerilhetetlen részét képezték a miisorok dramaturgigjanak, néha
egyenesen azt a hatast keltve, mintha a miisorszamok egyetlen célja eme tamogatdk termékeinek
felvonultatasa lenne.

1092 szponzormarka ,visszafogott” mdédon, corporate megjelenés formajaban jelent meg a
misorszam dramaturgigjaban, azaz szponzorfalak és feliratozasok utjan. Amennyiben azonban
termékével tlint fel egy szponzor, azt szinte kivétel nélkil feltind mdédon, hosszasan, a cselekmény
részeként, abba aktivan bevonodva valositotta meg. (Osszesen kilenc olyan szponzormegjelenés volt
lathatd, amely csak passziv mddon valdsult meg.) Mindez igazolja azt a feltételezést, hogy a
szponzorokkal val6 egyuttmlkddés aktiv bevonddast eredményez a miisorszam dramaturgiajaba.

A vizsgalt fél éves id6szakban az RTL Klub misoraiban 49 esetben tapasztaltuk virtualis reklam
megjelenését, mig a TV2 esetében 6t ilyet regisztraltunk. A megjelenések szama tehat elenyészé volt,
nézdi hatasukat tekintve azonban ugyancsak jelentdsek lehettek.

A termékmegjelenités nézoi megitélése

Az NMHH a termékmegjelenitések észlelésének, hatdsainak alaposabb megismerése céljabdl felkérte
a GfK Hungaria Piackutato Intézetet, hogy készitsen tanulmanyt a termékmegjelenités és mas
hirdetési formak fogadtatasarél egy szemkameras, valamint egy fékuszcsoportos adatfelvétel atjan. A
2016-ban lefolytatott kutatas célja az EU iranyelv alapjan kialakitott magyarorszagi médiaszabalyozas
altal engedélyezett termékmegjelenités és egyéb, Ujonnan megjelend hirdetési formak
hatdsmechanizmusanak néz6i oldalrdl térténd tanulmanyozasa volt egy komplex kvalitativ és
kvantitativ médszertani megkdzelitést alkalmazé kutatas keretében. A vizsgalati kérdések, hipotézisek
kozt szerepelt annak feltarasa, hogy milyen hatdsmechanizmussal rendelkezik a termékmegjelenités
(mennyire veszik észre a néz6k a misorokban megjelené markaelhelyezéseket, mennyire
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emlékeznek azokra a misorok utan), milyen modon befolyasolja a misorkérnyezetre forditott
figyelmet, mennyire zavaréak ezek a megjelenések a nézdk szamara, illetve milyen a megitélésik a
celkdzonseg kérében. Kérdés volt tovabba, hogy az adott termékmegijelenitéseket reklamként
azonositjak-e a befogaddk, valamint a nézékben milyen esetekben tudatosodik a reklamcélu
elhelyezés. A fokuszcsoportos beszélgetés valamint a szemmozgast érzékeld kameras megfigyelés
alapjaul az NMHH altal kivalogatott kilenc misorrészlet szolgalt, amely az RTL Klub és a TV2 sajat
készitésl misoraibdl készitett 21 perces valogatas volt. A fokuszcsoportos beszélgetések soran
kiderult, hogy a nézdk megitélése szerint a termékmegjelenitéses “reklamok” nem térik meg a nézdi
élményt, hiszen a termékek maguk a misorfolyam részei, vagy a hattérben megjelend kellékei, ezért a
misor cselekménye, folyama nem kerll megszakitasra — szemben a hagyomanyos reklamblokkal,
amelynek megitélése igencsak negativ képet mutatott. igy jéval semlegesebb érzésekrsl szamoltak be
a termékmegjelenitéssel kapcsolatban. Azonban gyakran megjegyezték, hogy miutan kevésbé zavaro,
s6t akar természetesnek is hat a termékmegjelenités jelenléte, igy az ellenlk térténd védelmi
mechanizmusok sem indulnak be. Ennek kovetkeztében ezek a rekldmok “az ember bére ala
kasznak®, “kikeriilhetetlenek”, “nem tudsz védekezni elleniik” - lassan, gyakorlatilag észrevétlendl
manipulaljak, alakitjak a nézd izlésvilagat, marka preferenciait, fogyasztéi viselkedését.

A kvalitativ kutatas egyik érdekes eredményének bizonyult, hogy a termékmegjelenités tényére
figyelmezteté szdveg funkcidjanak nézéi értelmezése meglehetdsen szines képet mutatott — szinte
kisebbségben voltak azok, akik kizarélag a hatalyos szabalyozas elGirasaként értelmezték a felirat
megjelenését. A kérdezés eredménye szerint a néz8k percepciojaban a latottak mogé olyan
mechanizmusokat, miikddési elveket, szabalyozast, Uzleti érdekeket tarsitanak, melyekre nincsen
ralatasuk, melyeknek ugy érzik, némileg “aldozatai’. A résztvevék megfogalmazasa szerint a
figyelmeztet6 felirat elsésorban a markanak, illetve a reklamozé cégnek kedvez, amelynek egyetlen
célja, hogy mind hatékonyabban iranyitsa a nézék figyelmét a miisorszamon belll megjelené
termékekre és azok reklamértékil reprezentacidjara.

A fékuszcsoportos beszélgetés soran széba kertilt a televizionézés illetve a termékmegjelenités
témakore, ami valdsziniileg a megkérdezettek figyelmét kelléen a témara fékuszalta. Ennek
kovetkeztében nem volt ritka, hogy a beszélgetések soran tébb terméket idéztek vissza, mint ami az
el6zetesen megallapitott listan szerepelt. A spontan visszaidézett markak k6zott érdekes médon nem
elsésorban a megjelenés maddja szerinti észlelés (aktiv vagy passziv megjelenés) dominalt, hanem a
marka ismertsége. llyen médon a nagyobb markak még akkor is nagyobb eséllyel kertltek
visszaidézésre, ha kevésbé direkt forméban tlintek fel a képernyén. Erdekes eredmény volt tovabba,
hogy a fiatalok esetében a téma iranti nagyobb bevonddas, érdeklédés — érzelmi elkdtelezédés - adott
esetben fokozhatja a figyelmet, éberebben kdvetik a szamukra relevans misorokban megjelené
arukat, ruhazatot, ételeket-italokat.

A vizsgalati mintaban szerepelt egy virtualis reklam is, amely a fokuszcsoportos beszélgetés
helyszinétdl és korosztalyatol fliggetlenil minden csoportban, mint a termékmegjelenités leginkabb
zavaro6 formaja jelent meg. A masodik leginkabb zavaré megjelenésnek a szponzorcégek azon
megjelenései szamitottak, amelyekben a bemutatas maédja tulsagos mesterkélt volt, tendencidézus
méreteket Oltott és a természetesség minden latszatat nélkilozte.

Az NMHH altal 6sszeallitott misorkinalat 66 termékmegjelenitése kozll a szemkameras adatok
alapjan atlagosan 34 terméket vagy markalogét vettek észre a nézék. A férfiaknal és a n6knél nem
tapasztaltunk nagy eltérést az észlelt termékmegjelenitések kozott, a férfiak atlagosan 35, a nék 34-et
regisztraltak. A legtobb résztvev® az egész képernyét elfoglald, hosszu ideig bejatszott
termékmegjelenitéseket, reklamokat vette észre. A markak tovabbi vizualis megjelenési médozatai
kdzul a hasznalat kézben reklamozott termékek észrevehetdbbnek bizonyultak, a 11 ilyen
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termékelhelyezésbdl atlagosan nyolcat vettek észre a nézdk, ezzel szemben a hattérben elhelyezett
43 termék kozul atlagosan csak 11-et. A spontan visszaidézések tekintetében elényben voltak azok a
markak, amelyek egy adott mlsor szegmensében tobb kilénbdzd rekldmhordozd eszkdzon is
lathatoak voltak, a ranézésiikre forditott id6 ilyen médon 6sszeadodott.

A legtdbb esetben a néz8k sikeresen vissza tudtak idézni, hogy az adott markat melyik misorban és
milyen szituaciéban lattak. A legtdbb tévesztés a kisebb, hattérben megbuvd termékek esetében volt
tapasztalhaté. A nézék jellemzden a nagy és felting, az egész képernyét urald, vagy a miisor soran
tobb helyen, tdbbféle médon is megjelenitett, illetve az egyértelmien egy adott misorhoz kdthetd
markaknal emlékeztek legjobban arra, hogy hol lattak az adott reklamot. A termékelhelyezés zavaré
hatasat tekintve a szemkameras kutatas eredményei szerint is a virtualis rekldm szamitott messze a
legzavardbbnak, azt kdvették a burkolt reklamozast tartalmazé misorrészek.

Osszegzés

2017 els6 félévében az RTL Klub és a TV2 3491 sajat gyartasu miisoraban 6sszesen 19.162
termékmegjelenitést azonositottunk be. Ez az érték meghaladta a megel6z8 periédusban (13.269)
regisztralt kereskedelmi tGizenetek volumenét, az eddigi adatok tikrében mégis elmondhaté, hogy a
termékmegjelenitésben rejlé reklamozasi lehetéség hatékonyabb kiaknazasa még varat magara. A
nézdi befogadassal foglalkozé tanulmany alapjan azonban érdemes ezt a reklamozasi format
elényben részesiteni, hiszen a néz6k szamara kénnyen visszaidézhetd, ugyanakkor kevésbé zavaro
formaja a televizids marketingnek, mint a hagyomanyos reklamszpot alapu megjelenés.



