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1. BEVEZETES

Mara mar a rohand vilagunkban elképzelhetetlen, hogy ne jonne szembe minden sarkon
egy-egy reklam, markanév, hirdetés vagy barmilyen szabad feliilet az utcan, ami nem 6szto-
ndzne vasarlasra valamilyen formaban. Ehhez persze ki se kell 1€pni az otthonunkbol, mivel a
fogyasztok nagy tobbsége a média feliileteken megjelend reklamokra asszocial elsére. Ezzel
nem is allnak messze a valosagtol, hiszen a legnagyobb tdmeget a televizids, radios, internetes
feliiletek szolitjak meg.

A profitorientalt nagyvallalatok marketingkoltségei nem ismernek hatarokat annak érde-
kében, hogy megtartsak a mar meglévé fogyasztoikat és ujabb rétegeket szolitsanak meg. A
cégek oldalarol a marketing az egyik legmeghatarozobb része az eladasig torténd folyamatnak.
Ezeket a feladatokat preciz, pontos munkacsoport hozza 1étre, alaposan megvizsgélva az adott
piacot és az azt befolyasolo tényezoket. A fogyasztd oldalarol sem kisebb feladat tekintve, hogy
akar tudatosan akar tudat alatt figyelembe kell venni az adott termék vagy szolgaltatds mindsé-
gét, arat, értéket, ezen kiviil szdmtalan szempontot.

Dolgozatomban a kulturafogyasztok szokdsait és dontéseit vizsgaltam. Ezt a témat speci-
fikusan a filmiparra szlikitettem, azon beliil is a mozilatogatokra. A mozi a legjobban kedvelt
1d6toltés, hiszen kivald lehetdség kimozdulni a sziirke hétkdznapokbol, kapcsolatépités és apo-
las céljabol egyarant. Magam is rendszeres mozilatogatd vagyok, st munkatapasztalatom is
van, még ha révid ideig is tartott didkmunka keretein beliil. Osszességében elmondhaté, hogy
a témavalasztasom alapvetden személyes kivancsisagon és az Oriasi marketing kihivason ala-
pult egy altalam kedvelt kornyezetben.

A filmfogyasztas teljesen atalakult az utobbi évtizedben, kdszonhetden a technikai fejlo-
déseknek és a piac gyorsan valtozo keresletének. Mig régebben azt néztek az emberek, amit
tudtak, ma mar ez sokkal tudatosabb és valasztékosabb. Sokféle nézOpont és vita van errdl,
ugyanis vannak, akik ugy gondoljak a filmipar is atfordult a tomeggyartas iranyaba és ezzel
sokat romlik az érték, amit kozvetitenek a nézok felé, masok véleménye szerint az Gjabb, mo-
dern technika altal késziilt filmek sokkal latvanyosabbak és hatasosabbak az élményt tekintve.
Sajat véleményem szerint az igazsag valahol a ketté kozott féluton taldlhatd, mivel egy siker-
film készitése nagyon sok tényezén mulik. Persze nem vagyok rendezé vagy média szakember
csak ugyanolyan fogyaszto, aki ezen produktumok kedveléi kozé tartozik. Eppen ezért a dol-
gozat készitése alatt érint6legesen vizsgaltam tobb kiilfoldi gyartdt ezen iparon beliil és sajat

kutatdsomban tobb fogyasztdi dontést befolyasolo kérdésre kaptam valaszt.



Ugyanakkor a kutatds nem fedi le a teljes filmfogyasztas témat, erre talan egy €let is kevés
lenne vizsgalni a folyamatos valtozasok és fejlddés miatt. Ezért én a fogyasztdkat ért a filmek-
ben megjelend reklamok azon beliil is a termékmegjelenitések hatasasait vizsgaltam. A rekla-
mok dnmagukban még nem feltétleniil mozgatjak meg a nézdket, azonban nagyon hatasos tud
lenni, ha a kivant terméket vagy markat burkoltan talalja €s becsomagolja a kedvenc filmje
keretein beliil.

Reklamok 6nmagukban legtobbszor negativ hatast érnek el a nézdkben, ami elsésorban
nem a tartalmanak koszonhetd, sokkal inkabb szamukra rossz idoben ¢€s helyen érik éket. Am-
ennyi munka van egy ilyen reklamfilm tervezésében és megvalositasdban a végtermék minden-
képpen kivalt valamilyen érzelmet a fogyasztobdl €s abban a pillanatban mar el is érte a céljat
¢s hatést gyakorol ra, innentdl kezdve id6 kérdése, hogy a vasarlasi dontést és hajlanddsagot
mikor és hogyan befolyésolja.

Igy fogalmazodott meg a kérdés, hogy a konkrét mozifilm és a benne megjelené marke-
ting elemek hogyan és milyen mértékben hatnak vagy egyszertien hatnak-e egyaltalan a sajat

célkozonségiik vasarlasi hajlandosagara és szokdasaira.



2. MARKETINGKOMMUNIKACIO ELMELETE

Az emberek kommunikacidja, nem annyira egyedi, mint sokan gondoljak. Az ¢l6vilag is
allandé kommunikaciot folytat, tehat az allatok és a novények is. Rdadasul nem is kell az ¢16-

vilagig menni, hiszen vallalatok, szervezetek is képesek a kommunikéciora.

Ezt az elméletet szamos szerzo tobbféleképpen kozeliti meg, én Philip Kotler rendszere-

7€sébbl indultam ki.

e A kommunikacié csatornaja szerint lehet verbalis vagy nonverbalis. A ver-
balis csoportba tartoznak a szébeli informacié cserék, ahol valéban megszo-
litja a masik felet, ennek eszkdze a nyelv. A nonverbdlis pedig minden
egy€b, ami nem szoban torténik. Ilyen akar a tekintet, testbeszéd, jelelés
vagy a mimika.

¢ A kommunikacios folyamat iranya szerint lehet egyiranyu vagy kétirany.
Egyirany, ha az informaciot befogado részérdl nem érkezik vissza vélasz,
kétiranyu pedig az, amikor az informéciot kibocsatonak viszontvalasz érke-
zik a befogadotol.

e A kommunikaciéo mddja szerint pedig lehet kdzvetlen vagy kozvetett. ,,A
kozvetlen kommunikacid a ,,face to face” szemt6l szembe kommunikaciot
jelenti, mig a kdzvetett kommunikéacio valamilyen kozvetitdn példaul a ra-
didhullamokon, vagy a levélpapiron keresztiil zajlik.” (Hatvani M, Varga A,
Tasko T, 2001)

o A résztvevé felek helyzete szerint is lehet csoportositani, ebben az esetben
beszélhetiink szimmetrikus, egyenrangl és aszimmetrikus kommunikécio-

rol. (Hatvani M, Varga A, Tasko T, 2001)

A hatékony kommunikacidhoz nem art ismerni a kommunikéciés modellt, ami bemutatja

a felek kozotti informécidaramlas folyamatat.



1.4bra Kommunikdacios folyamat, informaciéaramlas
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(Forras: Sajat szerkesztés)

A kibocsatd, tehat az informacio6 kozl6je kddolassal eljuttatja a befogadd szdmara az lize-
netet, aki dekddolja azt, kétiranyt kommunikéciordl beszéliink abban az esetben, ha erre az
iizenetre valamilyen formaban valasz érkezik, tehat visszacsatolast ad rola. Egy eltéré nyelv-
hasznalat példaul mar problémat okozhat az iizenet sikeres célba érésében. (Kovacs, 2014)

Szintén zavart képezhet a kommunikacioban a zaj. A zaj lehet barmi féle kiilsd tényezo,
ami akadalyozhatja az iizenet befogadasat, példaul hangos zene, egyszerre beszélnek tébben,
riaszt6. De a zaj lehet egy olyan zavaro tényezd is, mint példaul a befogado figyelméért kiizdo

egyéb tizenetek. (Végné A, 2006)

A kommunikacids folyamatnak a része a szelektiv figyelem, torzitas vagy emlékezet. Ez
azt jelenti, hogy a befogadot nap, mint nap rengeteg kiilonb6z6 inger éri. Ezeket nem is vessziik
¢észre pedig csak az utcan haladva egy oran beliil akar tobb szaz ilyen informacio érkezik anél-
kiil, hogy tudatosan észlelnénk. Ezek a kiilonb6z6 reklamfeliileteken, méarka/ termékmegjele-
néseket megfigyelhetd lizenetek, amik tudat alatt vasarlasra 6sztondznek. Olyan mennyiségben
aramlik be az ilyen jellegli informacid, hogy az ember agya mar nem figyel r4, nem emlékezik
a latottakra.

A cél az, hogy ezt a szelektivitast attorjiik egy megfeleld reklamkampannyal, amihez pe-

dig megfelelé marketingkommunikéci6 sziikséges.



,»A marketingkommunikécio azokat az eszkozoket jelenti, amelyek segitségével a cégek
— kozvetleniil vagy kdzvetve — probaljak tajékoztatni a fogyasztdkat az altaluk értékesitett ter-
mékekrol és markdkrol. A marketingkommunikécio bizonyos értelemben a vallalat és a marka

,hangjaként” is értelmezhetd.” (Kotler-Keller, 2012, 548.0.)

A marketingkommunikacié egy kommunikéacios mixet képez a marketing-mixen beliil.
A marketing-mixnek 4 eleme van, kezdébetiikbdl adodik az ismertebb neve is: 4P.
Ez a négy Gsszetevo a kovetkezo:
1. Product — termékpolitika.
2. Price — arpolitika.
3. Place — értékesitéspolitika.
4

Promotion — reklampolitika, azaz a kommunikacids-mix.

Ez a négy elem, kiilonbozé szemléletek szerint szolgaltatasmarketing esetén kiegésziil
tovabbi 3 tényezdvel
1. People — emberi tényezok.
2. Physical evidence — fizikai tényezok.
3. Process — folyamat.
Egy hatékony kommunikacios kampany eléréséhez, tervezéséhez elengedhetetlen meg-

ismerni a promoécids-mix részeit, amelyet Philip Kotler 4 f6 csoportra bontott:

1. Reklam leginkabb a tomegkommunikacios eszkozokkel végzett tevékeny-
ség, térités ellenében. Hatéasa lehet rovid vagy hosszutavu.

2. Személyes értékesités (Personal Selling) kozvetitdi vagy bolti értékesités,
amely soran az elad6 igyekszik meggydzni a vasarlot.

3. Ertékesitésosztonzés (Sales Promotion) rovidtavon képes jelentésen meg-
novelni az értékesitést, mivel gyors €s hatarozott reakciot valt ki a fogyasz-
tobol.

4. Public Relations A vallalat vagy marka megjelenése, bemutatasa kiilonb6z6
szempontok daltal. Naprakész informéciok, hirek. (www.eta.bibl.u-sze-
ged.hu, 2018)

,»A reklam nem személyes, fizetett, befolyasold célzati kommunikacié azonosithatd koz-
zétevovel, termékekrdl, szolgaltatasokrol és eszmékrdl, amelyeket kiilonb6zé médiumokban

tesznek kozz¢.” (Nagy Z., 2017)



Klasszikus értelemben ez a négy elem alkotja a kommunikacios-mixet. Ezeken beliil to-
vabbi kiilonb6z6 eszkozoket is emlithetiink. Az értékesitésdsztonzés eszkozei lehetnek a kupo-
nok, arumintak, nyereményjatékok vagy akar a torzsvasarloi/bizalom kartyas pontgyljtés. A

PR eszkozei pedig lehetnek a szponzoraciok, konferencidk, sajtdtajékoztatok.

Kotler megalkotott kommunikacios-mixe utan megjelentek 0j nézetek is, igy a marke-
tingkommunikacios technikaknak ma mar van egy modern csoportositasa is. Eszerint vannak
vonal alatti és vonal feletti eszk6zok.

Ezek megnevezése az ATL (above the line) és BTL (below the line) eszkdzok. Az ATL
utal a tomegmédiumokhoz kdthetd hagyomanyos eszkozokre, ezek pénziigyileg konnyen el-
szamolhatok. BTL eszk6z6k a nem hagyomanyos, tulajdonképpen minden olyan mod, amely

nem sorolhat6 az ATL eszk6zokhoz. Ezeknek az elszamolasa nem tal egyszert.

Csoportositasuk:
ATL: BTL:
TV, mozi reklam Vasarlasosztonzés
R4di6 reklam DM (direkt marketing)
Sajtohirdetés Design, arculat
Internetes megjelenések PR
Gerilla marketing
Szponzoracio

A piac lendiiletes fejlédésének megrendeléknek koszonhetd 1étrejott egy atfogd csoport
is, ez pedig a TTL (through the line — a vonalon ativeld).

Ebben mar megjelennek ATL mind a BTL eszk6zok is €s ezeket az eszkozoket dssze kell
hangolni. A cél, hogy egymast erdsitsék és egyiitt tudjanak jol mikodni. Ez ma mar teljesen

természetes a marketingben.

A TTL kategoria létrejotte bebizonyitja, hogy a mai trendvaltozasok miatt az ATL és a
BTL 6nmagéban mar nem feltétleniil allja meg a helyét. Manapsag nagyon nehéz kiilonbséget
tenni ATL és BTL eszkoz kozott, hiszen vegyiik példaul az interneten torténd reklamozast.
Webes feliileten hirdetiink egy bannerrel, amellyel tomegeket érhetlink el és megvasaroljuk a

platformot a médiatulajdonostol. (Nagy Z., 2017)



2.1. 4P afilmiparban

Termék:

A filmiparban maga a film a termék, aminek elsdsorban a célja a nézok elégedettsége. A
sikeres film marketing stratégia egy jo otlettel kezdddik, ami egy ujszerti néz6épontbol ragadja
meg a sajat célcsoportjat. A megfeleld forgatokonyv megsziiletése utan el is kezdddik a film-
gyartasi folyamat, amely alatt a tobbi marketing elem segitségével mar megteremti a kivancsi
fogyasztd bazist, ami a megjelenésig varhatoan sokszorosara no.

Ar:

A kozOnség szamara az ar a jegy megvasarlasat jelenti a mozikban. Ez a filmiparban a
meglehetdsen egységes, mivel filmtdl fiiggetleniil minden vetitésnek megegyezik az ara. Ha
egy kicsit kozelebbrdl vizsgéljuk, egyes elemek mégis jelentdsen elkiilonitik a filmeket, ilyen
példaul a bemutatok menetrendje (a legsiiriibben jatszott filmek jelentik a legnagyobb latoga-
tottsagot), elorendelések és foglalasok, a bevételek megoszlasa, illetve a promociok és reklam-

bevételek.

Hirdetés:

Filmek hirdetésének rengeteg formaja 1étezik és miikodik. Ezek koziil néhany jelentésebb

példa:
e Nyomtatott reklamanyag (poszterek, magazinok, szorélapok)
e Eldzetesek (mozifilmek eldtt, TV-ben)
e Social media (Facebook, Instagram, Twitter)
e Kiilonbozo reklamaruk (Konyvek, képregények, ruhdzatok, videojatékok,te-
lefonos kiegészitok)
Ertékesités:

Ez 6nmagaban annyit tesz, hogy hol és hogyan talalja meg a nagykozonség az adott fil-
met. Ez a megjelenés datumdban a nagyobb filmek esetében a mozikra sziikiil, késébb viszont
szamtalan kiilonbo6z6 feliileten hozzalehet jutni a kedvenc filmhez. Vannak egyszeri megtekin-
tésre szolgald oldalak, ezek eldnye az alacsony ar, megvasarolhat6 fizikailag a lemez DVD ¢és
egyéb formaban vagy egyszerlien a népszerli streaming oldalak egyikén nagy valoszinliséggel

megtaldlhat6. (Kumar, A. 2012.)



2.2. Filmipar a nagyvilagban

India a viladg legnagyobb filmkibocsatéja mennyiség szempontbdl, nagyjabol ezer filmet
adnak ki évente. Az indiai filmipar vagy mas néven Bollywood uralja a zenei és televizids
megjelenéseket a nézettség tekintetében (14 millido naponta), ez persze annak is kdszonheto,

hogy lassan India lesz a viladg legnagyobb népességgel rendelkezd orszaga.

2.abra India reklamipara 2007 és 2011 kozott

Oyarall Incustry size (INR bhillion
S TN Biflasy 207 me mm w0 2N Mo mur e W wE  ww CASR
(For Calendar i @nm
v 2110 2217 2570 2970 5780 M3% 3|0 5357 5120 31817 7350 1%
PrinE 100 1728 1152 1929 2088 3% 6.0 253 2700 e g 234 =
Film 927 0ed £a3 833 223 N5% 1200 m7 1211 1345 1503 0%
Radio - 83 10.0 13 150% 30 18l 200 2iC 285 2i%
Music e X 74 18 58 9§ 137% b 173 31 152 A2 5%
00H 133 E1 3.7 165 17.8 T6% g5 215 36 26¢ i80 1%
Animation ard VFX |28 175 00 236 313 1 2% 383 a3c 8] BIC 880 1%
Geming 4.0 70 go 12e » 130 i 0T 80 2.4 2990 3re 460 23%
Digital Advertising i0 B0 (34 153 520% |3 258 55 2317 570 3%
Total S S50 81 652 128 Mm% 823 932 wre 1254 1457 149%

(Kumar, A. 2012.)

Empirikus ténnyel is ndveli a tuddsanyagot a megallapitas mi szerint szdmottevo kapcso-
lat hatdrozhat6 meg a film készitoi (ide tartoznak a rendezdk, producerek, szinészek) és a film-
szinhazak bevételei kozott. Kutatds kimutatta Nigéridban is, hogy jelentds Osszefiiggés van a
filmkészitok egylittmiikodései sztarokkal és ezek jokora profitja kozott. Ilyen filmek példaul a
King of boys,Bling Lagosians, Chief daddy, Lion heart. Ezek a filmek mindegyike a kdzdsségi
média oldalak legjelentésebb kovetd szammal rendelkezd egyéneket, szinészeket foglalkoztat-

tak. (Umukoro, et al 2020)

A tanulmény célja az volt, hogy megvizsgalja a kozdsségi médiaban valo részvétel hatasat
a mozifilmek latogatottsagara, kiilonosen a FOMO jelenségre (fear of missing out) tehat a fé-
lelem, hogy valamirdl lemaradnak. Egy online felmérés segitségével megallapitottak, hogy a

szinhazi élmény kozvetlen tarsadalmi hasznossdga jobb eldrejelzdje a szinhazlatogatdsnak,

10



mint a kozosségi média. Mig a k6zosségi oldalakon vald részvétel nem befolyasolta a mozifil-
mek latogatottsagat, fontos eldrejelzése volt a megtekintés utani kozosségi médidban zajlo be-

szélgetéseknek. (Tefertiller, A. C., Maxwell, L. C., & Morris, D. L. 2020).

3. abra mozi latogatas Ausztralidban

FIVE-YEAR AVERAGES, 2000-2019

ATTENDANCE (% BEEN TO THE CINEMA IN THE LAST 12 MONTHS) FREQUENCY (AVERAGE NO. OF VISITS PER YEAR)

100%
80%
60%
40%

20%

14-24 yrs 25-34yrs 35-49 yrs 50+ yrs

@ 20002004 @ 2005-2009 @ 2010-2014 @ 2015-2019

(Morgan, V. 2020. Screen Australia.)
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3.

4.4bra kommunikacios torta 2021-ben

A 2021. évi MRSZ Kommunikacios torta mérete: 524,2 Mrd Ft i!ﬁ
- A teljes kommunikacios torta 24%-kal n6tt 2020-hoz képest - '

= Redldmsrdvetség

2021 MRSZ Kommunikécios torta 2021 MRSZ Xommunikécios torta

kihasitott szeletek ardnya (%) szeletek mérete [Mrd Ft)

2,8% 0,8% 0,3%

14,9Mrd 4,0 Mrd 1,8 Mrd

® Meédiatorta

® Kreativ-, médiatigynokségi
srolgaltatas

W Esemény

® Adatvezérelt marketing
(DM)

= Marketingkutatds

= PR

= Gyartasi koltséeg*

® Ambient

(reklamkoltes-2021-media-es-kommunikacios-torta)

2021-es média- és kommunikécios koltés szamokrol, annak ellenére, hogy a
COVID-hatas kifejezetten erésen jelen volt 2021-ben is, el6z6 évben novekedett a média-
¢s kommunikacios piac. A varakozasok ellenére sem az olimpia, sem a részben budapesti
rendezésli labdarugd Eurdpa-bajnoksag sem hozta az elképzelt ndvekedést. Tovabba az 6sz-
szes teriiletnek a raforditott koltsége egyre novekszik, ebbdl is lathatd, hogy a vallalatok
egyre nagyobb hangsulyt helyeznek a marketingre. Az elmult években a koltségvetésben
csupan egyetlen elemben tortént visszaesés. Ez az elem a mozi teriilete volt 2019-r61 2020-

ra, amit a mozik bezarasa indokol a pandémia miatt. (DIMSZ, 2021)

KULTURAFOGYASZTAS

Kulttra definicigja:

»A kultara az elismert, elfogadott, a hagyomanyokban sokszorosan kivalogatott
mintadk, lehetséges cselekmények, lehetséges gondolatok és lehetséges élmények funkcio-
nalisan egységes €s ezért egészséges rendszere. A kultlra teszi az életet élhetdvée, ad célt,
iranyt, elégedettséget, bolcsességet az embernek.”

(Csanyi V. 2005.)
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5.4bra kultarafogyasztok szabadidds szokasai

Mivel tolti szivesen a szabadidejét?

184 vélasz
Kirandulas 105 (57,1%)
Olvasas 95 (51,6%)
Pihenés 94 (51,1%)
Film nézes 130 (70,7%)
Szinhaz 59 (32,1%)
Szabadtéri programok 64 (34,8%)

Sport 61 (33,2%)

(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Napjaink kultirafogyasztéi mar egyaltalan nem hasonlit a husz-harminc évvel ez-
eléttiekhez. Az ujabb szoérakozasi lehetéségek komoly valtozasokat hoztak a kulturalis ja-
vak fogyasztasi gyakorlataban, a kdzonség valasztasaiban, motivacioiban, valamint a kul-
turalis termékekkel és szolgaltatasokkal vald kapcsolatukban.

A filmfogyaszt6i magatartas modellezéséhez elengedhetetlen az altalanos fogyasz-
toi- és vasarloi magatartést leiré modellek attekintése. A vasarloi magatartas modelljei tobb-
féleképpen csoportosithatok, Lehota (2001) megkiilonbdztette egymastol az un. sztochasz-
tikus- (pl. markavalasztasi, vasarlohely-valasztasi, vasarlasi idépont valasztasi) és szerke-
zeti modelleket.

A Torécesik féle modellbdl a filmeket figyelembe véve a dontéshozatal koriilménye-
inek jelent6ségét fontos kiemelni. Ha a megtekintést vessziik lehet akar otthoni vagy hazon
kiviili, szamos egyedi befolyasolo tényezd meriilhet fel, legyen sz6 magukrol a szolgéltatas-
termékekrdl, a rendelkezésre 4ll6 hordozd csatorndk fobb jellemzoirdl, vagy akar ezek
egyedi atmoszférajarol, melyek mind hatéssal lehetnek a fogyasztora.

A filmfogyasztas nem elkiiloniilt egyszeri-, hanem hosszu, folyamatos belépési pon-
tokat biztositd folyamat, ami valtozatos prioritassal jelenhet meg a fogyasztok szdmara (a
teljesen hattérbe szoruld filmbefogadastdl egészen az eldre tervezett filmnézésig). Marke-
ting ingerek: Tovabbi bontasban a filmhez kotddo teljes 7P spektrum befolyassal bir a film-
nézési folyamatra, akar otthoni, akéar hazon kiviili filmnézésrdl van sz6, melyek kozott kii-
16n meg kell emliteni a leghosszabb id6n keresztiil hat6 kommunikaciot, amely adott eset-
ben mar a film forgatasat megel6zden is megjelenhet.

A marketing atfogja az értékteremtés €s -kozvetités minden résztvevdjét és teljes
lancolatat, amelynek minden szakaszaban érvényesiilnie kell a vevé-, illetve fogyasztoori-
entacionak. Mivel a fogyasztok szubjektiven gondolkodnak az értékrdl, az értékalkotasban

igazodni kell a fogyasztoi sajatossagokhoz, elvarasokhoz — amelyekrdl mindenekel6tt meg-
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bizhat6 informacidval kell rendelkezni —, ezért a fogyasztokozonséghez arnyaltan, a fo-
gyasztoi jellemzOk alapjan kirajzolt szegmensek mentén, differencidltan kell kozeliteni.
(Pavluska, V. 2014)

A kulturafogyasztas atfog6 tényadatait alapvetden a rendszeres statisztikai adatgytij-
tések eredményeibdl ismerhetjiik meg. A hivatalos statisztika hosszu iddsorokkal rendelke-
zik a fobb kulturalis szolgaltatasok igénybevételének orszagos és teriileti szintli alakuldsé-
rol. Ebbdl példaul megallapithatjuk, hogy a mozi esetében drasztikus fogyasztascsokkenés
kovetkezett be az utdbbi két évtizedben, mas hagyomanyos miifajok kdrében inkabb stagnal
a fogyasztas.

6.abra Kulturalis intézmények latogatottsdga 1990-2012 (1000 lakosra juto latogato)
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(Forras:KSH ésBardosi és tsai., 2011)

A kulturalis preferenciak kozotti eltérés alapvetden az iskolai végzettség — az egyéni
kulturalis t6ke — és a teriileti kiilonbségek alapjan magyarazhato. Igy példaul jellemz, hogy
e a szorakoztatdo tomegmiifajokat az alacsonyabb iskolai végzettségliek és a
videkiek preferaljak;

e amagaskultara iranti igény a megyeszékhelyeken ¢s Budapesten 1ényegesen
nagyobb, mint a kisebb telepiiléseken, a kultirafogyasztas egészét tekintve

— némi meglepetést okozva — a megyeszékhelyek allnak az élen;
e az igényes, széles korll kulturafogyasztdsnak vidéken az is gatja, hogy az
egyébkeént is sziikdsebb, egysikubb kindlat sok intézményben nem képvisel

magas szinvonalat. (Antaloczy T.—Fiistos L.—Hankiss E. 2010)

A kutatok a kulturalis intézményeket a kovetkezd szempontok szerint helyezték el a

kulturalis tevékenységek haromdimenzios terében:
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7.abra MINISSA modell
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(Forras:Antaléczy és tsai., 2010a: 18)

1. alatogatéas gyakorisaga,
2. a vizsgalt személyek korében mely intézmények latogatasa jar egylitt mas
intézmények latogatisaval,
3. mely intézmények latogatisa nem jar egyiitt mas intézmények latogatasaval
(amelyek szinte kizarjak egymast).
Az 4bran jol lathato, hogy jelentds torésvonal huzodik a magas- €és a tomegkultira terei
kozott. A két, alapvetden magaskulturat fogyasztd csoport — a kulturalis elit és a mindent fo-

gyasztok — egylittes részesedése sem éri el a 20%-ot a vizsgaltak korében.

A kutatok megallapitasa szerint a magas- és a tomegkultura kozotti torésvonal athidalasa
nem reménytelen. A két oldal kozott a fesztivalok, az iskolai kulturélis rendezvények, a miive-
16dési hazak, illetve a konyvesboltok segithetik az atjarast.

A hazai lakossag legfobb kultirafogyasztd és nem fogyaszto csoportjait a kutatas tiikré-
ben a kovetkezo tarsadalmi-demografiai ismérvekkel jellemezhetjiik:

e alegnagyobb kultarafogyaszto (tulajdonképpen nem fogyasztd) csoportot, a
felndtt magyar lakossag 47%-at kitevo kulturalisan passziv csoportot jellem-

zOen az alacsonyabb iskolai végzettségil, illetve az iddsebb tarsadalmi cso-

portokhoz tartoz6 egyének alkotjak;
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e alegaktivabb kulturafogyaszt6 csoportok az €letkor, az iskolai végzettség és
a lakohely alapjan rajzolodnak ki, 6k a 18-29 évesek (elsdsorban a felsdok-
tatasban tanulok), a magas iskolai végzettségiiek és az urbanus terekben
¢élok;

e nem tul jelentdés a nemek kozotti fogyasztasbeli eltérés, de a ndk inkabb a
klasszikus kulturat, a férfiak inkabb a kdnnyedebb szorakozast preferaljak,
igy a klasszikus kultara leggyakoribb fogyasztoja az 50+ korcsoporthoz tar-
tozo, magasabb iskolai végzettséggel rendelkez6 varosi nd. (Pavluska, V.

2014)

Bourdieu (1984) megallapitasa szerint, az osztalyszerkezet fennmaradasaban sokkal in-
kabb a szimbolikus, kulturélis jellemzdk Gjratermelése, az életstilus valik meghatarozova. El-
méletének 1ényege a homoldgidk — az egybeesések, a megfelelések — feltételezése, vagyis az,
hogy a tarsadalmi hierarchiaban, illetve a kulturalis hierarchiaban elfoglalt hely megfelel egy-
masnak, mivel a kulturalis poziciot az osztaly-hovatartozas hatarozza meg. Ez azt is jelenti,
hogy az azonos tarsadalmi osztalyhoz tartozokat azonos vagy hasonl6 életstilus jellemez. Vé-
leménye szerint az életstilus a tarsadalmi osztaly szimbolikus kifejezdje, a két strukturalis jel-

lemz6 tehat szoros kapcsolatban all egymassal.

Peterson és Simkus els6 alkalommal az USA lakossagat reprezentald 1982-es kulturafo-

gyasztasi adatok felhasznalasaval tesztelte Bourdieu francia adatokkal végzett kutatasat.

Vizsgalatuk soran — Bourdieu kutatasi eredményeihez hasonléan — azt talaltdk, hogy a
felsd kulturalis csoportok képviseldi nyilatkoztak legvaldsziniibben a magas miivészeti izlésrol
¢s masoknal valosziniibben vettek részt magas miivészeti tevékenységekben, valamint statusz-
jellemz6ik is — magas iskolazottsag, jelentds jovedelem, nagyvarosi lakohely — megfeleltek a
szokasos jellemzoknek. A varakozasokkal ellentétben azonban ezek a felsd foglalkozési statu-
szl személyek masoknal nagyobb valdszinliséggel vettek részt mindenféle alacsonyabb statu-
szu kulturalis tevékenységben is, mikdzben az alacsony foglalkozasi statusziak ennél sziikebb

korben involvalodtak kulturalis tevékenységekben (Pavluska, V. 2014)

A megkérdezett fiatalok kozott — a kordbbi felmérések eredményéhez hasonloan — szép

szammal talalunk olyanokat, akik teljesen tavol maradnak a kulturélis intézményektdl.
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8.abra magyar fiatalok kulturafogyaszté szokasai
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(A Magyar Fiatalok 2020)

3.1. Kultirafogyasztas a filmnézés tekintetében

A varakozas kiilonboz0 szakaszaiban felmertild, valtozatos részletességii és elérhetdségii
informdcio, amely célja alapjan tovabb bonthat6 a film tartalmi elemeire, illetve varhaté mind-
ségére (szubjektiv filmkritikak felkeresésén keresztiil) vonatkoz6 informacidkeresésre. Az in-
formaciodkereséssel szorosan kapcsolddnak a film iranti elvarasok, amelyek jelentds mértékben
befolyasoljak a filmet fliggetleniil a megtekintés eldtti vagy utani idoszakéaban.

A fogyasztok alapvetden szubjektiv értékeld hatassal birnak, ezt nézhetjiik egyfeldl a
nézd kozvetlen reakcidi vagy kollektivan a k6zonség hangulata altal, masrészt az objektivan
kézzel foghat6 eredmények, mint a film teljesitményeként is értelmezhetd bevételei, nézettsége,
fogyasztdi visszhangja.

A korkoros filmfogyasztasi folyamat 1ényeges motivuma maga a filmélmény befogadasa,
a film megtekintése, ami 6nmagaba foglalja a tanulési szerkezetet.

A film kozvetlen kornyezete az, ahol a dontési helyzet sokszor egybefolyik az azonnali
filmnézéssel is. Itt szoba johet a hordozd csatorndhoz kotott atmoszféra, legyen sz6 a mozi
tertiletérdl (ott kihelyezett reklamanyagok, berendezés, személyzet stb.), az otthoni feltételekrol
(a valasztott eszkdz, illetve platform fizikai hordozot alkalmazé vagy azt nélkiil6z6 megoldésai)
¢és egyéb mobil megoldasokrol (pl. filmnézés utazas kozben a mobiltelefon képernydjén). Mi-
kor €s hol, milyen hordozé csatornan keresztiil, milyen nyelven, hany részletben, hany alka-

lommal, legalisan vagy illegalisan. (Kotler, P. — Keller, K. L. 2016). (T6r6csik, M. 2011)
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4. MARKETINGKOMMUNIKACIO A MOZIN KERESZTUL

4.1. A mozitorténete

1895. december 28-an tartottak a francia Lumiére fivérek az elsé nyilvanos filmvetitést
Parizsban, ezzel megkezd6dott a mozi torténete. (Toth E., 2018)

Tobben is probalkoztak korabban mozgdfilmek készitésével, igy tobb orszag is maganak
koveteli a feltalalast. Ezek a filmek sokszor csak par masodpercesek voltak. Az Amerikaban
dolgoz6 francia Louis Le Prince jott ra arra, hogy ha a képeket egy csikra rogziti, hossza vetitési
1d6t is elérhet, azaz eljutott a filmszalaghoz. Szintén Amerikdban Thomas Alva Edison megal-
kotta a kinetoszkopot, ami 1ényegében egy kukucskald doboz volt. Edison egyik munkatarsa
egyesitette a filmet a szintén Edison altal feltalalt fonograffal. gy létrejott a mozgokép, & azon-
ban elzarkozott a nyilvanos vetités gondolatatdl, igy ez csak egy egyszemélyes szorakozas ma-
radt szamara. (Toth E., 2018)

A kinetoszkop parizsi bemutatdjan ott volt a Lumiére fivérek apja is, aki hazavitt Lyonba
egy ilyen szerkezetet fiainak. August €s Louis vetiteni szerették volna a képet, ennek érdekében
megoldottdk, hogy a film szaggatottan mozogjon, s egy-e€gy kocka kétszer annyi ideig alljon a
vetitdkapu eldtt, mint ameddig a kdvetkez6 kocka a helyére ugrik. A szem ekkor észleli a moz-
gast folyamatosnak. A képeket ugyanazzal a kinematografnak nevezett késziilekkel vették fel
¢s vetitették le, 16 kockat masodpercenként. A fivérek 1895. februar 13-an szabadalmaztattak
taldlmanyukat, az elsd filmvetitést 1895. marcius 22-én tartottak a Nemzeti Ipart Tamogato
Térsasag elott. Egyperces filmjiik cime ,,A munkaid6 vége” volt, és gyarbol tdvozé munkasokat
abrazolt. 1895. december 28-an mar 10 filmjiiket mutattak be. Az els6 napokban alig volt be-
vételiik beldle, ugyanis nagyon sokat koltottek terembérletre. A kovetkezé hetekben viszont
egyre tobb filmet mutattak be, naponta 20 eldadéssal is szorakoztattdk az érdekléddket. A test-
vérek akkora sikert arattak, hogy mar 1896-ban vilagkoriili turnéra indultak a kinematograffal.
Azonnal ismertek lettek egész Eurdpaban és az Egyesiilt Allamokban. (T6th E., 2018)

A taldlmény forradalminak szamitott, &m nem volt tokéletes. A szalag ugyanis a rovid
filmeket elbirta, ugyanis ennyi szaggatott mozgas még nem terhelte meg a szalagot. Azonban
hosszu filmeket nem lehetett r4 venni. A hosszabb filmek rendszeres vetitéséhez tehat mas

modszert kellett kitalalni. A tokéletes megoldas, amelyet a mai napig alkalmaznak a 35mm-es
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filmek vetitésekor, a brit R. W. Paul elektrotechnikus nevéhez fiizodik, aki 1905 koriil tokéle-
tesitette azt a metodust, amellyel a filmszalag folyamatosan mozog a vetitdgépben. (Toth E.,
2018)

A mozi elsésorban a Cinematographe-nak kdszonhetden valt kozosségi €lménnyé, am ez
az ¢lmény az 1900-as évek elején még egyaltalan nem olyan volt, mint amelyet mi atéliink egy
mai moziteremben. Hiszen kezdetben minden film néma volt. A mozgdkép uttérdinek azonban
mar a kezdetektdl olyan ambicidik voltak, hogy mikor a nézdk befogadjak a mozgdképeket, a
kép €s a hang egyiitt jelenjen meg. Probalkoztak is a filmek és a lemezek 0sszehangolasaval.
1906-ban szabadalmaztak egy szerkezetet, amely alkalmas volt a képek és a hang egyazon
alapra vald rogzitésére. A szinkronhangos filmek azonban csak az els6 vilaghaboru utan jelen-
tek meg. (Toth E., 2018)

Az elso filmszinhaz, a Vitascope Hall 1896. junius 26-4n nyitotta meg kapuit az amerikai
New Orleansban. Ahhoz azért tobb évnek kellett eltelnie, hogy tomegesen nyiljanak meg a
filmszinhazak. Az Egyesiilt Allamokban az 1910-es években kezd3dott a moziépitési 1az, és
1914-ben New Yorkban megnyilt a filmszinhdzpalota. A 20. szdzadban a moziépitészet egyre
egyszeriibb lett, azonban maguk a filmek egyre népszeriibbek lettek az emberek szamara. A
tomegtermeléssé valo filmgyartas pedig egyre inkabb képes volt kielégiteni a keresletet, igy
nem csoda, hogy sorra nyiltak a filmszinhdzak és alakultak meg a kiilonféle mozihalozatok.
(Toth E., 2018)

Az 1980-as években egyre jobban elterjedt a kabelteleviziozas a VHS videdtechnika meg-
jelenése miatt. Az 1990-es években, széles korben népszeriivé valt a DVD-technika és elterjedt
a filmkaldzkodéas, ami nagyban visszavetette a filmszinhdzak, mozik népszeriiségét. Ennek
okan bezartak az egytermes mozik €s egyre inkdbb megjelentek a multiplexek. (Toth E., 2018)

Kezdetben az USA-ban terjedt el ez a mozi tipus. A legfébb jellemzdje a multiplex mo-
zinak, hogy bevasarlokozpontokban éttermekkel, gyorsbiifékkel kombinalva jelennek meg.
Tobb vetitdterem taldlhatd benne, mindegyik magas szinvonalon felszerelt technikaval. Ennek
a filmélmények elengedhetetlen tartozéka a kiilonbozd snack és az 1iditd, mikozben a kép és a
hang visszaaddsa magas szinvonalu, a hely pedig tdgas és kényelmes. Tehat egyesitették az
otthoni filmnézés és a hagyomanyos mozizas eldnyeit. (Toth E., 2018)

Régen a mozisok célja minél tobb nézd elhelyezése volt, igy egy fore a lehetd legkeve-
sebb helyet hagytdk. Ma a jegyarban foglalt kényelem biztositasa céljabol a sorok egymastol

valo tavolsaga a multiplexekben mar joval nagyobb. (Viczian B., 2004)
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Elkiilonitett paholy, illetve erkély régen kézel minden masodik filmszinhazban 1étezett,
lehetdséget teremtve azok szdmara, akik a meghittebb hangulatot szerették, de ez a egyetlen
multiplexben sem talalhato meg. (Viczian B., 2004)

A kozonség miisorral kapcsolatos tajékoztatasat a filmforgalmazok altal kiadott reklam-
anyagok jelentik, tapasztalat szerint nem tesznek kiilonbséget a mozik kozott. A jelenlegi €s
késébbi miisorrol adott informécié az utébbi idében monitorokon lathatod, melyek barhova te-
lepithetdk. (Viczian B., 2004)

Magyarorszagon az elsé multiplex 1997-ben nyilt meg a Duna Plazéban. Ezzel parhuza-
mosan az egész vilagon kezdett el kiépiilni az art-mozi halozat is, amely befogadta a multiplex-
bdl kiszorult szerzdi filmeket. A mozi egyre jobban kiszolgélta a nézdi igényeket. A multiplex
filmek altalaban rendkiviil jol forgalmazhato és konnyen fogyaszthato, piacképes termékek.
Sokak szerint nem is szdmitanak értékesnek, hiszen csak a szorakoztatést és a fogyasztast tart-
jék szem el6tt. Ebben lehet, hogy van igazsag, de ennek koszonhetd, hogy a mozi megdrizte
kitlintetett helyét az emberek életében, hiszen ami 1895-ben elkezdddott még ma sem ért véget.
(Toth E., 2018)

Az elsd reklamdidk keletkezésének és eldadasokon torténd vetitésének ideje nem ismert.
Uveglemezre fényképezett és kézzel szinezett alloképek, amelyeket a filmeldadasok (reklam-
film, hirado és jatékfilm) megkezdése elott zenekiséret mellett kifejezetten erre a célra épitett
projektorokon vetitettek a vaszonra. Ez id6 alatt a kozonség elfoglalta helyét a nézotéren és
félhomalyban varta az eldadas kezdetét. Adler Miksa vallalkozasa az elsd, amirdél fennmaradt,
hogy 1912-ben iiveglemezeket készitett mozik szamara, ahol azokat reklamozas céljabol hasz-
naltak. A hangosfilm els6 évtizedeiben a foként fekete-fehér filmeket jatsz6 mozikban érthetd
volt az ennek a szines miifajnak a népszertisége, amely valamikor a hatvanas évek derekan ért
véget. (Rejtd M., Rennard B.,)

Kanyarodjunk vissza az elsé témankhoz, a termékelhelyezéshez. Ha kicsit utanajarunk,
kideriil, hogy a product placement torténete egyidds a filmével, mi tobb, az elsé termékelhelye-
z¢és megelozi az elso reklamfilmet, hiszen 1896-ban a Lumiére-fivérek mozijaban bukkant fel
tobbszor is. A Sunlight szappan: egyszer egy parkold auton volt olvashatod a felirat, egy masik
jelenetben pedig a szerepldk ezzel mosakodtak. (Toth E., 2018)

1957-ben az amerikai tévéprogramok harmada olyan volt, amibe beleszolasuk volt a hir-
detoknek. 10 év alatt, 1968-ra azonban ezek szama 3 szazalékra esett! A nézoknek és a musor-
készitoknek ugyanis egyre inkabb elege lett. (Papp-Vary A., 2008)

A hirdetéknek egy filmet tobb szempontbol érdemes megvizsgalniuk, hogy megéllapit-

sak, érdemes-e benne elhelyezni termékiiket. E16szor is, hogy maga a film és a marka imazsa
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Osszhangban vannak-e. Masodszor, hogy az adott jelenet, amelyben a termék szerepelni fog,
megfelel-e a cégnek, miként tiinik fel, miként hasznalja a szereplé. Sok hirdetd iranyelveket
dolgoz ki arra vonatkozodan, hogy termékei hogyan jelenhetnek meg a filmekben. (Papp-Vary
A., 2008)

Napjainkban mar a legnagyobb reklamiigynokségeknek is vannak kizarolag ezzel foglal-
kozo leanyvallalataik. A WPP, a vilag legnagyobb reklamiigyndkségi halozata a Ford product
placement iizleteinek kezelésére alapitotta Showcase International nevii cégét. (Papp-Vary A.,
2008)

4.2. A mozi

A filmszinhaz a filmek nyilvanos, nagy k6zonség elotti vetitésére alkalmas helyszin, me-
lyeket szolgaltatoipari vallalkozasként iizemeltetik, azaz a k6zonség mozijegy vasarlasa utan
nézheti meg az 4ltala kivalasztott filmet.

A mozik tipusai, ahogy a technoldgia fejlodott ugy boviilt, ezaltal a filmek szerelmesei-
nek még tobb valasztasi lehetdséget biztositott. Megkiilonboztetlink premier- €s utdnjatszé mo-
zit, art mozit, ami miivészfilmeket vetit, muliplex mozit, €s nosztalgia mozit. Specialis tipusba
soroljuk a szabadtéri autdsmozit, ahol a nézok autokban tilve kdvethetik figyelemmel a vetitést,
az IMAX rendszerli 3D-mozit, illetve az ennél is ujabb 4D mozitermet. Illetve ma mar elérhe-
tové valt a ,,hazimozi-rendszer” otthonainkban. (Horvath D. Nyir6 N., Csordas T., 2016)

A multiplex filmszinhdz dominélja a piacot, egyik legnagyobb elénye, hogy barki, bar-
mikor taldlhat maganak megfeleld filmet, és a sikeres filmeket tovabb miisoron lehet tartani,
elsdsorban a tobb vetitdteremnek koszonhetden. A kényelmi tényezd nagyban hozzdjarult a
mozi sikeréhez, hiszen minden terem légkondicionalt, az iilések kényelmesek, és a biifében
lehet vasarolni ételt, italt, és elengedhetetlen kiegészitd lett a popcorn-Coca-Cola parositas. A
multiplexek ezen kiviil konnyen megkozelithetdek a bevasarlokdzpontok miatt, ahol ingyenes,
biztonsagos parkolasi lehetdség is van. A multiplex mozik megjelenése nagy veszélyt jelentett
a hagyomanyos mozikra, akik igyekeztek felzarkozni, igy példaul a Corvin Filmpalota is at lett
alakitva. A nemzetkozi gyartasu filmek mellett nagyban tamogatjdk a magyar és mas nemzetek
kultarajat. Az Art-mozihaldzatnak sikeriilt még fennmaradnia, foleg a miivészi tartalmu filme-
ket kedveld kozonség altal. (Horvath D. Nyir6 N., Csordas T., 2016)

A mozilatogatas gyakorisaga korosztalyonként valtozik, de a 15-33 éves korosztaly lato-
gatja a leggyakrabban ezeket a 1étesitményeket. Szdmukra ez egy ,,csatolt program”, nem a
filmnézés az elsddleges cél, de igy is a célkdzdnség szerves részét képezik Mig az iddsebb

korosztalynal maga a filmnézés a szorakozasi lehetdség. Nagyban befolyasolja a mozilatogatasi
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kedvet a jovedelem is, a magasabb jovedelmiiek magasabb aranyban megtalalhatoak, viszont a
fiatalabb korosztaly a didkigazolvannyal igénybe vehetd fél aras jegyek miatt kivételt képeznek
ez aldl. Természetesen fontos megemliteni, azt a Szempontot, hogy a fiatalabb korosztaly tobb
szabadiddvel rendelkezik, mint az id6sebb generacio. A mozik masik nagy célkdzonsége a gye-
rekes sziilok és nagycsaladosok, akik nagy aranyban fordulnak meg a mozikban az animacids
filmeknek koszonhetéen. (Horvath D. Nyiré N., Csordas T., 2016)

Az utobbi években a megnovekedett piaci igények miatt a multiplex mozik szama folya-
matosan novekvo tendenciat mutat. A KSH adatai szerint a 2019-es év végére mar 428 mozite-
rem volt Magyarorszagon ¢€s tobb mint 15 millidszor latogattunk el moziban abban az évben,
ami 3 milli6 f6s novekedést jelent a 2015. évi adatokhoz mérve, igaz akkor csak 355 moziterem
volt az orszagban. (KSH, 2020) Azzal, hogy megnovekedett a piaci igény a filmnézés irant, a
mozikban vetitett reklamok piaca is egyarant ndvekszik. Szam szerint a mozifilmek el6tt veti-
tett reklampiac vilagszerte 4,6 milliard dollar bevételt termelt 2019-ben, igy 6,8%-kal maga-
sabb ez az Osszeg 2018-hoz képest. A World Advertising Research Center szerint gyorsabb
novekedés, mint barmely més hagyomanyos hirdetési formanal. Ugyanakkor a reklampiac kis
hanyadat teszi ki a mozikban vetitett hirdetések, ¢s Magyarorszagon is ,,csak’” mintegy 2,85

millidrd Ft volt a teljes mozis reklambevétel, ami a hazai reklampiaci bevétel 1,29 szazaléka.

(Origo, 2019)

9.4abra legnézettebb mozifilmek 2021-ben

TOP 5 Legnézettebb film 2021-ben

TOP 1: Pékamber: Nincs hazadt TOP 2: 007 Nincs idé meghaini TOP 3; Venom 2. - Vérontd TOP &: Dine TOP 5: Fekete Orvegy

(New Age Media, 2020)

Mint mar emlitettem a multiplex mozikban elengedhetetlen kiegészitd elemmé valt a popcorn

¢és a Coca-Cola. A tudatalatti reklam legendajanak a 3 nagy szerepldje a mozi, popcorn, €s a
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Coca-Cola. James Vicary modszere a tudatalatti befolydsolasanak az elméletén alapult, misze-
rint az emberi szem szamadra lathatatlan, haromezred masodpercig felvillan6 lizenetet vetitettek
le a film kdzben. A két lizenet az ,,Egyél popcorn-t!”, ., Igyal Coca Colat!”, igy pedig a popcorn
cladasa 57,7%-kal, a kolaé 18,1%-kal emelkedett. Ezutan nem sikeriilt megismételni sikeresen
a kisérletet, majd bevallotta Vicary, hogy hazudott a kisérletrdl, és az eredményekrdl, illetve a
tudomanyos kozosség meggy6z6 munkat végzett a mitosz leleplezésére. Mégis ugyanigy pro-
balkoznak a mai napig a tudatalatti befolyasolasaval, azaz a szubliminalis iizenetekkel a rek-
lamkampanyok soran. (Kiss Cs, 2019)

Az igaz, hogy képesek vagyunk ingereket felvenni anélkiil, hogy tudataban lennénk annak, de
pszichologusok bebizonyitottak, hogy a tudatkiiszob alatti iizeneteknek nincsen akkora hato-
ereje, hogy konkrét cselekvésre 0sztonozzon barkit is. A hangsuly pedig a ,,konkrét” -on van,
hiszen ettdl fliggetleniil hatdssal van rank ez a fajta iizenet, és eldtérbe helyezhetiink bizonyos
termékeket, ha az lizenet egyértelmii és rovid. Emiatt sokan megkérddjelezik a szubliminalis

reklamnak az erkdlcesi hasznalhatosagat.

4.3. A mozi szerepe a marketingkommunikacioban

A product placement definiciészertien olyan hirdetési tipus, amikor a vallalat fizet azért,
hogy terméke vagy szolgaltatdsa megjelenjen egy filmben, illetve miisorban. Magyarorszagon
sokaig ,,termékelhelyezés” -nek forditottak, am az 0j médiatérvény ,termékmegjelenités” -ként
hivatkozik ra. (Horvéath D., Bauer A., 2013)

Elterjedt ugyanakkor a ,,markaelhelyezés” is. Ennek oka, hogy elsésorban a marka kertil
elétérbe és a marka név legyen, ami végiil bekeriil a miisorba, filmbe. Masrészt maga a termék
nem bir megkiilonbdztetd elénnyel. Sokszor a termék nem is jelenik meg, csak a logd vagy
markanév. (Horvath D., Bauer A., 2013)

Az els6 mozifilmet egész pontosan 1895-re teszik, ra egy évre pedig a Lumicre fivérek
olyan kétperces alkotéssal rukkoltak ki, melynek a fele product placement volt. Egy felvonulast
lehetett latni, amelyben egy arus ugy all meg kiskocsijaval, hogy a Sunlight szappan logoja jol
latszodjon. (Toth E., 2018)

Mas forrasok szerint az 1919-es ,,The Garage” jelentette az els6 olyan reklamot, marka-
megjelenitést, amely mogott valodi pénzmozgas 4llt. Ebben a rekldmban a Red Crown Gasoline
logoja lathato egy autds bolt falan, ami eldtt harom fiatal mutatja be tdnctudasat. (Horvath D.,

Bauer A., 2013)
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Az els6 Oscar-dijat nyert film, a ,,Wings” is élt product placementtel. A filmben a
Hershey’s csokoladé jelenik meg mikozben a f6hds elfogyasztja, a kamera direkt modon rako-
zelit, hogy jol lathato legyen a markanév.

Frank Capra 1946-os ,,Az élet csodaszép” -ben példaul a National Geographic szerepel-
hetett. A torténet szerint a kisfit felfedezonek késziil és megmutatja a magazint, s6t még a
markanevet is kimondja. A film mas jeleneteiben pedig az utcakon elhelyezett Coca-cola fel-
irat(l tablak is megjelennek.

A szakértOk szerint azonban a termékmegjelenités kezdetére 1982-ig, az,,E.T.” -ig kellett
varni. A filmben ugyanis a kisfii a Reese’s Pieces csokoladé segitségével csalogatja a foldon-
kiviilit és baratkoznak Ossze. A filmnek koszonhetden a csokoladé forgalma 65 szazalékkal
novekedett. (Horvath D., Bauer A., 2013)

A mozifilmeken kiviil a tévémiisorokba, szamitogépes jatékokba, videoklipekbe és a re-
gényekbe is beflrta magat a termékmegjelenités, mint eszkdz. (Horvath D., Bauer A., 2013)

A fentiek mindegyike jo példa az integralt markamegjelenitésekre, vagyis amikor a ter-
mék beéplil a sztoriba. Tom Hanks, valamint a vele dolgozo6 szakemberek, stabtagok és rende-
70k szinte mesterei ennek. Kiilonbozo tipusai €s izgalmas megoldasok Tom Hanks munkassa-
gabol:

o Amikor az adott jelenetbe épiil be (Gyilkos randevu).

o Amikor a teljes filmben fontos szerepet kap a brand (A szamkivetettet).

o Amikor a cimben is megjelenik a markanév vagy valamilyen jellegzetes marka-
elem, példaul a szlogen (Radio Flyer — Repiil a testvérem).

A markamegjelenések iddtartama az elmult évtizedekben folyamatosan nétt. A szamok
alapjan kiilondsen 2000-t6]1 kezdve egyre tobb nem amerikai marka jelent meg Tom Hanks
filmjeiben, ami a product placement egyfajta nemzetkoziesedését jelzi. A 2000-t61 késziilt 18
filmjében a brandek egyharmada mar nem amerikai volt. (Papp-Vary, Novodonszki, 2016)

A reklamokat a legtobb ember probalja elkertiilni, €s altalaban idegesitonek, unalmasnak
talaljak 6ket. Rengetegszer az id6zités jelenti a legnagyobb problémat, hiszen, ha a klasszikusan
vett reklamblokkot nézziik, altalaban félbeszakitja az aktualis miisort, filmet, sorozatot, ez va-
l6ban ,,idegesitd”, foleg, ha a reklamblokk rendkiviil hosszl. Ezen kiviil sokszor megkérddje-
lezik a hitelességiiket, sokan mondjék, hogy a reklamok hazudnak. (Horvath D., Bauer A.,
2013)

Egyes kutatasok, azt vizsgaljak, melyik reklam zavarja az embereket a legjobban, az 5

legzavardbb a postaladaba bedobott szordlapok, a radioreklam, az internetes reklam, a tévémi-
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sorok kozotti reklam és mindenekeldtt a tévémiisorokat megszakitd reklam. Manapsag a leg-
tobb ember inkabb eldfizet valamilyen médiaszolgaltatonal csak, hogy zavartalanul végig néz-
hesse a kedvenc miisorait kihagyva ezzel a reklamblokkokat. (Horvath D., Bauer A., 2013)

Nagy nehézséget okoz a hirdetéknek az is, hogy a klasszikus reklam koltségei magasak.
A 2000-es évek elején Amerikaban a reklamspotok atlagos gyartasi koltsége 343 000 dollar
volt. A Super Bowl, vagyis az amerikai foci, NFL, dont6jének sziinetében 2021-ben egyetlen
darab 30 masodperces megjelenés 5,5 millié dollarba keriilt. A csatorndk szdmanak megsok-
szorozodasa miatt ugyan az elmult években akadtak médiumok, ahol csokkentek a médiafogla-
lasi arak, de ha 1000 {6 elérési koltségét, az in. CPM-et nézziik, az folyamatosan emelkedik.
(Horvath D., Bauer A., 2013)

Miben is més ez a marketingkommunikacids eszkdz, mint a klasszikus, 30 masodperces
tévéreklam? A tévében valo reklamozas jogi hattere a legtobb orszdgban adott, addig a product
placement esetében ez a szabalyozas csak most alakult ki. Bizonyos arukat/szolgaltatasokat
nem szabad elhelyezni bizonyos csoportoknak, példaul a gyerekeknek szol6 filmekben.

A termék megjelenitésének idGpontja, vagyis, hogy egy ,,blokkban” hanyszor talalkoz-
hatunk vele, a reklam esetében korlatozott, mert 30 masodpercbe kell beleférnie. Illetve a ke-
reskedelmi tévékben egy 6rdban maximum 12 perc reklamidd van dsszesen. A gyakorisag terén
egyértelmiien a hagyomanyos reklam all jobban, mivel egy reklammal rovid idon beliil renge-
tegszer talalkozhatunk. Ezzel szemben egy filmet altalaban egyszer néziink meg, esetleg egy-
egy filmet megnéziink kétszer, ha nagy rajong6i vagyunk. (Horvath D., Bauer A., 2013)

Egy klasszikus reklamkampany élettartama par hét, honap. Egy film viszont Gjabb és
ujabb célkdzonséget érhet el a moziban valdé bemutatassal, a DVD-kiadéssal és a tévében tor-
ténd vetitésekkel. A ,,Vissza a jovObe” részeit megnézve példaul most is latjuk a Pepsi és Nike
rekladmokat.

A fogyaszto, befogado lelkiallapotat tekintve a product placement igazi nyertes: egy
mozit, filmet nézve sokkal nyitottabbak vagyunk, mint egy tévés reklamblokknal. Ha valakit6l
megkérdezziik, hogy milyen rekldmokat latott tegnap, hosszas gondolkodas fogja megelézni a
vélaszt. Ezzel szemben, ha azt kérdezziik, hogy milyen filmet vagy tévémiisort latott, arra kony-
nyen jon a valasz. Igy tehat altalaban a product placementet is kevéssé talaljuk zavarénak, mint
a hirdetéseket. De csak akkor, ha nem ordit a termékelhelyezésrdl, hogy reklam.

A hitelesség is 0sszefiiggésben all mindezzel: egy moziba elsésorban szorakozni iiliink
be, ritkabb esetben, hogy informacidt szerezziink.

A nézettség nagy kérdés: egy filmet tekintve inkabb csak eldzetes elvarasok, remények

lehetnek, nem lehet eldére biztosan tudni, mennyire lesz sikeres, hanyan fogjak latni. Ezzel
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szemben a rekldmok esetében lehetdség van a GRP (gross rating point, bruttd elérés) alapu
vasarlasra. Ez azt jelenti, hogy a reklamot addig adjak, amig a hirdet6 altal meghatarozott szamu
nézé megfeleld szama alkalommal nem latta. (Galik M., Urban A. 2008)

Végiil a koltségeket nézve is meg vannak a product placement elényei. Ilyenkor nincs
reklamfilmgyartas, ami nagy 0sszegeket emészthet fel. S6t, altalaban a product placement dijat
is csak utélag fizeti meg a hirdetd, mivel a studidk nem minden esetben tudjak garantalni, hogy
a termék bekeriil a végleges verzioba. Ennek oka lehet, hogy példaul, amikor a végén megvag-
jék a filmet, pont az a jelenet marad ki, amelyikben a termék is szerepelt volna. (Galik M.,
Urbéan A. 2008)

Egy Magyarorszag-méretli piac 6nmagaban még meglehetdsen kicsi, hogy a mozifilm-
ben torténd termékelhelyezés hatékony legyen. Itthon a sikerfilm kb. 100 ezres nézettséget je-
lent, ami nem nagy szam. Természetesen, ha a film nemcsak a moziban, hanem valamelyik

kereskedelmi tévén is megjelenik, mar mas a helyzet (Papp-Vary A., 2008)

4.4. A reklamfilm sajatossagai

,.En a reklamot nem tekintem sem miivészeti agnak, se szorakoztatd miifajnak, szerintem
a reklam ismeretk6zl6 eszk6z. Amikor reklamot irok, nem térekszem, hogy az emberek ,krea-
tivnak™ talaljak. Azt akarom, hogy legyen annyira érdekes, hogy megvegyék miatta az arut.”
(David Ogilvy)

Definici6 szerint a reklam olyan tajékoztato jellegii, informaciot nyjtd, kommunikacios
tevékenység, amely aruk, szolgaltatdsok vésarldsara 0sztonoz, és emellett felhivja a figyelmet
tarsadalmi célokra, politikai nézetek megismerésére, valamint a célkdzonség befolyasolasra to-
rekszik. (Koralewsky V., 2014)

Tartalméban és formdjaban valtozatos, sokféleképpen megjelend reklamfajtat ismertink,
amelyek tobbféle szempont szerint is rendszerezhetdek. Az elsd és legszembetiindbb a reklam
célja szerinti. Ide tartozik a bevezetd reklam, a piacra valo bekertilést, megjelenést megeldz0,
azt megkonnyito tevékenységek, az emlékeztetd, mely a mar piacon levok ismertségének meg-
Orzését, az ismertség kiterjesztését, novelését szolgalja, valamint a figyelemfelhivo, az akciok,
rendszeres vagy egyedi események, rovid kampanyok népszeriisitése érdekében. (Koralewsky
V., 2014)

Célcsoport szerint az egyik a fogyasztoi reklam, a reklamoz6 a kozvetlen felhasznalo,
fogyaszto, vasarld befolyasolasara torekszik. A masik az tizleti reklam, a vallalatok, nagyke-

reskeddk egymas felé torténd figyelemfelhivasai, informacidi. (Koralewsky V., 2014)
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A reklamozas targya szerint harom nagyobb csoportot kiilonboztetiink meg az elsé a gaz-
dasagi reklam, aminek az eladasnovelés, profitszerzés, hatékonysag emelése az elsddleges fel-
adata, és ezekhez kozvetlen gazdasagi érdeke kapcesolodik a reklamozonak. A kovetkezo a tar-
sadalmi reklam, ami a tarsadalom, a kozosség nagy részét érintd kérdésekben nyu;t tajékoztatast
¢s figyelemfelhivast. Ez altalaban olyan rekldm, ami a tarsadalom tobbsége altal elfogadott ér-
tékek alapjan egy cél elérését segiti eld. Végiil pedig a politikai reklam, ami az orszaggytilési,
onkormanyzati valasztasokkal kapcsolatos informaciokozlések, mozgositasok, partok politikai
0 jeloltjeiket tamogassak. (Koralewsky V., 2014)

A reklam alanyai szerint a kovetkezd csoportokat fedezhetjiik fel: Altalanos reklam, va-
lamennyi potencialis érintettnek szol, szegmentalas nélkiil. Ezen kiviil beszélhetiink rétegrek-
lamrol, amely a fogyasztoknak egy-egy, a hirdetd altal kivalasztott célcsoportjat kivanja meg-
szolitani. Direkt reklam, mas szoval direkt marketing egy konkrét személynek, név szerint
sz010, iranyitott megkeresés, egyedinek hatd ajanlat, ami lehet levélreklam, kupon, szelvény,
tele-marketing vagy katalogus. (Koralewsky V., 2014)

A reklamfilmet a leghatdsosabb rekldm eszkdzként tartjak szamon. Ezek megtalalhatoak
mozikban, tv-csatornakon, weboldalakon, ezen kiviil mobiltelefonon keresztiil is eljuthatnak a
célkozonséghez. A mai fiatalokat konnyt elérni ilyen reklamokkal, hiszen napi tobb orat tolte-
nek a kozosségi feliileteken, ahol kiilonb6zd 10-20 masodperces reklamfilmeket 1atnak akara-
tuk ellenére is. (Horvath D., Nyiré N., Csordas T.; 2016)

Nagyobb reklamkampanyok szinte elengedhetetlen részét képezi a reklamfilm, a tv nagy
publicitasa és az audiovizualis informacidokozlés erds hatasa miatt. A reklamfilmek elkészitése
viszonylag hosszu tervezést és hossza gyartasi folyamatot jelent. Sok szakember hosszl és 6sz-
szetett munkdjara van sziikség. (Horvath D., Nyiré N., Csordas T.; 2016)

Azonban nem véletleniil a leghatasosabb eszkdzként tartjadk szamon. Bizonyitott tény,
hogy egy embernek sokkal jobban megmarad az informacid, ha nem csak latja, de hallja is az
adott dolgot. Arrol nem is beszélve, hogy a reklamfilm készitok ezt tigyesen kihasznaljak jel-
legzetes szlogenekkel és zenékkel. Ha az ember mar haromszor latja ugyanazt a reklamot, esé-
lye sincs nem megjegyezni a szoveget vagy éppen a reklam dallamat. Tehat egyaltalan nem kell
megerdltetnie magat a fogyasztonak a kapott informacié feldolgozésédhoz. A reklamfilmeket a
J0 szlogenen kiviil gyakran épitik a latvanyra. Minden nagy reklamfilmben az erds szinek és a
hatalmas épiiletek dominalnak. Ezen kiviil egyre tobb reklamhoz kérnek fel hires szinészeket
vagy el6adokat, nézettségiik és bevételiik megnovelése érdekében. (Horvath D., Nyird N., Csor-

dés T.; 2016)
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10.4bra reklamkoltés a GDP aranyaban (2000-2018)
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A mozireklam is audiovizudlis reklameszko6z, hiszen egy reklamfilmet vetitenek le
a kézonségnek a mozifilm levetitése eldtt, és tervezésben, kivitelezésben is megegyeznek.
Dunett és Hoek a mozirekldmok hatékonysaganak kutatasa alapjan azonban azt lehet mon-
dani, hogy a mozireklamot kiegészité médiumként hasznaljak a hirdetdk, nem pedig 6nallo
csatornaként. Azonban mégis a moziba jarok negativan reagaltak a filmek eldtt vetitett rek-
lamokra, és egy kutatas valaszaddinak tobb mint fele szerint érdemes lenne valtoztatni a
moziban jatszott reklamokon, hogy viccesebb, élvezhetobb legyen. A valaszadok 27 szaza-
1éka ugy vélekedett, hogy inkabb alternativ filmnézési megoldasokat valaszt, minthogy rek-
lamok szakitsak félbe folyton a filmeket, vagy a moziban a film el6tt végignézzék azokat.
(Mediainfo, 2004) Ma mar ezért nemcsak a megfeleld formatumba gyartjak le a reklamfil-
meket, hanem a televizids reklamfilm egy hosszabb, esetleg masik verzidjat mutatjak a mo-

ziban, hogy sikeresebb legyen a kampanytilm. (Horvath D., Nyiré N., Csordas T.; 2016)
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11. abra A fiatalok ki vannak éhezve a mozi élményre

YOUNG MOVIEGOERS MISS
GOING TO THE MOVIES

000000

97% 91%

agree movies provide an miss going to theaters
escape from life at this time to watch movies

#B3e

77% 94%
prefer to watch a new movie look forward to movie
at the theater vs at home theaters reopening

E«NCM | nooVie
(New Age Media, 2020)

Az Eurdpai Uni6 2015 méjusaban meghirdetett audiovizualis médiaszolgaltatasok-
keretrendszer” cimet viseld fejezetében errdl a kovetkezOképp fogalmaz: ,,A Bizottsag fe-
lilvizsgéalja majd az audiovizualis médiaszolgaltatasi irdnyelvet, amelynek soran az irany-
elv hatalyara, valamint az 0sszes piaci szereplore érvényes szabalyok jellegére, kiillondsen
az europai mivek promocios intézkedéseire, a kiskoruakat védo szabalyokra, valamint a
reklamszabalyokra 0sszpontosit.” (Gellén, 2018)

A reklamok hatdsai minden korosztallyal szemben érvényesiil, viszont korant sem
egyenld aranyban. Felnéttek a cselekvo képességiik miatt nem veszélyeztetettek, ellenben
a kiskoruak fokozottan. Egyértelmiien védelemre szorulnak mivel ebben a korban még in-
kabb fogékonyak az 0j ingerek, informaciok befogadasara. A médidban egy meglehetdsen
komoly €s nagy 1étszdmt munkacsoport dolgozik azon, hogy a reklamok a lehetd legszine-
sebbek legyenek, annak érdekében, hogy lekdssék a gyerekek figyelmét.

A gyermekek természetesen hirtelen felindulasbdl mindent és azonnal szeretnének,
ami megtetszik. A dontésiiket még inkabb megerdsiti, ha a kedvenc mese figurai reklamoz-
zéak a termékeket és finomsagokat. Ez utobbi komoly problémdékat okozhatnak a gyermek-

kori elhizés tekintetében. Mivel a gyermekek rengeteg id6t toltenek a kiilonb6z6 képernydk
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elott. A nekik iranyuld rekldmokban latott élelmiszerek altaldban magas cukortartalmt

édességek.

»A gyermekek altalanos védelme érdekében arra kellene torekedni, hogy ne enge-
délyezzék kozvetiteni 6 ora és 21 ora kozott azon élelmiszerek ¢€s italok audiovizualis ke-
reskedelmi kommunikacigjat, melyek nem veszik figyelembe a vonatkozo tapanyagprofi-

lokat."(Gellén, 2008)

12.abra médiatipusok megoszlasa 2018

7 . ’ . 7 . :
A médiatipusok sorrendje nem véltozott A
z Reklimsageetsig
A média tipusok sorrendjében nem
:(:::sn: valtozas az el6zd két évhez 1.10% 419%
z : 2 | iZio 1.10%
* Az Online valtozatlanul a legerésehb Televizio &
piaci szereplé m Sajto
2 'z S~ ® Internet
Minden szegmaens kivétel nélkil nott.
+  Alegnagyobb novekedést az Outdoor ™ DM
(16,28 %) érte el. Outdoor
* A masodik legnagyobb névekedést a ;
mozi (15%), a harmadikat pedig a m Ambient
digitalis reklampiac (13,98 %) m Rdid
produkalta. -
| Mozi

*  Aradids reklampiac (9,51 %)
novekedése is kiemelkedd.

*  Atobbiszegmens névekedése 5%
alatti.

(MRSZ, 2019)

A 2018 aprilisi Kreativ magazinban olvashattok arrdl milyen hirdetdk €s aramlatok

mozgatjak mostansag a szeleket a mozis reklamok ritkan taglalt piacan.

“Szépen porog a mozis reklampiac az elmult években. A reklamtorta egy kicsi, de
évek oOta novekvo szeletérél van szo, ahogy a moziba jarok szama is emelkedik. A mozis
reklamkoltés a Magyar Reklamszovetség adatai szerint 2014-r61 2015-re jelentds, 20 sza-
zalékos novekedést ért el, majd egy évvel késdbb még nagyobbat, 50 szdzalékot emelkedett,
¢és az idén kozzétett 2017-es reklamtorta adatok is mutatnak egy 4 szézalékos emelkedést.
Hogy a mozi, mint rekldamhordozd, jol szerepel mostanaban, ahhoz az is hozz4jarul, hogy
2009 6ta minden évben nétt a mozik latogatottsaga, 2009-16 kozott dsszesen 50 szazalék-
kal, a tavalyi év is novekedést hozott, csak a Star Wars-ra kozel 750 ezer jegyet adtak el, és

a 452 ezer eladott jeggyel hatalmasat szo6lt a magyar Kincsem is.”
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Kiss Zsuzsanna,a Cinema City/New Age Advertising médiaértékesitési igazgatdja
szerint: ,,Az inkabb férfiakat célz6 markaknak nagyon bevalnak a szuperhds €s képregény-
filmek, a n6i célcsoportok elérésében pedig a vigjatékok szoktak legjobban teljesiteni. A
markak viszont probalnak tavol maradni a vértdl, emiatt direktben horrorok mellé ritkdn
kérnek megjelenést. Nemzetkozi szinten akadt j6 néhany Otletes markaaktivitas a tavalyi év
sikerhorrorjdhoz, az Az-hoz kapcsolodoan, mert a fiatal célcsoportokat jol el lehet érni ezzel

a mifajjal. (Kreativ magazin 2018.4.szam 54-57.oldal)

45. Mozivs Tv

Melyik is a hatdsosabb hirdetés, a moziban vagy a tévében latott reklam? Mindkét rek-
lamhordozonak vannak hirdetdi szempontbol eldnyei és hatranyai is, amiket mérlegelni kell.

Mind a moziba, mind a televizioban latott reklamfilm tobb érzékszervre is hat, ezért a
reklam leghatasosabb eszkdzeként tartjak szamon, nem beszélve a kozonség nagysagarol. Az
erds audiovizualis hatdsban egyeznek, illetve abban, hogy mindkét médium kevésbé rugalmas-
nak tekinthetd. Viszont mind k6zonség-0sszetételben, hatokorben, célcsoport szerinti-, és fold-
rajzi irdnyithatésagban, idotartamban és abszolut, illetve fajlagos koltségben kiilonboznek egy-
mastol. (Horvath D. Nyir6 N., Csordas T., 2016)

A mozifilmre var6 kozonség esetén feltételezhetd, hogy egy az audiovizudlis informaci-
okra nyitott kozonséggel talalkozunk, akik a mar elsotétitett teremben teljes figyelmiikkel a
képerny¢ fel¢ fordulhatnak. Ugyanakkor a fogyasztok €s a mozilatogatok is folyamatosan ta-
nulnak, igy kialakult egy tendencia, hogy 10-15 perces késéssel érkeznek csak a mozilatogatok
a vetitésre, igy elkeriilve a reklamfilmek megnézését. Ezt némileg ellensulyozni lehet azéltal,
hogy el6szor az érdeklddésre szamot tartd 1) mozifilmek ajanloi keriilnek bemutatasra, majd a
reklamfilmek, és utdna kezdddik a mozifilm, igy az 0 ajanlora kivancsi k6zonség mar talal-
kozni fog a reklamfilmekkel is. Néha olyan reklamok keriilnek vetitésre, amiket a tv-ben is
lathatunk. Ahhoz azonban, hogy pozitiv hatast érjiink el a hirdetéssel, ha van ra lehetdség, ma-
sik reklamfilmet vagy esetleg a televizios reklamfilm egy hosszabb verziojat sugarozzuk. Ezzel
is kihaszndlva a technologia adta lehetdségeket, és a médiumhoz illeszkedd kommunikacidval
tudjunk megjelenni. (Horvath D. Nyir6 N., Csordas T., 2016)

Mig a TV-ben bemutatott reklamfilmek egyik nagy eldnye, hogy nagyon sok emberhez
eljut, demografiai szempontok mentén nagy lefedettséget nyujt, ezaltal tobb millié6 emberhez is

eljut, illetve kicsi az egy fore juto koltség, addig a mozi megmaradt egyfajta rétegmédiumnak,
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amellyel egy bizonyos mozilatogato réteget tudnak elérni. Ez az eszk6z sajatossagaibol ered,
mint a termék befogadoképessége, vetitések szdma, és a belépési koltségek. Ugyanakkor a tech-
nologiabol €s a vetités sajatossagaibol adoddan sokkal jobban oda tudja vonzani a reklamfilmre
is, az elsotétitett teremben 1lok figyelmét, hang- és képhatasaival maradandobb élményt tud
nyujtani, mint a televizios reklamok. Egy kutatas alapjan, mint ahogy az imént is emlitettem a
mozilatogatok 6tszor jobban emlékeznek a moziban vetitett reklamokra, mint a tévében latot-
takra. Azonban az emberek nagy része nincs megelégedve a mozis rekldmokkal, és ha tehetné,
inkabb otthon nézné reklam nélkiil csak a filmet. (Sugarmedia, 2019)

A televizids reklamok hatokore a csatornatol fiiggden valtozik, de altalaban az egész or-
szagot lefedik, ezaltal a kdzonség-Osszetétele a klasszikus a nagykozonség. Ezzel szemben a
mozi dnmagédban korlatozott hatokorrel rendelkezik. Ha egy épiiletegységként és intézmény-
ként tekintiink ra, akkor abszolut lokalis médiumrél van sz6, hiszen a vonzaskorzetében elér-
heté kozonséget tudja megcélozni. Ezaltal a mozirekldmokkal kivaloan lehet regionalis kam-
panyokat megvaldsitani, hiszen valamilyen szempontbdl célzott médiumrdl van sz6. A mozi
tipusa valogatja a kozonséget, arr6l nem is beszélve, hogy a filmek tipusa is. Masok iilnek be
egy Disney mesére és mas a kozonség egy akcio filmen. Ugyanakkor dominansan a fiatal, 30
¢v alatti, els6sorban tanuldi stdtuszban levok, magasabb végzettségiiek és magasabb vagyoni
helyzetiiek a célcsoportok. Erdemes az adott mozi vagy mozihalozat kozonség-osszetételérol
tovabbi adatokat bekérni a kampanytervezés soran, és az alapjan donteni, hogy hova is keriiljon
a reklam. (Horvath D. Nyir6 N., Csordas T., 2016)

A célcsoport szerinti irdnyithatdsag szempontjabodl kozepes mértékii, mar csak a korlato-
zott hatokore miatt is. Mint mar emlitettem a filmtartalom nagyban befolyéasolja a kzonséget,
akikrdl viszont auditalt kozonségmérés nem all rendelkezésre, az eladott jegyek szama pedig
nem jelent érdemi informéciot a célcsoport milyenségére és mennyiségére vonatkozoan. Fel-
mertlil a kérdés, hogy a kozonség nem foglal helyet, nem megy be a reklamok vetitésére, igy a
kozonségnagysag valoszinilisithetden kisebb, mint az eladott jegyek szdma. Foldrajzi irdnyitha-
tosaga jo orszagos ¢€s regionalis kampanyok megvaldsitasara, ahogy a televizids hirdetések is.
Ezzel szemben célcsoport szerinti irdnyithatosagban a televizid eldnyt élvez, mert a televizios
megjelenések kdzonsége jol ellendrizhetd, kdvethetd, ezaltal megfelelden irdnyithatd médium.
(Horvath D. Nyir6 N., Csordas T., 2016)

A mozi és a tv is a kevésbé rugalmas médiumok kozé tartozik. Egyrészt maga a kihelye-
zésre, megjelenitésre szant film elkészitése idoigényes lehet. A mozikhoz val6 eljuttatas, majd
adésba helyezés is igénybe vehet néhany napot, ezért a hirdetdnek célszerii legalabb 1 honapra

bevasarolnia a reklamfilmét a moziba. Ilyenkor minden egyes mozifilm el6tt levetitésre keriil
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az adott anyag. Azonban vannak olyan reklamok, amiket példaul csak az esti 6rakban levetitett
filmek el6tt mutathatnak be, ilyen az alkohol rekldm, vagy a hirdetd csak bizonyos filmek elé
vasarolja be magat. A televizional is hasonl6 problémak meriilhetnek fel, mert akar honapokkal
elére kell hirdetési helyeket foglalni. (Horvath D. Nyir6 N., Csordas T. 2016)

Szponzorhely vasarlasa esetén, az ugy nevezett szponzorszpot mindig a mozifilm eldtt,
de a reklamblokk utan jelenik meg. Altaldban ilyenkor méar majdnem teljes 1étszammal jelen
vannak a teremben, ezért 1ényeges szempont, hogy egy jo szponzoracid és a film kozott vala-
milyen szinergia alljon fenn, igy tovabb erdsitve a markat. (Horvath D. Nyiré N., Csordas T.,
2016)

A vetitdvasznon sugarzott hirdetéseket gy nevezett on-screen-nek hivjuk. Azonban van-
nak a nem a képerny6n, hanem egyéb helyeken megjelenithetd off-screen reklamok. Ilyen pél-
daul a szordlap, termékek kihelyezése, mozi terem atalakitasa, standee/megallitotabla. A mozi-
reklamhely értékesitOk arra biztatjdk a hirdetdket, hogy egyiittesen hasznaljadk az on és off
screen-t, mert a kutatasi eredmények alapjan az emberekben nagyobb benyomast tesznek, hi-
szen tobb impulzus éri 6ket. (Horvath D. Nyir6 N., Csordas T., 2016)

A nagyvésznon vetitett rekldmok hatésa rovid tava, es egyszerinek mondhatd, a mozila-
togatéas gyakorisagatol fliggden. A rendszeres mozilatogatoknal is ritka a havi egynél tobb mo-
zifilm megtekintése, igy egy-egy személyre vonatkozdan egyszeri, rovid tavi megjelenésrol
beszélhetiink. Azonban az off-screen megjelenések megnyujthatjdk ezt a hatast, igaz errdl is
addig beszélhetiink, amig a mozi teriiletén tartozkodik. Ezzel szemben a televizios hirdetések
hetekig, honapokig naponta és kiilonb6zd csatorndkon tobbszor is megjelennek, de igy is a ha-
tasuk esetenként gyenge, rovid idejii. (Horvath D. Nyir6 N., Csordas T. 2016)

A mozirekldmozas abszolut koltsége kevesebb, mint egy televizids hirdetés, azonban 6n-
allé médiumként kevésbé hatékony, ezért inkabb a nagyobb koltségvetésii hirdetdk szdmara
javasolt. Viszont, ha a relativ koltséget vessziik figyelembe, ahol a latogatoszamra vetitett egy-
ségnyi koltséget vessziik figyelembe, akkor magas koltséglinek mondhatd. Mig a televizids hir-
detés pont forditva miikddik, abszolut koltsége maga, igy relativ koltsége alacsony, foként a
tematikus csatornakon. Osszeségében a mozihirdetések és a televizios reklamok kozott a kolt-
ségek szempontjabol jelentds eltérést lathatunk. Reklamkoltési adatok alapjan a hirdetdk a kam-
pany koltségek tobb mint felét a televizios hirdetésekre koltik el, addig a moziban ez a hirde-
téskoltség-arany 1% koril van évek ota. (Horvath D. Nyir6é N., Csordas T. 2016)

A moziban, és a televizidban jatszott reklamfilmek tokéletesen kiegészitik egymast.

Mindkét médiumnak amennyi eldnye van, ugyanannyi hatranya, és a hirdetdnek mérlegelnie
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kell, hogy szamara melyik hirdetési forma a legmegfelel6bb, illetve hatasosabb, -esetleg mind-

kettd- annak fiiggvényében, hogy mit is hirdet, és kiket akar azzal elérni.

4.6. Mozi jovoje

A koronavirus jarvany hatalmas mértékben valtoztatta meg a vildg mindennapjait 2020
marciusa ota. A vilag bezarkozott, és ez egyarant jelentette a szolgéltatd és szorakoztatdiparnak
a legnagyobb veszteséget. Minden ilyen egységnek be kellett zarnia, esetleg kiilonb6z6 korla-
tozasokkal miikodhettek, mint példaul a filmvetités nézdészamat 99 fében maximalizalta el0szor
az allam, de 2020. marcius 17-t6l teljesen bezartak Magyarorszagon, ¢s a vilag tobbi pontjan is
hasonldan cselekedtek.

Innentdl kezdve bizonytalan volt a helyzet minden téren, hiszen a bezaras felfoghatatlan
bevétel kiesést eredményezett, de ha ki is nyithatnak, akkor is komoly gondot jelent a filmgyar-
tas ledllitasa. Kiilfoldon és Magyarorszdgon egyarant leallt a filmek gyartasa egy iddre, illetve
az Egyesiilt Allamokban a stdiok visszatartottak a premiereket, mert anyagilag nem érte meg
bemutatni Oket, és atlagosan maximum 1-2-3 0j film volt hetente, amik szintén a nagy block-
busterek mellett éltek meg a vilagjarvany kezdete elétt. Ellenben a pandémia eldtti idokben az
atlagos heti premierszam 4 és 7 kozott volt. (Vajda J.2020) Ez azért fontos tényezd, mert kérdés,
hogy lesznek-e egyaltalan olyan filmtartalmak, amelyek visszavonzzak az embereket, valamint
ujra biztonsagosnak talaljak-e a moziba jarast a nézok. (Borsi G.2020) Hiszen a Covid-19 em-
berre gyakorolt pszicholdgiai hatésait is figyelembe kell venniiik a szolgaltatd egységeknek,
miszerint eltdvolodtunk, elidegenedtiink egymastol, és az altalanos bizalmatlansag jellemz6 az
emberiségre.

2020-ban a Budapest Film igazgatoja nyilatkozta azt, hogy ,,a tervezett nézdszam ¢€s be-
vétel egyharmadat tudtuk behozni ugy, hogy 6sszesen 5 honapot zarva voltak mozik.” Ez oridsi
veszteséget jelent szamukra, de 0k redlisan gondolkoztak az Ujra nyitassal kapcsolatban, mert
legalabb 3 honapos zarlatra szamitottak decemberben, igaz ez sajnos nem valdsult meg, mert
sokkal tovabb tart ez az idészak. A Cinema City Magyarorszag viszont készen allt arra, hogy
akar 2020 decemberétdl nyisson, mert ez az idészak szamit a legerdsebbnek. Jol mutatja az is,
hogy 2019 utols6 honapja az éves nézdszam és arbevétel 12 szazalékat tette ki. (Borsi G., 2020)
Azonban hatarozatlan idére még mindig zarva tartanak a filmszinhdzak, és nem tudni, hogy a
jovoben milyen korlatozasokkal és feltételekkel lehet majd igénybe venni ezt a szolgaltatas.

A teljes mozi élmény természetesen semmi nem tudja helyettesiteni, ezért is maradtak

egyrészrol pozitivak a filmszinhdz tulajdonosok, mert tigy gondoljék, hogy a nagyképernydt,
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hanghatast, és a kozos ¢élményt az otthoni modern hazi mozi rendszer sem tudja feliilmulni. A
bezéarasok utan a Budapest Filmnél kitalaltak egy alternativ megoldést, amig kényszersziineten
vannak, a Budapesti Tavmozit, ahol legfoképp miivészfilmeket vetitenek, mert ezt az dgazatot
kevésbé¢ érintette a filmhiany a forgalmazok szolidaritdsa miatt. A Tavmozit gy alakitottak ki,
hogy lehet6leg minden elemében lekdvesse a mozi¢lményt. Igaz online, de megadott idopont-
ban nézhetjiik, egy idoben a tobbi nézdvel, a vetitett filmet nem lehet megallitani, visszapor-
getni, €s a végén egy chatszobaban virtudlisan meg lehet beszélni a tapasztalatokat, ha szeret-
nénk. Céljuk, hogy életben tartsak a moziélményt, és ne tartsak feleslegesnek az emberek a
moziba jarast a korlatozasok enyhitése utan sem. De hatalmas a kiilonbség Cinema City nézdi,
¢és az mlivészmozi nézbi kdzott. Junius és november kdzott a népszerti filmszinhazat alig 1ato-
gattak, mig az artmoziban nem lehetett megrenditeni a miifaj szerelmeseit ,,Inkabb barmi masz-
kot felvesziink, én, hogy ha kell, akar sarkanyjelmezt is, csak legyenek mozik.” Igy nem csoda,
hogy a Cinema City nem probalkozik hasonld online lehetdséggel. (Vajda J. 2020) Nyaron
alternativ megoldast jelentett még a jelenleg itthon nem tal népszerli autésmozi is, amit a féva-
rosban és vidéken egyarant élvezhettek a nagyvasznas élményre varok.

Felmeriil ezek utan a kérdés, hogy vajon van-e jovdje filmszinhazaknak? Mint ahogy az
elébbiekben is emlitésre keriilt, az élményt az otthoni hdzimozi rendszer nem tudja helyettesi-
teni, ahogy a premier filmek vetitését sem. Viszont nem szabad sz6 nélkiil elhaladni amellett,
hogy a mozik azért vannak sokkal nagyobb veszélyben a jovoben, mint a szallodak, éttermek,
légitarsasagok, mert nekik hosszatdvon nincsen virtudlis alternativajuk, mig a filmszinhéazat
veszélyezteti a legalis és illegalis internetes filmszolgaltatas is.

A streaming szolgéltatas egyre népszeriibb az egész vilagon, a 2020-as évet sok streaming
szolgaltatd diadalmenetként ¢li meg. Ez a fajta tartalomfogyasztas sokkal egyszeriibb, gyor-
sabb, és konnyl a hasznalata meg az elérhetdsége. Ezen kivill a kivaldo mindség, az eszkdzok
kozotti atjarhatosag, a reklammentesség, az 0 és egyedi tartalmak rendkiviil vonzéva teszik a
streaming szolgaltatasokat, meég akkor is, ha fizetni kell értiik. Par ezer forintos havidijért cse-
rébe elérhetd tengernyi film és sorozat. (OCTV, 2020) Anyagiakat nézve kedvezdébb, ha kifi-
zetjiik a szolgaltatast, hiszen 1 havi dij nagyjabol a moziban 1-2 film értékével egyenld. 2020
negyedik negyedévében a Netflix a streaming-szolgaltatok koziil elsdként érte el a vilagszerte
200 millié felhasznalot, amit egyértelmiien a vilagjarvanynak is koszonhetnek, hiszen csak
2020-ban 36,6 millio felhasznald csatlakozott. A streaming szolgaltatok koziil a JustWatch fel-
mérése alapjan 2020 utols6é negyedévében a legnépszeriibb streaming szolgéltato itthon is a
Netflix (39%), joval mogotte az HBO Go kapott helyet (22%), mind az HBO Go, mind a Netflix
egyarant sajat gyartasu tartalmakkal is rendelkezik. A harmadik helyezett a prime video (20%)
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lett Magyarorszagon, ¢€s kisebb, de emlitésre méltd népszertiséget kap még itthon a HORIZON
GO (7%). A tobbi orszagban a szolgaltatok mas aranyban vannak jelen, de mindenhol a Netflix
talalhat6 az els6 helyen, ami nem csoda, hiszen a Netflix hatalmas 6sszegeket kolt, tobb, ere-

detileg mozikba szant stadiofilmet is megvasarolt. (Fehér A. 2020)

13.4bra filmnézési felilletek megoszlasa

Alabbiak koziil melyik fellleten néz leginkabb filmet?

184 vélasz

@ Online

@ WMegvasarolom (DVD, Blue-ray)
Streaming szolgaltaton (Netflix, HBO,...

® Mozi

o1V

@ Egyéeb forrashal.

® letdltom

® Videotéka

Streaming szolgaltaton (Netflix, HBO, stb.)
90 (48,9%)

|

(Forras: Sajat szerkesztés)

A jarvany nagyban befolyasolja a mozi-streaming kérdést. A nagyobb studiok fo-
lyamatosan tjabb megallapodéasokat és szerzOdéseket kotnek a szolgaltatokkal egyes filmek
»vaszonra” vetitése érdekében. A jarvanyiddszak legfontosabb, szimbolikus értékii fejle-
ménye volt a WarnerMedia dontése arrol, hogy a 2021-es filmjeit egyszerre mutatja be a
mozikban és az HBO Maxon, ezzel eltlinik a szokasos ,,id6éablak” a mozis és a streaming-
forgalmazas kozott. Igy a mozikat hozza egyértelmiien rosszabb helyzetbe, igaz HBO Max
jelenleg csak az USA-ban van, de 2020 masodik félévében varhato a megjelenése Eurdpa-
ban is. Mivel 0sszességében a premierek varatnak magukra, €s a 2021-es mozi bemutat6-
naptar hétrél-hétre valtozik itthon, és egyre zsufoltabb. Alapvetden a filmek bemutatasa egy
atgondolt stratégia, hogy melyik filmet mikor érdemes bemutatni a konkurencia, és a ko-
zOnség elvarasai alapjan. Hidba halasztanak el egy teljes éves naptarat jovOre, ez nem
egyenld azzal, hogy a kozonségnek jovore kétszer annyi pénze €s kedve lesz moziba menni.
Ezaltal a stidioknak donteniiik kell, hogy melyik film maradjon a nagyvéasznon, és melyik
menjen streamingre.

A végszot minden esetben a kozonség fogja kimondani, hiszen hidba kertil az elha-
lasztott film a mozikba, ha a néz0k zome otthon nézné szivesebben, ¢és forditva: hidba rak-

nak fel barmit az online platformokra, ha a k6zonség inkabb visszatérne a nagyvaszonhoz.
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(Fehér A. B. 2020) Osszességében a mozi jovéje is kérdés marad addig, amig ki nem nyit-

nak, és ujra élvezhetjiik a mozi altal biztositott kozosségi élményt.

5. A KUTATAS MODSZERTANA

Primer kutatasban, kérddives modszert alkalmaztam, melynek célja a beérkez6 valaszok
altal cafolni vagy megerdsiteni a szekunder kutatas altal észrevett megallapitasokat és az alta-
lam eldre megalkotott bizonyos elvardsokat a mozildtogatok reklam fogyasztasa altal.

A lehetd leggyorsabb és célzott elérés érdekében az internetes kérddivet valasztottam. A
kérdések megfogalmazasakor torekedtem érthetéen és egyértelmiien megszolitani a célcsopor-
tot. A kitoltd érdeklddésének fenntartasa érdekében igyekeztem roviden, tomoren Osszefog-
lalni, ugyanakkor széleskoriien érinteni a megvalaszolandé témakoroket. Atfogd kép eléréséhez
a kérdések kozott volt, ahol csak egy valaszt lehetett megjeldlni, de kivancsi voltam a sajat
véleményiikre és példaikra is.

A kérddivet a google lirlap formaban készitettem. A kérddiv az egyes szamu mellékletben
megtalalhat6. Mivel nem talaltam statisztikai adatot a moziba jarok nem szerinti, iskolai vég-
zettség szerinti és kor szerinti megoszlasarol, ezért holabda modszert alkalmaztam. Els6 korben
ismerdseimnek kiildtem egy emailt, azzal a kéréssel, hogy toltsék ki a kérddivet és kiildjék
tovabb ismerdseiknek. A valaszokat anonim mddon név nélkiil kezeltem. A modszer meglehe-
tden hatékonynak bizonyult, rovid idon beliil 184 kitoltés érkezett.

A kutatasban a hazai kultirafogyasztok egy része vett részt, késobb a réteg leszlkiilt a
mozilatogatokra. A vélaszadok kinyilvanithattdk véleményiiket tobbek kozott a filmes termék-
megjelenitések, film el6tti reklamok, kiilonb6zd promocidk hatasairol.

A kérdések Osszegzése €s feladasa utan az értékelhetd beérkezett kérddivek szama 184
darab lett. A célzott kikiildések negativumaként az alacsonyabb szaml mintat lehet emliteni,
ennek ellenére sikeriilt érdekes és érdemi kovetkeztetéseket levonni. Mint azt kordbban emli-
tettem ezt a mennyiséget még tovabb csokkentette, hogy az eredmények értelmezéséhez csak a

rendszeres mozilatogatok valaszai lett figyelembe véve.
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14. abra nemek megoszlasa, sajat kutatasi eredmény

@ ferfi
60,9% ®nd

(Forras: Sajat szerkesztés)

On neme?

184 valasz

Az anonim valaszadok nagy meglepetésre néi tobbségiinek bizonyultak.

15. abra korosztalyok megoszlasa, sajat kutatasi eredmény

On életkora?

184 vélasz

@ 14 vagy fiatalabb
® 15-20
® 21-26
@ 27-35
@ 36-45
® 4655
@ 56 vagy idosebb

(Forras: Sajat szerkesztés)

Atlag folott a 27-35 (70,4%) és a 36-45 (66,0%) korosztalyban van tobb ni valaszado.



16. abra iskolai végzettség megoszlasa, sajat kutatasi eredmény

Legmagasabb veégzettsege?

184 vélasz

@ Altalanos Iskola

@ Eretiségi

@ Egyetem, féiskola
@ Tudomanyos fokozat

(Forras: Sajat szerkesztés)

Iskolai végzettséget tekintve az Altalanos iskola (64,0%) és az érettségizok (62,5%) ko-

z0tt tobb a ndk
17. abra lakohelyek megoszlasa, sajat kutatasi eredmény

On lakohelye?

184 vélasz

@ Budapest belvarosa

@ Budapest kullvarosa vagy agglomeracio
@ Vidéki varos

@ Varosnal kisebb telepllés

(Forras: Sajdt szerkesztés)

Lakohely Budapest kiilvarosa vagy agglomerécio tobb nd (65,7%)

A kérd8iv valaszadoi kozott az ,, Atlagosan milyen gyakran jar moziba?” kérdésre érkezett

eredmények alapjan a legalabb fél évente latogatokat tekintettem mozilatogatonak.

1.tablazat kutatasi eredmény szlikitve a rendszeres mozilatogatokra

mozilatogatd
Cumulative
Freguency Percent | Walid Percent Percent
Yalid 1 111 100,0 100,0 100,0

(Forras: Sajat szerkesztés)

Innentdl kezdve 111 darabos mintdval dolgoztam. A kérddiv legelején a kordsszetétel, a

nemek ardnya, illetve a kitoltd lakohelye volt a vizsgalt szempont.
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2. tablazat kutatasi eredmény nemek kozti megoszlasa

Heme
cumulative
Freguency FPercent | “alid Percent FPercent
Valid  Fér 43 ara ara ara
M aLt] 622 622 1000
Total 111 1000 1000

(Forras: Sajat szerkesztés)

Szekunder kutatasban vizsgalt statisztika alapjan nem tesz kiilonbséget a nemek kozott,
tehat nem allapithaté meg egyértelmiien, hogy az egyik tobbségben lenne. Ezzel ellentétben az

én valaszadoim kozel kétharmada né.

3. tdblazat kutatasi eredmény megoszlasa korosztaly alapjan

Eletkor
Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Fercent
Valid 26 wagy fiatalabb 31 274 274 274
27-45 46 41 4 41 4 69,4
46 vagy iddsebh a4 30,6 306 1000
Total 111 100,0 100,0

(Forrds: Sajat szerkesztés)
A kérddivben feltiintetett korosztalyok nem mindegyike érte el a megfeleld elemszdmot

ezért 6sszevontam harom korosztalyra az eredmények hatékonyabb értelmezése érdekében.
A kitoltok eredménye alapjan ndi tobblet az életkort tekintve a kovetkezOképpen oszlik
meg, 26 vagy fiatalabbak kozott (51,6%), 27-45 kozott (69,6%), 46 vagy iddsebbek kozott pe-
dig ez a szdm (61,8%). Az altalam alkotott korcsoportok kozott megfigyelhetd, hogy bar eltérd

mértékben, de az atlagnak megfelelden a ndi tobbség érvényesiil.

4. tablazat kutatasi eredmény megoszlasa iskolai végzettség alapjan

Végzettséy
Cumulative
Fraguency Percent | “alid Percent Pearcent
Valid  Erettséni 43 432 432 432
Diplomas A3 a6,8 ag,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

(Forras: Sajat szerkesztés)
Végzettséget tekintve is a valaszlehetdségekbdl két focsoportot alkottam, felsGoktatast
végzettek és kozépiskolai végzettséggel rendelkezdkre a megfeleld elemszam célravezetd ér-

telmezése érdekében.
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A valaszadok iskolai végzettsége szerint is megallapithato a ndi tobbség, az érettségizet-
tek (66,7%), mig a diplomaval is rendelkez6k (58,7%) ndé nemdi.

A megalapozottabb Osszefliggések feltarasa érdekében tobbvaltozos statisztikai elemzé-
seket végeztem. A t-proba 6sszefoglalo tablazatabol kiolvashatd, hogy az atlagok eltérnek attol
fliggden, hogy a valaszadok nok vagy férfiak.

A kovetkezd kérdésben 1-4-ig terjedd skalan értékelhették az abran lathaté szempontokat.
A skala célja az volt, hogy ne lehessen ,,semleges” valasz. A kérdések megfogalmazéasakor a
legfontosabb szempont a fogyasztot ért hatdsok, amelybdl késobb vasarlasi dontést befolyasolod
tényezoket vonhatunk le kovetkeztetésképpen. Likert skala automatikusan biztositja a valaszok
értéke normalis eloszlasat, amely feltétele mind a szoras analizis mind a t proba alkalmazésa-

nak.
5. tablazat kutatasi eredmény, csoportos statisztika nemek szerint,

Group Statistics

Std. Error
Meme M Mean Std. Deviation Mean

Milven hatassal vannak Féri 432 1,76 Fa9 17
onre az alabhiak?

1: kifejezetten zavar
4: kirnondottan kedvelern MO ke 1,71 806 047
[Film eldfti reklamok]

Milven hatassal vannak Ferfi 42 3,07 i 20
onre 32 aladbhiak?

1: kifejezetten zavar
4: kimondottan kedvelern MO BY 3,13 873 105
[Filin eldtti eldzetesek]

Milven hatassal vannak Féri 432 2,05 Ba4 13z
Onre a2 aldbhiak?
1: kifejezetten zavar
4: kimondottan kedwelem =

[Filmbenvald Mo o4 197 :
termékmedgjelenités]

Milven hatassal vannak Féri 432 2,36 B7g 136
onre az alabhiak?

1: kifejezetten zavar
4: kirnondottan kedvelern MO ke 2,45 850 o2
[Blfehen levd promociok]

Milven hatassal vannak Ferfi 42 2,80 2580 g3
Onre az alabhiak?

1: kifejezetten zavar
4: kimondottan kedvelerm  pg 1] 2 0F
[Mozi terlleten levd ' '
arigsplakatok]

241 07

65 104

(Forras: Sajat szerkesztés)

Az 5. tablazatbol kiolvasott megallapitas megerdsitése céljabol elvégzett t-proba alapjan
megallapithato, hogy a vizsgalt valaszok alapjan nemek szerint nincs szignifikans kiilonbség.
(1.szamu melléklet adatai alapjan.) Legpozitivabb vélaszok a film el6tti el6zetesekre érkeztek
az atlagok alapjan, mig a legkisebb atlag a film el6tti reklamokra, a fogyasztok nagy tobbségét

tehat kifejezetten zavarjak ezek a rekldm blokkok.
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6. tablazat kutatasi eredmény a fogyasztokat ért hatasok dsszevetése a korosztallyal

Descriptives
95% Confidence Interval for
M Mean Std. Deviation Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
Milyen hatdssal vannak 26 vagy fiatalabb x| 1,61 JBBT Jz20 1,37 1,86 1 4
Onre az alabhiak?
1: kifejezetten zavar 27-45 46 1,80 Bes 30 1,54 2,07 1 4
4: kimondottan kedvelem e
[Filrn el rekimok] 46 vagy iddisebb 34 1,74 751 129 1,47 2,00 1 4
Total 111 1,73 ,T8E JA7a 1,58 1,88 1 4
Milyen hatdssal vannak 26 vagy fiatalabb x| 3,10 746 34 282 3,37 2 4
Onre az alabhiak?
1: kifejezetten zavar 27-45 46 T 828 122 293 342 1 4
4: kimondottan kedvelem o
[Film eléth elizetesek] 46 vagy iddsehb 34 3,03 837 161 2,70 3,36 1 4
Total 111 31 B35 079 2,95 3,27 1 4
Milyen hatassal vannak 26 vagy fiatalabb x| 218 703 26 1,94 2,45 1 4
Onre az alabhiak?
1" kifejezetten zavar 27-45 46 2,07 an4 133 1,80 2,33 1 4
4: kimondottan kedvelem e
[Filmbenvalg 46 vagy iddisebb 34 1,74 831 AL 1.4 2,06 1 4
termékmegielenites] Total 111 2,00 B74 083 1,84 216 1 4
Milyen hatdssal vannak 26 vagy fiatalabb x| 285 7E8 38 227 2,83 1 4
Onre az alabhiak?
1: kifejezetten zavar 27-45 46 2,41 809 134 214 2,68 1 4
4: kimondottan kedvelem e
[Biizhen |va promociak] 46 vagy iddsebb 34 2,29 A7 149 1,99 2,50 1 4
Total 111 2,41 858 081 2,28 2,58 1 4
Milyen hatdssal vannak 26 vagy fiatalabb x| 2,94 gT2 135 2,65 3,22 2 4
Onre az alabhiak?
1" kifejezetten zavar 27-45 46 2,96 18 135 2,68 3,23 1 4
4: kimondottan kedvelem o
Moz terileten 1évi 46 vagy iddsehb 34 2,91 6B 148 2,61 3,21 1 4
oriasplakatok] Total 111 2,84 B56 081 278 310 1 4

(Forras: Sajat szerkesztés)

Eletkor szerint az atlagok az egyik legmeghatarozobb adat, mivel megallapithat6, hogy
Osszességében a ,,Film elotti el6zetesek™ -et kedvelik leginkébb, de korosztalyon beliil is meg-
allapithato, hogy a fiatalokat a termékmegjelenités kevésbé zavard. (szorasanalizis tovabbi

SPSS abrai a 2.¢és 3. szamu mellékletben talalhato)

42



7.tablazat kutatasi eredmény csoportos statisztika, életkor alapjan

Group Statistics
Std. Error
Eletkor M Mean Std. Deviation Mean
Milyen hatassal vannak 26 vagy fiatalabh kil 2,149 FO3 126
Onre az alabhiak?
1. kifejezetten zavar
4 limondottan kedvelem 45 yagy idéisebh 34 1,74 A3 60
[Filmhenvala
termeakmedgjelenités]
filyen hatégssalvannak 26 wagy fiatalahh M 2,445 T8 138
Onre az alahbiak?
1: kifejezetten ravar o
4 kimondottan kedvelern 4B vagy idosebh 34 2249 871 144
[BUfghen 1évd promacidk]

(Forras: Sajat szerkesztés)
A 7. tdblazatban bemutatott adatok alapjan a filmben valo termék megjelenités és a biifé-
ben 1évo promodciok kérdéseire érkezett valaszok atlagai alapjan elmondhatd, hogy a 26 vagy

fiatalabb korosztaly jobban kedveli, mint a 46 vagy idésebbek.

8.tablazat kutatasi eredmény a fogyasztokat ért hatasok t-proba modszerrel

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances test for Equality of Means
45% Confidence Interval ofthe
Difference
Mean Stel. Errar
F 3ig. t of Big. (2-tailed) Difference Difference Lovwer Upper

milyen hatassal vannak Equal variances 7,297 0og 2,222 63 030 458 206 048 870
Onre az alabhiak? assumed
1: kifejezetten zawar
4 kimondottan kedvelem  gqua)variances not 2,251 60,960 028 458 204 051 BES
[Filmpenvalo assumed
termekmegjelenitds]
htilyen hatdssal vannak Egual variances 628 43 1,243 63 218 254 205 -154 J6B3
Onre az alabhiak? agsumed
1: kifejezetten zavar
4: kimondottan kedvelem Egual variances not 1,241 62,832 2168 254 203 -1482 (661
[Biiféhen |évd promdeidk]  assumed

(Forras: Sajat szerkesztés)

A tablazatban az elsd sor az egyenld, a masodik sor pedig az eltérd variancidk esetére

adja meg a t-probastatisztika értékét, annak szignifikancigjat és egyebek kozott 95%-0s konfi-

dencia intervallumat. A tablazat masodik sorat kell figyelni, mert a két csoport szorasai a Le-

vene proba alapjan nem egyeznek meg. De ebben az esetben nincs jelentdsége, mert a tablazat

mindkét soraban alacsony a proba szignifikancia szintje ,,Filmben valé termékmegjelenités”
esetén. (7. és 8. tablazat teljes statisztikai a 4.és 5.szamu mellékletben talalhato)

Lakohely alapjan nincs szignifikans kiilonbség, de a descriptive elemzés szerint a belva-

rosban lakokat keveésbeé zavarjak a reklamok. Ennek az lehet az oka, hogy a nagyvarosban job-

ban hozza vannak szokva, mint a vidékiek. (6-8.szamt mellékletben talalhato)
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9. tablazat kutatasi eredmény, csoportos statisztika végzettség alapjan

Group Statistics

YVegzettseg

] Mean

Stol. Deviation

Std. Error
Mean

Wilyen hatdssal vannak
Onre az alabhiak?

1: kifejezetten zavar

4: kimaondottan kedvelem
[Film elotti reklamok]

Erettséni

Diplormas

48

63

1,73

1,73

792

a7

114

099

Milyen hatassal vannak
Onre az alabhiak?

1: kifejeretten zavar

4: kimondottan kedvelerm
[Filrn elitti elfzetesek]

Erettsagi

Diplomas

43

63

2,85

3,30

825

a6

118

100

Mitven hatdssal vannak
Onre az alabbiak?

1: kifejezetten zavar

4; kimondottan kedvelam
[Filrmbenvald
terrmékmenjelenités)

Erettséi

Diplormas

48

63

2,00

2,00

899

(61

130

109

Milven hatdssal vannak
Onre az alabhiak?

1: kifejezetten zavar

4: kirmondottan kedvelerm
[Blafeben [evwd promaociak]

Erettzéni

Diplomas

43

63

2,40

2,43

a18

893

118

J12

iityen hatdssal vannak
Onre az alabbiak?

1: kifejezetten zavar

4: kimoaondaottan kedvelem
[Mozi teriletén 1Evd
oriasplakatok]

Erettségi

Diplormas

43

63

2,81

3,03

14

803

132

1M

a 9. tablazatbol.

(Forras: Sajat szerkesztés)

10. tablazat kutatasi eredmény, fiiggetlen minta végzettség alapjan

Végzettséget vizsgalva a diplomasok egyértelmiien jobban kedvelik a film elétti elozete-

seket ez mar az atlagon is latszik, ahogy az is, hogy szignifikans kiilonbség van, ez kiolvashato

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
wariances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Difference
Mean Std. Errar
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lovver Upper

Wilyen hatissal vannak Equal variances 016 B8a8 -,007 108 985 =001 181 =30 299
Onre az alabbiak? assumed
1: kifejezetten zavar )
4: kimondottan kedvelem Equal vatiances not -007 100,999 995 -001 1481 -301 ,299
[Filtn 2ot reklamok] assumed
htilyen hatdssal vannak Equal variances 012 915 -2,888 109 ,ans - 447 155 -754 -140
Onre 2z alabhiak? agsumed
1: kifejezetten zavar
4: kimondottan kedvelem Equal variances not -2,874 99,405 ,ans - 447 166 - 756 -139
[Film elitti elizetesek] assumed
Wilyen hatissal vannak Equal variances B2 683 oo 108 1,000 .ooo 68 -,333 333
Onre az alabbiak? assumed
1: kifejezetien zavar
4 Krmondattan kedvelem £ qual variances not oon | 6008 1,000 oo B - 336 336
[Filmpenvala assumed
termekmenjelenités]
htilyen hatdssal vannak Equal variances 839 362 -19g 109 843 -033 165 -, 360 ,294
Onre 3z alabhiak? agsumed
1: kifejezetten zavar )
4: kimondottan kedvelem Equal vatiances not =201 105,270 841 -033 63 -, 356 291
[Biifehen |évd pramociak] — assurmed
hilyen hatassal vannak Equal variances 3,803 054 -1,342 109 182 -218 63 -543 05
Onre az alabhiak? assumed
1: kifejezetten zavar
4: Kimandattan kegvelem  Equal variances not 1,318 | 93843 181 218 166 - 548 111
[Mozi terileten v assumed
ariasplakatok]

10. tablazatban a t-probastatisztika segitségével a film

kiilonbség allapithaté meg.
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11. tablazat kutatasi eredmény, szoraselemzés csoportok alapjan

AHOVA
Surm of
Squares df Mean Square F Sia.

Milyen hatéjssalvannak Between Groups a0an 1 a0an o000 HA5
Qnre af alabbiak? T
1: kifejezetten zavar Within Groups G7,a92 109 B23
4: kimandottan kedvelem
[Filrm elditti reklarmak] Total B7.832 110
Milyen hatdssal vannak Between Groups 5,454 1 5,454 8,343 005
Onre az alabhbiak?
1: kifejezetten zavar Within Groups 71,249 109 654
4: kimandottan kedvelarm
[Film elitti eldzetesek] Total 76,703 110
Milyen hatdssal vannak Between Groups Jonan 1 ann Rufuly] 1,000
10nkr-$ az altsilhbiak?

| RITRJEEZRIEn Zavar Within Groups 84,000 109 771
EiF:_lkirEnndutltgn kedvelem B ' '

ilmben vald
termaékmenjelenités) Total 54,000 111
Milyen hatéjssalvannak Between Groups 0249 1 0249 0349 843
onre az alabhiak?
1: kifejezetten zavar Within Groups 20,908 109 Fdz2
4: kimaondaottan kedvelem
[Bufében [Evd prormdcigr]  Total 80,937 110
Milyen hatdssal vannak Between Groups 1,310 1 1,310 1,801 182
Onre az alabhiak?
1: kifejezettan zavar ithi
e e Within Groups 78,249 109 2T
[Mozi teriiletan [éva
Griasplakatok] Total 80,5549 110

(Forras: Sajat szerkesztés)

Kiemelendd, hogy a szo6ras analizis a filmben val6 termékmegjelenités témakorbe kapott
valaszok kozott az iskolai végzettség tekintetében az egyes csoportok kdzott teljes egyezdséget
mutat. Lasd ANOVA 11. tdblazat. Ez alapjan egyértelmiien kimondhato, hogy a primer kutatas
soran kapott valaszok alapjan az altalam vizsgalt korben a végzettség tekintetében egyaltalan

nincs kiilonbség

12. tablazat kutatasi eredmény filmbeli markamegjelenés befolyasa a vasarlasi szokasokra

Hatissal van a filmben megjelend marka a vasarlasi szokisaira?

Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Fercent

Valid  egyaltalan nem a7 a1,4 51,4 51,4

egyertelmien 1 4 4 52,3

igen, ha tehetem azt 3 27 27 a5.0

valasztom

hietm igazan 50 450 450 100,0

Total 111 100,0 100,0

(Forras: Sajat szerkesztés)

Személyes kedvenc eredmény a filmben megjelend marka hatasa a vasarlasi szokasokra,
mivel szinte a valaszadok 100%-a nemleges valaszt adott, tehat nincs rajuk hatassal, de ezt

inkabb csak nem valljak be maguknak.
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A tényleges vasarlaskor a dontéshozatalban tudat alatt rengeteg olyan tényez6 lehet,
amivel befolyasolni tudja a valasztasukat az, hogy a kedvenc filmiik vagy hirességiik altal lattak
mar az adott terméket. Ez persze a mar jol megszokott vasarlasi szokéasokra kevésbé vonatko-

zik, de adott esetben nyitottak lehetnek a valtasra (példaul egy komolyabb leértékelés esetén.)
13. tablazat kutatasi eredmény aremelkedés hatisa a mozilatogatas rendszerességére

Valtozott a mozi latogatas rendszeressége az aremelkedés ota?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  igen, marnem jarok 12 10,8 10,8 10,8

annyit

igen, sajnos csak 17 15,3 15,3 26,1

kevesehbet engedhetek

meq

nem, de nem orildk neki 57 514 51,4 775

nerm, észre serm vettem 24 225 225 100,0

Total 111 100,0 100,0

(Forras: Sajat szerkesztés)

2022 oktoberében Magyarorszagon kiilonbozo kiilsé és belsd hatdsok kovetkeztében a
gazdasagi helyzet Gigy alakult, hogy jelentds dremelkedés volt tapasztalhato az orszdgban. Nem
volt ez alol kivétel a mozi sem, ahol egy normal 2D vetités magyar nyelven meghaladta a két-
ezer forintot egy darab belépd arat tekintve. Ezért feltettem a kérdést a rendszeres latogatok
korében, hogy jelentett-e valtozést az dremelés, de tobb mint kétharmaduknal nem tortént val-
tozas. Nyilvanvaldan alacsonyabb jegyarak mellett tobb latogatd lenne, nem is beszélve a bii-

fében kaphat6 terméket ararol.
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18.4bra kutatasi eredmény beérkezett valaszok a legjobban megmaradt markamegjelenés és a mozi legnagyobb
elényei alapjan szofelhd modszerrel

I scoravangpatisormori

amiti
e

bt #angoiat |
ma:

e
puma

0 temBeaplels ETCEAES

(Forras: Sajat szerkesztés)

A megkérdezettek sajat valaszokat is adhattak két kérdésre is! Egyrészt a filmek utan
emlékezetes markakat soroltak, amik megmaradtak és esziikbe jutott (nem mindenkinek volt
ilyen), masrészt az érdekelt, hogy mit szeretnek legjobban a moziban. Mint kideriilt a mozi
legnagyobb eldnyei a nagy képernyd, maga a program, biifé termékek, de nem mehetiink el az
érzelmi alapt vélaszok mellett, mint példaul a hangulat, kényelem vagy egyszerlien a mozi

¢lmény.
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6. OSSZEFOGLALAS

Mint minden kutatasi és tudomanyos teriileten az j eredmények jelentik az attérést és a
szenzaciot. Sajnos sok esetben egy-egy 0j publikacio esetén az ird csak atformalja, de az ala-
pokat mar meglévd adatok és meglatasok alkotjak. Az én dolgozatom elméleti hatterének fel-
épitése kdzben megkeriilhetetlen volt a szakma legnagyobbjainak egyike, Philip Kotler elmé-
letei hasznalata alapként. Marketingkommunikaci6, mint eszkdz szolitja meg a fogyasztokat
ezért a dolgozat gerincét képezi az én esetemben.

Ezt a gerincet viszont olyan elemek veszik korbe, mint a kultarafogyasztas, filmipar, azo-
kon beliil is a mozilatogatas. Megallapitva tehat a célpiacot a kovetkezd vizsgalati tényezd a
rekldmok hatédsai voltak a fogyasztokra nézve. Moziban ¢€s a filmekben mar a teremben iilve a
termék ¢és markamegjelenités a legmeghatarozobb elem. A kutatéds soran voltak teriiletek, ame-
lyek egyértelmiien elhatarolhatok, példaul a moziba jaras célja és okai, de a vasarlasra értendd
dontési folyamat befolyasara nem sikeriilt hatarozott attorést elérni. Ennek tobb oka lehet.

Eldszor is ahogy a dolgozat tartalmai részeként eléfordul a televizio és a mozi Osszeve-
tése. Sokak elmondasa alapjan alig néznek tv miisorokat. Ez természetesen nem igaz. Egysze-
rlien arrél van sz6, hogy manapsag a kozmédiaban vetitett misorijsag megalkotoinak két célja
van, még pedig a legnagyobb nézettség elérése €s a konkurens adokkal szemben versenyeldny
kialakitasa. Ez a nézettség mérhetd, egészen egyszerlien a fogyasztok aktivitdsat jelenti az
egyes csatornakon. A szamok pedig nem hazudnak, tehat a tv tagadok nagy része is ugyanugy
fogyasztd. (Ugye mindenki talalkozott olyan személlyel, aki nem néz ilyen miisorokat, mégis
tisztaban van az ott tortént jelenetekkel.)

Masodszor a reklamtagadok jelenléte. A reklamok negativ hatdsa elsésorban annak ko-
szonhetd, hogy ezek a blokkok lejatszasa altalaban miisormegszakitassal jar. Ez azt jelenti,
hogy mindegy milyen tartalma van a néz6 nem feltétleniil oriil a sziinetnek. Ezen probléma
megoldasanak alapjaul ott vannak példaul a sportkozvetitések, hiszen ott adott a sziinet amikor
eléfordul a reklam ezért nem éri varatlanul a fogyasztot €s még jobban is odafigyel. Ha csak az
amerikai foci dont6t, azaz a Super bowl-t nézziik, ez az esemény, amelynek a sziinetében lejat-
szott reklam koltsége a legnagyobb a vilagon. Nem véletlen, hogy ezek a legkedveltebb és szo-

rakoztatobb reklamfilmek, persze nem minden véllalat engedheti meg maganak.
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A moziban a rekldammegjelenés a film elején megy le, amit vannak, akik direkt lekésnek,
mert zavardnak tartjak, onnantol viszont zavartalanul élvezhetik a programot. A filmben meg-
jelent termékmegjelenésekre nem érkezett negativ visszajelzés, viszont, hogy hatnanak a vasar-
lasi szokésaikra egyértelmii ,,nem” tobbség alakult ki. Erre a kérdésre nem is a reklam észlelé-
sének pillanatadban kapunk vélaszt, hanem a vésarlaskor. Hasonl6o probléma itt is a tagadas,
mivel tudat alatt biztosan azt valasztjak, amit mar hallottak korabban vagy tudjak kapcsolni a
kedvenc filmjeik hdseihez.

Harmadszor pedig a streaming szolgaltatok térhoditasa, mivel a DVD-k ¢és a kdlcsonzoket
mar levaltotta, de vajon a televizio is erre a sorsra jut? A mozik tekintetében még nem all fent
ez a veszély, mivel a covid jarvany utan szépen normalizalodott a helyzet. Ezen til a premierek
¢s bemutatok még mindig a mozit hozzak eldnydsebb pozicidba, de hogy valtozik ez a helyzet

az a jJovo zenéje.
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1.melléklet

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances +test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean S, Error
F 3ig. t of Big. (2-tailed) Difference Difference Laowyer Upper

ilyen hatissal vannak Equal variances 228 B34 335 108 738 082 154 -, 254 358
Onre az alabhiak? assumed
1: kifejezetten zavar
4: kimmondottan kedvelem Equal variances not 340 90,828 734 082 152 -, 250 354
[Filrn eldtti reklarmak] assumed
Wilyen hatassal vannak Equal variances 2,669 093 ~360 108 720 054 164 364 266
Onre az alabbiak? assumed
1: kifejezetten zavar
4: kimondottan kedvelem Equal variances not - 370 94,513 712 -,059 159 - 376 258
[Film elitti elizetesek] assumed
Wilyen hatissal vannak Equal variances 816 368 446 109 656 077 72 -, 264 417
Onre 3z alabhiak? agsumed
1: kifejezetten zavar
4: Kimandattan kedvelem  Equal variances not 451 89,582 B53 077 170 -, 261 414
[Filmbenvald assumad
termekmenjelenités)
hilven hatassal vannak Equal variances 042 782 -547 109 G885 -002 188 - 426 242
Onre az alabbiak? assumed
1: kifejezetten zavar
4: kimmonhdottan kedvelem Equal variances not -543 84,457 589 -,082 A70 - 430 248
[Bifgben |&vd promaciak]  assumed
Wilyen hatissal vannak Equal variances 480 480 -,308 109 K] -082 168 -,385 ,282
Onre 2z alabhiak? agsumed
1: kifejezetien zavar
4 kimondottan kedvelem  Equal variances not -308 | 87,816 758 -052 167 -,385 281
[Mozi teriletén [évd assumad
dridsplakatok]
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2.melléklet

3.melléklet

Test of Homogeneity of \Vfariances

Levene
Statistic df df2 Sig.

Milyen hatéjssalvannak 1,796 2 108 71

Dnre az alabbiak?

1: kifejezetten zavar

4: kimondottan kedvelerm

[Filrn el&tti reklamok]

hilyen haté!ssaluannak 305 2 108 738

onre az alabhiak?

1: kifejezetten zavar

4: kimondottan kedvelgm

[Filr elétti elézetesek]

Milven hatassal vannak 3,289 2 108 041

onre az alabhiak?

1: kifejezetten zavar

4: kirmondottan kedvelern

[Filrnbenwvala

termékmegjelenités]

hilven haté!ssaluannak T21 2 108 484

onre az alabhiak?

1: kifejezetten zavar

4: kimondottan kedvelem

[Blfeben [evd promaciok]

Milven hatassal vannak 843 2 108 433

Onre ar alahhiak?

1: kifejezetten zavar

4: kimondottan kecdvelerm

[Moziterlletén levd

ariasplakatok]

ANOVA
Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Milyen hatdssal vannak Betweaen Groups 680 2 340 547 R1ih|
Onre az alabbiak? S
1: kifejezetten zavar Within Groups 67,212 108 522
4; kimondottan kedvelem
[Film eldtti reklamak] Total 67,392 110
Milyen hatassal vannak Between Groups 414 2 207 283 747
onre az alabbiak? o
1: kifejezetten zavar Within Groups TH,289 108 il
4. kimondottan kedvelem
[Film eldtti eldzetesek] Total 78,703 110
Milven hatassal vannak Between Groups 3,739 2 1,870 25816 0886
?nkrg 3z altsiubbiak?
: kifejezetten zavar Within G 80,261 108 743
E}::.Ikirrgnndutltgn kedvelem PIRIRRR ' '
ilmben vald

termekmegjelenités) Total 84,000 110
Milyven haté}ssalvannak Between Groups 1,049 2 524 709 4945
Onre az alabhiak?
1: kifejezetten zavar Within Groups 74,888 108 740
4 kimondottan kedvelem
[Biféhen lévd promacidk]  Total 80,937 110
tilyen haté}ssalvannak Between Groups 039 2 020 026 ar4
Onre az alabhiak?
1: kifejezetten zavar ithi
4 Kimondotian kedvelern Within Groups a20,5149 108 746
[Mozi terilleten l&wa Tatal 80,559 110

ariasplakatok]
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4.melléklet

Group Statistics

Eletkar

M

tean

Stdl. Deviation

Std. Errar
Mean

Milyen hatassal vannak
Onre 8z alabhiak?

1. kifejezetten zavar

4: kimondottan kedvelem
[Filrm eldth rekldrmok]

26 vagy fiatalabh

A6 vagy iddsehb

a1

34

1,61

6T

a1

120

129

Milyen hatassal vannak
Onre az alakbhiak?

1: kifejezetten zavar

4: kimondottan kedvelem
[Film eldthi eldzetesek]

26 vagy fiatalabhb

46 vagy iddsebhk

31

34

ilyen hatassal vannak
Onre az alakbhiak?

1. kifejezetten zavar

4: kimondottan kedvelem
[Filmben vald
termeékmeadjelanités]

26 vagy fiatalabh

A6 vagy iddsehb

a1

34

703

A3

126

60

Milyen hatassal vannak
Onre 3z alabhiak?

1: kifejezetten zavar

4 kimondottan kedvelem
[Buféhen lévd promacidk]

26 vagy fiatalabh

46 vagy iddsebb

|

34

B8

871

138

144

Milyen hatassal vannak
anre az aldkbhiak?

1: kifejezetten zavar

4: kimondottan kedvelem
[Mozi terilleten levd
ariasplakatok]

26 vagy iatalabb

46 vagy iddsebhb

il

34

866

148
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5. melléklet
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6.melléklet

Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
M Mean Std. Deviation | Std. Errar | Lower Bound Upper Bound Minimurn | Maximum
Wilven hatassal vannak Budapest helvarosa 24 1,67 16 BT 1,32 2,0 1 )
Onre az alabhiak? o
1: kifejezetten zavar Budapest killvarosa vagy 645 1,77 T86 Joar 1,87 1,96 1 )
4: kimondottan kedvelem  agglomeracio
[Film eldtt reklamok] Vidék 22 1,68 780 166 1,34 2,02 1 4
Tatal 11 173 786 075 1,58 1,88 1 4
Milven hatassal vannak Budapest belvarosa 24 313 537 110 2,90 335 2 4
?ﬁ;ﬁ;gg‘ﬁé’ﬁ?aﬁ; Budapest killvérasa vagy 65 3,1 804 112 2,88 3,33 1 4
4. kimondottan kedvelem  300lomeracio
[Film eldti eldzetesek] Vidék 22 3,08 821 136 268 3,50 1 4
Tatal 11 3,1 835 079 2,95 3,27 1 4
Wilven hatassal vannak Budapest belvarosa 24 17 JTE1 155 185 2,49 1 4
?ﬁ;ﬁ;gg‘ﬁé’ﬁ?aﬁ; Budapest killvarosa vagy 65 1,94 (B4 107 1,72 215 1 4
4. kimondottan kedvelem  300lomeracio
t[gl'mgfrﬂgg}g‘ennés] Vidék 22 2,00 1,024 218 1,55 2,45 1 4
Tatal 11 2,00 874 083 1,84 216 1 4
Wilyen hatassal vannak Eudapest belvarosa 24 2,480 833 Jan 21 2,849 1 4
Onre az alabbiak? _
1: kifejezetten zavar Budapest killvarosa vagy 65 2,37 840 104 2,16 2,58 1 4
4: kimondottan kedvelem agglomeracia
[Bifében levd promaciod g, 22 2,45 858 183 2,07 2,83 1 4
Tatal 11 2,41 858 081 2,25 2,58 1 4
Milven hatassal vannak Budapest belvarosa 24 3,00 7an 1549 267 333 2 4
?ﬁ;ﬁ;gg‘ﬁé’ﬁ?aﬁ; Budapest killvarosa vagy 65 2,92 8a9 110 2,70 3,14 1 4
4 kimondottan kedvelern  309lomeracio
[D“‘Jlgzs'é?arﬁggeg]‘ &vd Vidék 22 2,01 568 185 2,52 3,29 2 4
Total 11 2,94 856 g1 278 310 1 4
7.melléklet
Test of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic i o2 Sig.
Milyen hatassal vannak 0G4 2 108 938
Onre az aldbhiak?
1: kifejezetten zavar
4 kimondottan kedvalem
[Filrm eldtti reklamok]
Milven hatassalvannak 4614 2 108 012
Onre az aldbhiak?
1: kifejezetten zavar
4 kimondottan kedvelem
[Filrn eldtt eldzetesek]
Milyen hatassal vannak 1,497 2 108 228
Onre az aldbhiak?
1: kifejezetten zavar
4 kimondottan kedvalem
[Filmben vald
termékmegjelanités)
Milven hatassal vannak 264 2 108 FE9
Onre az aldbhiak?
1: kifejezetten zavar
4: kimondottan kedvalem
[Biféhen 1&vd promdcidk]
Milven hatassal vannak 7B 2 108 A63
Onre az aldbhiak?
1: kifejezetten zavar
4: kimondottan kedvelem
[Mozi terlilatén 1w
arigsplakatok]
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8.melléklet

ANOVA

Sum af

Squares df Mean Square F Sig.
filyen haté!ssal vannak Betieen Groups 247 2 24 187 821
Onre &z alahbiak? "
1: kifejezetten zavar Within Groups 67 645 108 el
4: kimondottan kedvelem
[Filrm elditt reklamok] Total 67,892 110
Milyen hatassal vannak Between Groups 013 2 oy 009 9491
Onre &z aldhbiak?
1: kifejezetten zavar Within Groups 76,689 108 710
4: kimandottan kedvelem
[Film eldtti eldzetesel] Total 76,703 110
Idilyen haté!ssal vannak Betiween Groups 813 2 A86 593 554
Onre &z aldhbiak?
1: kifejezetten zavar Within G a3 087 108 TEA
4: kimondattan kedvelem Hhin Sredps ' '
[Filrmben vald
termekmegjelenités] Total 84,000 1o
Milyen hatassal vannak Between Groups 344 2 A7z 230 785
Qnre az alabbiak? .
1: kifejezetten zavar Within Groups 80,5493 108 T46
4: kimondottan kedvelem
[Biféhen 1évd promociok]  Total 80,837 110
Milyen hatassal wvannak Between Groups 125 2 &2 084 820
onre az alabhiak?
11 kifejezetten zavar wiithin Groups 80,434 108 745
4: kimondattan kedvelem P '
[Mogzi terilletén levd Tatal 80,558 110

aridsplakatok]
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