PAPP-VARY ARPAD

MIKOR HATEKONY A TERMEKMEGJELENITES? - A
PRODUCT PLACEMENT LEHETSEGES MERESI
METODUSAI

Mikor jo egy termékmegjelenités (product placement)? A valasz latszolag
egyszerii: ha teljesiti a célokat. De pontosan milyen célokat? Es a még
nagyobb kérdés: miként lehet ezek teljesiilését mérni? Hiszen a rekla-
mozok szdmara minden eszkoz kapcesan fontos, hogy valamilyen RO!
(return on investment) mutatdt lassanak, magyarul: a befektetés
megtériilését szamszerlien is értékelni tudjak (Csordas—Gati, 2013).
Ugyanakkor az is igaz, hogy ,,nagyon nehéz mérni egy konkrét reklam
hatékonysagat vagy hatasossagat, kiilondsképpen a raforditasok tiikrében”
(Totth, 2013, 93.).

Még nehezebb a product placement mérése, vagyis amikor egy termék
nem a reklamblokkban, hanem egy filmben/misorban jelenik meg. Ez
persze nem azt jelenti, hogy a product placementet ne lehetne mérni, vagy
éppen ne lennének ra torekvések. A gondot inkdbb az okozza, hogy ter-
mékmegjelenités esetében sokkal tobb tényezdt kell figyelembe venni,
mint egy klasszikus, 30 masodperces reklamnal.

Masrészt, bar torténete régebbre tekint vissza, mérésileg mégis sokkal
kevesebb vele a tapasztalat. Emiatt nagyon sokféle megkozelités és
modszertan van, 4m egyik sem altalanosan elfogadott.

A megkozelitések tobb csoportba sorolhatdk:

— Az egyik leginkdbb arra kivancsi, hogy médiamegjelenésként
hogyan értelmezhetd az adott placement. Ilyenkor igyekeznek a
klasszikus kozonségkutatasi, médiakutatdsi mutatokhoz hasonlo
modszertant kidolgozni.

— Ugyanakkor nem szabad megfeledkezni arr6l, hogy van tagabb
megkozelités is, mely a teljesebb, marketing- és kommunikacios
hatést és haté¢konysagot vizsgalja.

El6szor jarjuk kortl az utobbit!
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1. TAGABB MARKETING- ES KOMMUNIKACIOS HATAST ES
HATEKONYSAGOT MERO MEGKOZELITESEK

Mis marketingkommunikécids eszk6z6khoz hasonloan, alapjaban véve a
product placement (vagyis amikor egy termék nem a reklamblokkban,
hanem egy filmben/miisorban jelenik meg) céljai a kovetkezok lehetnek:

— értékesitésnovelés,

— ismertségndvelés, emlékeztetés,

— imazsjavitas.
Emellett azonban sok mas, kapcsol6do cél lehet, példaul:

— célcsoport-kiterjesztés,

— pozicionalasjavitas,

— belsé marketing stb.
Nézziink most ezekre példakat, elsdsorban olyanokat, amelyek a product
placement mellett szolnak, alatdmasztjak Iétjogosultsagat, bizonyitva,
hogy érdemes a hirdetoknek hasznalniuk.

1.1. Az értékesités novelese

Klasszikus példaja ennek az E.T. — A foldonkiviili (1982), mely filmet
egyben a product placement 0jjasziiletésének is szoktak tekinteni. Ebben a
foszerepld kisfia Reese’s Pieces csokoladéval csalogatja a foldonkiviilit.
A termékelhelyezés (és az erre a figyelmet felhivd reklamkampany
hatasara) a Reese’s Pieces értekesitése 65%-kal nétt. Valosziniileg nem
Iéptették eld azt a marketingest a konkurens M&M 's-nél, akit elézdleg
Spielberg megkeresett az egyiittmiikodéssel. Amikor ugyanis a rendezo-
producer azt kérdezte, mennyit lenne hajland6 dldozni a megjelenésre az
M&M’s, a marketinges azt mondta: inkabb az a kérdés, mennyit fizet
Spielberg, hogy beteheti az ismert csokit a filmbe (Blog.moviefone.com,
2010).

De visszatérve a szamokra! Néhany masik film esetében is ardnylag
pontos szamok allnak rendelkezésre: a Kockdzatos tizletben (1983) Tom
Cruise Ray-Ban Wayfarer szemiiveget viselt, amelyre a kereslet 50%-kal
nott.

Egy masik Tom Cruise film, 4 cég (1993) egyik jelenetében a
foszereplé meglatogatja tigyvéd kollégdjat a Kajman-szigeteken. Utobbi
(Gene Hackman) rogton azt javasolja, hogy vegyen ki a hiitébdl egy iiveg
Red Stripe sort. A markat mar az eredeti John Grisham regényben is
emlitették, am a forgatokonyvbdl valamiért kimaradt. A gyartdé aztan
Otezer dollar értékli sort ajanlott fel a producereknek, mire a brand
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visszakeriilt (Robinson, 2001). Megérte az allhatatossag: a bemutat6 utan
egy honappal a marka értékesitése tobb mint 50%-kal nétt az USA-ban, és
nem sokkal késobb a tulajdonosok 62 millio dollarért adtak el a céget a
Guinness Brewing Worldwide-nak (Businessweek.com, 1998; Andersen—
Gray, 2008).

A James Bond Aranyszem (1995) az Omega ora eladasok 40%-os
novekedését hozta (Stewart-Allen, 1999). Ugyanez a film a BMW Z3-
asnak egy honap alatt kilencezer megrendelést jelentett (Kuti, 2012).

A Men in Black — Sotét zsarukban vald szereplés a Ray-Ban
napszemiivegmarkanak hozott sikert: Predator 2 modelljének eladésai
megtriplazddtak, és elérték az 5 millio dollart (Escape-velocity-blog.com,
2011).

A Transformers elsd, 2007-es részének hatasara a Chevrolet
Camarobol 60 ezret adtak el egyetlen év alatt (Kuti, 2012).

A Dodge Chargerre érkezd rendelések szdma 2011-ben 227
szazalékkal ndtt, miutan a Haldalos iramban aktuélis részében fOszerepet
kapott (Brandchannel.com, 2012).

Egy francia film, a Le bonheur est dans le Gers (,,A boldogsag Gers-
ben van”) esetében (1996) a filmben bemutatott régidba utazd turistak
szama 30%-kal n6tt (Lehu, 2009).

Amikor a Donald Trump-féle 4 gyakornokban megjelent a Ciao Bella
jégkrém, a Yahoo! keresén azon nyomban a harmadik legkeresettebb
kifejezés lett €s masnapra mindentitt elfogyott a polcokrol (Russel, 2007).

Az indiai Hollywoodban (Bombay utdn ,Bollywood”-ban) valo
product placement is 6riasi lizleteket generalhat: a Coca-Cola Kaante-ban
(2002) wval6 megjelenése példaul 20%-os piaci ndvekedést hozott
(Mfor.hu, 2004b).

A Toy Story (1995) animacids gyerekfilm pedig rengeteg jatéknak
segitett: az Etch-A-Sketch-nek 4000%-os (!) keresletnovekedést jelentett,
a Mr Potatonak 800%-ost, mig a forgalombol mar kivont Slinky jatékot
ujra kellett gyartatni (Lehu, 2009).

Ugyanigy a Szamkivetett utan a Wilson brandnek a fogyasztéi kereslet
hatasara piacra kellett dobnia egy olyan roplabdat, amelyen rajta volt a
filmbdl ismert mokas véres arc (Maynard—Scala, 2006).

Vagy egy sorozatbdl vett példa: amikor Tony Soprano azt mondta
pszichidterének a Sopranosban, hogy Sun Tzu A haboru miivészete
konyve mekkora hatdst gyakorolt rd, az az USA Today bestseller
listdjanak 6. helyére jott fel, és 25 000 példanyt kellett pluszban
nyomtatni a 2400 éves miibdl (Lehu, 2009).

212



A tévémisorokbol, valosagshow-kbol pedig a Donald Trump-féle 4
gyvakornok 2005-6s egyik epizodjat érdemes emliteni: az a Staples irodai
tarold komplex rendszerének hozott azonnali sikert, 15 perc alatt 100-at
adtak el, majd par nap alatt 10 000-et (Lehu, 2009).

Végiil, ha pontos szamaink nincsenek is, Popeye karakterének
megjelenése 1929. januar 17-én sorsforditd volt: rengeteg gyereket vett ra
az elmult tobb mint 80 évben, hogy megegye a spenotot.

1.2. Ismertség novelése, emlékeztetés

Ahogy mar szo6 volt réla, az Apple marketingkommunikacidjdban nagyon
fontos szerepet kap a hollywoodi produkciokban valé markaelhelyezés.
Mivel ezek a filmek rengeteg nézOhoz jutnak el, azok folyamatosan
talalkoznak az Apple branddel.

Természetesen itt a pontos mérés azt jelentené, ha minden film eldtt
mérnénk az adott brand ismertségét, majd a film bemutatdsa utan is. Ez
azonban tobb ok miatt is rendkiviil nehéz: egyrészt draga, masrészt az
ismertség novekedése a markadnak mas kommunikacids aktivitasaitol is
fiigg, harmadrészt mi van, ha a brand tobb filmben is szerepelt, és igy
tovabb.

Amibdl viszont kdvetkeztetni lehet, az a film altal hozott nézettség,
illetve bevétel, Gsszevetve azzal, hogy mekkora volt az elkészitésének
koltsége, és azt mennyivel finanszirozta a marka. Két példa: A Bazi nagy
gorog lagzi esetében a ,,Windex” ablaktisztité jelent meg, ami a gordg
apuka szerint nemcsak kocsimosasra, de akar sebgydgyitasra is jo. A
fliggetlen film teljes koltségvetése 5 millio dollar volt, aminek toredékét
adta a Windex. A mozi bevétele viszont 369 millio dollar lett, azaz a
marka nem kis népszertiséget kaphatott. Ezzel szemben a Mac and Me
teljes filmbevétele volt 6 milli6 dollar, igy a McDonald’s ismertségét ez
sokat nem ndvelhette. Illetve utdbbi brand esetében nem annyira az
ismertségnovelés, inkdbb az emlékeztetés volt a cél, am ezt is aligha
szolgalta. Az imazsépitésrél mar nem is beszélve (a film annyira rossz
volt, hogy ez inkédbb rombolés volt), de errdl mar a kovetkezd pont szol.

1.3. Imazsjavitds
Hasonléan az ismertséghez, egy adott marka imazsa nodvelhetd egy
filmben vald szerepléssel. Kiilonosen jol mutatja ezt a James Bond

sorozat: minden egyes epizod eldtt hirdeték tolonganak és fizetnek
rengeteget azért, hogy bekeriiljenek az alkotésba.
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A fenti harom {6 cél mellett egyéb kapcsolodd célok is elérheték a
termékmegjelenités segitségével.

1.4. Célcsoport-kiterjesztés

Mivel a moziba jarok elsésorban fiatalok, egy brandnek jo lehetdsége van,
hogy koriikben népszeriisitse magat. A francia 7axi esetében kifejezetten
az volt a Peugeot 406 célja — hogy a korabban elsésorban a kozépkoruakat
érdeklé modellt vonzova tegye a fiatalabbak szamara is. Ugyanigy a
Cadillac elhelyezése a hip-hop videoklipekben 12 évvel csokkentette az
atlagvasarlo ¢letkorat (Eldridge, 2001).

1.5. Pozicionalas

Egy film alkalmas lehet arra, hogy a dramaturgidba beépiilve
megmutassa, a termék miben mas, mint versenytarsai, azaz mi a USP-je,
unique selling propositionje, egyedi értékesitési elonye. J6 példa erre a
Kicsi kocsi, azaz angolul Herbie sorozat, ahol a Volkswagen Bogar
értékei jelentek meg vigjatékba dgyazva.

1.6. Belso marketing

Ahogy egy reklamfilm esetében is kiemelten fontos, hogy mit szolnak
hozza a cégnél/markanal dolgozok, mennyire azonosulnak vele, mennyire
ndveli Onbecsiilésiiket, addig ez egy filmmel talan még inkabb igy van. A
Tom Hanks-féle 4 Terminal esetében a United Airlines dolgozdinak nott
a biiszkesége.

A bels6 marketing része az is, hogy altaldban a film tamogatoinak
kiilon premier-vetitéseket rendeznek, ahol akar a sztarokkal is
fényképeket készithetnek a munkatarsak.

A tagabb marketing ¢és kommunikacios célok, valamint az azokhoz

kapcsolddo hatds- és hatékonysagmérés még sokaig lehetne sorolhato, 4am
most térjiink at a médiamutaté szempontih megkdzelitésekre!
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2. MEDIAHATAS ES -HATEKONYSAG SZEMPONTU
MEGKOZELITESEK

A reklamok, kiilonosen a tévéreklamok esetében régdta ol
szamszerisithetd mutatok allnak rendelkezésre.

Az un. kozonségkutatasok esetében példaul az alabbiakat vizsgaljak —
a lehetd legegyszeriibben elmagyarazva (Fazekas—Harsanyi, 2011; Incze—
Pénzes, 2006):

— Rating: A népesség hany szdzaléka latta egy reklam egyetlen adott
megjelenését (illetve ez az adott célcsoportra fontos, azaz rajuk
nézve érdemes vizsgalni).

— Reach: Mig az el6z6 egyetlen megjelenést mér, addig egy reklamot
nyilvan sokszor adnak le egy kampany soran. A reach igy azt méri,
hogy a célcsoport hany szazaléka taldlkozott legalabb egyszer az
adott rekldmmal.

— OTS, azaz Opportunity To See: Ez nem azt mutatja, hogy hanyan,
hanem hogy hanyszor lattdk, taldlkoztak — az adott
reklamkampannyal — a célcsoport korében. Hivjak ezért
gvakorisagnak (frequency) is.

— GRP, azaz Gross Rating Point, brutto elérés: Nagyon
leegyszertisitve, ez azt jelenti, hogy az Gsszes ratinget Osszeadjak.
gy egyfajta szazalékos mutatot kapunk a végén, de ez a szazalék
100 felett is lehet! (Legtobbszor épp ezért nem szdzalékként, hanem
konkrét szamként hivatkoznak ra.) De gy is kiszamolhato, hogy a
reachet a gyakorisaggal dsszeszorozzuk.

— CPT, azaz Cost Per Thousand: Igen kedvelt mutaté ez is, ami a
koltséghatékonysag szempontjabol fontos, azt jelzi, hogy mennyibe
keriilt ezer f6 elérése.

Mivel a hirdetdk mar hozzaszoktak ezekhez a mutatdkhoz, altalaban
hasonlét szeretnének latni egy product placement esetében is. Igy a
kapcsolodd mérések nagyrészt ilyenek, és a mérd-kutatd cégek is
nagyrészt ugyanazok.

A Nielsen, ami nagyon sok orszagban a tévénézettséget méri, €s a
hirdetéknek is fontos adatokkal szolgal, mar 2003-ban olyan rendszert
fejlesztett ki az USA-ban, mely a hat legnagyobb csatornan futd osszes
miusorban valdo termékmegjelenitést egy adatbazisba vezette fel
(Adweek.com, 2003). Az erre eldfizetok kereshetnek kategoridra, de
reklamoz6é brandre is. Az adott termékmegjelenitést rovid vided
formajaban meg is nézhetik, s6t a Nielsen még azzal is korrelalja az
adatokat, hogy hanyan lattak az adott misort.

215



De milyen adatokat lehet kiszamitani, akar ezen, akar mas rendszerek
segitségével?

2.1. A markamegjelenések szama az adott filmben, miisorban

Ez a legegyszeriibb megoldas: egyszerlien 0sszeszamoljak, hogy az adott
alkotdsban a marka hanyszor jelent meg. Bar nagyon sok tényezét nem
vesz figyelembe (mint hogy milyen hosszii egy-egy megjelenés, vagy
hogy teljes vagy részleges, netan aktiv vagy passziv), egyszerlisége miatt
mégis kedvelt.

Az amerikai show-k esetében is eldszeretettel hasznaljak. Egy, a 2008-
as év els6 negyedévét vizsgalo felmérés alapjan a The Biggest Loserben
jelent meg a legtobb brand, kiilondsen a Subway egészséges szendvicse
kertilt el6 sokszor.

1. tablazat. Termékmegjelenitések az amerikai show-miisorokban 2008
elsd negyedévében

Show-miisor neve Csatorna | Markamegjelenések
szama
The Biggest Loser NBC 3977
American Idol Fox 3291
The Apprentice NBC 1646
Deal or No Deal NBC 1603
Extreme Makeover Home Edition ABC 1011
Big Brother 9 CBS 1011
CW Now CW 929
Pussycat Dolls Present CwW 805
America’s Next Top Model CW 574
One Tree Hill Cw 557

Forras: Nielsen Media Research (2008)

A tévécsatornak ezt gyakran ugy prezentaljak a hirdetoknek, hogy az
Osszes jelenetet, melyben a marka szerepelt, Osszeszedik, és aztan
elektronikusan atadjak a ,,bizonyitékot”.
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2.2. A markamegjelenések idotartama

Ez a némileg szofisztikaltabb modszer mar nemcsak azt méri, hogy hany
megjelenés van a filmben, miisorban, hanem azok iddtartamat is. Hiszen
nem mindegy, hogy 5 db 1 masodperces megjelenést kap a marka, vagy
akar csak 1 db megjelenést, azt viszont Osszefliggden, fél percben. Az
iddtartamot aztan lehet aranyaiban is értelmezni: példaul a film, misor

teljes hosszahoz képest, vagy éppen mas termékmegjelenitésekhez képest
stb.

2.3. A markamegjelenések modja: teljes vagy részleges, illetve aktiv vagy
passziv

Ez a Magyarorszagon a Kantar Media altal is hasznalt moédszer a
megjelenések iddtartama mellett azt is nézi, hogy a marka feltiinése az
alkotasban teljes — azaz a termék vagy annak logoja teljesen lathaté —
vagy részleges. E mellett a masik dimenzi6 az, hogy a megjelenés aktiv,
azaz példaul a szereplok hasznaljak-e a terméket vagy passziv, azaz annak
inkabb kellék szerepe van. Az eredményeket aztdin egy matrixban
abrazoljak (Mihalszki, 2011).

Egy masik, hasonlé megkdzelités, a Joyce Julius and Associates-¢€, azt
vizsgalja, hogy a termék a képernyd melyik részén jelent meg. A legjobb
(és igy az értékelésben magasabb sullyal szerepel), ha mind vizszintesen,
mind fiiggélegesen a képernyd kozepén. Utdna a legjobb hely, ha
fiiggdlegesen kozépen, viszont a képernyd jobb oldalan. Utana, ha a bal
oldalon. Ezt kovetik azok a megjelenések, ahol a marka a képernyd aljan
lathato, és a legrosszabb, ha a képernyd tetején — legaldbbis az emlitett
cég kutatdsai szerint (PMA, 2006).

2.4. Hatékonysagmeérés a fogyasztoknal — sajat bevallds

Az el6z6ekbdl még mindig csak azt tudjuk meg, hogy a marka hanyszor
¢s milyen mddon jelent meg, de ez nem jelenti azt, hogy a fogyasztok
észre is veszik. Ugyanigy vagyunk a rekldmokkal is: attol, hogy elvileg
lattuk a rekldmot, még nem biztos, hogy emléksziink ra, de ha
emléksziink, akkor se biztos, hogy azonositani tudtuk a brandet.

Ezért aztan sokszor a gyakran haszndlt moédszerhez kell nyulni:
egyszerien megkérdezni a fogyasztokat, hogy milyen markak
megjelenésére emlékeznek az adott filmben, miisorban. Ezt eldszor is
célszerli spontan emlitéssel végezni, vagyis csak egyszerlien arra kérni a
fogyasztokat, hogy soroljak fel, milyen markékat lattak a filmben. Utana
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pedig un. segitett emlitéssel, ahol felsoroljuk az 6sszes brandet, és azt kell
megmondaniuk, emlékeznek-e az adott marka product placementjére.
Utobbi esetben célszerii egy-két olyan markat is betenni, ami egyaltalan
nem szerepelt a filmben. Ez azért fontos, mert aki ilyet latott, annak a
tobbi valasza sem igazan megbizhat6, nem érdemes kalkulalni vele.

A megkérdezés mellett az onkitéltos naplos modszer is eléfordul, ami
nagyon hasonlit a radidhallgatottsag korabbi mérésére. A Nielsen IAG az
Egyesiilt Kirdlysagban vezette ezt be (Research-live.com, 2011). A
kivalasztottak, vagyis az Un. panel egy internetes rendszer segitségével
vezetik ,,naplojukat”, ahova feljegyzik, hogy milyen miisorban milyen
marka megjelenitésével talalkoztak. (A rendszer persze ennél sokkal
komplexebb, most csak a leglényegesebb pontot emeltiik ki.)

2.5. Szemkamerdas (eye-tracking) vizsgalatok

A megkérdezés mellett a fogyasztok, nézok vizsgalatdnak célszeri, am
nem olcsd modszere a szemkameras kutatds, angol nevén eye-tracking. Ez
altalaban azt jelenti, hogy egy specidlis szemiiveg keriil a nézdre, bar
vannak mar szemiiveg nélkiili megoldasok is. A lényeg az, hogy egy
miuszer koveti a pupilla mozgasat, igy pontosan mérhetd, hol mennyit
1ddzik, ezen keresztiil pedig az is, hogy milyen markékat észlelhetett.

E kutatast hasznaltak példaul Lady Gaga Bad Romance videoklipjének
vizsgalatara (Quirk’s, 2011). A klipben olyan markak jelennek meg, mint
az iPod, a Parrot zenetarold €s lejatszo, a Heartbeat fejhallgato, a Lex
Nemiroff vodka, a Wii jatékkonzol, a Dr. Dre hangfal, a HP Envy laptop
vagy a Carrera napszemiiveg. Az eye-tracking vizsgalatbol ez esetben az
deriilt ki, hogy egy adott marka megjelenéseinek szama fontosabb volt,
mint az, hogy a marka mekkora méretben volt lathatdo. Ha mas vizualisan
vonzo dolog is van a képernydn, akkor nem a markat, hanem azt nézik.

A szemkameras vizsgalatokat altalaban célszerli a kérddives modszerrel
kombinalni, igy lehet pontosabb, hitelesebb adatokat kapni. Példaul
megtudni, hogy azon kiviil, hogy elvileg a nézdk rapillantottak a markara,
vajon a tudatukig is eljutott-e.

2.6. Q-Ratio: atvaltdas 30 masodperces reklamra
Amint mdr sz6 volt rola, a legtobb nagy hirdeté remekiil ismeri a 30

masodperces reklam mérésének mutatoit, és a product placement kapcsan
is hasonlét keres. Eppen ezt haszndlja ki az iTVX Un. ,Q-Ratio”
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modszertana, mely a markamegjelenitést ,,atvaltja” reklamra (Itvx.net,
2008).

A szoftver tobb mint 50 szempontot vesz figyelembe, majd azokbol
alkot egy mutatdoszamot, igy voltaképpen azt tudjuk meg, hogy a
megjelenés hany 30 masodperces reklam leadasanak felel meg.

Felméréseik szerint van olyan megjelenés, ami az 6todét éri egy
klasszikus reklamnak, de lehet olyan, ami akar az 6tszorosét (Fitzgerald,
2003).

E modszertan tobb szempontbdl is eldnyOs lehet, de nem annyira a
mozifilmek, mint inkabb a tévémiisorok esetében. Egyrészt a hirdetd
olyan szamot kap, amelyet korabbi médiatudasanak fényében értelmezni
tud. Masrészt pontosabb elszamolast tesz lehetévé: ha olyan a
megallapodas, akkor a hirdetd csak azért a nézettségért fizet, amennyit a
product placement hoz. Végiil a Q-Ratio az eldzetes tervezésben is fontos
lehet, segitségével megismerhetd és egyre jobban eldrejelezhetd, hogy
milyen termékmegjelenitési megoldasok a legjobbak.

Ugyanakkor a Q-Ratio még ezzel egyiitt sem tud minden szempontot
figyelembe venni.

2.7. A médiamegjelenések szama

Ez a kérdéskor mar inkabb a public relationshéz kotddik, mint a
reklamhoz. A Millward Brown Precis altal lefektetett modszertant mas
néven James Bond-hatdsnak is nevezik. Eppen azért, mert minden egyes
James Bond mozi kapcsdn rengeteget cikkeznek arrdl, hogy a
titkosiigynok az adott filmben milyen markakat hasznal (PMA, 2006).

Ezt a mérést egy szimpla médiafigyelésként kell elképzelni, ahol azt
gyljtik 6ssze, hogy hany olyan cikk van, ahol egyszerre jelenik meg a
film és a marka. Persze egyaltalan nem szimpla ez a médiafigyelés egy
olyan esetben, amikor a filmet az 6sszes kontinensen, rengeteg orszagban
bemutatjdk. Rdadasul a részletesebb mérések ilyenkor 6sszeadjak azt is,
hogy az adott médiumok hany embert értek el egyenként, igy Gsszesen
hany ember taldlkozhatott a film és a marka kapcsolatat taglald
tartalommal.

2.8. Kozosseégi média zsongds, buzz

Az el6z6 pont ma mar kiegésziil a kozosségi média figyelésével is — a
mozifilmek vagy épp a tévémiisorok altalaban nagy érdeklddésre tartanak
szamot az ilyen forumokon, a kérdés viszont itt inkabb az, hogy mennyire
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beszélnek, kommentelnek a filmekben megjelend markakrél, mennyire
osztanak meg vagy akar allitanak eld sajat maguk ezzel kapcsolatos
tartalmakat.

Ennek hatdasa egyre fontosabb, hiszen ,a korabbi piaci célu
kommunikécios modszerekhez képest jelentds és erdteljes tendencia a
kozonség hozzaszolasa, aktivitdsa, vagyis a rekldm mér nem 6nmagaban
¢l, hanem egy parbeszéd része, melyet a megcélzott kozonség maga is
alakit” (Csordas—Nyird, 2013, 371.). A mérést e téren a kozosségi média
figyelése és mérése, az ugynevezett ,, buzz monitoring” jelentheti.

2.9. Ezer fo elérésének koltsége (CPT)

Azon kivill, hogy egy marka héanyszor ¢és hogyan jelent meg,
természetesen az is fontos, hogy a célcsoport elérése mennyibe kertil.

Mint sz volt rola, a klasszikus médiatervezésben gyakran hasznalt
mutatd a CPT, amely ezer f6 elérésének koltségét jelenti, a Cost Per
Thousand roviditéseként. Ritkdbban, de ugyanerre hasznaljadk a CPM
kifejezést, a Cost Per Mille-bdl. Minél alacsonyabb ez a szdm, annal jobb,
hiszen annal kisebb az 6sszeg.

Ugyanennek a mutatonak a hasznalatara product placement esetében is
vannak torekvések. Hollywoodi mozifilmek esetében az ,,average global
CPT” mutat6ét hasznaljak. Mivel a mozifilmek esetében leggyakrabban
egy Osszegben, a film készitésekor fizet a marka (vagy éppen vannak
barterkoltségei), onnantdl kezdve minél tobben nézik meg a filmet
vildgszerte, annal alacsonyabb lesz a CPT.

2.10. A markamegjelenés pénzbeli értéke

Mar ennek mérésére is vannak torekvések, ha sokan vitatjak is hatteriiket.
A Front Row analizis a kovetkezOket veszi figyelembe: nézdszam,
filmbevétel, integracié a forgatokdnyvbe/jelenetbe, termékaffinitds, a
termékmegjelenés modja stb. Az elemzés ugyanakkor csak a
mozibemutatora tér ki, a DVD-zésre, a tévécsatornakon vald vetitésre, a
letoltésre, egyébre mar nem. A végeredményt dollarban hatdrozzak meg
(Brandchannel.com, 2012).
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2.11. Tevereklammal kombinalt hatas

Ahogy mar tobbszor sz volt rola, a markamegjelenitést nem célszeri
onmagaban értelmezni, sokkal inkabb a teljes marketingkommunikécio
egyik elemeként. Ilyen szempontbol product placement mutatoszam az is,
amikor a tévérekldmok hatasat vizsgaljadk. Mégpedig olyan markak
tévéreklamjait, mely brandek élnek product placementtel is. A kicsit
bonyolult felvezetdt alatdmasztja a két alabbi példa.

A Nielsen Media Research Las Vegasban végzett egy érdekes kutatast,
amelyben tobb mint tizezren vettek részt. 50 vetitésen 200 fogyasztoi
markat szerepeltettek termékelhelyezésként, azaz a filmben, illetve e
mellett reklamblokkokban. Es az eredmény: a nézdk 46,6%-a ismerte fel
az adott brandet, ha az csak a reklamblokkban szerepelt, és 57,5%-a, ha a
filmben is (Silye, 2006).

Hasonlora lett figyelmes a Coca-Cola: az American Idol tehetségkutatd
alatt leadott reklamjainak 49%-kal tobb volt a visszaidézése, mint a mas
programok alatt vetitett ugyanezen reklamjanak. Vélhetéen azért, mert
magaban az American Idolban is Coca-Colat isznak a miisorvezetdk, a
zsliritagok és a versenyzOk, és a brand még sokféle modon megjelenik a
miusorban (Economist.com, 2005).

3. KONKLUZIO ES JOVOKEP

Ahogy lattuk, bar mar most is 1éteznek mutatok (nem is kevés!) a product
placement hatékonysdganak mérésére, a hirdeték még mindig keresik az
igazit.

Az Amerikai Reklamszovetség egy 2011-es kutatasa szerint a
reklamozok 60%-a még szeretne tobbet tudni a markdzott szorakoztatas
hatékonysagarol, miel6tt komolyabb Osszegeket aldoz erre (Castillo,
2011).

Mivel a mai nagycéges marketingesek tobbsége a tévé vilagaban nott
fel, az ehhez kapcsolddd mutatokat ismeri legjobban. Igy szamara a GRP,
vagyis a gross rating point, a brutto elérés a legfontosabb, arra szeretné
atszamitani a product placementet. Ezzel azonban az a nagy gond, hogy
egy olyan mddszertant akar réerdltetni a termékmegjelenitésre, amit nem
arra talaltak ki. Példaul a GRP ugyan megmutathatja ebben az esetben is,
hogy lattak az adott elhelyezést (legalabbis, hogy be volt kapcsolva a
televizio), de hogy az elhelyezés aktiv volt vagy passziv, miként hatott, és
igy tovabb, arra mar nem ad valaszt.
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Ezért a jovében biztos, hogy még bdviilni fognak, és egyre
szofisztikaltabbak lesznek az ezzel foglalkozé modszertanok.
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