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Podsumowanie EURO 2012

Dom mediowy OMD przygotowat podsumowanie EURO 2012. Ponizej przedstawiamy

szacunkowe wptywy TVP z reklam, zestawienie najbardziej aktywnych reklamodawcow

oraz najmocniej wspieranych przy tym wydarzeniu marek. Przedstawiamy rowniez analize

oqlgdalnosci poszczeqgolnych meczy, faz turnieju oraz koszty dotarcia.

Zgodnie z danymi Nielsen Audience Measurement wptywy z reklam przy meczach
TVP wyniosty blisko 122,5 mIn PLN. Z danych wynika, ze najwiecej na reklame wydaty: Coca
Cola — 12,53 min PLN, nastepnie McDonald’s — 11,07 mIn PLN oraz Hyundai-Kia Group — 7,3
min PLN - firmy bedace oficjalnymi sponsorami EURO 2012. Powyzsze budzety uwzgledniajg
wydatki przypisane billboardom sponsorskim, emitowanym bezposrednio przed i po kazdym
wejsciu zwigzanym z EURO 2012. Istotnym w tej sytuacji jest fakt, ze billboardy te
emitowane byly przez TVP w ramach umowy, jakg zawarta ona z UEFA, nabywajac prawa do
transmisji turnieju. W rzeczywistosci nadawca nie obcigzat kosztami za te dziatania lokalnych
reklamodawcéw. ,Uwzglednianie tych wydatkéw we wptywach TVP czy tez w rankingu
najwiekszych reklamodawcéw jest nieuzasadnione. Ponadto, jezeli poprzez analize
wydatkéw przy meczach, chcemy oceni¢ dziatania marketingowe poszczegdlnych firm na
polskim rynku oraz agencji ich obstugujgcych, tym bardziej nie powinnismy uwzgledniaé
aktywnosci sponsoringowych” — méwi Bartosz Kuczynski, TV Supervisor OMD.

Ponizej znajduje sie przygotowane przez dom mediowy OMD zestawienie wptywoéw z
reklam bezposrednio przy meczach EURO 2012. Tabela nr 1 uwzglednia wszystkie wydatki,

facznie ze sponsoringiem, podczas gdy Tabela nr 2 przedstawia statystyki wytgcznie dla



reklamy spotowej, ktéra byta dostepna dla wszystkich reklamodawcéw w ramach oferty

wypuszczonej na rynek przez TVP.

Tabelanr1l

TOP 10 REKLAMODAWCOW REKLAMUJACYCH SIE PRZY EURO 2012
Z UWZGLEDNIENIEM SPONSORINGU

Ratecard Liczba Diugosc emisji Population All 16-49
Cost emisji [sec] GRP SOV % GRP SOV %
1 COCA COLA 12535125 240 2094 3264 157% 2911 15,7%
2 MCDONALD'S 11 069 300 197 2431 2494 12.0% 2212 11,9%
3 HYUNDAKIA GROUP 7300 300 153 1224 1971 95% 1751 9,4%
4 SHARP 7 233 000 151 1208 1047  94% 1733 9,3%
5 GRUPA 2YWIEC 6722190 56 1620 838 40% 766 41%
6 PTK CENTERTEL 5022 800 34 1020 611 29% 550 3.0%
7 ALIOR BANK 4458 880 42 1185 484 23% 430 23%
8 KOMPANIA PINOWARSKA 4 432 280 45 1305 543 2,6% 471 2,5%
O  PROCTER & GAMBLE 4094 680 26 550 578 2.8% 526 2,8%
10  JERONIMOMARTINS 4019090 31 975 494 24% 437 2,4%

Zrodio: Nielsen Audience Measurement / OMD, dane za okres 08.06-01.07.2012

Tabela nr 2

TOP 10 REKLAMODAWCOW REKLAMUJACYCH SIE PRZY EURO 2012

Ratecard Liczba Dlugo$c emisji Population All16-49
Cost emisji [sec] GRP SOV % GRP SOV %
1 GRUPA ZYWIEC 6 722 190 56 1620 838  6,5% 766 6,6%
2 coca coLA 5 254 425 87 870 1287  9,9% 1156 10,0%
3 PTK CENTERTEL 5022 800 34 1020 611 47% 550 47%
4 ALIOR BANK 4458 880 42 1185 484 37% 430 37%
5 KOMPANIA PIWOWARSKA 4 432 280 45 1305 543 42% 471 41%
6 PROCTER & GAMBLE 4094 680 26 550 578 4,5% 526 4,5%
7 JERONIMOMARTINS 4019090 31 975 494 38% 437 3,8%
8 MCDONALD'S 3824 700 45 1215 508 4.1% 463 40%
9 UEFA 3762 500 31 930 430 33% 392 34%
10 KIA MOTORS 3754 000 31 930 451 35% 408 35%

Zrddio: Nielsen Audience Measurement / OMD, dane za okres 08.06-01.07.2012 (bez sponsoringu)



Mozemy zaobserwowac kilka istotnych zmian pomiedzy poszczegdlnymi raportami. |
tak np. Sharp, ktory poprzednio zajmowat 4 miejsce w rankingu wydatkéw, na zwyczajng
reklame spotowgq nie przeznaczyt zadnego budzetu i wypadt z zestawienia. Z kolei w TOP 10
pojawili sie tacy reklamodawcy jak UEFA czy KIA Motors.

Specjalisci OMD szacujg, ze taczne wptywy z reklam spotowych (a zatem bez
uwzgledniania sponsoringu) wyniosty 93,4 min PLN (w ujeciu cennikowym). Liderem w tym
zakresie jest Grupa Zywiec, ktéra na swoje reklamy wydata tgcznie 6,72 min PLN. Na drugim
miejscu znalazta sie Coca Cola — 5,25 min PLN, a na trzecim PTK Centertel — 5,02 min PLN.
Nalezy pamietaé¢, ze caty czas méwimy o wartosciach cennikowych. Czas reklamowy przy
EURO byt sprzedawany zaréwno w cenniku, jak i ramach pakietéw ratingowych, nie mozliwe
jest oszacowanie rzeczywistych wptywoéw TVP.

Jezeli chodzi o marki najmocniej wspierane w trakcie EURO to liderem jest tutaj Coca
Cola — 5,25 mIn PLN. Na drugim miejscu znajduje sie Warka — 5,13 min PLN, a na trzecim

Orange — 5,02 min PLN.

TOP 10 MAREK REKLAMUJACYCH SIE PRZY EURO 2012 N

Marka Ratecard Cost Licz_bf Diugosc emisji berbr i All 16249
emisji [sec] GRP SOV % GRP SOV %
1 COCACOLA 5254425 87 870 1287 9,9% 1156  10,0%
2 WARKA 5134390 46 1200 709 5,5% 648 5,6%
3 ORANGE 5022800 34 1020 611 4.7% 550 4,7%
4 BIEDRONKA 4019000 31 975 494 3,8% 437 3,8%
5 ALIORSYNC 3846920 37 1065 399 3,1% 348 3,0%
6 MCDONALD'S 3824700 45 1215 528 41% 463 4,0%
7 UEFA 3762500 31 930 430 3,3% 302 3,4%
8 KIA 3754000 31 930 451 3,5% 408 3,5%
9 HYUNDAT 3127200 23 690 359 2,8% 326 2,8%
10 TYSKIE 3104880 32 915 387 3,0% 336 2,9%

Zrddio: Nielsen Audience Measurement / OMD, dane za okres 08.06-01.07.2012 (bez sponsoringts)

Coca Cola byta marka, ktéra wyemitowata zdecydowanie najwiecej spotédw przy
meczach, bo az 87. Byty to jednak wytacznie spoty o dtugosci 10 sekund, przez co taczny czas
reklam Coca Coli w trakcie EURO jest nizszy anizeli innych marek w zestawieniu. Liderem pod
tym wzgledem jest McDonald’s — 1 215 sekund, oraz Warka — 1 200 sekund.

Coca Cola byta takze liderem w zakresie udziatu pozycji premiowanych przy meczach.

Wynidst on 98,9% (w gr. a 16-49, bez sponsoringu, emisje na kanatach TVP1/TVP2). Tylko



jedna sposréd 87 emisji znalazta sie w sSrodku break’u, cata reszta emitowana byta
bezposrednio na poczatku lub koricu bloku reklamowego. Z catg pewnoscig Coca Coli pomdgt
fakt, ze jako oficjalny sponsor EURO reklamodawca miat pierwszenstwo w kupowaniu czasu
reklamowego wzgledem reszty rynku.

Jezeli chodzi o oglgdalnosci EURO 2012 to byly one rekordowo wysokie wzgledem
innych imprez tego typu w historii. Najwiecej widzéw zgromadzity oczywiscie mecze z
udziatem Polakéw. Wszystkie trzy spotkania naszej reprezentacji pobity rekord ogladalnosci,
nalezacy od 10 lat do Adama Matysza i jego startu na Zimowych Igrzyskach Olimpijskich w
Salt Lake City. Najwiecej widzéw przed TV zgromadzit mecz Polska — Rosja, nastepnie mecz o
wszystko Polska — Czechy, a ,najmniej” mecz otwarcia Polska — Grecja. W tym ostatnim
przypadku mozna jednak z duzg dozg prawdopodobienistwa przypuszczaé, ze bardzo duza
liczba Polakéw (wieksza niz 12 i 16 czerwca) ogladata mecz poza domem, w przestrzeni

publicznej, chcac wspdlnie przezywac sportowe emocje towarzyszgce otwarciu EURO 2012.

OGLADALNOSC MECZY/ LICZBA SPOTOW

Srednia ogladalnosé w populacii Liczba spotow

08.06 Polska - Greda |
08.06 Rosja - Czechy

09.06 Holandia - Dania
09.06 Niemcy - Portugalia
10.06 Hiszpania - Wiodhy
10.06 Chorwada - Irandia
11.06 Franda - Anglia
11.06 Ukraina - Szweda
12.06 Czechy - Greda

| 12.06 Polska - Rosia |
13.06 Portugalia - Daria
13.06 Niemcy - Holandia
14.06 Whachy - Chorwada
14.06 Hiszpania - Irlandia
15.06 Franga - Ukraina
15.06 Anglia - Szwecja

[ 16.06 Polska - Chechy]
16.06 Rosja - Greda

17.06 Hoandia - Portugalia
17.06 Niemcy - Dania

18.06 Hiszpania - Chorwacja
18.06 Whachy - Ifandia
19.06 Anglia - Ukraina
19.06 Franga - Szwecia
21.06 Portugalia - Czechy
22.06 Niemcy - Grega
23.06 Hiszpania - Francia
24.06 Wiochy - Anglia
27.06 Hiszpania - Portugalia
28.06 Wihochy - Niemcy
01.07 Hiszpania - Wiochy
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Zrddio: Nielsen Audience Measurerent,/ OMD, dane za okres 08.06-01.07.2012 (bez sponsoringty),
TVPL + TVP2 (bez TVPHD i TVP Sport)

Z powyziszego wykresu mozemy tatwo zauwazyé jak drastycznie spadfo

zainteresowanie turniejem, gdy odpadli z niego Polacy. Praktycznie cata trzecia seria spotkan



fazy grupowej, obfitujgca w ciekawe i decydujgce mecze, cieszyta sie zdecydowanie
najgorszym zainteresowaniem w trakcie catego turnieju. Dopiero na etapie ¢wiercfinatéw
postanowilismy wrdci¢ przed telewizory, generujac ogladalnosci na zblizonym poziomie z
poczatku turnieju. Pomingwszy mecze Polakdw najwiekszym zainteresowaniem cieszyty sie
ostatnie spotkania turnieju. Najlepiej sposrdd nich obejrzat sie finat, a nastepnie poétfinatowe
starcie pomiedzy reprezentacjami Wtoch i Niemiec.

Warto zwrdci¢ uwage, ze reklamodawcy i ich agencje bardzo trafnie potrafity ocenic¢
potencjat poszczegdlnych spotkan, najwiecej reklam byto bowiem przy meczach, ktére
zgromadzity przed odbiornikami najwiekszg liczbe widzéw. W przypadku meczy Polakéw byto
to oczywiste i tatwe do przewidzenia, natomiast zalezno$é¢ ta jest widoczna takze przy
praktycznie wszystkich innych spotkaniach. Jedynie przy finale mieliSmy wyraZnie nizsza
liczbe reklam, anizeli jego potencjat ogladalnosci. Spowodowane to byto z pewnoscig bardzo
wysokimi cenami, jakie TVP zyczyta sobie za spoty przy finale, jednak biorgc pod uwage
uzyskane ratingi, byty one na odpowiednim poziomie.

Czy emisja reklm przy EURO 2012 byta dobrg inwestycjg reklamowg? Na to pytanie
odpowiada ponizsza tabela przedstawiajgca koszt eqCPP uzyskany przez emisje
bezposrednio przy meczach w dwdéch grupach celowych oraz jego poréownanie do kosztow
generowanych w TVP w podobnych okresach roku ubiegtego i biezgcego oraz w okresie

trwania EURO w dwéch pozostatych stacjach ogdlnopolskich.

TG: a 16-49 TG: m 18+

SREDNI KOSZT DOTARCIA W STACJACH TV (EQCPP) M
(18:00 - 23:00) (18:00 - 23:00)

TVP - maj 2011
TVP - czerwiec 2011
TVP - maj 2012
TVP - EURO 2012 *
Polsat *

TVN *

Zrddio: Nielsen Audience Measurement / OMD, * dane za okres 08.06-01.07 2012 (bez sponsoringu)

Jak wida¢ umieszczenie reklam przy meczach EURO gwarantowato bardzo korzystny
koszt dotarcia do widza. Mimo bardzo wysokich cen spotow, decyzje o zakupie czasu

antenowego w petni obronity sie dzieki wysokim ogladalnoscia. Byt to zdecydowanie



najtanszy Prime Time w okresie 8 czerwca — 1 lipca, dodatkowo gwarantujgcy

reklamodawcom doskonaty kontent.

SREDNI KOSZT DOTARCIA W POSZCZEGOLNYCH FAZACH TURNIEJU (EQCPP)
(is00- 2500 (1500 250 m’

Faza Grupowa - I runda
Faza Grupowa - II runda
Faza Grupowa - III runda
Cwiercfinaly

Potfinaty

Finat

Zrdbo: Nielsen Audience Measurement / OMD, dane za okres 08.06-01.07.2012 (bez sponsoringts)

Rozbijajgc koszty dotarcia na poszczegdlne fazy turnieju, widzimy ze najefektywniej
byto umiesci¢ reklamy przy spotkaniach dwdch pierwszych kolejek fazy grupowej. Oczywiscie
zostato to zdeterminowane przez wyniki polskiej reprezentacji i gdyby grata ona takie w
fazie pucharowej, koszty te mogtyby sie ksztattowac zupetnie inaczej - wida¢ wyrazny wzrost
CPP w trzeciej kolejce fazy grupowej, spowodowany odpadnieciem Polakéw z turnieju.
Niestusznie reklamodawcy zrezygnowali po czesci z obecnosci przy finale — tak jak pisalismy
juz wczesniej, mimo bardzo wysokich cen, dzieki duzemu zainteresowaniu ze strony widzéw,

gwarantowat on stosunkowo niski koszt dotarcia (na poziomie spotkan ¢wieréfinatowych).



