Termékmegjelenités az orszagos

kereskedelmi televiziok misoraiban
(2012. 11. negyedév)

MEMZETI MEDIA- ES
| I | l HIRKOZLESI HATOSAG
M EDIATAMNATC LS

Budapest, 2013. januar 16.




2012 méasodik negyedévének tapasztalatai

A termékelhelyezés alkalmazasaban a két orszagos kereskedelmi televizié uttéré szerepet
véllalt, ezért rendszeres vizsgalatunk sordn e két médiaszolgéltatot raktuk targylemezre.
Mivel a termékmegjelenités feltételezi a hirdet6 és a misor szerkesztSinek szoros
egyuttmikodését, ezért a sajat készitésl illetve a megbizasbdl készitett mlsorszamok
vizsgalatat tlztuk ki célul.

A megel6z6 idészak elemzése arra mutatott r4, hogy mindkét orszagos
kereskedelmi televizi6 egyarant alkalmazza az 0j médiatorvény altal lehetéveé tett
reklamozéasi technikat, a volumen tekintetében azonban még jelentés kilonbségek
mutatkoztak. A termékmegjelenités U terlletet nyitott az értékesiték elétt, hiszen ezzel
Jfelilirhatova” valik a nézék reklamkerllé6 magatartasa, valamint nagyobb nézettséget és
magasabb elérést garantal a hirdetéknek. A korabbi vizsgalat eredményességébdl kiindulva
a masodik negyedév soran kétszeresére emeltiik a mintavételi id6szak hosszat, vagyis a
havi egy hét helyett, immar két hétig kovettik figyelemmel a miisorszamokat.

1. tablazat: Termékmegjelenités a szamok tikrében

Vizsgalt idészak 6 hét (41 nap)
Vizsgalt miisortipusok szama 51
RTL Klub 21
TV2 30
Vizsgalt miisorok szama 929
RTL Klub 537
TV2 392
Termékmegjelenitések szama 2298
RTL Klub 1060
TV2 1238
Megjelené markak szama 582
A leggyakrabban megjelené termék HELL
A legtobb terméket megjelenité miisorszam Fokusz (RTL Klub)
A leggyakrabban megjelend termékkategoria Kozlekedés

Az elsé negyedévhez képest meglepd fordulatként értékelhetd, hogy bar a mintavételi napok
szama megkétszerez6dott, a regisztralt termékmegjelenések szdma meégis jelentdsen
csOkkent. A TV2 a korabbiakhoz hasonlé mértékben alkalmazta az Ujfajta reklamtechnikat,
ezzel szemben az RTL Klubnél a megjelenitett termékek szdma a négyotdodére csokkent. A
20 szazalékot meghaladdé visszaesés a ValoVildag 5. ciml misorszam befejezésével
magyarazhatd. Ahogy arra mar az el6zd elemzés soran is kitértlink, az otthoni kdrnyezetet
idéz6 mifajok kiléndsen alkalmasak a termékmegjelenités megvaldsitasara®, ezért a
valésagshow hianya jelent6s valtozasokat eredményezett a statisztikakban. Nem csak a
megjelenitett termékek szamaban allt be szamottevé modosulas, de a szektorok
tekintetében is atrendezédést regisztraltunk.

A masodik negyedévben az RTL Klub misoraiban 342 kilénb6z6 marka
megjelenését tapasztaltuk, vagyis egy cég étlagosan harom alkalommal tint fel a
misorokban. A legtdbb termékmegijelenitést tartalmazé misorszam a Fokusz cimi
magazinmdsor volt, itt egy atlagos adasban tobb mint hat termékkel lehetett talalkozni. A
TV2 misoraiban 317 kilénb6z6 hirdetd képviseltette magat, a vizsgalt idészak alatt tehat
négy alkalommal kerllt képernyére egy adott hirdetd. A TV2 programjai kdzil a Totalcar
bizonyult a legvonzobb ,fellletnek”, hiszen a miisorszamban 6sszesen 194 alkalommal
észleltik valamilyen termék vagy méarka megjelenését.

! Mint a nagyi huslevese: Steierlein Tamas, szenior szponzoraciés menedzser - Atmedia, Matsik Emese, non spot
értékesitési vezetd - RTL Klub http://mediainfo.hu/interjuk/interview.php?id=114




Mintavétel

Vizsgélatunkat tovabbra is rendszeres mintavétel alapjan folytattuk le, de az el6z6
negyedévtél eltéréen most havonta két hét allt az elemzés kdzéppontjaban, amelynek
segitségével kovetkeztetni tudtunk bizonyos folyamatokra. A vizsgélt periédusok
kivalasztasa soran arra torekedtink, hogy frissen indulé miisorszamok is bevalogatasra
keriljenek, ugyanakkor érdekességeket is meg szerettink volna jeleniteni. Ennek
megfeleléen a 2012. aprilis 16-29., majd méjus 7-20., végul junius 18-30. koz6tti idészakban
kovettik figyelemmel az RTL Klub és a TV2 misorkinalatat. A valasztott terminusok sorén
nem volt olyan kérilmény (nemzeti Ginnep vagy kiemelt sportesemény), amely befolyasolta
volna az adék ,megszokott” misorszerkesztését.

1. abra: A vizsgalt misorérak szama a kivalasztott hetek soran
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RTL Klub TV2
M aprilis WM majus [ janius

A masodik negyedévben a TV2 a sajat gyartasd, illetve a megbizasbol készilt miisorérak
tekintetében jelentésen feltlmulta legfébb rivalisat, az RTL Klubot (1. 4bra). Az RTL Klub a
nyar kozeledtével csokkentette a vizsgalatba tartozé misorszamok aranyat, ugyanakkor
egyedul a ValdVilag cimi produkcié befejezédése szintén indukalhatta a visszaesést.

Sajat készitésl miisorszamok

A korébbiakban lefektetett modszernek megfeleléen a programok eredetével kapcsolatban a
televiziok 4ltal folyamatosan megkuldétt jegyzOkdnyvek nyujtottak segitséget. A
dokumentacidban a médiaszolgaltatok tobbek kozott kotelesek megjeldlini az adott
misorszam szarmazasi helyét, valamint nyilatkoznak arrdl is, hogy a misorszam fliggetlen
gyartasu vagy sajat készitésl alkotasnak szamit-e. Sajnalatos moédon a jegyz6kényvekben
nem Kkerdl feltintetésre, hogy a miisorszamot a csatorna megrendelésére készitette-e a
megnevezett cég, igy ezzel kapcsolatban csupan a miisorszam végén kozzétett fécimlista
nyUjthat eligazitdst. Azonban sok esetben ez sem vezetett eredményre, igy csupan
vélelmezni tudtuk egyes alkotasok kotédését a televizidhoz.

A sajat készitésli misorok mellett fontosnak tartottuk, hogy olyan hazai produktumokat is
beemeljink a vizsgélatba, amelyek a gyartds mikéntjétél flggetlenil termékmegjelenitést
tartalmazhatnak, illetve kuléndsen alkalmasak arra, hogy médiafellletet biztositsanak e
reklamozasi formanak. A vizsgalt mlsorszamok egy része sajat, illetve megbizasbdl készitett
programnak bizonyult, mas részik azonban a gyartd cég fliggetlenségének
megkérddjelezhetésége, valamint a termékmegjelenités kiemelt alkalmazasa miatt kertlt a
be a mintdnkba. Az RTL Klub esetében 21 féle programot emeltiink be a vizsgélatba, amely
O0sszesen 537 miisorszam elemzését tette lehetévé (2. tdblazat). (A vizsgalt misorok magas
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szama dontéen két misortipus gyakori megjelenésének volt kdszénhetd, amelyek a nap
kiildbnbdz6 szakaszaiban néhany perces szegmensekkel jelentkeztek.) A médiaszolgaltatd
mindbssze 6t misortipussal kapcsolatban jelezte a sajat készités megvaldsulasat, tovabbi
kilenc programmal dsszefliggésben pedig az IKO Misorgyarté Kft. kerult megnevezésre,
amely esetben a vége fécim soran tajékoztattak a nézéket, hogy a latott tartalom az RTL
Klub megbizasabdl készilt. Az elemzésbe emelt egyéb miisorszamokkal kapcsolatban a
termékmegjelenités alkalmazasa bizonyult dont6 érvnek, ugyanakkor a valasztott
misorszamok mindegyike egyértelmiien a médiaszolgaltatd arculatahoz igazodott, s
vélelmezhetden a csatornahoz kéthetd forrasokbdl valdsult meg.

2. tablazat: Az RTL Klub vizsgalt miisorai

Vizsgélatba kerllés oka Vizsgalt addsok szama
A GYANU ARNYEKABAN megbizas (IKO) 5
A SZEF megbizas (IKO) 15
AUTOMANIA megbizas (IKO) 12
BARATOK KOZT megbizas (IKO) 60
CSILLAG SZULETIK megbizas (IKO) 4
FOKUSZ sajat készitésii 41
FOKUSZ PLUSZ sajat készitési 11
GYOZIKE megbizasbdl késziilé 11
HAZASODNA A GAZDA megbizas (IKO) 1
HAZON KIvUL sajat készitési 8
HETI HETES megbizas 4
INFOMANIA megbizas (IKO) 6
LEGYEN ON IS MILLIOMOS! megbizas 4
PORTRE sajat készitési 4
REFLEKTOR IKO altal készitett 150
REGGELI CSAK CSAJOK IKO altal készitett 30
ROAST megbizas 1
SHOWDER KLUB megbizas 3
TORZSUTAS termékmegjelenités miatt 158
TRENDMANIA IKO altal készitett 5
XXI. SZAZAD sajat készités(i 4

A TV2 esetében 0sszesen 30 féle programot kodoltunk le a hat hét soran, ami 392
misorszam feltardsara nyujtott lehetéséget (3. tablazat). A médiaszolgaltatd a
jegyzdkoényveiben hét misortipussal kapcsolatban jelezte a sajat készités megvaldsulasat, a
tobbi misorszamnal egyéb flggetlen tartalom-eldallitd cégek kerultek megnevezésre.
Jeldlés hianyaban itt is a médiaszolgaltatdhoz valé kétédésbél tudtunk kiindulni (riporterek
személye, a TV2 megnevezése sth.), igy ezek a programok a termékmegjelenités
rendszeres alkalmazésa és a hazai gyartas miatt kaptak helyet a vizsgélatban.

3. tablazat: A TV2 vizsgalt miisorai

Vizsgalatba kerllés oka Vizsgalt addsok szama
9 HONAP termékmegjelenités miatt 6
AKTIV sajat készitésl 41
AKTIiV EXTRA sajat készitési 18
AUTOGURU termékmegjelenités miatt 6
AZ UTITARS megbizas 10
BABAPERCEK termékmegjelenités miatt 30




BABAVILAG termékmegjelenités miatt 18
BORKULTUSZ megbizas 5
EGESZSEGMANIA megbizas 4
EGZOTIKUS AZSIA sajat készités( 1
EGYIK KUTYA MASIK NEM! megbizas 5
EN IS SZEP VAGYOK termékmegjelenités miatt 8
FRIZBI HAJDU PETERREL termékmegjelenités miatt 4
JOBAN ROSSZBAN sajat készitési 60
KALANDJARAT megbizas 10
MASODALLAS termékmegjelenités miatt 1
MEGASZTAR termékmegjelenités miatt 4
MOKKA sajat készitési 30
NAGYTAKARITAS termékmegjelenités miatt 5
NAPLO sajat készitési 8
PROPAGANDA megbizas 4
SAS-TAPS (KABARE KEVEREK) sajat készitési 4
SEGITS MAGADON megbizas 12
STAHL KONYHAJA megbizas 35
TALPIG NO megbizas 3

TOBB MINT TESTOR termékmegjelenités miatt 5
TOP SPEED MOTORSPORT termékmegjelenités miatt 5

MAGAZIN

TOTALCAR termékmegjelenités miatt 15
TUSAROK termékmegjelenités miatt 4
UPDATE KONYHA termékmegjelenités miatt 30

Feliratozas

A médiatdrvény tdjékoztatasi kotelezettséget ir eld a televiziok és radiok szamara
termékmegjelenités alkalmazasakor. Az Mttv. 31. § (2) bekezdése rogziti a kdzdnség
érdekében torténd informalasi kotelezettséget, amelyre a misorszam elején és végén,

valamint a reklam-megszakitasokat kovetdéen kell sort keriteni.

Kédolbink folyamatosan

ellendrizték a termékmegjelenités tényére figyelmeztetd felirat megjelenését, valamint annak
a musorban térténd megvaldsulasat. Ez - tbbbek kozott - lehetéséget biztositott arra, hogy
Osszevessuk a feliratozott misorszamok és a tényleges termékmegijelenitést tartalmazo
misorszamok aranyat (4. tablazat).

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

Vizsgalt | Termékmegjelenitésre | Termékmegjelenitést Eltérés
miisorok felhivo felirattal tartalmazé miisorok (ktldnbség)
szama rendelkezé miisorok aranya
aranya
RTL aprilis 180 83,3% 46,6% 36,7%
Klub majus 181 83,4% 45,8% 37,6%
junius 176 89,2% 34,6% 54,6%
RTL Klub é&tlag 85,3% 42,4% 42,9%
TV2 aprilis 130 81,5% 74,6% 6,9%
majus 132 96,2% 68,2% 28,0%
junius 130 89,2% 73,1% 16,1%
TV2 étlag 89,0% 72,0% 17,0%




A  termékmegjelenités  torvényi  szabalyozasat  kovetéen  megsokasodtak a
termékelhelyezésre figyelmezteté kiirAsok. A masodik negyedév tapasztalatai szerint — az
els6 negyedévhez hasonldan - a két kereskedelmi televizié akkor is él a termékmegjelenités
jelolésével, amikor az a mdisor tartalma szempontjab6l nem indokolt - a megvalosuléast
illetéen azonban mar jelentés kulonbségek mutatkoznak. Az RTL Klub kétszer annyi
misorszamndl alkalmazott feliratot, mint ahdny esetben az indokolt lett volna. A
médiaszolgaltatdé csak a népszerii sorozata, a Baratok kozt epizddjaiban nem alkalmazta a
szbveget, valamint a politikai magazinmisoroknal - mifajukbdl adoddéan - maradt el a
figyelmeztetés, egyébként minden mas muisortipusnal megtalélhato volt.

A TV2-nél a termékmegjelenités megvalésulasa és a figyelmeztetd felirat
megjelenése szorosabb egyittmozgast mutatott. Mlsortipusaiban epizédonként valtozott a
gyakorlat, nem lehet tehat kijelenteni, hogy a musortipusok egységesen éltek volna a
termékmegjelenitéssel és az arra vonatkozé felhivassal. A médiaszolgaltatd olyan
misorszamokkal kapcsolatban sem alkalmazta a felirat megjelenitését, ahol a térvény
engedélyezné azt. Az RTL Klub ellenben majdnem minden olyan misorszamot ellatott
felirattal, amelyet a térvényi rendelkezések lehetévé tesznek.

A figyelmeztetés elmaradasa termékmegjelenités esetén

Az adatfelvétel alapjan szlrhetévé valt, hogy melyek azok a misorok, amelyekben bizonyos
termékek megjelenését észleltik, ellenben nem alkalmaztak a misorszam kérnyezetében
felhivéast.

Az RTL Klubnal 2012 méasodik negyedévének vizsgalt heteiben mindéssze harom
adassal kapcsolatban tapasztaltuk a felirat hianyat (5. tablazat). Mindharom misorszam az
RTL Klub politikai, k6zéleti magazinmisoranak mindsult, amelyben a markazott termékek
megjelenitése nem toleralhaté. A XXI. szdzad és a Hézon kivil adasaban kozzétett
termékmegjelenités azért mindsilt problémasnak, mivel a misorszamok mifajukat tekintve
politikai- és kdzéleti magazinmisornak szamitanak, amelyben az Mttv. szerint tilos barmilyen
tipusa termékmegjelenitést alkalmazni. A térvény megfogalmazédsa szerint politikai
tajékoztatd misorszamban még az ellenszolgaltatas nélkili termékelhelyezés sem
engedélyezett. Ugy véljiik, hogy a Hazon kiviil regisztralt adasaban (és annak ismétlésében),
valamint a XXI. szazad c. misorszamban felmertlhet az Mttv. 30. § (3) a) pontjdban foglalt
rendelkezés figyelmen kivil hagyasa. A kifogasolt szegmensek egyike sem toltott be
kereskedelmi rekldmfunkciét, és a bemutatas célja sem az eladastsztbnzés volt, sokkal
inkabb a tajékoztatas.

5. tablazat: Felirat elmaradasa az RTL Klub miisoraiban

Datum Kezdési idopont Miisor cime Megjelenés targya
2012.04.18. 23:09:26 XXI. szazad riport kapcsan
2012.05.16. 22:36:57 Hazon kivil cégek
2012.05.19. 11:29:29 Hazon kivil cégek

A TV2-nél szintén harom alkalommal észleltik a felhivas elmaradasat (6. tablazat).
Mindegyik esetben valészinlsithet6 volt, hogy a felirat véletlenil maradt le a miisorszamral,
hiszen a milsor egyéb adasaiban azt mar szisztematikusan alkalmaztak (pl. Totalcar, Stahl
Magazin). Egyetlen miisorszammal kapcsolatban sem hianyzott kovetkezetesen a
termékmegjelenités tényére felhivo felirat, a kiszlirt esetek tehat sokkal inkabb véletlenszer(
hibdkat mutattak, mintsem szandékossagot.

6. tablazat: Felirat elmaradasa a TV2 miisoraiban

Datum Kezdési idopont Miisor cime Megjelenés targya
2012.04.17. 6:04:19 Totalcar auto- és motormarkak
2012.04.17. 9:19:00 Stahl Magazin élelmiszertermékek, hozzavalok
2012.04.18. 2:21:49 Totalcar auto- és motormarkak




TERMEKMEGJELENITES

Az els6é negyedévben azt tapasztaltuk, hogy a két nagy kereskedelmi televizié kézel azonos
intenzitassal alkalmazott termékmegjelenitést. A masodik negyedévben azonban az RTL
Klubnal 1060, mig a TV2 misoraiban 1238 markamegjelenést regisztraltunk, vagyis a TV2
misoraiban kdzel 16 szazalékkal tobb termék jelent meg, mint a vetélytarsanal (2. abra).

A havi adatok eltérésébdl kitlinik, hogy az RTL Klubon a nyar kozeledtével
fokozatosan csokkent a termékelhelyezés, ugyanakkor fontos kiemelni, hogy ezzel
parhuzamosan a sajat készités(i programok aranya is visszaszorult. A TV2 esetében szintén
tapasztalhaté volt a sajat készités milsorszamok csokkenése juniusban az el6zé havi
adatokhoz képest, ez azonban a termékmegjelenitésnél mar egyaltalan nem volt érezhet6. A
nyari idészak hagyomanyosan ,uborkaszezonnak” tekinthetd a televizidk életében, mivel a
heti rendszeres nézettségre leginkabb épité tehetségkutatok és valdsagshow-k addigra
befejez6dnek, és a médiaszolgaltatbk szamos programjukat szineteltetik, tovabba
ismétlésekkel toltik ki a miisorid6t.

2. abra: A vizsgalt miisorszamokban megjelen6 termékek szama
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Szektorok és hirdeték

A legjelent6sebb hirdetéi szektorok vizsgalata kivaldé tampontot nydjt a termékmegjelenités
és a hagyomanyos televizidés szpotok dsszevetésére. A televizibkban lathaté reklamokat a
Nielsen Kdzonségmérés Kft. a reklamozott termék vagy szolgaltatds természete szerint
szektorokba sorolja, majd havi és éves szinten statisztikakat készit a csoportok jelenlétének
eréssegérdl. A kulonbozd termékcsoportok piaci sulya évrdl évre valtozik, televizios
reprezentacidjukat nagymértékben meghatarozza a termék vagy szolgaltatds realpiaci
helyzete.

A Nielsen Kozonségmérés statisztikdi szerint 2012 masodik negyedévében a
gyogyhatasu készitményeket megelézve az élelmiszerek csoportja produkalta a legnagyobb
brutté elérést (GRP) a reklamhirdetések kozott, ilyen moédon ez a termékkategoria birt a
legmagasabb hirdetési volumennel a televiziokban.? A pontosabb &sszehasonlitas
érdekében megvizsgéltuk a két kiemelt médiaszolgaltatd altal kozzétett szpotok szektorok
szerinti megoszlasat is, amely hasonl6 eredményeket hozott. Az élelmiszerhirdetések
megjelenése hatarozottan maga mogé utasitotta a gydgyhatasu készitmények csoportjat,
amely mar egyértelmlen a nyari reklamozasi id6szak bekdszontét mutatja (3. 4bra).

2 http://www.agbnielsen.net/whereweare/dynPage.asp?father=106&lang=local&id=418&country=Hungary



3. Aabra: Jelentds szektorok a két vizsgalt televizidoban (2012 masodik negyedév)
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A sajat készitésli milsorszamok tematikajanak megfeleléen a termékmegjelenitések
toplistaja nem tukrozte a fenti trendet. Az autés milsorok magasabb szama miatt
értelemszeriien a kozlekedés szektor kerult ki gy6ztesen a kategoriak kozotti versenybdl,
majd ezt kdvette az utazasi- és életmdd magazinokban bemutatott szolgaltatasok csoportja.
Az élelmiszerek kategériaja végll a harmadik helyen végzett, de még igy is megelézte az
el6z6 negyedévben gybzedelmeskedd ,61tozkodés-kiegészitbk” csoportot.

Tovabbi érdekesség, hogy a leggyakrabban megjelené termékcsoportok toplistaja
megegyezett a két médiaszolgaltatd esetében (4. abra). Szazalékos szinten csak kisebb
eltérések voltak regisztralhatok, azonban rangsor és hangsuly tekintetében ezek nem
eredmeényeztek valtozast.

4. é&bra: Termékek szektor szerinti megjelenése a vizsgalt televiziokban

1 Pénzintézetek
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Nagyobb volumennel megjelené markak

Az RTL Klubnal 6sszesen 342 marka képviseltette magat, vagyis egy aru atlagosan harom
alkalommal tlnt fel a csatorna misoraiban. Az eredményekbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy
a termékmegjelenités nem csupan néhany nagyobb hirdetd  kivaltsaga”, hanem szamos
kisebb, eddig ismeretlen cég is bekapcsoldédhatott a reklamozas ezen Uj forméjaba, igy a
regisztralt markak szama az el6z6 negyedévhez képest harminc szazalékkal nétt. Hirdetok
tekintetében tovabbra sem beszélhetlink hangsulyos vagy monopolisztikus megjelenésekrol,
s6t a legnagyobb sullyal rendelkezd hirdet6k aranya sem érte el az dsszes termék négy
szizalékat (7. tablazat). A tehetségkutatd misorok befejeztével és a valésagshow-k
sziuneteltetésével a hirdetdk toplistaja jelentés atalakulason esett at, s inkabb a Fokusz,
valamint a Reggeli csak csajokban rendszeresen megjelend markak ,vitték el a palmat”.

7. tablazat: Az RTL Klub misoraiban legtobbszér megjelené markak (Top 10)

Megjelenések szama
T-HOME 37
ADIDAS 32
SEGAFREDO 30
HONDA 26
POTTYOS GURU 24
ARSENAL PEKSEG 20
PEUGEOT 19
CANDEREL GREEN 18
SUZUKI 17
D.C. SHOES 16

A TV2 misoraiban 317 féle markat regisztraltunk (8. tablazat), amelyek atlagosan négy
alkalommal voltak lathatdak a vizsgalt id6északban. A médiaszolgéaltatd esetében
gyarapodtak a megjelené brandek, és 17 szazalékkal tdbb hirdet§ kapcsolodott be a
reklamozasba, mint az el6z6 negyedévben. A termékek feltiinésének modjaban sem volt
érzékelhet6 az egyes hirdet6k hangsulyosabb megnyilvanulasa, a legnagyobb volumennel
jelen Iévé aru is csak minden huszonharmadik megjelenést prezentalta. A TV2 toplistaja
szintén &talakuldson ment keresztil, ezen belll szembetlin6 eredményeket harcoltak Ki
maguknak a Nagytakaritds ciml milsorszamban gyakran feltind tisztitoszer markak (Cif,
Domestos, Zewa).

8. tablazat: A TV2 miisoraiban legtobbszor megjelené markak (Top 10)

Megjelenések szama
HELL 53
NIKE 46
XTB 26
CIF 25
DOMESTOS 25
ADIDAS 23
ZEWA 21
HIPP 20
MERCEDES 20
BMW 19




Corporate placement

A termékmegjelenités vizsgalata sordn a corporate placement-et megkulénboztettik a
,valos” termékmegjelenitéstdl. Corporate placement esetén a miisorszamban csak a cégnév
tinik fel, mindenfajta dramaturgiai jelentéséget nélkulozve. A marka ebben az esetben
gyakran nem az aru kapcsan jelenik meg, hanem egy attél fiiggetlen reklamhordoz6
eszkdzon nyilvdnul meg. llyen tipusi megjelenésre példdk a szponzorfalakon,
sportmezeken, vagy versenyautokon feltiind szponzorcégek nevei, amelyek gyakran nem
konkrét médon kapcsol6dnak az adott sportdghoz, csupan tamogatas szintjén. A hat vizsgalt
héten 6sszesen 469 corporate placement-et regisztraltunk, amely az 6sszes feltlint termék
mintegy 6todét (20,4%) jelentette (9. tablazat). Az el6z6 negyedévvel ellentétben, most a
markamegjelenések tobbsége (66,7%) az RTL Klub kindlataban tiint fel. Az eltérés a
szamszer( adatokat latva még szembetlnébb: az RTL Klub misoran a vizsgalt idészak alatt
313 céget regisztraltunk, mig a TV2 esetében csupan 156 megjelenést. Az alabbi
tablazatban azon misorszamokat emeltik ki, amelyek kilénésen alkalmasnak bizonyultak a
corporate megjelenések prezentalasara.

9. tablazat: Corporate placement megnyilvanulas a miisorszamokban
Médiaszolgaltato Miisorszam Corporate Sz4zalékos
megjelenés megoszlas
RTL Klub FOKUSZ 142 30,3%
RTL Klub REFLEKTOR 107 22,8%
TV2 TOP SPEED 36 7,7%
MOTORSPORT MAGAZIN
TV2 JOBAN ROSSZBAN 33 7,0%
RTL Klub FOKUSZ PLUSZ 25 5,3%
TV2 TOTALCAR 21 4,5%
RTL Klub AUTOMANIA 19 4,1%
TV2 NAGYTAKARITAS 17 3,6%
TV2 AKTIV 11 2,3%
TV2* egyeb 38 8,1%
RTL Klub** egyeb 20 4,3%
Osszesen 469 100,0%

* Kalandjarat (9), Aktiv Extra (8), Mokka (7), Megasztar (5), Autéguru (4), Talpig né (3), Naplé (2)
* * Reggeli csak csajok (9), Torzsutas (6), Gybzike (3), Roast (1), Trendmania (1)

Osszesen 21 kilénb6z6 misorszamban regisztraltuk a markak ily modon torténd
elhelyezését, atlagosan egy misorszamban tehat 22 markamegjelenést észleltiink. Az RTL
Klub esetében a felbukkanasok 29,5 szazaléka mindsult corporate placement-nek, a TV2
pedig csupan 12,6 szizalékban alkalmazta ezt a hirdetési format.

Corporate placement-ként 6sszesen 169 féle marka képviseltette magéat, vagyis
jelentés volt a hirdeték szérasa. A legnagyobb volumennel megjelend cégnév egy édesség
volt, amely 6sszesen 24 alkalommal valasztotta a népszer(isités eme modjat. A Pottyds
Guru a nyar bekdszontével, juniusban jelent meg a képernydn, kivétel nélkul a Fokusz illetve
a Fokusz Plusz misoraiban virtualis reklamként. A virtualis reklam a kereskedelmi
kdzlemény egy olyan formaja, amelyben a hirdetd a mlsor menete kdzben, a képernyd egyik
oldalan teszi kozzé a termékét. A megjelenés nem feltétlenll kotheté az adott szegmens
témajahoz, attél latszélag fuggetlendl, vizudlis elemekkel feljavitva kerlll sugéarzasra. A
hagyomanyos termékelhelyezéshez képest a forma elénye, hogy egyeduralkoddéként, a
képerny6 egy bizonyos felét kisajatitva jelenik meg, ami garantalt észlelést tesz lehetdve.
Emellett a virtualis reklam sordn a termék neve, csomagolasa mellett gyakran a
reklamszlogen is bemutatasra kertl, ami nem megengedett a hagyomanyos
termékelhelyezés esetében. A Fokusz juniusi misoraiban egy masik marka megjelenését
ugyancsak regisztraltuk, amely szintén virtualis reklamot idézett. A misorban elhangz6
témak felsorolasa kapcsan a virtualis cimlista a T-Home menujével megegyezd médon jelent
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meg, azt a hatast keltve, mintha a szolgaltatd menujébdl valogatnank. A T-Home 20
alkalommal tlint fel ily moédon az RTL Klub mdisoraiban, egyéb virtualis hirdetést nem
tapasztaltunk.

» Tényleges” termékmegjelenités

A corporate placement kategorigjaba tartoz6 cégreklamokon kivil 6sszesen 1829 termeék
megjelenését figyeltik meg a két televizi6 adasaiban. A ,tényleges” termékmegjelenések
tekintetében az RTL Klub 747 el6fordulast produkalt, a TV2-nél pedig 1082 produktum kapott
figyelmet. A corporate és a valés termékmegjelenités aranyaban az el6z6 negyedévben
megfigyelttel ellentétben a TV2-n voltak hangsulyosabbak a ,valés” megjelenések.

A ,tényleges” termékmegjelenités feltardsa soran tobb szempontot is bevontunk az
értékelésbe, lehetéséget adva arra, hogy az eredményeket arnyaltabban értelmezzik. Az
el6z6 negyedéves beszamoldoban mar megemlitettik, hogy megkulénbodztetink vizualis és
verbalis megjelenést, aktiv és passziv alkalmazast, valamint a lathatésag mértéke szerint is
differencialjuk a termékeket. Els6ként a bevonddas mértéke alapjan probaltunk tendenciakat
megfogalmazni a csatornak muisoraiban feltind markakrol. A termék misorszamban valo
feltinését abban az esetben tekintettik aktivnak, amennyiben a szerepl6k hasznaltak,
viselték, illetve emlitették, vagy a cselekmény e korul jatszodott. Passziv megjelenés esetén
az aru a hattérben meghuzodva, dramaturgiai jelentéség nélkul tint fel (10. tablazat).

10. tablazat: Aktiv és passziv megjelenési formak a vizsgalt miisorszamokban

Csatorna Honap Passziv megjelenés Aktiv megjelenés Osszesen
RTL Klub aprilis 54 (17,3%) 258 (82,7%) 312
majus 83 (29,0%) 203 (71,0%) 286
junius 20 (13,4%) 129 (86,6%) 149
TELJES 157 (21,0%) 590 (79,0%) 747
TV2 aprilis 112 (23,4%) 367 (76,6%) 479
majus 39 (18,3%) 174 (81,7%) 213
junius 74 (19,0%) 316 (81,0%) 390
TELJES 225 (20,8%) 857 (79,2%) 1082

Az RTL Klubnal a termékek tdbb mint hAromnegyedét aktivan integraltak a misorokba, tehat
altalaban hasznalat kézben tlintek fel, a cselekmény részeként kerlltek bemutatasra, vagy
verbdlis formaban hivtak fel rajuk a figyelmet. A TV2 szinte hajszalra pontosan a
versenytarsahoz hasonlé aranyokat produkalt, megsz(int tehat az RTL Klub korabbi elénye.
A médiaszolgaltatok elsédleges célja természetesen a termékek mind ,aktivabb bevonasa”,
hiszen igy nagyobb figyelmet tudnak garantalni a hirdetéknek. Ugyanakkor neheziti az aru
aktivizalodasat, hogy komolyabb 6sszmunkanak kell megeléznie, amely a hirdet6 és a
misorkésziték hatékony egyittmikodeését feltételezi. Ezzel szemben passziv megjelenés
esetén a terméket elég a hattérben elhelyezni, az nem kivdn komolyabb kooperaciot a
forgatds soran. Az alabbi tablazatban azt az 6t miisorszamot tuntettik fel, amelyekben a
legnagyobb gyakorisaggal fordultak elé aktiv médon feltind termékek (11. tablazat).

11. tablazat: Aktiv médon bevonédott termékek miisor szerinti megoszlasa (Top 5)

Médiaszolgéltatd Misorszam cime Aktivan bevondédott termék szama
RTL Klub Autémania 212
TV2 Totalcar 163
RTL Klub Fokusz és Fokusz Plusz 109
TV2 Aktiv és Aktiv Extra 98
TV2 Mokka 93

A fenti toplistatdl jelentésen kulonbozik, amennyiben a misorszamokat nem a teljes
megjelenés alapjan, hanem az egy milsorszamra es6 atlagos elhelyezés alapjan
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rangsoroljuk. A teljes mintat szemlélve, ezzel a modszerrel is az Autdbmania szerezte meg az
elsé helyet, amely egy adasaban atlagosan 17 markat mutatott be aktiv médon. A méasodik
helyezett a Nagytakaritas ciml misorszam lett, amely a masik listan csak a hatodik helyen
végzett. A TV2 takaritd show-jdban atlagosan 15 terméket emeltek ki és helyeztek hasznalat
vagy emlités altal a torténet kdzéppontjadba. A misorszamokkal Osszevetett toplistanak
ugyancsak tagja lett a Csillag sziletik, valamint az En is szép vagyok cim{ atalakitd show,
amelyek messze maguk mogé utasitottak a médiaszolgaltatok egyéb magazinmisorait. A
Csillag szuletik cim{ tehetségkutatd miisorban a T-Home szolgaltatasai, kilénb6z6 ruhazati
termékek, valamint a SPAR aruhazlanc termékei kaptak fészerepet. Az En is szép vagyok
ciml atalakité show-ban pedig ruhalzletek, fehérnemi markak és egyéb Oltézkodési
termékek, kozmetikumok, valamint plasztikai kézpont reklamozta magat. A termékek
bevonodasanak meértékét jol jelzi, hogy a hasznalaton tul a cselekmény kdzéppontjdban
alltak, jelentds szerepet jatszottak a torténetek dramaturgigjaban.

Az aktiv médon megjelendé 1447 termék kozott kiemelkedd helyen végeztek a
.Kozlekedés szektorhoz” tartoz6 termékek, valamint az ,Oltézkodés-kiegészitok”. A teljes
mintdban az aut6- és motorméarkak 89 szazaléka, a ruhazati cikkek 85 szazaléka aktiv
maodon jelent meg (,wardrobe placement”, 12. tablazat).

12. tablazat: Az aktiv médon bevonddott termékek szektor szerinti megoszlasa

Osszes Aktiv médon Sz4zalékos arany
megjelenés megvalosulo

Kozlekedés 535 478 89,3%
Oltozkodés-kiegeészitdk 272 232 85,3%
Szolgaltatas 460 310 67,4%
Gydgyhatasu készitmény 26 17 65,4%
Elektronikai cikk 115 74 64,3%
Haztartasi cikk 86 53 61,6%
Tomegtajékoztatas 158 90 57,0%
Telekommunikacio 78 31 39,7%
Egyéb 138 46 33,3%
Elelmiszer 338 97 28,7%
Pénzintézetek 43 12 27,9%
Szépségapolas 49 7 14,3%
OSSZESEN 2298 1447 62,9%

Verbalis és vizudlis megjelenés

A ,val6s” megjelenések kozil 574 esetben tapasztaltuk, hogy az adott markanév verbalis
modon kerult kifejezésre, tehat minden harmadik brandnév élészoban hangzott el. Az
emlitett nevek 52,9 szézaléka az RTL Klub misoraiban fordult el6, tehat a két csatornan
kozel egyenld megoszlast tapasztalhattunk. A brandek megjelenése természetesen
felUlreprezentalt volt azokban a miisorokban, amelyekben a termékek bemutatasa jatszotta a
fészerepet, ebbdl kifolydlag az autds és utazasi magazinokban volt a leggyakoribb a verbalis
megjelenések aranya. Az el6z8 negyedéves adatokkal szemben a markanevek él6széban
torténé emlegetése jelentés novekedésen ment keresztll, valamint a misorszamok
tekintetében is gazdagodast tapasztaltunk. Ugyanakkor az arukat aktivan bevond
misorszamok nem minden esetben éltek ezzel a technikaval. Erdekes példaul, hogy a
korabban emlegetett En is szép vagyok és Nagytakaritas cimi misorszamokban a kiemelt
termékek egyetlen alkalommal sem hangzottak el él6széban.

Vizudlisan 0sszesen 1581 termék tlint fel a képernybn, vagyis a ,tényleges”
megjelenések jelentés része (86,4 szazalék) tovabbra is lathatd mddon kerdlt feltlintetésre.
Ugyanakkor figyelemre méltd, hogy ebbdl 313 olyan markat regisztraltunk, amely egy adott
misorszamban lathaté és hallhat6 modon egyarant megjelent. Ez az 6sszes val6s
elhelyezés 17,1 szazalékat tette ki, vagyis majd’ minden hatodik termék verbalis és vizualis
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modon egyarant szerepelt a miisorban (5. 4bra). Az ilyen, tébb fronton térténé megjelenés
tovabb novelheti az aruk reklamérték( észlelését, ugyanakkor kiemelt figyelmet kell forditani
a burkolt reklamozas elkerulésére. (A vizsgalt idészak alatt észlelt burkolt reklamozasra a
késébbiek soran részletesen kitérink.) A kettés megjelenések els6sorban az autos
magazinokra voltak jellemzéek, ugyanakkor az utazasi misorszamokban szintén
megjelentek olyan szolgéltatasok, amelyeknél a szolgaltato neve mellett a szolgaltatas
kiprobalasa is szerves részét képezte a misornak.

5. abra: A ,valos” termékelhelyezések megoszlasa

Az elemzés soran a reklamozott termék markanevének lathatosaga is lekddolasra kertilt, igy
arrdl is rendelkeziink adatokkal, hogy a megjelené termékek markaja teljes egészében, vagy
csak részlegesen volt megtekinthet6. A ,valés” termékek 98,7 szazaléka teljes egészében
lathatd, és igy koénnyen leolvashatd volt a képernydrdl. A termékmegjelenitések tehat
tobbnyire teljes egészében felismerhetéen, a mérkanevek kodnnyen beazonosithatéan
szerepeltek a miisorszamokban. A leolvashatésag mellett egy masik fontos szempont a
lathatosag hossza, amely szintén befolyasolja a marka azonositasat. A lathatosag mértéke
egyenesen aranyos az elhelyezés minéségével, hiszen egy passziv megjelenés nagyobb
eséllyel latszik csupan egyetlen vagokép erejéig (véletlenszeriien), mig az aktiv elhelyezés
tartalmasabb bevonddast feltételez, amely a raszant idében is megnyilvanulhat. Az
elhelyezések aktivabb mddon valé prezentalasa az alabbi dbran (6. abra) is szembetlnd,
amely szerint a markak tdbb mint fele egy adott szegmens soran tébb alkalommal is feltlint a
képernyén. A ,véletlenszerlien” latsz6dd, dramaturgiai jelent6éséggel nem bird
megjelenitések aranya csokkend tendenciat mutatva, csak minden 6todik elhelyezésre volt
jellemzd. A tendencidkbdl tehat arra tudunk kovetkeztetni, hogy a médiaszolgaltatok egyre
inkabb az aktivabb bevonddast és a hosszabb bemutatast részesitik elényben.
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6. abra: A vizualisan megjelend termékek lathatésaganak médja

M egy pillanatra M az adott szegmens soran tébb alkalommal hosszasan megjelenik

Szponzoréaci6 és termékmegjelenités kéz a kézben

A termékmegjelenités mellett rendszeresen figyeljuk a két nagy kereskedelmi televizio
szponzoraciés gyakorlatat is. A szabdlyozas szerint a hivatalos szponzorok termékei
megjelenhetnek a misorszamokban termékelhelyezés formajaban, ezért a kdédolas soran
figyelmet forditottunk arra, hogy a programokban megjelené termékek forgalmazoi feltlintek-
e a produkcio kdrnyezetében, mint tamogatok. A tamogatok megismeréséhez ismét a teljes
vizsgdlati mintat vettik alapul, tehat az 6sszes regisztralt termékmegjelenitést, amelybe a
corporate placement is beletartozott. A tamogaté markak ugyanis ugyanugy élhetnek a
corporate formaban torténd reprezentacioval. A vizsgalt idészakban 441 olyan termék jelent
meg a sajat készitésli milsorokban, amelyek szponzorként is szerepeltek az alkotas
kérnyezetében. Tehat minden 6tddik termék olyan milsorszamban jelent meg, amelynek
koérnyezetében a marka szponzorként is felhivta magara a figyelmet. A corporate placement
elhelyezésekre szlkitve a szempontot, rosszabb aranyokat tapasztaltunk, a
méarkamegjelenések mindéssze 7,6 szazalékdban regisztraltuk a marka feltiinését
szponzorként. Csatorna szerinti bontdsban azonban szignifikans eltérések tapasztalhatok (7.
abra).

7. abra: Szponzorként és termékként egyiittesen megjelend markak csatorna
szerinti bontasban

aprilis (n=180) majus (n=153) junius (n=108)

ETV2 mRTLKlub
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A vizsgalat tanulsdga szerint a TV2-nél sokkal gyakrabban regisztraltuk a termékek és a
szponzorok egydttjarasat, mint az RTL Klub esetében. Ennek magyarazata egyértelmien a
TV2 Uj tipusu, sajat készitésli programjaiban keresendd. Egyes misorszamok felépitése
ugyanis a potencialis szponzorok korul zajlik, és minden valészinliség szerint az 6 tevékeny
részvétellk teszi lehetévé a misor megvaldsulasat. A két leginkabb ide tartozé program a
mar korabban is kiemelt En is szép vagyok, valamint a Nagytakaritas cim{ misorok,
amelyekben a szponzorok boltok, kiirasok, termékek és szolgaltatasok segitségével
kikerulhetetlen részét képezték a misorok dramaturgiajanak, néha egyenesen azt a hatast
keltve, mintha a misorszamok egyetlen célja eme tamogatdék termékeinek diszes
felvonultatdsa lenne.

Torvénysértések: burkolt reklamozas

A termékelhelyezés figyelemmel kisérésének egyik célia a torvényi rendelkezések
betartdsanak vizsgdlata, valamint az esetleges problémakkal szemben valé fellépés
megalapozasa. A vizsgalt idészak alatt tapasztalt hibakkal kapcsolatban a Hatésag szamos
misorszam esetében allapitotta meg a torvényi rendelkezések megsértését.

A hatésagi eljarast lehetévé tévé jogszabalyok az Mttv. 31. § (1) bekezdés a) b) és c)
pontjai, valamint az Smtv. 20. § (1) bekezdése. Az Mttv. 31. § (1) bekezdés a) b) és c) pontja
a kovetkezbket rogziti: ,31. 8 (1) A termékmegjelenitést tartalmazé miisorszamoknak meg
kell felelnilk az alabbi kovetelményeknek: a) tartalmuk — és linearis médiaszolgaltatas
esetén annak misorrendje — nem befolyasolhat6 oly médon, hogy az hatassal legyen a
médiaszolgaltatd felel6sségére és szerkesztsi fliggetlenségére, b) nem hivhatnak fel
kbzvetlenll &ru megvasarlasara vagy bérlésére, illetve szolgaltatas igénybevételére, c) nem
adhatnak a misor tartalmabdl egyébként nem koévetkezd, indokolatlan hangsulyt a
megjelenitett terméknek.” Az Smtv. 20. 8 (1) bekezdése szerint: ,A médiatartalomban
megjelené kereskedelmi kézleménynek kénnyen felismerhetének kell lennie.”

A hatésagi munka el6segitésében nagy szerepet jatszik az 1151/2011. (IX. 1.) szamu
hatarozattal elfogadott, a termékmegjelenités szabalyainak alkalmazasaroél sz6l6 ajanlas is,
amely egyértelmUsiti a toérvény rendelkezéseit. Az ajanlas tdbbek kdzott magyarazza az Mttv.
31. § (1) bekezdésének c) pontjaban rdgzitett ,indokolatlan hangsuly” fogalmat is, amely
szerint indokolatlanul hangsulyos a termék miisorszamban torténd kozzététele kildndsen
abban az esetben, ha az aru vagy szolgaltatas, vagy a rea torténd utalas, illetve ezek
védjegye dramaturgiailag nem a cselekménysorba illeszkedéen jelenik meg a
misorszamban vagy a mdisorfolyamban. Az indokolatlan mértékii hangsuly megitélését
befolyasolhatja a megjelenités gyakorisaga, valamint a megjelenitésnek a misorszam
hosszéhoz, jellegéhez viszonyitott volumene. A fenti rendelkezések figyelembe vételével az
alabbi misorszamokkal kapcsolatban kezdeményeztunk eljarast (13. tablazat):

13. tablazat: A vélelmezett torvénysérté tartalmak megjelenésének féobb adatai

csatorna miisor cime datum miisor megjelendé torvénysértés tipusa
kezdési termék
idopontja

TV2 UPDATE KONYHA | 2012.04.16. 17:17:23 ACCU-CHEK | Mttv. 31. § (1) a) b) c¢)
TV2 UPDATE KONYHA | 2012.04.19. 17:16:59 ACCU-CHEK | Mttv. 31.§ (1) a) b) c¢)
TV2 BABAVILAG 2012.04.21. 10:25:20 INFACOL Mttv. 31. § (1) a) b)
TV2 UPDATE KONYHA | 2012.04.23. 17:18:28 ACCU-CHEK | Mttv. 31.§ (1) a) b) c)
TV2 BABAPERCEK 2012.04.24. 9:28:07 INFACOL Mttv. 31. § (1) a) b) c)
TV2 BABAVILAG 2012.04.25. 6:05:08 INFACOL Mttv. 31. § (1) a) b)
TV2 BABAVILAG 2012.04.26. 2:37:31 INFACOL Mttv. 31. § (1) a) b)
TV2 BABAVILAG 2012.04.28. 10:30:25 MILUMIL Mttv. 31. § (1) a) b)
TV2 BABAPERCEK 2012.06.18 9:28:30 HIPP Smtv. 20. § (10)
TV2 BABAVILAG 2012.06.23 10:54:03 HIPP Smtv. 20. § (10)
TV2 BABAVILAG 2012.06.23 10:54:03 HUGGIES Smtv. 20. § (10)
TV2 BABAPERCEK 2012.06.26 9:25:56 HUGGIES Smtv. 20. § (10)
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TV2 BABAVILAG 2012.06.30 10:59:16 HIPP Smtv. 20. § (10)

TV2 BABAVILAG 2012.06.30 10:59:16 HIPP Smtv. 20. § (10)

A kifogasolt tartalmak mindegyike a TV2 adasaiban kerlilt regisztralasra. Az Update Konyha
jelzett epizodjaiban a Roche Accu-Chek Active Vércukorszintmérd szett megjelenését
észleltiik, amely a misorszam szponzoraként, valamint kiemelt termékként is megjelent az
adasokban. Allaspontunk szerint a négyperces gasztronémiai misor kdzel harmadaban, a
misorvezetd aktiv kozremikodésével indokolatlan hangsulyt kapott az Accu-Chek Active
Vércukorszintméré. A ,menjink, és mérjik meg a vércukorszintiinket!” felitéssel kezd6dott
misorrészek dramaturgiailag nem illeszkedtek a f6z6misor cselekménysoraba, hiszen azok
a vércukorszintmérd rendszer és készlilék szerepeltetése koré éplltek. A szett dobozanak
kirakatszer(i prezentalasan tul a misorvezet6 a készllék alkalmazasa mellett kampanyolt,
majd annak dicsérete kbzben a hasznalatba is bevezette a kbzonségét.

A TV2 kindlatdban a leginkdbb problémasnak a Babavilag illetve a Babapercek
adasaiban bemutatott termékek bizonyultak. A megjelend termékek tébbnyire ugyan
illeszkedtek a magazin témajahoz, a bemutatasuk modja azonban tllmutatott a térvény
keretein. Az Infacol szuszpenzié bemutatasa soran a védénd (szakértd) altal is alkalmazott
gybégyaszati eljards taglaldsa tulment az objektiv termékmegjelenités hataran. A
szegmensben elhangz6 allitasok (,véletlenil se artson a kicsinek; hatékony megoldas; ugy
fog hatni, hogy ..., nem szivédik f6l az emésztérendszerbdl ...") a vény nélkil kaphat6
termék kedvezd tulajdonsagait foglaltdk 6ssze, valamint Kende baban alkalmazték is a
gyégymaodot, aki hamarosan jotékony alomba merilt. A szakért§ szerepeltetése pedig
referenciat jelentett a termék szamara. Majd a Milumil Junior gyermekital prezentalasaval
kapcsolatban fogalmaztuk meg aggalyainkat, amely sordn gyogyszerész mutatta be a
tejfogyasztas artalmait, majd a tejalapu ital elényeit. A termék lathatdé volt a gyégyszerész
keze Ugyében, valamint a hata mdogoétti polcokon, tovabba az elkészitési méd is
prezentélasra kerult. A bemutatd soran roviden ecsetelték a tejalapu ital néhany elényét is
(vitamintartalom, fél literben benne van mindaz a fehérje és asvanyi anyag tartalom, amelyre
egy kisgyermeknek sziiksége van).

A Babapercek és Babavildg epizddjaiban a Hipp és a Huggies termékeit bemutato
szegmensek kapcsan is torvényseértést vélelmeztink. A Hipp termékcsalad a megfeleld
tapszervalasztas, majd a folyadékpoétlas, a bébiviz és a gylimolcslevek fontossaga mentén
kerult bemutatdsra. A gyermekorvos szakértdi véleménye utan a képi bemutatds soran a
termék maga is el6térbe kerilt, majd a gyakorlatban is bemutattdk. Hasonl6 prezentacié
valésult meg a Huggies Uszoépelenkak kapcsan. A fenti termékelhelyezésekben k&zos
elemként regisztraltuk, hogy a marka neve él6széban nem hangzott el, az idézett
megszolalasok, a marka képi megjelenése, valamint a részletes bemutatdsa azonban
rairdnyitottak a figyelmet a szponzorok termékeire.

Az el6ébbi misorokon kivil a TV2 egy () formatumaval kapcsolatban is aggalyok
fogalmazédtak meg. A Nagytakaritds ciml misorszamban a két misorvezetd egy-egy
rendkivil elhanyagolt, mocskos lakas kitakaritasat vallalja magara, amely sordn a
szponzortermékek egész arzenalja vonul fel. A miisorvezetdk tevékenysége azonban nem
merll ki pusztan a takaritasban, hiszen a milsorban szamos takaritasi praktikat is
hallhatunk/lathatunk, emellett pedig folyamatosan informalodhatunk a megfeleld
tisztitdszerek kivalasztdsanak fontossagardl, a helyes alkalmazasukroél és hatékonysagukrol.

14. tablazat: A Nagytakaritas cimii misorszam kifogasolt epizédjai

csatorna miisor cime datum miisor kezdési térvényseértés
idopontja tipusa
TV2 NAGYTAKARITAS | 2012.05.12. 17:52:21 Mttv. 31. § (1) b) c)
TV2 NAGYTAKARITAS | 2012.05.19. 17:50:38 Smtv 20. § (9)
TV2 NAGYTAKARITAS | 2012.06.23. 17:50:58
TV2 NAGYTAKARITAS | 2012.06.30. 17:52:51
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Véleménylnk szerint a miisor az Unilever Kft. egyeduralméara épll, amelyben
szoOrakoztatd, &m konkrét formaban kerlilnek integralasra a cég markai, a program f6 célja
bemutatasa, illetve e markakhoz kothet6 haztartasi praktikak elterjesztése. Errél az oldalrdl
nézve a produkcié kizarélag edukaciés marketing célokat szolgal, amelyet a szponzoracié, a
termékmegjelenités és a nyereményjaték alkalmazasaval ér el. Allaspontunk szerint az
Unilever Kft. (és markai) a szponzori szerepkorbél kilépve a misorban direkt reklamozast
valositott meg, amelyet termékmegjelenitésnek ,alcazva” kivant elérni.

A Labdarugé Eurd6pa-bajnokséag vizsgalata

A két orszagos kereskedelmi televizi6 rendszeres tanulményozasan talnydlva, idénként
bizonyos kiemelt nézettségre szamot tarté események vizsgélatat is megvalositjuk. igy
tortént ez a 2012 juniusaban megrendezésre keriilt Labdarigd Eurdpa-bajnoksag esetén is.
A sportesemény figyelemmel kisérése a szponzori Uzenetek kozzététele szempontjabdl
kiemelt jelentéséggel birt, mivel a sportesemények tamogatasa komoly imazsépitd
tényezének mindsul, és egyuttal rendkivill magas nézettséget garantal a hirdetéknek. Nem
ritkasadg, hogy a nagyobb markdk ezekre az eseményekre kilon szpotokat készitenek,
atfazonirozzak a termékeik csomagolasét, vagy egy Uj jelmondattal igyekeznek megidézni az
esemény milidjét. Kis tulzassal kijelenthetd, hogy a jelentés sportesemények alkalmaval a
hirdet6knek semmi sem draga, illetve elébb-utdbb minden befektetésilk busasan megtérul.
Ebbdl a megfontolasbdl kiindulva végeztik el a labdarigd bajnoksag eseményeinek
vizsgalatat a termékelhelyezés Uj lehetéségei és kihasznalasa utan kutatva.

A 2012. janius 9. és julius 1. kozott zajlo vizsgalatba bevontuk az EB meccseinek
hivatalos kozvetitéseit, valamint az MTV altal szerkesztett dsszefoglalokat és
studidbeszélgetéseket is. Az események kodolasakor szandékosan figyelmen kivil hagytuk
azokat a markékat, amelyek a rendezvény, a sportolok, illetve maga a nemzetkdzi kozvetités
miatt kaptak helyet a képernyén, és csak azokra a termékekre koncentraltunk, amelyek
kifejezetten az esemény magyar reprodukciéjdban jelentek meg. A kdédolas megkezdése
el6tt feltételeztik, hogy a meccsek kozotti sziinetekben, vagy holtid6kben a csatorna élni fog
a virtualis reklamozas lehetéségével, és ilyen médon garantal helyet a magyar hirdeték
megjelenésének. Azonban ilyen megjelenést egyaltaldn nem tapasztaltunk, virtudlis reklam
egyetlen egyszer sem volt lathatd. A kozvetitéseken kivil az egyetlen megmaradt ,hely” a
stadidbeszélgetések vildga volt, amelyben még lett volna esély ,sajat” tdmogatdk
beszerzésére és termékek megjelenitésére. Azonban vizsgélatunk soran ilyen esettel nem
talalkoztunk, amelynek oka valészinlleg a sportesemények komoly szabalyozasaban,
valamint az UEFA altal szigoruan megszabott kdzvetitési korulményekben keresendé.

Osszegzés

2012 masodik negyedévében tobb jelentds valtozast regisztralhattunk a megel6zd
idészakhoz képest. A legfontosabb, hogy bar a mintavétel idészaka a kétszeresére
emelkedett, ennek ellenére a termékmegjelenitések szamaban jelent6s csdkkenést
tapasztalhattunk. A Vvaltozas nagyrészt az RTL Klub termékelhelyezési gyakorlatabdl
kovetkezett, ahol a megjelend termékek szama az el6z6 negyedéves adatok négydtddére
esett vissza. A husz szzalékot meghaladd visszaesés a ValoVildg 5. cim{ miisorszam
befejeztével magyarazhaté. Mivel az otthoni koérnyezetet idézd mifajok kiléndsen
alkalmasak a termékmegjelenités megvalositasara, ezért a mifaj hianya jelentds
valtozasokat eredményezett. Ezzel parhuzamosan a TV2 misoraiban 16 szazalékkal tobb
termék jelent meg, mint az RTL Klub adasaiban. Ugyanakkor érzékelhet6 volt, hogy mindkét
szolgaltatd a termékek mind aktivabb elhelyezésére torekszik. Sajnos ez az eréfeszités a
TV2 esetében némileg a visszajara fordult, és igy 18 milsorszamaval kapcsolatban
vélelmeztik a termékelhelyezésre vonatkoz6 térvényi eldirasok megsértését.
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2012 második negyedévének tapasztalatai

A termékelhelyezés alkalmazásában a két országos kereskedelmi televízió úttörő szerepet vállalt, ezért rendszeres vizsgálatunk során e két médiaszolgáltatót raktuk tárgylemezre. Mivel a termékmegjelenítés feltételezi a hirdető és a műsor szerkesztőinek szoros együttműködését, ezért a saját készítésű illetve a megbízásból készített műsorszámok vizsgálatát tűztük ki célul. 

	A megelőző időszak elemzése arra mutatott rá, hogy mindkét országos kereskedelmi televízió egyaránt alkalmazza az új médiatörvény által lehetővé tett reklámozási technikát, a volumen tekintetében azonban még jelentős különbségek mutatkoztak. A termékmegjelenítés új területet nyitott az értékesítők előtt, hiszen ezzel „felülírhatóvá” válik a nézők reklámkerülő magatartása, valamint nagyobb nézettséget és magasabb elérést garantál a hirdetőknek. A korábbi vizsgálat eredményességéből kiindulva a második negyedév során kétszeresére emeltük a mintavételi időszak hosszát, vagyis a havi egy hét helyett, immár két hétig követtük figyelemmel a műsorszámokat. 



1. táblázat: Termékmegjelenítés a számok tükrében

		Vizsgált időszak

		6 hét (41 nap)



		Vizsgált műsortípusok száma

		51



		RTL Klub

		21



		TV2

		30



		Vizsgált műsorok száma

		929



		RTL Klub

		537



		TV2

		392



		Termékmegjelenítések száma

		2298



		RTL Klub

		1060



		TV2

		1238



		Megjelenő márkák száma

		582



		A leggyakrabban megjelenő termék

		HELL



		A legtöbb terméket megjelenítő műsorszám

		Fókusz (RTL Klub)



		A leggyakrabban megjelenő termékkategória

		Közlekedés







Az első negyedévhez képest meglepő fordulatként értékelhető, hogy bár a mintavételi napok száma megkétszereződött, a regisztrált termékmegjelenések száma mégis jelentősen csökkent. A TV2 a korábbiakhoz hasonló mértékben alkalmazta az újfajta reklámtechnikát, ezzel szemben az RTL Klubnál a megjelenített termékek száma a négyötödére csökkent. A 20 százalékot meghaladó visszaesés a ValóVilág 5. című műsorszám befejezésével magyarázható. Ahogy arra már az előző elemzés során is kitértünk, az otthoni környezetet idéző műfajok különösen alkalmasak a termékmegjelenítés megvalósítására[footnoteRef:1], ezért a valóságshow hiánya jelentős változásokat eredményezett a statisztikákban. Nem csak a megjelenített termékek számában állt be számottevő módosulás, de a szektorok tekintetében is átrendeződést regisztráltunk. [1:  Mint a nagyi húslevese: Steierlein Tamás, szenior szponzorációs menedzser - Atmedia, Mátsik Emese, non spot értékesítési vezető - RTL Klub  http://mediainfo.hu/interjuk/interview.php?id=114] 


	A második negyedévben az RTL Klub műsoraiban 342 különböző márka megjelenését tapasztaltuk, vagyis egy cég átlagosan három alkalommal tűnt fel a műsorokban. A legtöbb termékmegjelenítést tartalmazó műsorszám a Fókusz című magazinműsor volt, itt egy átlagos adásban több mint hat termékkel lehetett találkozni.  A TV2 műsoraiban 317 különböző hirdető képviseltette magát, a vizsgált időszak alatt tehát négy alkalommal került képernyőre egy adott hirdető. A TV2 programjai közül a Totalcar bizonyult a legvonzóbb „felületnek”, hiszen a műsorszámban összesen 194 alkalommal észleltük valamilyen termék vagy márka megjelenését.





 

Mintavétel

Vizsgálatunkat továbbra is rendszeres mintavétel alapján folytattuk le, de az előző negyedévtől eltérően most havonta két hét állt az elemzés középpontjában, amelynek segítségével következtetni tudtunk bizonyos folyamatokra. A vizsgált periódusok kiválasztása során arra törekedtünk, hogy frissen induló műsorszámok is beválogatásra kerüljenek, ugyanakkor érdekességeket is meg szerettünk volna jeleníteni. Ennek megfelelően a 2012. április 16-29., majd május 7-20., végül június 18-30. közötti időszakban követtük figyelemmel az RTL Klub és a TV2 műsorkínálatát. A választott terminusok során nem volt olyan körülmény (nemzeti ünnep vagy kiemelt sportesemény), amely befolyásolta volna az adók „megszokott” műsorszerkesztését. 



1. ábra: A vizsgált műsorórák száma a kiválasztott hetek során





A második negyedévben a TV2 a saját gyártású, illetve a megbízásból készült műsorórák tekintetében jelentősen felülmúlta legfőbb riválisát, az RTL Klubot (1. ábra). Az RTL Klub a nyár közeledtével csökkentette a vizsgálatba tartozó műsorszámok arányát, ugyanakkor egyedül a ValóVilág című produkció befejeződése szintén indukálhatta a visszaesést.   



Saját készítésű műsorszámok

A korábbiakban lefektetett módszernek megfelelően a programok eredetével kapcsolatban a televíziók által folyamatosan megküldött jegyzőkönyvek nyújtottak segítséget. A dokumentációban a médiaszolgáltatók többek között kötelesek megjelölni az adott műsorszám származási helyét, valamint nyilatkoznak arról is, hogy a műsorszám független gyártású vagy saját készítésű alkotásnak számít-e. Sajnálatos módon a jegyzőkönyvekben nem kerül feltüntetésre, hogy a műsorszámot a csatorna megrendelésére készítette-e a megnevezett cég, így ezzel kapcsolatban csupán a műsorszám végén közzétett főcímlista nyújthat eligazítást. Azonban sok esetben ez sem vezetett eredményre, így csupán vélelmezni tudtuk egyes alkotások kötődését a televízióhoz. 



A saját készítésű műsorok mellett fontosnak tartottuk, hogy olyan hazai produktumokat is beemeljünk a vizsgálatba, amelyek a gyártás mikéntjétől függetlenül termékmegjelenítést tartalmazhatnak, illetve különösen alkalmasak arra, hogy médiafelületet biztosítsanak e reklámozási formának. A vizsgált műsorszámok egy része saját, illetve megbízásból készített programnak bizonyult, más részük azonban a gyártó cég függetlenségének megkérdőjelezhetősége, valamint a termékmegjelenítés kiemelt alkalmazása miatt került a be a mintánkba. Az RTL Klub esetében 21 féle programot emeltünk be a vizsgálatba, amely összesen 537 műsorszám elemzését tette lehetővé (2. táblázat). (A vizsgált műsorok magas száma döntően két műsortípus gyakori megjelenésének volt köszönhető, amelyek a nap különböző szakaszaiban néhány perces szegmensekkel jelentkeztek.) A médiaszolgáltató mindössze öt műsortípussal kapcsolatban jelezte a saját készítés megvalósulását, további kilenc programmal összefüggésben pedig az IKO Műsorgyártó Kft. került megnevezésre, amely esetben a vége főcím során tájékoztatták a nézőket, hogy a látott tartalom az RTL Klub megbízásából készült. Az elemzésbe emelt egyéb műsorszámokkal kapcsolatban a termékmegjelenítés alkalmazása bizonyult döntő érvnek, ugyanakkor a választott műsorszámok mindegyike egyértelműen a médiaszolgáltató arculatához igazodott, s vélelmezhetően a csatornához köthető forrásokból valósult meg. 



2. táblázat: Az RTL Klub vizsgált műsorai

		

		Vizsgálatba kerülés oka

		Vizsgált adások száma



		A GYANÚ ÁRNYÉKÁBAN

		megbízás (IKO)

		5



		A SZÉF

		megbízás (IKO)

		15



		AUTOMÁNIA

		megbízás (IKO)

		12



		BARÁTOK KÖZT

		megbízás (IKO)

		60



		CSILLAG SZÜLETIK

		megbízás (IKO)

		4



		FÓKUSZ

		saját készítésű

		41



		FÓKUSZ PLUSZ

		saját készítésű

		11



		GYŐZIKE

		megbízásból készülő

		11



		HÁZASODNA A GAZDA

		megbízás (IKO)

		1



		HÁZON KIVÜL

		saját készítésű

		8



		HETI HETES

		megbízás

		4



		INFOMÁNIA

		megbízás (IKO)

		6



		LEGYEN ÖN IS MILLIOMOS!

		megbízás

		4



		PORTRÉ

		saját készítésű

		4



		REFLEKTOR

		IKO által készített

		150



		REGGELI CSAK CSAJOK

		IKO által készített

		30



		ROAST

		megbízás

		1



		SHOWDER KLUB

		megbízás

		3



		TÖRZSUTAS

		termékmegjelenítés miatt

		158



		TRENDMÁNIA

		IKO által készített

		5



		XXI. SZÁZAD

		saját készítésű

		4







A TV2 esetében összesen 30 féle programot kódoltunk le a hat hét során, ami 392 műsorszám feltárására nyújtott lehetőséget (3. táblázat). A médiaszolgáltató a jegyzőkönyveiben hét műsortípussal kapcsolatban jelezte a saját készítés megvalósulását, a többi műsorszámnál egyéb független tartalom-előállító cégek kerültek megnevezésre. Jelölés hiányában itt is a médiaszolgáltatóhoz való kötődésből tudtunk kiindulni (riporterek személye, a TV2 megnevezése stb.), így ezek a programok a termékmegjelenítés rendszeres alkalmazása és a hazai gyártás miatt kaptak helyet a vizsgálatban.



3. táblázat: A TV2 vizsgált műsorai

		

		Vizsgálatba kerülés oka

		Vizsgált adások száma



		9 HÓNAP

		termékmegjelenítés miatt

		6



		AKTIV

		saját készítésű

		41



		AKTÍV EXTRA

		saját készítésű

		18



		AUTOGURU

		termékmegjelenítés miatt

		6



		AZ UTITÁRS

		megbízás

		10



		BABAPERCEK

		termékmegjelenítés miatt

		30



		BABAVILÁG

		termékmegjelenítés miatt

		18



		BORKULTUSZ

		megbízás

		5



		EGÉSZSÉGMÁNIA

		megbízás

		4



		EGZOTIKUS ÁZSIA

		saját készítésű

		1



		EGYIK KUTYA MÁSIK NEM!

		megbízás

		5



		ÉN IS SZÉP VAGYOK

		termékmegjelenítés miatt

		8



		FRIZBI HAJDÚ PÉTERREL

		termékmegjelenítés miatt

		4



		JÓBAN ROSSZBAN

		saját készítésű

		60



		KALANDJÁRAT

		megbízás

		10



		MÁSODÁLLÁS

		termékmegjelenítés miatt

		1



		MEGASZTÁR

		termékmegjelenítés miatt

		4



		MOKKA

		saját készítésű

		30



		NAGYTAKARÍTÁS

		termékmegjelenítés miatt

		5



		NAPLÓ

		saját készítésű

		8



		PROPAGANDA

		megbízás

		4



		SAS-TAPS (KABARÉ KEVERÉK)

		saját készítésű

		4



		SEGÍTS MAGADON

		megbízás

		12



		STAHL KONYHÁJA

		megbízás

		35



		TALPIG NŐ

		megbízás

		3



		TOBB MINT TESTŐR

		termékmegjelenítés miatt

		5



		TOP SPEED MOTORSPORT MAGAZIN

		termékmegjelenítés miatt



		6



		TOTALCAR

		termékmegjelenítés miatt

		15



		TŰSAROK

		termékmegjelenítés miatt

		4



		UPDATE KONYHA

		termékmegjelenítés miatt

		30









Feliratozás 

A médiatörvény tájékoztatási kötelezettséget ír elő a televíziók és rádiók számára termékmegjelenítés alkalmazásakor. Az Mttv. 31. § (2) bekezdése rögzíti a közönség érdekében történő informálási kötelezettséget, amelyre a műsorszám elején és végén, valamint a reklám-megszakításokat követően kell sort keríteni.  Kódolóink folyamatosan ellenőrizték a termékmegjelenítés tényére figyelmeztető felirat megjelenését, valamint annak a műsorban történő megvalósulását. Ez - többek között - lehetőséget biztosított arra, hogy összevessük a feliratozott műsorszámok és a tényleges termékmegjelenítést tartalmazó műsorszámok arányát (4. táblázat).  



4. táblázat: A feliratozás, valamint a tényleges termékmegjelenítés viszonya

		

		

		Vizsgált műsorok száma

		Termékmegjelenítésre felhívó felirattal rendelkező műsorok aránya

		Termékmegjelenítést tartalmazó műsorok aránya

		Eltérés (különbség)



		RTL Klub

		április

		180

		83,3%

		46,6%

		36,7%



		

		május

		181

		83,4%

		45,8%

		37,6%



		

		június

		176

		89,2%

		34,6%

		54,6%



		RTL Klub átlag

		85,3%

		42,4%

		42,9%



		TV2

		április

		130

		81,5%

		74,6%

		6,9%



		

		május

		132

		96,2%

		68,2%

		28,0%



		

		június

		130

		89,2%

		73,1%

		16,1%



		TV2 átlag

		89,0%

		72,0%

		17,0%







[bookmark: _GoBack]A termékmegjelenítés törvényi szabályozását követően megsokasodtak a termékelhelyezésre figyelmeztető kiírások. A második negyedév tapasztalatai szerint – az első negyedévhez hasonlóan - a két kereskedelmi televízió akkor is él a termékmegjelenítés jelölésével, amikor az a műsor tartalma szempontjából nem indokolt - a megvalósulást illetően azonban már jelentős különbségek mutatkoznak. Az RTL Klub kétszer annyi műsorszámnál alkalmazott feliratot, mint ahány esetben az indokolt lett volna. A médiaszolgáltató csak a népszerű sorozata, a Barátok közt epizódjaiban nem alkalmazta a szöveget, valamint a politikai magazinműsoroknál - műfajukból adódóan - maradt el a figyelmeztetés, egyébként minden más műsortípusnál megtalálható volt.

A TV2-nél a termékmegjelenítés megvalósulása és a figyelmeztető felirat megjelenése szorosabb együttmozgást mutatott. Műsortípusaiban epizódonként változott a gyakorlat, nem lehet tehát kijelenteni, hogy a műsortípusok egységesen éltek volna a termékmegjelenítéssel és az arra vonatkozó felhívással. A médiaszolgáltató olyan műsorszámokkal kapcsolatban sem alkalmazta a felirat megjelenítését, ahol a törvény engedélyezné azt. Az RTL Klub ellenben majdnem minden olyan műsorszámot ellátott felirattal, amelyet a törvényi rendelkezések lehetővé tesznek. 



A figyelmeztetés elmaradása termékmegjelenítés esetén 

Az adatfelvétel alapján szűrhetővé vált, hogy melyek azok a műsorok, amelyekben bizonyos termékek megjelenését észleltük, ellenben nem alkalmaztak a műsorszám környezetében felhívást. 

	Az RTL Klubnál 2012 második negyedévének vizsgált heteiben mindössze három adással kapcsolatban tapasztaltuk a felirat hiányát (5. táblázat). Mindhárom műsorszám az RTL Klub politikai, közéleti magazinműsorának minősült, amelyben a márkázott termékek megjelenítése nem tolerálható. A XXI. század és a Házon kívül adásában közzétett termékmegjelenítés azért minősült problémásnak, mivel a műsorszámok műfajukat tekintve politikai- és közéleti magazinműsornak számítanak, amelyben az Mttv. szerint tilos bármilyen típusú termékmegjelenítést alkalmazni. A törvény megfogalmazása szerint politikai tájékoztató műsorszámban még az ellenszolgáltatás nélküli termékelhelyezés sem engedélyezett. Úgy véljük, hogy a Házon kívül regisztrált adásában (és annak ismétlésében), valamint a XXI. század c. műsorszámban felmerülhet az Mttv. 30. § (3) a) pontjában foglalt rendelkezés figyelmen kívül hagyása. A kifogásolt szegmensek egyike sem töltött be kereskedelmi reklámfunkciót, és a bemutatás célja sem az eladásösztönzés volt, sokkal inkább a tájékoztatás. 



5. táblázat: Felirat elmaradása az RTL Klub műsoraiban

		Dátum

		Kezdési időpont

		Műsor címe

		Megjelenés tárgya



		2012.04.18.

		23:09:26

		XXI. század

		riport kapcsán



		2012.05.16.

		22:36:57

		Házon kívül

		cégek



		2012.05.19.

		11:29:29

		Házon kívül

		cégek







A TV2-nél szintén három alkalommal észleltük a felhívás elmaradását (6. táblázat). Mindegyik esetben valószínűsíthető volt, hogy a felirat véletlenül maradt le a műsorszámról, hiszen a műsor egyéb adásaiban azt már szisztematikusan alkalmazták (pl. Totalcar, Stahl Magazin). Egyetlen műsorszámmal kapcsolatban sem hiányzott következetesen a termékmegjelenítés tényére felhívó felirat, a kiszűrt esetek tehát sokkal inkább véletlenszerű hibákat mutattak, mintsem szándékosságot.



6. táblázat: Felirat elmaradása a TV2 műsoraiban

		Dátum

		Kezdési időpont

		Műsor címe

		Megjelenés tárgya



		2012.04.17.

		6:04:19

		Totalcar

		autó- és motormárkák



		2012.04.17.

		9:19:00

		Stahl Magazin

		élelmiszertermékek, hozzávalók



		2012.04.18.

		2:21:49

		Totalcar

		autó- és motormárkák









TERMÉKMEGJELENÍTÉS

Az első negyedévben azt tapasztaltuk, hogy a két nagy kereskedelmi televízió közel azonos intenzitással alkalmazott termékmegjelenítést. A második negyedévben azonban az RTL Klubnál 1060, míg a TV2 műsoraiban 1238 márkamegjelenést regisztráltunk, vagyis a TV2 műsoraiban közel 16 százalékkal több termék jelent meg, mint a vetélytársánál (2. ábra). 

A havi adatok eltéréséből kitűnik, hogy az RTL Klubon a nyár közeledtével fokozatosan csökkent a termékelhelyezés, ugyanakkor fontos kiemelni, hogy ezzel párhuzamosan a saját készítésű programok aránya is visszaszorult. A TV2 esetében szintén tapasztalható volt a saját készítésű műsorszámok csökkenése júniusban az előző havi adatokhoz képest, ez azonban a termékmegjelenítésnél már egyáltalán nem volt érezhető. A nyári időszak hagyományosan „uborkaszezonnak” tekinthető a televíziók életében, mivel a heti rendszeres nézettségre leginkább építő tehetségkutatók és valóságshow-k addigra befejeződnek, és a médiaszolgáltatók számos programjukat szüneteltetik, továbbá ismétlésekkel töltik ki a műsoridőt. 



2. ábra: A vizsgált műsorszámokban megjelenő termékek száma





Szektorok és hirdetők

A legjelentősebb hirdetői szektorok vizsgálata kiváló támpontot nyújt a termékmegjelenítés és a hagyományos televíziós szpotok összevetésére. A televíziókban látható reklámokat a Nielsen Közönségmérés Kft. a reklámozott termék vagy szolgáltatás természete szerint szektorokba sorolja, majd havi és éves szinten statisztikákat készít a csoportok jelenlétének erősségéről. A különböző termékcsoportok piaci súlya évről évre változik, televíziós reprezentációjukat nagymértékben meghatározza a termék vagy szolgáltatás reálpiaci helyzete. 

A Nielsen Közönségmérés statisztikái szerint 2012 második negyedévében a gyógyhatású készítményeket megelőzve az élelmiszerek csoportja produkálta a legnagyobb bruttó elérést (GRP) a reklámhirdetések között, ilyen módon ez a termékkategória bírt a legmagasabb hirdetési volumennel a televíziókban.[footnoteRef:2] A pontosabb összehasonlítás érdekében megvizsgáltuk a két kiemelt médiaszolgáltató által közzétett szpotok szektorok szerinti megoszlását is, amely hasonló eredményeket hozott. Az élelmiszerhirdetések megjelenése határozottan maga mögé utasította a gyógyhatású készítmények csoportját, amely már egyértelműen a nyári reklámozási időszak beköszöntét mutatja (3. ábra).  [2:  http://www.agbnielsen.net/whereweare/dynPage.asp?father=106&lang=local&id=418&country=Hungary] 








3. ábra: Jelentős szektorok a két vizsgált televízióban (2012 második negyedév)



Forrás: Nielsen Közönségmérés Kft.-NMHH Monitoring

A saját készítésű műsorszámok tematikájának megfelelően a termékmegjelenítések toplistája nem tükrözte a fenti trendet. Az autós műsorok magasabb száma miatt értelemszerűen a közlekedés szektor került ki győztesen a kategóriák közötti versenyből, majd ezt követte az utazási- és életmód magazinokban bemutatott szolgáltatások csoportja. Az élelmiszerek kategóriája végül a harmadik helyen végzett, de még így is megelőzte az előző negyedévben győzedelmeskedő „öltözködés-kiegészítők” csoportot.  

További érdekesség, hogy a leggyakrabban megjelenő termékcsoportok toplistája megegyezett a két médiaszolgáltató esetében (4. ábra). Százalékos szinten csak kisebb eltérések voltak regisztrálhatók, azonban rangsor és hangsúly tekintetében ezek nem eredményeztek változást. 



4. ábra: Termékek szektor szerinti megjelenése a vizsgált televíziókban





Nagyobb volumennel megjelenő márkák

Az RTL Klubnál összesen 342 márka képviseltette magát, vagyis egy áru átlagosan három alkalommal tűnt fel a csatorna műsoraiban. Az eredményekből arra következtethetünk, hogy a termékmegjelenítés nem csupán néhány nagyobb hirdető „kiváltsága”, hanem számos kisebb, eddig ismeretlen cég is bekapcsolódhatott a reklámozás ezen új formájába, így a regisztrált márkák száma az előző negyedévhez képest harminc százalékkal nőtt. Hirdetők tekintetében továbbra sem beszélhetünk hangsúlyos vagy monopolisztikus megjelenésekről, sőt a legnagyobb súllyal rendelkező hirdetők aránya sem érte el az összes termék négy százalékát (7. táblázat). A tehetségkutató műsorok befejeztével és a valóságshow-k szüneteltetésével a hirdetők toplistája jelentős átalakuláson esett át, s inkább a Fókusz, valamint a Reggeli csak csajokban rendszeresen megjelenő márkák „vitték el a pálmát”. 



7. táblázat: Az RTL Klub műsoraiban legtöbbször megjelenő márkák (Top 10)

		

		Megjelenések száma



				T-HOME

		







		                       37



				ADIDAS







				32









		  SEGAFREDO

				30









				HONDA







		                        26



				PÖTTYÖS GURU







				24









		 ARSENAL PÉKSÉG

				20









				PEUGEOT







				19









		  CANDEREL GREEN

				18









				SUZUKI

		







				17









				D.C. SHOES







				16













A TV2 műsoraiban 317 féle márkát regisztráltunk (8. táblázat), amelyek átlagosan négy alkalommal voltak láthatóak a vizsgált időszakban. A médiaszolgáltató esetében gyarapodtak a megjelenő brandek, és 17 százalékkal több hirdető kapcsolódott be a reklámozásba, mint az előző negyedévben. A termékek feltűnésének módjában sem volt érzékelhető az egyes hirdetők hangsúlyosabb megnyilvánulása, a legnagyobb volumennel jelen lévő áru is csak minden huszonharmadik megjelenést prezentálta. A TV2 toplistája szintén átalakuláson ment keresztül, ezen belül szembetűnő eredményeket harcoltak ki maguknak a Nagytakarítás című műsorszámban gyakran feltűnő tisztítószer márkák (Cif, Domestos, Zewa). 



8. táblázat: A TV2 műsoraiban legtöbbször megjelenő márkák (Top 10)

		

		Megjelenések száma



				HELL







		53



				NIKE







		46



				XTB







		26



				CIF







		25



				DOMESTOS







		25



				ADIDAS







		23



				ZEWA







		21



				HIPP







		20



				MERCEDES







		20



				BMW







		19











Corporate placement 

A termékmegjelenítés vizsgálata során a corporate placement-et megkülönböztettük a „valós” termékmegjelenítéstől. Corporate placement esetén a műsorszámban csak a cégnév tűnik fel, mindenfajta dramaturgiai jelentőséget nélkülözve. A márka ebben az esetben gyakran nem az áru kapcsán jelenik meg, hanem egy attól független reklámhordozó eszközön nyilvánul meg. Ilyen típusú megjelenésre példák a szponzorfalakon, sportmezeken, vagy versenyautókon feltűnő szponzorcégek nevei, amelyek gyakran nem konkrét módon kapcsolódnak az adott sportághoz, csupán támogatás szintjén. A hat vizsgált héten összesen 469 corporate placement-et regisztráltunk, amely az összes feltűnt termék mintegy ötödét (20,4%) jelentette (9. táblázat). Az előző negyedévvel ellentétben, most a márkamegjelenések többsége (66,7%) az RTL Klub kínálatában tűnt fel. Az eltérés a számszerű adatokat látva még szembetűnőbb: az RTL Klub műsorán a vizsgált időszak alatt 313 céget regisztráltunk, míg a TV2 esetében csupán 156 megjelenést. Az alábbi táblázatban azon műsorszámokat emeltük ki, amelyek különösen alkalmasnak bizonyultak a corporate megjelenések prezentálására. 



9. táblázat: Corporate placement megnyilvánulás a műsorszámokban

		Médiaszolgáltató

		Műsorszám

		Corporate megjelenés

		Százalékos megoszlás



		RTL Klub

		FÓKUSZ

		142

		30,3%



		RTL Klub

		REFLEKTOR

		107

		22,8%



		TV2

		TOP SPEED  MOTORSPORT MAGAZIN

		36

		7,7%



		TV2

		JÓBAN ROSSZBAN

		33

		7,0%



		RTL Klub

		FÓKUSZ PLUSZ

		25

		5,3%



		TV2

		TOTALCAR

		21

		4,5%



		RTL Klub

		AUTOMÁNIA

		19

		4,1%



		TV2

		NAGYTAKARÍTÁS

		17

		3,6%



		TV2

		AKTÍV

		11

		2,3%



		TV2*

		egyéb

		38

		8,1%



		RTL Klub**

		egyéb

		20

		4,3%



		Összesen

		469

		100,0%





* Kalandjárat (9), Aktív Extra (8), Mokka (7), Megasztár (5), Autóguru (4), Talpig nő (3), Napló (2)

* * Reggeli csak csajok (9), Törzsutas (6), Győzike (3), Roast (1), Trendmánia (1)



Összesen 21 különböző műsorszámban regisztráltuk a márkák ily módon történő elhelyezését, átlagosan egy műsorszámban tehát 22 márkamegjelenést észleltünk. Az RTL Klub esetében a felbukkanások 29,5 százaléka minősült corporate placement-nek, a TV2 pedig csupán 12,6 százalékban alkalmazta ezt a hirdetési formát. 

Corporate placement-ként összesen 169 féle márka képviseltette magát, vagyis jelentős volt a hirdetők szórása. A legnagyobb volumennel megjelenő cégnév egy édesség volt, amely összesen 24 alkalommal választotta a népszerűsítés eme módját. A Pöttyös Guru a nyár beköszöntével, júniusban jelent meg a képernyőn, kivétel nélkül a Fókusz illetve a Fókusz Plusz műsoraiban virtuális reklámként. A virtuális reklám a kereskedelmi közlemény egy olyan formája, amelyben a hirdető a műsor menete közben, a képernyő egyik oldalán teszi közzé a termékét. A megjelenés nem feltétlenül köthető az adott szegmens témájához, attól látszólag függetlenül, vizuális elemekkel feljavítva kerül sugárzásra. A hagyományos termékelhelyezéshez képest a forma előnye, hogy egyeduralkodóként, a képernyő egy bizonyos felét kisajátítva jelenik meg, ami garantált észlelést tesz lehetővé. Emellett a virtuális reklám során a termék neve, csomagolása mellett gyakran a reklámszlogen is bemutatásra kerül, ami nem megengedett a hagyományos termékelhelyezés esetében. A Fókusz júniusi műsoraiban egy másik márka megjelenését ugyancsak regisztráltuk, amely szintén virtuális reklámot idézett. A műsorban elhangzó témák felsorolása kapcsán a virtuális címlista a T-Home menüjével megegyező módon jelent meg, azt a hatást keltve, mintha a szolgáltató menüjéből válogatnánk. A T-Home 20 alkalommal tűnt fel ily módon az RTL Klub műsoraiban, egyéb virtuális hirdetést nem tapasztaltunk. 



„Tényleges” termékmegjelenítés

A corporate placement kategóriájába tartozó cégreklámokon kívül összesen 1829 termék megjelenését figyeltük meg a két televízió adásaiban. A „tényleges” termékmegjelenések tekintetében az RTL Klub 747 előfordulást produkált, a TV2-nél pedig 1082 produktum kapott figyelmet. A corporate és a valós termékmegjelenítés arányában az előző negyedévben megfigyelttel ellentétben a TV2-n voltak hangsúlyosabbak a „valós” megjelenések. 

A „tényleges” termékmegjelenítés feltárása során több szempontot is bevontunk az értékelésbe, lehetőséget adva arra, hogy az eredményeket árnyaltabban értelmezzük. Az előző negyedéves beszámolóban már megemlítettük, hogy megkülönböztetünk vizuális és verbális megjelenést, aktív és passzív alkalmazást, valamint a láthatóság mértéke szerint is differenciáljuk a termékeket. Elsőként a bevonódás mértéke alapján próbáltunk tendenciákat megfogalmazni a csatornák műsoraiban feltűnő márkákról. A termék műsorszámban való feltűnését abban az esetben tekintettük aktívnak, amennyiben a szereplők használták, viselték, illetve említették, vagy a cselekmény e körül játszódott. Passzív megjelenés esetén az áru a háttérben meghúzódva, dramaturgiai jelentőség nélkül tűnt fel (10. táblázat). 



10. táblázat: Aktív és passzív megjelenési formák a vizsgált műsorszámokban

		Csatorna

		Hónap

		Passzív megjelenés

		Aktív megjelenés

		Összesen



		RTL Klub

		április

		54 (17,3%)

		258 (82,7%)

		312



		

		május

		83 (29,0%)

		203 (71,0%)

		286



		

		június

		20 (13,4%)

		129 (86,6%)

		149



		TELJES

		157 (21,0%)

		590 (79,0%)

		747



		TV2

		április

		112 (23,4%)

		367 (76,6%)

		479



		

		május

		39 (18,3%)

		174 (81,7%)

		213



		

		június

		74 (19,0%)

		316 (81,0%)

		390



		TELJES

		225 (20,8%)

		857 (79,2%)

		1082







Az RTL Klubnál a termékek több mint háromnegyedét aktívan integrálták a műsorokba, tehát általában használat közben tűntek fel, a cselekmény részeként kerültek bemutatásra, vagy verbális formában hívták fel rájuk a figyelmet. A TV2 szinte hajszálra pontosan a versenytársához hasonló arányokat produkált, megszűnt tehát az RTL Klub korábbi előnye. A médiaszolgáltatók elsődleges célja természetesen a termékek mind „aktívabb bevonása”, hiszen így nagyobb figyelmet tudnak garantálni a hirdetőknek. Ugyanakkor nehezíti az áru aktivizálódását, hogy komolyabb összmunkának kell megelőznie, amely a hirdető és a műsorkészítők hatékony együttműködését feltételezi. Ezzel szemben passzív megjelenés esetén a terméket elég a háttérben elhelyezni, az nem kíván komolyabb kooperációt a forgatás során. Az alábbi táblázatban azt az öt műsorszámot tüntettük fel, amelyekben a legnagyobb gyakorisággal fordultak elő aktív módon feltűnő termékek (11. táblázat). 



11. táblázat: Aktív módon bevonódott termékek műsor szerinti megoszlása (Top 5)

		Médiaszolgáltató

		Műsorszám címe

		Aktívan bevonódott termék száma



		RTL Klub

		Autómánia

		212



		TV2

		Totalcar

		163



		RTL Klub

		Fókusz és Fókusz Plusz

		109



		TV2

		Aktív és Aktív Extra 

		98



		TV2

		Mokka

		93







A fenti toplistától jelentősen különbözik, amennyiben a műsorszámokat nem a teljes megjelenés alapján, hanem az egy műsorszámra eső átlagos elhelyezés alapján rangsoroljuk. A teljes mintát szemlélve, ezzel a módszerrel is az Autómánia szerezte meg az első helyet, amely egy adásában átlagosan 17 márkát mutatott be aktív módon. A második helyezett a Nagytakarítás című műsorszám lett, amely a másik listán csak a hatodik helyen végzett. A TV2 takarító show-jában átlagosan 15 terméket emeltek ki és helyeztek használat vagy említés által a történet középpontjába. A műsorszámokkal összevetett toplistának ugyancsak tagja lett a Csillag születik, valamint az Én is szép vagyok című átalakító show, amelyek messze maguk mögé utasították a médiaszolgáltatók egyéb magazinműsorait. A Csillag születik című tehetségkutató műsorban a T-Home szolgáltatásai, különböző ruházati termékek, valamint a SPAR áruházlánc termékei kaptak főszerepet. Az Én is szép vagyok című átalakító show-ban pedig ruhaüzletek, fehérnemű márkák és egyéb öltözködési termékek, kozmetikumok, valamint plasztikai központ reklámozta magát. A termékek bevonódásának mértékét jól jelzi, hogy a használaton túl a cselekmény középpontjában álltak, jelentős szerepet játszottak a történetek dramaturgiájában. 

	Az aktív módon megjelenő 1447 termék között kiemelkedő helyen végeztek a „Közlekedés szektorhoz” tartozó termékek, valamint az „Öltözködés-kiegészítők”. A teljes mintában az autó- és motormárkák 89 százaléka, a ruházati cikkek 85 százaléka aktív módon jelent meg („wardrobe placement”, 12. táblázat). 



12. táblázat: Az aktív módon bevonódott termékek szektor szerinti megoszlása

		

		Összes megjelenés

		Aktív módon megvalósuló

		Százalékos arány



		Közlekedés

		535

		478

		89,3%



		Öltözködés-kiegészítők

		272

		232

		85,3%



		Szolgáltatás

		460

		310

		67,4%



		Gyógyhatású készítmény

		26

		17

		65,4%



		Elektronikai cikk

		115

		74

		64,3%



		Háztartási cikk

		86

		53

		61,6%



		Tömegtájékoztatás

		158

		90

		57,0%



		Telekommunikáció

		78

		31

		39,7%



		Egyéb

		138

		46

		33,3%



		Élelmiszer

		338

		97

		28,7%



		Pénzintézetek

		43

		12

		27,9%



		Szépségápolás

		49

		7

		14,3%



		ÖSSZESEN

		2298

		1447

		62,9%









Verbális és vizuális megjelenés 

A „valós” megjelenések közül 574 esetben tapasztaltuk, hogy az adott márkanév verbális módon került kifejezésre, tehát minden harmadik brandnév élőszóban hangzott el. Az említett nevek 52,9 százaléka az RTL Klub műsoraiban fordult elő, tehát a két csatornán közel egyenlő megoszlást tapasztalhattunk. A brandek megjelenése természetesen felülreprezentált volt azokban a műsorokban, amelyekben a termékek bemutatása játszotta a főszerepet, ebből kifolyólag az autós és utazási magazinokban volt a leggyakoribb a verbális megjelenések aránya. Az előző negyedéves adatokkal szemben a márkanevek élőszóban történő emlegetése jelentős növekedésen ment keresztül, valamint a műsorszámok tekintetében is gazdagodást tapasztaltunk. Ugyanakkor az árukat aktívan bevonó műsorszámok nem minden esetben éltek ezzel a technikával. Érdekes például, hogy a korábban emlegetett Én is szép vagyok és Nagytakarítás című műsorszámokban a kiemelt termékek egyetlen alkalommal sem hangzottak el élőszóban. 

             Vizuálisan összesen 1581 termék tűnt fel a képernyőn, vagyis a „tényleges” megjelenések jelentős része (86,4 százalék) továbbra is látható módon került feltüntetésre. Ugyanakkor figyelemre méltó, hogy ebből 313 olyan márkát regisztráltunk, amely egy adott műsorszámban látható és hallható módon egyaránt megjelent. Ez az összes valós elhelyezés 17,1 százalékát tette ki, vagyis majd’ minden hatodik termék verbális és vizuális módon egyaránt szerepelt a műsorban (5. ábra). Az ilyen, több fronton történő megjelenés tovább növelheti az áruk reklámértékű észlelését, ugyanakkor kiemelt figyelmet kell fordítani a burkolt reklámozás elkerülésére. (A vizsgált időszak alatt észlelt burkolt reklámozásra a későbbiek során részletesen kitérünk.) A kettős megjelenések elsősorban az autós magazinokra voltak jellemzőek, ugyanakkor az utazási műsorszámokban szintén megjelentek olyan szolgáltatások, amelyeknél a szolgáltató neve mellett a szolgáltatás kipróbálása is szerves részét képezte a műsornak.



5. ábra: A „valós” termékelhelyezések megoszlása
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Az elemzés során a reklámozott termék márkanevének láthatósága is lekódolásra került, így arról is rendelkezünk adatokkal, hogy a megjelenő termékek márkája teljes egészében, vagy csak részlegesen volt megtekinthető. A „valós” termékek 98,7 százaléka teljes egészében látható, és így könnyen leolvasható volt a képernyőről. A termékmegjelenítések tehát többnyire teljes egészében felismerhetően, a márkanevek könnyen beazonosíthatóan szerepeltek a műsorszámokban. A leolvashatóság mellett egy másik fontos szempont a láthatóság hossza, amely szintén befolyásolja a márka azonosítását. A láthatóság mértéke egyenesen arányos az elhelyezés minőségével, hiszen egy passzív megjelenés nagyobb eséllyel látszik csupán egyetlen vágókép erejéig (véletlenszerűen), míg az aktív elhelyezés tartalmasabb bevonódást feltételez, amely a rászánt időben is megnyilvánulhat. Az elhelyezések aktívabb módon való prezentálása az alábbi ábrán (6. ábra) is szembetűnő, amely szerint a márkák több mint fele egy adott szegmens során több alkalommal is feltűnt a képernyőn. A „véletlenszerűen” látszódó, dramaturgiai jelentőséggel nem bíró megjelenítések aránya csökkenő tendenciát mutatva, csak minden ötödik elhelyezésre volt jellemző. A tendenciákból tehát arra tudunk következtetni, hogy a médiaszolgáltatók egyre inkább az aktívabb bevonódást és a hosszabb bemutatást részesítik előnyben. 

















6. ábra: A vizuálisan megjelenő termékek láthatóságának módja



Szponzoráció és termékmegjelenítés kéz a kézben

A termékmegjelenítés mellett rendszeresen figyeljük a két nagy kereskedelmi televízió szponzorációs gyakorlatát is. A szabályozás szerint a hivatalos szponzorok termékei megjelenhetnek a műsorszámokban termékelhelyezés formájában, ezért a kódolás során figyelmet fordítottunk arra, hogy a programokban megjelenő termékek forgalmazói feltűntek-e a produkció környezetében, mint támogatók. A támogatók megismeréséhez ismét a teljes vizsgálati mintát vettük alapul, tehát az összes regisztrált termékmegjelenítést, amelybe a corporate placement is beletartozott. A támogató márkák ugyanis ugyanúgy élhetnek a corporate formában történő reprezentációval. A vizsgált időszakban 441 olyan termék jelent meg a saját készítésű műsorokban, amelyek szponzorként is szerepeltek az alkotás környezetében. Tehát minden ötödik termék olyan műsorszámban jelent meg, amelynek környezetében a márka szponzorként is felhívta magára a figyelmet. A corporate placement elhelyezésekre szűkítve a szempontot, rosszabb arányokat tapasztaltunk, a márkamegjelenések mindössze 7,6 százalékában regisztráltuk a márka feltűnését szponzorként. Csatorna szerinti bontásban azonban szignifikáns eltérések tapasztalhatók (7. ábra). 



7. ábra: Szponzorként és termékként együttesen megjelenő márkák csatorna szerinti bontásban



A vizsgálat tanulsága szerint a TV2-nél sokkal gyakrabban regisztráltuk a termékek és a szponzorok együttjárását, mint az RTL Klub esetében. Ennek magyarázata egyértelműen a TV2 új típusú, saját készítésű programjaiban keresendő. Egyes műsorszámok felépítése ugyanis a potenciális szponzorok körül zajlik, és minden valószínűség szerint az ő tevékeny részvételük teszi lehetővé a műsor megvalósulását. A két leginkább ide tartozó program a már korábban is kiemelt Én is szép vagyok, valamint a Nagytakarítás című műsorok, amelyekben a szponzorok boltok, kiírások, termékek és szolgáltatások segítségével kikerülhetetlen részét képezték a műsorok dramaturgiájának, néha egyenesen azt a hatást keltve, mintha a műsorszámok egyetlen célja eme támogatók termékeinek díszes felvonultatása lenne. 



Törvénysértések: burkolt reklámozás

A termékelhelyezés figyelemmel kísérésének egyik célja a törvényi rendelkezések betartásának vizsgálata, valamint az esetleges problémákkal szemben való fellépés megalapozása. A vizsgált időszak alatt tapasztalt hibákkal kapcsolatban a Hatóság számos műsorszám esetében állapította meg a törvényi rendelkezések megsértését. 

	A hatósági eljárást lehetővé tévő jogszabályok az Mttv. 31. § (1) bekezdés a) b) és c) pontjai, valamint az Smtv. 20. § (1) bekezdése. Az Mttv. 31. § (1) bekezdés a) b) és c) pontja a következőket rögzíti: „31. § (1) A termékmegjelenítést tartalmazó műsorszámoknak meg kell felelniük az alábbi követelményeknek: a) tartalmuk – és lineáris médiaszolgáltatás esetén annak műsorrendje – nem befolyásolható oly módon, hogy az hatással legyen a médiaszolgáltató felelősségére és szerkesztői függetlenségére, b) nem hívhatnak fel közvetlenül áru megvásárlására vagy bérlésére, illetve szolgáltatás igénybevételére, c) nem adhatnak a műsor tartalmából egyébként nem következő, indokolatlan hangsúlyt a megjelenített terméknek.” Az Smtv. 20. § (1) bekezdése szerint: „A médiatartalomban megjelenő kereskedelmi közleménynek könnyen felismerhetőnek kell lennie.”

	A hatósági munka elősegítésében nagy szerepet játszik az 1151/2011. (IX. 1.) számú határozattal elfogadott, a termékmegjelenítés szabályainak alkalmazásáról szóló ajánlás is, amely egyértelműsíti a törvény rendelkezéseit. Az ajánlás többek között magyarázza az Mttv. 31. § (1) bekezdésének c) pontjában rögzített „indokolatlan hangsúly” fogalmát is, amely szerint indokolatlanul hangsúlyos a termék műsorszámban történő közzététele különösen abban az esetben, ha az áru vagy szolgáltatás, vagy a reá történő utalás, illetve ezek védjegye dramaturgiailag nem a cselekménysorba illeszkedően jelenik meg a műsorszámban vagy a műsorfolyamban. Az indokolatlan mértékű hangsúly megítélését befolyásolhatja a megjelenítés gyakorisága, valamint a megjelenítésnek a műsorszám hosszához, jellegéhez viszonyított volumene. A fenti rendelkezések figyelembe vételével az alábbi műsorszámokkal kapcsolatban kezdeményeztünk eljárást (13. táblázat): 

 

13. táblázat: A vélelmezett törvénysértő tartalmak megjelenésének főbb adatai

		csatorna

		műsor címe

		dátum

		műsor kezdési időpontja

		megjelenő termék

		törvénysértés típusa



		TV2

		UPDATE KONYHA

		2012.04.16.

		17:17:23

		ACCU-CHEK

		Mttv. 31. § (1) a) b) c)



		TV2

		UPDATE KONYHA

		2012.04.19.

		17:16:59

		ACCU-CHEK

		Mttv. 31. § (1) a) b) c)



		TV2

		BABAVILAG

		2012.04.21.

		10:25:20

		INFACOL

		Mttv. 31. § (1) a) b)



		TV2

		UPDATE KONYHA

		2012.04.23.

		17:18:28

		ACCU-CHEK

		Mttv. 31. § (1) a) b) c)



		TV2

		BABAPERCEK

		2012.04.24.

		9:28:07

		INFACOL

		Mttv. 31. § (1) a) b) c)



		TV2

		BABAVILAG

		2012.04.25.

		6:05:08

		INFACOL

		Mttv. 31. § (1) a) b)



		TV2

		BABAVILAG

		2012.04.26.

		2:37:31

		INFACOL

		Mttv. 31. § (1) a) b)



		TV2

		BABAVILAG

		2012.04.28.

		10:30:25

		MILUMIL

		Mttv. 31. § (1) a) b)



		TV2

		BABAPERCEK

		2012.06.18

		9:28:30

		HIPP

		Smtv. 20. § (10)



		TV2

		BABAVILAG

		2012.06.23

		10:54:03

		HIPP

		Smtv. 20. § (10)



		TV2

		BABAVILAG

		2012.06.23

		10:54:03

		HUGGIES

		Smtv. 20. § (10)



		TV2

		BABAPERCEK

		2012.06.26

		9:25:56

		HUGGIES

		Smtv. 20. § (10)



		TV2

		BABAVILAG

		2012.06.30

		10:59:16

		HIPP

		Smtv. 20. § (10)



		TV2

		BABAVILAG

		2012.06.30

		10:59:16

		HIPP 

		Smtv. 20. § (10)







A kifogásolt tartalmak mindegyike a TV2 adásaiban került regisztrálásra. Az Update Konyha jelzett epizódjaiban a Roche Accu-Chek Active Vércukorszintmérő szett megjelenését észleltük, amely a műsorszám szponzoraként, valamint kiemelt termékként is megjelent az adásokban. Álláspontunk szerint a négyperces gasztronómiai műsor közel harmadában, a műsorvezető aktív közreműködésével indokolatlan hangsúlyt kapott az Accu-Chek Active Vércukorszintmérő. A „menjünk, és mérjük meg a vércukorszintünket!” felütéssel kezdődött műsorrészek dramaturgiailag nem illeszkedtek a főzőműsor cselekménysorába, hiszen azok a vércukorszintmérő rendszer és készülék szerepeltetése köré épültek. A szett dobozának kirakatszerű prezentálásán túl a műsorvezető a készülék alkalmazása mellett kampányolt, majd annak dicsérete közben a használatba is bevezette a közönségét. 

A TV2 kínálatában a leginkább problémásnak a Babavilág illetve a Babapercek adásaiban bemutatott termékek bizonyultak. A megjelenő termékek többnyire ugyan illeszkedtek a magazin témájához, a bemutatásuk módja azonban túlmutatott a törvény keretein. Az Infacol szuszpenzió bemutatása során a védőnő (szakértő) által is alkalmazott gyógyászati eljárás taglalása túlment az objektív termékmegjelenítés határán. A szegmensben elhangzó állítások („véletlenül se ártson a kicsinek; hatékony megoldás; úgy fog hatni, hogy …, nem szívódik föl az emésztőrendszerből …”) a vény nélkül kapható termék kedvező tulajdonságait foglalták össze, valamint Kende babán alkalmazták is a gyógymódot, aki hamarosan jótékony álomba merült. A szakértő szerepeltetése pedig referenciát jelentett a termék számára. Majd a Milumil Junior gyermekital prezentálásával kapcsolatban fogalmaztuk meg aggályainkat, amely során gyógyszerész mutatta be a tejfogyasztás ártalmait, majd a tejalapú ital előnyeit. A termék látható volt a gyógyszerész keze ügyében, valamint a háta mögötti polcokon, továbbá az elkészítési mód is prezentálásra került. A bemutató során röviden ecsetelték a tejalapú ital néhány előnyét is (vitamintartalom, fél literben benne van mindaz a fehérje és ásványi anyag tartalom, amelyre egy kisgyermeknek szüksége van). 

A Babapercek és Babavilág epizódjaiban a Hipp és a Huggies termékeit bemutató szegmensek kapcsán is törvénysértést vélelmeztünk. A Hipp termékcsalád a megfelelő tápszerválasztás, majd a folyadékpótlás, a bébivíz és a gyümölcslevek fontossága mentén került bemutatásra. A gyermekorvos szakértői véleménye után a képi bemutatás során a termék maga is előtérbe került, majd a gyakorlatban is bemutatták. Hasonló prezentáció valósult meg a Huggies úszópelenkák kapcsán. A fenti termékelhelyezésekben közös elemként regisztráltuk, hogy a márka neve élőszóban nem hangzott el, az idézett megszólalások, a márka képi megjelenése, valamint a részletes bemutatása azonban ráirányították a figyelmet a szponzorok termékeire.  

Az előbbi műsorokon kívül a TV2 egy új formátumával kapcsolatban is aggályok fogalmazódtak meg. A Nagytakarítás című műsorszámban a két műsorvezető egy-egy rendkívül elhanyagolt, mocskos lakás kitakarítását vállalja magára, amely során a szponzortermékek egész arzenálja vonul fel. A műsorvezetők tevékenysége azonban nem merül ki pusztán a takarításban, hiszen a műsorban számos takarítási praktikát is hallhatunk/láthatunk, emellett pedig folyamatosan informálódhatunk a megfelelő tisztítószerek kiválasztásának fontosságáról, a helyes alkalmazásukról és hatékonyságukról.



14. táblázat: A Nagytakarítás című műsorszám kifogásolt epizódjai

		csatorna

		műsor címe

		dátum

		műsor kezdési időpontja

		törvénysértés típusa



		TV2

		NAGYTAKARÍTÁS

		2012.05.12.

		17:52:21

		Mttv. 31. § (1) b) c)

Smtv 20. § (9)



		TV2

		NAGYTAKARÍTÁS

		2012.05.19.

		17:50:38

		



		TV2

		NAGYTAKARÍTÁS

		2012.06.23.

		17:50:58

		



		TV2

		NAGYTAKARÍTÁS

		2012.06.30.

		17:52:51

		







Véleményünk szerint a műsor az Unilever Kft. egyeduralmára épül, amelyben szórakoztató, ám konkrét formában kerülnek integrálásra a cég márkái, a program fő célja pedig a 20 éves Domestos és Cif márkák teljes portfóliójának felvonultatása, használatuk bemutatása, illetve e márkákhoz köthető háztartási praktikák elterjesztése. Erről az oldalról nézve a produkció kizárólag edukációs marketing célokat szolgál, amelyet a szponzoráció, a termékmegjelenítés és a nyereményjáték alkalmazásával ér el. Álláspontunk szerint az Unilever Kft. (és márkái) a szponzori szerepkörből kilépve a műsorban direkt reklámozást valósított meg, amelyet termékmegjelenítésnek „álcázva” kívánt elérni.  



A Labdarúgó Európa-bajnokság vizsgálata

A két országos kereskedelmi televízió rendszeres tanulmányozásán túlnyúlva, időnként bizonyos kiemelt nézettségre számot tartó események vizsgálatát is megvalósítjuk. Így történt ez a 2012 júniusában megrendezésre került Labdarúgó Európa-bajnokság esetén is. A sportesemény figyelemmel kísérése a szponzori üzenetek közzététele szempontjából kiemelt jelentőséggel bírt, mivel a sportesemények támogatása komoly imázsépítő tényezőnek minősül, és egyúttal rendkívül magas nézettséget garantál a hirdetőknek. Nem ritkaság, hogy a nagyobb márkák ezekre az eseményekre külön szpotokat készítenek, átfazonírozzák a termékeik csomagolását, vagy egy új jelmondattal igyekeznek megidézni az esemény miliőjét. Kis túlzással kijelenthető, hogy a jelentős sportesemények alkalmával a hirdetőknek semmi sem drága, illetve előbb-utóbb minden befektetésük busásan megtérül. Ebből a megfontolásból kiindulva végeztük el a labdarúgó bajnokság eseményeinek vizsgálatát a termékelhelyezés új lehetőségei és kihasználása után kutatva. 

A 2012. június 9. és július 1. között zajló vizsgálatba bevontuk az EB meccseinek hivatalos közvetítéseit, valamint az MTV által szerkesztett összefoglalókat és stúdióbeszélgetéseket is. Az események kódolásakor szándékosan figyelmen kívül hagytuk azokat a márkákat, amelyek a rendezvény, a sportolók, illetve maga a nemzetközi közvetítés miatt kaptak helyet a képernyőn, és csak azokra a termékekre koncentráltunk, amelyek kifejezetten az esemény magyar reprodukciójában jelentek meg. A kódolás megkezdése előtt feltételeztük, hogy a meccsek közötti szünetekben, vagy holtidőkben a csatorna élni fog a virtuális reklámozás lehetőségével, és ilyen módon garantál helyet a magyar hirdetők megjelenésének. Azonban ilyen megjelenést egyáltalán nem tapasztaltunk, virtuális reklám egyetlen egyszer sem volt látható. A közvetítéseken kívül az egyetlen megmaradt „hely” a stúdióbeszélgetések világa volt, amelyben még lett volna esély „saját” támogatók beszerzésére és termékek megjelenítésére. Azonban vizsgálatunk során ilyen esettel nem találkoztunk, amelynek oka valószínűleg a sportesemények komoly szabályozásában, valamint az UEFA által szigorúan megszabott közvetítési körülményekben keresendő.



Összegzés 

2012 második negyedévében több jelentős változást regisztrálhattunk a megelőző időszakhoz képest. A legfontosabb, hogy bár a mintavétel időszaka a kétszeresére emelkedett, ennek ellenére a termékmegjelenítések számában jelentős csökkenést tapasztalhattunk. A változás nagyrészt az RTL Klub termékelhelyezési gyakorlatából következett, ahol a megjelenő termékek száma az előző negyedéves adatok négyötödére esett vissza. A húsz százalékot meghaladó visszaesés a ValóVilág 5. című műsorszám befejeztével magyarázható. Mivel az otthoni környezetet idéző műfajok különösen alkalmasak a termékmegjelenítés megvalósítására, ezért a műfaj hiánya jelentős változásokat eredményezett. Ezzel párhuzamosan a TV2 műsoraiban 16 százalékkal több termék jelent meg, mint az RTL Klub adásaiban. Ugyanakkor érzékelhető volt, hogy mindkét szolgáltató a termékek mind aktívabb elhelyezésére törekszik. Sajnos ez az erőfeszítés a TV2 esetében némileg a visszájára fordult, és így 18 műsorszámával kapcsolatban vélelmeztük a termékelhelyezésre vonatkozó törvényi előírások megsértését.  
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Tárgy: termékmegjelenítés az országos kereskedelmi televíziók műsoraiban (2012. II. negyedév)









1) a Médiatanács hozzájárul a Termékmegjelenítés az országos kereskedelmi televíziók műsoraiban (2012. II. negyedév) c. anyag interneten történő közzétételéhez.
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Verbális megjelenés

(n=261)





Vizuális megjelenés

(n=1268)













TV2	

SZOLGÁLTATÁS	TÖMEGTÁJÉKOZTATÁS	SZABADIDŐ	ÉLVEZETI CIKKEK	PÉNZINTÉZETEK	TELEKOMMUNIKÁCIÓ	KERESKEDELEM	SZÉPSÉGÁPOLÁS	GYÓGYHATÁSÚ KÉSZÍTMÉNYEK	ÉLELMISZER	2373	1978	2966	1671	2351	2141	2731	3612	5007	8314	RTL Klub	

SZOLGÁLTATÁS	TÖMEGTÁJÉKOZTATÁS	SZABADIDŐ	ÉLVEZETI CIKKEK	PÉNZINTÉZETEK	TELEKOMMUNIKÁCIÓ	KERESKEDELEM	SZÉPSÉGÁPOLÁS	GYÓGYHATÁSÚ KÉSZÍTMÉNYEK	ÉLELMISZER	950	1641	1285	2784	2631	4022	3468	5265	4285	7622	

Öltözködés-kiegészítők	

RTL Klub	TV2	0.12452830188679249	0.11308562197092138	Élelmiszer	

RTL Klub	TV2	0.15188679245283143	0.14297253634894988	Közlekedés	

RTL Klub	TV2	0.25566037735849223	0.21324717285945208	Egyéb	

RTL Klub	TV2	6.2264150943396532E-2	5.8158319870759277E-2	Szolgáltatás	

RTL Klub	TV2	0.21603773584905694	0.18659127625201941	Elektronikai cikk	

RTL Klub	TV2	4.7169811320754707E-2	5.2504038772213282E-2	Tömegtájékoztatás	

RTL Klub	TV2	6.2264150943396532E-2	7.4313408723748531E-2	Szépségápolás	

RTL Klub	TV2	3.7735849056604116E-3	3.6348949919224778E-2	Háztartási cikk	

RTL Klub	TV2	6.6037735849057075E-3	6.3812600969305841E-2	Telekommunikáció	

RTL Klub	TV2	0.05	2.0193861066235864E-2	Gyógyhatású készítmény	

RTL Klub	TV2	2.1001615508885532E-2	Pénzintézetek	

RTL Klub	TV2	1.9811320754717133E-2	1.7770597738287659E-2	





egy pillanatra	az adott szegmens során több alkalommal	hosszasan megjelenik	0.22960151802656537	0.54332700822264357	0.2270714737507907	

TV2	április (n=180)	május (n=153)	június (n=108)	0.88890000000000002	0.62091503267974235	0.98148148148148151	RTL Klub	április (n=180)	május (n=153)	június (n=108)	0.1111	0.37908496732026437	1.851851851851857E-2	április	

RTL Klub	TV2	46.05	59.2	május	

RTL Klub	TV2	46.7	63.15	június	

RTL Klub	TV2	38.050000000000004	52.36	április	RTL KLUB	TV2	479	533	május	RTL KLUB	TV2	351	272	június	RTL KLUB	TV2	230	433	17



