Kontroll lehetéségek és garancia vdllaldsok a magyar televizios tendereken

Jelen dokumentum sziletését az indokolja, hogy az elmult id6szak médialigynokségi
tendereiben sokféle ligyfél igény meriilt fel, a kiilonbo6z6 televizids kondiciok, paraméterek
garantdlasaval kapcsolatosan.

Magyar televizids piac

Jelenleg a rekldamid6t Magyarorszagon értékesits televizids csatornak értékesitését két Sales
House latja el, az AtMedia és az R-Time. Ez jelen pillanatban mintegy 70 televizids csatornat
jelent, és szdmuk az elmult évben is névekedett.

Mindkét Sales House esetében az értékesités GRP alapon torténik, el6re definidlt vasarlasi
célcsoportokon, és csatorna csomagokon. (A rate-card alapu spot értékesités annak kimagaslo
felara miatt nem jellemzd gyakorlat). Ténylegesen a hirdetésekhez meghatarozott GRP
csomagokat vasarolnak az tigynokségek/hirdeték, amely el6re meghatarozott csatorna
csoportokon keril allokaldsra. A csatorndk kbzo6tti megoszlast, azaz, hogy milyen spot, melyik
csatornan, milyen helyre kertiljon a Sales House donti el, a sajat reklamidé inventory
tervezésének sordn. Ez alapvetGen a kivalasztott vasarlasi célcsoport alapjan torténik.

Az elmult id6szak sordn a televizid nézést tébb trend is befolyasolta. Ezek nagyon sok olyan
paramétert befolyasoltak, mint a csatorndk GRP szallitd képessége, reach épits ereje, kozonség
Osszetétele, prime time, stb.

Ilyen tényez6 maga a klimavaltozas is, az egyre enyhébb Gszi, téli, tavaszi idGjaras ellene hat a
TV nézési kedvnek. A digitalizacid, online streaming lehet&ségek (HBO, Netflix, YouTube, stb.)
jelent6sen és folyamatosan csokkentik a fiatalok és magasabb statuszuak TV nézési idejét. Ez
negativan hat szinte valamennyi célcsoport reach éplilésére, ugyanakkora reach eléréséhez egyre
nagyobb mennyiség(i GRP sziikséges. A televizidk prdobalnak is minél nagyobb GRP inventory-t az
értékesitésbe bevonni, ennek keretében né a kis csatornak és a nullads nézettség( spotok aranya.

A telitett inventory, a csokkend nézettségek a jelenleg egyre ndvekvé televizios reklamkoltési
kedvvel kombinalva komoly alul teljestléseket eredményeztek az elmult évek soran mindkét
Sales House-nal. Erre nincs mas eszk6z az értékesité hazak kezében, mint emelni a havi
szezonindexeket, hozzanyulni a spotindexekhez, és altaldban véve CPP dremeléssel reagalni. A
szakma altal vart televizids inflacié 2019: 12,1%, 2020: 12,7% (Kantar). A folyamatos alul
teljesitések egyébként mar 6nmagukban is generdlhatnak aremelkedést, ha a kompenzacio
dragabb szezonindex( hénapban torténik, vagy ha egyaltalan nem toérténik meg. A Big Picture
televizids konferencian a sales hous-ok be is jelentették ezeket az aremeléseket.

Fontosnak tartjuk kijelenteni - a szakmaisdgot maximalisan szem el6tt tartva — hogy garanciat
elvarni kizardlag olyan kondicié esetében elfogadhatd, amely felett az Gigynokségek kontrollt
képesek gyakorolni.

Ezért a MAKSZ ajanlasa az, hogy a tender elvarasokat ennek ismeretében, és ennek
megfelel6en kellene megfogalmazni, a kbvetkezdk figyelembe vételével:

1. A Sales House-ok koltési volumen és share vallalasokat is elvarnak, ezért az tigynokségi
ajanlat mindig valamilyen Sales House volume és share esetére vonatkozik. Esetenként a Sales
House-ok megtagadjak bizonyos share-ek mellett az ajanlat addst és a hirdeté megjelentetését
(pl. 40% share alatt nem ad ajanlatot az adott sales house). Ilyenkor az ilyen opcidkra kért



ajanlatot az Ggynokségek sajat multbeli tapasztalataik alapjan kitolthetik ugyan, de garantalni a
teljesitését nem tudjak.

2. A kitargyalt CPP drak mindig valamely publikalt vasarlasi célcsoportra vonatkoznak, a
kiilonboz6 célcsoportok kozotti konverzid értékek a televizids trendek és misorkérnyezetek
fliggvényében jelent6sen ingadoznak, ezért tervezési célcsoportra a CPP ar garantalasa nem
elvarhatd. Ezt az is problémdssa teszi, hogy a sales house-ok csatorna portfolidja is valtozik, igy
azok affinitasa év kozben is elmozdul a kiinduld allapothoz képest.

3. A televizids trendek miatt az egyes rétegek televizié nézése gyorsan viltozik, és ez
erbteljes devalvald hatassal van a Reach éplilésre. Ennek a valtozasnak a mértéke a jelenlegi piaci
eszkozokkel nem elbre jelezhetd, ezért a GRP tomegre szamitott Reach értéke nem garantalhato.

4. Ugyancsak kiszamithatatlan, hogy a hirdet6k milyen nagysagrendben vasarolnak sz(ikitett
csatorna csomagokat. Ezért nem elGre jelezhet6, hogy a nagy, altalanos csomagot valasztd
hirdet6k milyen prime time aranyt érhetnek el, jellemz6 hogy ennek mértéke a natural delivery-
t6l elmarad. Mivel a spothelyeket a Sales House donti el, igy ezekben az esetekben a prime time
arany nem garantalhato, kiilonésen amikor torvényi valtozasok és/vagy csatorna déntések miatt
is valtozik a reklamblokkok elhelyezkedése. 2019-ben mar csak az R-Time 1+Reach csomagjan van
ténylegesen prime time definicid, a csatorndk nem vdllalnak garancidt a prime time ,,natural
delivery” szallitasara sem. A nagy reach épit6 csatornak GRP szallitd képessége pedig a
fragmentdcié miatt folyamatosan csdkken.

5. A reklamblokkon beliili pozicionalas (PIB) esetében a megallapodasok minden esetben a
prémium helyek darabszamadaban kottetnek, ezért ezek GRP alapon torténé garantalasara nincs
lehetGség, f6leg mert a becslések a nullds spotok szdamdnak emelkedése miatt is elcsusznak.

6. A kampdnyok esetében a Sales House-ok minden esetben a teljes havi reklambiidzsét
kiszamlazzak, figgetleniil a teljesitett GRP értékétdl, és az un. recon rendszerben az eltérést
értékben (és nem GRP-ban) nyilvan tartjak, és a késGbbi kampanyokat ezzel az értékkel
korrigaljak. Amennyiben az adott csomag telitédik, ez akar honapokon keresztiil generalhat alul
teljesiilést, a sales house csak éves és hirdet6i szinten vallal garanciat a teljesiilésre. Ezért heti,
havi, n.éves GRP teljesités garanciak nem vallalhatok.

OSSZEGZES

A televizids kondicidk a hirdetd irdsbeli felhatalmazdasaval mindig rekldamkoltés és koltési share
alapjan keriilnek kibocsatasra. A sales house-ok nem minden koltési share esetében hajlanddak
arakat kiadni és a reklamkoltést befogadni.

A fentiek alapjan az Gigynokségek villalast tehetnek a kivalasztott kdltés/share paraméterek és
vasarlasi célcsoportok mellett az éves CPP arakra, azzal a kitétellel, hogy az esetleges alul vagy
tulteljestlések ezt befolyasolhatjak. (Id. Recon rendszer). Ugyancsak véllalhaté a blokkon beldli
prémium poziciok (PIB) darabszama, valamit a Prime time aranya az R-Time ,, 1+Reach csomagja”
esetében.

Bemutathatd de nem garantalhatd a CPP ar a tervezési célcsoportokra, a varhatd Reach éplilés, a
Prime Time aranya (kivéve 1+Reach csomag), a kampanyok havi/heti GRP terve.

Nem elérhetd informaciod a blidzsé és a GRP csatornankénti megoszlasardl, ez csak a sales house-
ok hirdetési csomagjaira all rendelkezésre.



Reméljik a fentiek segitséget nyljtanak a televizids hirdetési kondiciok jobb megismeréséhez, és
sikeres tenderezési gyakorlatot eredményeznek. Esetleges tovabbi kérdések esetén forduljanak a
MAKSZ Médialigynokségi szekcidjahoz, amely szivesen nyujt tovabbi felvildgositast, és tender

tdmogatadst.



