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,Drodzy Panstwo,

Euro to spektakularne wydarzenie sportowe, ktére bardzo silnie
angazuje emocje. Jest to tez impreza, przy okazji ktorej
uruchamia sie strumienh pieniedzy, a zaangazowane firmy liczg na
duze zyski. Dostawcy medidw to jedni z wielu beneficjentéw Euro.
Na mistrzostwach Euro 2012 skorzystali rowniez UEFA, miasta
gospodarze, restauracje i bary oraz producenci napojéw i piwa. W
tej chwili nie ma jeszcze catosciowych podliczer dotyczacych
zyskéw.  Ninigjszy  raport  jest probg dos¢  szybkiego
podsumowania wynikdw od strony reklamowej. Postaralismy sie
o catosciowe spojrzenie, jednak skupiamy sie gtéwnie na analizie
danych TV, gdyz tylko one sg w petni dostepne.

Zapraszam do zapoznania sie z raportem, ktéry przygotowalismy
specjalnie dla Panstwa”.

Lidia Kacprzycka
Dyrektor Generalny

Wprowadzenie

Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej wzbudzity w Polsce ogromne emocje i zaangazowanie konsumentéw. Czy wykorzystali to
reklamodawcy, jak wygladata ich aktywno$¢ wokdt turnieju, czy to zainteresowanie pitkg nozng przetozyto sie na finansowy
sukces mediow?

Telewizja Polska wykupita wytaczne prawo do transmisji turnieju, jednak przychody z reklam nie byty w stanie pokry¢ wydatku
na zakup licencji. Jak sie bowiem okazato zainteresowanie reklamodawcdw zakupem reklam w sgsiedztwie meczéw byto
umiarkowane.

Sektory takie jak OTC, czy Zywno$¢ prawie w ogole nie byty aktywne reklamowo przy transmisjach meczéw Euro 2012.
Wypetnienie blokéw reklamowych przy meczach byto dwa razy mnigjsze w poréwnaniu do Euro 2008. Jest to skutek bardzo
wysokich cen emisji reklam w sasiedztwie transmisji. W odpowiedzi na mniejsze od oczekiwah zainteresowanie zakupem
cennikowym, TVP wprowadzito mozliwos¢ zakupu widowni.

Pozytywnie zaskoczyta ogladalnosé meczéw z udziatem polskiej reprezentacji. Rekord ustanowiony 10 lat temu przez Adama
Matysza zostat pobity. Pomimo rekordowych ogladalnosci liczba wygenerowanych GRP przy meczach byta na poréwnywalnym
poziomie jak podczas Euro 2008.

Inwestycje reklamowe przy mistrzostwach odpowiadajg tylko za potowe przychoddw TVP w tym okresie, a trzy mecze z
udziatem Polakéw ztozyty sie na jedng czwartg wydatkdw reklamowych przy Euro 2012. Srednie CPP blokdw reklamowych przy
meczach byto o prawie 90% wyzsze niz w przypadku reklam emitowanych przy pozostatych programach.

Jaki byt potencjat reklamowy Euro, ktére stacje TV zyskaty, a ktére stracity, jakie szanse komunikacyjne przyniosto Euro
reklamodawcom i jak je wykorzystali — na te pytania postaramy sie odpowiedzie¢ w dalszej czesci raportu.
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R 2 Potencjat reklamowy EURO2012 w TV

POTENCJAL. REKLAMOWY EURO 2012 W TV

Mimo ogromnych emociji i checi przezywania ich w gronie przyjaciét i znajomych poza domem, ogromna wiekszo$¢ Polakdw
spedzita czas Euro2012 przed ekranami TV. Podczas najbardziej emocjonujgcych meczéw z udziatem Polakdw oficjalne strefy
kibica wraz z go$¢mi zza granicy przyciggnety przeszto 3 min oséb (za PL.2012), co stanowi nieco ponad 2% wszystkich
ogladajacych, mniej niz 1% populacji oglagdato transmisje online. Dodatkowo 2,6 min oséb obejrzato rozgrywki w publicznych
miejscach ogladania meczow.

W1 Estymacja oglgdalnosci tfrzech
meczy z udziatem Polakow
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Zainteresowanie Euro, a zatem potencjat reklamowy w TV byt ogromny. Czas spedzony przed odbiornikami TV w czerwcu
wzrést 0 9,4%. Transmisje Euro 2012 na wszystkich antenach TVP dotarty do 32 min 364 tys. oséb:

TVP1do 31 min277tys
TVP2 do 29 min 40 tys.
TVP Sport do 9 min 431 tys

TVP HD do 8 min 451 tys.
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R 2 Potencjat reklamowy EURO2012 w TV

Rozgrywki z udziatem Polakéw zdobyty rekordowe ogladalnosci i udziaty w widowni telewizyjnej. Spotkanie Polska —
Rosja ogladato $rednio 14,5 min widzdw, Polska — Grecja 13,7 min, Polska — Czechy 13,9 mIn, finat Hiszpania — Wtochy
Ltylko” 10,7min.

W2 Udziaty stacji w ogladalnosci
(SHR czerwiec 2012)
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Pobity zostat rekord ogladalnosci ,,nalezacy” do wystepu Adama Matysza w finale Igrzysk Olimpijskich w Salt Lake City.

Bardzo wysokie ogladalnosci byty generowane takze przez éwieréfinatowe spotkania Niemcy — Grecja oraz Anglia —
Wrtochy, przebojem byt takze potfinat Portugalia — Hiszpania i naturalnie finat Hiszpania — Wtochy.

% Rynek reklamy podczas Mistrzostw Europy w Pitce Noznej O 5

StarLink



R 2 Potencjat reklamowy EURO2012 w TV

Tak duze zainteresowanie Euro 2012 pomogto zaréwno TVP1 jak i TVP2 odzyskac na chwile udziaty w ogladalnosci. W czasie
mistrzostw, $redni AMR wzrést w TVP1 o 30%, a w TVP2 o0 13,5% (06.2012 wobec 06.2011), dzieki czemu TVP powrdcita do
wynikéw ogladalnosci z czerwca 2010.

W3 Udziaty stacji w oglgdalnosci w czerwcu (SHR)
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Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, iz pozycja TVP poprawita sie nie tylko w czerwcu, ktéry byt miesigcem rozgrywek. Juz w maju,
kiedy to temat Euro zaczat angazowac emocje Polakdw, spadek udziatéw i TVP w ogladalnosci zaczat wyhamowywac.

W4 Dynamika udziatow grupy TVP w
oglgdalnosci miesigc do poprzedniego miesigca
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R 2 Potencjat reklamowy EURO2012 w TV

Po odpadnieciu z rozgrywek reprezentacji Polski, zainteresowanie i ogladalnosci meczéw spadty Srednio o 12%. Zaraz po
zakonczeniu Euro 2012 udziaty TVP w widowni ponownie spadty.

Na uwage zastuguje bardzo duzy wzrost udziatu stacji tematycznych, zwtaszcza po zakoniczeniu Euro 2012, co jest takze
zwigzane z letnimi raméwkami w stacjach ogélnopolskich. Jest to trend sezonowy widoczny takze w poprzednich latach.

X3

W5 Tygodniowe udziaty stacji w oglgdalnosci
(SHR na przetomie lat 2011-2012)
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W okresie Euro2012 najbardziej ucierpiaty stacje komercyjne TVN i Polsat, ktére nie zmienity raméwek w czasie turnieju.
Najwiece]j zyskaty natomiast stacje tematyczne TVP, ktére transmitowaty mecze (TVP Sport i TVP HD), odnotowaty one wzrost
udziatéw o 256%. Sposrdd stacji tematycznych, spadek odnotowaty stacje informacyjne, ktdre stracity w omawianym okresie o
4,7% udziatu w ogladalnosci. Euro2012 nie zaszkodzito natomiast pozostatym stacjom tematycznym, ktérych udziaty stale
rosna. Kanaty te odnotowaty wzrosty takze w czerwcu b.r. (0 4%) wobec czerwca 2011.

Wé Dynamika udziatdw w oglgdalnosci
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R 2 Potencjat reklamowy EURO2012 w TV

STRUKTURA WIDOWNI - POROWNANIE Z EURO 2008

Euro 2012 byto wydarzeniem narodowym, ktdére angazowato emocje wszystkich Polakéw. W poréwnaniu z wczesniejszymi
rozgrywkami Euro 2008, tegoroczne wydarzenie przyciggneto przed telewizory w wiekszym stopniu kobiety oraz osoby, ktére
posiadajg wysoki status spoteczny i materialny, a zwyczajowo ogladajg mnigj telewizji. Przed ekranami TV usiadto tez
zdecydowanie wiecej 0oséb mtodych w wieku 25-34 lat, tych z wyksztatceniem wyzszym, mieszkancéw miast 50-200 tys. W
duzych osrodkach miegjskich 200 000+ , wiecej ludzi ogladato mecze w strefach kibica, stad tez zapewne mniejsza ich
reprezentacja w strukturze widowni TV. Réwniez w os$rodkach wigjskich mdgt by¢ preferowany styl ogladania w wiekszej
spotecznosci, u rodziny, sgsiaddw, badz tez w lokalnych barach.

W7 Struktura widowni — porownanie z Euro 2008

0 50 100 150 200
; MRICZYIN  e—
Ptec
Kobiely —
04-09
10-15 e
16-19  Em—
20-24 —
25-29 eo— = EURO 2008
|
S0-34  — = EURO 2012
35-39 —
40 - 44 TEE—————
4549 E—
50- 54 —
55-59
607 —
10-12 o
13-15  c—
1617
18/19
60- 64 e——————
Wielkoi¢  m—
<SOtYs. —
50-100 tys.  ——
Wielko$é —
miejscowo§ci 100-200 fYS. e —
zamieszkania =
>2001ys. e—————
200- 500 tys. (od 2007.01.01) ' —
> 500 tys. (0d 2007.01.01) S
Podstawowe
. Srednic  a————
Wyksztatcenie
Wyzsze o
Inne

Rynek reklamy podczas Mistrzostw Europy w Pitce Noznej O 8
StarLink



R 3 Analiza wyniku finansowego TVP

Mimo tak doskonatych wynikéw ogladalnosci, szacujemy, iz Telewizja Polska zarobita na emisji reklam wokét Euro 2012
40 min PLN netto. Jest to niemal potowa przychoddw reklamowych Telewizji Polskiej w badanym okresie. Mowa tu

jedynie o spotach, a nie planszach sponsorskich, ktérych emisja byta przedmiotem odrebnej umowy z UEFA i dalszych
umaéw tej organizacji ze sponsorami oficjalnymi.

W catym czerwcu przychody TVP byty poréwnywalne do analogicznego okresu ubiegtego roku. Mozna zatem twierdzi¢,

iz Euro 2012 nie byto komercyjnym sukcesem TVP, pomogto jednak zahamowaé spadki w ogladalnosci oraz
przychodach reklamowych.

W8 Przychody netto Telewizji Polskiej w czerwcu 2012

REKLAMA PRZY TRANSMISJACH MECZOW

REKLAMA PRZY POZOSTALYCH
PROGRAMACH
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R 3 Analiza wyniku finansowego TVP

Decyzja by¢ czy nie by¢ obecnym w czasie Euro 2012 byta bardzo trudna dla wielu reklamodawcdw. W ostatecznym
rozrachunku wielu z nich wycofato sie z aktywnosci w tym czasie. Dotyczy to zwtaszcza reklamodawcéw, ktérzy nie byli
zwigzani umowami sponsorskimi. W czasie Euro 2012 prawie zniknety z TVP spoty farmaceutykdw, zywnosci i produktow
do uzytku domowego, co zawazyto na wysokosci przychoddéw z reklam przy meczach.

W@ Udziaty sektorow w wydatkach
reklamowych przy meczach

NAPOJE | ALKOHOLE I 26.3%
TELEKOMUNIKACJA T 13.4%
FINANSE NN 1.2
HANDEL NG 10.6%
MOTORYZACJA I /.07
POZOSTALE NN 7.07%
HIGIENA | PIELEGNACJA TN +45%
czAs woLNY T 4.4%
PODROLZE | TURYSTYKA, HOTELE | RESTAURACJE I 4.0%
IYWNOSC I 38%
ODZIEZ | DODATK! M 2.2%
MEDIA, KSIAZKI, CDIDVD I 1.6%
SPRZETY DOMOWE, MEBLE | DEKORACJE Il 0.9%
PRODUKTY FARMACEUTYCINE, LEKI | 0.4%
KOMPUTERY | AUDIO VIDEO [ 0.4%
PRODUKTY DO UZYTKU DOMOWEGO | 0.3%
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R 3 Analiza wyniku finansowego TVP

Na decyzje o wycofaniu z reklamy na czas Euro2012, wptyw miat niewatpliwie czynnik strachu zwigzany z szumem
reklamowym oraz wysokie ceny. Na czas turnieju obowigzywat w TVP osobny cennik. Srednie CPP przy meczach byto o

ok. 90% wyzsze niz przy pozostatych programach niezwigzanych z Mistrzostwami Europy w Pitce Noznej. W
konsekwencii bardzo spadta liczba spotéw.

W10 Liczba spotow w TVPT1+TVP2
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Transmisje meczéw w TVP1 stanowity ponad 63% catosci GRP wyemitowanych w czasie Euro 2012. Jest to zwigzane z tym, iz
na antenie TVP1 emitowano najciekawsze wydarzenia - mecze zaczynajace sie po 20:30, a takze ciekawsze z punktu widzenia

kibicow spotkania (wszystkie mecze Polakdw, finat). Warto zwrdci¢ uwage na prawie 7% udziat ratingdw wygenerowanych na
antenie TVP HD.

W11 Udziaty stacji (GRP wygenerowane przy meczach)

TVP sport

TVP HD
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TVP2

Wg naszych estymaciji, reklamy wokét meczy wygenerowaty az 49% przychoddw reklamowych TVP w tym okresie, mimo

iz Mistrzostwa Europy zajmowaly jedynie 7,2% czasu antenowego. Jest to wynik wysokich cen i silnej obecnosci
sponsoréw.
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R 3 Analiza wyniku finansowego TVP

Najbardziej dochodowymi spotkaniami byty oczywiscie mecze Polakéw, ale w pierwszej dziesigtce znalazty sie az cztery mecze z
udziatem Niemcow. Natomiast finatowe spotkanie zajeto dopiero széstg pozycje. CPP netto przy meczach Polakéw wynosito ok.
3,4 tys. zt, a CPP przy finale — 3,1 tys. zt. Nizszy, niz w przypadku meczdw z udziatem Polakdw, koszt za punkt ratingowy reklam
przy finale wynika z nizszego cennika (spot 30” przy finale kosztowat $rednio 180 tys. zt brutto — bez dogrywki i karnych, a taka
sama reklama przy spotkaniach Polakéw — $rednio 197 tys. zt brutto).

W12 Ranking meczow wg przychodow
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Analiza liczby spotéw przy kolejnych meczach w catym turnieju wskazuje na koncentracje aktywnosci reklamodawcéw przy
meczach Polakéw, po ich odpadnieciu liczba spotéw spadta, by potem zndw wzrosnaé w ¢wierc- i pdifinatach. Spadek liczby
spotdw przy finale ttumaczg wysokie ceny.

W13 Liczba spotow w kazdym meczu
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R 3 Analiza wyniku finansowego TVP

Reklamodawcy chetnie inwestowali w czas antenowy zwigzany z rozgrywkami Polakéw. Trzy spotkania naszej Reprezentacii
wygenerowaty jedng czwartg catosci przychoddéw TVP z Euro 2012.

Mozna szacowac, ze gdyby nasza druzyna doszta do finatu, TVP zarobitaby nawet 10 min PLN wiecej.

Finatowy mecz odpowiada za niemal 5% przychoddéw TVP z emisji reklam przy meczach, jednak pomimo ze byt to finat Euro
2012 to zarobit $rednio 0 42% mniej niz mecze grupowe z udziatem Reprezentacji Polski.

W14 Podziat przychoddw wg meczow
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Analiza wyniku finansowego TVP

EURO 2012 A WYDARZENIA EURO 2008 | MUNDIAL 2010

Poréwnujac najwazniejsze wydarzenia pitkarskie ostatnich lat wida¢, iz spoty przy transmisjach meczy przy Euro 2012
wygenerowaty najwiekszg liczbe GRP przy rekordowo niskigj ilosci spotéw. Oznacza to, ze ogladalno$¢ Euro 2012 byta na
rekordowo wysokim poziomie — $redni AMR 7,5mIn wobec 4,4min przy Euro 2008 i 2,9mIn przy Mundialu 2010. Niestety
zainteresowanie reklamodawcéw nie byto zbyt duze i ogromny potencjat reklamowy Euro 2012 nie zostat w petni
wykorzystany. Nalezy tutaj zaznaczyé, ze dodatkowo TVP miata do wykorzystania o 15% wiecej czasu antenowego w
poréwnaniu z Polsatem, ktéry miat prawa do emisji meczdw Euro 2008. Wynika to z faktuy, iz TVP mogta pokazywac¢ wszystkie
spotkania na zywo z uwagi na obecnos¢ 2 anten. W konsekwengcji wyemitowata o 4 mecze wiecej na zywo.

W15 Porownanie Euro2012,
Mundial 2010, Euro 2008
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Mimo docierajgcych do Polski niepokojgcych sygnatéw o zblizajgcym sie kryzysie, rok 2008 byt reklamowo najlepszym rokiem w
historii polskiej reklamy. W catym 2008 roku rynek urdst o 12,55% do rekordowej kwoty 7,69 mid PLN, a fala kryzysu dotarta
dopiero w IV kwartale. To przetozyto sie na pozytywny dla Polsatu wynik Euro 2008.

Jezeli chodzi natomiast o Mundial w 2010 roku, zwiekszona ilos¢ spotdw byta zwigzana z wiekszg liczbg meczy — 32 druzyny

vs. 16 (Euro). Nie przetozyto sie to jednak na wiekszg liczbe GRP — zabrakto Polakéw, a ich udziat ma decydujgce znaczenie dla
ogladalnosci tego typu wydarzen sportowych.
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Podsumowanie dziatan reklamodawcdoéw podczas EURO2012

REKLAMODAWCY
Zgodnie z umowg UEFA, sponsorzy EURO 2012 dzielili sie na:

e sponsoréw miedzynarodowych: Adidas, Coca-Cola, Canon, Continental, Castrol, Carlsberg, Hyundai —Kia,
McDonald’s, Sharp, Orange (marka byta tez Gtéwnym Sponsorem Pitkarskiej Reprezentacji Polski)

e partneréw narodowych: Wedel, Bank Pekao SA, Mastercard

Poza oficjalnymi sponsorami UEFA swoich sponsoréw miata tez Pitkarska Reprezentacja Polski:

e Orange (Gtéwny Sponsor), Biedronka (Jeronimo Martins), Warka (Grupa Zywiec SA), Grupa BPS oraz Cisowianka
(Nateczéw Zdrdj), dodatkowo oficjalnym napojem izotonicznym Reprezentacji Polski byt 4 Move firmy Foodcare.

Osobng, bardzo ciekawg kategorig byty marki, ktére nie byty sponsorami Euro, ale ktére prowadzity takie dziatania, zeby
kojarzy¢ sie z Euro. Na szczegdlng uwage zastugujg Tyskie, Pepsi i Nike, o czym w dalszej czesci raportu.

Dziatania reklamowe oficjalnych sponsoréw obejmowaty: materiaty promocyjne, reklame na stronie www UEFA oraz plansze
sponsorskie przy transmisjach meczéw, reklame w strefach kibica. Sponsorzy otrzymywali tez do swej dyspozycji pule biletéw
na mecze, mogli np. organizowaé¢ konkursy dla kibicow. Reklamodawcy ci mieli prawo do pierwszehstwa zakupu reklam przy
meczach oraz wytgcznos¢ w bloku reklamowym. Dodatkowo oficjalni sponsorzy mieli wytgczne prawo do uzywania logo i
nazwy UEFA EURO2012. Szeroko korzystat z tego prawa Wedel brandujgc swoje produkty i reklamujgc sie przy transmisjach
meczdéw. Obecnos$¢ tego producenta w telewizji podkresla takze zorganizowanie studia TVP z widokiem na Stadion Narodowy
na dachu fabryki Wedla. Nazewnictwem UEFA postugiwat sie tez Bank Pekao SA, ktdry zdecydowat sie wypusci¢ pitkarskg
edycje kart ptatniczych.

Sponsorzy Euro 2012, Partnerzy Narodowi i Sponsorzy Reprezenatacji we wszystkich stacjach telewizyjnych kupili o 33% wiecej
ratingdbw od stycznia do 1l.lipca niz w analogicznym okresie poprzedniego roku, przy czym niemal jedna czwarta ratingdw
zostata zakupiona w okresie Mistrzostw Europy. llos¢ ratingdw zakupiona w tym czasie jest wieksza wobec ubiegtego roku o
ponad 109%.

W okresie od stycznia do 1.lipca reklamodawcy niezwigzani z Euro 2012 zakupili o 3,6% ratingbw mniej niz w 2011 roku,
natomiast podczas samego turnieju - 0 okoto 14% mniej.

Mimo Euro 2012 liczba ratingdw we wszystkich stacjach telewizyjnych zmalata o 1,2% w okresie od stycznia do 1. lipca. To
potwierdza teze, iz generalnie poza reklamodawcami zwigzanymi z Euro 2012 pozostali marketerzy starali sie oming¢ okres
Mistrzostw Europy.

W16 Dynamika ratingow
styczen-maj, czerwiec

109,1%
20,6%
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R4 Podsumowanie dziatan reklamodawcow podczas EURO2012

W17 Przychody netto TVP w podrziale
PONSORZY na kategorie reklamodawcow
REPREZENTACJI POLSKI 9,87 przy meczach

SPONSORZY EURO 4,67
| REPREZENTACJI

SPONSORZY EURO
| PARTNERZY NARODOWI

POZOSTALI

REKLAMODAWCY '
NAWIAZUJACY DO EURO 8,27

W18 Przychody netto TVP poza meczami
w podziale na kategorie reklamodawcow

5,0%

4,7%
SPONSORZY EURO | REPREZENTACI SPONSORZY REPREZENTACJI POLSKI

SPONSORZY EURO | PARTNERZY NARODOWI 1,2%
REKLAMODAWCY NAWIAZUJACY DO EURO 6,3% 4

POZOSTALI

Reklamodawcy nawigzujgcy do Euro 2012: Nike, Pepsico (z FritoLay), Lidl, Kompania Piwowarska, Procter&Gamble

W19 Aktywnosc reklamodawcodw w podziale
na kategorie w stacjach ogdlnopolskich
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Lﬁ Zﬂ, Podsumowanie dziatan reklamodawcdéw podczas EURO2012

Dla sponsordéw miedzynarodowych najwazniejszym czynnikiem w komunikacji TV byto bezpos$rednie powigzanie z Euro, stad w
swoich dziataniach skupili sie najbardziej juz na samych rozgrywkach. Cho¢ ich aktywno$¢ w TV ma znikomy wptyw na rynek
reklamowy, nalezy pamietaé o tym, ze znaczna czes¢ ich budzetdw reklamowych nie jest objeta monitoringiem wydatkdw.

Szacujemy, iz w niektérych przypadkach, naktady w strefach kibica mogty przewyzsza¢ wydatki na reklame TV. Carlsberg —
oficjalny sponsor UEFA nie przygotowat zadnej kreacji telewizyjnej zwigzanej z pitkg nozna (z wyjatkiem Kasztelana), a przy
transmisjach emitowane byty spoty marek Okocim i Kasztelan. Co ciekawe spoty samego brandu Carlsberg nie byty obecne w
sgsiedztwie meczdéw. Marketer postawit na dziatania off screen budujgc fan campy, gdzie mozna byto obejrze¢ mecz i
przenocowac. W bezposrednim sasiedztwie transmisji niewidoczne byty takze marki Canon, Continental czy Castrol. Ten ostatni
producent postuzyt sie jednak sprytnym branded contentem, bowiem obecny w studiu TVP Jerzy Dudek (ambasador marki)
miat na kotnierzyku znaczek Castrol Edge.

Grupa Hyundai — KIA oprécz dziatan w telewizji (pitkarska kreacja z samochodem wjezdzajgcym na murawe stadionu) postawita
na aktywnos$¢ w internecie. KIA Motors Polska zostata sponsorem gtéwnym serwisu specjalnego euro.interia.pl, ktéry
wystartowat juz w listopadzie 2011 i bedzie obecny w internecie az do konca lipca. Przygotowania do mistrzostw i przebieg
turnieju relacjonowali uzytkownikom Interii, eksperci ze Swiata sportu, m.in. - Zbigniew Boniek, Roman Kotton, Dariusz Wotowski i
Jerzy Dudek. W ramach wspétpracy Interia.pl przygotowata specjalny widget na pulpit komputera, ktéry odliczat czas pozostaty
do otwarcia mistrzostw, a takze wyswietlat wszystkie newsy z fanpage’a KIA Kocham Futbol oraz serwisu euro.interia.pl. KIA
obecna byta takze w serwisie wynikiinteria.pl oraz nazywo.nteria.pl. KIA ufundowata tez dziesiagtki nagrod w ramach konkursow
rozgrywanych na tamach serwisu specjalnego. Byty to m.in. bilety na pétfinat oraz mozliwos¢ wniesienia przez dzieci pitki na
boisko.

Sponsorzy reprezentacji Polski nie mogli uzywaé logo UEFA, ale niektérzy z nich dobrze przygotowali sie do Euro2012.
Prowad?zili dziatania reklamowe dtugo przed samymi mistrzostwami (w okresie od stycznia do maja 2012 wygenerowali 0 77%
wiecej GRP niz w analogicznym okresie ubiegtego roku, a w okresie Euro 2012 o 107% wiecsj), potrafili tez tak nawigza¢ do
zawoddw, aby zosta¢ rozpoznanymi przez konsumentdéw w kontekscie pitkarskich mistrzostw. Biedronka wykorzystata w
kampanii reklamowej wizerunek Jakuba Btaszczykowskiego i trenera Franciszka Smudy, Warka odwotywata sie do pitkarskich
emocji i naktaniata do $piewania hymnu.
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Poza gronem oficjalnych sponsordw, znaleZli sie odwazni marketerzy, ktérzy postanowili wykorzystaé potencjat reklamowy
EURO 2012. Pierwszym i chyba najciekawszym przypadkiem sg dziatania reklamowe Kompanii Piwowarskiej dla marki Tyskie.
Pierwszg odstong kampanii byt spot reklamowy z udziatem europejskich legend pitkarskich: Louisa Figo, Marco van Bastena
oraz Zbigniewa Bonka. Jednak dopiero druga odstona kampanii przyniosta prawdziwy hit reklamowy, akcje ,5 stadion”, ktéra
zawierata dedykowang strone internetowg oraz miniserial emitowany na antenach Telewizji Polskiej. W produkgji wystgpili znani
aktorzy, m.in. Tomasz Karolak, Piotr Adamczyk i Arkadiusz Jakubik.

Firma Nike cho¢ nie byta oficjalnym sponsorem takze postanowita wykorzystaé potencjat pitkarskich mistrzostw. Reprezentacja
Polski grata w koszulkach tego producenta. W sgsiedztwie meczéw emitowane byty spoty z udziatem réznych gwiazd
pitkarskich, w tym Roberta Lewandowskiego.

Innym przyktadem dobrego postuzenia sie tematykg pitkarskg byta kampania Lidla z udziatem Jacka Gmocha. Spoty reklamowe
utrzymane byty w Swietnie rozpoznawalnej stylistyce wypowiedzi tego trenera i eksperta.

W czasie Euro2012 zaobserwowalismy tez inne zabiegi nawigzania do tego wydarzenia w kampaniach. | tak moglismy obserwowaé
kampanie Hochland z biato-czerwonym serem topionym, kampanie Kinder Duplo (Ferrero) z Jerzym Dudkiem, a MediaMarkt
przekonywat, ze sponsoruje kibicow. Pitkarskag kampanie z udziatem Tomasza Karolaka miat tez PKN Orlen.

Futbolowe mistrzostwa to takze czas na wykorzystanie potencjatu reklamowego pitkarzy i trenera reprezentagji. Jak juz wspomniano,
dziatania reklamowe z ich udziatem realizowata Biedronka, sponsor reprezentacji, a takze McDonald’s, ale firmy spoza grona sponsoréw
nie pozostawaty w tyle. Kampanie z udziatem Lewandowskiego realizowata firma Nike, ponadto kapitan narodowej reprezentacji Jakub
Btaszczykowski zostat twarzg kosmetykéw Hugo Boss. Z kolei Wojciech Szczesny wystagpit w spotach Pepsico i FritoLay, natomiast
Procter and Gamble wykorzystat w swojej kampanii marki Gillette wizerunek Roberta Lewandowskiego.

Wzmozonej aktywnosci konkurencji nie przestraszyta sie marka T-Mobile. Pomimo ogromnej aktywnosci sieci Orange, marketer
zdecydowat sie sponsorowaé emisje magazynéw ,Strefa kibica”, ,Przed meczem” i ,Po meczu”. Dziatania te wygenerowaty ok. 900
GRP.

Kto na tym skorzystat? Z badania przeprowadzonego przez Interaktywny Instytut Badan Rynkowych w miesigcu poprzedzajacym Euro
2012 wynika, ze konsumentom Coca-Cola najbardziej kojarzy sie z emocjami sportowymi. Takie efekty potwierdza sam marketer.
Coca-Cola Poland Services chwali sie, ze marka Coca-Cola dzieki zaangazowaniu w Euro 2012 zwiekszyta przewage rynkowg w
kategorii napojéw gazowanych i umocnita czotowg pozycje wsréd marek kojarzonych ze sportem. Marketer ujawnia tez, ze dziatania
zwigzane z przygotowaniami do Euro 2012 przetozyty sie na wyniki sprzedazowe firmy. Strefe Coca-Coli odwiedzito w trakcie turnieju
prawie 500 tys. oséb. W ogdlnopolskiej promocji organizowanej przez marketera, w ktdrej do wygrania byty bilety na mecze oraz
wycieczki do europejskich stolic pitkarskich, poprzez wystanie sms-a wzieto udziat 600 tys. oséb.

Ciekawostkg jest, ze kolejnymi po Coca-Coli najlepiej rozpoznawalnymi markami byty Biedronka, Tyskie i Warka, czyli reklamodawcy,
ktérzy nie mogli uzywac oficjalnych znakéw turnieju, w tym Tyskie, ktdére w zaden sposéb nie sponsorowato druzyny czy rozgrywek.
Marki te znalazty sie wysoko w rankingach reklamodawcdw, bez wzgledu na kryterium sg obecne w pierwszej dziesigtce. Okazato sie,
ze uzycie oficjalnego loga UEFA nie jest niezbedne, by zaistnie¢ w Swiadomosci konsumentdw jako marka kojarzona z pitkg nozna,
wystarczy spdjna i dobrze przemyslana kampania o tematyce pitkarskie;.
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R 4 Podsumowanie dziatan reklamodawcow podczas EURO2012

Firma najbardziej zwigzang reklamowo z Euro 2012 jest Coca-Cola, ktéra wyemitowata najwiecej spotdw i zrealizowata najwiecej GRP,
jednak w rankingu obecnosci znalazta sie pod koniec zestawienia, poniewaz emitowane spoty miaty dtugo$¢ 10 sekund.

W20 Ranking reklamodawcow
- GRP (TVP1,TVP2, TVP HD, TVP Sport)
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Podsumowanie dziatan reklamodawcow podczas EURO2012

Zdecydowanie najbardziej aktywnym reklamowo sektorem byty Napoje i alkohole. Wydatki branzy stanowity nieco ponad jedng
czwartg przychodéw TVP z Euro 2012, gtéwnie za sprawg Coca - Coli oraz marek Warka i Tyskie. Na drugim migjscu mamy
sektor Telekomunikacja, gdzie najbardziej aktywng markg byto Orange - sponsor Euro 2012 i Reprezentacji Polski. Pierwsza
trojka branz odpowiada za ponad potowe przychoddw z reklam przy transmisjach meczéw. Branze zazwyczaj najbardziej
aktywne reklamowo — OTC i FMCG - prawie w ogdle nie byty aktywne w kontekscie Euro 2012.

Napoje i alkohole — to sektor, ktory
najwiecej zainwestowat w reklame
przy meczach. Jesli chodzi o alkohole,
mielismy do czynienia z trzema
graczami: Carlsbergiem, Kompanig
Piwowarskg oraz Grupg Zywiec.
Najwieksze wydatki miat brand
Warka — sponsor reprezentacji Polski,
jego  wydatki  pochtonety  1/5
wydatkdw catego sektora. Jesli chodzi o napoje bezalkoholowe
to tutaj Coca-Cola nie miata sobie réwnych i przestonita inne
marki.

Handel — branza znalazta si¢ na 4
miejscu pod wzgledem udziatu w
wydatkach. Zaobserwowalismy
ciekawe dziatania dwaoch
bezposrednio  konkurujgcych  sieci
handlowych - Lidla i Biedronki
(Jeronimo Martins). Biedronka
bedgca sponsorem reprezentacji

Polski zaangazowata do swojej kampanii trenera Franciszka
Smude oraz kapitana reprezentacji Jakuba
Btaszczykowskiego. Z kolei Lidl przygotowat ciekawe kreacje z
komentarzem Jacka Gmocha. Ten pojedynek wygrata jednak
Biedronka, ktéra w réznych sondazach zwycieza jako brand
najsilniej kojarzony z Euro.

Warto jednak zwréci¢ uwage na ciekawg rzecz w przypadku
Lidla. Marketer zdecydowat sie na jednorazowe wyemitowanie
specjalnego wizerunkowego spotu przed drugg potowg meczu
otwarcia, dziekujgc swoim pracownikom za ich zaangazowanie
w rozwdj firmy w Polsce. Ten jeden spot obejrzato przeszto 11
min oséb (w wieku 4+).

o

StarLink

Finanse — kampanie dwdch bankéw

_l realizowane w sgsiedztwie meczdw
ztozyty sie na 75% wydatkéw tego
d sektora. Jednym z nich byt Pekao

I SA, partner narodowy, natomiast

ciekawostka jest drugi gracz: Alior

Bank, ktory wybrat okres Euro na komunikacje swojego
nowego banku internetowego Alior Sync.

Telekomunikacia - na uwage
zastuguje przede wszystkim

l,) aktywnos¢ sieci Orange, ktéra byta
Partnerem UEFA oraz Gtownym
Sponsorem  Reprezentacji. Marka
byta obecna w przestrzeni
publicznej, prowadzgc liczne

l dziatania niestandardowe (reklama
na hotelu Novotel Warszawa
Centrum - dawniej Forum -
szescienny pawilon na placu przed

centralng stacjg metra, obrandowany byt takze balon dla
turystow, umiejscowiony nad Wistg). W kreacjach
telewizyjnych najbardziej wyrézniata sie ta
przedstawiajgca kibicéw szykujgcych sie na mecze. Spot
ten zachecat do $ciggniecia na smartfony aplikacii
zawierajgcej dodatkowe informacje o rozgrywkach.
Marketer wykorzystywat te kreacje do samego konhca
mistrzostw, nawet przed drugg potowg finatowego
meczu.
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Internet - Telewizja jest medium najchetniej wybieranym przez odbiorcéw Sledzacych rozgrywki sportowe, ale nie da sie ukryc, ze
ogromne znaczenie dla kibicow ma dzis tez internet oraz mobile. Tylko za posrednictwem tvp.pl wszystkie mecze ogladato
tacznie prawie 1 milion uzytkownikéw, a wyswietlen byto ponad 2,5 min.

Mozna $miato powiedzie¢, ze Mistrzostwa Europy rozgrywaty sie po czesci w internecie. Temat Euro zdominowat popularne
platformy social media. Wg. analiz firmy Brand24 najwiecej tresci o Euro pojawito sie w sieci pierwszego dnia pitkarskich zmagan,
potem liczba tresci malata, a znaczny spadek mozna byto zaobserwowac po odpadnieciu Polakdw z turnieju. Warto zaznaczy¢,
ze uzytkownicy w trakcie meczu chetnie siegali po smartfony w celu szybkiego zamieszczania swoich wypowiedzi. Internauci w
czasie turnieju najczesciej komentowali wydarzenia na Facebooku (niemal 60%). Aktywno$¢ internautdéw na tym portalu byta na
statym poziomie od rana do pdznego popotudnia, gdy nieco spadata, by nastepnie wzrosnagé w czasie meczu. Réwnie aktywni
byli uzytkownicy Tweetera. Jest to platforma wrecz wymarzona do komentowania ,ha zywo” imprez sportowych, naturalnie
najwiekszg aktywnos$¢ mozna byto zaobserwowaé po golach. Podczas finatu zostat pobity rekord tweetdéw na temat sportu,
kiedy Hiszpanie strzelili czwartego gola, uzytkownicy Tweetera umiescili na stronie ponad 15 tys. wiadomoséci w ciggu sekundy
(dane za Huffington Post).

A jak ksztattowato sie zainteresowanie tematykg Euro 2012 w wyszukiwarce Google? Narzedzie Google Insights for Search
pokazuje, ze zainteresowanie frazami ,euro” i ,euro 2012” zaczeto rosnaé pod koniec kwietnia, a prawdziwy skok nastgpit pod
koniec maja ze szczytem w dniach 10 - 16 czerwca. Po tym, jak reprezentacja Polski odpadta z turnigju zainteresowanie tymi
frazami gwattowanie spadto, by jeszcze na moment wzrosngé tuz przed finatem. Jesli wezmiemy pod lupe okres turnieju
okazuje sie, ze internauci najczesciej wyszukiwali tresci o Euro 2012 8 czerwca czyli w dniu otwarcia.

W23 Zainteresowanie Euro 2012 w wyszukiwarce
google wzgledem kategorii sport

3500%
3000%
2500%
2000%
1500%
1000%

500%

0% R S ?
8.06.12 12.06.12 16.06.12 27.06.12 1.07.12

== SPORT ==EURO 2012

% Rynek reklamy podczas Mistrzostw Europy w Pitce Noznej 2 1

StarLink



F--ﬁ.ﬁu } Wptyw EURO2012 na inne media

Kino — zgodnie z przewidywaniami frekwencja w kinie w okresie Euro 2012 spadta o blisko 24% wobec analogicznego okresu z
ubiegtego roku. Znaczng widownie - ponad 0,5 min 0séb - zgromadzit jedynie weekend przed rozpoczeciem mistrzostw, kolejne
weekendy ,meczowe” gromadzity przed ekranami Srednio 151 tys. 0séb, dla poréwnania widownia w cztery weekendy czerwca
2011 wynosita Srednio 345 tys. osdb. Wiekszoé¢ dystrybutoréw zrezygnowata z wprowadzania do kin nowych tytutéw (i to nie
tylko w Polsce), z tego powodu filmowe lato zapowiada sie niezwykle ciekawie, co za pewne pozwoli nadrobi¢ spadki z czasu
trwania turnieju. Najbardziej oczekiwane premiery lata to m.n. ,Prometeusz”, ,Mroczny Rycerz powstaje” oraz premiera nowego
filmu Woody’ego Allena pod koniec sierpnia.

Radio — Radio prowadzito kilka sporych projektéw dla gtéwnych reklamodawcdw koncentrujgcych sie na Euro 2012. Szczegdlnie
wida¢ to w Grupie RMF. Stacja RMF FM przygotowata dedykowang turniejowi audycje — Mistrzowskie Fakty Sportowe, ktoérej
jednym ze sponsorow byt McDonald’'s. Ponadto codziennie na antenie stacji RMF FM i RMF Maxxx prowadzona byta loteria, w
ktérej do wygrania byty podwdjne bilety na mecze. Reklamowo dominowata Coca-Cola. Oprécz niej w Grupie RMF swdj projekt
specjalny realizowat réwniez McDonald’s. Ten marketer dziatat szerzej, bo takze na antenie Radia Zet.

Magazyny — cho¢ na ocene wynikdw tytutdw jest jeszcze za wczesnie, to z naszych obserwacji wynika, ze wydawcy dobrze
przygotowali sie do pitkarskich mistrzostw. Doskonatym przyktadem jest Wydawnictwo Bauer, ktére przyszykowato unikatowy
kontekst pitkarski oraz niestandardowe formy reklamy w ,Tele Tygodniu” oraz pozostatych TV guide’ach, a takze w pismach
motoryzacyjnych. Pisma telewizyjne oraz portal Interia.pl (wchodzacy w sktad Grupy Bauer Media) realizowaty program publikagji
zwigzanych z Euro juz od listopada 2011 r. W tygodniu poprzedzajgcym rozpoczecie Mistrzostw do , Tele Tygodnia” zostat
dotaczony suplement ,Niezbednik Kibica”, ktérego wytagcznym partnerem reklamowym byt McDonald's, podobny dodatek miat
magazyn ,,Toi Owo”.

Gazety — wydawcy gazet takze przygotowywali dodatki do wydan codziennych poswiecone tematyce Euro 2012. ,Dziennik
Gazeta Prawna” miat codziennie dodatek tematyczny. Takze ,Gazeta Wyborcza” wraz z innymi mediami Agory realizowa projekty
dedykowane Euro 2012, m.in. we wspotpracy z markg Tyskie cykl ,, Trybuna Kibica” — nawigzujacy do ,,5 stadionu”, razem z marka
Warka projekt ,Hymn od Nowa” korespondujgcy z kampanig reklamowg Warki. Do ,Gazety Wyborcze)” dodawany byt
Euroniezbednik Kibica, ktérego partnerem byt Continental (firma byta w Agorze partnerem gtéwnym Euro 2012, poza tym
dodatkiem prasowym partnerstwo objeto sportowe serwisy internetowe Agory i radio TOK fm). Dziatania reklamowe zwigzane z
Euro 2012 w ,Gazecie Wyborcze]” prowadzity ponadto Pekao SA i Castrol.

Reklama zewnetrzna — kondycje outdooru poddamy doktadniejszej analizie w raporcie kwartalnym. Jednak z naszych obserwacji
wynika, ze czerwiec 2012 byt nieco stabszy niz w 2011 (takze z powodu wysokiej bazy zwigzanej z rebrandingiem T-Mobile, ktory
miat miejsce rok temu), pomimo aktywnosci firm zwigzanych z Euro 2012: Biedronki, McDonald’s, Warki czy Coca-Coli. Bardzo
aktywna marka byt tez Orange (reklamy na siatkach i dziatania ambientowe).
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Podsumowanie

Euro2012 nie byto finansowo optacalnym przedsiewzieciem ani dla TVP ani dla pozostatych medidw, by¢é moze z
wyjatkiem branzy ambientowe]. W przypadku TVP duzy wptyw na wynik finansowy miaty dokonania polskiej
reprezentacji. Szacujemy, ze stacja zarobita 40 min PLN, gdyby Polacy doszli do finatu wynik mdgtby by¢ lepszy nawet o
10 min PLN. Wynik ten jest tym bardziej rozczarowujgcy, ze stacja miata do wykorzystania o 15% wiecej czasu
antenowego w pordéwnaniu z Euro 2008 z uwagi na fakt, iz mogta emitowac o 4 mecze wiecej na zywo.

Na czas Euro2012 z reklamy w TVP prawie catkowicie wycofata sie pogrgzona w kryzysie branza FMCG oraz
zorientowana kosztowo branza OTC.

Na decyzje o wycofaniu z reklamy na czas Euro2012, wptyw miat niewatpliwie czynnik strachu zwigzany z szumem
reklamowym oraz wysokie ceny. Na czas turnieju obowigzywat w TVP osobny cennik. Srednie CPP przy meczach byto o
ok. 90% wyzsze niz przy pozostatych programach niezwigzanych z Mistrzostwami Europy w Pitce Noznej.

Oceniajgc wyniki finansowe TVP mozna stwierdzi¢, ze tegoroczne rozgrywki miaty miejsce w bardzo trudnym reklamowo
momencie. Wydatki na reklame spadaja, caty rok zakonczy sie ujemna dynamika, reklamodawcom byto bardzo trudno
podja¢ ryzyko zwigzane z obecnoscig w nietatwym do oszacowania wydarzeniu sportowym. Przygotowana z
wielomiesiecznym wyprzedzeniem oferta cenowa a priori zaktadata rekordowe wyniki ogladalnosci tych audycji, nie
uwzglednita jednak do kohca sytuacji rynkowe]. Z obecnosci reklamowej na czas Euro wycofata sie prawie catkowicie
pograzona od ubiegtego roku w kryzysie branza FMCG oraz farmaceutyki. Sa to kategorie dla ktorych mniej od wzgleddw
wizerunkowych liczg sie atrakcyjne koszty dotarcia, dodatkowo czerwiec nie jest sprzedazowo kluczowym okresem.

Na etapie planowania wyniki oglgdalnosci, ktére obecnie sg faktem, byty trudne do przewidzenia i poddawane w
watpliwosé. Ceny spotéw przy meczach, ktdére wydawaty sie bardzo wysokie, obronity sie w petni dzieki liczbie
widzéw.Trudno oszacowac co by byto gdyby ceny reklam byty nizsze. W obecnej sytuacji rynkowej awersja do ryzyka,
zwtaszcza w reklamowo waznej aczkolwiek pogrgzonej w kryzysie branzy FMCG jest ogromna.

Euro2012 nie byto dochodowym wydarzeniem nie tylko dla TVP, ale dla zdecydowane] wiekszosci mediéw, zwtaszcza dla
oudooru i kina, ktére to media dotkliwie odczuty brak obecnosci débr szybkozbywalnych.

Podsumowujgc z perspektywy czasu mozna stwierdzi¢, iz Euro2012 byto potencjalnie znakomitym lecz nie w petni
wykorzystanym reklamowo wydarzeniem. Na tle najwazniejszych wydarzen pitkarskich ostatnich lat zaobserwowalismy
rekordowe oglgdalnosci przy rekordowo niskim szumie reklamowym.

Reklamodawcy mogli skorzysta¢ na mniejszym wypetnieniu blokdw reklamowych oraz tym, ze wynikowe CPP byto na
porownywalnym poziomie z czerwcem 2011. Nawet przy najdrozszych meczach z udziatem Polakéw, rekordowe
ogladalnosci zrekompensowaty wysokie koszty reklamy. Ci, ktérzy podjeli ryzyko obecnosci nie stracili na tym finansowo,
a mogli zyska¢ pod wzgledem budowy Swiadomosci i wizerunku marki.

Na tym tle na uwage zastuguje odwazny launch banku Alior Sync w czasie Euro2012. To juz kolejny raz kiedy marketer
dziata wbrew obawom rynku i decyduje sie na strategiczne posuniecia w trudnych do przewidzenia momentach. Dla
przypomnienia launch Alior banku odbyt sie w listopadzie 2008 r. kiedy sektor finansowy pograzyt sie w kryzysie, a
branza nie wierzyta w sukces nowego przedsiewziecia. Przy okazji Euro2012 Alior byt w Scistej czotdéwce reklamowanych
marek. Biorgc pod uwage $wietne ogladalnosci TV oraz mate wypetnienie blokéw reklamowych, byt to idealny moment
dla launchu w tak trudnej kategorii.

Euro 2012 nie ma raczej zadnego znaczenia z punktu widzenia rynku reklamy. Pomogto TVP na moment odzyskac
udziaty w ogladalnoéci i zahamowac¢ spadek przychoddw reklamowych. Biorgc pod uwage caty rynek reklamowy, wrecz
pogorszyto sytuacje kilku medidw, gdyz kluczowe branze wycofaty sie z obecnosci, a sponsorzy nie zrekompensowali
strat.
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/rodta danych

Przedstawione dane sg estymacjami netto inwestycji w reklame, czyli szacowanymi kwotami wptywow reklamowych
medidéw po rabatach, ale przed podatkiem VAT. Dane liczbowe odnoszgce sie do telewizji dotyczg okresu 1.06.2012-
1.07.2012 chyba, ze zaznaczono inaczej.

Punktem wyjécia sg dane monitoringowe (wartoéci brutto - przed rabatami, bez podatku VAT) dostarczane przez Nielsen
Audience Measurment.

Dane dotyczace ogladalnosci meczdéw w internecie pochodzg od Telewizji Polskiej, dane dotyczace frekwencji w strefach
kibica pochodzg z firmy PL.2012.

Kategoryzacja branz zastosowana w analizie jest zgodna z kategoryzacjg stosowang przez Kantar Media.

Dane zawarte w niniejszym raporcie odnoszg sie wytacznie do spotdw reklamowych zakupionych wedtug specjalnych
zasad zakupu Telewizji Polskiej podczas Mistrzostw Europy w Pitce Noznej, chyba ze zaznaczono inaczej. Nie podlegaty
estymacji plansze sponsorskie, ktérych emisja byta przedmiotem odrebnej umowy z UEFA i dalszych umow tej organizacji
ze sponsorami oficjalnymi.

Ceny cennikowe zawieraty sie w przedziale od 40 tys. przed pierwszg potowg meczu Grecja — Czechy do 227,7 tys. zt
przed druga potowg meczu Polska — Grecja. Ceny te miaty jeszcze urosng¢, gdyby reprezentacja Polski wyszta z grupy
(spot przy meczu finatowym z udziatem Polakdéw mdgt osiggngé cene nawet 390 tys. zt). Dla poréwnania w 2010 roku
podczas Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej ceny w cenniku wahaty sie od 12,5 tys. do 140 tys. zt (mecze te réwniez
transmitowata Telewizja Polska), a w trakcie poprzednich Mistrzostw Europy od 6,8 tys. do 161,3 tys. zt (wtedy rozgrywki
mozna byto oglada¢ w Polsacie). Ze wzgledu na niezbyt duze zainteresowanie reklamodawcédw zakupem emisji na
przetomie kwietnia i maja dodano Europak czyli mozliwo$é zakupu pakietéw ratingowych. Zakup cennika na EURO2012
obowigzywat w TVP na mecze Polakéw i finat (przy zakupie spotu z cennika na antenie TVP 1 i TVP 2 reklamodawca
otrzymywat takg samg emisje na stronie tvp.pl oraz na antenach TVP HD i/lub TVP Sport). W przypadku zakupu
pakietowego koszt jednego punktu ratingowego wynosit 4 000 zt, obowigzywaty tez dodatkowe rabaty w zaleznosci od
obrotéw. Pierwszenstwo zakupu czasu antenowego mieli oficjalni sponsorzy Euro 2012.

Estymacje obejmuja tylko kwoty rozliczane w formie pienieznej i nie zawierajg kwot rozliczanych na zasadzie barteréw
(udziat kampanii rozliczanych przy pomocy barteru na przestrzeni ostatnich lat mocno sie zmienia). Jest to istotne w kilku
kategoriach, zwtaszcza w sektorze media, ksigzki, cd i dvd. Poniewaz doktadne okreslenie, ktére z kampanii sg rozliczane
na zasadzie barteru, a ktére na zasadzie gotdwkowej jest niezwykle trudne, w swoich estymacjach stosujemy ogdine
zasady dla poszczegdlnych sektorow w poszczegdlnych mediach (np. zaktadamy rozliczenia barterowe w wypadku
kampanii mediéw w mediach drukowanych).

Poziom rabatéw jest szacowany w oparciu o know-how domu mediowego Starlink. Wsp&tpracujemy rowniez z mediami
oraz korzystamy ze wszystkich dostepnych Zrédet opisujacych przychody reklamowe mediéw. Konsekwencija przyjetych
zasad oraz pomiaru wyjsciowego (AGB Nielsen Media Research) moga by¢ réznice w wynikach publikowanych przez
Telewizje Polska.
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