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1 A kutatas hattere, célja és mdodszertana
1.1 A kutatas hattere, célja

Az NMHH a termékmegjelenitések észlelésének, hatdsainak alaposabb megismerése céljabdl
kérte fel a GfK Hungaria Piackutato Intézetet e tanulmany elkészitésére. A kutatas célja az EU
iranyelv alapjan kialakitott magyarorszagi médiaszabalyozas éaltal engedélyezett termékmegjelenités
€s egyeéb, ujonnan megjelend hirdetési formak hatasmechanizmusanak nézéi oldalrél térténd
tanulmanyozasa volt. A kutatasi kérdések, hipotézisek kozt szerepelt annak feltarasa, hogy milyen
hatdsmechanizmussal rendelkezik a termékmegjelenités (mennyire veszik észre a nézék a
misorokban megjelen6 markaelhelyezéseket, mennyire emlékeznek azokra a misorok utan), milyen
modon befolyasolja a miisorkérnyezetre forditott figyelmet, mennyire zavardéak ezek a megjelenések a
nézdk szamara, illetve milyen a megitélésik a célkdzdnség koérében. Kérdés volt tovabba, hogy az
adott termékmegjelenitéseket reklamként azonositjak-e a befogaddk, valamint a nézékben milyen
esetekben tudatosodik a reklamcélu elhelyezés.

A kutatas soran igyekeztliink valaszt talalni arra a kérdésre, hogy a termékmegjelenités mennyire
zavarja a nézbket, illetve milyen terhelést képesek még gond nélkil toleralni. A teszt misorfolyamot
ugy allitottuk 6ssze, hogy lehetéségiink legyen az egyes elhelyezési fajtak hatasait is felmérni, hiszen
az dsszeallitasban szamos, az NMHH altal regisztralt termékmegjelenitési forma szerepelt. A
misorfolyamban harom klip elején is megjelent a termékmegjelenités tényére vonatkozo
figyelmeztetés, igy arra a kutatasi kérdésre is valaszt tudtunk adni, hogy kelléen figyelemfelkeltéek-e
ezek a feliratok. Az Gjonnan megjelent hirdetési formak koézil a virtualis reklam hatasait vizsgaltuk,
majd a kutatas soran kitértlink arra is, hogy ezt a megjelenési format mennyire tartjak zavarénak a
nézok.

1.2 A kutatas moédszertana

Az NMHH megbizasabdl a GfK Hungaria Piackutaté egy komplex kvalitativ és kvantitativ
maodszertani megkdzelitést alkalmazo kutatas keretében vizsgalta a termékmegjelenités célkdzénség
altali fogadtatasat. A mlsorfolyam tesztelését szemmozgast érzékeld kameras megfigyeléssel
végeztuk, valamint fékuszcsoportos megkérdezést is folytattunk.

1.2.1 A fékuszcsoportos médszertanrdl altalaban

A fékuszcsoportos megbeszélések soran egy el6zetesen kialakitott vezérfonal mentén, moderéator
altal vezetett beszélgetésen tartuk fel az adott témahoz kapcsolddd kérdéseket. A csoportdinamika
kihasznalasaval, kiilénb6zé kérdezéstechnikak alkalmazasaval a moderator tamogatta az adott
terlletek mélyebb megértését.

1.2.2 A szemkameras modszertanrol altalaban

A szem pontos mozgasat regisztralé6 szemkamerak mar sokfelé ismertek, a tudomany
széleskorien hasznalja a szem mozgasanak felmérésére és a latott vizualis ingerek értelmezési
folyamatainak megértésére. A modszertan alapjaul szolgalé humanbioldgiai megfigyelések alapjan az
egyén szemmozgasat 95 szazalékban tudattalan folyamatok és ingerek iranyitjak, igy e vizsgalattal
mas modon nem elérhetd informaciok nyerheték az ingeranyaggal kapcsolatban. Az emberi szem
nem kontrollalhat6 teljes mértékben tudatosan — a szemkameraval mért eredmények emiatt
pontosabbak, mint mas kutatasi médszerek. A szemmozgas lekdvetésével pontosan meghatarozhato
a figyelem fékuszpontja, iranya és id6étartama.
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Minél tdbb id6t szentelliink egy kommunikéaciora, annal tobb részlet fog tudatosulni belble. Az eddigi
szemkameras kutatasok alapjan kialakitott viszonyitasi értékek alapjan egy-egy egyszeribb lzenet
tudatosulasahoz kortlbelll 150 ms kordli ranézési id6 szikséges, mig egy, a nézdk szamara érdekes
vagy 6sszetettebb Gzenet megnézéséhez, ugy, hogy a rajta szerepld informacié megérthetd legyen,
300 ms feletti raforditott id6 kell. A szévegek olvasasa tekintetében az egyszerilibb, atlathatébb
strukturaju széveget gyorsabban olvassuk, mint a tébb szakaszbal allo, bonyolult logikai viszonyt,
Osszetett mondatot tartalmazo szbéveget, valamint a gyakran hasznalt betiitipusokat és a nagyobb
betiliket ugyancsak konnyebben értelmezziik, mint az idegen betlikészletet, illetve a kisebb
karaktereket. Egy masodperc (100 ms) alatt atlagosan 2,5-9,8 sz6 olvasasara és értelmezésére
vagyunk képesek.

A GfK Hungaria Piackutaté Intézet kutatasaiban hasznalt szemkamera vided alapu. Egy infravoros
kamera a jobb szemre fokuszal és rogziti a szem mozgasat, mikdzben a nézé valamilyen stimulus-
anyagot tekint meg. Egy masik — latvany — kamera is van a specialis szemUvegre szerelve, amely
azonos idében az interjualany latébmezejét rogziti.

2 A fékuszcsoportos kutatas

2.1 A fékuszcsoportos kutatas rovid bemutatasa

A csoportbeszélgetések soran a termékelhelyezéseket kontextusban vizsgaltuk, a misorfolyam
megtekintése kapcsan nem az észlelés tényét, hanem annak a fogyasztéra gyakorolt hatasat és a
spontan fogyasztéi véleményeket elemeztiik.

A fékuszcsoportos beszélgetések soran réviden attekintettiik a valaszaddk kedvenc televizids
misorait, tévénézési szokasait, majd vizsgaltuk, hogy a termékmegjelenités, mint hirdetési forma, mit
jelent a valaszadoknak, s milyen jelentéstartalom tarsul a nézékben a fogalomhoz. Tanulmanyoztuk a
vizsgalat résztvevlinek attitiidjeit a jelenség kapcsan, kilonos tekintettel a hagyomanyos reklamokkal
val6 6sszehasonlitasra.

Ezt kdvetben a fokuszcsoporton végignéztik a szemkameras fazisban is bemutatott klipeket,
azonositottuk a felidézett megjelenitéseket, majd az ott latottakra reflektalva értelmeztik a
termékmegjelenitést. Lehet8séget biztositottunk a résztvevéknek, hogy a bemutatott
termékmegjelenitésekkel, burkolt, virtualis reklamokkal kapcsolatban visszajelzéseket fogalmazzanak
meg, majd ezek attekintése mentén azonositottuk a termékmegjelenités elutasitott, zavard illetve
elfogadottabb formait.

2.2 A kvalitativ minta bemutatasa

A kvalitativ fokuszcsoportos beszélgetések harom helyszinen zajlottak, Budapesten, Debrecenben
és Papan, csoportonként nyolc-nyolc fével. Férfi és ndi valaszaddk bevonasaval 6sszesen 48 fét
kérdeztiink meg. A csoportokat életkor szerinti bontdsban rendeztik, minden helyszinen egy fiatalabb
(18-29 éves) és egy id6sebb (30-49 éves) korosztalyu csoport megkérdezésével. A kutatasban valo
részvétel kritériuma az volt, hogy a résztvevdk napi szinten minimum egy 6ran at rendszeres
televizibnézék legyenek, és a leggyakrabban nézett csatornak koézott szerepeljen az RTL Klub és/vagy
a TV2is. A valaszadokat offline médon, szervez6i halozat igénybevételével toboroztuk az elézetesen
egyeztetett sz{rdkritériumok alapjan.

2.3 Altalanos eredmények

2.3.1 Termékmegjelenités a néz6 szemsz6gébol
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Annak ellenére, hogy a termékmegjelenités szabalyozasi hatterével, valamint az alkalmazott
terminoldgiaval kapcsolatosan a célkbzdnségben zavaros kép élt, amikor gyakorlati oldalrdl, a
tapasztalatok fel6l kdzelitettlink, a valaszadok spontan médon — barmiféle iranyitas, ravezetés nélkdl -
, komplexen fel tudtak sorolni olyan misortipusokat, misorokat illetve jellemz8 helyzeteket, ahol a
termékmegjelenités potencialisan megjelenik.

Fogyasztoi szemmel megitélve a termékmegjelenités is “rekldm”. A fogyasztok kevésbé
szofisztikaltan osztalyozzak a termékmegjelenités tipusait. Széhasznalatukban a térvényi szabalyozas
altal hasznalt terminoldgia is megjelenik, de nincsenek ezekhez rendelt “éles” fogalmaik, illetve az
egyes kategoriak szamukra atjarhatéak, nem takarnak pontos termékmegjelenés fajtat. Eléfordul,
hogy hasznaljak a “burkolt reklam”, “bujtatott reklam”, “rejtett reklam”, “rejtegetett reklam”
kifejezéseket, de legtdbbszor csak deskriptiven utalnak a jellemzé helyzetekre. Felidézik, hogy egyes
esetekben felhivas hangzik el, illetve vizualis figyelmeztetés jelenik meg a virtualis rekldmra

vonatkozdan, de pontosan errél sem tudjak, mit takar.

A fogyasztok percepcidjaban a legjellemzébb tipusu termékmegjelenités, amikor a torténet/misor
szerepl6i aktivan viselnek, hasznalnak, esznek, isznak valamit, egy adott autét vezetnek, telefont
hasznalnak stb. Jellegzetesnek érezték tovabba azt a szituaciét is, amikor a miisorszamba beagyazva
tiintek fel konkrét termékek diszletként vagy hasznalati targyként. Erdekes médon spontan szinten
joval kevesebbszer jelentek meg szponzoracios utalasok, maga a “szponzoracid” vagy “tamogatas”
emlitése nem volt jellemzd. A szolgaltatasok is jellemzéen kimaradtak a spontan utalasok kozul —
ugyan néhanyan felvetették, hogy egy-egy szérakozéhely, mint pl. egy cselekmény helyszine is ilyen
jellegl “reklam” lehet.

Mivel a termékmegjelenités nézbi értelmezése erésen a “reklam” jelentéstartomanyaban zajlik,
természetesen adddott a hagyomanyos reklamokkal valé 6sszehasonlitas. A reklamokkal
(reklamblokkokban bemutatott spotokkal) 6sszehasonlitva kifejezetten mas az értékelése a
termékmegjelenitésnek. Mig a spotokkal kapcsolatosan egyértelm{ien hevesebb elutasitasrol
szamoltak be, addig az Uj szabalyozas altal engedélyezett termékmegjelenitéseket kevéshé érezték
zavaronak:

» ,Rengeteg pénz megy reklamokért, ezekkel nem is vagyunk tisztaban. Nagy cégek, a
fogyasztas a lényeg és a tudat befolyasolas. Szerintem, ha t6bbszor latok egy terméket és a
boltba bemegyek, ezt veszem meg, mert ismerésnek tiinik. Es nem a Siét veszem meg, mert
herétom van az idealis csaladtol.” (Debrecen 30-49)

= ,...Igy probaljak kijatszani azt, hogy ami nem fér bele a reklamidébe, azokat kipotoljak azzal,
hogy megy a miisorba ugyantgy. Es igazabdl ezzel ki lehet azt jatszani, mert nem szakitjak
meg az adast. Mondjuk, én azért észreveszem ezeket a rejtett reklamokat, nekem nem rejtett,
mert mindig kiszurom.” (Budapest 18-29)

A reklamokkal kapcsolatban leginkdbb hangoztatott zavard tényez8, hogy azok mindenképp
megszakitjak a nézdi élményt. Ezzel kapcsolatosan meghatarozo tapasztalatuk, hogy egy-egy filmet
nem tudnak zavartalanul megtekinteni, séril az dnfeledt szérakozas, mert a tébbszdri reklamblokkok
szétszabdaljdk azt. Gyakorlatilag mindenkinél jellemz8 védelmi stratégia az “elkapcsolas’, illetve a
nézdi helyzetbdl torténd ideiglenes kilépés. Mindketté gyakran eredményezi, hogy a film folytatasat
esetleg lekésik, ami frusztraciot okoz, azonban maga a cselekvéses valasz (atkapcsolas, kilépés)
lehet8sége, dniranyitott jellege a helyzet feletti kontroll érzés kapcsan pozitiv.

A termékmegjelenitésekkel kapcsolatos érzések megértése a fent leirt, reklamokkal kapcsolatos
attit(idok, érzések tikrében értelmezhetd teljes egészében. A néz8k megitélése szerint ugyanis a
termékmegjelenitéses “reklamok” nem térik meg a nézéi élmeényt, hiszen a termékek maguk a
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misorfolyam részei, vagy a hatterében megjelend kellékei, ezért a mlsor cselekménye, folyama nem
keriil megszakitasra. igy joval semlegesebb érzésekrdl szamoltak be a termékmegjelenitéssel
kapcsolatban. Allitasuk szerint a termékelhelyezéseket — ha azok a j6 izlés és az ésszer{iség hatarain
belll maradnak - esetleg észre sem veszik, altalaban csak “jegyzik” kilénésebb hangsuly nélkul,
hiszen adott esetben természetes is lehet, ahogyan megjelennek a misorban. Elhangzottak olyan
megjegyzeések is, hogy ha egy-egy markajelzés “kikockazva” vagy "kitakarva” jelenik meg, épphogy
természetellenes, zavaro lehet, hiszen “mindenki tudja, mirél van szd”, a termékek egyéb jellemzbi
mentén (szin, alak, jellemzd pozicié a terméken stb.) kdnnyedén azonosithaté a marka is. Azonban
gyakran megjegyezték, hogy miutan kevésbé zavaro, sét akar természetesnek is hat a
termékmegjelenités jelenléte, igy az ellenik térténé védelmi mechanizmusok sem indulnak be. Ennek
kovetkeztében ezek a reklamok “az ember bére ala kusznak”, “kikerulhetetlenek”, “nem tudsz
védekezni ellenlk” - lassan, gyakorlatilag észrevétlenll manipulaljak, alakitjak a néz6 izlésvilagat,
marka preferenciait, fogyasztéi viselkedését. Emiatt tdbben ugy érezték, hogy még negativabban
vélekednek veliik kapcsolatosan, mint a hagyomanyos reklamokkal 6sszefliggésben:

= ,Mas a nyitottsaga az embernek, amikor egy olyan m(isort néz, ami érdekli és figyeli a miisort.
Es a tudatalattijara jobban hat, ha egy kedvence iszik az (idit6bél, és lehet, nem tudatosan, de
ezt veszi meg legkdzelebb, amikor valaszt.” (Budapest, 30-49)

= _Nem biztos, hogy ezen at tudunk siklani, tudat alatt megmarad valahol ez. Ez a probléma.
Hogy rank erészakolnak dolgokat ugy, hogy mi azt nem akarjuk.” (Budapest 30-49)

= ,Szerintem a reklamért maga a cégq fizet a csatornanak, hogy kézvetitsék magat a reklamot. A
termékmegjelenités meg nem feltétlendil fizetett. ...hogy valami benne legyen a filmben, az
keriilt oda.” (Papa 18-29)

» Az egyikben nem veszem észre tudatosan, hogy el akarjak nekem adni, csak latom,
megszeretem és ezt akarom, a masikban meg tudom, ezt nekem azért mutatjak, mert el
akarjak nekem adni, és vegyem mar meg ezt a legujabb gyogyszert is. El is kapcsolom, vagy
ha érdekel, megnézem. Valaszthatok. De az el6bbinél nem, nem is tiinik fel, hogy rém akarjak
tukmalni. Es a gyerekem is nézi, és lehet, § is tudat alatt, de majd ilyet akar. Mert az a trendi
és mindenkin az van.” (Debrecen 30-49)

» ,Ha a filmet nézve olyan termékmegjelenités van, ami a jelenetet nem szakitja félbe, engem
nem zavar. Nem zavar, nem is érdekel annyira.” (Papa 18-29)

= Azt jelenti, hogy valamit reklamoznak ezzel, valamit el akarnak adni, és szerepel, mondjuk
egy bizonyos miisorban egy bizonyos termék, amit észre kell, hogy vegyél, hogy oft van.”
(Papa 30-49)

= Az a kiilénbség, hogy a sima reklamokban nagyon sokszor maga a reklam marad meg, és
nem a termék, amit reklamoz. Mint példéul szegény Abel a Fluimucillal. Ha meg hasznélat
kézben latjuk egy filmben vagy sorozatban, akkor gy jobban megragad.” (Debrecen, 18-29)

A termékmegjelenités alkalmazasat a térvényi szabalyozas szempontjabdl viszonylag ujnak
tekinthetjuk, azonban tébben emlitették, hogy ez a fajta gyakorlat a filmek és tévézés vildgdban nem
Uj keletli dolog, ilyesmi mar régen — akar évtizedekkel ezelétt - is volt. A kereskedelmi csatorndkon
megjelend termékmegjelenitést azzal magyarazzak, hogy a termékek illetve a gyartok/forgalmazok
tartjak el a misorszolgaltatokat, jarulnak hozza egyes misorok elkészitéséhez, ezért gyakorlatilag
megkerulhetetlennek tartjak 6ket.

Ez az attitid azonban természetesen nem jelenti azt, hogy korlatlan mennyiségben és/vagy
mindségben elviselik, illetve “elnézik” a termékmegjelenitést. A kirivo eseteket nehezményezik, amikor
a termékmegijelenités tulzottan hangsulyossa valik, illetve tendenciézus lesz a program.

2.3.2 A termékmegjelenités jellemzé misortipusai — a nézék benyomasai
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A megkérdezett mintaban - helyszintél és életkortdl fiiggetlenul - hasonlé misortipusokat
emlitettek a valaszadodk, amelyekben jellemzé a termékmegjelenités alkalmazasa:

e riportmUsorok — a riportalanyok ruhazata, lathat6é eszkdzei, kérnyezete,
o f6z6mlsorok/gasztrondmia — a bemutatott receptek kapcsan barmilyen termék,
o tehetségkutaté mlsorok (X faktor, Sztarban sztar) — jellemzdéen uditéitalok, energiaitalok,

o reggeli show-k, csevegf, beszélgetds show-k — jellemzden kavé, udit6, asvanyviz vagy
termékek, melyeket a meghivottak hasznalnak, valamint ruhazat/smink/kiegésziték,

o id6jaras-jelentés — konkrétan a nyari Soproni sér kampanyat emlitették,

e valosagshow-k, reality-k (Ejjel-nappal Budapest, Valé Vilag) — ételek, italok, energiaitalok
fogyasztasa, szérakozdhelyek, esetleg auto,

o filmek, sorozatok (Baratok kozt, Joban Rosszban) - termékek, amelyeket a szerepl6k
fogyasztanak, viselnek, hasznalnak.

A spontan emlitett misortipusokbdl hianyoztak a sportesemények, kdzvetitések — minddssze a
papai idésebb csoportban kerilt emlitésre. Ez egyrészt azt is jelentheti, hogy a mintaban
Osszességében kevesebben voltak a sportmiisorokat (is) rendszeresen nézé valaszadok, masrészt
utalhat arra is, hogy a termékmegjelenités fogalma a nézék elképzelése alapjan csak részben fedi a
jogi kérnyezetben szabalyozott és értelmezett termékmegjelenités eseteit.

2.3.3 “A kovetkez6 miisorszam termékmegjelenitést tartalmaz”

A kvalitativ kutatas egyik rendkivil érdekes eredménye, hogy a nézék szamara a
termékmegjelenités tényére figyelmezteté széveg funkcidjanak értelmezése meglehetésen sokféle —
szinte kisebbségben vannak azok, akik kizardlag a hatalyos szabalyozas el6irasaként értelmezik a
felirat megjelenését. Ez azt is jelenti, hogy a néz6k percepcidjaban a latottak mdgé mindenképpen
tarsitanak olyan mechanizmusokat, mikddési elveket, szabalyozast, Uzleti érdekeket, melyekre
nincsen ralatasuk, melyeknek ugy érzik, némileg “aldozatai”. Az alabbi felsorolasban részletezziik,
milyen jellemzé vélemények jelentek meg a figyelmeztetd felirat funkcioja kapcsan:

1. Areklamozo cég fizet érte, hogy a nézé figyelmét fokuszalja, elékészitse, igy a
termékmegjelenités észlelése is pontosabb. Ha mindig csak a mlsor végén szerepelne (“A
misor termékmegjelenitést tartalmazott” felirat), az esemény nem kapna akkora hangsulyt. Ez
a logika bizonyitja néhany megkérdezett szamara, hogy manipulativ szandék all a misor
elején torténd figyelmeztetés mogott.

2. Védelmi funkcié: védi a csatornat, hogy ne bintessék meg, amiért termékeket reklamoz
reklamiddn tal: ,Azért van, hogy meg ne biintessék az addt, hogy ingyen reklamozott valamit.”

3. Védelmi funkcié: a néz6t vedi és figyelmezteti - Vigyazz! Manipulalni probalnak, légy résen!
4. A markat védi.

5. Jelzés arrdl, hogy a misor létrejottét anyagilag egy marka tdmogatta, mert a tdmogatasuk
nélkdl nem lenne tartalom.

6. A Médiatérvény szabalyozasa alapjan kitett figyelmeztetés, amely hasonlé a misor korhatar-
besorolasarol informalé karikahoz.
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Pszicholégiai szempontbdl az elsd pontban megfogalmazott szubjektiv érzés tudomanyos alapon
alatamaszthatd: a felirat vizualis és/vagy audiovizualis szemantikus el6feszitd ingerként értelmezhetd,
igy a cél inger megjelenése (a termék) gyorsabban, hatékonyabban észlelésre és feldolgozasra kertl.
Tdébben beszamoltak arrdl is, hogy néha talalkoztak a figyelmeztetéssel, de a misorban végil nem
tudtak azonositani, mire vonatkozhatott a felhivas.

A felirat miisorfolyamban t6rténé elhelyezésével 6sszefiiggésben nem volt egyetértés, minden
csoportban megoszlottak a vélemények — volt, aki a misorfolyam elejére (front position), volt, aki a
végére (back position) emlékezett, mint szokasos megjelenésre. Megoszlottak a vélemények abban is,
hogy a felirat csak vizualis vagy hangalamondas is tartozik hozza. (Megjegyzendd, hogy néhanyan
radidéban is hallottak a figyelmeztetdé széveget.) Tobb résztvevd kiemelte, hogy kifejezetten a
reklamblokk utan, misor kézben vélte észlelni a figyelmeztetést. Az alabbiakban néhany jellemzd, sz6
szerinti idézettel illusztraljuk a figyelmeztetd széveg szerepét taglalé nézéi vélekedéseket:

» Biintetik, ha ugy jelenik meg, hogy nem figyelmeztetnek erre. llyesmi van, mert [...] van, ha a
reklémsavban jelenik meg valami, és mas, ha egy miisoron beliil. Es azt biintetik, ha nem
irjak ki.” (Budapest 30-49)

= _Nem emlékszem, hogy Ot évvel ezelbtt lett volna ilyesmi kiiras. Vagy ilyen jogszabalyi
kéntdsbe van bdjtatva, hogy azért nézziink oda mindenképp. Nem bizzak a véletlenre. Mert a
Jjogszabalyos dolgokat meg tudnak szerintem oldani azzal, mikor a végén mondjak, hogy a
mlisor termékmegjelenitést tartalmazott. Ez van a hosszabb miisoroknal. Viszont a révidebb
mdsoroknal, mint az id6jaras-jelentés, miért az elején mondjak.”

= J6, hogy oftt van és figyelmeztet, és nem ér varatlanul, hogy ott van valami termék. Mert ez
szerintem befolyasol erésen. Es erre figyelmeztetnek, hogy vigyazz, ez tudatosan van
elhelyezve ott.”

= Mbgé prébal a csatorna bujni, hogy 6 csak azért rakja bele, hogy a miisort le tudja gyartani,
kbézben meg a zsebliket tomik meg milliardokkal.”

=, Szerintem ez is egy reklam, a reklamnak egy fajtaja, és nem feltétleniil azért van ez a felirat,
hogy a jogokat probaljak vele helyrehozni, hanem ez is felhivja a figyelmet arra a termékre,
amit még nem vettiink észre, de szeretnék, ha észrevennénk.” (Papa 30-49)

= Atermékmegjelenités szerintem beleflizve egy miisorba, mert éppen benne van és muszaj
ott azt k6zélni, hogy ez azt tartalmazza, kiilbnben tényleg megblintetnék Gket, tehat fel kell
hivni a figyelmet, hogy ez most nem reklam, hanem ez termékmegjelenités, sziikséges
valami, ami oft szerepel a tévében.” (Papa 30-49)

2.4 Termékelhelyezések visszaidézése a miisorfolyam megtekintése utan
2.4.1 Spontan visszaidézések

A fokuszcsoportoknal a miisorfolyam elemeit kiilonb6z6 lejatszasi sorrendben mutattuk be, hogy
elkerlljuk a sorrendiségi hatast. A bemutatas el6tt nem hivtuk fel a valaszadék figyelmét arra, hogy
olyan misorokat mutatunk be, amelyek termékmegjelenitést, burkolt reklamot vagy virtualis reklamot
tartalmaznak. Miutan a bemutatas elétt mar a beszélgetésben megjelent a termékmegjelenités
témakore, feltételezhetd volt, hogy a valaszadok figyelme, kognitiv forrasaik kifejezetten keresték a
kulénbdz6é markamegjelenéseket. E feltételezés bizonyitast is nyert, az el6zetesen megallapitott
kodlistahoz képest (mely a kvantitativ vizsgalatban is hasznalatra kertlt) a valaszaddk idénként még
tobb termékmegjelenitést is észleltek, vagy olyan markakat is felsoroltak, melyek a kodlistdn nem
szerepeltek. A tanulmany fuggelékében megtalalhaté az 6sszesitd tablazat, mely a k6z0s megtekintés
utan, tamogatas nélkil visszaidézett markakat jeldli, csoportbontas szerint. (Fliggelék, 1. tablazat)
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Altalanossagban elmondhaté, hogy mindharom vizsgalt helyszinen a fiatalabb (18-29 éves)
résztvevokbdl allé csoportban tdbb marka megjelenitését idézték vissza, mint az idésebb (30-49 éves)
valaszadokbdl alléakban. Jellemzé tendencia, hogy minél nagyobb méretii varosi kdrnyezet szolgal a
néz lakdhelyéll, annal tébb markamegjelenést jeleztek vissza. E tendencidk nyoman latvdnyosan
kiemelkedd volt a budapesti fiatalok k6z6tt a kiilénb6zé markak spontan visszaidézése, sét volt olyan
markaemlités, mely csak itt hangzott el. Ha volt olyan termék-, markamegjelenés, amit e fiatalok nem
vettek észre, akkor jellemz8en azt mashol sem idézték vissza.

Beszédes informacio, hogy a csoportok mely elemeket nem idézték vissza. Egyik csoport sem
emlitette ugyanis spontan, hogy latta volna a ,misor termékmegjelenitést tartalmaz” feliratot. Tovabbé
azok a termékek, amiket nem emlitett egyik csoport sem, javarészt a koztudatban kevéssé €16, kisebb,
ismeretlenebb produktumok voltak (Eisberg, Protan, Alimdudler, AMG, Santander). A figyelmeztetd
felirat megjelenésére val6 rdkérdezés utan sem tudtak a résztvevék visszaidézni, hogy melyik
misorfolyam részlethez kapcsolodott a felirat. Egyetlen csoportban (Debrecen 30-49 évesek) hangzott
el, hogy Stahl Judit f{6z6misoranal rémlik a megjelenése. Mindez alatamasztja azt, hogy amennyiben
a néz6k azzal a tudattal kezdik befogadni az éiményt, hogy termékmegjelenitést fognak latni, akkor
egyrészt keresni is fogjak azt, masrész pedig a vizualis figyelmeztetés ebben a tudatallapotban mar
nem kiemelkedd inger.

Szintén tanulsagos, hogy melyek azok a termékek/markak, amelyeket minden csoport
visszaidézett a mlsorfolyam megtekintése utan. Ezek a hatékonynak bizonyult
termékelhelyezések/markak a kévetkezdk voltak:

» Fanta (Valo Vilag),

= Coca-Cola (Val6 Vilag),

» Koronas cukor (Stahl konyhaja),
» Dr Oetker (Stahl konyhaja),

= Cetelem (Joban-Rosszban),

= Nespresso (Mokka),

= Rolex (Formal),

= WizzAir (Brandmania).

A fenti listabdl kitlinik, hogy a misorok tébbségében volt legalabb egy olyan mozzanat, amely
minden csoportban regisztralasra kertilt (kivéve a Story Extra és a TV2 Tények cimi{ m{isorat). A
felidézés oka egyrészt a termék tdbbszdri megjelenése volt a képernydn (példaul a Stahl Konyhajaban
a termékek csomagolasa, Formal-ben az éra), masrészt azonban ugy tlnik, hogy az érzelmi valaszok
valamint a témakoarrel kapcsolatos el6zetes ismeretek facilitaltak a felidézést.

2.4.2 Emocionalis valaszok és el6zetes ismeretek hatasa

Az érzelmi reakcid6 legjellemz8bben a Cetelem virtualis reklamjaval kapcsolatban jelent meg, amely
szinte minden csoportban erésen kritizalt volt, és heves emadciokat keltett. Tobben felhaboriténak
tartottak, hogy a misort dramaturgiailag a termékmegjelenités témajahoz igazitottak az abrazolt
szituaciéban, valamint a nézéi figyelmet is hirtelen megtérték a képarany drasztikus csékkentésével.
Az ilyen megoldast 6sszességében negativnak érezték.

Az el6zetes ismeretek, tanult valaszok kapcsan a legjellemz&bbek a Forma1 és a Valé Vilag
misorfolyammal kapcsolatban kapott valaszok. Szinte minden csoport észrevételezte, hogy a Forma1
vilagaban régota megszokott jelenség, hogy szponzori hattérrel mikodik, a valaszadok szavaival élve
,minden négyzetcentiméternek komoly ara van”, ,a kocsikat a matricak tartjdk egyben”. Véleményuk
szerint a Forma1 kapcsan vannak olyan markak, melyek ,alapértelmezetten” kapcsolédnak a
formatumhoz (McLaren, Ferrari, RedBull, Mercedes, Pirelli, Rolex), viszont a mlsor mar annyira
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telitett a kildbnb6z86 termékmegjelenitésekkel, hogy a néz6 gyakorlatilag minden kiléndsebb hatas
nélkil atlép azokon. Ugy érzik, a sok reklam nem nekik szél, hanem azok magat a sportagat tartjak
fenn. A Valé6 Vilag kapcsan ,természetesnek” érzik, hogy a legnépszeribb Uditéitalok, energiaitalok a
torténet részei, a szereplék ezeket rendszeresen isszak (Coca-Cola, Fanta, Hell, Bomba). Vélhetéen a
musort régebb ota kdvetd nézé mar elsajatitott egy jellemzé modellt, mely lehetbvé teszi, hogy a
megjelend ingerek egyre természetesebbnek hassanak. Azonban a szokatlan termékek feltlinést
keltenek, igy példaul rendszerint megmosolyogtak a valaszaddk, hogy a Valé Vilag konyhapultjan
.Magyar tejfol” tint fel — e megjelenést a harom fiatalabb csoportban idézték vissza spontan. E
mozzanat arra is ravilagit, hogy a fiatalok esetében a téma iranti nagyobb bevonodas, érdeklédés —
érzelmi elkdtelez6dés - adott esetben fokozhatja a figyelmet, éberebben kdvetik a szamukra relevans
misorokban megjelené arukat, ruhazatot, ételeket-italokat.

2.5 A zavaro és kevésbé zavaré termékmegjelenités
2.5.1 Mikor és mitdl zavar6 egy termékmegjelenités?

A valaszaddk tébb csoportban jelezték a bemutatott misorfolyam utan, hogy 6sszességében ez a
mennyiség mar sok volt a szamukra — a papai idésebb korosztaly kilénésen nehezen ,gylrte le” a
misorfolyamot, és nehezen tudott uralkodni érzésein, kiléndsen egy-egy altaluk nem kedvelt,
megoszto szereplé megjelenése kapcsan — pl. Gy6zike/Fokusz; Cooky/Mokka vagy a Valé Vilag
szerepl6i. Ezen reakcidk természetesen elsésorban a szereplének, nem pedig a
termékmegjelenitésnek szoltak.

A termékmegjelenités nem a mennyiség fliggvényében volt befogadhatébb vagy kevésbé
toleralhat6. A néz6k szemszogébél a korabban emlitett Forma1 példaja illusztralja, hogy bar valdjaban
ebben a misorban szerepelt a legnagyobb szamu termékmegjelenités, ezt szinte természetesnek
vették, és nem kapcsoltak hozza elutasité attitiidot. A zavaro termékelhelyezés kritériuma tehat
elsésorban minéségi szempontokon nyugszik.

Helyszintél és korosztalytdl figgetlentl minden csoportban a Cetelem virtualis reklamja kerlt
megnevezésre, mint a termékmegijelenités leginkabb zavard formaja. A valaszadok allitasa szerint
nem tudtak megtenni, hogy ne kezdjék el olvasni a megjelend hirdetést, mivel az éiményt hordozé
vizualis felllet 6sszezsugorodott, és egy Uj inger jelent meg a képernyén. Ezt az eljarast nagyon
nehezményezték, ,kiverte a biztositékot”. A miisorban megjelené termék id6zitését is kifejezetten
manipulativnak érezték, mivel a cselekmény éppen egy kapcsolédo helyzetet épitett fel. Ennek
tukrében sokuknak még elfogadhatatlanabb volt a termékmegjelenités e formaja. Tébben emlitették,
hogy néhany hénappal korabban egy id6jaras-jelentés kapcsan mar talalkoztak hasonlé megoldassal,
és a megjelenitett markat is visszaidézték (Soproni sér). Ez a fajta megjelenés tehat a korlatozottabb
elterjedtsége és Ujszerlisége miatt egyeldre j6 emlékezeti hatast tud elérni, azonban fogadtatasa
egyértelmlen negativ. Néhany valaszado megemlitette, hogy Amerikaban és Németorszagban a
misorok nagyon gyakran élnek ilyen lehet6séggel, melyet er6sen nehezményeztek:

= ...ezegy folyamat, ... veszitesz azzal, hogy nem latod, amit kéne. F6leg egy izgalmas
résznél. Egy meccset sem lehet megszakitani, hogy hopp, Libero!”

Tobben zavarénak érezték a Stahl Konyhaja miisorrészletében megvaldsuld termékmegjelenités
maodjat. Mivel az egy kifejezetten a Dr. Oetker tdmogatasaval készulé misorszam, igy nem szamitott
meglepdnek, hogy a marka termékei gyakrabban feltlinnek a képernyén. A misorvezeté mozdulatai
azonban kifejezetten tendenciézusnak, mesterkéltnek, eltulzottnak tintek, a képbeallitasoknal is
megfigyelhetd volt a szinte mar kinos igyekezet, hogy a markanév is jol Iathaté médon szerepeljen.
Még azt is felfedezték, hogy a felhasznalt Hennessy konyak cimkéjének pozicidja a készités alatt mas
volt, mint a vagoképen, illetve a haztartasi kisgép markajanak lathatésaga is gondosan tervezettnek
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szamitott. A termékmegjelenités ezen megvaldsuldsa megoszto volt a résztvevdk kdzott. Egyes
valaszadok ezt tul er6szakosnak gondoltak, masok a tamogatoi jelenlét kapcsan elfogadtak az
intenziv és tendenciozus megjelenitést. A termékmegijelenités ilyen intenziven kontrollalt modjat
tdbben vélték hatdsosnak, és sajat példaikon keresztll mutattak be, hogyan hatott rajuk,
csaladtagjaikra a kommunikacio. Alabb sz6 szerinti idézet egy debreceni édesanyatdl, aki még a
misorfolyam bemutatasa el6tt szamolt be a termékmegjelenités hatasardl, majd megerésitette a
tapasztalatot a miisorfolyam bemutatasa utan is:

LA 16z8s miisorokban meg szokott jelenni, hogy most a Dr Oetkert6l hasznalja ezt a Stahl
Judit. Vagy azt. A fiam (12 éves) ezeket a miisorokat szereti ...és a listara fel is kell irni, hogy
ezt vegylik meg, és abbdl ezt csinaljuk majd. Tehat a gyerekre is hat.” (Debrecen 30-49)

Altalanossagban a termékmegjelenitést zavarénak talaltak, amennyiben az indokolatlanul sokszor,
érezhetben ,tulzottan” jelenik meg egy-egy jelenetben, a sziikségesnél hangsulyosabb
kézmozdulatokkal hasznaljak a szerepl6k, athatéan latvanyos a cimke fokuszba/nézépontba
forgatasa:

= Amit szerintem nem jél csinalnak, ... fog egy sort, (idit6t és gondosan ugy van forditva, hogy
az latszédjon, ez a béna kategéria nekem.” (Debrecen 30-49)

Ugyanakkor azt is zavardnak érezték, amikor egy-egy markajel kitakarasra kerdlt ugy, hogy egyéb
termékjellemz8k mentén egyértelmiien felismerheté maradt.

2.6 A burkolt reklam

A burkolt reklamok példai a kvalitativ kutatas soran is szerepeltek (Tények/Samsung VR; Story
Extra/Story Magazin), fogadtatasuk azonban nem tekintheté egységesnek abbdl a szempontbdl, hogy
mennyire érzik zavaronak 6ket.

A Samsung Virtual Reality szemlvegét bemutatd mlsor elsésorban abbdl a szempontbdl volt
ellentmondasos, hogy egy hirado jellegli miisorban kerllt bemutatasra, melynek alapvetéen
tajékoztatasi funkcioval kellene rendelkeznie. A néz6k kozul azonban tébben ugy érezték, hogy még
mindig érdekesebb tartalmat jelentettek a nagy érdekl6déssel kisért innovativ fejlesztésrél megjelend
informaciok, mint az altalaban miisorba szerkesztett, félelmet, szorongast keltd, vagy éppen teljesen
irrelevans, ures tartalmak:

= _Nemitt lenne a helye, hanem egy technikai miisorban, az is reklamokbdl él, ... a hiraddéban
arra vagyok kivancsi, hogy meghalt Fidel Castro, nem a Samsung moségépre.” (Debrecen 30-
49)

A Story Extra misor kapcsan eleinte nehezebben idéztek fel termékmegjelenitéseket, illetve a
misorrész hossza kapcsan kevésnek érezték az evidenciaként felmeril6 megoldasokat. Itt érezhetd
volt a figyelem élesitése, a nézbék keresték a termékmegjelenités eseteit. Az 6sszesitd tablazatbdl jol
latszik, hogy ez volt az egyik olyan misor, melynél tobb sajat észlelést is feljegyeztiink az altalunk
figyelt megjelenéseken tul. A budapesti és a debreceni fiatalok a Twittert, a budapesti fiatalok
csoportjaban a C2 ruhazati markat, valamint minden budapesti és debreceni csoportban a Baratok
kozt misorra vonatkozo termékelhelyezést észleltek ebben a misorfolyamban:

~Szabo Zsofi misoraban az ujsagot is reklamoztak azzal, hogy éppen szésszeneteket
mondtak el a hirbél. Story magazin, a j6v6 heti Ujsag és ez egy a miisorral, mi egyek vagyunk,
ezt lizenték.” (Papa 18-29)

= Jal A Twitteren mondja el...” (Budapest 18-29)
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Erdekes, hogy épp a két burkolt reklamot tartalmazé miisorelem volt az, amelyet nem emlitett mind
a hat csoport a spontan visszaidézett termékelhelyezések kozott. A vizsgalt minta elemszama kicsi
volt a messzemend kovetkeztetések megfogalmazasahoz, azonban jelzésértékii lehet, hogy ezekben
a misorokban biztosan nem jelent meg figyelmezteté felirat, és hagyomanyosan nem
termékelhelyezés jellegli programokrél van sz6 — inkabb tajékoztatd jellegli miisorokként élnek a
nézoék képzeletében.

2.7 A hirfolyam

A képerny6 aljan futé hirfolyammal kapcsolatosan a kvalitativ fazis soran négy csoportban jelent
meg a megjelenités spontan észlelése, azonban a tartalmat csak nagyvonalakban tudtak visszaidézni.
Erdekes megjegyzés hangzott el két csoportban is (Budapesten a fiatalok, Debrecenben az idésebbek
csoportjaban). Eszerint a miisorvezeté — Cooky — annyira unalmas volt, hogy elkezdték olvasni inkabb
a hirfolyamot. Itt ismét lehetetlen messzemend kdvetkeztetéseket levonni, azonban arra utalhatnak e
megjegyzések, hogy kontextus fliggd a hirfolyam észlelése és feldolgozasi mélysége.

3 A szemkameras kutatas

3.1 A szemkameras kutatas rovid bemutatasa

A kutatas alapjaul az NMHH &ltal kivalogatott kilenc miisorrészlet szolgalt, melyeket a vizsgalat
soran random sorrendben, egymas utan vetitettlink le a résztvevéknek. A misorfolyamban kiemelt
gyakorisaggal szerepeltek az RTL Klub és a TV2 sajat készitésli m{isorai: informacios
magazinmusorok, szolgaltatdé magazinok valamint sorozatok. A misorfolyam a kdvetkezd miisorok
részleteit tartalmazta: Brandmania, Fokusz, Jéban Rosszban, Forma1, Mokka, Stahl Konyhaja,
Tények, Story Extra és Valo Vilag.

Az dsszesen 21 perces misorfolyamot kdvetéen egy ugyanilyen hosszu kérddivet kérdeztiink le,
melyben felmértiik, hogy a misor soran milyen termékmegjelenitésekre emlékeztek a nézék, az egyes
termékmegjelenitéseket hol és milyen szituacidban lattak. Rakérdeztuk tovabba arra, hogy mely
misorrészletekben talalta a legzavardbbnak a termékmegjelenitéseket, mely részletekben latta a
legtdbb termékmegijelenitést, mennyire talalta zavarénak a Joban Rosszban részletben megjelend
virtualis reklamot, illetve vissza tudja-e idézni, hogy melyik miisorban jelent meg. Rakérdeztiink a
Tényekben és a Story Extra miisorokban megjelend burkolt reklam észlelésére is, arra, hogy a nézék
miként érzékelik az ezekben a miisorokban megjelend markakat, mennyire tekintik ezeket a
megjelenéseket hirdetésnek. A kérdbiv kitért a termékmegjelenitésre figyelmezteté szévegre is, arra,
hogy hanyan emlékeznek ilyen felhivasra, mely misorokbdl, illetve ezt mennyire tartjak
figyelemfelkeltének. A kérddiv utolsé része a Mokka alatt megjelend hirfolyamra vonatkozo6 kérdéseket
tartalmazta. A nézoktél arrdl érdeklédtiink, hogy emlékeznek-e a latott hirekre, mely misorbdl
emlékeznek rajuk és mennyire tartjak zavarénak ezt a megjelenést.

Az adatfelvételre 2016. november 14-17. k6z6tt kerdlt sor harom kiegészité méréssel, melyek
december 2-an és 5-én készlltek.

3.2 A minta bemutatasa

A szemkameras méréseken résztvevik dsszetételét gy alakitottuk ki, hogy a kivant korcsoportbdl
(18-49 év kozotti lakossag) egyenld aranyban vegyen részt benne a fiatalabb (18-28 év kdzotti) és az
idésebb korosztaly (29-49 évesek), valamint a nemek aranya is kiegyenlitett legyen (12 né és 12 férfi
vett részt a kutatasban). A kutatasban valé részvétel fontos kritériumanak szamitott, hogy a meghivott
személyek legaldbb hetente egyszer nézzenek tévét. Ennek az elvarasnak a teljesilésérél az elézetes
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rekrutalé kérddiv soran gy6zadtink meg. A szemkameras kutatasban val6 résztvevéket a GfK online
paneljébdl toboroztuk.
3.3 Avizsgalt termékmegjelenitések, kodok bemutatasa

A misorfolyamban 66 db termékmegijelenitést vizsgaltunk, melynek megoszlasat az 1. tdblazat
tartalmazza.

1. tablazat: A miisorrészietben megjelend termékmegjelenitések szama

Miisor cime ~ Vizsgalt termékmegjelenitések szama
Formal 24
Brandmania 13
Fokusz 7
Stahl Konyhdja 6
Valé Vilag 5
Tények 4
Mokka 3
Story Extra 3
Jéban Rosszban 1

A termékmegjelenitések meghatarozasanal fontos szempont volt, hogy a vizualis megjelenések
széles skalajat fedjuk le. E besorolas alapjan a legtobb koédolt termékmegjelenités a hattérben jelent
meg (43 megjelenités), 11 terméket hasznalat kdzben reklamoztak a misor soran. Ezen kivil négy

televizids feliratozast, harom termékmegjelenités feliratot, két teljes képernyés megjelenitést, egy
misor alatt futé hirfolyamot, egy misor elétti tamogatoi spotot és egy burkolt reklam megjelenését
mértiik a szemkameras felvételek soran. A vizsgalt termékmegjelenitéseket és besorolasukat a

Flggelék 4. tablazataban: A szemkameras
kutatas soran hasznalt kodrendszer a
termékmegjelenitések rendszerezéséhez c. alatt

1. abra: A reklamok észrevétele és a

visszaemlékezés kozti 6sszefiliggések (n=24)

ismertetjuk.

3.4 Altalanos eredmények Wizz Air ,300%
3.4.1 Mit vettek észre a legtobben? Dr. Oetker 2397
100%

A vizsgalt 66 termékmegjelenités kdzul a Rolex

szemkameras adatok alapjan atlagosan 34 Cetelem

terméket vagy markalogot vettek észre a nézok. Fanta

Telekom

A férfiak és a n6k tekintetében nem tapasztaltunk
nagy eltérést az észlelt termékmegjelenitések
kozott, a férfiak atlagosan 35, a nék 34-et
regisztraltak. A fiatalok és az id6sebbek kozt
azonban mar nagyobb eltérés mutatkozott, a
fiatalok a férfiakéval megegyez&en atlagosan 35
terméket lattak a mlsorfolyam alatt, mig az
id6sebbeknél ez az arany csak 32 volt.

Az els6 husz leginkabb észlelt
megjelenitésbdl a legtdbb a Forma1 (5), a
Brandmania (4) és a Stahl Konyhaja misorbdl
szarmazott, tehat ebben a harom misorban

Budapest Sportiroda
Koronas Cukor
Sencor
Segafredo

Amg

Samsung Galaxy
Epson

Ferreri

Coca Cola
Happy Day
Protan

Petronas

BiotechUSA

M Latta %

67%
71%

M Emlékezett rd %
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voltak a legszembet(in6bb helyeken elhelyezve az aruk.

A legtdbb résztvevd az egész képerny6t elfoglald, hosszu ideig bejatszott termékmegjelenitéseket,
reklamokat vette észre (ilyen volt példaul a Forma1-ben a Rolex indit6éraja, a Joban Rosszban alatti
Cetelem virtualis reklamja vagy a Stahl Konyhaja elétti Dr. Oetker tamogatéi spotja).

A markak tovabbi vizualis megjelenési modozatai kdzil a hasznalat kdzben reklamozott termékek
észrevehetébbnek bizonyultak, a 11 vizsgalt ilyen termékelhelyezésbdl atlagosan nyolcat vettek észre
a nézok, ezzel szemben a hattérben elhelyezett 43 mért termék kozll atlagosan csak 11-et.

A legtdbbet visszaidézett markak a Samsung, a Story Magazin és a WizzAir voltak, ezekre a
produktumokra tizbél kilencen emlékeztek a misorfolyam levetitése utan. A kisebb, révidebb ideig
lathaté megjelenések kézil pedig a Telekom, a Nespresso és a Ferrari maradtak emlékezetesek.

A vizsgalt termékmegjelenitések kozil a nézék mindegyike felfigyelt a Joban Rosszban sorozatban
megjelend Cetelem virtualis reklamjara, amelyet a reklam mérete, varatlan megjelenése, valamint a

megjelenés hossza is indokolt.

3.4.2 Aranézésiidok

Minél tobb id6t forditunk egy
kommunikacios Uzenetre, annal

tobb részlet fog tudatosulni - L . .

. . Termékmegjelenités neve Atlag nézési

bennunk. Egy-egy egyszerlbb (Miisor - Csatorna - Termék) N idd (msec)
Uzenet tudatosulasahoz Mokka - TV2 - Hirfolyam 21
korulbelil 150 ms koruli Stahl Konyhaja - TV2 - Dr Oetker (tamogatdi spot) 23
ranézési id6 sziikséges, mig Stahl Konyhdja - TV2 - Sencor 21
Forma 1 - M4 - Rolex (teljes képernyds dra) 1
egy, a néz6k szamara érdekes  [Stahl Konyhaja - TV2 - Dr Oetker 23
vagy Osszetettebb Uzenet Joban Rosszban - TVZ2 - Cetelem 24
A : Forma 1 - M4 - Rolex 23
n?eqer:te.s.erlez 300 ms feleti Brandmania - RTL Klub - Wizz Air (pdldn) 23
ranézési ido kell. Stahl Konyhaja - TV2 - Dr Oetker 8
Stahl Konyhaja - TV2 - Koronas Cukar 21
A 100 ms felett nézett Brandmania - RTL Klub - Vohvo 11
megjelenések esetében eltelik Forma 1 - M4 - Santander 15
. . P Brandmania - RTL Klub - Budapest Sportiroda (név mellett 17
annyi idé, hogy a m?gjelenes Foma -V Ang pest op ( ) =
hatasos legyen, az észlelt Brandmania - RTL Klub - Konyhafonak 17
termék eljusson a tudatig. Brandmania - RTL Klub - Wizz Air (kapu) 22
STORY EXTRA - RTL KLUB - Story Magazin 15
A 2. tablazat adatai alapjan  |Tények TV2 - Samsung Galaxy (falon) 23
P Tények - TV2 - Samsung (név mellett) 18
elmondhaté, hogy a Mokka Forma T4 —Ferran 3
magazinmsor hirfolyamat Brandmania - RTL Kiub - Wizz Air (molino) 13
nézték a résztvevodk a Brandmania - RTL Klub - Telekom (rajtkapu kizelrdl) 16
sy Forma 1 - M4 - Rolex (TV felirat) 18
Ieghos’s'z,abb ideig, de"ai Stahl Eorma T A —Vonster 0
Konyhajaban szerepld osszes STORY EXTRA - RTL KLUB - Segafredo 21
mért megjelenésbdl (6 db) 6t6t  |VV - RTL Klub - Fanta 23
is 100 ms feletti ideig nézték Brandmania - RTL Klub - Wizz Air (molino kapu) 10
, B - , Brandmania - RTL Klub - Budapest Sportiroda 19
atlagban a résztvevok, tehat az  Brangmania - RTL Kiub - Telekom (rajtkapu tavalrdl) 22
ebben a misorban elhelyezett Forma 1 - W4 - Epson 19
termékmegjelenitések is Forma 1 - M4 - Heineken (nagy kapu) 13

hatasosnak bizonyultak.

1. tablazat: A vizsgalt megjelenések atlag nézési ideje
(100 msec feletti kddolt termékmeaielenések)

Hasonldan figyelemfelkeltdnek szamitottak a Brandmanidban elhelyezett markamegjelenések is, itt
a vizsgalt 13 megjelenésbdl tiz szerepelt 100 ms feletti idével.
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A legtdbb ideig figyelt termékmegjelenitések megegyeztek azokkal, amikre a legtdbben
emlékeztek.

3.5 A latott termékelhelyezések visszaidézése a miisorfolyam végignézése utan
3.5.1 Spontan visszaidézés — ami a legjobban megragadt

A latott markak spontan visszaidézése j6 mutatészam arra, hogy mely termékelhelyezések
maradtak meg a nézék emlékezetében.

A résztvevok tobb mint fele spontan médon tudta visszaidézni a latott aruk kézil a Wizz Air (58%)
és a Telekom (50%) megjelenéseit, mely mindketté a Brandmania misorban szerepelt. A Wizz Air a
harom és fél perces bejatszasban tébb helyen is szerepelt a hattérben, polon, televizios
feliratozasként, majd verbalis formaban, ezért érthetd, hogy a markanév ilyen mértékben rogzilt a
nézdk emlékezetében. A Telekom szintén szamos megjelenési formaban jelent meg (molindkon,
rajtszamokon, verbalis emlités szintjén), azonban a kommunikaciés cég csak a mlsorbejatszas
végén, mintegy fél percig volt a mlsor kdzéppontjaban, bar ebben az idében szinte uralta a képernyét.

A megkérdezettek kodzel fele (46%) emlékezett spontdn modon a Dr. Oetkerre, ami a Stahl
Konyhaja c. programban hasznalat kdzben tobb helyen is feltlint. A termék a misor elején egy kozel
hat masodperces tdmogatéi megjelenéssel is felbukkant, amely soran (egy személy kivételével)
mindenki atlagosan 6t masodperc hosszan nézte a bemutatott markalogokat. Ez idé alatt mar
rogzilhet annyira egy vizualis inger, hogy az a befogadé fél szamara emlékezetes maradjon. Kozel
ugyanennyien (42%) emlékeztek a Coca-Cola Val6 Vilagos termékmegjelenitéseire is. A Coca-Cola
az 1:20 perces misorbejatszas soran tébb helyen és helyzetben is megjelent, de mindig csak a
hattérben volt fellelhetd. A mérete és a megjelenési ideje ellenére a minta csupan harmada (33%)
emlékezett spontan moédon a Cetelem megjelenésére. A legkevesebb spontan visszaemlékezést az
ismeretlenebb és a kisebb, kevés ideig megjelend aruk generaltak az 6sszes misorbejatszasban.

3.5.2 Tamogatott visszaidézés

A tdamogatott visszaidézés soran a miisorfolyamban felt(int, de spontan médon meg nem emlitett
markéakat felsorolva kérdeztiink ra, hogy emlékszik-e a nézé az adott terméknek a megjelenésére. igy
az olyan aruk észrevételét mértik, melyek nem jutottak egybél a néz8 eszébe, de a markanév hallatéan
vissza tudtak idézni a megjelenést.

A Samsung (Samsung Galaxy), a Story Magazin, a Nespresso és Ferrari megjelenéseire
emlékeztek a legtdbben, melyek felbukkanasai elég egyértelmiek voltak a misorfolyamban. A Tények
teljes bejatszasa a Samsung marka VR szemiuivegérél szoélt, a Story Magazin a hasonlé cimd, Story
Extra misorban kapott kiemelt megjelenést, igy ezen markdk magas tamogatott ismertsége nem
szamitott meglep&nek. A Nespresso mar egy kicsit burkoltabban, a miisorcimbe agyazva jelent meg,
azonban a termékre utald logok és feliratok kdzel kilenc masodpercig uraltak a képernyét, igy ebben
az esetben sem meglepd a megjelenésre emlékez8k magas aradnya. A Formal-ben megjelend Ferrarit
16-an (67%) idézték fel a markanév hallatan, és dten tudtak visszaemlékezni spontan modon. Maga a
markajelzés a Forma1 kozel harom perces misorrészlete alatt tébb helyen is feltlint, igaz, ezek a
megjelenések kisebbek és kevésbé hosszuak voltak.

3.5.3 A visszaidézett/emlékezetes markak a miisorfolyam soran (teljes visszaidézési adatok)

A teljes visszaidézési adatok a mar megismert spontan és tdmogatott visszaidézések fényében
nem meglepéek, a legtébben a Samsung, a Story Magazin, a Wizz Air és a Telekom markakra
emlékeztek (2. abra). Ezek a termékek vagy toébbszor jelentek meg egy misorrészletben, vagy teljes
képerny8s, hosszu felbukkanasaik voltak, melyek emlékezetesebbek, mint a hattérben megbuvé
kisebb megjelenések.
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Mig a legemlékezetesebb markak sorrendje nem meglepd, szembetiind eltérések mutatkoznak a
nem és a korcsoport szerinti bontasban. A férfiak szamara a legemlékezetesebbnek bizonyultak a
Formal-ben elhelyezett markamegjelenitések, nagyobb aranyban emlékeztek az itt latott Shell,
Petronas, Epson, McLaren, Rolex és Pirelli termékekre, mint a nék.

A fiatalokban jobban megmaradtak a sporttal kapcsolatos aruk, mint példaul a Budapest
Sportiroda, a BioTech USA és a Scitec Nutrition, de nagyobb aranyban emlékeztek a Nespressora is,
mint a 29-49 éves korosztaly. Ezek a markanevek altalaban kisebb reklamfellleteken, a hattérben
(BioTech USA, Scitec Nutrition) vagy televiziés feliratozas formajaban (Budapest Sportiroda) és a
mUsor bevezet6 cimében szerepeltek. Az id6sebb nézék azonban a Sencor, Cetelem, Shell, Epson és
Heineken megjelenéseket voltak képesek felidézni nagyobb szamban, amelyek (a Shell kivételével)
mind nagyobb fellleten jelentkeztek, és feltlinésiik alkalmaval szinte uraltak a képernyét. A fiatalok
jobban észrevették tehat a kisebb, megbuvé termékmegjelenitéseket, mig az idésebb korosztaly az
egyértelmd, latvanyosabb expozicidkat jegyezte meg.
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2. dbra: A markat visszaidéz6k aranya szazalékos megoszlasban (n=24)

Samsung Galaxy
Samsung

Story Magazin
Wizz Air
Telekom
Nespresso
Ferrari

Dr. Oetker
Koronas Cukor
Rolex
BiotechUSA
Mercedes-Benz
Cetelem
McLaren

Pirelli

Coca Cola
RedBull
Sencor

Shell

AMG
Heineken
Scitec Nutrition
Fanta
Happy Day
Magyar Tejfél
DHL
Segafredo
Ray-Ban

Fly Emirates
Volvo

Hell
Petronas
Monster
Epson
Eisberg
Boss

Allianz
Protan
Almdudler
Egyéb marka

Budapest..

A markat visszaidézok aranya (%)

100%
96%
92%
92%
88%
88%
88%
83%
79%

75%

71%

71%
67%
67%
67%
63%
58%
54%
54%
46%

46%
46%
38%
38%
38%
38%
38%
38%
33%
33%
29%
29%
29%
25% m Tamogatott markavisszaidézés
25%

21% Teljes visszaidézés

21%

21%

B Spontan markavisszaidézés

4%
0%

50%
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3.5.4 A latott marka miisorhoz és szituaciohoz kotése

A legtdbb esetben a nézdk sikeresen vissza tudtak idézni, hogy az adott markat melyik misorban
€s milyen szituacioban lattak. A legtobb tévesztés a kisebb, hattérben megbuvo termékek esetében
volt tapasztalhatd. llyenek voltak példaul a Fékusz cim( milsor soran a hattérben megjelend Eisberg
és Hell, valamint szdmos kisebb feltinés a Forma1 misorrészletében (Epson, Boss, AMG, Fly
Emirates). Ezen markanevek tébbsége valamelyik auté oldalan jelent meg, és bar a felbukkanasuk
megmaradt a nézében, azt mar nem tudta a programhoz kotni. Ezekben az esetekben a megjelenésre
emlékezdk tdbb mint kétharmada nem, vagy rosszul emlékezett a terméket felvonultaté misorra.

A nézdék jellemzden a nagy és feltling, az egész képernyét urald, vagy a misor soran tébb helyen,
tobbféle mddon is megjelenitett, illetve az egyértelmiien egy adott miisorhoz kétheté markaknal
emlékeztek a legjobban arra, hogy hol lattak az adott reklamot. llyenek voltak példaul a Mercedes
Benz, a McLaren, a Pirelli, a Petronas, melyek a misorfolyam 0sszetétele és a produktum miatt
egyértelmien koéthetéek voltak a Forma1 részletéhez. Az adatok alapjan elmondhaté, hogy a
résztvevok a termékmegjelenités szituacioira altalanosan jobban emlékeztek, mint magara a miisorra,
amiben lattak. Kivételt jelentett ez alol a Valé Vilagban elhelyezett Coca-Cola és Fanta termékek, ahol
a markara emlékez6k mindegyike pontosan felidézte a misort és a szituaciét is.

A misorok visszaidézési adatai azonban nagyban torzulhatnak a nézé elézetes ismeretei és
preferenciai hatasara. Elképzelhet6 példaul, hogy bar a nézd emlékezett a termékre, de nem ismerte
annyira az adott misort, és igy ennél a kérdésnél az el6zetes ismeretei vagy a programok tematikaja
alapjan dontétt. Ez a dontési mechanizmus a kérd8ives és a szemkameras adatok 6sszevetésénél
nyomon koévethetd, példaul a Magyar Tejfol esetében. A marka a Val6 Vilag egyik jelenetében volt
lathaté a hattérben, a mlsor hosszahoz képest téredék idére. A kérddives megkérdezés soran
kilencen mondtak, hogy lattak a markamegjelenést (a szemkameraval mért adatok alapjan azonban
csak heten), spontan egy ember emlékezett ra, mig a markalistaval tdmogatott kérdésnél tovabbi
nyolc 6 vallotta, hogy latott ilyen kihelyezést. Tehat a marka hallatan egy f6 latni vélte a kihelyezést, a
miszeres mérés tanulsaga ellenére. Ez a néz6 a Stahl Konyhaja cim misorban helyezte el a
tipikusan f6z6 m{isorba valé markat. Itt tehat tetten érhetd volt az elézetes percepciok alapjan
»,meghamisitott” valésag.

3.6 A termékmegjelenités, mint zavaro tényezo6
3.6.1 Mely miisorrészletekben volt a legtobb termékmegjelenités?

A néz8k 88 szazaléka (21 f6) szerint a Forma1-ben, 71 szazaléka szerint pedig a Brandmanidban
volt a legtdbb termékmegjelenités,

mely sszecseng a 3. dbra: A nézd6i valaszok alapjan legtobb

miusorrészletekben regisztrén markak termékmegjelenitést tar_t_almaZ() mﬁsorOk (n=24)

szamaval (a Brandmaniaban 13, mig a (max. 3 valasz volt lehetseges)

Formal-ben 6sszesen 24 megjelenést Forma 1
regisztraltunk). Brandmania

A valaszaddk 38 szazaléka (9 f6) Fokusz
gondolta ugy, hogy a Fékuszban volt a
legtdébb reklam és ugyanennyien
emelték ki a Stahl Konyhaja cim{
misort is. A Fékuszban hét vV
termékmegjelenitést mértink, a Stahl Joban Rosszban

Stahl Konyhaja
Tények

Mokka
Story Extra
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Konyhajaban hatot, viszont az ott mért termékmegjelenitések sokkal explicitebb médon jelentek meg,
igy jogosan érzékelhették a néz6k ,szamosabbnak” az itt latott markakat. Ez alapjan tehat a nézék
pontosan latjak, hogy mely misorok esetében van tébb, illetve kevesebb termékmegjelenités,
fuggetlendl attél, hogy pontosan emlékeznek-e azokra.

Altalanosan elmondhaté, hogy azok, akik sose vagy csak par részt lattak az adott miisorbdl, sokkal
inkabb tdmegesnek érzékelik a programban megjelend reklamokat, mint a rendszeres nézdi. A
Forma1 példaul 21 f6 szerint volt a legtdbb hirdetést tartalmazé misor, és ebbdl a 21 f6bdl 13-an
(62%) mondtak azt, hogy még sose, vagy csak par futamot lattak bel6le. A Brandmanianal ez az arany
77 szazalék volt (ez esetben 17 6 gondolta ugy, hogy itt latta a legtdbb spotot, a 17 fébdl pedig 13
sose, vagy csak par részt latott bel6le)1. A Brandmania esetében a n6k magasabb aranyban
valasztottak ki a mlsort, mint a harom legtdbb termékmegjelenitést tartalmazék egyike, a Forma1
esetében ez a magasabb arany pedig a fiatalabbakra (18-28 évesek) és a férfiakra volt jellemzé.

A termékmegjelenitések mddija, az, hogy a hattérben vagy hasznalat kozben, esetleg vizualis
reklamként jelent-e meg az adott termék, nem volt hatassal a termékmegjelenitések mennyiségi
érzékelésére.

3.6.2 Mely miisorrészletek voltak a legzavarébbak a termékmegjelenités terén?

A termékmegjelenités vagy a reklam tartalma miatt a néz6k 63 szazaléka (15 f6) leginkabb
zavaronak a Joban Rosszban miisorrészlet alatt megjelend virtualis reklamot talalta. Viszonylag
sokan, a néz6k negyede (hat ) talalta irritalonak a Fokusz szegmensét az abban lathaté termékek
miatt, ami érdekes, mert bar itt is viszonylag sok reklam volt lathatd, de azok nem voltak annyira szem
el6tt, mint példaul a Brandmania esetében. Itt a legtdbb nézd a hét regisztralt termékelhelyezéshdl
csak kett6t vett észre, és a misorrészletben szereplé markak kézul egyik sem kertlt be a TOP 10-be.

A kérdbives eredmények alapjan ugy tlnik, hogy a tdbbi misor esetében nem volt olyan tolakodé a
termékmegjelenités jelenléte. A Brandmania, a Tények és a Forma1 esetében harom-harom 6, a
tobbi misornal pedig két-két f6 vélte zavaronak a termékmegjelenitéseket. A megkérdezettek kozl
négy f6 (17%) nem tudta elddnteni, hogy melyek voltak a legproblematikusabb misorok.

A termékmegjelenitések legzavardbb formajanak tehat egyértelmien a magyar médiaban Uj keleti
virtualis rekldam szamitott, a tdbbi termékmegjelenitést - formatdl és gyakorisagtdl fiiggetlendl - nem
tekintették olyan mértékben zavarénak a nézék.

Joban Rosszban
Fokusz
Brandmania
Forma 1

Tények

Mokka

Stahl Konyhaja
Story Extra

Vv

4. abra: A termékmegjelenités miatt
legzavarébb miisorrészletek (n=24)

! A Brandmania esetében meg kell jegyeznink, hogy a minta 83%-a egy részt sem, vagy csak par részt latott, a
Forma1 esetében ez az arany csak 58%.
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3.7 Avirtualis reklam fogadtatasa és a mért adatok
3.7.1 A Cetelem virtualis reklam nézettsége és a hatas kozti 6sszefiiggések

A Cetelem virtualis reklamja a Jéban Rosszban cim(i sorozatban kerilt megjelenitésre. A reklam a
misor egy pontjan alulrél bekuszva elfoglalta a képerny® nagyobb részét, ezzel Iényegesen
lekicsinyitve a misor fellletét. Ezt a reklamot a kiterjedése és a képerny8 6sszezsugorodasa miatt az
Osszes nézd észrevette, s az atlagos nézési idd is igen magas, 5,2 masodperces mértéket oltott. Ez
alapjan azt gondolhatnank, hogy ez a reklam egy hatasos marketing eszk6z lehet, azonban a
kérdGives adatok mast mutatnak.

A spontan és a tamogatott marka-visszaidézési adatok is azt mutatjak, hogy bar a reklamot
mindenki észlelte, de magara a Cetelem markara mar csak a néz6k harmada emlékezett spontan,
harmada pedig csak a tamogatott visszaidézésre iranyul6 kérdéskor elhangzott markanév utan tudta

visszaidézni, hogy latta a markat.

Ezt a néz8k negyede talalta nagyon zavardnak, akik megnézték a

A virtualis hirdetést, és emlékeztek is a Cetelem markanévre. A minta majdnem fele
reklam ?( tobbi (44%, hét &) kicsit zavardnak talalta, 19 szazalék (harom f8) megitélése
marka-

szerint pedig ez a hirdetés egyaltalan nem volt problematikus. A legutébbi
csoportnak viszont csupan fele talalta el helyesen, hogy melyik misorban
jelent meg a hirdetés, és 63 szazalékuk (10 f6) emlékezett ra, hogy virtualis
reklam formajaban valésult meg az elhelyezés.

megjelenéshez
viszonyitva a
leginkabb zavaro
formaja a
termékek

. L Amennyiben azonban az 6sszes néz8 véleményét vesszik alapul, akkor
megjelenésének.

a valaszadok 75 szazaléka érezte irritalonak a virtualis reklamot (42%
nagyon, 33% pedig kicsit zavaronak mindsitette).

Ez alapjan tehat elmondhato, hogy a virtualis reklam a tébbi markamegjelenéshez viszonyitva (a
nézoék 63%- szerint) a leginkabb zavaro formaja a termékek megjelenésének a misorfolyamban.

3.8 A burkolt reklam
3.8.1 A meg nem engedett hirdetési forma hatékonysaga

A burkolt rekldam hatasmechanizmusanak vizsgalata érdekében két mlsorrészlet kerlt elemzésre.
A Tények cim{ miisorszam virtualis valosagroél sz6l6 bejatszasa a Samsung marka VR szemiiveg
Ujdonsagat mutatta be a nézdknek. A misor sordn a markanév négyszer fordult el6: 1) az
Uzlethelyiség falan 1évdé Samsung Galaxy felirat, 2) egy bemutatott Samsung telefon markajelzése, 3)
az Uzletagi igazgato neve alatt lathato televizios felirat, 4) a hostess fil polojan 1évé Samsung Galaxy
S7 felirat.

A masik példa a Story Extra misor volt, ahol a szegmens egésze a magazinra utalt. A cim, a
misorszam szinvilaga, majd a bejatszas végén bemutatott Story Magazin boritdja és az ujsagcikkek
direkt szemléltetése mind-mind a periodika jelenlétét erésitette. Ebben a misorrészletben harom
reklammegjelenést észleltliink, két alkalommal jelent meg a Story Magazin, a bemondond kartyajan
megjelend logo illetve a magazin boritéjanak formajaban.

A két misor esetében fontos kiilénbség, hogy mig az egyik egy szérakoztatd, sztarokrél szol6 sajat
gyartasu tartalom keretében reklamozta a markat, a masik (a kéztudatban hiradéként ismert) a
Tények keretei kozott mutatta be a terméket. Mindkét esetben hirek mogé elrejtett
markamegjelenésrél beszéllink, mig azonban a Story Extra esetében ez elég egyértelmien jelent meg
a képernydn, a Tények hirrészlete inkabb egy érdekes Ujdonsag megjelenésének bemutatasa mellé
csempészte be a Samsungot.
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A Tények c. mlsorban a négy regisztralt markamegjelenités kdzil a néz6ék 21 szazaléka (6t f6)
vette észre az 6sszeset, de minden résztvevd latott legalabb egyet. A mindegyik felbukkanast észlel6k
aranya a Story Extra mlsorban mért harom markanal 32 szazalék (7 f6) volt, két személy viszont
egyik markamegjelenést sem vette észre. A Story magazin valamennyi prezentaciéjat 11 f6 latta, de
magara a termékre utdlag mar sokkal tdbben, 22-en emlékeztek. Ezek alapjan a Story magazin
megjelenésében a nagyobb hangsuly nem a lathaté logékon volt, hanem magan a miisoron, a termék
emlitésén és a misorelemek dsszhatasan. A Tényekben megjelend Samsung felbukkanasok kézil
minden résztvevd latott legalabb egyet, igy ez az aru volt a leginkabb emlékezetes, a valaszadok
kézul mindenki emlékezett ra (24 f6), harom f6 pedig spontan maédon is fel tudta idézni. Az észlelés és
a marka-visszaidézés alapjan tehat a Samsung megjelenései hatasosabbak voltak, mint a Story

Magazin felbukkanasai.

A kérdbives adatfelvétel soran a néz8k a Tények riportjat sokkal inkabb reklamnak tartottak, mint a
Story Extra altal 6sszeallitott beszamolét. A valaszaddk 25 szazaléka (6 f6) kiemelte, hogy a Tények
bejatszasa nem szolt masrol, csak reklamozasrél, mig a Story Extra esetében ez az arany csak 13
szazalék volt (3 f8). Azok aranya is jéval magasabb volt a Tényeknél, akik szerint bar a riport hireket is
kozolt, a termék népszerisitése is egyértelmlen célja volt. (A Tények esetében a valaszadok 75
szazaléka vélekedett igy, mig a Story Extra misornal 38 szazalék.) A Tényeknél minden néz¢
érzékelte a reklamozasi szandékot, mig a Story Extra mlsornal ez nem volt ennyire egyértelma.

A szdveges valaszok alapjan elmondhatd, hogy a nézéket nem zavarta a hirm(sorban bemutatott
termékmegjelenités, tdbben ki is hangsulyoztak: még elfogadhaté kategoriaba tartozik, ha a reklam
mellett egy innovacioét, ujdonsagot is bemutatnak, tehat a reklam mellett hirértékkel is bir az adott
misorrészlet. A Story Extra esetében a résztvevék fele gondolta csak ugy, hogy a bejatszasnak
reklamozasi szandéka is volt, 12 f6 alapvetéen szdrakoztaté érdekességekrél sz6l6 szegmensnek
gondolta a bejatszast. Azok, akik a hirdetési tartalmat is érzékelték, mindannyian a spot végén
bemutatott Story Magazin miatt érveltek ily modon (,Bemutattak az ujsagot, de nem mondtak végig az
utolso két riport tartalmat, igy arra prébalnak ravenni, hogy vegyem meg az ujsagot.” — 18 éves lany).

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a nézdk igenis érzékelik a misorokban a burkolt
reklamokat, viszont az minél tébb plusz tartalmi informaciot szolgaltat, annal kevésbé tartjak

zavaronak.

3.9 A termékmegjelenitésre felhivo szoveg hatékonysaga

A
termékmegjelenitésre
felhivé szoveget a
nézék tobbsége
észrevette, el is
olvasta, a legtobben
emlékeztek is ra, hogy
melyik miisorban
jelent meg ilyen felirat,
azonban mar nem
minden esetben
tudtak megnevezni.

A misor termékmegjelenités tartalmara figyelmeztet6 felirat harom
misorban jelent meg a kilenc koézul (Brandmania, Mokka, Stahl
Konyhaja). A szemkameras felvételek alapjan a felhivo széveget
Osszesen 18 f6 latta, és ebbdl 17-en emlékeztek is ra. A harom felirat
kozul tiz nd és nyolc férfi vette észre valamelyiket, k6zUlUk tizen a
fiatalabbak csoportjaba tartoztak (18-28 éves), nyolc f6 a 29-39 év
kozotti korcsoportba. Vizsgalataink alapjan tehat a nék és a fiatalok
nagyobb aranyban regisztraltak a termékmegjelenitésre felhivo
szbveget. A legtdbben (11 f6) egy feliratot vettek észre, hat f6 latott
két feliratot és egy f6 észlelte mind a harmat. A felhivo szoveget
legtdbben a Brandmania miisorban valé megjelenéskor érzékelték, itt
tiz f6 nézett a feliratra, mig a Mokka és a Stahl Konyhaja alatti
szbveget nyolc-nyolc 6 regisztralta.
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Az atlag ranézési id6ék alapjan elmondhatd, hogy a feliratot észrevevék mindharom esetben el is
olvastak azt, az atlag idék ugyanis hat és kilenc masodperc koriil mozogtak, amely az atlagos olvasasi
sebességet figyelembe véve elegend6 a széveg tartalmanak befogadasara.

A szemkameras adatok elemzésébdl kitlinik, hogy a Brandmania misor felhivé szévege volt a
legfeltlinébb, azonban a leghosszabb ideig a Mokka bejatszasaban szerepl6 feliratot nézték az
emberek. Ennek egyik oka lehet, hogy a Mokka szdvege alatt a misorban nem voltak olyan vizualis
ingerek, amelyek a nézdk figyelmét jobban lekstotték volna.

A legtdbben (8 f6) a Stahl Konyhajaban elhelyezett szévegre, heten pedig a Mokka felhivé
Uzenetére emlékeztek, és ahhoz képest, hogy a Brandmania misorban tiz nézé is észlelte, csupan
egy f6 emlékezett ra. Ez alapjan elmondhato tehat, hogy a TV2-n futé mlsorok felhivasai kevésbé
voltak figyelemfelkeltéek, amde jobban megmaradtak az emlékezetben, mint az RTL Klub altal
hasznalt szovegek. A kérdbives adatok szerint azok, akik emlékeztek ilyen feliratra, szinte
egyoOntetlien ugy gondoltak (17-bél 16 nézd), hogy a felhivé szdveg altalaban jél lathatd helyen,
figyelemfelkelté modon kertlt elhelyezésre.

Erdemes megemliteni, hogy 6t-6t f6 a Fokusz és a Valo Vilag esetében emlékezett a felhivasra, a
Val6 Vilag esetében jellemz8en azok, akik a legtdébb (3 vagy 4) termékmegjelenitést lattak a misor
alatt, a Fokusz esetében pedig azok, akik tobb ideig figyelték a megjelend arukat.

A termékmegjelenitésre felhivo szOveget tehat a nézék tdbbsége észrevette és elolvasta, a
legtdbben emlékeztek is ra, de hogy melyik mlsorban jelent meg, azt mar inkabb csak a TV2 feliratai
esetében sikerilt megneveznie.

3.10 A képernyé aljan futé hirfolyam
3.10.1 A hirfolyam lizeneteinek hatékonysaga

A képerny6 aljat elfoglald, folyamatos vizualis ingert szolgaltatd informacioés sav nézettségét a
Mokka két és fél perces misorrészletében mértik. Arra voltunk kivancsiak, hogy a hirsavot milyen
mértékben nézik a résztvevlk, mennyire emlékezetes, illetve zavaré a jelenléte.

A szemkameras adatok alapjan a hirfolyamot 21 f6, a minta 88 szazaléka latta. A nézéi inkabb a
nék (12 f6) voltak, 6k hosszabb ideig, atlagosan 29 masodpercig figyelték a képernyd aljan futd
informécios fellletet, mig a férfiak atlagos koncentraciés ideje csupan 12 masodperc volt. Az idésebb
korosztalybdl tizen, a fiatalabb korosztalybdl 11-en nézték a hirfolyamot, érdekes azonban, hogy a
fiatalabb korcsoportbéli befogaddk kétszer annyi ideig figyelték a hireket (a 18-28 évesek atlag ideje
30 masodperc volt), mint az idésebbek (akik csak atlagosan 13 masodpercig kévették a misor aljan
futd szoveget). A kutatasban résztvevdk atlagosan 21 masodpercig észlelték a hirfolyamot, ebbdl arra
kovetkeztethetlink, hogy a nézék tdbbsége olvasott az ott megjelend szévegbdl, és dekddolta a
tartalmat.

A hirfolyam felkeltette . e , - i 8
a nézék figyelmét, és A misorfolyam levetitése utan a nézék 92 szdzaléka emlékezett

tobbségiik egyaltalan ra, hogy latott hirfolyamot a levetitett miisorok k6zétt. A nék nagyobb

nem talalta ezt a aranyban figyelték az informacios savot, ezért jobban is emlékeztek ra
megjelenitési format utdlag (a mintaban szerepl6 dsszes né emlékezett a hirfolyamra, a
zavaronak. férfiak k6zul azonban ketten nem). Jellemz8en azok emlékeztek, akik

2 A szovegek vizsgalatanal fontos megemliteni, hogy mig a TV2 feliratai a jobb oldalon, a képernyén futo
tartalomtol jol megkulonboztethetd formaban jelentek meg, addig az RTL Klub felirata a képernyd aljan, bar
szintén jobbra elrendezve kapott helyet. Ez azért fontos, mert a szévegek esetében az emberek minden esetben
fentrél és jobbrol kezdenek el olvasni, igy a Mokka felirat magasabb atlag nézési ideje a felirat elhelyezésének is
lehet az eredménye.
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rendszeres nézdi a Mokka misoranak, vagy legalabb alkalmanként figyelemmel kisérik azt.

Arra vonatkozoéan, hogy a hirszalagot a befogadék mennyire talaltak zavarénak, a misorfolyam
utédn megkérdezett kérd6ivbdl kaptunk valaszt. A megkérdezettek kdzul csupan egy 18-28 év kdzotti
nd mondta, hogy az nagyon zavaro volt, a valaszadok 60 szazaléka (13 f8) egyaltalan nem talalta
annak, tovabbi 27 szazalék (6 f6) pedig nem értékelte kiilbnésebben zavardnak.

Az adatok alapjan elmondhaté tehat, hogy a hirfolyam felkeltette a nézdék figyelmét, tdbbszor bele
is olvastak az ott kdzdlt tartalmakba, és tobbségik egyaltalan nem talalta zavarénak ezt a
megjelenitési format.
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4  Fuggelék

1. tablazat

Misor cime

Csatorna

Markanév

Termékmegijelenités -

Emlitett reklamhordozé

eszkoz

Budapest 18-29
Budapest 30--49
Debrecen 18-29
Debrecen 30-49
Papa 18-29
Papa 30-49

felirat
WIZZ AIR molino
BUDAPEST felirat, polo
SPORTIRODA ’
WIZZ AIR felirat, polo
VOLVO molino
Brandmania RTL Klub TELEKOM molino
KONYHAFONOK felirat
BUDAPEST BANK
Oomv
HORALKY
DECATHLON
ERSTE BANK
SPAR
BIOTECH USA szponzortabla
EISBERG szponzortabla
ALMDUDLER zaszIlo
. BIOTECH USA zaszlo
Fokusz RTL Klub BIOTECH USA szponzortabla
PROTAN reklamfal
SCITEC NUTRITION tabla
BMW autd
DHL felirat, polo
SHELL autd
RAY BAN felirat, autd
feliratozas, teljes képernyé,
ROLEX inditoora
FERRARI
PETRONAS zaszlg, autd, polo
BOSS felirat, autd
MONSTER felirat, autd
Formal ma EPSON feI!rat, buk(i)s?sak
ALLIANZ felirat, bukdsisak
FLY EMIRATES molino
HEINEKEN szponzortabla
SANTANDER szponzortabla
AMG
MCLAREN
PIRELLI
REDBULL
MERCEDES-BENZ
BRIDGESTONE
Joéban TV2 CETELEM virtualis reklam
Rosszban
NESPRESSO felirat a csészén, kapszulak
Hirfolyam
Mokka TV2 Termékmegjelenités -
felirat
FACEBOOK interjualany beszél rola
DR OETKER tdmogatdi spot -:-
Stahl Konyhaja TV2 Termékmegjelenités -
felirat felirat




KORONAS CUKOR doboz
DR OETKER termékcsomagolas
SENCOR gép
HENNESSY Uvegcimke
SEGAFREDO csészén a hdlgy kezében
STORY MAGAZIN magazin cim a végén
Story V2 TWITTER
Extra/sztarhirek (mint szolgaltatas) verbalis
C2 JonBon Jovi baseballsapkajan
BARATOK KOZT verbalis
SAMSUNG GALAXY reklamtabla, termék
. SAMSUNG telefon
Tények Tv2 SAMSUNG televizios feliratozas
GALAXY S7 polo
HAPPY DAY doboz (asztalon, pulton)
Uveg (kerti asztalon, konyha
R FANTA asztalon)
Valé6 Vilag RTL Klub COCA COLA iveg
MAGYAR TEJFOL csomagolas (konyha pulton)
HELL doboz (pulton)

minden csoport emliti

5 csoport emliti

3-4 csoport emliti

1-2 csoport emliti

nem emlitik

24




=0
NVHH

2. tablazat: A markak nézettsége és a visszaemlékez6k aranya (n=24)
Latta a marka Spontan Tamogatott Teljes

megjelenését emlékezés emlékezés emlékezés

Marka n % n % n % n %
Allianz 8 33% 2 8% 3 13% 5 21%

Almdudler 2 8% 0 0% 0 0% - 0%
AMG 20 83% 1 4% 10 42% 11 46%
Biotech USA 16 67% 6 25% 11 46% 17 71%
Boss 5 21% 2 8% 3 13% 5 21%

Budapest 22 92% 0

Sportiroda 0% 11 46% 11 46%
Cetelem 24 100% 8 33% 8 33% 16 67%
Coca-Cola 19 79% 10 42% 5 21% 15 63%
DHL 6 25% 1 4% 8 33% 9 38%
Dr Oetker 24 100% 11 46% 9 38% 20 83%
Eisberg 3 13% 1 4% 4 17% 5 21%
Epson 19 79% 0 0% 6 25% 6 25%
Fanta 22 92% 6 25% 3 13% 9 38%
Ferrari 19 79% 5 21% 16 67% 21 88%
Fly Emirates 13 54% 2 8% 6 25% 8 33%
Happy Day 17 71% 3 13% 6 25% 9 38%
Heineken 3 13% 3 13% 8 33% 11 46%
Hell 1 4% 0 0% 7 29% 7 29%
Koronas Cukor 21 88% 4 17% 15 63% 19 79%
Magyar Tejfol 7 29% 1 4% 8 33% 9 38%
McLaren 2 8% 0 0% 16 67% 16 67%
Mercedes-Benz 5 21% 4 17% 13 54% 17 71%
Monster 12 50% 1 4% 5 21% 6 25%
Nespresso 12 50% 5 21% 16 67% 21 88%
Petronas 16 67% 2 8% 5 21% 7 29%
Pirelli 2 8% 1 4% 15 63% 16 67%
Protan 17 71% 0 0% 1 4% 1 4%
Ray Ban 4 17% 2 8% 6 25% 8 33%
Rolex 24 100% 6 25% 12 50% 18 75%
Samsung 9 38% 3 13% 20 83% 23 96%
Samsung Galaxy 19 79% 1 4% 23 96% 24 100%
Scitec Nutrition 7 29% 2 8% 7 29% 9 38%
Segafredo 21 88% 2 8% 7 29% 9 38%
Sencor 21 88% 7 29% 6 25% 13 54%
Shell 8 33% 1 4% 12 50% 13 54%
Story Magazin 11 46% 2 8% 20 83% 22 92%
Telekom 22 92% 12 50% 9 38% 21 88%
Volvo 11 46% 1 4% 6 25% 7 29%
Wizz Air 24 100% 14 58% 8 33% 22 92%
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3. tablazat: Az atlag ranézési idék és a megjelenést megnézék szama

: , . o Ranézési id6é (msec)
A megjelenés neve (miisor- csatorna — név)  Elemszam  Minimum  Maximum _ Atla
Mokka - TV2 — Hirfolyam 21 48 10920 2
170
Stahl Konyhaja - TV2 - Dr Oetker (tamogatoi spot) 23 24 2288 715
Stahl Konyhaja - TV2 — Sencor 21 24 3092 687
Formal - m4 - Rolex (teljes képerny8s 6ra) 1 620 620 620
Stahl Konyhdja - TV2 - Dr Oetker 23 152 1944 528
Jéban Rosszban - TV2 — Cetelem 24 44 944 520
Formal - m4 — Rolex 23 144 612 518
Brandmania - RTL Klub - Wizz Air (pdlén) 23 12 1748 364
Stahl Konyhdja - TV2 - Dr Oetker 8 16 780 301
Stahl Konyhaja - TV2 - Koronas Cukor 21 68 560 268
Brandmania - RTL Klub - Volvo 11 20 964 238
Formal - m4 - Santander 15 16 780 207
Brandmania - RTL Klub - Budapest Sportiroda (név 17 16 1088 204
mellett)
Formal - m4 — AMG 20 4 612 200
Brandmania - RTL Klub - Konyhafénok 17 12 1240 197
Brandmania - RTL Klub - Wizz Air (kapu) 22 12 448 192
STORY EXTRA - RTL KLUB - Story Magazin 15 8 436 188
Tények - TV2 - Samsung Galaxy (falon) 23 12 796 185
Tények - TV2 - Samsung (név mellett) 18 28 356 170
Formal - m4 - Ferrari 3 72 268 164
Brandmania - RTL Klub - Wizz Air (molino) 13 16 448 163
Brandmania - RTL Klub - Telekom (rajtkapu kézelrdl) 16 8 472 146
Formal - m4 - Rolex (felirat) 18 4 980 128
Formal - m4 - Monster 12 44 352 124
STORY EXTRA - RTL Klub - Segafredo 21 28 280 122
Valé Vilag - RTL Klub - Fanta 23 8 552 119
Brandmania - RTL Klub - Wizz Air (molino kapu) 10 44 256 117
Brandmania - RTL Klub - Budapest Sportiroda 19 4 220 113
Brandmania - RTL Klub - Telekom (rajtkapu tavolrél) 22 32 256 104
Formal - m4 - Epson 19 12 308 102
Formal - m4 - Heineken (nagy kapu) 13 20 328 100
Formal - m4 - Petronas 16 8 368 96
Mokka - TV2 - termékmegjelenités - felirat 8 24 204 94
Formal - m4 - Fly Emirates 13 4 272 93
Fokusz - RTL Klub - Aimdudler 2 40 144 92
Fokusz - RTL Klub — BioTech USA 15 8 256 92
Brandmania - RTL Klub - termékmegjelenités - felirat 10 20 200 89
Tények - TV2 - Galaxy S7 19 4 216 87
Formal - m4 - Allianz 8 20 176 84
Valé Vilag - RTL Klub — Coca-Cola 19 4 288 82
Formal - m4 - Ferrari 19 20 336 75
Valé Vilag - RTL Klub - Happy Day 18 4 192 66
Formal - m4 — DHL 6 8 220 65
Fokusz - RTL Klub — BioTech USA 1 64 64 64
Formal - m4 — Shell 7 8 136 63
Stahl Konyhaja - TV2 - termékmegjelenités - felirat 8 8 116 61
Mokka - TV2 - Nespresso 12 8 192 56
Formal - m4 - Ray Ban 4 4 160 54
Valé Vilag - RTL Klub - Magyar Tejfél 7 8 136 53
STORY EXTRA - RTL KLUB - Story Magazin 11 16 104 53
Formal - m4 - Boss 5 4 132 53
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Foékusz - RTL Klub - Scitec Nutrition 7 16 120 52
Foékusz - RTL Klub - Protan 17 4 108 51
Brandmania - RTL Klub - Wizz Air 9 4 80 47
Formal - m4 - McLaren 2 12 80 46
Formal - m4 - Heineken 3 32 64 45
Formal - m4 - Ferrari 3 16 92 44
Foékusz - RTL Klub — BioTech USA 7 8 100 37
Tények - TV2 - Samsung 9 4 84 35
Formal - m4 - Mercedes-Benz 5 4 96 34
Brandmania - RTL Klub - Wizz Air 12 4 104 33
Fékusz - RTL Klub - Eisberg 3 16 44 25
Formal - m4 — Shell 2 8 24 16
Formal - m4 — Pirelli 2 4 20 12
Valo Vilag - RTL Klub — Hell 1 8 8 8
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4. tablazat: A szemkameras kutatdas soran hasznalt koédrendszer a

termékmegjelenitések rendszerezéséhez

Vizualis
megjelenés

. . Reklamhordozo
Csatorna Markanév "
eszkoz

1 Brandmania | RTL Klub Termék?(aelﬁg:‘tlenités i

2 Brandmania | RTL Klub Wizz Air molino hattérben

3 Brandmania | RTL Klub Wizz Air molino hattérben

4 Brandmania | RTL Klub Budapest Sportiroda felirat, polé hasznélatban
5 Brandmania | RTL Klub Budapest Sportiroda televizids feliratozas
6 Brandmania | RTL Klub Wizz Air felirat, polé hasznalatban
7 Brandmania | RTL Klub Wizz Air molino hattérben

8 Brandmania | RTL Klub Wizz Air molino hattérben

9 Brandmania | RTL Klub Wizz Air molino héattérben
10 Brandmania | RTL Klub Volvo molino héattérben
11 Brandmania | RTL Klub Telekom molino hattérben
12 Brandmania | RTL Klub Telekom molino hattérben
13 Brandmania | RTL Klub Konyhafénok televizids feliratozas
14 Fokusz RTL Klub BioTechUSA szponzortabla hattérben
15 Fokusz RTL Klub Eisberg szponzortabla hattérben
16 Fokusz RTL Klub Almdudler z4sz16 héattérben
17 Fokusz RTL Klub BioTechUSA zaszlo hattérben
18 Fokusz RTL Klub BioTechUSA szponzortabla hattérben
19 Fokusz RTL Klub Protan reklamfal héattérben
20 Fokusz RTL Klub Scitec Nutrition tabla héattérben
21 Formal m4 Ferrari felirat, polé hattérben
22 Formal m4 DHL szponzortabla hattérben
23 Formal m4 Shell felirat, polo hattérben
24 Formal m4 Shell felirat, auto hattérben
25 Formal m4 Ray Ban felirat, auto hattérben
26 Formal m4 Rolex ora teljes képernyd
27 Formal m4 Rolex televiziés feliratozas
28 Formal m4 Rolex felirat hattérben
29 Formal m4 Ferrari z4szl6 hattérben
30 Formal m4 Ferrari auton hattérben
31 Formal m4 Petronas felirat, auto hattérben
32 Formal m4 Boss felirat, auto hattérben
33 Formal m4 Monster felirat, bukosisak hattérben
34 Formal m4 Epson felirat, bukosisak hattérben
35 Formal m4 Allianz szponzortabla hattérben
36 Formal m4 Fly Emirates szponzortabla hattérben
37 Formal m4 Heineken szponzortabla hattérben
38 Formal m4 Heineken szponzortabla hattérben
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39 Formal m4 Santander hattérben
40 Formal m4 AMG héattérben
41 Formal m4 McLaren hattérben
42 Formal m4 Pirelli hattérben
43 Formal m4 Red Bull hattérben
44 Formal m4 Mercedes-Benz hattérben
45 Joban TV2 Cetelem virtualis reklam teljes képernyd

Rosszban
46 Mokka TV2 Nespresso felirat a cseszen, hasznalatban

kapszulak
a7 Mokka TV2 Hirfolyam hirfolyam
48 Mokka V2 Termekmegjelenltes -
Felirat
Stahl tamogatoi spoton a Dr

50 . TV2 Dr Oetker Oetker termék tdmogatdi spot

Konyhaja .

csomagolas

51 Stah!_ V2 Termekme_gjelenltes - felirat

Konyhaja Felirat
52 Stah!_ TV2 Koronas Cukor doboz hasznalatban

Konyhaja
53 Stah!_ TV2 Dr Oetker csomagolas hasznalatban

Konyhaja
54 Stah!_ TV2 Dr Oetker csomagolas hasznalatban

Konyhaja

Stahl . .
55 Konyhja TV2 Sencor gép hasznalatban
Story magazin
49 Story Extra | RTL Klub Story Magazin (bemondonénél a hasznalatban
kezében a lapon
67 Story Extra | RTL Klub Segafredo cseszen a holgy hasznalatban
kezében
. L - a cselekmény
56 Story Extra | RTL Klub Story Magazin magazin cim a végeén részeként
57 Tények TV2 Samsung Galaxy reklamtabla, termék hattérben
59 Tények TV2 Samsung telefon hasznalatban
60 Tények TV2 Samsung televiziés feliratozas | televizios feliratozas
61 Tények TV2 Galaxy S7 polé hasznalatban
doboz (nagyszoba
62 Valé Vilag | RTL Klub Happy Day asztalon, konyha hattérben
pulton
63 | VvaloVilag | RTL Klub Fanta Uveg (kerti asztalon, hattérben
konyha asztalon,
64 Valé Vilag | RTL Klub Coca Cola uveg hattérben
65 | ValoVilag | RTL Kiub Magyar Tejfd| Csomaii'l?jn()konyha hattérben
66 | ValoVilag | RTL Kiub Hell doboz (konyha puiton, hattérben
a cola mellett)
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5. tablazat: A kutatasban szereplé markak

MASTER BRAND LIST
1. Koronas Cukor
2. Dr Oetker

3. Sencor

4. Story Magazin
5. Volvo

6. Wizz Air

7. Budapest Sportiroda
8. Telekom

9. BioTech USA
10. Aimdudler

11. Protan

12. Scitec Nutrition
13. Eisberg

14. Cetelem

15. Nespresso

16. Samsung Galaxy
17. Samsung

18. Coca-Cola

19. Fanta

20. Happy Day

21. Magyar Tejfol
22. Hell

23. Monster

24. Ferrari

25. DHL

26. Ray Ban

27. Shell

28. Petronas

29. Boss

30. Epson

31. AMG

32. Fly Emirates
33. McLaren

34. Allianz

35. Rolex

36. Pirelli

37. Redbull

38. Heineken

39. Mercedes-Benz
40. Segafredo
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