A ,,Gazdalkodj okosan” tarsasjaték
egyik mez6jén az OTP l6gdja
szerepel - gratuldlnak, mert okosan
gazdalkodtunk: még egyet
dobhatunk. Eli Goldratt 1984-es
»A cél” cim( regényében

a f6szerepld' Buickkal jar, fénoke
Mercedesszel. Anastasia hercegnd
a Disney-rajzfilmben
Chanel-outletben készil fel

a carnével vald talalkozésra.

Vagy megkérdezik t6link az utcan:
Bocs, csinalnal rélunk egy képet?
Itt a gépem, vigyazz ra! Zsir (j
Sony. Vagy: talalkoztunk mér olyan,
rendkivil csinos hdlggyel egy
szorakozéhelyen, aki olyan italt
rendelt maganak a pultnal, aminek
bevezet§ kampanya még el sem
indult? Ez is (Real-Life) Product
Placement.

Balogh |. Daniel

A product placement
és tervezeésel

BEVEZETES: A PRODUCT PLACEMENT FOGALMA

A product placement példaul az alabbi médon hatarozhaté meg: a
product placement (pp) Uzleti alapon szervez6dd érdekcsoportok pro-
duktumainak Uzleti célu integracioja a szérakoztatéipari kommunikaci-
0s csatornakba oly médon, hogy az biztositja az eredeti fogyasztoi cé-
lok zavartalansagat, folytonossagat és a befogad6 azt nem értékeli rek-
lamként, megengedve az eszkdz adaptéldsat valds szituaciokra is
(Real-Life Placement, lasd késébb). Az értelmezési tartomany rendkivil
széles. Produktum alatt érthet6 termék, logo, image, szolgéltatas, név,
személy, esemény, helyszin. Az lzleti cél lehet direkt vagy indirekt jelle-
gl (példaul forgalomnévelés, dontési fa atalakitasa, fogyasztoi magatar-
tas moédositasa, image-apolas sth.). A szoérakoztatéipar kategoériai alatt
videojatékok, talkshow-k, tévésorozatok, mozifilmek, videoklipek, zenei
hangfelvételek, magazinok, képzémivészeti alkotasok, regények stb.
egyarant értheték.

A product placement fogalma gyakran keveredik a burkolt reklamé-
val, viszont utébbi a Magyar Reklametikai Kodex 7. cikkelye alapjan til-
tott: ha a reklam olyan reklameszkozben jelenik meg, amely hireket
vagy mf(isort tartalmaz, akkor azt ugy kell kivitelezni, hogy kideriljén,
hirdetésrél van sz4. Ha a film elején vagy végén feltiintetik az elhelye-
zett termék gyartdjanak nevét a szponzorok k6zott, mar nem beszélhe-
tiink burkolt reklamrol.2 (A kilfoldi szabalyozas masként fogalmaz és
szabalyoz, ezzel mi nem foglalkozunk.)

A PP ROVID TORTENETE - TRENDEK
A mult és a jelen

Az irodalomban kétféle megkozelités létezik: az egyik szerint 1982 a pp
sziletésének éve, amikor Stephen Spielberg ,E.T.”-je Reese’s Pieces-t
eszik, a masik szerint a kezdetek az 1800-as évekre tehet6k. Ha a pp

1 A cikk a hasonlé cimi dijnyertes OTDK-dolgozat alapjan készilt.
2 Kuménovics R (2003), A kultara, mint aru. 70 old. (http:llelib.kkf.hu/edip/D_9602.pdf)
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tényleges definiciéjabol indulunk ki, és - a bulvarsaj-

toval ellentétben - megértjik annak valodi jelentését,

ez utdbbinak kell igazat adnunk, ti. pp nem csak mo-

ziflmekben létezhet, s6t, nem feltétlendl kotddik a

mozgoképek vagy egyaltalan a vizualitas feltételéhez.

A XIX. sz. kdzepén Balzac lzletek és termékek nevei-

vel fliszerezte novellait, hogy kiengesztelje felb6sziilt

hitelezéit, mig az els6 nyilvanos mozifilimvetités csak

1895. december 28-an tértént, Parizsban. Medfigyel-

het6, hogy a némafilmek egy része éttermek el6tt jat-

szbdott, amiért cserébe az étterem megvendégelte a

szinészeket és a stabot (Barter Placement, lasd ké-

s6bb). Az els6k kozoétt hoditotta meg a pp a szappan-
operdkat is, tobb filmben Sunlight szappan szerepel.

Az 1930-as évek kdzepén (!) alapitotta meg Walter E

Kline Mitte az els6é Piacement Ugynokséget.

A legendas példak kozil ketts:

Az 1940-es években a NW Ayer Advertising
Agency De Beers ékszereket viseltet tobb szap-
panopera-szereplével, az 1945-6s Mildred
Pierce-ben a f6szerepl6k egyike (Joan Crawford)
Jack Daniel's whiskey-t fogyaszt.1

+ 1968-ban, a ,2001: Urodiisszeia” cimi filmben
Pan Am logo tinik fel az egyik Grhajon.2
A pp Ujjasziletését az 1970-es évekre teszik. A Il.

vilaghabora utan ennyi id6re volt sziikség a reklam-
és a filmipar Ujboli egymasra taldlasahoz, és ekkor
kezdett el Gjbdl divatba jonni a moziba jaras, mint tar-
sasagi esemény. Az ,E.T.” torténete csak 1982-ben
kezdddik, amit sokan a product placement szileté-
seként aposztrofalnak, pedig - mint lattuk - ez kbzel-
rél sem fedi a valésagot, az inkabb a cross promo-
tion mérfoldkdveként jellemezhetd. A legenda szerint
ez a pp-akcio 65 szazalékkal novelte a Reese’s
Pieces eladasait, noha a torténet megalapozottsaga
korantsem megingathatatlan: ,A Reese’s Pieces volt
az els@ igazi promocionk. A sikernek azonban sem-
mi kdze a pp-hez. Igazabdl ez pocsék pp volt: né-
hany zacskd Reese’s Pieces a sotéthen. Ha a Hersey
egy nagyszabasi promdcidjdban nem hivta volna fel
afigyelmet r4, hogy Reese’s Pieces-t kellett volna lat-
ni, nem hiszem, hogy valakinek is eszébe jutott volna
észrevenni.”3

A product placement modern értelemben vett szi-
letése véleményem szerint az 1993-as ,A puszti-
tédnak (Demolition Man) kdszdnhetd, mivel ebben a
filmben alkalmaztak el6szor a digitélis termékszere-
peltetést: az amerikai valtozatban a TacoBell, az eu-
répaiban a Pizza Hut az egyetlen globdlis étterem-
lanc, amely a 2032-es igényeket képes kielégiteni. A
Iépés természetesen nem Oncéld, mivel Eurépaban a
Taco Bell-nek nincsenek éttermei, igy a reklamfeliile-
tet a célpiacokhoz igazitva, differenciéltan tudtak ér-
tékesiteni.

1997-ben, az ,Anastasia” cim( Disney-rajzfilm-
ben a fiatal trondrékds Chanel aruhazban vasarolja
meg estélyi ruhajat - ez az els6, rajzfilmben alkal-
mazott pp.4 Egyes forrasok szerint a Chanel nem fi-
zetett ezért a brand placement-ért.5 1998-ban a
BMW Cruiser a legnagyobb példanyszamban el-
adott motorkerékpar lett; a sikert a BMW menedzs-
mentje f6ként a James Bond-filmért fizetett 34 millid
dollar értékd, pénzigyileg rendezett pp-nek tulajdo-
nitja. 2000-ben, a ,What Women Want” cimd mozi-
filmben (Mi kell a n6nek) egy Nike-reklamon dolgoz-
nak, majd a munka bevégeztével - a nézbk és a
szerepl6k kivancsisagat kielégitend6 - teljes
hosszaban lejatsszak a reklamot, ezzel gazdagitva
a Picture-in-Picture Product Placement amuigy sze-
gényes tarhazat.

2004-ben az Audi az ,En, a robot” cimi megfilme-
sitett science-fiction kedvéért (I, Robot, a f6szerep-
ben Will Smith) teljesen (j autét fejleszt ki, amely
ugyan nem keriilt forgalomba, viszont szerepeltetése
az Audinak ingyen volt. (Erdekesség tovabba, hogy
a nem létezd termékre a google keres§ 101 200 tala-
latot jelenit meg.) 2004-ben a rajzfilmes pp UGjabb ta-
lalékonysagrol tesz tanubizonysagot: a ,Shrek
2"-ben gyanusan-humorosan oldottak meg a felada-
tot, igy talalkozunk a filmben a Versachery és a Pork
lllustrated markanevekkel.

Id6kdzben nemzetkdzi dijat is alapitottak a leg-
jobb, legkreativabb, legsikeresebb, legkedveltebb
sth. termékszerepeltetéseknek (BrandCameo dij),
s mara teljességgel elfogadottnak szamit példaul
az MTV zenecsatornan bemutatott videoklipekben

1 Nebenzahl, I.D. & Secunda, E. (1993), “Consumers'Attitudes Toward Product Placement in Movies”, International Journal of

Advertising, 12 pp.1—21
2 Olins, W. (2004), A markak. Budapest: J6szoveg Mihely

3 http:lladvertising.utexas.edulresearchlpaperslturcottelbencorpamer.html

4 http:llwww.media-awareness.ca/englishiresourcesleducational/teachable_momentslwordjrom_our _sponsor.cfm?RenderForPrint=1

5 http:/Iwww.businessweek.com/1998/25/b3583062.htm
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1. abra

PP-koltések megoszlasa csatornak szerint

Forras: Product Piacement Spending in Media 2005. PQ Media LLC, 2005. marcius.

Executive Summary, p.6.

http://www.asu.edu/educ/epsl/CERU/Articles/CERU-0505-127-OW1.pdf

jol kivehet6en markazott cipdket, baseball-sapka-
kat stb. viselni - a hirdet6 vallalatok nem kis 6r6-
mére.

Az 1 abra a product placement-re forditott
Osszegek alakulasat mutatja csatornak szerint
(1974-2004).

Folytatodni latsz6 trendek

Fokozédik a szdrakoztatGipar és a reklamipar 6ssze-
mosoédasa: egyre szerteagazébb a cross promotion
halézat. Ma az Electronic Arts Sims Online jatékaban
a szerepl6k McDonald’s éttermekben randeviznak.
Nemcsak autok, italok, luxuscikkek és légijaratok,
hanem sokkal tobbféle termék is meg fog jelenni a
vasznakon, monitorokon és a magazinokban pp for-
majaban. Az eszkdz egyre inkdbb hozzaigazithatd a
regiondlis piacokhoz, amint az a Spiderman 2-ben
lathatd: a Pepsi és a Mirinda 16gok a piachoz igazitva
felcserélhet6nek bizonyultak. A pp-vel kapcsolatos

korabban egyértelm(ien ellensé-
ges attitlid csokkent, most stabili-
zalodni latszik.

Uj lehet6ségnek tiinik a b-com-
merce (a b itt broadband, azaz
szélessavu), a klikkelhet6 pp-k, a
digitalis tévé, az interaktiv filmek
megjelenése. ,Eppen egy 20 per-
ces kis filmecskén dolgozunk,
amelynek Mr. Payback lesz a
cime. 39 dontési szituaciot helye-
ziink el a filmben - a kézdnség a
gombokkal vélaszthat, hogyan
folytatédjon a film.”1 Néhany éven
belll a digitalis technoldgia lehe-
tévé teszi majd, hogy olyan kellé-
keket is utdlag retuséljanak a film-
be, amelyeket a szerepl6k visel-
nek, tartanak, akkor is, ha a szi-
nész éppen mozog.2 A nem is
olyan tavoli jov6ben, a szakérték
szerint 2012-ben bevezetendd di-
gitalis televizidzastol tovabbi el6-
nyoket varnak a szakemberek, mi-
kdzben varhatéan a fogyasztok
pp-ellenes attitlidje is csokkenni
fog: a film folyamatosan nézhetd, mikézben egy tal-
cara kigydjtjuk egy-egy kattintassal a minket érdekld
termékeket, amelyekr6l a film végignézése utan
interneten tajékozodhatunk, vagy a taviranyitoval
megrendelhetiink.3 igy a nem markazott termékek,
akéar ipari piacra szant termékek pp-je (klikkelhe-
t6ség) is lehetévé valik. (Nem hivatalos hirek szerint
a Magyar Telekomnal mar folyik az IPTV-k alfa tesz-
telése!)

»A hirdet6ket meg kell gy6zni arrél, hogy a video-
jatékokban elhelyezett reklamok hatékonyséagat hite-
lesen mérni lehet. Az Ubisoft Tom Clancy’s Splinter
Cell cim(i akciojatékadban példaul a hajérakomany-
ként sorakozé ladak oldalan tlinhetnek fel a reklam-
feliratok, a program pedig méri, hogy a jatékos hany
alkalommal haladt el k6zéttiik.”4 Nem csupan a vide-
ojatékok esetében meril fel a mérhetéség hianya. A
vallalatok lassan kezdik Gjbdl felismerni, hogy a mar-
keting és a hirdetés beruhazas.

0 egyéb média
0O mozifilm
H televizié

egyéb média:
magazinok,
Gjsagok,
videojatékok,
internet,
hangfelvételek,
kényvek, radié

1 Michael Schrager, Sony (http:lladvertising.utexas.edu/research/papers/turcotte/interactive.html)

2 http:llwww.ad-mkt-review.com/public_htmllairlai200008.html

3 http:lladvertising.utexas.edu/researchlpaperslturcottelinteractive.html|

4 http://hvg.hu/print/20050415productplacement.aspx
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A PP TIPUSAI

A termékszerepeltetés kategorizalasa nagyon sok
szempont alapjan lehetséges. A legegyszerlbb cso-
portositas érzékszervek szerint végezhet6 el.

Verbal (Auditive) Placement

Auditiv (szébeli, zenés, tipikus zorejek stb.) mddon
torténd direkt vagy indirekt utalas egy termékre, szol-
géltatasra, markara stb. (a tovabbiakban: termékre).
Altalaban rendkivil figyelemfelkelt6, de ez a feltinG-
ség ,kétéll fegyverré” valhat. Példa: ,| like my shoes
but | love my Prada” [Kb.: Szeretem a cip6imet, de
Pradamat imadom] mondat elhangzasa a ,.10 dolog,
amit utélok benned” (10 Things | hate about You,

1999) cimd filmben.

Visual Placement

A termékek vizualis szerepeltetése. Az auditiv megol-
dashoz képest kevésbé felt(ing a ,reklamcélusag”,
minél nagyobb méretli a pp-arzenal, annal nagyobb
izgalmat kelt a mozilatogatok koérében. Természete-
sen ehhez koherens tervezésre, alapos cross-pro-
motion kampanyra van szikség, és arra, hogy a ter-
mék kapcsolédjon a film eseményeihez, mondaniva-
I6jahoz. Sokszor szerencsésebb a 16goék helyett in-
kabb jol felismerhetd ismertet6jegyekkel operalni. Atti-
tlidvaltoztatasi hatasa meggy6z6bb, mint az auditive,
ha a vizudlis integralt, és az auditiv felt(iné, de inkon-
zisztensl Tipikus példa: Az Aston Martin és James
Bond. Marketingszempontbdl kevésbé jol sikerdilt jele-
netekkel van tele a ,Josie and the Pussycats” és a
.Truman Show” - el6bbi filmel6zetesében (1) 26 ki-
[6nb6z6 marka szamolhaté meg.

Alkategoriak:

Background Placement - a hattérben elhelyezett,
kevésbé jol lathato, leginkabb a realitas céljat szolga-
16 termékszerepeltetés. A termékek kisméretlek, a
cimkék nehezen olvashatok, altaldban alacsony a
felidézési arany.

Wardrobe Placement - a szinészek &ltal viselt ru-
hak, kiegészit6k gyakran markatermékek gyartéitdl

szarmaznak. A leggyakrabban a D&G, Calvin Klein
és a Levi Strauss biztositjak a szinészek ruhait.

Audiovisual Placement

27 _

Ertelemszeriien az el6z6 két kategdria kombinacioja
mind elényeit, mind hatranyait illetéen. Altalaban ha-
tasosabb, mint a vizualis magédban.2 Példa:
Picture-In-Picture Placement - ez alatt 4ltalaban a fil-
mekben szerepl6k altal aktivan vagy passzivan vé-
gignézett televizidreklam értendS. Robert de Niro az
LAnalyze This” (Csak egy kis panik) cim( filmben
egy Merrill Lynch életbiztositasi tévészpotot néz vé-
gig, aminek hataséara gy dont, a maffiavezérség he-
lyett a nyugodt, csaladi életet valasztja.

Egy masik - afizetési konstrukciot alapul vevé -
csoportositas szerint az alabbi kategodriak képez-
het6k:3

Barter placement

A filmben (sorozatban, magazinban, regényben, vi-
deojatékban stb.) szerepeltetett termékeket vagy
szolgéaltatdsokat a gyarté részben vagy egészben a
stab szabad rendelkezésére bocsatja a forgatasok
befejezését kovetben is a filmben val6 felhasznélas
promociés értékét viszonzandd. Példaul: ,British
Airways-zel repilink a filmben, ha biztositod a stab
jegyeit a forgatasi helyszinekre”. A leggyakoribb
konstrukci6 (50%).

Paid Placement

A legritkabb konstrukcid (10%), legalabbis mozifil-
mek esetén (sorozatoknal mas a helyzet). Ebben az
esetben a studio a termékszerepeltetést egyértelmd-
en promocios eszkdzként kezeli, és a reklamhoz ha-
sonléan masodpercalapon szamlaz, vagy - er6- és
tulajdonviszonyoktol fligg6en - targyalasos aton ala-
kitjia az arazast. Az ellenérték teljesitése tehat pénz-
ben torténik.

Cross Promotion

A filmstadiok ink&bb a film sikerre vitelében érdekel-
tek, mint a pp-oldali finanszirozasban, ezért a dijak

1 Russell, C.A. (2002), ,Investigating the effectiveness of product placements in television shows: The role of modality and plot
connection congruence on brand memory and attitude. Journal of Consumer Research: An Interdisciplinary Quarterly, 29 3,

pp.306-318

2 Babin, LA. & Carder, S.T. (1996), ,Advertising via the box office: Is product placement effective?” Journal of Promotion Management, 3

pp.31-51

3 Turcotte, S. (1995), Gimme a Bud! The Feature Film Product Placement Industry, A Professional Report presented as partial fulfillment
of the requirements for the Master of Arts in Advertising at The University of Texas at Austin

(http:lladvertising.utexas.edu/researchlpapers/Turcotte/index.html)
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helyett szivesebben allapodnak meg cross-promo-
tion tgyletekben (35%).

Free Placement

Kis érték(i tételek esetén szokasos eljaras, szivesség
alapjan szervez6dd termékszerepeltetés. Aranya ke-
vesebb, mint 5%.

Corporate Placement

Bizonyos szempontbdl a legérdekesebb kategdria -
gy(jténév, de kifejezi a pp-stratégiak integracioja-
nak, egylttes koordinacidjanak sziikségességét is.
Alkategoriak és példak:

Generic Placement - nem konkrét terméket, ha-
nem terméktipust, termékjellemz6t népszerdsit.
Nincs 16g6, se mérka- vagy terméknév, csupan ,uta-
lasok” vannak. Csak jol bejaratott, a fogyasztok altal
ténylegesen elismert, szamukra j6l megkilénboztet-
het6 jellemz6k koré tervezhetd, viszont nagyon cse-
kély mértékben zavaro, ,észrevétlenil tanit”. llyen le-
het6ségeket hasznalhat ki példaul a ,T-Birodalom”,
mivel a magenta szin kdzvetlen asszociaciot kelt az
esernyémarkara.

Idea & Image Placement -tébbnyire tarsadalmi té-
makra irdnyitja a figyelmet, példaul a kérnyezetvéde-
lemre, AIDS-re, hazafisagra (Top Gun). Fekete erd6
klinika, az orvosokkal kapcsolatos pozitiv attit(id
megjelenitése.

Location (Landside) Placement - valamilyen hely-
szin vagy turisztikai latvanyossag, kultdra irant pro-
bal kevéssé tolakodé mddon keresletetet teremteni.
A ZDF-en fut6 ,Hotel Paradies” sorozat hatiséara az
amugy nem létezd mallorcai hotel telefonszama irant
rengetegen érdeklfdtek a tévétarsasagnal.

Service Piacement - valamilyen fogyasztéi maga-
tartas, vagy lehet6ség megtanitasa a cél, ilyen példa-
ul a szélessavl internet altalanos népszerdsitése,
vagy a hitelkartyahaszndalat mindennapossaganak el-
fogadtatasa a ,Nemzet aranyagban.

Information Piacement - a Service Placementtel
rokon kategoéria, a kulénbség az, hogy itt nem csak
hasznalat és implicit ,tanitas” torténik, hanem konk-
rét utalasok is elhangzanak, a marka- és termékspe-
cifikussag viszont hianyzik. Mindketten a koztudatba
keriilést szolgéljak els6dleges célként. Példa: a ,Ke-
riléutak”’-ban emlitett pinot noir szépéar elhangzésa
az ilyen tipust borok eladasaiban Osszesitetten 20
szazalékos forgalomndvekedést generalt.

Innovation Placement - abszollt Uj termék beve-
zetése el6tt, a film bemutatasa - kedvezd esetben -
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id6ben egybeesik az értékesitési csatorndk aktivala-
saval, példaul a ,Vissza a jov6be” és az akkor inno-
vacidnak szamitdé JVC-talalmany HandyCam esetén.
A termék fontos szerepet jatszik a cselekményben,
tehat Creative Placement-r6l is sz6 van.

Negative Piacement - nagyrészt alaptalanul elke-
rilendének mindsitett pp-tipus. Az elutasitds nagy-
részt a félelem, tapasztalat, kutatasok hianyara ve-
zethet6 vissza. Lényege, hogy a film (stb.) valami-
lyen terméket olyan kdrnyezetben, mondanivaloval,
kontextusban szerepeltet, amely a gyartd termékét
annak véleménye szerint a legkevésbé sem kivana-
tos médon tunteti fel. Példaul a ,Pearl Harbor”
(2001) cim( filmben a katonai kérhazakban Co-
ca-Colas Uvegekben tartanak vért, és az orvosok
Pepsit isznak. Ez a Coca-Cola szempontjabol nega-
tiv pp.

Historic Placement - példaul egy 1952-es, korh
kola-automata, vagy a 2005-6s Sin City Chryslerjei-
nek és Mercedeseinek korh(i dbrazolasa.

Virtual Placement - A ,Seven Days” sorozatban
utélag a jelenetbe retusalt Coca-Cola-s doboz, egy
Uveg Evian, egy Kenneth Cole taska, és egy Wells
Fargo Bank 16g6, hasonléan a PizzaHut és a
TacoBell utdlagos digitélis retusalasahoz.

In-Commercial Placement - kifejezetten tévészpot-
okban elhelyezett pp, amely valamilyen relevans
szempontbol rokon markak, termékek imazsanak
egymast erdsitd, szinergikus hataséara épitve szandé-
kozik kommunikacios céljat elérni. Példaul a K&H
Megtakaritasi Betétszamla televiziés szpotjdban a
»5zorgos hangya” Uj Minijével hajt el a ,lusta tiicsok”
kifizetetlen BMW-je mellett.

Product Replacement - néha el6fordul, hogy
egyes cégek kilon embereket foglalkoztatnak az ép-
pen forgatas alatt allé filmek (stb.) monitorozasara, a
véllalat érdekeivel ellentétes pp-k eltavolitdsara, és
az engedéllyel nem rendelkez6k legalizalaséra.

Real-Life Product Placement - A ,csinalnél rélunk
egy képet?” jelensége. A legujabb fejlesztés(i digita-
lis fényképez6gépek népszerisitése fizetett alkalma-
zottak segitségével, a mindennapok életszer(iségé-
vel, hitelességével és meggy6z8 erejével. A trend-
szetterek, hirességek nyilvanos helyeken ritkdn mu-
tatkoznak sajat valasztasu autdkkal.

Az integracid foka szerint (jitt: a promdciés célok
megvaldsitadsa soran mennyire jatszik fontos szere-
pet a termék és az azzal konzisztens és koherens
Uzenet a cselekmény megformalasaban) két idealti-
pus kilonboztetheté meg.



On-Set Placement

A film cselekménye szempontjabdl irrelevans termék-
szerepeltetés, pl.: kocsmai beszélgetés egy lveg
Heineken mellett. Altalaban révid ideig tarto jelene-
tek, a néz6 nagyon ritkdn veszi észre a szerepeltetett
terméket/markat.1 llyen példaul egy Audi a ,Feke-
te-erdd klinika” cim( sorozatban. Ide tartozik a Prop
(Usage, Hands-on) Placement is, vagyis filmszerep-
I6k altal hasznalt termékek, markak szerepeltetése,
azzal a kikétéssel, hogy a szinésznek valamit ,csinal-
nia kell” vele, hasznélnia kell.

Creative (Plot) Placement

A termék és/vagy az altala sugallt imazs, megoldasi
lehet6ség sth. a cselekmény szerves része. A reklam-
célisag ritkan fogalmazodik meg a kdzdnségben, hi-
teles, ,kész megoldasokat szdllit”. Hosszabb ideig
tarto, rendkivil sok koordinaciot igényl6 tervezési és
targyalasi folyamat eredménye, a forgatokonyv elké-
szitésétdl kezdve egylttmiikddés a felek (studid és
meghbizo/igyndkség) kozott. Példa: a ,Az istenek a
fejikre estek” cimi filmben a cselekmény egy lres
Coca-Colas Uveg koré szervezddik.

A PP ALKALMAZASAT BEFOLYASOLO
TENYEZOK

Miért érdemes a pp-vel is foglalkozni?

A hagyomanyos marketingcsatornak ,bedugulasa”

Az élményorientalt marketingkommunikaciés straté-
gianak legfeljebb az elnevezése Ujszer(i. A fogyasz-
ték nemcsak szeretik, hanem el is varjak, hogy a té-
véreklam szorakoztatd legyen, kilénben elkapcsol-

1 http://www2.student-online.net/Publikationen/110/

nak. A tévécsatorndk szama novekszik, a k6zonség
fragmentalodik. A médiatartalom globalizal6dik.2 A fi-
atalabbak gyakrabban ,kapcsolgatnak”3, és valészi-
nlileg az internetezés (is) valtoztat a fiatalok tévézési
szokasain4.

A reklamok elkeriilése (atkapcsolas, attekerés)
szintén megnovekedett - ez a DVR (Digital Video
Recorder)5 térhoditdsanak veszélye. A DVR-felhasz-
nalok kozott a rekldmok ,atugrasi ardnya” 72,3%.6
Azok, akik nem rendelkeznek ilyen késziilékkel,
30-50 szazalékban kapcsolnak méas csatornakra a
reklam alatt.

A pp eredményessége és hatékonysaga

Egy 1989-es empirikus kutatds szerint egy nappal a
sugarzas utan a pp-re 56% emlékszik, a reklamra 8%
(n=350)7. Woelcke 1999-ben eltér§ eredményre ju-
tott: a pp felidézési ardnya alacsonyabb a reklamé-
nal, viszont a megitélése (evaluation) altalanossag-
ban magasabb volt.8 ,Batrabb” iparagi kutatdsok
megmutattak, hogy a kozonség pp felidézési aranya
kdzel 2,5-sz6r magasabb, mint a tévéreklamoké9.
Sajnos a kutatasokat javarészt olyan cégek végzik,
amelyek maguk is a pp-értékesitésben érdekeltek,
igy tdbbnyire részrehajloak.

Torekvés van a pp értékének egyetlen szammal
torténd meghatérozasara, viszont a Q-Ratio megszi-
letésekor azonnal szamos ellenérv latott napvilagot
az elv hasznalhatésagat illetéen. Az itvx Q-Ratio
.egyetlen mérészam”, ami kifejezi a pp minéségét
egy 30 masodperces reklamhoz viszonyitval0OlA hir-
det6k tdbbsége mégsem szeretné, ha egy ilyen mé-
r6szam alkalmazasa a gyakorlatban elfogadott stan-
dardda véalna, mivel az egyéni megitélés nagyobb
mozgasteret kinal a promociés koltségvetésbenll.

2 Patrick Rossler, & Julia Bacher (2002), ,Transcultural Effects of Product Placement in Movies: A Comparison of Placement Impact in
Germany and the USA”, Zeitschrift fir Medienpsychologie, 14 3, pp.98-108

3 http://www.arrangement-group.de/product_p13.htm

4 http.i/www.dmnews.com/cgi-bin/artprevbot.cgi?article_id=33694
5 Atévével akéar él6 adas kdzben is vissza lehet tekerni az éppen futé miisort. A késziilék kifigyeli a tévénéz6 szokasait, és miutan a tulaj-

donos egy ideig kivalasztgatta felvételre szant kedvenceit, a folyamatosan porg6 mereviemez magatél is rogziti az olyan misorokat,
amelyek tetszeni szoktak gazdajanak. Am e nézdi szokasokrdl a készillék a szolgaltatd kdzpontjat is tajékoztatja.

http://www.itvx.com/SpecialReport.asp

http://www.arrangement-group.de/product_pl4.htm

Woelke, J. (1999), ,Die Wirkung von Product Placement im Vergleich zu ,herkdmmlicher” Fernsehwerbung”, In: Friedrichsen, M. & S.
Jenzowsky (Hrsg.), Fernsehwerbung, Theoretische Analysen und empirische Befunde, Opladen: Westdeutscher Verlag, pp.167-97
Jacobson, M. & Mazur, A. (1995), Product Placement. Marketing Madness: A Survival Guide for a Consumer Society. Denver,
Westview Press

10 Raymond Pettit, iTVX White Paper - Measuring the Quality of Product Placement (www.itvx.com)
11 http:/Iwww.hollywoodreporter.com/thr/article_display,jsp?vnu_contentJd=1000743493
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A PP, MINT MARKETINGESZKOZ ELONYEI

Specidlis célok, soft funkciok

» Hosszu tavd, arnyalt imazséapolas, a markaismert-
ség fenntartdsa, nemzetkodzi hatas.

» Er6siti a fogyasztok méarkahlségét.

» Egymagaban nem képes markat teremteni, de
rendkivil j6 katalizator.

» Kozvetlen asszociaciok keltése - nemcsak a film
és a szinész, hanem Hollywood is asszociaciot
kelthet.

» A torténeti és vizualis kontextus magas fok( ki-
hasznalhatésaga. Elegend id6 all rendelkezésre

»A product piacementtel kapcsolatban szamolni kell a
kbézvéleménnyel, prekoncepcidival, altalanositasaival,
€s az éeppen ’divatos’, néhal/sokszor leegyszerisitett
érvelésen alapuld, marketingellenes beszédtémakkal -
is. Koncepcioét kell kidolgozni arrél, hogy az esetleges

vadakat miként kezeljuk. ”

a markaiméazshoz illeszkedd, azzal konzisztens és
koherens koérnyezet, megitélés kialakitasara.

+ Emocionalis érvelés, mellékaton.1 Erzelmek kelté-
se, finom kidolgozasa, a ,terep el6készitése”.

» A szerepek emocionalis dontésre késztetnek (me-
lyik oldalon alljak?), érzelmileg elkoteleznek a va-
lasztott magatartas- és életforma mellett.

 Attit(idot médosithat, noveli a bizalmat sajat itél6-
képességiinkben.

» Bizalom kiépitése: nem tudjuk, honnan ismerjik.
A tudat nem dekddolja az izenetet.2

Magas szint(i elérés

« Evente atlagosan korulbelil 1,55 milliard mozije-
gyet adnak el.3

 Nagy foldrajzi terlleten valik elérhetévé. A
~Tomorrow Never Dies” ciml James Bond-filmet
példaul 57 orszagban, 20 nyelven vetitették.
,Csak a mozikban 50 millié koérili néz6 lathatja a
pp-nket. A bemutatét kovet§ 5 évben pedig a

[uy

Pratkanis & Aronson (1992), A rabeszél6gép, Budapest: Ab Ovo

video-, televizié-, DVD-kiadasokkal ez a szam 500
milli6 kordlire emelkedik. 2000-re a Mission
Impossible-t egy milliard nézd latta.”4

Ertékes expoziciok

» Hatalmas mennyiségl expoziciét teremt.5

» A filmeket aktiv figyelem kiséri, ez a termékfelis-
merés esélyét is noveli.

» Kevesebb a kisér6- vagy melléktevékenység.

» Filmnézés kozben onvédelmi mechanizmusaink
alabbhagynak, és a szokasosnal jéval fogéko-
nyabbakka valunk a nekiink célzott informéciok
irdnt.6 Az ,6nvédelmi mechanizmus” gyakran nem
is kapcsol be.

Egyéb el6nyok

* Olcs6 kiegészitd elem (cpm
alapjan)

* Nem lehet lehalkitani, nem le-

het atugrani, nem elkerilhet6.

Nem akar meggy6zni, ezért ma-

gasabb hatékonysaggal gy6z

meg.
» Kevésbé zavarg, mint a reklam.
» Hihet6

Technikai elényok

« Fényes” feluletek. Eleth(i, mély szinek. J6 ming-
ségl kép.

» Szokatlan képarany (szokatlan, eltérd).

» Digitalis dolby hangrendszer.

» Nagy méret - kétszeres figyelemhez négyszeres
méret kell.

» Foldrajzilag differencialt pp-k, digitalis utbmunkak
lehetségesek.

Vélemények a pp-rél - érvek mellette
és ellene

A product piacementtel kapcsolatban szamolni kell a
kozvéleménnyel, prekoncepcidival, altalanositasai-
val, és az éppen ,divatos”, néha/sokszor leegyszeri-
sitett érvelésen alapuld, marketingellenes beszédté-
makkal is. Koncepciot kell kidolgozni arrél, hogy az
esetleges vadakat miként kezeljik.

A pp ellen (fogyasztéi szempontbadl)

2 Auty, Susan & Charlie Lewis (2004), ,Exploring Children’s Choice: The Reminder Effect of Product Placement”, Psychology & Marke-

ting, 21 9, pp.699-716
http:/lwww. boxofficemojo.com/yearly/
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http:llwww.comms.dcu.ie/flynnr/Product_Placement/ProductPlacement.PPT
Special Report by Frank Zazza, http://www.itvx.com/SpecialReport.asp
Richard Heslin (University of Purdue), idézi: Walker, Kate, Films May Carry a Hidden Pitch int he Plot”, Purdue News,1999. jinius
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Kihasznalja a miivészetet, megkérdgjelezi a film
mivészi integritasat.

Megfoszt a valasztas szabadsagatol.

Elmossa a program és a reklam kozétti hatarvona-
lat, ezzel befolyasolja a néz6k realitasérzékét. A
mozilatogatéknak joguk van tudni, mi reklam, és
mi a szbrakoztatas.

Valoszinlileg a leger6sebb hatassal a gyerekekre
vanl A gyerekek nem tudnak kildnbséget tenni a
pp és a m(isor kozott.

Ugyanolyan implicit tudast alakit ki, mint a kultu-
ralis értékek, bizonyos magatartasformak koveté-
sét helyénvalonak sugallja, és tarsadalmi mintak
alapja.2

A pp mellett (a fogyasztoi szempontbol)

Segiti a milvészi 6nkifejezés tomorségét. A j0 mar-
kaknak mélyen kddolt személyiségik, hangulatuk
lyek segithetnek abban, hogy a
miivész kifejezzen egy érzést
vagy gondolatot.

mada nem teljestl, nem keril a filmbe, és a stidi-
ok ezt hivatalosan nem is igérik. A rendez8 szava
az utolsé. Nincs teljes beleszélas a termék megje-
lenitésébe.

* A rendezd mlivészi szabadsagat és a vagé mun-
kajat nem tudjak elére szabalyozni.

» Bdvebb termékismertetésre, raciondlis érvelésre,
elényok megfogalmazéséara nincs lehetéség.

» A dontések gyakran nélkuldzik a szamokkal alata-
masztott informaciokat, inkabb tapasztalati, zsige-
ri dontések ezek.5

* Némely esetben a promdciés csatornat is hirdetni
kell.

» Az ismertség, mint kommunikéacios cél megfogal-
mazasa kétél(i fegyver lehet, zavarhatja a kdzon-
séget, aldashatja a film hitelességét. Ha nyilvanva-
16, .égbekialtdban” egyértelmd reklamrél van szo,

»A tapasztalatok azt mutatjak, hogy nem csak elmélet-
ben, hanem a gyakorlatban is nagyobb hasznat lehet

A kultira szponzordlasanak vennia pr-ugynokségeknek és tudasuknak, tapasztala-
kilonleges modja, csokkenti a  taiknak a pp tervezésekor, mint a hagyomanyos rek-

gyartasi koltségeket, ezért fon-
tos finanszirozési forras a film-
stadidk (ir6k, programozok)
szamarag3.

Az életkor nem szignifikans tényez6 a markava-
lasztasban (gyerekek).

»2Abban a pillanatban, amikor a szérakoztatas he-
lyett az lzletre helyezed a hangsulyt, az emberek
felismerik ezt, és elfordulnak t6led.”4

A PP-TERVEZES SZAKMAI ASPEKTUSAI
Miel6tt nekilatnank...

...egy pp-akcié tervezésének, érdemes a kovetkez6-
ket figyelembe venni:

g W N =

Nem biztos, hogy a film egyaltalan megjelenik.
Mindig van esély arra, hogy a pp nem fog szere-
pelni afilm végsd véaltozataban. Ezt a kockazatot a
product placement Ugynokségek csokkenthetik,
de sosem szinik meg teljesen. A pp-k kbzel har-

http:llen.wikipedia.org/wikilProduct_placement
Cialdini, Robert B. (1993), Influence: the Psychology of Persuasion,
http:/lwww2.student-online.netlPublikationenl110/
Mark Workman, FirstFireworks, alapité

http://advertising.utexas.edu/research/papers/turcotte/testing.html

l[Amigyndkségek(é)nek. ”

cinikus allaspont fogalmazodhat meg a termék-
kel/méarkaval kapcsolatban. Amint felismerik, meg-
prébaljak elhatarolni magukat téle.

» A kontextus a kulcstényezé.

Technikai akadalyok - a gyakorlati
megvaldsitas buktatoi

» A pp-lzlet nagyon koncentrdlt, kapcsolatokon ala-
puld, informalis terilet.

» Meglehet6sen id8igényes az epizodok tartalma-
nak, formajanak befolyasolasa, hozzaigazitdsa a
cégigényekhez.

» A film/jaték premierjének idépontjadba a hirdet6-
nek altaldban nincs beleszélasa, az kdnnyen kés-
het a meghirdetetthez képest, a merchandising és
az egyéb tie-in tevékenység szinergidja az idébeli
csuszas miatt elveszhet.

New York: William Morrow and Co.
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A két-, harom- vagy sokszereplés
érdekegyeztetés rendszere

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy nem csak elmélet-
ben, hanem a gyakorlatban is nagyobb hasznat lehet
venni a pr-uigynokségeknek és tudasuknak, tapasz-
talataiknak a pp tervezésekor, mint a hagyomanyos
reklamigynokségekének. A gyakorlatban alapvet6-
en a kovetkez§ lehet8ségek kozil valaszthatunk:
reklam- vagy product placement (igynokséget bi-

A szerz6dések sarkalatos pontot jelentenek a terve-
zés soran. Mivel az alkupozicié inkabb a filmstudidk-
nak kedvez, ezért a szerz6dések leginkabb az 6 érde-
keiket védik. Ezért érdemes mar a tervezés elején el-
gondolkodni azon, hogy milyen kdlcsonds lekotele-
zettség-rendszereket épithetink ki, amely révén, a
szerz6déseken kivil, redlis esélyt biztositunk érdeke-

ink érvényesulésének.”

zunk meg, vagy magunk vesszik fel a kapcsolatot a
studidkkal. A stidié és alkalmazottai, tulajdonosagi)
és a hirdet6 kozotti érdekegyeztetésben, az idgigé-
nyes pontositdsokban, a szervezésben, a logisztika-
ban jelentenek segitséget a product placement lgy-
nokségek; 6k felelések a hirdeté brand entertainment
kezdeményezéseinek koordinalasaért; a vallalati Ggy-
felek érdekeit képviselik a szérakoztatéiparban. Fon-
tos funkcidjuk a termékek raktarozasa, és a logisztika
megszervezése.

» A legtobb studio csak pp-ligynokségen keresztil
hajlandé (zletet kotni, a megbizéhoz csak végs6
esetben fordulnak, ezért fontos az lgynokségek
gondos, tervszer(, részletes briefelése.

» Reklamigynodkség nagyon ritkan helyettesitheti a
pp-Ugynokséget. A pp a pr-bél alakult ki, a célok,
a szakmai szempontok és a szellemiség is ehhez
all kdzelebb.

A pp-lgynokség szolgéltatasai:1l

» Forgatokdnyv-elemzés (mozi: 900 EUR) és készi-
tés

» Casting

» Production Consulting: forgatas feligyelete, a mi-
néség garancigja érdekében

1 http://www.arrangement-group.de/services.htm
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» A pp-ugynokség visibility reportokat készit a meg-
rendel6nek (a film/videojaték stb. napi frissességi
eredménye)

Amennyiben nem vesziink igénybe lgynokséget,
online piactereken is lehetdségiink van felvenni a
kapcsolatot a stidiokkal, és kivalasztani a termé-
kiink, imazsunk szamara megfelel6 célkbézénséggel,
forgatokonyvvel rendelkezd filmet/sorozatot/videoja-
tékot/ kdnyvet/magazint/slagergyanus dalt. Példaul a
http://www.magneticalliance.com cimen a hirdet6k
és hirdetést keres6k egymasra ta-
lalhatnak. Ezek a ,hazassagi hir-
detések” a kovetkezOket tartal-
mazzak: filmcim, mifaj, megjele-
nés éve, rovid leiras, szikséges
termék/marka, célkdzdénseg (nem,
kor), f6szereplék.

Még szamos e-piac kindl ha-
sonl6 informécidkat, ezeken kivil
példaul az el6z6 filmek tapasztala-
tai alapjan statisztikai informaciok,
pl. korrelaci6 mérése szinész és
pp-hatékonysag kozott. Klaszter-
képzés - melyik szinészt miben tartjak hitelesnek
stb. Tudni kell azonban, hogy az ilyen online piacte-
rek elsGsorban a kereslet és kinalat célba juttatasaval
foglalkoznak, tehat példaul logisztikaval, kapcsolat-
tartassal és a pp ,gondozasaval” nem minden eset-
ben foglalkoznak.

A szerz6désekr6l

A szerz6dések sarkalatos pontot jelentenek a terve-
zés soran. Mivel az alkupozicié inkabb a filmstadiok-
nak kedvez, ezért a szerz6dések leginkabb az 6 ér-
dekeiket védik. Ezért érdemes mar a tervezés elején
elgondolkodni azon, hogy milyen kdlcsénds lekote-
lezettség-rendszereket épithetiink ki, amely révén, a
szerz6déseken kivil, realis esélyt biztositunk érdeke-
ink érvényesiilésének. llyen érdekrendszer lehet pél-
daul a cross-promotion igéret.

» A szerzGdéseket a studiok irjak.

» A studiénak kizarolagos joga eldonteni, hogy a pp
olyan formaban tértént-e meg, ahogy az a szerzé-
désben rogzitve van (,eléggé” lathaté-e stb.).

» A stadio nem garantalja, hogy a termék bekeril a
jelenetbe, vagy nem vagjak ki az utdbmunkalatok
soran.


http://www.magneticalliance.com
http://www.arrangement-group.de/services.htm

* A marketingdontéshozokat érdekld szamok (pl.
varhaté reach) ritkan szerepelnek a pp-szerzé-
désekben

» A cross-promotion szerzddések kilon szerz&dés-
be kerlilnek, mint a pp-szerz6dések (a pp-szerzé-
dés meghilsulasa nem veszélyezteti a cross-pro-
motion szerz6désben foglalt jogokat és kotelezett-
ségeket!)

Osszességében: a szerzédés puszta formalitas,
mindkét oldalr6l nehezen tdmadhatd.1

A célok meghatarozasa

A pp-akciék céljai szamosak lehetnek, de a reklam-
hoz képest korlatozottak. Egy, a célkbzOnség sza-
mara nem zavar0 product piacementben a kommu-
nikacids célok kozoétt szinte kizardlag az ismertség
novelése, a megkedveltetés allhat, a reklamcélok is
csak indirektek lehetnek. Leginkabb emlékeztetd,
image-apold akciok tervezése javallott.

Doéntés az lUzenetrdl

» Az ,&polasra szant” méarkadimenziok kivalasztasa
- mely valtozék szorulnak gondozasra (termék,
696, pozicid, magatartas, hoz-
zaadott érték, kornyezet, de-
sign, kommunikacio).

* Image-rések elemzése.

A megfelel6ség kritérium ai

* Ne menjen a film milvészi mondanivaléjanak vagy
cselekményének rovasara (a rendezd donti el,
hogy mi a film mondanivaldja).

» A markanak mar ismertnek kell lennie.

» A szerepld, a film hangulata és a termék-image
kozott kénnyen felismerhet6 parhuzamnak kell
fennallnia.

+ Osszhangban kell lennie a szimultan promocios
eszkdzok Uzenetével, arculataval.

Koltségek

A filmstadiokat leginkdbb a cross-promotion ér-
dekli, el6szor errdl érdemes megallapodni - invol-
valhatéva valnak a producerek, rendezék a sike-
res egylttmdkodésben, hiszen az 6 céljuk a film
sikerre vitele. Szkeptikus hozzaallas a filmstudiok
részerdl - ,A product placement minden el6nye
veszit jelent6ségébdl, amikor olyan filmrél van
sz0, amelynek gyartasakor egy szinész 15 millié
dollart kap, az egyéb gyartasi koltségek 75 millio-
ba keriilnek és marketingre 30 milliét koltenek.

LA filmstadidkat leginkdbb a cross-promotion érdekli,
el6szor err6l érdemes megallapodni - involvalhatova

valnak a producerek, rendez6k a sikeres egyuttm(ko-

Pozicionéléas

» Olyan szinész mellett torténjen,
aki nem, vagy ritkdn szerepel
reklamokban.

» Hosszl tavra torténik.

» A médiaval 6sszhangban.

M akroi66zités

* Nem garantalhaté a ,bombabiztos” id6zités.

* A pp-vel 0Osszekotdtt kommunikacids stratégia
kockazatos (de hatasos) véllalkozas.

» Dontés a gyakorisagrél, hangsulyossagrél a
promociés mixben.

» Dontés az évszakrdl, datumrol (példaul nyéri szi-
net, premier-démping figyelembe vétele), és a
hordozo6 napon beliil elfoglalt helyérél (sorozatok,
videojatékok).
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désben, hiszen az 6 céljuk a film sikerre vitele.”

[...] Az els6dleges Uzlet afilmkészités, és néha se
kedviik, se anyagi érdekeltségiik nincsen abban,
hogy a reklamipar jarulékos elemeivé valjanak”2.

» Eltér6 az arazds sorozatok, mozifiimek, jatékok
esetén. Sorozatok esetén masodperc alapu ara-
zasra keil szamitani. (3389 USD - 3 masodperces
jelenet egy szupermarket el6tt a ,Szex és
NewYork"-ban. 226 536 USD - t6bb masodperces
termékhaszndlat a ,Jébaratok”™ban3). A tobbi mé-
diumban ,minden lehetséges”.

» Mozifilmek esetén a barter a gyakoribb.

» Olcsé. Egy DiMassimo-kutatas szerint egyetlen
atlagos HBO-Show-ban szerepl6 pp reklam-
egyenértéke 6,8 milli6 dollar lenne4.

http:lladvertising.utexas.edu/research/paperslturcotte/samplecontract.html

http://advertising.utexas.edu/research/papers/turcotte/filmmakers.html

http://www.usatoday.com/moneyladvertising/2002-12-02-sopranos_x.htm
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Targetalds, csatornavalasztas

A mozilatogatokrol

» A mozilatogatok kozel 75 szazaléka 16-39 évesl.

* A mozilatogatok altaldban véleményvezetdk és fi-
zet6képesek.

* A moziba jaras gyakorisdga és a markatudatos-
sag kozott pozitiv korrelacié van.2

A szegmentalas paramétereirdl

» A férfiak sokkal inkabb elfogadjak a pp-t, mint a
noék.

» Az id6sebbek sokkal inkabb elitélik.

» Az amerikaiak sokkal kevésbé elitéléek, mint a
franciak és az osztrakok.

» A zenei felvételek 22 szazalékat 12-19 évesek va-
saroljak.3

Egyéb megfontolasok

» Minden film 0 termék, de egy sorozat, show ese-
tén a néz6kdzonség Osszetétele hosszi tavon is
stabil, koherens csoport (built-in-audience)4.

» Atévémlsor kedveltsége és a pp-ben szerepl6 ter-
mék megitélése kozott er6s pozitiv korrelacio fi-
gyelhet6 meg>.

» A pp elfogadottsagi sorrendje, m(ifaj szerint, 18 év
felett (Kérdés: a product placement jol illeszke-

dik-e a tévémdsorba): 1. sport, 30%, 2. game
show, 25%, 3. reality show, 18%, 4. drama, 12%.

» A sportkdzvetitések alatti PP (példaul Vodafone-os
mezek stb.) a megkérdezettek 71 szazaléka sze-
rint nem zavard, mig a valos termékek elektroni-
kus jatékokba vald integracioja a valaszadok har-

mada szerint elfogadhaté.

OSSZEGZES

Egy PP kivitelezése meglehetdsen
nagy koordinaciét igényel az
egyes tertletekért felel6s alkalma-
zottaktdl. A tervezés legfontosabb
elemeiként kiemelendd a célok és
célcsoportok megallapitasa. A re-
levans célcsoportok definidlasa
utan kozvetit6t valasztunk, majd a
forgatdkdnyv-elemzés soran ellen-
Orizzik a fent definialt idedltipikus
pp teljesithet6ségét, és konkrét
hordozét vélasztunk. A kétoldali
kivansaglista megfelel6 szamu ko-
z0s pontja esetén, a tovabbi pontositasok soran a
cross-promotion lehetéségére kilonds figyelemmel
kell lenndink.
A tervezés soran végig szem el6tt kell tartanunk a
2. abra tanulsagat, miszerint a pp-akcio sikere a fel-
tlin6ség figgvényében nem determinalt: a tdlzott fel-
tlin6ség negativ hatékonysagot eredményezhet (a
magas recall ellenére), és a sikerre valé bizonytalan-
sag szintén nem lineéris figgvénye a pp feltlinésé-
gének, kivéve a magasan integralt pp-ket. Emellett fi-
gyelembe kell venniink a kézvélemény, a kozonség
(felhasznaldk, olvasok) és az alkotok érdekeit is, ki-
[6nos tekintettel a kdvetkezbkre:
» A pp csokkenti-e a film hitelességét, kedvelését,
ajanlasat masoknak (buzz)?
* Természetesnek hat-e a termék a filmben?
* Megfelel6-e a szinészrdl kialakult image a termék
szempontjabol?
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