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Absztrakt

A direkt kommunikécioval operald rekldmokkal és hirdetésekkel ellentétben a termékmeg-
jelenités (product placement) soran a markaiizenetek a hordozé feliilet kontextusdba agya-
zottan jelennek meg a fogyasztok szamara. Kutatasunk soran feltartuk a nemek kozti kiilonb-
ségeket a termékmegjelenités észlelését, visszaidézését és megitélését tekintve. A nemek kozti
eltérések kimutatasara (figyelembe véve a szorakoztatéd tartalmak fogyasztasaval kapcsolatos
anomaliakat, valamint a markapreferenciakat) fokuszcsoportos és szemkameras feltard kuta-
tast végeztiink. Megallapitottuk, hogy szdmszerlsithetd kiilonbség mutatkozott a férfi és ndi
¢észlelésben: a férfi résztvevok tobb markat és jobban tudtak spontan felidézni, illetve jellem-
zOen nyitottabbak a termékmegjelenitésekre a néknél.

Kulcsszavak
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GENDER DIFFERENCES IN THE PERCEPTION OF
PRODUCT PLACEMENTS IN MOVIES

Akos Varga - Laura Zsélyom

Abstract

Instead of advertisements with direct communication messages, product placement operates
with an embedded message in a mediating context for the consumers. In our research we ex-
plored gender differences regarding the perception, recall, and judgment of product place-
ments. We applied focus group interviews and an explorative eye tracking study, considering
the anomalies of media consumption habits and brand preferences. We found that there is a
guantifiable difference in male and female perception: male participants can recognize and
spontaneously recall brands better than female participants. Furthermore, male participants
were more opened for product placements than female respondents.
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1. Bevezetés

A kiilonboz6 markék folyamatosan igyekeznek egyre nagyobb teret és Ujabb feliileteket meg-
héditani annak érdekében, hogy minél tobb fogyasztéhoz juthassanak el, minél jobban meg-
ismertethessék magukat, valamint hogy noveljék az eladasokat és elmélyitsék a markakkal
szembeni elkdtelezettséget (McCarthy 2004). A touch point-ok (a markéaval torténd interakcidok
lehetdsége) jelentdsen megndvekedett, és fokozott figyelmet kapnak a szérakoztatd tartalmak,
azaz a mozifilmek, televizios miisorok, videoklipek, illetve szamitogépes jatékok. A termék-
megjelenités (product placement) sordn nem direkt kommunikécioval szolitjak meg a fogyasz-
tokat, a markaiizenetek a hordoz¢ feliilet kontextusaba agyazottan jelennek meg, ezt nevezziik
termékmegjelenitésnek, vagy product placementnek (Balasubramanian 1994).

A product placement szdmos kérdést vet fel. Mennyire észlelhetdek az ilyen tipust
markatizenetek, és milyen a megitélésiik? Van észlelésbeli kiilonbség férfiak és ndk kozott?
Kutatasunk sordn a filmekben lathato termékmegjelenitések érzékelését, visszaidézését, az
altaluk kivaltott érzéseket és attitidoket kivanjuk vizsgalni, és a kovetkezd kérdésekre keres-
stik a valaszt: Van-e kiillonbség a nemek kozott a termékmegjelenités

¢ észlelését,

¢ visszaidézését,

¢ megitélését tekintve?
Feltételezziik, hogy a ndk és férfiak kozott a termékmegjelenitéssel kapcsolatban eltérések
mutathatok ki figyelembe véve a fent emlitett szorakoztatd tartalmak fogyasztasaval kapcso-
latos anomalidkat, valamint a markapreferencidkat. Az eNET 2015-6s kutatdsa alapjan a 18-29
éves korosztaly érdeklodési koreibe tartozd tevékenységek kozott elsé helyen szerepel a
filmnézés (moziba jards), igy relevans ingeranyagként mozifilm részleteket hataroztunk meg.
A kérdések megvalaszolasdhoz szemkameras vizsgalatot végeztiink, fokuszcsoportos kutatas-
sal kiegészitve.
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2. A termékmegjelenités mint marketingkommunikaciés eszkoz

A product placement alkalmazasanak elterjedéséhez szamos indok vezetett. Az egyik maga-
nak a médianak a fragmentalodasa és elterjedése, aminek kovetkeztében a hagyomanyos rek-
lamozasi csatorndkon lényegesen nehezebb hatékonyan elérni az adott marka célkdzonségét
(Mackay et al. 2009). A fogyasztoi szokasok valtozasa dnmagaban is jelentOs valtozasokat
generalt: a folyamatosan ndvekvd reklamzaj miatt a fogyasztok megprobaljak elkeriilni a
reklamokat (Rotfeld 2006). A reklamelkertilés jelensége tobbek kozott a televizid nézési szoka-
saikban is megjelenik, hiszen a technologia fejlédés hatdsara megjelend digitalis rogzito-
eszkozok segitségével a nézok kdonnyedén atugorhatjak a reklamblokkokat (Lehu 2007, Basso
2009). A harmadik, ¢és talan legjelentdsebb anyagi vonzattal jaré indok a filmstadiok nyere-
ségorientaltsaga. A filmekben torténd termékmegjelenités egyrészt bevételi forrast jelent sza-
mukra (igy csokkenthetik kiadasaikat), ezzel novelve a film koltségvetését. Tovabba nem
elhanyagolhaté szempont, hogy a valdsagban is 1étez6 markak megjelenése révén valosago-
sabba, ¢lethiibbé valhat a torténet (Chang et al. 2009). A technikai megvaldsitas soran a termék-
megjelenitést kezdeményezheti a termék gyartoja, vagy épp forditva a film készit6i is felkeres-
hetik a markat. Emellett kdzvetitok vagy brokerek is egyeztethetnek a vallalatokkal a termék-
megjelenitések lehetdségeirdl (Stringer 2006 in Williams et al. 2011).

Ha az 0sszes miifaj koziil, amelyet érinthet a termékmegjelenités, csak a mozifilmeket,
azokon beliil is a hollywoodi filmek top 35-6s listajat vizsgaljuk (azokat a filmeket, amelyek
legalabb egy hétig vezetd szerepben voltak nézdszam alapjan), az dertil ki, hogy 2014-ben 6sz-
szesen 464 termék vagy marka keriilt megjelenitésre a top 35 mozifilmben. Ahogy az 1. abran
lathat6, 2014-ben ez atlagosan 13,3 terméket vagy markat jelentett mozifilmenként. Ez az érték
azonban a 2001-es év atlaganak csupan kozel fele. 2005-t61 folyamatos csokkenés tapasz-
talhatd a toplistds mozifilmekben lathatd termékmegjelenitések atlagos szamat tekintve. Az
elmult tizennégy évben 2013-ban volt a legalacsonyabb ez az érték. 2014-ben egy nagyobb
novekedés lathatd, a szamuk a 2013-as érték kozel duplajara nétt a toplistas filmek esetén
(Brandchannel.com 2015).

1. dbra
Product placement dtlagos eléforduldsa mozifilmekben 2001-2014
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2001 ¢és 2011 kozott a legtobb amerikai toplistas filmben a Ford, az Apple és a Coca-Cola
szerepeltetett termékmegjelenitést valamilyen formaban. Ebben a tizenegy évben 0sszesen
374 olyan film volt, amely legalabb egy hétig volt nézészam alapjan vezetd pozicioban. Ebbdl
a 374 filmbdl a Ford 153, az Apple 129 és a Coca-Cola 103 filmben jelent meg (Brandchan-
nel.com 2012).

Az elmult 6t évben az Apple, a Budweiser és a Mercedes-Benz jelentek meg a legtobb ame-
rikai toplistas filmben. Ahogy a 2. abran is lathato Apple 2010-ben, 2011-ben és 2014-ben
rendre 10, 17 és 9 filmben volt megjelenitve valamilyen forméban, ezzel ebben a harom évben
az Apple lett a legtobb toplistas filmben megjelend marka. 2012-ben a Mercedes-Benz 10,
2013-ban a Budweiser 9 amerikai toplistas filmben szerepelt.

2. abra
Amerikai toplistas filmekben legtobbet megjelent markdak 2010-2014
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Forras: Sajat gyiijtés a Brandchannel.com éves eredményei alapjan

Akar egyetlen filmen beliil is szamos kiilonbozd termékmegjelenités lehet lathato. Az elmult
Ot évben a legtobb, 71 termékmegjelenités a 2011-es Transformers 3. részében, ,,A hold sotét
oldala” cimi filmben volt észrevehetd. 2010-ben a Vasember 2. részében 64, 2012-ben a Ted
cimi filmben 38, a 2013-as [zomagyakban 39 és 2014-ben szintén a Transformers filmben (A
kihalas kora, 4. rész) 55 termékmegjelenités volt lathato.

3. Irodalmi attekintés
3.1. A termékmegjelenités fogalma

crer

a product placement ,,egy terméknek/markanak egy film egy vagy tobb jelenetében valo
elhelyezése, amiért a hirdetd valamilyen forméaban fizet”. A termékmegjelenités — attol fiigget-
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leniil, hogy milyen miisorban szerepel — Balasubramanian (1994) megkdzelitése szerint a rekla-
mozas €s a hirdetés kombinacidja. Gupta — Gould (1997) pedig azt mondja, hogy egy termé-
ket ellenérték fejében, vagy valamilyen mas promocios megfontolasbdl jelenitenek meg film-
ben, vagy televizidés miisorban. Falkow (2009) szerint a product placement egy hirdetd vagy
egy cég altal készitett vonzo tartalom, abbol a célbol, hogy eladjon valamit. Ginosar és Levi-
Faur (2010) ugy fogalmaz, hogy a product placement a kereskedelmi tartalom céltudatos beépi-
médiatorvény pedig tigy definidlja, hogy ,,a kereskedelmi kozlemény barmely olyan formaja,
amely terméket, szolgaltatast, ezek védjegyét vagy ezekre valo utalast (a tovabbiakban egyiit-
tesen: termék) tartalmaz oly modon, hogy az — fizetés vagy hasonld ellenszolgaltatas elle-
nében — egy miisorszamban jelenik meg.” (2010. évi CLXXXV. térvény a médiaszolgal-
tatasokrol és a tomegkommunikaciorol: 203.§ 68.)

Tovabbi megkozelitések, elnevezések is talalhatok a szakirodalomban. Példaul a Brand
integration (markaintegracio, Winkler — Buckner 2006), Brand placement (markamegjelenités),
Branded entertainment (markazott szorakoztatas), Entertainment marketing (szorakoztatd mar-
keting) (Lehu 2007), Advertainment (rekldmszorakoztatds) (Russell 2007), valamint Brand
promotion (markapromocio, Patil — Bisoyi 2012).

Az el6zbéekbdl is kitlinik, hogy a termékmegjelenités nem tekinthetd ujszerli megol-
dasnak, mara az integralt marketingkommunikécié meghatarozo gyakorlatava valt, és mint
marketingkommunikacids eszkoz egyre ndvekvo népszeriiségnek 6rvend mind a markak, mind
a misorgyartok vagy filmkészitdk szempontjabol. A mérkék keresik az interakcids lehetd-
ségeket fogyasztoikkal, igy fontos szamukra, hogy tizeneteiket a lehetd legnagyobb hatékony-
sdggal kozvetithessék még a ma oly jellemzd fragmentalt rekldmozasi kornyezetben is (Ho-
mer 2009). A termékmegjelenités céljat tekintve Williams et al. (2011) szerint fontos a néz6k
figyelmének, érdeklddésének felkeltése, a markaismertség novelése, a fogyasztok markakrol
alkotott emlékeiben hosszabb ideig valé megtartdsa €s a visszaidézések fokozasa. A megfele-
16en kivitelezett termékmegjelenitésnek kdszonhetden pozitiv irdnyt lehet a fogyasztoi attitiid
¢s a markardl alkotott vélemény valtozasa, tovabba a nézd vasarlasi szokasainak és szande-
kainak valtozasa. Ennek kovetkeztében novekedhet a médiaban és a vasarlas helyszinén tor-
ténd azonnali felismerés, tovabba altalanossagban javulhat a termékmegjelenitéssel szembeni
attitiid. Ennek érdekében a markanak csak olyan hosszan szabad észrevehetdnek lennie, hogy
felkeltse a figyelmet, azonban ha til hosszan lathatd zavarhatja a nézdket (Argan et al. 2007
in Williams et al. 2011)

A nagyobb markaismertség jobb visszaidézést, pozitivabb attitlidoket és hatdrozottabb
vasarlasi szandékot eredményez (Tsai et al. 2007). Ha a markaismertség magas, a pozitiv atti-
tlld magasabb visszaidézési aranyhoz vezethet. Abban az esetben, ha a termék- vagy marka-
ismertség nem elég magas, a fogyasztok jellemzéen nem tudjak felidézni a reklamozott termék
nevét, markajat (Williams et al. 2011). A termékmegjelenitésnek jelentds hatasa lehet a marka
visszaidézésére és felismerésére. A nézd konnyebben felismeri az altala jol ismert markakat
egy produkcioban, mint azokat, amelyeket kevésbé ismer (Panda 2003). A termékek elétérben
valo elhelyezése is segiti a felismerést, azonban a tl hosszl ideig lathat6, vagy tal feltind
megjelenités gyanakvast kelthet a nézoben, ami negativ attitlidoket alakithat ki (van Reijmers-
dal et al. 2010).

Az 1. tablazatban lathato tipologia alapjan a kutatasunkban felhasznalt ingeranyagokban

lathato termékmegjelenitések jellemzden a vizualis, hattérben megjelend, passziv, termékka-
tegoria szerint megjelenitett tipusba sorolhatok.
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1. tablazat
A termékmegjelenések tipusai

Kategoria

Alkategoria, szerzok

Alkategoria bemutatasa

A termékmegje-
lenités mozi-
filmben vagy
miisorban

elfoglalt helye

Termék- vagy marka-
megjelenitések
(Balogh 2006;

Papp — Vary 2014,
Williams et al. 2011)

Mig a markamegjelenités esetében a
markara torténik utalds, vagy a marka kertil
megjelenitésre (példaul feltiinik a marka
logodja), de maga a termék nem lathato; ezzel
szemben a termékmegjelenités esetén maga
a termék tlinik fel a produkcidban.

Auditiv, vizualis vagy audio-
vizualis termékmegjelenités
(Balogh 2006;

Gupta — Lord 1998)

Erzékszervek szerinti csoportositas.
Auditiv: emlitésre keriil a marka.
Vizualis: lathaté a marka vagy a termék.
Audiovizualis: egy idoben lathato és hall-
hat6 a termék/marka neve.

Elotérben és hattérben
megjelend termék-
megjelenitések

(Papp — Vary 2014)

A termékmegjelenitések aszerint is csopor-
tosithatoak, hogy azok az eldtérben vagy a
hattérben keriilnek elhelyezésre.

Akti és passziv termék-
megjelenités

(d'Astous — Seguin 1999)

Az aktiv termékmegjelenités esetén a termék
bevonasra kertil a cselekménybe (példaul
hasznalnak egy telefont).

A passziv esetében csak lathato a termék,
vagy a marka logdja.

Teljes és reszleges
termékmegjelenités
(Mihalszki 2011)

Teljes termékmegjelenités esetén a termék
vagy a marka teljes egészében lathato,
felismerhetd.

Részleges megjelenités esetében csak a
termék vagy a marka egy része lathato.

Kép a képben megjelenités
(Balogh 2006)

A Picture-in-Picture termékmegjelenités
esetén a filmben valamilyen elektronikus
eszkozon jatszodo filmben, képen lathatod
termékmegjelenités.

Kreativ és nem kreativ (on
set) termékmegjelenités
(d'Astous — Seguin, 1999;
Balogh 2006)

Kreativ megjelenités esetén a termék, a
marka vagy a gyarto elonyei is bemutatasra
keriilnek. Ezzel szemben az on set termék-
megjelenités a torténet szempontjabol
irrelevans, és maga a termékmegjelenités
csak rovid ideig lathato.

Teljes filmbe integralt
terméekmegjelenités
(Papp — Vary 2014)

Ebben az esetben a termék vagy a marka
kiemelt szerepet kap a miisorban, a cselek-
mény fontos részévé valik.
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Kategoria

Alkategoria, szerzok

Alkategoria bemutatasa

Filmelozetesben megjeleno
(Lehu 2007)

Terméket, markakat nemcsak filmben, ha-
nem a film el6zetesében is megjelenithetnek.

Alkotason beliili és kiviili
megjelenités

(Balogh 2006)

Alkotason beliili esetén a termék vagy a
marka a produkcidban keriil megjelenitésre,
mig az alkotason kiviili esetén a produkcion
kiviil (keresztprom6cid soran példaul egy
termékcsomagolasan) keriil megjelenitésre.

Utdlagos (digitalis) termék-
megjelenités

(Gould et al. 2000;

Lehu 2007)

A filmforgatast kovetden digitalisan keriil a
produkcidba a termék vagy a marka.

A megjelenitett
termék tipusa

Termékkategoria szerint
(Balogh 2006;
McCarthy 1994)

Termékkategoria szerint is kategorizalhatoak
a termékmegjelenitések. Vannak olyan ter-
meékkategoriak, amelyek konnyen beépit-
hetéek egy-egy produkcioba, de némely
esetén a megjelenités komplikaltabb lehet
(példaul alkoholos italok és dohanyter-
meékek).

A termékélet-
gorben elfoglalt
helye

Bevezetés, novekedes,
erettség, hanyatlas
Papp — Vary, 2014)

A termék vagy marka termékéletgdérbén
elfoglalt helye szerint. Gyakori példa egy
marka fellenditése, visszahelyezése a
koztudatba, vagy az ujrapozicionalas
tamogatasa filmekben, misorokban valo
megjelenéssel.

A megjelenitett
marka

Klasszikus és forditott
termékmegjelenités
(Muzellec — Lynn 2012)

Klasszikus termékmegjelenités: valds
termékek vagy markak megjelenitése valos
vagy virtudlis vilagban.

Forditott termékmegjelenités: fiktiv termékek
vagy markak megjelenitése a valo vilagban.

Miisorkészitok és
a markak kozotti
egytittmiikodes

pénziigyi hattere

Bartermegjelenités, fizetett
megjeleniteés, kereszt-
promocios egyiittmiikodes,
ingyenes megjelenités
(Balogh 2006;

McCarthy 1994;

Patil — Bisoyi 2012;
Fournier — Dolan 1997 in:
Patil — Bisoyi 2012)

Egy termék vagy marka filmben vald
megjelenitése, mint a termék vagy marka
reklamozasa, altalaban valamilyen anyagi
vonzattal jar.

Sajat szerkesztés Papp-Vary 2014 alapjan
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3.2. A termékmegjelenitést befolydsolo tényezok

A mozifilmekben megjelend markakkal kapcsolatos attitidokre hato tényezdk vizsgalatakor
figyelembe kell venni az egyéni eltérések befolyasolo hatasat. Ezek az egyéni valtozok tobbek
kozott magéval a termékmegjelenitéssel kapcsolatos attitiid, a filmnézés gyakorisaga, illetve a
nemi hovatartozas (Gupta — Lord 1998). A termékmegjelenités hatékonysaganak mérése vi-
szonylag problematikus, ennek ellenére egy gyorsan névekvd tobb milliard dollaros teriiletrdl
beszélhetiink (McDonell — Drennan 2010). A nézék termékmegjelenitéssel kapcsolatos
reakcioinak megértése nehéz, hiszen a tudomanyos kutatds a legtobb esetben laboratoriumi
koriilmények kozott zajlik, mig az ezzel a teriilettel foglalkoz6 kutatok a terepmunkat része-
siten¢k eldnyben. Mindazondltal a termékmegjelenitések hatasat mind laboratériumi kdrnye-
zetben, mind terepen nehéz vizsgalni; a laboratoriumi kornyezet esetében kevésbé lehet leké-
pezni a filmnézés élményét (Williams, et al. 2011).

A termékmegjelenitések hatékonysaganak vizsgalatakor a leggyakrabban a kognitiv ered-
ményeket mérik, mint példaul a termékmegjelenitések visszaidézésének a valtozasat, vagy a
termék felismerését, amelyek hatassal vannak a markaismertségre. Kutatasok bizonyitjak,
hogy a nézdk képesek a filmekben (vagy mas médiumban) megjelenitett markakat felismerni
¢és visszaidézni, és a termékmegjelenitések altal ndhet a markaismertség (Cholinski 2012).
Azonban a visszaidézés aranya nagyban fligg attol, hogy hogyan keriilt megjelenitésre a ter-
mék vagy a marka, igy ez akar egy nagyon alacsony visszaidézési ardnyt is eredményezhet
(Cholinski 2012). Mivel a kutatas soran a termékmegjelenitések érzékelését, felidézését, vala-
mint az ezzel kapcsolatos attitiidoket vizsgaljuk, fontos bemutatni ezek reklampszichologiai
hatterét és mérési mddszereit, valamint a termékmegjelenitéssel valo kapcsolatukat. Az elsd
szint az érzékelés, amely sordan a nézok latnak egy filmet, a filmben latnak szerepldket,
helyszineket, targyakat. A marketingkommunikacié szempontjabdl az érzékelésen keresztiil a
fogyaszto az €érzékszervei segitségével érzékeli a termékeket, €s azok jellemzoit (Hofmeister-
Toth 2014), tehat egy film esetében a benne szerepld termékeket és markakat is. Az észlelés
soran az ingereket valamilyen kordbbi tapasztalassal, emlékekkel kapcsoljuk Ossze. Az észle-
léshez kotheto a felismerés, amely esetén a figyelem jelenlétét gyakran feltételezziik, azonban
nem szabad figyelmen kiviil hagyni a szelekciot, a szelektiv figyelmet, hiszen rengeteg inger-
rel talalkozunk, de ezek nagy részét nem vagyunk képesek felismerni (Atkinson — Hilgard
2005). A marketingkommunikacio tekintetében a szemnek kiemelt szerepe van. A fogyasztok
vizualis észlelése nagy hatassal lehet a fogyasztoi magatartasra, mivel ez alapjan itélik meg a
termeket, ami késobb vasarlashoz vezethet (Krishna 2012). A termékmegjelenités esetében
befolyasold hatdsa van, hogy elétérben vagy hattérben lathato, aktiv vagy passziv, teljes vagy
részleges, valamint teljes filmbe integralt termékmegjelenitésrdl van-e sz6. Amit az érzéke-
inkkel és értelmiinkkel felfogunk, az jut el az észlelés szintjéig (Ogawa et al. 2013). Az észle-
1és szakaszaban a fogyaszto értelmezi az érzékleteket (Krishna 2012).

A marketingkommunikacié €s a termékmegjelenités szempontjabodl a felfogas, valamint
az appercepcid (informacid jelentésének megértése) fontos igazan, hiszen nagy jelentdsége
van, hogy a markak altal eljuttatni kivant lizenet az érzékelést kovetden valamilyen forméban
tudatosul-e a fogyasztoban. A napjainkban tapasztalhatd reklamzajban az iizenetek tobbsége
az észlelés szintjéig sem jut el (Sas 2007). A marketingkommunikacié szempontjabol az észle-
1és megértése kiemelten fontos, hiszen befolyasolhatja a vasarlasi dontéseket (Krishna 2012).
A targyak elkiilonitése (Atkinson és Hilgard 2005) szintén fontos a termékmegjelenités szem-
pontjabol olyan tekintetben, hogy egy vizualis megjelenités az eldtérben vagy a hattérben
lathato-e. A marketingkommunikaci6 €s a termékmegjelenités egyik célja az emlékezet maxi-
malizalasa. Sas (2007:151) ugy fogalmaz, hogy ,.emlékezésnek a tapasztalat beagyazodasat
nevezziik, amelynek eredménye befolyasolja az aktualis atélést és viselkedést.”
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Az emlékezet mérése kiillonosen fontos a marketingkommunikacio soran. Ennek klasz-
szikusan két modjat alkalmazzak, az egyik a felidézés (recall), ami spontan, segitség nélkiil
torténik. A masik pedig a felismerés (recognition), amely tdmogatottan, segitséggel torténik.
A termékmegjelenités céljai koz¢ tartozik, hogy elérje a kozonséget, lathato legyen, felkeltse a
figyelmet és az érdekl6dést, novelje a marka visszaidézést (brand recall), valamint felismer-
tesse a markat (brand recognition). Egy marka szamara fontos, hogy a fogyasztoknak milyen
az attitlidjiikk a markéval szemben. Attitlid alatt pozitiv vagy negativ viszonyulast értiink vala-
mi irant (Atkinson és Hilgard 2005). Az attitid hdrom 6sszetevdjén, az érzelmi (affektiv), ér-
telmi (kognitiv) és cselekvési (konativ) 6sszetevojén keresztiil jon 1étre. Nem csak egy marka
szempontjabol fontos, hogy a fogyasztoknak milyen az attitlidjiik a markakkal szemben,
hanem magaval a termékmegjelenitéssel szemben is fontos ismerni a fogyasztok/nézok viszo-
nyulasat. A szakirodalomban fellelheték olyan tanulmanyok, amelyek a termékmegjeleni-
téshez kothetd attitlidoket vizsgaljak. Az eredmények azt mutatjdk, hogy a nézdk képesek
pontosan észre venni a markakat a filmekben, és nem igazan zavarja 6ket, hogy termékek ¢és
markak vannak megjelenitve (Gupta — Gould 1997, Gupta — Balasubramanian 2000). Egyes
kutatasokban kifejezetten pozitiv a termékmegjelenitéssel szembeni attitid (Williams et al.
2011). A nemet tekintve az egyes kutatasok eredményei megoszlanak abban a tekintetben,
hogy melyik nem az elfogadobb a termékmegjelenitéssel szemben. Federico — Yongjun (2010)
kutatdsa alapjan a ndk attitlidje pozitivabb a férfiakéndl, ezzel szemben viszont a férfiak
magatartdsara van pozitivabb hatassal. Balogh (2006) cikkében pedig azt irja, hogy a férfiak
elfogadobbak, mint a ndk. Az iskolazottsag szerint vizsgdlodva minél alacsonyabb az iskola-
zottsagi szint, annal pozitivabban viszonyulnak a termékmegjelenitéshez, habar szignifikans
kiilonbség nem mutatkozott.

4. Felhasznalt modszertan

A kutatasunk soran a kovetkez6 kérdésekre kerestiik a véalaszt:
K1. Van-e kiilonbség a nemek ko6zott a termékmegjelenités érzeékelését tekintve?
K2. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités visszaidézését tekintve?

K3. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités megitélését, és a termék-
megjelenités altal kivaltott érzéseket tekintve?

A kutatas sordn feltaro kutatdsi modszertant alkalmaztunk annak érdekében, hogy megismer-
jik a nemi hovatartozas befolydsold hatasat a termékmegjelenitések érzékelésére, visszaidé-
zésére, megitélésére, valamint az altaluk kivaltott érzésekre. Ehhez kvalitativ (fokuszcsoport)
¢és kvantitativ (szemkameras mérés) modszert egyarant alkalmaztunk. A kvalitativ kutatés
soran fokuszcsoportos interjukat készitettiink. A fokuszcsoportos interjuk a szemkameras
vizsgalat eldtesztjeként funkcionaltak, céljuk a szemkamerds ingeranyag validalasa volt. A
fokuszcsoportos modszertan soran az egyes csoportokon belill a résztvevok csak egyféle inger-
anyaggal taldlkoznak, igy a csoportok magatartasa ¢s eredményei 6sszehasonlithatok aszerint,
hogy milyen ingeranyag keriilt szamukra levetitésre (Charness et al. 2012).

A szemkameras adatfelvétel folyamata az elézetes tesztelés (minifokuszcsoportos inter-
juk) eredményei és tapasztalatai alapjan keriilt kialakitasra. A vizsgéalatot megel6z6 fokusz-
csoportos interjun az eldteszttel ellentétben az alanyok megismerték a beszélgetés és a vizsga-
lat céljat. Ennek oka, hogy a minifokuszcsoportos interjikon a kontroll csoportban sem spon-
tan sem tamogatottan nem tudtak felidézni a vizsgalt termékmegjelenitéseket, az aktiv csoport
tagjai pedig a vizsgalt markak koziil csak egyet tudtak visszaidézni. Mivel nehezen észreve-
hetéek a termékmegjelenitések a filmrészletekben, annak érdekében, hogy érdemben vélaszt
kapjunk a latottakra, a szemkameras kutatasban résztvevo alanyok szamara ismertettiik a vizs-
galat targyat.
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A beszélgetést kovetden egyénileg zajlott a szemkameras vizsgalat, amelynek részeként
elvégeztiik az egyéni kalibraciot és validaciot.

Az ingeranyagok a termékmegjelenitésekre vald utalds nélkiil keriiltek levetitésre. A kon-
troll csoportban és az aktiv csoportban egyarant 3-3 filmrészletet lattak a résztvevok. A cso-
portok eldismeretére jellemz0, hogy a kontroll csoportban levetitett filmek koziil (Jégi dics6-
ségiink — Adidas, Halalos iramban — Converse, K6zosségi halo — Nike) jellemzden nem lattak
a vetitett filmeket a résztvevok. Ezzel ellentétben az aktiv csoportban vetitett filmek koziil
(Kingsman: A titkos szolgalat — Adidas, Allj mellém! — Converse, A Wall Street farkasa —
Nike) jellemzden lattdk mind a harmat. A vizsgalatot egy kérddiv kovette, a latott filmrészle-
tekkel és termékmegjelenitésekkel kapcsolatos kérdésekkel.

Az alanyok kivalasztasa soran fontos tényezo volt a filmek iranti aktiv érdeklodés, sziir6-
tényezoként egy kérddiv segitségével pedig kizartuk a marketing szakos hallgatokat a termék-
megjelenitésekrdl szerzett szakismereteik torzitd hatdsa miatt. A minifékuszcsoportos interju
az elére meghatarozott kérdések mentén, harom részre bontva zajlott: filmnézéssel, mozilato-
gatéssal kapcsolatos kérdések, majd az ingeranyaggal kapcsolatos kérdések, végiil egy altalanos
résszel zartuk a termékmegjelenitések megitélésével kapcsolatosan.

Kutatdsunk soran a klasszikus marketingkutatasi modszertanon tal a neuromarketing
eszkoztaraba tartozd szemkamerds mérést is végeztiink. A neuromarketing kutatdsok a fo-
gyasztd nem tudatos folyamatainak jobb megértésére ¢€s az eredmények marketingtervezésben
torténd felhasznalasara szolgalnak (Bercea 2012). A neuromarketing kifejezésben a ,,neuro” a
kognitiv idegtudomanyra utal, a ,,marketing” pedig az eredmények marketingteriileten vald
felhasznalasara (Ramsey 2014). A fogyasztoi idegkutatast Ggy definialjak, mint a neuralis
folyamatok vizsgalatat, ami a fogyasztas hatterében all, ezeknek a pszichologiai jelentését és
ennek a viselkedésben jelentkezd kdvetkezményeit vizsgalva. A neuromarketing tanulmanyok
célja a kiilonb6z6 agyi aktivitdsok mérése €s elemzése a (marketing) stimulus hatésara, annak
érdekében, hogy megtaldljuk és dokumentéaljuk a viselkedés és a neurdlis rendszer kozotti
kapcsolatot (Varga et al. 2014).

A neuromarketing kutatasok soran felhasznalt eszk6zok koziil a szemkamera az egyik
legelterjedtebb. Hasznalatdval tanulméanyozni lehet a viselkedést az agyi aktivitas vizsgalata
nélkiil azon keresztiil, hogy az alany hova néz, milyen hosszan néz egy adott pontot, milyen
utvonalat jar be a tekintete, és hogyan tagul a pupilldja, amig az ingeranyagot nézi (Bercea
2012, Poole — Ball 2005). A vizsgalatok eredményeképp mérhetévé valik az ingeranyagon
torténd vizualis fixacid, a tekintet mozgasanak irdnya, illetve az izgalom és a figyelem is.
Leginkabb weboldalak hasznalhatdsaga, bolton beliili (in-store) reakciok, csomagolasdizjn,
reklam- és videdanyag, nyomtatott és képi anyagok tesztelésére, a fogyasztok altali infor-
macidk szlirésének vizsgalatara, valamint termékmegjelenitések megitélésének kutatdsara
alkalmazzak. Legf6bb elonyei a mobilitas, valamint a segitségével rogzithetd kevésbé kontrol-
lalt és megfigyelheté magatartas is (Ramsey 2014, Bojko 2013, Poole-Ball 2005, Salvucci —
Goldberg 2000). Annak érdekében, hogy a termékmegjelenitések észlelésével kapcsolatos nemek
szerinti kiilonbségeket feltarjuk, a mintankat lesziikitettiik a fiatal (18-25 éves) korosztalyra.

A szemkameras kutatdsok soran megkiilonboztetiink szakkadikus és fixacids szemmoz-
gast (Ramsey 2014). A szem masodpercenként atlagosan 3-4-szer ugral egyik fixacios pontrol
a masikra, ezeket a gyors mozgasokat szakkadoknak hivjuk (Bojko 2013, Salvucci — Gold-
berg 2000). A szem mozgasanak kovetésével meghatarozhato, hogy egy adott ingeranyag
mely részeit, milyen hosszan nézték az alanyok (Bojko 2013). Tovabbi fontos fogalom az
AOI, azaz Area of Interest, ami az ingeranyag azon része, amelyekrél informaciokat és
adatokat szeretnénk kapni. Ezeket a teriileteket az elemzést megel6zden jeloljiik ki, és ezek
szolgalnak a kiilonboz0 statisztikai elemzések alapjaul (Bojko 2013, Holmquist 2014).
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A kutatasunk szemkameras szakasza feltard kutatas (pilot study), amelynek eredményei
nyujtanak alapot tovabbi vizsgalataink szdmara. A kisebb léptékii vizsgalat id6tartama rovi-
debb, és altalaban a minta elemszama kisebb (Given 2008). Elonyei kdz¢é sorolhat6, hogy alkal-
mazasaval azonosithatéak azok a pontok a kutatasban, amelyek akar veszélyeztethetik annak
sikerességét (Teijlingen — Hundley 2001).

A szemkameras vizsgalatban tiz f6 vett részt (6t férfi és 6t nd). Az adatfelvételre 2015.
november 20-an keriilt sor a Budapesti Corvinus Egyetemen, Tobii Pro tipusu rogzitett szem-
kameraval. A kutatési kérdésekre a szemkameras kutatas statisztikai eredményei alapjan vala-
szolunk. A 2. tablazatban lathaté mutatokat vontuk be az elemzésbe (Bojko 2013, Tobii Tech-
nology n.a.). A kutatas soran az észrevehetdség és az érdeklddés keriilt vizsgalat ala. Az észre-
vehetdséggel és érdeklodéssel kapcsolatos mutatok az elsd kutatasi kérdés megvalaszolasahoz
nyujtanak segitséget, vagyis hogy van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités érzé-
kelését tekintve.

2. tablazat

A szemkameras vizsgdlat mutatoi (sajdt szerkesztés)

Eszrevehetoséggel kapcsolatos mutaték

Els6 fixacioig eltelt id6 (Time to | Az AOI-n torténd elsd fixacioig

first fixation) eltelt atlagos id6
Megeldz6 fixaciok (Fixations Az AOl-ra torténd elsé fixaciot
before) megel6z6 fixaciok szama

Erdeklédéssel kapcsolatos mutatok

Fixaci6 idotartama (Fixation du- | Az AOl-ra torténd egyes fixa-
ration) ciok atlagos idotartama

Osszes fixacié id6tartama (Total | Az AOl-ra torténd Osszes fixa-
fixation duration) cio atlagos id6tartama

Fixaciok szama (Fixation count) | Fixaciok szama az AOI-n

Léatogatasok iddtartama (Visit | Az AOI-n torténd egyes latoga-
duration) tasok atlagos id6tartama

Osszes latogatas id6tartama (To- | Az AOl-n torténd Osszes lato-
tal visit duration) gatds atlagos id6tartama

Latogatasok szama (Visit count) | Latogatasok szama az AOI-n

Forras: Tobii Technology (n.a.) Eye Tracking Metrics in Tobii Studio

A minifokuszcsoportos interjuk és a szemkameras vizsgalat esetében is kis elemszamu min-
taval dolgoztunk. Mind a minifokuszcsoportos interjuk esetében, mind a szemkameras vizs-
galat soran egyenld ardnyban vettek részt nék és férfiak. Eletkorukat és tanulméanyaikat tekintve
21 és 25 év kozotti fiatalok, akik a Budapesti Corvinus Egyetem Gazdasaginformatikus
(MSc), Vallalkozasfejlesztés (MSc), Gazdalkodas és menedzsment (BA), Nemzetkdzi gazdal-
kodés (BA), Emberi eréforrasok (BA), Turizmus-vendéglatas (BA) képzések hallgatoi.
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3. tablazat
A vizsgalatba bevont minta jellemzoi (sajat szerkesztés)
, Férfi részt- No résztvevok ,
Modszertan v , . Eletkor
vevok szama szama

Egyének kozotti modszer fokuszesoport

Aktiv csoport 2 2 22-24 év
Kontroll csoport 2 2 21-25 ¢év
Szemkameras vizsgalat 5 5 21-25 ¢év

A klasszikus kutatdsi modszerekkel ellentétben a neuromarketingben alkalmazott vizs-
géalatok eredményei a kis mintaclemszam ellenére megalapozottnak tekinthetdek, kdszonhe-
tden a diagnosztikai eljardsok pontossagédnak, illetve az emberi agy szerkezeti homogenita-
sanak (Pradeep 2010). Hangstlyozandd, hogy célszerii a validitas novelése érdekében a tradi-
cionalis és a neuromarketing kutatasok egyiittes hasznalata (Varga 2014).

Az ingeranyagok kivalasztdsanal (4. tablazat) f6 szempont volt, hogy filmrészletek legye-
nek, és tobbszor is lathatdak legyenek az egyes markak, mivel az ismétlés segiti a visszaidé-
zést (Sas 2007). Az ingeranyagok (filmrészletek) ugy keriiltek kivagasra, hogy a termék-
megjelenitéseket megeldzden és azt kovetden is legyen cselekmény, ezzel megteremtve a meg-
feleld 1égkort és rahangolodast.

5. A kutatas eredményei
5.1. Az eloteszt (minifokuszcesoport) fobb megallapitasai

A marka felidézést tekintve a kontroll csoport tagjai sem spontdn, sem tdmogatottan nem tudtak
felidézni a vizsgalni kivant markakat. Az aktiv csoportban sikeresebbnek mondhat6 a markak
felismerése, részben vélhetden a meglévod eldismeretiik miatt. Az elsd filmrészletbdl (Kings-
man: A titkos szolgalat) spontan a Coca-Cola-t, Lonsdale-t és az Adidast idézték vissza; a
masodikbol (Allj mellém!) a konzerves doboz tiint fel nekik, azonban a markat (Hills Bros)
nem tudtak megmondani. A harmadik filmrészletben (A Wall Street farkasa c. film) pedig egy
auto tiint fel nekik. A markak visszaidézésekor a ndk jobban fel tudtdk idézni a filmekben
lathatdé markakat, mint a férfiak.

A termékmegjelenitések altalanos megitélését tekintve a kontroll csoport férfi résztve-
vOinek a szponzoracio jutott az esziikbe, vagyis hogy a cégek pénzzel tamogatjak a filmeket,
ezen feliil sem pozitiv, sem negativ véleményiik nem volt. A nd résztvevok szerint sok eset-
ben tulsagosan is direktben mutatnak meg egy markat a filmekben, ami zavaré tud lenni. Ez
alatamasztja van Reijmersdal et al. (2010) megallapitasat, miszerint a tal feltiind termékmeg-
jelenitések negativ attitlidot valthatnak ki. Azokat a markakat, amiket pedig nem mutatnak
meg direktben, nem veszik észre, mivel a nap minden pillanataban éri 6ket valamilyen inger,
¢és ezért ezeket mar észre sem veszik, amellyel beigazolodik a szelektiv figyelem (Atkinson és
Hilgard 2005). Az aktiv csoportban a férfi résztvevoket nem zavarta a termékmegjelenités,
vagy nem is vették észre Oket amiatt, hogy a f6 cselekményre fokuszalnak, vagy amiatt, hogy
mast is csindltak filmnézés kozben parhuzamosan. A ndi résztvevok koziil egyikiik kifejezetten
negativan nyilatkozott:

., Néhany filmben annyira bénan tudjdak megoldani, hogy konkrétan ramutatnak, és nevet-
seges és annyira egyeértelmil.” (H, no, 22 éves, aktiv csoport)
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4. tablazat

78

A kutatas egyes szakaszaiban felhasznalt ingeranyagok fobb jellemzoi

Filmben Csoport/mod-
. lathato zertan, amely- . NP
Film 1ato szertan, amety Termékmegjelenités tipusa
termékmeg ben vetitésre
jelenités keriilt
. v s Markamegjelenités, vizualis, elotérben elhe-
Egyének kozotti , ; . ‘o
AT p . lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Jégi dicso- . modszer fokusz- , . w1 4 Ak a1
o Adidas kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgorbén
ségiink csoport, kontroll n . .
elfoglalt helye szerint érettség szakaszédban
csoport o e, :
1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
. e e Markamegjelenités, vizualis, eldtérben elhe-
Egyének kozotti . ; . i
. , . lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Halalos modszer fokusz- , . w1 L Algs 1o
. Converse kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgorbén
iramban csoport, kontroll n . .
csoport elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
P 1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
. v e Markamegjelenités, vizualis, elotérben elhe-
Egyének kozotti . ; . iy
P A . lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Ko6zosségi . modszer fokusz- , . . 1 Al
12 Nike kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgdrbén
halo csoport, kontroll o . .
elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
csoport R L, :
1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
Adidas, Egyének kozotti Markamegjelenités, vizualis, el6térben elhe-
Kingsman: | Coca-Cola, | modszer fokusz- lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
A titkos Lonsdale, csoport, aktiv kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgorbén
szolgalat Mountain csoport; szemka- | elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
Dew meras vizsgalat 1év6é marka, pénziigyi hattere nem ismert
Egyének kozotti Markamegjelenités, vizualis, el6térben elhe-
Converse modszer fokusz- lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Allj mellém! Hills bros: csoport, aktiv kreativ, alkotason beliili, termék-¢letgorbén
" | csoport; szemka- | elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
meras vizsgalat 1év6 marka, pénziigyi hattere nem ismert
Egyének kozotti Markamegjelenités, vizualis, eldtérben elhe-
A Wall . modszer fokusz- lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Nike, Lam- , , , o 1 A1 s wd s
Street .. csoport, aktiv kreativ, alkotason beliili, termék-¢életgérbén
borghini _ o . .
farkasa csoport; szemka- | elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
meras vizsgalat 1év6 marka, pénziigyi hattere nem ismert
Doritos, Markamegjelenités, vizualis, eldtérben elhe-
Pepsi, Pizza . lyezett, passziv, teljes megjelenités, nem
Wayn L k . . rs L At 1A
vilziy ae Hut, Nuprin, \s;:;néia;ileras kreativ, alkotason beliili, termék-¢életgdrbén
& Reebok & elfoglalt helye szerint érettség szakaszaban
ruhazat 1évé markak, pénziigyi hattere nem ismert

Sajat szerkesztés
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A korabbi tapasztalataikat illetden mindkét csoportban megjelent a kotédés fogalma. A kon-
troll csoportban a néi résztvevok kifejtették, hogy azokat a markéakat szoktak észrevenni, ame-
lyekhez valamilyen szempontbol kotddnek, ezzel szemben a férfiak jellemzéen nem szoktak
¢észre venni a termékmegjelenitéseket. Az aktiv csoport egyik ndi és férfi tagja szintén megal-
lapitotta, hogy jobban észre veszik azokat a markakat, amelyekhez kotddnek, vagy ha valamit
terveznek vasarolni.

A fokuszcsoportos kutatas az alanyok tudatosan artikuldlt valaszait, mig a szemkameras
adatfelvétel a nem tudatos reakciokat rogziti. Annak érdekében, hogy érdemi valaszokat kap-
junk a miiszeres mérési szakaszban, a vizsgalat témajat mindenképpen fel kell vezetni az ala-
nyok szadmdara. Ennek megfelelden a témara vald rdhangolodéasképp az ingeranyagok megte-
kintését megeldzoen az alanyok egy olyan rovid filmrészletet néztek meg, amelyben a termék-
megjelenités, mint marketingkommunikécios eszkoz kertiil kifigurdzasra (Wayne vildga c. film).
fgy az alanyok sikeresen helyezhetik kontextusba a vizsgalati tevékenységiiket. Ezt kovetéen
kertiltek levetitésre a vizsgalt filmrészletek, amelyet a latottakkal kapcsolatos kérdések kovettek.

5.2. A szemkamerds vizsgalat f6bb megallapitasai

A legfontosabb mutatok eredményeit a 5. tablazat tartalmazza.

5. tablazat
Az észrevehetoséggel és az érdeklodéssel kapcsolatos mutatok eredményei

Mountain Dew |  Hills bros. Lamborghini
Eszrew',ehetfiséggel kapcsolatos Férfi NG Férfi N6 Férfi N6
mutatok
Elsé fixacioig eltelt idé (mp) 26,86 | 28,51 | 32,75 | 34,48 0,2 0,3
Megeldzd fixaciok (db) 68 69 83 91 269 320
Erdekldéssel kapcsolatos mutatok
Fixdcio idétartama (mp) 0,27 0,36 0,23 0,18 0,2 0,3

Osszes fixacié idétartama (mp) 0,96 | 0,36 1,12 | 046 | 2,17 2,41

Fixdciok szama (db) 10 2 10 4 48 37

Latogatasok idétartama (mp) 0,29 0,36 0,33 0,18 14 1,0

Osszes ldtogatds idétartama (mp) | 0,97 | 0,36 1,12 | 0,46 2,5 3,12

Latogatasok szama (db) 9 2 7 4 9 13

Sajat szerkesztés
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Az eredményekbdl lathatd, hogy a szemkamerds vizsgalat soran az észrevétellel kapcsolatban
mar nem csak a visszaidézés eredményeit tudtuk bevonni az elemzésbe, hanem kiilonb6zo
mutatokat, amelyekkel az észlelés vizsgalhato.

A szemkameras vizsgalat sordn az alanyok szamara ismert volt a kutatas célja, igy az
eredmények ebben a tekintetben konnyebben elemezhetdk voltak. A négy ingeranyagban
Osszesen tizennyolc marka volt lathatd, ezek kozil statisztikailag értékelhetd eredménnyel az
5. tablazatban lathatd harom marka szolgalt. Lathato, hogy a férfiak jellemzden révidebb 1d6
alatt vették észre az egyes termékmegjelenitéseket. Tobb marka esetében kozel azonos ido telt
el a markékra torténd elso fixacidig, azonban azt is figyelembe kell venni, hogy egyes termék-
megjelenitéseket csak a férfi alanyok vettek észre. Az Gsszes latogatas atlagos hosszat vizs-
galva a termékmegjelenitéseken, jellemzden a férfiak tobb idot toltottek az egyes markakon.
Megallapithat6 tehat, hogy szdmszerlsithetd kiillonbség mutatkozott a férfi és ndi észlelésben.

A szemkameras vizsgalatot kovetden a férfi résztvevok tobb markat tudtak visszaidézni
spontan, mint a nék. A férfiak esetében a helyes spontan marka visszaidézés atlagosan 5,2,
mig a nék esetében atlagosan 3,8 volt. Ezt a szamot az dsszes helyes emlitésnek, visszaidé-
zésnek (rendre 26, 19) szadma adta atlagolva a résztvevok szamaval (5-5). A férfiak ez alapjan
jobban vissza tudjak idézni a latott markakat. Ezen eredmény alapjan megallapithato, hogy a
szemkamerds vizsgalatot kovetden a férfi résztvevok tobb markat és jobban tudtak vissza-
idézni spontan, mint a nok.

A termékmegjelenitések altalanos megitélését tekintve mind a két nem mind az el6teszt,
mind a szemkameras vizsgalatot megel6z6 fokuszcsoportos interju sordn jellemzden semleges
kivant maradni, de az altaluk emlitett példakbol és hozzaszolasokbol kovetkeztetve a férfiak
jellemzden nyitottabbak a termékmegjelenitésekre, illetve kevésbé zavarja dket.

Végezetiil a kutatas soran feltett kérdéseket kivanjuk megvalaszolni.

K1. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités érzékelését tekintve?

A kutatas soran vizsgalt markakat (Adidas, Converse, Nike) csak a férfi alanyok vettek észre,
a tobbi termékmegjelenitést is vizsgalva szintén tobb termékmegjelenitést vettek észre, mint a
ndi résztvevok. Az is megallapithatd, hogy a férfiak jellemzden rovidebb 1d6 alatt vették észre
az egyes termékmegjelenitéseket. Az Osszes latogatas atlagos hosszat tekintve jellemzden a
férfiak toltottek tobb 1ddt az egyes termékmegjelenitésekkel.

K2. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités visszaidézését tekintve?

Habar a minifékuszcsoport soran az aktiv csoportban a ndk sikeresebben tudtak visszaidézni a
filmekben latott markékat, a két minifokuszcsoport eredményeit 6sszevonva a ndk esetében a
spontan marka visszaidézés atlagosan 1, mig a férfiak esetében 0,5 volt. A szemkameras kuta-
tas esetén a férfiak atlagosan 5,2, mig a ndk atlagosan 3,8 markat tudtak spontan helyesen
visszaidézni. A minifokuszcsoport €s a szemkameras vizsgalat eredményeit 6sszevonva meg-
allapithatd, hogy a férfiak sikeresebben idézték vissza a latott markakat: atlagosan 3,1, mig a
ndk atlagosan 2,6 markat idéztek vissza spontan.

K3. Van-e kiilonbség a nemek kozott a termékmegjelenités megitélését, és a
termékmegjelenités altal kivaltott érzéseket tekintve?

A termékmegjelenitések megitélését illetden nem azonosithaté egyértelmii kiilonbség a két
nem kozott, azonban a férfiak jellemzden nyitottabbak voltak a termékmegjelenitésre, és ke-
vésbé zavarta Oket.
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A szakirodalmi attekintésben fellelhetd megallapitasokat a kutatdsunk eredményei is
alatdmasztjak. A fokuszcsoportos kutatasban résztvevd alanyok szerint az a rengeteg inger,
ami éri Oket nap, mint nap, hatassal vannak arra, hogy észrevesznek-e egy termékmegje-
lenitést a filmek kozben (Atkinson — Hilgard 2005, Sas 2007). Mind az aktiv fokuszcsoportos
interjin, mind a szemkameras vizsgalatban résztvevo alanyok konnyebben felismerték azokat
a markakat, amelyeket ismertek (Panda 2003). A kutatdsban résztvevo alanyok attitiidje
negativ volt azokkal a termékmegjelenitésekkel szemben, amelyek tal feltinden lathatdak a
filmekben (van Reijmersdal, et al. 2010).

6. Konkluzio

Kutatasi eredményeinkbdl lathatova valt, hogy a termékmegjelenitések, amelynek soran a
markatizenetek a hordozo feliilet kontextusdba dgyazottan jelennek meg a fogyasztok szdmara
eltéré modon érzékelhetdk a férfiak, illetve a ndk szamara. A férfiak mind az észlelés gyorsa-
sdga, mind az id6tartama tekintetében jobb mutatdkat értek el. Ennek megfelelden elképzel-
hetdnek tartjuk, hogy a markaismertség novelése érdekében a termékmegjelenitéseket érde-
mes a férfiakra fokuszalni.

A termékmegjelenités visszaidézését és megitélését tekintve kutatdsunk alapjan ugy
tlnik, a férfiak elfogaddbbak, illetve jobban képesek felidézni a vizsgalt markakat. A kutatési
eredményeink ezen része megerdsiti javaslatunkat, miszerint célszerli a bemutatni kivant ter-
mékek korét a férfiaknak szolokra fokuszalni a jobb, illetve tartosabb hatés elérése érdekében.

Ez a stratégia hozzésegithet a termékelhelyezés hatékonysaganak noveléséhez, igy segit-
ségével valamelyest kikiiszobolhetdvé valik a fokozott reklamzajbol eredd elutasito attitiid. A
technologiai fejlodés, mikdzben atalakitja a médiafogyasztasi szokasokat, lehetdvé teszi a meg-
feleld kornyezetbe agyazott termékek organikus megjelenitését, amely végeredményben a mar
emlitett magasabb elfogadast eredményezi, elsésorban a férfiak szamara.
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