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Asztrakt: Napjainkban a marketingeseknek szamtalelnetsége van, hogy befolyast
gyakoroljanak a reklamok befogadodira. Vasarlasraplgaltatasok igénybevételére szeretnék
0szténoznivket, bemutatni, hogy miért érdemesebhsaermékeikre pénzt aldozniuk, mint a
versenytarsakéra. A hirdetésekre kilonésen fogéhonyfiatal, Y és Z generacid tagjai, akik
mar jelen vannak a munkafmiacon de nem rendelkeznek &dihpasztalattal ahhoz, hogy a
valés szilkségletiinknek megf#del valasszak ki, mire érdemes elkdlteniiik a megétirpénzt.

A projektben egy olyan kutatds eredményeit szetdéit ami a képregény alapu filmek vilagan
keresztiill vizsgalja, milyen hatast gyakorolnak amtikelhelyezések a kordbban emlitett
korcsoportok tagjaira. A Marvel Studios 6sszefliggunkai szamos ember figyelmét kétik le a
mai napig, akik hajlamosak atlépni a benne elrejiedrkaelhelyezéseken.

A munkamban fékuszcsoport keretén belill vizsgalom az észlelések, mind a visszaidézések
aranyat. Emellett kérdlv alapl kutatast végzek, ahol az Y és a Z genmakitdlvk
onmagukrol alkotott véleményét allitom parba azahbgy egymasrdl vélekednek és ahogy a
figyelmiket tesztélfeladatokra reagéalnak.

Kulcsszavak: termékelhelyezés, Y generacid, Z geideMarvel Studios
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1. A téma elméleti hattere

Az 1930-as évek New Yorkjaban, Martin Goodman yftasaval jott létre a Marvel
Entertainment, akkori nevén Timely Comics. A kégmegek készitésével foglalkozd
cég hamar nagy sikerre tett szert a korra jeltemegativ hatdsok (nagy gazdaséagi
valsag) ellenére, segitett az embereknek elvontthiozsziirke hétkdznapjaiktol.
1939-ben Namor herceg karaktere volt ad,edkit megalkottak, majdt kovette az
android szupeids, a Faklya. A sikerek hatdsara tobb és tobb shéipeervét vetették
papirra, akik mind az adott korra jellefneszményeket testesitették meg. Ebbe a
vilagba sziletett Amerika Kapitany, az allamoksé. A haborat kdvéen alabb
hagyott a lelkesedés mind a képregények, mind aegépyek szerefiként felting
karakterek irant. Kibvitették a palettat és mar Marvel Comics-ként olyatveket
bocsatottak ki, amiknek témaja magaval hordoztaomoh, a humor vagy akar a
krimire jellemz elemeket. Az 1960-as évekre sikerilt visszanyerniik a
szuperlisdknek a k6zonség szeretetét. Ebben égzakban sziletett meg a Hangya,
Thor, Pékember és Vasember karaktere Stan Lee &ete valamint az X-Menek
alkotta vildg. Amerika Kapitanyhoz képe&k mar kevésbé idealizalt szerékl
Sokkal emberibbé, az olvasok altal elfogadottééketiket azzal, hogy esetidek
abrazoltédk 6ket, olyan hibakkal, amiket barki megtaldlhat magabAz 1960-as
évekre a Marcel Comics az Amerikai Egyesilt Allamekyik legnagyobb
képregénykiaddjava valt a DC Comics mellett. Maioodman 1968-ban adta el a
véllalatat, azonban tovabbra is kiado maradt. 19®8 anyavallalata a Marvel
Entertainment, ami a Walt Disney tulajdonaban(8éatchelor, 2017)

A termékelhelyezés kereskedelmi célu tartalmak iésp nem kereskedelmi elemek
kozé. (Ginosar and Levi-Faur, 2010) A filmek, saimk j0 taptalajt szolgalnak a

termékmegjelenitésre, ugyanis 6lken nem korlatozédik a megjelenésik.
Leggyakrabban fogyasztasi cikkek jelennek meg aek@pn, noha a bemutatott

szolgéltatasok szama is ndvékendenciat mutat.

Bar a "termékelhelyezés" kifejezést Udgintt hogy az 1980-as években jott Iétre, a
gyakorlat val6jaban a mozgdékép kezdetéteidére nyulik vissza. Edouard Manet
"Un bar aux Folies-Bergere" cimfestménye példaul a Bass soOr egyértelm
abrazoldsa, vagy Charles Dickens The Pickwick Rapées tekinthei
termékmegjelenitésnek. Hasonloképpen, Ujitdk a Bweriivérek, akik mar 1896-ban
dolgoztak Lever-szel a Sunlight szappan bemutatdsamékelhelyezés formajaban.
Segrave (2004) szerint kezdetben a stidiok keveslgk belevonva a reklamozasba
a pénz hianya miatt. Ahogy az agazat novekedni éigzcz Uzleti élet tagjai
észrevették a filmek megdzd erejét, hatasat. A szinészek, szindkzs érdekeltek
lettek, hogy egyes cégek reklamarcaiva valjanadsz8déseket kdssenek a filmekben
reklamozott termékek késéitel. . A versenyben maradés érdekében dontottgkaig
vallalatok, hogy a hagyomanyos 30 masodpercesmekidlyett a risorok kdzben
helyezik el termékeiket.

A filmkészittk a neves markakkal ellensilyozhatjak a koltségeBek esetben nem
torténik tényleges pénzmozgas, hanem a hikdetagy koélcsén- vagy odaadjak
termékeiket a filmeseknek, hogy biztositsak a marlegjelenését a képeidry. A
2007-es Transformers esetén General Motors aubdlszinaltak, a GM ekkor bar nem
fizetett a Paramount studionak, koézel 1 milli6 doihl jarult hozza a film
elkészlléséhez az autdk értékét figyelembe vévaltfw, 2010)

A kutatdisom eldleges célcsoportia az Y generacié tagjai. Tari anaria
meghatérozésa alapjan az 1976 és 1995 kozott sttélletartoznak ebbe a csoportba,
akiket angolul ,millenials” névvel is illetink. Betzllettek az Oriasi Utém
valtozasokba, abba a korba, amikor marsk alstt is megnyilnak a lehéségek a
munkaeépiacon, elinnek a korabbi haztartasi sztenderdek, a csal@kotott kép
formélédik, a tisztelet mar kultaratdl, etnikumtd@ds szocialis hovatartozastol
fuggetlen.

Az internet mar gyermekkorukban megjelent, igy remubpjaik részévé valt és nagy
hatassal van rajuk. Ugyan ez mondhato6 el a tetandlzis, a vilagrél alkotott képlket
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mar nem csupan tapasztalati aton szerzik meg, sitideik, hanem a vilaghalon
talalhaté informécidkat is igénybe veszik hozzaarBakra minden elérh&tek,
megvaldsithatonak iihik. Eredményeket akarnak, a miértek kevésbé faktos
Munkajuk sorédn kevésbé szabalykdei, mint a kordbbi generaciok tagjai, az
alkotdsi szabadséagot, kreativitastérébb helyezik. Az Y generéacié tagjaira
altalanossagban jelleihza kéén érés, az oktatast, egyéni 8ejést, egzisztenciat a
csaladalapitas elé helyezik. Az ©nértékelési proélé kialakulasat a munkahelyi
nyoméas mellett a médiumok isésekgitik. A blogok, vlogok, televizids ifmorok
vilhgaban nap mint nap szembe jon velink a szintdeletesség, amit a rEz
valosnak tud érzékelni. Kéll aktivitAssal éri az Y-okat az esztétikai szépség é
gazdagsag vilaga ahhoz, hogk is ezt akarjak megteremteni magunknak, annak
ellenére, hogy akar fizikailag akar szellemilegegalan nem is lenne szilkség.

Kommunikacio terén nagyobb kreativitasra kell t@ehi, mint a tdbbi generacio
esetében. Az Y-okat célzo reklamokat érdemes aldi@tak szant magazinok,
internetes weboldalak, televiziok, radiok és médewjatékok feluletén elhelyezni.

A Z generdci6 tagjai 1996 utan és 2005ttedzilettek. Az életiik szerves részét képezi
a terrorizmus, a recesszid, a gazdasagi nehézsgégedkolai efszak. A Z generacio
tagjai a felttek altal létrehozott vilhgban élnek. Egy olyawitdilis vildgban, ahol
jelen van a pénz és a hozza kapcsolédo negativimiize valamint egy csaladias
Iégkor, amit a hasonlod érdéklédi tarsak biztositanak. Sue Palmer a Toxic Childhood
cimii miivében kifejtette, hogy a s#iigyermek kozti kapcsolatok egyre lazulnak mar
csecserbkortdl kezdve, a kommunikacié koztik elégtelen myesedi, a gyerekkori
élmények pedig elhanyagolhatdéakz elhidegllt kapcsolatoknak készonbert a Z
generacio tagjai kevésbé érzékelik a veszélyt.

A virtualis baratok és celebek, influenszerek \é@ldgn konn§ megtalalni velik a
kdzds hangot. A marketingeseknek cél8zateraktiv elemeket hasznalni a reklamok
soran, hogy megragadjak a figyelmiket. Mivel felgydt az életiik, 24 dran beldl
reagalni kell a megkeresésiikre, kilénben nem téwisbza az adott markahoz,
elveszitik a méarkabizalmat.

2. A kutatas modszertani hattere

Egy kérdives felmérés sordn 200 Y generacidos és 200 Z §eider személy
véleményére voltam kivancsi, mi a megitélése a Blar8tudios filmjeifl,
részletesebben a reklamokrél és a termékelhelylezs&mellett fokuszcsoportos
megfigyelés keretén belill vizsgaltam a részikaewarkafelismerését és a visszaidézés
képességét. A korabban bemutatott szekunder erg@étapjan elmondhaté, hogy
az Y generacio tagjai szamos olyan Kulg&nye®snek vannak kitéve, aminek
kdszonheten érzékenyen reagélnak a marketingre, a kutatdabremi kivantam
cafolni vagy aldtamasztani &2s a Z generacidosok megitélése alapjan.

3. A kérdéives felmérés

Kulén kérdésekben mértem fel, hogy a kikltmilyen ardnyban lattak a mar
megjelent Marvel Studios produkcidkat, befolyas@aljsket az ebzetesek mifisége és
jellemzs-e rajuk, hogy minden Gjonnan megjeieNarvel filmet megtekintenek. A
kérdések segitségével meghatarozhatd, hogy kik ,azéék a marketingesek
célpontjaiul szolgélnak. A valaszaddk csupan 19%et igaz, hogy a trailereét
figgetlentl is megnézik a imeket, mindegyik megjelentet lattdk és fogjak is.
Emellett azt is megtudhatjuk, hogy kik azok, akikrelemes odafigyelni, mert eddig
nem tudtak rajuk mély benyomast tenni. Ez kdszdnhedtar annak, hogy a
szuperlisok vildga nem koti le az érdékésiket, de elképzelliethogy egy jol
felépitett bemutatdé segitségével mégis megtekmtésdjak Osztokélnicket. A
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valaszaddk kozoétt nem volt, akire teljesen illeitna, hogy nem néz meg minden Uj
filmet, az ebzetes alapjan dont és nem fizet azért, hogy momibajen. Dontési
szempontbdl ésebbnek éreztem az &lgs az utolsé tényég igy azt vizsgaltam,
hogy azokra milyen ardnyban adtak séséges vélaszt, mig a trailer befolyasold
szerepét kevésbé gondoltak fontosnak. A kitbltsupan 3%-a, akikre érdemes nagy
figyelmet forditani, ha szeretnénk felkelteni adekisdésiiket.

Ezt koveten azt vizsgéltam, hogy miként cselekszenek a dkérditoltéi egy
televizioban felbukkan6 reklam hatasara. 54,5%elem, hogy ott marad a
csatornan, azonban kdzben mas tevékenységet Ker88 masik addra valt, tovabb
nézni a TV-t, mig csupan 3%, aki végig nézi a neklkat, 6k az a csoport, akik
befogadéiva tudnak valni a hirdetéseknek.

Ezt koveten mar kimondottan a termékelhelyezéseket kutattardekelt, hogy
hogyan viszonyulnak hozza. 14%-ban ugy nyilatkoztadgy zavarjabket a létik,
23,5% észre sem veszi, a rejtett markajelzéseketgiekindk jelents részét, 60,5%-
ot egyaltalan nem zavarja, ha mégis ilyet lat, 28dig kimondottan kedvelikket.
Ehhez kapcsolodott a kérdés, hogy vajon mi a vélgiilé befolyassal birnak-e ezek
a reklamok is a nékre. 70% ugy gondolta, hogy igen, mig 30% volt, sgerint nem.
Megcélozhaté réteg, aki a korabbiak alapjan ugy dgga, hogy nem kerdli
szandékosan a reklamokat, nincs probléméaja a telimdgezésekkel és szerinte
hatdssal van a befogad6ra a megtekintésik. Ez ddtékitcsupan 13%-ra igaz.
Ugyanakkor megfigyelhét hogy van egy réteg, 16%-a a résztileek, akik ugy
gondoljak, hogyék reklamkeribk, a televizios hirdetések alatt is inkdbb mas
elfoglaltsagot keresnek, tudatdban vannak, hogghydssal bir rajuk a j6 marketing,
ennek ellenére még sincs problémajuk a termékeadhébekkel Ok azok, akiket a
legtdbb eszkdzzel talan nehezebben lehet elérm,pteduct placement hatasos lehet.

Vizsgéaltam, hogy szerintilk érzékenyen reagalnak-eeldamokra. Csupan 6,5%
vallotta be magarol, 93,5% ugy gondolja, hogy nEmmek ellenére, amikor felkellett
idézniik eseményeket, amikor egy hirdetés utdn refiak a termékek és
szolgaltatasok széles skalajan soroltak fel példaka

A kitoltsknek megkellett tekinteniik egy filmrészletet, atld@innyen észrevehit
termékelhelyezés lathatd. A résztikvielents része ténylegesen észlelte, azonban
azok ardnya is kiemelkéd volt, akik nem lattak a felbukkandé markakat.
Osszevetettem, hogy azok, akik nem észlelték aystquiacementet korabban milyen
aranyban mondtak, hogy rajuk nem hatnak a reklaala kitolisk 20%-at teszik ki,
tehat ennyien gondoljdk azt, hogy nem befolyaséhiat mikdzben nem képesek ra,
hogy észre vegyék a rejtett hirdetdk az a csoport, akik tagadjak a Killsatast, de

a késbbiekben egy ugyesen felépitett marketinggel médgarlasra 0sztokéltidt

4. A fokuszcsoport vizsgalat

Fokuszcsoport keretén belil vizsgaltam, hogy milgegdménnyel veszi észre a §iéz

a termékelhelyezéseket, visszaidégblkte, illetve a csoport tagjai hogyan vélekednek
mind a sima reklamblokkokrdl, mind a product plaeeisl. Két fokuszcsoporttal
végeztem el a megfigyelést, mindikéten 6-6 & vett részt. A tagok egymast
egyaltalan nem, vagy nem alaposan ismerik, olyaheeek lettek kivalasztva, akik
eltés élethelyzetben vannak és kiillonbazgzettséggel rendelkeznek.

A csoport tagjainak ékzOr egy 2 oOra 27 perces filmet, az Amerika Kapitan
Polgarhaborut kellett végignézniiik a mozihoz hasode steril koriilmények kozott,
vagyis biztositva volt az étel- és italfogyasztébietiség, projektorral kivetitett, nagy
fellileten figyelhették meg a részleteket, de newazza megiket a tébb tucat vendég.
Az emlitett alkotds szamtalan termékelhelyezésaltanz, feltinik benne a kénnyen
észrevehét markajelzés és a rejtett, akar marka megjelenékélnreklam is.
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Az el csoport esetében a film megtekintése soran azgaitam, hogy milyen
eredménnyel veszik észre a megjélemarkakat. A film megtekintése soran
lehetiségiik volt egy listat irni a féihé markajelzéseki. A legtdbbet észlelt brandek
a jarmivek kozil keriiltek ki, ezt kovették az elektronikeszkdzok. A méasodik
feladatlapon a biztosan megjetemarkakat kellett jelélniik. Noha 9 ténylegesen
feltiné brand volt a felsorolasban, mindenki csupan 3-aitrieljes hatarozottsaggal
megjeldlni.

Osszességében elmondhatd, hogy a kkdligyelme egy jelenetre Gsszpontosult. A
»The Chase” nely Uldozési részletl) érkezett a legtdbb j6 valasz. Emellett inkabb a
nagyobb, a hétkéznapi életben is gyakrabban haszagly latott markak jelzéseit
vették észre, javarészt azokat, amikésen kihangsulyoztak a film kégaitmindezt
annak ellenére, hogy a csoport tagjainak konkrétarvolt a feladata, hogy végig
figyelijek a termékelhelyezéseket. Vagy a tortéraelte el a figyelmiket, vagy
annyira apré és eldugott markajelzéééhreszélhetiink, amiknek az észlelése mar a
tiréshatér alatt van.

A masodik csoport a filmet agy tekintette meg, hoggm volt semmilyen
informacidja arrél, hogy mi lesz a kishi feladat. A film megtekintése utan kellett
kitolteniilk maguktol egy listat, hogy melyik marlekattak megjelenni a filmben. A
résztvewk ebben az esetben is hatarozottan az autdmarkékmaentraltak. A
masodik feladatlapon szintén azt kellett jeldlnifiagy melyik markék iinnek fel
biztosan a filmben. Ezen csoport tagjai sokkal rwa@ttabban valasztottdk a
brandeket, azonban mindenkinél volt olyan, ami felent meg termékelhelyezésként
a képerngn.

Osszességében megallapithatd, hogy ismételten wlmmankaké volt a dszerep.
Parhuzam vonhato, volt, aki tévesen irt a# &¢adatlapra olyan méarkakat, amik nem
jelentek meg a filmben, majd ki#sb a méasodik feladatlapon megtalélta a listdban és
itt is jelolte, annak ellenére, hogy hibas voltméhdhatd, hogy az észlelés (1. csoport)
sokkal hatékonyabb volt, amikor a részt$evudtak, hogy figyelniik kell a reklamra,
tobbet vettek észre, mint amikor utdlagosan kelfettdézniiik. Amellett, hogy
hosszabb listan jelenitették meg a brandeket, zdtibsabbakat is tudtak felsorolni.

A csoportok brainstorming jellég két szakaszra osztott beszélgetésen kellett részt
vennilik. Eészér azt vizsgéltam, hogy Aaltaldnossagban mi a méigik a
reklamokrol, majd a termékelhelyezésekre 6sszpanttam.

A reklamok véleményiik szerint az eladd oldalardikségesek, hiszen vasarlasra
Osztbnzi az embert, ugyanakkor negativ hatadsai egnmitatkoznak: tilfogyasztas
keletkezik. Mint a reklamok fogyaszt6i ugy véltékiogy idegesliek, a
tdbmegmanipulacio eszkbdzeként tekintettek ra, fedidék, hogy a reklamok egyetlen
célja az, hogyket befolyasoljak, vasarlasra 6sztontzzék. Emedlaititették, hogy
mar tul nagy szamban jelennek meg és a nagyoblk ¢ceglamosak tul éiszakosan
hirdetni a termékeiket. Annak ellenére, hogy mindamkban negativ hatast keltenek
a reklamok, azt elismerték, hogy tudat alatt baléépnés elméjébe. Véleményik
szerint fontos, hogy az olyan témakat mutasson dmeik soran kialakulnak az
érzelmek a néikben.

A masodik szakaszban a termékelhelyezést vizsgahiam fogalmaztak meg negativ
véleményt, ugyanis még a magat leginkdbb reklaniéeek vallé személy is
elismerte, hogy a filmekben latott termékekre neefl keltétlendl odafigyelnie, ha
magéaval ragadja a torténet gyakran észre sem Vebzimerték, hogy az életszer
abrazolas végett nélkilozhetetlenek. A termékelmdgsel kapcsolatban a beszélgetés
Osszes résztvéje csupan pozitivumokat tudott emliteni. A film nexnakad meg a
product placementnél, nem kell sziinetre menniiilgeima haladhatnak tovabb a
cselekménnyel. Olyan markak keriilnek bemutatasmik &6zkedveltek, ezéltal a
termékelhelyezéshez pozitivabb érzelmekkel all gaganés, kulondsképpen, ha
felismeri kedvenc brandjét a film megtekintése lgizbAmikor lelll a képerriyelé a
megtekind, nem reklamként fogja fel a termékelhelyezést, trideti, hogy
figyelembe akarja-e venni a jelenlétét, ezaltaksbbefogadhatobb.
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A fokuszcsoport résztvév segitségével meghatarozasra kerilt, mik lehetrmk a
tényedk, amikdl j0 egy termékelhelyezés:

- kapcsolodik az adott kdrnyezethez, illik a jeldez

- valGsagh, realitast tikroz

- nincs rajta nagy hangsuly, diszkrét, de végigrseétt van

- kihangsulyozza a termék egyediségét

- igyekszik a termék jo tulajdonsagait bemutatni adott szituaciéban
- hatassal van az érzelmekre

- tudatalatti gondolatokat valt ki, aminek hatadéegbb akar utana is nézunk,
érdekbdést valt ki bellink.

5. Konklazié

Osszességében megallapithatd, hogy a reklamblokkddapcsolatban negativ kép él
az emberek fejében. Sokan nem néznek televizidielehkdvetkeztében nem lehet
elérni 6ket ezen a mddon, amennyiben mégis, vagy mas teységet folytatnak
kozben, vagy adot véltanak. A termékelhelyezésekiagcsolatban azonban vagy
semleges, vagy pozitiv az Y generacio tagjainak emitélése. Az eredményeib
latszik, hogy tudatukon kivil hatdssal vannak ramkeklamkeridl tevékenységik
sem sikeres - illetve ezen esetben alkalmaznitselfak 6ket, hiszen csatornavaltas
soran is lathatéak -, igy amennyiben szeretnénkiedz Y-okat, célszébb a rejtett
reklamokat alkalmaznunk, mint a direkteket.
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