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A szerz6 a BKF docense, a ,,Product placement: Reklam a filmekben,
szamitogépes jatékokban és a szorakoztatdipar mas terlletein” cimd kdnyv szerzéje.

REKLAM A FILMEKBEN

A PRODUCT PLACEMENT (TERMEKELHELYEZES) ELORETORESE

Apa, kezdddik!

A klasszikus, 30 masodperces reklam haldoklik” —
halljuk, olvassuk évrdl-évre. Az amerikai Toleddban
mar évtizedekkel ezelbtt kimutattak, hogy a
reklamblokkok alatt rendkiviil megnd a
vizfogyasztas: sokan kimennek a mosdoba vagy a
konyhaba. A Magyar Reklamszoévetség, a Szonda
Ipsos és a GfK kutatasa 1999-ben azt jelezte, hogy
a magyar emberek 85%-at zavarja, ha egy filmet
reklamblokk szakit meg a tévében. Ennek ellenére
miuiszeres mérések szerint csak 25 %-uk kapcsol at
szinte azonnal, ha reklam j6n, mig Németorszagban
mar 46 %, Spanyolorszagban pedig 42% ez az
arany.

Vannak mas probalkozasok is a reklam
kikliszobdlésére: egy idében hazankban is volt olyan
szolgaltatas, amivel reklamok nélkiil lehetett
videdra rogziteni a miisorokat — bar ez nem
mUikodétt [gazan. A digitalis videdfelvevd (DVR),
illetve IPTV azonban mar ténylegesen
megkénnyitheti a reklamok gyors atugrasat.

ha hirtelen nem tudna csatornat valtani,
,,megoldasként” azt talaltak ki, hogy ilyenkor egy
figyelmeztetd (izenetet irnak a képernydre: ,,a hiba
nem az On késziilékében van”.

Létezik azonban az utébbinal egy szolidabb, sokkal
célravezetdbb ut is. Lehet, hogy az emberek nem
figyelnek oda a reklamokra, de odafigyelnek a filmre,
a tévémdisorra. Akkor hat tegylik a reklamot a
filmbe! Lehetdleg gy, hogy a nézd érzékelje, de ne
vegye arcaba maszo reklamnak. Mert akkor megint
csak elkapcsol.

A product placement tehat definicidszerden (a
Collins Dictionary, a Wikipedia és a Carat
médialigynokség alapjan) olyan hirdetési tipus,
amikor a vallalat fizet azért, hogy
terméke/szolgaltatasa megjelenjen egy film/misor
cselekményében.

A termékelhelyezés ma mar nemcsak a hollywoodi
filmekre jellemzd, de feltiinik videdklipekben,
tévémdisorokban, szinhazi eléadasokban és

A reklamozoknak persze ennek kivédésére is vannak szamitogépes jatékokban is, vagyis az egész

Otletei: a Philips Electronics 2006-ban beadott egy
olyan szabadalmat, ami letiltana az atkapcsolast a
tévéreklamok alatt, sét azt is megakadalyozna, hogy
a digitalis felvevbkkel készitett miisorszamoknal
tovabb tudjuk tekerni a hirdetéseket. Mivel
valdszintileg sok nézét felbosszantana,

szorakoztatdiparban.

E cikk elsdsorban a filmes product placementet
vizsgalja, kitérve arra, hogy miben tér el leginkabb
ennek alkalmazasa a ,,klasszikus” harminc
masodperces tévéreklamétol.
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Hollywood és a product
placement

A product placementet legtébben
1982-t6l, Spielberg ,E.T. - A
Foldonkivali” mozijatél dataljak,
amiben a fészerepl6 kisfiti Reese’s
Pieces édesség segitségével kezdett
kommunikalni E.T.-vel.

Ha azonban kicsit utanajarunk,
kideril, hogy a product placement
torténete egyidés a filmével, mi tobb,
az els6 termékelhelyezés megelézi az
els6 reklamfilmet! 1896-ban a
Lumiére-fivérek mozijaban bukkant
fel tébbszor is a Sunlight szappan:
egyszer egy parkold autén volt
olvashat6 a felirat, egy masik
jelenetben pedig a szereplék ezzel

A Coca-Cola megjelenése

Az Elet Csodaszép” cimii filmben 1946-ban

mosakodtak.

Nemcsak a filmekben, de a radi6- és
tévémisorokban is hamar megjelent
a termékelhelyezés.

A szappanopera (soap opera)
kifejezés onnan szarmazik, hogy a
Procter&Gamble, a Colgate-Palmolive
és a Lever Brothers (a mai Unilever)
szappanmarkait szerepeltette
ezekben. Volt, amikor maga a mdsor
nevében is feltlint a szponzor: ilyen
volt a Colgate Comedy Hour, a
Texaco Star Theatre vagy a Camel
News Caravan. Utobbi példaul
mindig igy nyitott: ,,A Camel
cigaretta gyart6i a vilag hireit
egyenesen a nappalijaba hozzak.

Csak déljon hatra, gydjtson ra egy
Camelre és legyen szemtanuja, mi
tortént az elmalt 24 6raban.”

A hireket két Camel reklam is
megszakitotta, s6t a hirolvasé
asztalan 1évé hamutartoban is végig
égett egy Camel. A m(isor végén még
elhangzott: ,,J6 éjt a Camel
cigarettaknak!”, majd a kamera a
hamutartéra zoomolt.

1957-ben az amerikai tévéprogramok
harmada olyan volt, amibe
beleszélasuk volt a hirdetéknek.

10 év alatt, 1968-ra azonban ezek
szama 3 szazalékra esett! A néz6knek
és a mlsorkészitéknek ugyanis egyre
inkabb elege lett.

A koporso6szoget a ,,64 ezer dollaros
kérdés” cim( musor verte be.

A kvizshow-t a Revlon kozmetikai cég
szponzoralta, s6t az egész diszletet
6k épitették. De nem csak ebbe volt
beleszoélasuk: Charles Van Doren, a
Yale Egyetem angoltanara hetente
tlint fel a képernydn, rendre helyes
valaszokat adott a legfurcsabb
kérdésekre, mikdzben nézék millioi
figyelték lenyligdzve teljesitményét.
Aztan kider(lt, hogy elére tudja a
kérdéseket, mikdzben méasokat, a
kevéshé szép versenyzdket kiirtak a
kvizm(sorboél. (A térténetrél késébb
film is készilt ,,Kviz Show” cimmel,
Ralph Fiennes fészereplésével és
Robert Redford rendezésében.) Ez a
hires eset pedig j6 idére eltiintette a
product placementet a képerny6rél,
kiuléndsen a tévémdisorok
vonatkozésaban.

Az 1982-es E.T. film tehat igazabdl
visszatérés volt. A mozi sikerével
parhuzamosan a Reese’s Pieces
forgalma 65%-kal névekedett.
Val6szinlileg nem léptették el6 az
M&M’s-nél azt a marketingest,

aki el6z6leg visszautasitotta
Spielberg egyuttm(kodési ajanlatat.
Allitélag amikor a rendezd

megkereste, hogy mennyit
aldoznanak a megjelenésre, azt
kérdezte: mennyit fizetnének a
filmesek, hogy az M&M hozzajaruljon
a gyerekek korében kedvelt marka
szerepeltetéséhez? lgaz, a Reese’s
Pieces gyarto6ja, a Hershey Foods sem
fizetett magaért a
termékelhelyezéséért: a film
reklamozasara adott 1 millié dolléart,
cserébe azért, hogy E.T. figuraja
szerepelhessen a cég sajat
reklamjaiban.

Ez tehat nem egy sima
termékelhelyezés volt, amire mar
korabbrél is hozhaté példa, hanem
keresztpromécié: a film és a
reklamozas 6sszekdtése. Musette
Buckley, a Warner menedzsere
egyenesen azt mondja: , lgazabdl ez
egy pocsék product placement volt:
néhany zacské Reese's Pieces a
sotétben. Ha egy nagyszabasu
promécidban nem hivjak fel a
figyelmet ra, hogy a néz6knek
Reese’s Pieces-t kellett volna latni,
nem hiszem, hogy valakinek is
eszébe jutott volna észrevenni.”

Barhogy is, innent6l kezdve meglodult
a product placement szekere. A
rekordot a James Bond 2002-es ,,Halj
meg maskor!” (Die Another Day)
epizddja tartja, melyet a hirdet6k
6sszesen 70 milli6 dollarral
tamogattak. T6bb mint hisz, a ,,007
életstilushoz” illeszkedd marka jelenik
meg a filmben, igy a Visa, az Avis, a
BMW, az Aston Martin, a Smirnoff, a
Heineken, a L'Oreal vagy az Ericsson.
Nem csoda, hogy a kritikusok
atnevezték a filmet: ,,Buy Another
Day” azaz ,,Vasarolj maskor”!

A product placementben tehat pénz
van: a film készit6i szamara fontos
bevétel, az itt hirdet6k pedig
reménykednek, hogy az adott film
sikeres lesz, igy a befektetés
sokszorosan megtérdl.
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A terméke|he|yezés mellett mas markak megjelenésével  akkor hattér termékelhelyezésnek,
Oscar-dl'ja is. background placement-nek hivjak.
A Csak szex és mas semmi cim{ film
,E.T. Reese’s” dij: Annak a filmnek  éttermi jelenetében példaul a
A termékelhelyezés egyre fontosabb  (és temékelhelyezésnek) jar, amely a kiszolgald fii mogott Sié dobozos

szerepét mutatja, hogy a legnagyobb (online) sajté figyelmet  Udit6k lathatok.

Brandchannel.com 2004 6ta minden kapta. Ruha vagy dra esetén magatél ad6dé a
évben kiosztja a szakmai ,,Oscart”, a 2004: LEn a robot”. product placement lehet6sége.
BrandCameo-dijat a jatékfilmekben  2005: , A sziget”. Ez a wardrobe placement.

torténé product placementekért. 2006: ,,Casino Royale”. A Vissza a jov6be 2. részében Marty

A legjelent6sebb kategéridak (nem példaul olyan Nike cip6ét hord, aminek
felsorolva mindegyiket) és ezek Dij annak a filmnek, amely nem élt a automatikus f(iz6je van.

eddigi gy6ztesei a kdvetkezdk: termékelhelyezéssel: Ez a kategéria

2006-ban jelent meg el6szor.
Atfogé product placement dij: Az a 2006: ,,Véres Gyémantok”.
madarka kapja, amelyik az adott évben
a legtdbb toplistas filmben él a

termékelhelyezés lehetbségével. A termék/marka EIheIYEZés

Az eddigi dijazottak: 2004: Pepsi, ~ formai az érzékszervekre

2005: Ford, 2006: Ford. valé hatés szerint masodik részében: automatikus cipdfiizo
Lehet olyan is, amikor a terméket

Eletm(i-dij: Ezt az a cég kapja, magat nem latni, csak annak egy

amely évek ota sikeresen jelenik meg A product placementnek sokféle reklamjat vagy mondjuk egy elhaladé

a filmekben a termékeivel. formaja lehetséges. Koztik olyan is, szallitéautén a marka nevét. Ezért

2004: Apple, 2005: Gatorade, ahol a kifejezés nevével ellentétben  sokan inkabb a brand placement

2006: Everlast. még csak nem is jelenik meg a (markaelhelyezés) kifejezést

Utobbi példaul rengeteg filmben termék fizikai val6jaban. javasoljak. , A Fantasztikus négyes”

jelent meg, amire ebben az évben a A leginkabb elterjedt az cimd filmben példaul igy jelenik meg

»Milli6 dollaros bébivel” tette fel a érzékszervekre vald hatas szerinti tébbszor is a Burger King.

koronat. csoportositas, amin belll aztan Gjabb ||

csoportok alkothaték.
,» The Coca-Cola Kid"” dij: Az a film

kapja, amelyben egy marka a film Vizualis termékelhelyezés (visual

cimében is megjelenik, tovabba a placement) esetében a terméket

térténet is a branddel kapcsolatos. fizikai val6jaban lathatjuk.

Eredetileg a The Coca-Cola Kid is Idealis esetben hasznalja azt egy

ilyen volt, igaz a kélacég nem szerepld, rdadasul nem déncéldan,

tamogatta a filmet. hanem a cselekményben fontos

2004: ,Kalandférgek” (Harold and része van. F

Kumar Go to White Castle) — a Ezt aktiv termékelhelyezésnek vagy = ¢ %?l!ra
filmben a White Castle gyorsétterem  termék integracidénak (product J— :
lanc jelenik meg. integration) is nevezik. Példaul a
2005: , Lelkipasztor-kutya” (Because Matrix elsé részében Neo6t Nokia A ,Kilénvélemény”-ben a Guinness
of Winn-Dixie) — a film f6h&se egy telefonon hivjak. és az American Express tlnik fel igy.
kutya, aki egy amerikai Az ,,Underworld” elsd, a pesti

bevasarlékdzpontrél, a Winn-Dixie-r6l El6fordulhat az is, hogy a terméket kisfoldalattiban jatsz6do részében
kapta a nevét, és a sztori egy része is nem hasznaljak, egyfajta dekoréacio Bacardi logék vannak mindenitt.
itt jatszodik. csak.

2006: ,,Az 6rdog Pradat visel” — a Ez a passziv termékelhelyezés. Ha Auditiv termékelhelyezés (auditive
divatvilagban jatsz6do film, a Prada  raadasul a hattérben jelenik meg, placement) esetében a szerepl§
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kimondja a markanevet. A ,,10 dolog,
amit utalok benned” cim( filmben
példaul elhangzik, hogy

»| like my shoes but | love my Prada”
vagyis , Szeretem a cip6met, de a
Pradamat imadom.” Ez azonban
kétéll dolog, mert kilog a 16l4b. Ha
tal egyértelmd a reklamra utalés, a
nézbék kifejezetten utalhatjak azt.
Magyar filmekben mégis
el8szeretettel hasznéljak, példaul az
»,SOS szerelem”-ben csoki
kinalasakor hallhatjuk: ,, Kérsz egy
Mercit?”. Az ,Egy szoknya, egy
nadrag” pedig az Inter Eurdpa
Bankra hivja fel a figyelmet hasonl6
maédon.

Audiovizualis termékelhelyezés
(audiovisual placement) esetében
egyszerre hangzik el a markanév,
illetve latjuk is a képen. Itt megint
6vakodni kell, nehogy tulzottan
reklamos legyen. Erdekes médon
gyakran pont ugy lesz elfogadhatd,
ha egy 6nall6 reklam, ami megjelenik
a filmben. Ezt picture in picture
placement-nek, azaz kép a képben
termékelhelyezésnek vagy advertising
placement-nek is nevezik.

Robert de Niro a Csak egy kis
panikban példaul egy Merryl Lynch
életbiztositasi tévészpotot néz végig,
majd sirva fakad rajta, hogy neki
miért nincs nyugodt élete. A ,,Rocky
[11”-ban olyan hirdetéseket latunk,
ahol maga Rocky, a h8s ajanlja a
Nikont, a Harley-Davidsont, a
Budweisert, a Maseratit, a

Gatoradet és az American Expresst.
A ,Mi kell a nének” cimd,
reklamigynodkségen jatszodo

filmben a Nike briefjén (feladatan)
dolgoznak. Késébb az ligyfélnek meg
is mutatjak a reklamot, ahol
elhangzik a cég szlogenje is.

Utobbi kival6é példa az un. kreativ
termékelhelyezésre is (creative vagy
plot placement). llyenkor a

FIRE GRILLED
PEREECTION.

|

Részlet ,,A Fantasztikus Négyes” cimii filmbdl — a hattérben a Burger King

termék/szolgaltatas a cselekmény
szerves része, nem 6ncéll. Emiatt
hosszas el6zetes koordinaciét igényel
a filmstudio és a megbizd kozott. A
Vissza a jovébe els6 részében Marty-t
fiatalkori édesanyja Calvin Klein-nak
hivja, mert ilyen markaju
alsénadragot hord.

Az istenek a fejikre estek” elsd
részében a cselekmény egy lres
Coca-Cola liveg koril forog. ,,Az
elveszett Jézus-vided nyoméaban”
(Das Jesus Video) cim( filmben a
Sony kameraja tlnik fel, mint a film
elengedhetetlen része. Hasonlé a
helyzet a ,, Szamkivetett” és a Fedex
esetében. Ugyanebben a filmben
szerepel a Wilson réplabda is, ami
voltaképp a modernkori Robinson
Pénteke lesz. A szigeten t6ltétt 1500
nap soran Tom Hanks rendszeresen
beszélget vele, igy a markanév
tobbszor is elhangzik. Vannak, akik
szerint azért esett a Wilson markara
a valasztas, mert Tom Hanks
felesége 1988 6ta Rita Wilson.
Ennél azonban Iényegesen
egyszerlbb a helyzet: a Wilson
fizetett a legtdbbet, rdadasul a
markanév egy elfogadott név, tehat
nem is annyira zavaré a filmben.

A creative placementtel szemben az
uan. on-set placement a film
cselekménye szempontjabol

igazabdl irrelevans.

Példaul egy kocsmai beszélgetés egy
tveg (adott méarkaju) sér mellett.
Még ha isznak is a sorbdl, tehat
aktiv a termékelhelyezés, kreativnak

ett6l még nem lehet nevezni.

A termékelhelyezés
csoportositasa a
pénzmozgas alapjan

A terllettel behatéan foglalkozé PQ
Media a pénzmozgas szerint
csoportositja a
termékelhelyezéseket.

Barter placement esetében igazi
pénzmozgas nincs, csupan termékek
és szolgéaltatasok rendelkezésre
bocsatasa a film gyartéi részére.
Ezek részben kdzvetlenl
kapcsolédnak a filmhez, részben
pedig a stab kényelmét szolgéljak.
Tipikus példak ra a jarmlvek: A ,,Mad
Max"” 1979-ben forgatott els6
részéhez példaul a legtébb motort a
Kawasaki adta.

A Buick a ,,Sziiletett feleségek”
stabjanak rendelkezésére bocsat egy
nagyobb flottat, cserébe viszont az §
autéi szerepelnek a filmben.

A terméknek, cégnévnek, logbnak
azonban nem kell feltétlendl
feltinéen megjelennie a filmben,



sokszor csak a stablistan van ott.
A barter placement a leggyakoribb
konstrukcioé: az Ggyletek tébb mint
fele ilyen, a PQ Media 2004-es
adatai alapjan 64%.

A fizetett termékelhelyezés (paid
placement) egyeldre sokkal ritkabb.
Ez hasonlit legjobban a
hagyoméanyos, tévés misorid8
vasarlashoz: a studi6 egyfajta
masodperc alapl szamlazast
hasznal.

Ennél elterjedtebb a keresztpromdcio
(cross promotion). llyenkor mind a
reklamozd, mind a filmstadio |6l jar:
voltaképp egymasnak csinalnak
reklamot.

A hirdeték felhasznalhatjak
szpotjaikban a film figurait, vagy
jeleneteit, aminek révén a
reklamblokk és a filmblokk szinte
0sszeolvad. Erre volt példa az E.T. és
a Reese’s Pieces. A James Bond
filmek kapcsan pedig hasonléval él a
Heineken, a Smirnoff, a Sony-
-Ericsson, a Ford és az Omega is.

Végiil, ha nem is tul gyakori, de
lehetséges a szabad vagy spontan
termékelhelyezés (free placement) is.
A PQ Media kutatasai szerint a
placementek mindéssze 7 szazaléka
ilyen, vagyis amikor nincs mdgotte
pénziigyi mozgas, szerzédés. Eppen
ezért product plug-nak is nevezik.
Az ilyen termékelhelyezés
szervezddhet szivesség alapjan — a
rendezén, a produceren vagy éppen
a kellékesen keresztil.

Masrészt lehet ligyes fogas
eredménye is: a Carlsberg Lager
példaul néhany talca soért szallitott
A tolmacs” cimd film stabjanak.
fgy adodott, hogy az egyik jelenetnél
ezt issza Nicole Kidman, mialatt
Sean Penn-nel beszélget. A film 563
millié néz6t hozott, igy a par talca
ingyen sér béven megtérlt.
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A termékelhelyezés
gyakorlati hattere és
szempontjai

A product placement &tlete tébb
helyrél is felmeriilhet. Az els6 eset,
amikor a hirdetd keresi fel a filmes
céget (producert, rendez6t), és kéri
meg, hogy a markaja szerepelhessen
a készulg filmben. Szamos
multinacionalis vallalatnal kilén
részleg foglalkozik a vallalat szamara
megfelel6 filmek és a gyartok
felkutatasaval.

Az is el6fordulhat, hogy a cég nem
tervezett termékelhelyezést, a
produkcié készitéi talaljak meg, hogy
valamilyen formaban jaruljon hozza a
film koltségvetéséhez, cserébe pedig
beleirjak a forgatékényvbe.
Hollywoodban a studidknak vannak
olyan részlegeik, amelyek arra
specializalédtak, hogy a
forgatokodnyveket a szerint nézik at,
hogy milyen cégeknek lehetne
kiajanlani a filmet termékelhelyezés
céljabél. E mellett kapnak egy listat
is a film produkciés stabjatél, hogy
milyen kellékekre lenne sziikség a
filmben. A stidi6 ez alapjan keresi

fel az adott termék gyartéjat.

A www.magneticalliance.com oldalon
a hirdet8k és a hirdetést keresék a
lehetd legegyszer(ibb médon
taladlhatnak egymasra.

Ezek a ,,hazassagi hirdetések” a
kovetkez6ket tartalmazzak: filmcim,
mifaj, megjelenés tervezett ideje,
rovid leirds, szikséges termék,
célkdzdnség (nem, kor), f6szereplbk.
A legtébb produkcié, kiléndsen az
amerikai filmek esetében azonban
egy szakosodott, product placement
Ogyndkség ékel6dik a két fél, a
hirdetd, illetve a filmkészitd kozé. Az
elsd ilyen mar az 1930-as évek
k6zepén megalakult, Walter E. Kline
Mitte vezetésével. A product
placement (igyndkségek ismerik az
Osszes futd és tervezett
filmprodukciot és mindkét fél részérél
a megfelelé kontaktszemélyeket.

A forgatékdnyv ismeretében javaslatot
tesznek a product placementre, és
ezt prezentaljak mindkét oldal
szamara. Mindez azért j6, mert igy
mind a filmesek, mind a potenciélis
hirdet6k pénzt spérolhatnak meg.

Napjainkban mar a legnagyobb
reklamigyndkségeknek is vannak

James Bond és az Omega keresztproméciéja. Erdemes a mutaté allasat megnézni: 10:07!
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kizarolag ezzel foglalkozé
leanyvallalataik. A WPP, a vilag
legnagyobb reklamigynokségi
halézata a Ford product placement
Uzleteinek kezelésére alapitotta
Showcase International nev(i cégét.
A Leo Burnett multinacionalis
reklamigynokség Indidban kildn
vallalkozast hozott Iétre a
termékelhelyezések intézésére.

Az indiai Hollywood (Bombay utan
,Bollywood") ériasi zleteket
generalhat: a Coca-Cola
,Kantee”-ban valé megjelenése
példaul 20 szazalékos piaci
névekedést hozott.

A hirdet6knek egy filmet t6bb
szempontbdl érdemes
megvizsgalniuk, hogy megallapitsak,
érdemes-e benne elhelyezni
termékiket. EI6szor is, hogy maga a
film és a marka iméazsa 6sszhangban
vannak-e. Masodszor, hogy az adott
jelenet, amelyben a termék
szerepelni fog, megfelel-e a cégnek,
miként tlnik fel, miként hasznalja a
szereplé.

Sok hirdetd ezért iranyelveket dolgoz
ki arra vonatkozdan, hogy termékei
hogyan jelenhetnek meg a filmekben.
A Camel példaul mar az 1949-es
»Man Against Crime” cim(
detektivsorozat kapcsan eléirta, hogy
a rosszfitk nem szivhatnak Camelt,
csak a jok. Ezen kivil a szerepl6k
soha nem gyujthatnak ra idegesen,
hanem mindig élvezettel kell
cigarettazniuk, mikdzben nem
kohoghetnek. Az autds cégek is
pontosan szabalyozzak a
megjelenést: a Ford példaul nem
engedi meg, hogy a filmben rossz
legyen a fék, defektet kapjon a kocsi,
vagy elromoljon az akkumulator.
Lehetévé teszi viszont, hogy a negativ
h6s vezesse az autot.

A Mazda el6irdsa alapjan sem
alkoholfogyasztas nem lehet a
gépkocsiban, sem karambol nem

torténhet.

Miutan a Saab tgynoke egy
forgatékdnyvben azzal talalkozott,
hogy meger6szakolnak egy lanyt egy
Saab hatso6 Ulésén, felhivta a
produkciot és ravette 6ket, hogy mas
jarmivet hasznaljanak.

Nem minden esetben kapnak
azonban tiltast a filmesek: a
,Harcosok Klubjaban” példaul
szétverik egy Volkswagen Beetle elsd
lampait, amivel kapcsolatban a
gyarténak nem volt kifogasa.
Ugyanebben a filmben egy Apple
boltot is berobbantanak — ez a cég
sem tanusitott ellenéallast, mivel
kreativ szerepl6krdl van szé.

Végiil egy utolsé érdekesség, ha mar
a szamitogépeknél tartunk: az
,Urodiisszeia 2001”-ben Stanley
Kubrick szeretett volna egy IBM
nagyszamitégépet szerepl6ként
hasznalni. Mivel azonban annak
szerepe nem volt igazan pozitiv, a
cég megtiltotta a név hasznalatat.
fgy aztan Kubrick az 4bécében
eggyel elébb allé betliket
valasztotta: igy lett az IBM-b&l HAL.

A product placement és a
hagyomanyos 30
masodperces reklam

A termékelhelyezés szempontjai utan
érdemes osszefoglalni, miben is mas
ez a marketingkommunikacios
eszkdz, mint a klasszikus, 30
masodperces tévéreklam.

A talan legfontosabb szempontok
alapjan a kovetkezd kilonbségek
lathatok:

A tablazat
Fejtsik ki a tablazat egyes pontjait

kicsit részletesebben!
Mig a tévében val6 reklamozéas jogi

hattere a legtébb orszagban adott,
addig a product placementrél ez nem
mondhaté el. (Ld. a pontos helyzetet
a késébbi fejezetben.)

Mivel a szabalyozas hianyzik, a
megjelenithetd termékek jellege a
filmekben ma még szinte korlatlan.
Pusztan etikai érzékiink mondhatja
azt, hogy bizonyos arukat /
szolgaltatasokat nem szabad
elhelyezni bizonyos csoportoknak (pl.
gyerekeknek) sz6l6 filmekben.
(Mindez a mozifilmekre igaz, a tévés
mifajok esetében mas a helyzet, Id.
kés6bb.)

A termék megjelenitésének idépontja,
vagyis hogy egy ,,blokkban” hanyszor
talalkozhatunk vele, reklam esetében
korlatozott. Egy spot altalaban 30
masodperces, ebbe kell beleférni.
Illetve a kereskedelmi tévékben egy
6raban maximum 12 perc reklamidé
van dsszesen.

Ezzel szemben egy filmben
akarhanyszor megjelenhet egy
termék/marka, Id. a ,,Szamkivetett”-
ben a Fedex és Wilson brandeket,
vagy az ,En, a robot”-ban az Audit.
Persze mindez nem mehet a
dramaturgia rovasara, nem lehet
tulzottan is reklamos.

Hogy mikor sikeres a
termékelhelyezés, azt leginkabb
Erwin Ephron, az ephronmedia.com
szerkeszt6jének talalé mondata fejezi
ki: ,,Ha az emberek észreveszik, az
rossz, de ha nem, akkor meg hiaba
volt minden eréfeszités”. Hasonléan
fogalmaz Fabricius Gabor, a Republic
of Art Gigyndkség kreativigazgatdja:
»Az a j6 product placement, amikor
ugy érzed, hogy véletlentl van ott,

de te — a nézd — lgyes voltal, és
kiszlrtad, hogy Nokian telefonalnak.”

Az Un. gyakorisag terén egyértelm(ien
a hagyomanyos reklam all jobban:
egy reklammal révid idén belil



rengetegszer talalkozhatunk,
tobbszor latjuk. Ezzel szemben egy
filmet altaldban egyszer néziink meg.
Esetleg még egyszer, ha DVD-n
megvesszik, vagy leadjak a tévében.
Ennél tébbszér azonban a legritkdbb
esetben nézziik meg, hacsak nem
vagyunk annak valamiért rajongoi.

Ugyanakkor az mindenképp
elmondhatd, hogy utébbi miatt a
product placement hosszabb életl.
Egy klasszikus reklamkampany
élettartama péar hét, hénap. Egy film
viszont Gjabb és Gjabb célkézdnséget
érhet el a moziban valé
bemutatassal, a DVD kiadassal és a
tévében torténd vetitésekkel.

A ,Vissza a jov6be” részeit megnézve
példaul most, 2008-ban is latjuk a
Pepsi és Nike reklamokat.

Utébbi arra is figyelmeztet, hogy
érdemesebb altalanosabb, un.
arculati vagy iméazs megjelenésekkel
élni. A product placement ma még
ritkan tud aktualis ajanlat lenni,
mivel hosszu id6, tdbb hénap, év a
gyartas, amig elkészil egy film, és
még az is lehet, hogy cslszik a
bemutaté. Egy utélagos piackutatas
szerint a ,Matrix” masodik részében
hirdetd Cadillac inkabb veszitett,
mint nyert. A film premierje ugyanis
cslszott, és a moziban bemutatott
Cadillac CTS Sedan mar rég a piacon
volt, mire a néz6k a ,,Matrix”-ban
talalkoztak vele: nem sokat lenditett
tehat a tavalyi modell eladasan.
Klasszikus reklam esetén ilyen
probléma nem merdl fel. Konkrét,
idéhoz kotott ajanlatokat, akcidkat is
kommunikalhat, mivel egy
reklamfilm legyartasa mindennel
egyutt par nap, par hét alatt
megvalésithatd, jol temezhetd.

Mig a célcsoport, a néz6kdzénség a
tévécsatornak, illetve azok misorai
kapcsan jol behatarolhaté, addig a
product placementnél kevésbé
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pontos adataink allnak rendelkezésre.

Az mindenesetre biztos, hogy elsé
kérben vagyis a moziban kiléndsen a
fiatalok elérésére alkalmas: a
mozilatogaték kozel 75%-a 16-39
éves. Kés6bb a DVD-kiadassal egy
Ujabb csoport talalkozik a filmmel.
Egy nagy orszagos adén térténdé
bemutatassal pedig ugyanannyi
embert ér el, mint a reklamblokk.
(S6t valdjaban tobbet, mivel mint
mar tudjuk, a nézdék a reklamra
kevésbé figyelnek oda.)

A fogyasztd, befogadé (lelki)allapotat
tekintve a product placement igazi
nyertes: egy mozit, filmet nézve
sokkal nyitottabbak vagyunk, mint
egy tévés reklamblokknal. Utobbi
esetben szinte rogtén életbe 1ép a
védekezd mechanizmus. Behunyjuk
szemuinket, ,,behlzzuk
falinket-farkunkat”: kapcsolgatni
kezdiink, Gjsagot olvasunk,
kimegylink a konyhaba vagy a
mosdéba.

fgy tehat altalaban a product
placementet is kevéssé talaljuk
zavarénak, mint a reklamokat. De
csak akkor, ha nem ordit a
termékelhelyezésrél, hogy reklam.
A rossz placement akéar zavarébb is
lehet, nagyobb ellenérzést valthat ki,
mint egy reklam, hiszen utébbira
legalabb felkészitenek, hogy az
kovetkezik.

A hitelesség is 6sszefliggésben all
mindezzel: egy moziba elsésorban
szorakozni Ullnk be, ritkdbb esetben,
hogy informéaciot szerezziink.

A filmet elvileg fliggetlen mlvészek
készitik, akiknek jobban hisziink,
mint a reklamozdknak.

A Mediaedge:cia 20 orszagban
11.300 6 megkérdezésével végzett
kutatasa szerint a 15-24 éves
kdozonség 41 szazalékat gybzi meg
egy marka a szinvonalassagarol, ha
egy filmben talalkozik vele.

Ugyanezen felmérés alapjan az
amerikai és a tavol-keleti nézék
jobban felfigyelnek az ily médon
reklamozott markakra, mig az
Egyesilt Kiralysag, Franciaorszag
vagy Olaszorszag lak6i nem annyira
fogékonyak ezekre.

Mindennek kapcsan nagy elény az is,
hogy mig a tévéképernyd altalaban
aranylag kicsi, addig egy mozi
esetében hatalmas vasznon, nagy
méretben jelenhet meg a marka.

A nézettség nagy kérdés: egy filmet
tekintve inkabb csak el6zetes
elvarasok, remények lehetnek, nem
lehet el6re biztosan tudni, mennyire
lesz sikeres, hanyan fogjak latni.
Ezzel szemben a rekldmok esetében
ma mar hazankban is lehetdség van a
GRP (gross rating point, brutté elérés)
alapu vasarlasra.

Leegyszer(sitve ez annyit jelent, hogy
a reklamot addig adjak, amig a
hirdetd altal meghatarozott szamu
nézé megfeleld szamu alkalommal
nem latta.

A filmben szerepld reklamok
szempontjabdl elmondhaté, hogy
napjainkban a reklamzaj egyelére
alacsony, vagyis egy filmben
viszonylag kevés termékelhelyezés
van.

Raadasul a filmesek altalaban egy
termékcsoporton belll egy markaval
szerz8dnek, szerz6désben garantaljak,
hogy konkurens brand az adott
moziban nem fog szerepelni. Ezzel
szemben egy reklamblokkban a
konkurens cég hirdetése akar a miénk
elé-mdbgé is kerllhet.

Végil a koltségeket nézve is
megvannak a product placement
elényei: ilyenkor nincs
reklamfilmgyartas, ami nagy
Osszegeket emészthet fel. Sét,
altalaban a product placement dijat
is csak utoélag fizeti meg a hirdet6,
mivel a stidiok nem minden esetben
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tudjak garantalni, hogy a termék
bekeriil a végleges verziéba. Ennek
oka lehet, hogy példaul amikor a
végén megvagjak a filmet, pont az a
jelenet marad ki, amelyikben a
termék is szerepelt volna. Ezen tul,
ahogy lattuk, a hirdet6k sokszor nem
is fizetnek, hanem barter
megallapodast kétnek, ami
hagyomanyos reklamfilmnél kevéssé
elképzelhet6.

Végiil, mivel az adott filmet
rengetegen lathatjak, az egy fére es6
elérés koltsége alacsonyabb lehet a
reklaménal. A ,rengetegen latjak”
azonban inkabb csak a nemzetkozi
filmekre igaz.

Egy Magyarorszag-méret( piac
6nmagaban még meglehetésen kicsi,
hogy a mozifilmben térténé
termékelhelyezés hatékony legyen.
(Természetesen ha a film nemcsak a
moziban, hanem valamelyik
kereskedelmi tévén is megjelenik,
mar mas a helyzet.) Ennek ellenére
az iTVX mar kifejlesztett egy
mérészamot, a Q-Ratiot, amely 50
szempont alapjan megmutatja egy
product placement hatasat egy 30
masodperces rekldmhoz viszonyitva.

A két eszk6zt azonban nemcsak
egymassal szembeallitva érdemes
vizsgalni: sokszor pont az a nyerd
ugyanis, ha egyszerre van product
placement és reklam is. A Nielsen
Media Research Las Vegasban
végzett egy érdekes kutatast, amiben
tébb mint tizezren vettek részt. 50
vetitésen 200 fogyasztéimarkat
szerepeltettek termékelhelyezésként,
azaz a filmben, illetve e mellett
reklamblokkokban. Es az eredmény:
a néz6k 46,6%-a ismerte fel az adott
brandet, ha az csak reklamblokkban
szerepelt, és 57,5%, ha filmben is.

, Kétségtelen, hogy a
termékelhelyezés 'borotvaélen’ tancol
a burkolt vagy nyilt rekldam hataran” —

irjak Fazekas Ildiké és Nagy Alfréd
»Szponzoralas” cim( kdnyvikben.

A némileg kaotikus helyzetet
kihasznalva, a kilencvenes évek
elején a hazai sorozatokban csak ugy
burjanzott a termékelhelyezés, elég a
Kisvarosra vagy a Familia Kft.-re
gondolni. Elébbiben gyakran a
dramaturgiatol fuggetlendl is
megjelent egy-egy tamogato, akar
beszélgetésekbe épitve: ,,Varj egy
kicsit dragam, fel kell hivnom egy
fuvarért a Kadar Trans-ot!”
Utébbiban rendszeresen feltiint a BB,
a Stollwerck, a Pickwick, a Horvath
Rozi f(iszerek vagy a Douwe Egberts.
A markaneveket itt is el8szeretettel
mondattak ki a szereplékkel: ,,1gyal
egy kis Pickwick teat Hajnalkam, az
majd jot tesz”! S6t, a Familia Kft.
egyes részeit mar kifejezetten a
»,Szponzorokra irtak”.

A médiatérvény 1996-ban aztan
véget vetett ennek. Ugyan ebben
nem jelent meg a termékelhelyezés
kifejezés, de a burkolt reklamot
egyértelmiien megtiltotta. Latva az
esetleges hianyossagot, és hogy a
product placement nem minden
esetben burkolt reklam, az ORTT egy
évre erre kiadott egy hatarozatot,
miszerint ,,termékelhelyezés fikcids

inTV

TIMELINE

INTEGRATION

A BABY STORY - APRIL 20 2007

JOHNSON'S BABY

mifajokban (mozi- és tévéfilmekben),
pénzmozgas nélkil, az életszerliség
mértékéig fogadhaté el”.

Az elmult tiz évben azonban
rengeteget valtozott a vilag és a
product placementtel, mint
finanszirozasi forrassal (is) egyre
inkdbb szdmolni kell. Mint dr.
Sarkady Ildiké, médiajogi szakérté,
volt audiovizuédlis média
kormanybiztos ramutat, az Eurépai
Uni6 haroméves munka utan 2007-
ben fogadta el az audiovizualis
médiaszolgaltatasokrol sz6l6
direktivat, melyet legkés6bb 2009.
december 31-ig nekiink is
adaptalnunk kell. Ez az Uj
médiatorvény feladata lesz.

A direktiva értelmében a product
placement ,,az audiovizualis
kereskedelmi kommunikacio
barmely olyan formaja, amely
terméket, szolgéaltatast, ezek
védjegyét vagy mindezekre valé
utalast tartalmaz oly médon, hogy
altalaban fizetés vagy hasonlé
ellenszolgaltatas ellenében —
audiovizualis médiaszolgaltatasban
jelenik meg”. Egyértelm(ien
legalizalja a termékelhelyezést a
mozi- és tévéfilmekben, a
sorozatokban, a sportmUsorokban és

VIDEQ

A Q-Ratio ,,atvaltja” a product placementet 30-masodperces spot ,,arfolyamra”



a kdnnyl szérakoztaté misorokban,
ugyanakkor tiltja a hirmdsorokban,
ismeretterjeszté programokban,
tanacsadasi programokban és
gyermekm{(isorokban.
Alkalmazasanak feltétele, hogy a
termékelhelyezés nem
befolyasolhatja a miisor tartalmat,
nem 0szténdzhet direkt modon
vasarlasra, nem helyezheti
dramaturgiailag indokolatlanul
el6térbe a terméket, és tiltott a
dohanytermékek és a vényhez kotott
orvossagok megjelenitése is.

Ezen kivil a termékelhelyezés tényét
jelezni kell: a mdsor elején és végén,
valamint a reklamsziinetek utan fel
kell hivni a néz6k figyelmét arra,
hogy az adott programban
termékelhelyezéssel taldlkozhatnak.
Ugyanakkor a figyelmeztetd jel 20
percenként vald ismétlésérsl
lemondtak, s6t a miisorszolgaltatok
menteslilhetnek a megel6z8
figyelmeztetési kotelezettség aldl is,
a nem altaluk rendelt/készitett
mdsorok esetében.

Mit hoz a jovd?

Végil lassuk, hogy mit hoz a j6v8!

Az mar viladgos, hogy a digitalis
technolégia fejlédése nemcsak a
filmekben jar attéréssel, hanem a
product placement vilagaban is.

Az els6 forradalmi Gjitas az
1993-ban bemutatott , A pusztité”
cimd filmben volt 1athaté, illetve
hallhat6. Az amerikai moziban
Sandra Bullock szajabol az hangzott
el, hogy ,, A Taco Bell volt az egyetlen
étterem, ami tulélte a franchise
haborat”. Az eurépai mozikban
viszont a Taco Bell helyett a Pizza
Hut lett a tuléld, mivel utébbinak itt
sokkal nagyobb a szerepe. A két lanc
egyazon tulajdonosa, a Pepsico
odafigyelt arra, hogy az egyes
célcsoport-szegmenseket a megfeleld
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markanévvel érje el.

A digitalis kamerakkal leforgatott
filmekben ma mar lehetséges az is,
hogy kicseréljenek, illetve utdlagosan
helyezzenek el termékeket az egyes
jelenetekben. A ,,P6kember 2"
amerikai valtozataban példaul a
Cadbury Schweppes DrPepper
markaja tlint fel, mig az eurépaiban
a Pepsico Mirindaja. De hasonlé volt
a helyzet a ,,Looney Tunes: Back in
Action”-ben szerepl6
mobilszolgaltatéval is: az amerikai
piacon a Sprint logo, mig Eurépaban
az Orange jelent meg.

A filmekben régéta hasznalt blue box
vagy green box a reklamok,
termékelhelyezések szempontjabol
teljesen uj értelmet kaphat. Mar
jelenleg is alkalmazzak a technikat a
sportkdzvetitéseknél: mig a
helyszinen egy kék vagy zdld tablat
latnak az emberek, addig a televizié
képernygje el6tt (116 néz6k mar a
beillesztett reklamot lathatjak.
Képzeljik csak el, hogy leforgatnak
egy filmet Ggy, hogy megvannak
benne a reklamhelyek, csak még
nem tudjak, hogy milyen marka kerl
ra. A blue box / green box technikat
hasznalva rdadasul nemcsak
altalanos arculati reklamokat lehet
k6zo6lni, hanem konkrét, aktualis
kampany is keriilhet rajuk. Egyben
megvalosulhat a féldrajzi alapd
szegmentalas: ha az adott cég masik
orszagban épp mas kampanyt visz, a
filmben ahhoz tudnak kapcsolédni.
Ha pedig az adott marka nincs jelen
valahol, akkor helyette egy masik
marka jelenhet meg a fellleten.

Mindez egyben azt is jelenti, hogy
egy film reklamfelileteit nemcsak
egyszer lehet majd eladni, hanem
folyamatosan lehet értékesiteni:
példaul minden egyes tévébemutatas
el6tt aktualizalni. A digitalizacio
egyuttal lehet6vé teszi, hogy elt(injon,
vagy legalabbis jelentdsen csokkenjen
a koradbban emlitett product
placement gyartasi, el6készitési id6.
Mindez egyben arzuhanashoz
vezethet: mivel nem kell
»bevasarolni”globalisan a filmbe, a
product placement sokkal olcsébb
lehet a hirdeték szamara.

Korabban egy termékelhelyezés 500
ezer és 1 millié dollar kozti
raforditassal jart egy sikervaromanyos
moziban. A jév6ben mas lesz a
helyzet: ,,Ha valakinek a kezében
kilondsebb gond nélkil ki lehet
cserélni egy sérosdobozt, az
izgalmas, Uj lehet6ségeket nyit meg
a filmiparban reklamozoék szamara” —
mondja Marsha Levine, a product
placementre szakosodott A List
Entertainment elndke.

A digitalizacié koraban egy ilyen
csere mar 10-90 ezer dollarbol
kivitelezhet6, igy kisebb, adott
foldrajzi teriletet, célcsoportot
kiszolgald reklamozok is élhetnek a
termékelhelyezéssel. Az interaktiv
televizidzast lehetévé tevd eszkdzok
elterjedésével az is megvaldsulhat,
hogy a filmben feltlin6 termékrél
tovabbi informaciét kaphatunk, ha
rakattintunk. Ha pedig elnyeri
tetszésiinket, meg is vasarolhatjuk
azt. Faith Popcorn jovékutatdé mar a
millennium kdérnyékén a

A blue box / green hox technika: egyes nézék akar mast is lathatnak, attél fiiggden, hogy hol élnek
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kovetkezbket josolta: ,,Valamikor a Ez persze messze van még. De talan
kdzeljov6ben a tévézés a mar nem annyira messze.
kovetkez6képp zajlik majd: A jov6 elkezdédott!

Nézem az Ally McBealt. Tetszik a
ruha, amit hord. Rateszem a kezem
a képernydre, mire 6 felém fordul és
azt kérdezi: 'Hé Faith, tetszik a
ruham?’ 'Aha, nagyon’ — felelem.
Erre Ally: 'llyen szinekben kaphaté” —
és megjelenik a szinskala. Mondom
Allynek: 'a matrézkék és a fekete
bejon.” '"Nem, Faith. Mar igy is elég
kék és fekete van a ruhataradban.
Miért nem prébalod egyszer ki a
voroset?’” Mire én: 'Oké, miért is ne?’
Es masnap a méretemben leszallitjak
a vOros ruhat a cimemre.”

Faith Popcorn ugyan 2005-re tette
mindezt, ami mar biztosan nem
kovetkezik be, am bizonyos
részelemei a kovetkezé években
megvalosulhatnak.

Az interaktivitas el6szér a DVD
lemezeknél fog megjelenni.

Ha a néz6 tovabbi informéacidt
szeretne egy termékrél, elegendd lesz
a DVD-t egy internethez kapcsolédo
eszkdzben lejatszania. A DVR/IPTV
idével lehetévé fogja tenni, hogy a
nézd egyes képkockakat megjeldljon
(screen banking) és a m(isor végén
részletesen megnézze a képeken
|athaté termékeket. Ha tetszik,
automatikusan kapcsolédik a termék
weboldalara. A folyamat végpontja az
lehet, amikor a haztartas demogréfiai
adatai alapjan valés id6ben,
digitalisan kerll majd beillesztésre
egy adott termék/marka. Példaul a
szombat esti film f&szerepldje
kiilonbdz6 orszagokban-régidkban,
kil6énb6z6 tévéképernybkdn mas sort
iszik: Sopronban a Soproni,
Miskolcon a Borsodi, Pécsett pedig a
Szalon keril a filmbe. Mindekdzben
a hattérben megjelend oériasplakaton
kifejezetten az adott haztartasra
szabott rekldamok jelennek meg.
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Szempont

Klasszikus, 30 mp reklam

Product placement

Jogi szabalyozas:

Megjelenithetd termékek:

A marka megjelenitésének
idétartama:

A nézé hanyszor talalkozik vele,
gyakorisag:

A reklam élettartama:

A kommunikacio jellege:

Gyartasi idd, megjelenés:

Célcsoport:

A fogyaszt6, befogado allapota:

Az eszkoz zavaro hatasa:
Hitelesség:

Méret:

Nézettség:

Fdldrajzi kiterjedés:

Reklamzaj:

Konkurencia, versenytars hirdetdk:

Kodltségek:

Van

Dohéany nem jelenhet meg. Alkohol,
gyobgyszer korlatozva.

Altalaban 30 masodperces reklam.
Egy 6rdban maximum 12 perc
reklam Osszesen.

Tobbszori megﬂ'glenése, leadasa a
reklamnak.

Gyors eléviilés, minden
meghosszabbitaskor fizetni kell.

Arculati/imazsreklam és konkrét,
id6hoz kotott ajanlat, példaul
arakcio egyarant elképzelhetd.

Emocionalis és racionalis érvelés is
lehetséges. Markabevezetésre és
markaismertség fenntartasara is

alkalmas.

Aranylag révid atfutas.

Tomegmeédium esetén mindenki,
elérhet0, a rétegcsatornakkal pedig
specialis célcsoportok.

Figyelem hianya, egyéb
tevékenységek végzése, amikor
megy a reklam, ,kikapcsolas”,

onvédelmi mechanizmus,
,Vvidraeffektus”.

Nagyon zavar6 (85%-ot idegesiti,
amikor tévémisort szakit meg.)

A reklamoknak altalaban nem
hiszink.

Maximalisan a tévéképernyd
meérete, korlatozottabb képi és
hangi paraméterek.

El6zetesen [0l becsulhetd (ma mar
GRP-ra, konkrét néz6i szamra lehet
reklamhelyet venni.)

A marka globalitasatol és

bl','ldzsé%ét(jl uggben, mindenhol
kilon tizetve a médiafoglalast.

Nagy zaj a reklamblokkon bell.

Konkurencia (azonos terméket,
termékcsoportot forgalmazd)
megjelenhet egy adott
reklamblokkon belil.

Egy fére juté elérés kdltsége
pontosan szamithaté.

Igazi még nincs (de alakuléban).

Szabalyozas alatt, Eurdépaban és az
USA-ban eltéré. Product placement
még kevésszer nevesitve.

Akar f6szerepl6 is lehet a marka,
rengeteg megjelenéssel, mint a
Fedex és a Wilson a
Szadmkivetettben.

A filmet altalaban e%yszer nézzik
meg, esetleg néhanyszor.

HosszU élettartam (akar tobb év)
plusz koltségek nélkil.

Elsésorban arculati/imazsreklam.
Bbévebb termékismertetésre,
racionalis érvelésre, elényok

megfogalmazasara nincs lehetdség.
Leginkabb mérkalsmertség
fenntartasara, novelésére alkalmas,
bar markabevezetésben is fontos
szerepet kaphat.

Hosszu elbkészités, elképzelhetd,
hogy csuszik a bemutat6, vagy
hogy a végén be sem keril a
termék a filmbe.

Els6é korben kiléndsen a fiatalok
 elérésére alkalmas: a
mozilatogatok kozel 75%-a 16-39
éves, raadasul véleményvezetdk. A
DVD kiadassal, illetve késébb a
tévés megjelenéssel szélesebb
csoport elérése.

Magas foku figyelem, nyitottsag.

Kevésbé zavaro, féként, ha jol
kidolgozott.

A filmekben hihetéen jelenhet meg
a mérka.

Mozi esetén hatalmas vaszon, j6
mlnqseﬁu, nagymeret(i kép, élethd
szinek, digitalis hangrendszer.

El6zetesen nehezebben becsiilhetd.

Nemzetkozi sikerfilm esetén magas
szint( elérés: A holnap markaban”
(Tomorrow never dies) 57
orszagban, 20 nyelven ker(lt
bemutatasra.

(Ma még) altaldban alacsony.

Konkurencia &ltalaban nincs az
adott filmben.

Egy & elérésének koltsége a
nézettségtdl fliggben, nehezen
megbecstilhet6.




