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Firma 25 Percent Sp. z 0.0. ma przyjemno$¢ przedstawi¢ Panstwu analize przekazéw handlowych produktéw
zywnos$ciowych w okresie maja 1 pazdziernika 2012, dla reklam nadawanych programach posiadajacych polska koncesje i
przeznaczonych dla matoletnich: MiniMini, TeleToon, Nickelodeon oraz programy, w ktérych emitowane sg audycje dla
maloletnich: TVP1, TVP2, TVP POLONIA, POLSAT, TV4, PULS.

Gléwnym Zrédlem informacji badania jest monitoring widowni TV i przekazéw handlowych prowadzony przez AGB
Nielsen Media Research Polska oraz wlasne badanie przekazéw handlowych produktéw zywnosciowych wyemitowanych
w okresie maja i pazdziernika 2012 (295 unikalnych przekazéw reklamowych).

Celem analizy jest okreslenie technik przekazu stosowanych w przekazach handlowych produktéw zywnosciowych i
okreslenie stopnia wystawienia maloletnich na kontakt z poszczegélnymi technikami w kontekscie realizacji Ustawy o
Radiofonii i Telewizji art. 16b. oraz rozporzadzenia KRRIT dotyczacego kwalifikowania audycji lub innych przekazdw
mogacych mie¢ negatywny wplyw na prawidtowy fizyczny, psychiczny lub moralny rozwéj maloletnich oraz audycji lub
innych przekazéw przeznaczonych dla danej kategorii wiekowej maloletnich.

Analiza powyzsza jest uzupelniona ekspertyza dotyczaca potencjalnych efektéw ekonomicznych regulacji w zakresie
reklamy produktéw zywnosciowych dla nadawcéw: oszacowanie wielko$ci rynku reklamy zwigzanej z dana regulacia,

oszacowanie ilo$ci wolnych zasobéw reklamowych u nadawcéw nie podlegajacych regulacii (nie posiadajacych polskiej

koncesji).

Z powazaniem,

Andrzej Roézyc
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1 Wprowadzenie

1.1 Dziatanie reklamy na matoletnich

Dzieci i mlodziez sa waznymi adresatami reklamy i szczegdlnymi jej odbiorcami - coraz czgsciej sq traktowane jako
samodzielny konsument z uwagi na ich coraz wigkszy potencjal nabywczy oraz jako klienci strategiczni po wejsciu w wiek
dorosty. Maloletni sa réwniez podmiotem oddzialywan marketingowych, poniewaz wplywaja na decyzje zakupowe
podejmowane przez rodzicow — matoletni biora udzial w podejmowaniu decyzji zakupowych w rodzinie i nie dotyczy to
tylko produktéw, ktdre sg bezposrednio przez nie uzytkowane czy konsumowane, w/g UOKIK bardzo cz¢sto towarzysza
oni rodzicom podczas zakupow ,,dla domu” (70%) badz dokonuja ich samodzielnie (68%) [CZD 2007 ,, Techniki
marketingowe i kanaly sprzedazy produktéw zywnosciowych dla dzieci w kontekscie otytosci populacji wieku
rozwojowego”].

Charakterystyczna cecha matoletniego jako odbiorcy reklamy jest brak krytycznego myslenia oraz tatwowiernosé. Dzieci w
wieku przedszkolnym, ktéry charakteryzuje si¢ mysleniem przedoperacyjnym — opartym na fantazjowaniu i magii,
odbieraja dostownie przekaz zawarty w reklamie nie rozumiejac jej istoty. Dzieci, aby uwierzy¢ w kierowany do nich
przekaz nie wymagajq racjonalnego uzasadnienia, kieruja si¢ emocjami, ktére dominuja nad informacja o produkcie i

dopiero w wieku szkolnym zaczynaja rozumied, co jest celem reklamy.

Brak krytycznego myslenia oraz tatwowiernos$¢ skutkuje u matoletnich zachowaniem impulsywnym — zakupem pod
wplywem impulsu — co jest czgsto wykorzystywane w reklamie telewizyjnej [CZD 2007 ,, Techniki marketingowe i kanaty
sprzedazy produktéw zywnosciowych dla dzieci w kontekscie otylosci populacji wieku rozwojowego™]. Stosuje si¢ w tym
przypadku techniki stuzace przykuciu uwagi lub polaczenie produktu z dodatkows nagroda:

e Animacje skierowane do dzieci
e DPostaci z znanych kreskowek
e  Konkursy

e Nagrody

Dzieci maja réwniez duzo wyzszy niz doroéli poziom zapamigtywania (deklarowany, udowodniony 1 wspomagany [Mayer
P. NextKids: Za co dzieci lubia reklamy. Brief (47/08/2003).]), co téwniez ma wplyw na ich podatnosé na przekazy
marketingowe o charakterze dlugofalowym, a takze, w poréwnaniu z dorostymi, u dzieci potrzeba bezpieczenistwa,
przynaleznosci i milodci sa znacznie bardziej wyrazone i przez to skutecznie zostaja wykorzystywane w komunikacji
marketingowej. Stad, w przypadku reklamy telewizyjnej skierowanej do maloletnich czg¢sto stosuje si¢ techniki perswazji
opartej na faczeniu produktow zywnosciowych z zabawa, szczesciem oraz uczuciem pozytywnej energii [Connor SM.
Food-related advertising on preschool television: building brand recognition in young viewers. Pediatrics. 2006;118:1478-
85; Folta SC, Goldberg JP, Economos C, Bell R, Meltzer R. Food advertising targeted at school-age children: acontent
analysis. ] Nutr Educ Behav. 2006;38:244-8].

Potrzeby
satnorealizacii

Potrzeby szacunku,
poczucia wiasnej wartosci

Potrzeby przynaleznosei i mitodei

Potrzeby bezpieczetistwa

Potrzeby fizjologiczne

Hierarchia potrzeb w/g Mastowa (zrédto: Wikipedia)

W przypadku produktéw zywnosciowych potrzeby fizjologiczne przypominane sa samoczynnie (czujemy gléd), totez
tworcy przekazow reklamowych niezwykle rzadko odwoluja si¢ do tego poziomu potrzeb, skupiajac si¢ na wyzszych
poziomach potrzeb:
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e Bezpieczenstwa,
o pro-zdrowotne oddzialywanie produktéw zywnosciowych

o wzmacnianie naturalnych zdolno$ci organizmu do obrony przez infekcjami

o odwolanie si¢ do autorytetu np. Instytut Zywnosci i Zywienia
e Przynaleznosci i mitosci
o Obraz rodzicow z dzie¢mi

o Obrazy wspélnych imprez

o Popkulturowe symbole §wiat kojarzonych ze spotkaniami rodzinnymi

e Szacunku/poczucia wlasnej wartosci
O  obrazy osiagania sukcesu w pracy/wsrdd rowiesnikow
O obrazy zwiazane z natura, przekazy ekologiczne

e  Samorealizacjt

o Sporty, czgsto wyczyny sportowe niemozliwe do zrealizowania przez przecigtnego cztowicka

o Osiaganie akceptaciji réwiesnikéw uzyskanej dzigki uzyciu produktu
o Uproszczony obraz osiagania sukcesu

1.2 Modele dziatania reklamy telewizyjne;j

W literaturze dotyczacej marketingu wymienianych jest wiele modeli dziatania reklamy na konsumenta:

1. Teoria trzech uderzen: H. Krugman

Zainteresowanie Zrozumienie
* pierwszy *drugi kontakt z

kontakt z reklama

reklamg inicjuje powoduje

zainteresowanie aktywne

produktem dekodowanie i
warto$ciowanie
reklamy

& J & J

H. Krugman: Teoria trzech uderzen (J. Kall, ,,Reklama” 1998)

2. Potrzeba-Motywacja-Zachowanie: Maison D.

e trzeci kontakt z
reklama
przywoluje
zdobyta juz
wiedzeg i
powoduje
dziatanie
zakupowe

| POTRZEBA |— | MOTYWACJA| | Zachowanie |

Swiat wewneirzny —
zrodlo potrzeh

#xédlo satysfakeji

Maison D. Psychologiczne mechanizmy dziatania reklamy. Konferencja Psychologia Konsumenta. 7-8 grudnia 2006r.
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3. Postawa wobec marki-zakup produktu: Maison D.

swiadomodd marki

Informacie o korzysciach

/

Tworzenie wizerunkn Postawa

IE 5 marlki ¥ wohec Zakup produktu
Emocie zwigzane z marka

marki
odniesienia i normami
Zacheta do sprébowania

NN

A\

Powigzanie z grupam

Maison D. Psychologiczne mechanizmy dziatania reklamy. Konferencja Psychologia Konsumenta. 7-8 grudnia 2006 r.

4. Kirzywa zapamietywania: Ebbinghouse

Forgetting Curve

2minutes =829
Y, o
“7 thour=442%
T 1] & B with review,
50 / 9 hours =35 8% mno review
T paemm
i(—:_,,/' day = 3.4 0
'\k«——/ 20y =28 g s <0545
\‘\.ﬁ/\_\ 2
——e
o~
31 days=21.1% —— 0
0 1 7 14 21 bl 60

percent recall

0

Time days after exposure

llustracja wptywu powtérek ekspozycjiw poczatkowym
okresie na procent zapamietywania

Krzywa zapamietywania wg teorii Ebbinghausa
Procent materiatu pamietany po uptywie okreslonego czasu

Interference and forgetting. Underwood, Benton J.; Zrodio: ,Statistics for Business and Economics”Anderson, David R.University of Cincinnat,
Psychological Review, 64, 1957, pp. 49-60. Sweeney, Dennis J.University of Cincinnati, Wiliams, Thomas A Rochester Institute of Technology

+ Wyniki badan naukowych w dziedzinie psychologii zapamietywania wykazuja,
ze najszybcigj proces zapominania zachodzi w pierwszej fazie kampanii

+ Niezbedne jest utrzymywanie jak najkrétszych interwatéw czasowych pomiedzy
ekspozycjami ze wzgledu na zapominanie — ‘wymywanie’ efektu reklamy (decay)

+ Jest to szczegdlnie dotkliwe przy ogromnym natioku reklam TV

Wszystkie wymienione powyzej teorie sg teoriami koncepcyjnymi — nie byly one weryfikowane dlugotrwalymi badaniami
wiazacymi zrealizowane kampanie reklamowe z przebiegiem sprzedazy.

Badania naszej firmy nad efektywnoscia kampanii reklamowych i dynamika sprzedazy pod wplywem kampanii
prowadzone w latach 2005-2012 na ponad 1000 kampanii reklamowych produktéw z réznych sektoréw wykazaly, ze
reklama telewizyjna z punktu widzenia sprzedazy dziala przede wszystkim impulsowo: bardzo szybko zwigksza sprzedaz
produktéw, zas jej dziatanie dtugofalowe jest juz znacznie mniejsze. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze wzrost §wiadomosci
marki nastepuje znacznie wolniej i pdzniej niz wzrost sprzedazy.
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Totez blizszy rzeczywistosci jest nastgpujacy model dzialania reklamy:

v
Przypadkowe
zetkniecie z =~ =—— Potrzeby
produktem

Sprzedai

Potencjalny klient

Model dziatania reklamy. Opracowanie wlasne

W modelu tym najsilniejszy, bezposredni wplyw na planowanie i zakup produktéw ma biezaca komunikacja reklamowa:
decyzja zakupowa w momencie wystapienia potrzeby zalezy gléwnie od tego, jaka reklame w ostatnich kilku dniach dana
osoba widziala w telewizji.

Badanie nasze wykazalo réwniez, ze potrzeby w niewielkim stopniu kreowane sg przez reklame — $wiadczy o tym chocby
silny wplyw sezonéw popytu na efektywnos¢ kampanii reklamowych:

2007 - Wplyw swiat Wielkanocnych na 2008 - Wplyw swieta Bozego Ciata na
sprzedaz sokow sprzedaz sokow
2600 500 2600 700,00
- 450 .
2400 - o 2500 | - 600,00 &
- 400 @ o
£
3 2200 S350 % 5 - 500,00 G
= 0 4 S
= g g 2400 ] v %’
2 - 300 E = ] E
£ 2000 8 [ - 400,00 &
= = 2 =
N - 250 £ = 2300 | 2
B 1800 g B 300,00 &
A L ] o r 002
b VY@ - 200 3 8 k-
a £ 5 2200 t
1600 | S 150 8 @ - 200,00 S
®© [
100 § b
1400 — 3 2100 17— - 100,00 3
50
1200 : 0 2000 : : 0,00
= wn o M~ 0 D (=] — o™ [»¢]
- = - - - - I ~ o~ 2]
X X X X X X X X X X
3 8 8 3 8 8 3 g 8 3
= = = = = = = = = =
—4GRP 1W —4GRP 1W
@ Sprzedaz (1000 litrow) =@ Sprzedaz w tys. litrow
——Srednia sprzedaz tygodniowa produktow Tymbark —— Srednia sprzedaz tygodniowa

Sprzedaz w okresach swigtecznych cechuje sie
wiasng dynamika, podejrzewamy nastepujacy
cykl logistyczny: gromadzenie zapasu, zuzycie

zapasu (zmniejszone zakupy), odbudowanie
zapasu. Cykl ten obejmuje 5 tygodni i jestw
duzym stopniu niezalezny od komunikacjiw TV

Wplyw reklamy na sprzedaz sokéw w okresach $wiatecznych. Opracowanie wlasne

Reklama nie jest w stanie zmieni¢ np. okreséw popytu — czyli sztucznie wykreowaé potrzeby.
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Oddzialywanie reklam na spoteczenistwo, w tym na maloletnich, jest w istocie procesem stochastycznym, opisanym
seriami rozktadow Poissona (uogélnienie rozktadu Bernoullego dla duzych préb) — jest to proces charakteryzujacy si¢ duza
liczba zdarzen i matym prawdopodobienistwem sukcesu (czyli rzeczywistego, skutecznego wplywu pojedynczego kontaktu
z reklama na widza).

Prawdopodobienistwo zakupu produktu przez potencjalnego klienta w danym dniu zalezy od nastepujacych czynnikéw:
e Czy ma potrzebe zakupu produktu
e Ile razy zetknat si¢ z reklamg produktu w dniach poprzedzajacych dany dzien
e Czy reklama zwrdcita jego uwage i czy przekaz reklamowy byt wtasciwy (np. zrozumiaty)
e  Jesli nie widziat reklamy w dniach poprzedzajacych dany dzieti to czy marka produktu jest mu znana
e (Czy zna nasz produkt z opinii innych ludzi
e (Czy zatknat si¢ przypadkowo z naszym produktem

e (Czy chec zakupu nie zostala zniwelowana ograniczeniami np. cena.

Biorac pod uwage powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze w istocie kazda reklama moze powodowac skutek sprzedazowy — r6znié
si¢ jednak beda prawdopodobienstwem skutku przy uwzglednieniu czestotliwosci kontaktéw dzieci i mlodziezy z
poszczegdlnymi reklamami:

o o
L3 E
S A e e

=
o

s

RN PN EE AR AR AR RNl SR N R RN

“-a AR 4 . A

5 10 15
Rozktad Poissona

e
=)

[i*]
=]

0,8

0,6

0,4

sprzedazy

0,2

01-03 .

01-04

01-05
01-06

02- 0
02-03
02-04 .
02-05 e ———

02-06 S——

02-07 —

02-08  —

02-09 s

01-02 ——
01-07 ——
01-08 ——
01-09 e—

01-10  c——

03-03 ——
03-04 —
03-05 c—

03-06  —

01-01 m—
02-10 ===
03-07 =
03-08 =

01+ =

02+

[1-5=4
PRNTYE S,

03-09
03-10=

0,2

Wspoétczynnik korelacji reklamy i dziennej

04 Zasiggi kampanii w korytarzach czgstotliwosci

Przyktad wspolczynnikéw korelacji réznych parametréw komunikacyjnych kampanii reklamowej i dziennej sprzedazy w trakcie jej trwania. Opracowanie wlasne

str. 9



1.3 Funkcjonowanie rynku reklamy telewizyjnej

1.3.1  Cele reklamy telewizyjnej
Podstawowym celem reklamy telewizyjnej jest zwigkszanie zyskéw firmy poprzez podniesienie wartosci sprzedazy
produktow.

Cel ten moze by¢ realizowany na kilka sposobow:

e bezposrednio — reklama bezposrednio poprzedzajaca moment zakupu poprzez informacje o produkcie,
korzysciach lub o specjalnych promocjach powoduje bezposredni wzrost sprzedazy dziennej reklamowanego
produktu.

e wzrost $wiadomosci marki — reklama powoduje zwigkszenie liczby oséb pamigtajacych marke produktu, co w
efekcie powoduje dlugofalowy wzrost sprzedazy produktéw danej marki

e zmiang¢/poprawe wizerunku marki — reklama ksztaltuje wizerunek marki (abstrakcyjne cechy i wartosci przypisane
marce) co powoduje dtugofalowy wzrost sprzedazy marki (konsumenci cz¢sciej ja wybieraja podczas zakupéw) i
daje mozliwos$¢ zwickszania marzy na produkcie (lepszy wizerunek — konsumenci gotowi sa wiecej zaplacic¢ za
produkt)

e  ksztaltowanie popytu — reklama poprzez uswiadamianie konsumentom potrzeb i wiazanie ich zaspakajania z
konkretnym produktem prowadzi w dtugim horyzoncie do zwigkszenia sprzedazy reklamowanego produktu.

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze poniewaz celem reklamy jest zwigkszanie zyskéw firmy, to silniej wspierane reklamowo sa
produkty wysokomarzowe, dajace wickszy zysk na pojedynczej sprzedazy.

Ze wzgledu na fakt, ze reklama jest dzwignig zwickszajaca zyski firmy, reklamodawcy nie dazaq do zmniejszania budzetéw
reklamowych — a raczej do maksymalizacji efektywnosci wykorzystania tych budzetéw.

1.3.2  Formy zakupu reklamy telewizyjne;j
W chwili obecnej na polskim rynku reklamy telewizyjnej stosowane sq gtownie dwie formy zakupu reklamy telewizyjne;:

e Zakup pakietow GRP

o Reklamodaweca (lub jego dom mediowy) zamawia zakup konkretnej liczby kontaktéw widz-reklama
(GRP) w ustalonej grupie demograficznej — najczesciej jest to grupa ,,Wszyscy 16-49 lat”. Biuro reklamy
przyjmujace zamowienie gwarantuje realizacje takiego zamoéwienia (z pewnym ustalonym poziomem
bledu) — w zwiazku z czym precyzyjna lista emisyjna reklam ustalana jest przez biuro reklamy, tak, aby
zrealizowaé zamowienie.

o Zambwienie jest rozliczane na podstawie ustalonego wezesniej kosztu 1 punktu GRP

o Pakiety GRP daja biurom reklamy mozliwos¢ sprzedazy faczonej kilku programoéw, z ktérych kazdy z
osobna bylby nieatrakcyjny dal reklamodawcéw (np. ze wzgledu na niska ogladalnosé)

o Zakup pakietéw GRP jest dominujacy na rynku, w chwili obecnej jest to 80-90% zakupéw — zakup ten
jest tanszy i daje gwarancjg realizacji kampanii reklamowych z zalozonymi nate¢Zeniami. Jest rowniez mniej
pracochlonny — zaméwienie jest bardzo proste, przygotowanie nie wymaga diugiej pracy.

e Zakup cennikowy

o Reklamodawca (lub jego dom mediowy) zamawia emisje reklam w konkretnych przerwach reklamowych
konkretnych programéw (zamoéwienie zawiera liste przerw reklamowych, w ktérych wyemitowana ma by¢
reklama)

o Zaméwienia jest rozliczne na podstawie cennika przerw reklamowych oglaszanego przez biura reklamy i
wynegocjowanych znizek dla reklamodawcy

o Zakup ten wymaga wykonania duzej pracy — przed zlozeniem zamoéwienia konieczne jest wykonanie
prognozy widowni dla kazdej mozliwej do zakupu przerwy reklamowej i zastosowanie zaawansowanych
technologii optymalizacji kosztowej zakupu.

o Zakup ten stosowany jest dla programéow o duzych ogladalno$ciach — poniewaz widownig tylko takich
programoéw mozna prognozowac na poziomie poszczegolnych przerw reklamowych.

str. 10



o W chwili obecnej zakup ten jest stosowany w stopniu minimalnym, jedynie jako uzupelnienie zakupu
pakietowego — ze wzgledu na jego pracochtonnos¢ a takze na fakt, ze w tym przypadku odpowiedzialnosé
za prawidlowe przewidzenie natezenia komunikacji (GRP, zasi¢gi kampanii) lezy po stronie
reklamodawcy lub jego domu mediowego.

1.3.3  Grupy programoéw telewizyjnych
Z punktu widzenia sprzedazy reklamy telewizyjnej w roku 2012 na polskim rynku funkcjonowato 5 grup programow:

e  GrupaTVP
o sprzedaz reklamy jest obstugiwana przez Biuro Reklamy TVP
o grupa zawiera programy: TVP1, TVP2, TVP Info, TVP Seriale, TVM Historia, TVP Polonia, TVP Sport,
TVP Kultura
o audygcje skierowane do matoletnich emitowane sa w programach ogélnopolskich TVP1, TVP2i TVP
Polonia
e Grupa Polsat
o sprzedaz reklamy jest obstugiwana przez Biuro Reklamy Polsat Media
O grupa zawiera programy: Polsat, TV4, Polsat 2, Polsat Cafe, Polsat Play, Polsat News, Polsat Film, Polsat
Sport, Polsat Sport Extra, Polsat Sport News, Polsat Food, TV6, ATM Rozrywka, AETN History,
AETN CIP (Crime & Investigation Polsat), Superstacja, Viasat Nature, Viasat Explorer, Viasat History,
BBC Entertainment, BBC Knowledge, BBC Lifestyle
o audygcje skierowane do matoletnich emitowane sa w programie ogélnopolskim Polsat oraz w programie
bez polskiej koncesji Polsat Play
e  Grupa TVN
o sprzedaz reklamy jest obstugiwana przez Biuro Reklamy TVN Media
o grupa zawiera programy: TVN, TVN7, TVN Style, TVN24, TVN Turbo, Disco TV, TVN Meteo,
Rebel.tv, Religia.tv, TTV, TV Puls, Puls2
o audycje skierowane do maloletnich emitowane sg w programie ogélnopolskim TV Puls
e Grupa programéw, w ktorych reklama sprzedawana jest przez brokera AtMedia (stan na koniec roku 2012)
o sprzedaz reklamy jest obstugiwana przez AtMedia
o grupa zawiera programy: Ale Kino, AXN, AXN Crime, AXN Sci-Fi, BBC Entertainment, BBC
Knowledge, BBC Lifestyle, Canal+, Canal+ Sport, Canal+ Sport 2, Comedy Central, Disney Channel,
Disney Junior, Disney XD, Domo, E!Entertainment, Eska TV, Eurosport, Extreme Sports, FilmBox,
FOX, FoxLife, Hallmark, ITV, Jetix, Jetix Play, Jim Jam, Kino Polska, Kino Polska Muzyka, kuchnia.tv,
Mini Mini, Movies 24, MTV Polska, Nasza TV, National Geographic, National Geographic Wild,
Nickelodeon, Orange Spot Info, Planete, Polo TV, Rodin TV, SciFi Universal, Sportklub, TCM, Tele5,
Travel Channel, TTM, TVS,Universal Channel, VH1 Europe, VH1 Polska, Viacom Blink, VIVA Polska,
Wedding TV, ZigZap Hyper, Zone Club, Zone Europa, Zone Reality, Zone Romantica
o grupa zawiera programy z polskg koncesja, skierowane do matoletnich: MiniMini, TeleToon, Nickelodeon
o grupa zawiera programy bez polskiej koncesji, skierowane do matoletnich: Disney Channel, Disney
Junior, Disney XD, Jetix, Jetix Play, Jim Jam
e Grupa Discovery
o sprzedaz reklamy jest obstugiwana przez Biuro Reklamy Discovery
O grupa zawiera programy: Animal Planet, Boomerang, Cartoon Network TCM, Cartoon Network,
Discovery, Discovery Civilisation, Discovery Historia, Discovery Science, Discovery Travel and Living,
Discovery World, TLC
o grupa zawiera programy bez polskiej koncesji, skierowane do matoletnich: Boomerang, Cartoon Network
TCM, Cartoon Network

1.3.4  Ustalanie i dynamika budzetéw reklamowych
Gléwnymi czynnikami ksztaltujacymi budzety na reklame telewizyjna sa:

e Plany marketingowe na dany rok

e  Strategia komunikacji reklamowej na danych rok
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e Mozliwosci finansowe reklamodawcéw w danym roku

e Aktywnos¢ reklamowa konkurencji

e Warunki finansowe zakupu reklamy telewizyjnej — ceny pakietéw GRP i poziomy rabatéw w przypadku zakupu
cennikowego.

Wysokos¢ budzetéw reklamowych ustalana jest zwykle zgodnie z cyklem ogdlnego budzetowania stosowanym u
reklamodawcy — najczesciej sa co cykle budzetowania zgodne z rokiem kalendarzowym.

Podziat zakupu pomiedzy poszczegdlne programy i grupy programéw ustalany jest najczesciej przed rozpoczeciem danego
roku budzetowego 1 zalezny jest gléwnie od warunkéw finansowych zakupu reklamy w danym programie na dany rok. Do

roku 2008 duze zmiany udzialéw poszczegdlnych grup programéw zachodzily sie gtéwnie na przetomach lat

kalendarzowych lub w momencie zmiany obstugujacego danego reklamodawce domu mediowego.
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Do roku 2008 reklamodawcy w celu uzyskania szczegélnie korzystnych warunkéw zakupu decydowali si¢ na podpisywanie
dtugofalowych umoéw z nadawcami (biurami reklamy), sytuacja ta ulegta zmianie w roku 2009 — obecnie podzial zakupu

pomiedzy stacje jest bardzo dynamiczny, ustalany niezaleznie dla kazdego kolejnego miesiaca.

2000-2012 Unilever - podziat zakupu reklamy telewizyjnej pomiedzy grupy zakupowe
programow
. 100% e
13}
E’ 90% Unknown
B TVP3
- 800
2 & STVP142
5
] 70% BTVP Them
i ) " TVN7
_S, 60% Dynamicznie zmieniajacy —
& % 50% sic podzial zakupu
<42 pomiedzy grupy: =TVN Them
N J 1] §! I
N 5 40% zakupowe programow B TYN
3
] uTV4
£9 s0%
‘5&) B Puls TV
0,
% 20% B PST Them
g‘ 10% u Polsat
)
H Others
g 0%
] Y ) mDAP
o
= 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 u AMedia
Czas (lata i miesiace)

str. 12




2 Ogodlna analiza rynku reklamy produktéw zywnosciowych w okresie 2000-2012 i
odbior tej reklamy przez matoletnich

2.1 Szacowana warto$¢ netto rynku reklamy w podziale na sektory

Rynek reklamy telewizyjnej notowal dynamiczny wzrost wartosci do roku 2008, nastepnie §wiatowy kryzys gospodarczy, a
takze silny wzrost cen reklamy telewizyjnej w roku 2008 spowodowaly zatamanie rynku widoczne w roku 2009. Od roku
2009 wartos¢ rynku reklamy telewizyjnej roénie, z tym, ze w latach 2011-2012 wzrost jest bardzo powolny, co jest
skutkiem drugiej fali kryzysu ekonomicznego jak réwniez na skutek synergii i postepujacej fragmentaciji mediow.

2000-2012
Szacowana warto$¢ netto rynku reklamy TV w zestawieniu z szacowang ceng netto 1 punktu GRP w
grupie komercyjnej 16-49 lat
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Warto$¢ netto rynku reklamy TV (PLN)
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Warto$¢ netto reklamy telewizyjnej dla sektora zywnosci rosta dynamicznie do roku 2008 (wzrost o 80% w stosunku do
roku 2000), w roku 2009 spadta o ok. 5%, ponownie wzrosla w 2010 do wartosci rekordowej 1,02 mld PLN, za$ w latach
2011, 2012 ponownie spada (szacunki wlasne na podstawie sprawozdan finansowych nadawcéw oraz informacji z doméw
mediowych).

2000-2012 Szacowana warto$¢ netto rynku reklamy TV w podziale na sektory produktowe
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Udzial reklamy telewizyjnej w sektorze produktéow zywnosciowych w latach 2000-2012 w rynku reklamy telewizyjne;j
systematycznie maleje — z 34% w roku 2000 do 21%w roku 2012.

2000-2012 Udziat reklamy produktéw zywnosciowych w rynku reklamy netto
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2.2 Liczba kontaktéw reklamowych w grupie matoletnich do lat 18 (GRP)

Do roku 2007 liczba kontaktéw reklamowych w grupie maloletnich rosta niemalze liniowo. W 2008 roku na skutek
wzrostu cen reklamy telewizyjnej liczba ta gwaltownie spadta i odbudowuje si¢ do roku 2011. W roku 2012 ponownie
liczba kontaktéw reklamowych w grupie matoletnich spadta lecz spadek byl minimalny.

Udzial reklamy produktéw zywnosciowych w calosci reklamy (GRP) systematycznie spada — z 36% w roku 2000 do 21%
w roku 2012.

W ramach sektora produktéw zywnos$ciowych najwigkszy wzrost udzialéw zanotowata kategoria stodyczy (o 7%) 1
kategoria produktéw mlecznych (o 6%).

W ramach sektora produktéw zywnosciowych udzial reklamy emitowanej przy programach skierowanych do maloletnich
od roku 2000 wzrést dwukrotnie i wynosi w 2012 roku ok. 12% catkowitej liczby kontaktéw reklamowych w grupie
matoletnich w tym sektorze. Wzrosta réwniez w badanym okresie bezwzgledna liczba kontaktéw reklamowych
emitowanych przy programach skierowanych do matoletnich z ok. 17 tys. w roku 2000 do 41 tys. w roku 2012 (o 140%).

2000-2012 - Liczba kontaktow reklamowych (GRP) w grupie 4-17 lat
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2000-2012 - Liczba kontaktéw reklamowych (GRP) w grupie 4-17 lat w sektorze produktow
zywnos$ciowych w podziale na kategorie
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2000-2012 - Liczba kontaktow reklamowych (GRP) w grupie 4-17 lat w sektorze produktow
zywnos$ciowych w podziale na audycje skierowane i nieskierowane do matoletnich
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reklamowych (GRP) w grupie 4-17 lat w sektorze produktéw zywnosciowych
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2.3 Liczba aktywnych reklamowo produktéw i przekazow reklamowych w sektorze
produktéw zywnosciowych

Rynek reklamy opisa¢ mozna réwniez poprzez liczbe aktywnych reklamowo producentéw (,,producers”), produktéw

(,,products”) i przekazow reklamowych (,,copies”). Ponizszy wykres potwierdza systematyczny rozwoj rynku do roku 2007,

zalamanie spowodowane wysokimi cenami reklamy telewizyjnej i kryzysem ekonomicznym w roku 2008, odbudowe rynku

do roku 2010 oraz obecna, druga fale kryzysu.

2000-2012 Liczba aktywnych reklamowo w TV producentéw, produktow i przekazéw reklamowych w
sektorze produktéw zZywnos$ciowych
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2.4 Sumaryczny czas reklamy
Sumaryczny czas wyemitowanej reklamy w sektorze produktéw zywnosciowych wzrdst od 2000 roku ok. 20 razy — przy
czym najsilniejszy wzrost nastapil w latach 2008-2010.

Reklama produktéw zywno$ciowych emitowana przy audycjach skierowanych do matoletnich stanowi obecnie jedynie
3,2% calego czasu reklamowego produktéw zywnosciowych.

2000-2012 - Sumaryczny czas wyemitowanej reklamy w sektorze produktow zywno$ciowych w
podziale na audycje skierowane i nieskierowane do matoletnich
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3 Analiza przebiegu ogladalnos$ci przerw reklamowych przez maloletnich w czasie

Analiza widowni spotéw reklamowych emitowanych przy audycjach skierowanych do matoletnich w badanym okresie

wykazala, ze pozycja spotu w bloku reklamowym ma jedynie znaczenie w przypadku grupy najmtodszej — 4-6 lat. Dla tej

grupy Sredni rating spotu reklamowego umieszczonego na pierwszej pozycji w bloku jest ok. 40% wigkszy niz dla spotow

wyemitowanych na dalszych pozycjach — dotyczy to gléwnie programéw TVP i skierowanych do matoletnich programéw

tematycznych (sprzedawanych przez AtMedia).

Maj i pazdziernik 2012 - analiza $rednich
ratingéw spotéw reklamowych produktow
zywno$ciowych emitowanych przy audycjach
skierowanych do matoletnich w zaleznosci od
pozycji w bloku reklamowym

0,4 B Avg Rating 04-06
0,2 | u Avg Rating 04-12
Avg Rating 04-15

000- 010- 050- 090- 100- Avg Rating 04-17
First Second Middle Before Last
Last

Sredni rating spotu reklamow

Pozycja spotu reklamowego w bloku reklamowym

Maj, pazdziernik 2012 - $redni rating w grupie 4-
6 lat dla spotow reklamowych produktow
zywno$ciowych emitowanych przy audycjach
skierowanych do matoletnich w zaleznosci od
pozycji w bloku reklamowym

25 — A

e AtMedia
2 |
/ e Polsat
1,5
\/ s Puls TV
TV4
0,5 %—L

—— e 'T'VP Them
0 T T " " \
000 - 010 - 050 - 090 - 100 - e TVP1+2
First  Second Middle Before Last
Last

Reklama zywno$ci w badanym okresie, zestawie programow i przy audycjach skierowanych do maloletnich na pierwszym

miejscu w przerwie reklamowej stanowila wartosciowo ok. 22% catkowitej warto$ci reklamy — w liczbie kontaktéw z

reklama w grupie 4-6 lat bylo to 36% kontaktéw.

Wielko$¢ rynku reklamy produktéw zywnosciowych w badanym okresie, emitowanej w badanym zestawie programow i

przy audycjach skierowanych do matoletnich przedstawia ponizsza tabela:

Sektor ZYWNOSC
Rok 2012
Miesigc 5,10
Audycja dla matoletnich Tak
Program z polska koncesja skierowany do

matoletnich Tak

Pozycja spotu reklamowego w przerwie Koszt GRPA GRPA4- GRPA4- GRPA4- GRPA46 |[GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17
reklamowej netto 4-6 12 15 17 % %

000 — Pierwszy 777849 3019 1838 1461 1262 35,98% 30,06% 29,40% 29,45%
010 — Drugi 380 965 840 589 477 412 10,01% 9,64% 9,59% 9,60%
050 — W $rodku przerwy 1597219 3026 2468 2034 1750 36,05% 40,37% 40,94% 40,83%
090 — Przedostatni 404 632 692 587 481 414 8,25% 9,61% 9,68% 9,65%
100 — Ostatni 381792 815 632 516 449 9,71% 10,33% 10,39% 10,47%
Suma koricowa 3542458 8392 6114 4969 4286 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

str. 19



4  Analiza przebiegu dobowego ogladalnosci przekazéw handlowych przez
matoletnich

Przebieg dobowy ogladalnosci audycji i przekazéw handlowych przez maloletnich wskazuje na istotne réznice w
konsumpciji reklamy produktéw zywnosciowych w robocze dni tygodnia i weekendy.

W dni robocze wyrézni¢ mozna dwa szczyty ogladalnosci:

e Poranny w godzinach 7:00-9:00 ze szczytem ok. 7:30 (ogladalnosé¢ ok. 8%)
e Popotudniowo-wieczorny: narastanie ogladalno$ci rozpoczyna si¢ o godz. 13:00 1 trwa do godziny 17:00 — do
poziomu 20% ogladalnosci, nast¢pnie ok. godz. 18:30 nastepuje drugi etap wzrostu widowni do godziny ok. 20:00

z wartoscig ok. 30% widowni. Po godzinie 20 ogladalnos¢ spada liniowo do poziomu 5% widowni ok. godziny
23:30.

W soboty i niedziele przebieg ogladalnosci jest podobny, zas poziom widowni w grupie maloletnich jest znacznie wyzszy
niz w robocze dni tygodnia.

W weekendy widownia TV w grupie matoletnich rosnie silnie od godziny 7:00 do 10:00 i stabilizuje si¢ na wysokim
poziomie ok. 20% widowni az do godziny 18:00, a naste¢pnie wzrasta do poziomu 30% ok. godziny 20:00. Ogladalnosé
zaczyna spada¢ dopiero po 21:00.

Przykltadowe wykresy dobowego przebiegu ogladalnosci telewizji w grupie matoletnich przedstawione zastaly na
ponizszych wykresach:

2012-10-10 Sr: [Age=(04-06 or 07-09 or 10-12 or 1315 0r 16-17)]

et Others
— TPl
TVPZ
—Polsat
— TN
TVP3
0 TVnz¢
Tvd
TWNT
m— TOTAL
.
25
— 20
g -
Z g
£ =
E; :
E A
H E
:
15
= 10
; i
o H
) |
i H W \. - .
06:00 a
TVP1 TVP2: Polsat TVN:
19:45 - 4,47 - gab: WIADOMOSCI 19:45- 1,87 - bbb: JA TO MAM SZCZESCIE /SER.KOM.POL./ | 19:45 - 5,35 -bdb: SWIAT WEDLUG KIEPSKICH /SER.KOM. 19:45 - 1,54 - kbb: PROGRAMATOR
TVP3: TVN24. TVa: TVNT7:
19:45 - 0.00 - gbb: PASMA LOKALNE - PROGRAMY LOKALNE | 19:45- 0.47 - gab: FAKTY PO FAKTACH 19:45 - 1,49 -iab: GALILEO EXTRA /PROG.POP.NAUK.POL./ |19:45- 0,30 - bbd: AGENC! NCIS /SER.SENS.USA/

Roboczy dzien tygodnia, maloletni - ogladalno$é TV w przeciagu doby
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2012-10-13 So: [Age=(04-06 or 07-09 or 10-12 or 13-150r 16-17)]

Channels Ratings [%|
=

35
seeees Others
— TP
TVF2
= Polsat
TN
TVP3
TYN24
0 TV
TYNT
=— TOTAL
25
20
15
10
5
0

09:38

TVP1

TVP2 Polsat TVN
09:38 - 1,93 - bbd: BIG TIME RUSH /SER KOM.USA/ 09:38 - 1,35 - hbb: PYTANIE NA SNIADANIE 09:38 - 3,70 - aab: BREAK 09:32 - 0,94 - abb: BLOK SPONSORSKI
TVP3, TVN24: ™vA: TVN7:

03:38 - 0.13 - gdb: PROGNOZA POGODY

09:38 - 0.00 - gdb: PROGNOZA POGODY

03:38 - 0.62 -bge: MISTRZ KUCHNI JUNIORZY /SER DOK A.

09:38 - 0.18 - bdd: DWOCH | POL /SER KOM USA/

Sobota, matoletni — ogladalno$¢ TV w przeciagu doby

2012-10-07 N: [Age=(04-06 or 07-09 or 10-12 or 1315 0r 16-17)]

Channels Ratings (%]
=

30
""" Others.
— TVP1
TVR2
—— Polsat
W
TVP3
TUN24
v
25 T
— TOTAL
20
2
E
152
g
i
e
10

4
|

*

N

1rJ il I'lLﬁ

m—'\-\‘:

00:00
20:50
TVP1 TVP2: Polsat- TVN.
20:50 - 4,20 - bbb: KOMISARZ ALEX /SER KRYM.POL/ 20:50- 3,64 - cab: BITWA NAGLOSY /PROG.ROZRPOL/ | 20:50 - 3,57 - bad: DZIEN NIEPODLEGLOSCI /FILM USA/ 20:50 - 6:98 - cab: MAM TALENT! / PROGR /ROZR./
TVP3: TVN24: TV4: TVN7:

20:50 - 0,00 - gdb: PROGNOZA POGODY

20:50 - 0,18 - fgb: CZARNO NA BIALYM /PROG.PUBL/

20:50 - 0.00 - bfb: STOP DROGOWKA /MAG.POL/

20:50 - 0.70 - bad

LEPIEJ POZNO NIZ POZNIEJ /FILM KQM.

Niedziela, matoletni - ogladalnos¢ TV w przeciagu doby




Dobowa analiza konsumpcji reklamy przez maltoletnich przedstawiona zostata na ponizszych wykresach:

3000
2500
2000
1500

GRP

1000
500

Maj 2012 - Sumaryczna liczba kontaktéw z reklama (GRP) w grupie 4-6 lat dla poszczegélnych dni

tygodnia (1-poniedziatek)

Godziny

4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

GRP

Pazdziernik 2012 - Sumaryczna liczba kontaktéw z reklamg (GRP) w grupie 4-6 lat dla
poszczegoélnych dni tygodnia (1-poniedziatek)
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Maj 2012 - Sumaryczna liczba kontaktéw z reklamg (GRP) w grupie 4-17 lat dla poszczegolnych dni

tygodnia (1-poniedziatek)
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Pazdziernik 2012 - Sumaryczna liczba kontaktéw z reklamg (GRP) w grupie 4-17 lat dla
poszczegdlnych dni tygodnia (1-poniedziatek)
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Na podstawie powyzszych wykreséw mozna wyrézni¢ dla przedzialy godzinowe o wysokiej ogladalnosci reklam w grupie
maloletnich:

e Poranek: 07:00-12:00 (intensywnie ogladany szczegdlnie w soboty i niedziele)
e Wieczo6r: 17:00-21:00

Dla badanego okresu (maj i pazdziernik 2012) w porannym przedziale godzinowym generowane bylo ok. 46% kontaktow
widz-reklama w grupie matoletnich (w kosztach netto reklamy bylo to 49%), przedzial wieczorny to ok. 43% kontaktow
widz-reklama w grupie maloletnich.

Wielko$¢ rynku reklamy telewizyjnej i liczbe kontaktéw matoletnich z reklama (GRP) dla produktéw zywnosciowych, w
podziale na godziny, dla programéw z polska koncesja emitujacych audycje dla maloletnich, dla reklam emitowanych przy
audycjach dla matoletnich w maju i pazdzierniku 2012 przedstawia ponizsza tabela:

Rok 2012 Rok 2012
Miesigc 5,10 Miesigc 5,10
Program z polska koncesja Program z polska koncesja
emitujacy audycje dla emitujacy audycje dla
matoletnich Tak matoletnich Tak
Audycja dla matoletnich Tak Audycja dla matoletnich Tak
ZYWNOS ZYWNOS
Sektor C Sektor C
GRP A 4- Wartosc netto GRP A 4- Wartos¢ netto
Godziny 17 reklamy (PLN) Godziny 17 reklamy (PLN)
2 0 539 2 0,00% 0,02%
5 0 460 5 0,00% 0,01%
6 15 26 058 6 0,36% 0,78%
1 1635 46,27 49,13
7 270 311848 983 984 7 6,30% 9,37% % %
8 667 647 424 8 15,56% 19,44%
9 623 412 177 9 14,54% 12,38%
10 277 209 972 10 6,46% 6,31%
11 146 54 563 11 3,41% 1,64%
12 80 35181 12 1,86% 1,06%
13 99 42032 13 2,32% 1,26%
14 42 14 249 14 0,97% 0,43%
15 85 42713 15 1,98% 1,28%
16 114 91 560 16 2,66% 2,75%
1 1436 43,53 43,13
17 86 52108 866 169 17 2,01% 1,56% % %
18 557 431223 18 13,00% 12,95%
19 927 653 210 19 21,62% 19,62%
20 148 156 226 20 3,45% 4,69%
21 148 143 402 21 3,45% 4,31%
22 1 203 22 0,02% 0,01%
23 1 663 23 0,03% 0,02%
24 0 1980 24 0,00% 0,06%
25 0 1920 25 0,01% 0,06%
Suma koncowa 4286 3329710 Suma koricowa 100,00% 100,00%
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5 Analiza przebiegu tygodniowego ogladalnosci przekazéw handlowych przez

matoletnich
Liczba kontaktéw z reklama produktéw zywnosciowych dla grupy maloletnich jest istotnie wyzsza w soboty i niedziele —
co wynika z wyzszej w te dni ogladalnosci, liczba aktywnych reklamowo produktéw i przekazéw reklamowych jest bowiem
praktycznie stata we wszystkich dniach tygodnia.

2012 - liczba kontaktéw z reklama (GRP) dla 2012 - Sredni rating spotéow reklamowych
poroduktéw zywnosciowych produktéw zywnosciowych
70 000 0,16
60 000 /_ 0,14 /_
50 000 a4 o2 __//J
0,1
40 000 GRP A 4-6 e Avg Rating 04-06
0,08
0,06
GRP A 4-15 ’ Avg Rating 04-15
20 000 0.04
GRP A 4-17 ’ Avg Rating 04-17
10 000 0,02
0 T T T T T T ] 0 T T T T T T ]
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Dni tygodnia (1-poniedziatek) Dni tygodnia (1-poniedziatek)

2012 - Liczba aktywnych reklamowo produktow
i przekazow reklamowych w podziale na dni

tygodnia
1600
1400
1200 -
1000 - B Liczba aktywnych
800 - produktéw
600
400 - B Liczba aktywnych
200 - przekazéw
0 - reklamowych

1 2 3 4 5 6 7
Dni tygodnia (1-poniedziatek)

Wartosciowo, w 2012 roku reklama produktow zywnosciowych w badanych programach emitowana przy audycjach dla
matoletnich w soboty i niedziele stanowila ok. 35% calosci reklamy produktéw zywnosciowych:

2012 - Udzialy dni tygodnia w warto$ci reklamy
produktéw zywnos$ciowych emitowanej w
programach majacych polskg koncesje przy
audycjach skierowanych do matoletnich

9,12%

ml
2
m3
w4
m5

12,47% 7

Jesli chodzi o liczbe kontaktéw widz-reklama (GRP) w grupie maloletnich to reklama w soboty i niedziele stanowita ok.
40% wszystkich kontaktow.
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Wielko$¢ rynku reklamy produktéw zywnosciowych w badanym okresie, emitowanej w badanym zestawie programéw i

przy audycjach skierowanych do matoletnich przedstawia ponizsza tabela:

Sektor ZYWNOSC
Rok 2012
Miesiac 5,10

Program z polska koncesja skierowany do matoletnich Tak

Audycja dla matoletnich Tak
Etykiety wierszy Koszt netto % Koszt netto PLN GRPA4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17
9,12% 303633 1040 650 512 435
1-poniedziatek
12,17% 405 088 1177 809 645 549
2-wtorek
11,55% 384567 1001 743 579 503
3-$roda
12,47% 415122 1131 736 596 512
4-czwartek
19,12% 636 799 944 818 689 596
5-pigtek
14,09% 469 140 1397 1114 912 793
6-sobota
21,48% 715 360 1703 1243 1035 899
7-niedziela
100,00% 3329710 8392 6114 4969 4286

Suma koncowa
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Film fabularny

Rozrywka dla dorostych
Film/setial dokumentalny - natura
Klip wideo
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Wywiady

Serial komediowy

Wiadomosci

Serial

l

Zywnos$ciowyc

Zywnos$ciowyc
typach:

typy audycji
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[ ]

[ ]

[ ]

[ ]

[ ]

[ ]

[ ]

[ ]

cato$¢ kontaktow reklamowych zwiazana jest z filmami/serialami animowanymi dla matoletnich.
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20 000
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W przypadku reklamy produktéw zywnosciowych emitowanej przy audycjach skierowanych do matoletnich praktycznie
audycjami skierowanymi do matoletnich stanowi jedynie 20% catkowitej liczby kontaktéw reklamowych produktéw

6.1 Liczba kontaktéw reklamowych w grupie matoletnich (GRP)

Zestaw powyzszy jest niemal identyczny dla kazdej z analizowanych grup wickowych.
Warto takze zauwazy¢, ze w badanym okresie liczba kontaktéw reklamowych produkt

Analiza wykazala,

6 Anal

[UEN

GRP A 4-17

False
u GRP A 4-15

= GRP A 4-12

Rodzaje typow audycji - nie skierowane i skierowane do mafoletnich
mGRP A 4-6

0
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Petna tabela wynikow badania zamieszczona jest ponizej:

Sektor
Rok

Miesigc

Typy audycji

Audycje nie skierowane do matoletnich
Serial
Film fabularny
Rozrywka dla dorostych
Film/serial dokumentalny - natura
Klip wideo
Reality show
Prognoza pogody
Wywiady
Serial komediowy
Wiadomosci
Wiadomosci/magazyny sportowe
Poradniki
Pop/rock/jazz/techno
Telenowela
Teleturniej
Reportaze
Talk-show
Inne audycje rozrywkowe
Koncert/Festiwal/koncerty
Inne audycje muzyczne
Muzyka disco polo/dance
Magazyny sensacyjne/kryminalne
Komentarze polityczne/debaty
Wiadomosci/Magazyny artystyczne i kulturalne
Mecz pitkarski
Sporty motorowe
Audycje edukacyjne/popularno naukowe
Inne audycje informacyjne
Kabaret
Inne sporty
Transmisje wydarzen artystycznych i kulturalnych
Promocje/ogtoszenia
Film/serial animowany dla dorostych
Wiadomosci/magazyny polityczne
Audycje/magazyny motoryzacyjne
Gry telewizyjne
Inne gry w pitke
Inne audycje artystyczne i kulturalne
Telenowela dokumentalna
Audycje/magazyny dla rolnikow
Teatr telewizji

Religijne audycje dla dorostych
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52318
16 984
11874
2519
2222
2023
1719
1497
1438
1232
1139
984
848
796
757
726
565
551
465
463
442
327
305
303
257
220
213
200
187
172
156
151
78
66
60
58
56
54
48
39
25
23
22

GRP A 4-12

54 566
19017
12316
2677
2329
1573
1701
1691
1133
1446
1145
1057
731
577
901
808
549
526
426
416
374
174
303
331
230
326
151
266
130
197
255
155
105
76
46
80
59
61
22
46
15
30

10

GRP A 4-15

56 907
19762
12 036
2962
2438
1550
1700
1798
990
1761
1299
1159
704
620
1079
917
650
556
489
548
389
164
263
367
228
432
158
281
115
235
347
188
129
89
42
75
60
78
22
51
17
28
12

GRP A 4-17

56 821
19946
11593
3070
2400
1635
1714
1775
923
1823
1282
1114
689
653
1123
900
651
624
558
562
380
152
264
367
212
403
145
263
112
240
352
189
126
86
38
87
54

71
20
49
16

25
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Typy audycji GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17
Inne audycje teatralne/filmowe 18 46 42 37
Inne audycje edukacyjne 7 6 6 7
Audycje/magazyny gospodarcze 5 7 8 7
Konkurs pieknosci 3 20 31 37
Inne audycje 3 2 1 1
Lekkoatletyka 3 1 1 1
Transmisje uroczystosci, okolicznosciowe przemodwienia 3 3 4 4
Sporty zimowe 2 2 3 3
Opera/balet 2 2 2 4
Tele-sklep 2 3 2 3
Reklama spoteczna 2 2 1 1
Inne audycje polityczne/ekonomiczne/spoteczne 1 1 1 1
Wiadomosci regionalne 1 2 2 2
Inne audycje sportowe 1 3 5 6
Lekcje jezyka 1 0 0 0
Inne audycje - tele-sklep/reklama 1 1 1 2
Konferencja prasowa 0 0 0 0
Ogtoszenie 0 1 2 2
Brak programu/btad podczas emisji 0 0 0 0
Inne audycje religijne 0 0 0 0
Wiadomosci/magazyny europejskie 0 1 1 1
Gry audiotele/sms 0 0 0 0
Polski Parlament - transmisja 0 0 0 0
Audycje dla mniejszosci narodowych 0 0 0 0
Woydarzenia religijne - transmisja 0 1 1 0
Audycje/Magazyny erotyczne 0 3 2 3
Poradniki medyczne 0 0 1 1
Muzyka klasyczna 0 0 0

Audycje skierowane do matoletnich 13 857 10 237 8333 7184
Film/serial animowany dla dzieci 13 397 9828 8002 6900
Audycje edukacyjne/popularno naukowe dla dzieci 308 193 147 128
Rozrywka dla dzieci i mtodziezy 124 179 150 126
Audycje religijne dla dzieci 15 11 10 9
Polityczne/gospodarcze/spoteczne audycje dla dzieci 9 9 7 6
Audycje sportowe dla dzieci 4 11 10 9
Audycje artystyczne i kulturalne dla dzieci i mtodziezy 0 5 7 7

Suma koricowa 66 175 64 803 65 240 64 005
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przy programach dla matoletnich cechuje si¢ 4-8-krotnie wigksza nadreprezentatywnoscig maloletnich w stosunku do

Analizujac §rednig nadreprezentatywnos¢ reklamy produktéw zywnosciowych mozna stwierdzié, ze reklama emitowana
audycji nie skierowanych do matoletnich (w mtodszych grupach wieckowych nadreprezentacja jest wigksza).
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Maj 2012 - analiza wspoéfczynnika Affinity Index dla grupy 4-6 lat w podziale na ogdlne typy audycji
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wykazuje jednak, ze reklamy tych produktow bardzo silnie ogladane sg przez matoletnich nie tylko przy programach do
nich skierowanych, ale takze przy audycjach o sporcie, muzyce (szczegdlnie koncerty), audycjach rozrywkowych (np.

Doktadna analiza nadreprezentatywnosci widzow matoletnich w widowni reklamowej produktéw zywnosciowych
kabarety), ,,reality show” i serialach. Typy audycji silnie ogladanych przez matoletnich sa inne dla poszczegdlnych

Przykladowe analizy nadreprezentatywnosci zamieszczone sa na ponizszych wykresach:

analizowanych grup wiekowych i inne w poszczegdlnych miesigcach.

Rodzaje typow audycji - nie skierowane i skierowane do maloletnich
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Petna tabela badania zamieszczona jest ponizej - typy audycji, przy ktoérych emitowana reklama zywnosci jest posiada

nadreprezentacj¢ powyzej sredniej zaznaczone zostaly na czerwono :

Sektor ZYWNOSC

Rok 2012

Miesiac 5,10

Twvawve  APAGME  AADHZ  APGAOHIS  APCAOMIT

Audycje nie skierowane do matoletnich 0,45 0,47 0,49 0,49
Inne audycje artystyczne i kulturalne 2,45 1,10 1,10 1,00
Inne audycje teatralne/filmowe 1,62 4,14 3,82 3,32
Pop/rock/jazz/techno 1,31 0,95 1,02 1,07
Sporty motorowe 1,16 0,82 0,86 0,79
Muzyka disco polo/dance 1,12 0,60 0,56 0,52
Klip wideo 1,05 0,82 0,80 0,85
Reklama spoteczna 1,05 1,10 0,95 0,79
Inne audycje muzyczne 1,04 0,88 0,91 0,89
Lekcje jezyka 0,70 0,23 0,29 0,24
Film fabularny 0,69 0,72 0,70 0,68
Poradniki 0,60 0,52 0,50 0,49
Wiadomosci/Magazyny artystyczne i kulturalne 0,59 0,53 0,53 0,49
Audycje edukacyjne/popularno-naukowe 0,57 0,75 0,80 0,75
Film/serial animowany dla dorostych 0,56 0,64 0,75 0,73
Reality show 0,55 0,54 0,54 0,54
Transmisje wydarzen artystycznych i kulturalnych 0,50 0,51 0,62 0,62
Lekkoatletyka 0,44 0,14 0,23 0,22
Rozrywka dla dorostych 0,44 0,47 0,52 0,54
Serial 0,44 0,49 0,51 0,51
Gry telewizyjne 0,42 0,45 0,45 0,41
Audycje/magazyny motoryzacyjne 0,42 0,58 0,55 0,63
Inne audycje rozrywkowe 0,42 0,38 0,44 0,50
Koncert/Festiwal/koncerty 0,41 0,37 0,49 0,50
Film/serial dokumentalny - natura 0,40 0,42 0,44 0,43
Religijne audycje dla dorostych 0,40 0,18 0,21 0,20
Telenowela dokumentalna 0,38 0,45 0,50 0,48
Talk-show 0,36 0,35 0,37 0,41
Serial komediowy 0,36 0,42 0,51 0,53
Inne sporty 0,35 0,58 0,78 0,80
Reportaze 0,34 0,33 0,39 0,39
Wywiady 0,33 0,26 0,23 0,21
Sporty zimowe 0,33 0,32 0,41 0,34
Wiadomosci 0,31 0,31 0,36 0,35
Inne audycje edukacyjne 0,31 0,25 0,29 0,32
Kabaret 0,30 0,35 0,42 0,42
Inne audycje polityczne/ekonomiczne/spoteczne 0,30 0,20 0,22 0,17
Opera/balet 0,30 0,28 0,28 0,56
Inne audycje informacyjne 0,30 0,21 0,18 0,18
Magazyny sensacyjne/kryminalne 0,29 0,28 0,25 0,25
Wiadomosci/magazyny sportowe 0,27 0,29 0,32 0,31
Inne audycje - tele-sklep/reklama 0,27 0,67 0,49 0,86
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Mecz pitkarski 0,27 0,40 0,53 0,49

Teatr telewizji 0,26 0,34 0,32 0,28
Telenowela 0,26 0,31 0,37 0,38
Inne audycje 0,24 0,14 0,10 0,08
Prognoza pogody 0,23 0,27 0,28 0,28
Teleturniej 0,23 0,26 0,29 0,29
Inne gry w pitke 0,23 0,26 0,33 0,30
Wiadomosci/magazyny polityczne 0,21 0,16 0,15 0,13
Komentarze polityczne/debaty 0,20 0,22 0,25 0,25
Promocje/ogtoszenia 0,20 0,27 0,34 0,33
Transmisje uroczystosci, okolicznosciowe przemowienia 0,14 0,17 0,25 0,22
Audycje/magazyny dla rolnikow 0,13 0,08 0,09 0,08
Tele-sklep 0,13 0,22 0,16 0,22
Konkurs pieknosci 0,10 0,56 0,89 1,05
Audycje/magazyny gospodarcze 0,09 0,12 0,14 0,13
Inne audycje sportowe 0,06 0,21 0,38 0,39
Wiadomosci regionalne 0,05 0,06 0,06 0,07
Wiadomosci/magazyny europejskie 0,00 1,01 0,73 0,77
Ogtoszenie 0,00 0,18 0,25 0,26
Gry audiotele/sms 0,00 0,00 0,00 0,00
Woydarzenia religijne - transmisja 0,00 11,33 8,33 7,00
Inne audycje religijne 0,00 0,00 0,00 0,00
Audycje/Magazyny erotyczne 0,00 0,32 0,24 0,35
Poradniki medyczne 0,00 0,00 0,22 0,24
Audycje dla mniejszosci narodowych 0,00 0,00 0,00 0,00
Konferencja prasowa 0,00 0,00 0,00 0,00
Muzyka klasyczna 0,00 0,00 0,00 0,00

Brak programu/btad podczas emisji

Polski Parlament - transmisja

Audycje skierowane do matoletnich 3,98 2,94 2,40 2,07
Audycje edukacyjne/popularno-naukowe. dla dzieci 4,54 2,84 2,17 1,88
Film/serial animowany dla dzieci 4,11 3,02 2,46 2,12
Rozrywka dla dzieci i mtodziezy 2,23 3,21 2,68 2,26
Audycje religijne dla dzieci 0,93 0,72 0,60 0,55
Polityczne/gospodarcze/spoteczne audycje dla dzieci 0,22 0,21 0,17 0,14
Audycje sportowe dla dzieci 0,19 0,58 0,50 0,44
Audycje artystyczne i kulturalne dla dzieci i mtodziezy 0,00 0,25 0,34 0,34

Suma koncowa 0,55 0,54 0,54 0,53
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W badanym okresie dla audycji nie skierowanych do matoletnich reklama Zzywnosci z nadreprezentacja maloletnich

powyzej §redniej stanowi wartosciowo az 70% wartosci calej reklamy zywno$ci.

Warto$¢ rynku zwigzana z poszczegdlnymi typami audycji przedstawiona jest w ponizszej tabeli:

Sektor ZYWNOSC

Rok 2012

Miesigc 5,10

Twvade Ao AR Kommemo

Audycje skierowane do matoletnich 2,07 7184 5347 665
Rozrywka dla dzieci i mtodziezy 2,26 126 71 066
Film/serial animowany dla dzieci 2,12 6900 5054 018
Audycje edukacyjne/popularno naukowe dla dzieci 1,88 128 106 427
Audycje religijne dla dzieci 0,55 9 15 440
Audycje sportowe dla dzieci 0,44 9 16 160
Audycje artystyczne i kulturalne dla dzieci i mtodziezy 0,34 7 34490
Polityczne/gospodarcze/spoteczne audycje dla dzieci 0,14 6 50 064

Audycje nie skierowane do matoletnich 0,49 56 821 196 241 135
Wydarzenia religijne - transmisja 7,00 0 2268
Inne audycje teatralne/filmowe 3,32 37 19 180
Pop/rock/jazz/techno 1,07 653 1180126
Konkurs pieknosci 1,05 37 97 061
Inne audycje artystyczne i kulturalne 1,00 20 34 460
Inne audycje muzyczne 0,89 380 538513
Inne audycje - tele-sklep/reklama 0,86 2 4116
Klip wideo 0,85 1635 3244 055
Inne sporty 0,80 352 591 589
Reklama spoteczna 0,79 1 2641
Sporty motorowe 0,79 145 320705
Wiadomosci/magazyny europejskie 0,77 1 806
Audycje edukacyjne/popularno naukowe 0,75 263 470 445
Film/serial animowany dla dorostych 0,73 86 191 266
Film fabularny 0,68 11593 35216 149
Audycje/magazyny motoryzacyjne 0,63 87 249 014
Transmisje wydarzen artystycznych i kulturalnych 0,62 189 350070
Opera/balet 0,56 4 11757
Reality show 0,54 1714 6 536 257
Rozrywka dla dorostych 0,54 3070 13246 528
Serial komediowy 0,53 1823 5732844
Muzyka disco polo/dance 0,52 152 310497
Serial 0,51 19 946 63 699 436
Koncert/Festiwal/koncerty 0,50 562 1770137
Inne audycje rozrywkowe 0,50 558 2713980
Mecz pitkarski 0,49 403 1578961
Poradniki 0,49 689 2676 395
Wiadomosci/Magazyny artystyczne i kulturalne 0,49 212 663 239
Telenowela dokumentalna 0,48 49 147 023
Film/serial dokumentalny - natura 0,43 2 400 7 966 938
Kabaret 0,42 240 884 681
Talk-show 0,41 624 3618938
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Gry telewizyjne 0,41 54 130745
Inne audycje sportowe 0,39 6 39 852
Reportaze 0,39 651 2495771
Telenowela 0,38 1123 3776521
Wiadomosci 0,35 1282 5790787
Audycje/Magazyny erotyczne 0,35 3 15 165
Sporty zimowe 0,34 3 6 094
Promocje/ogtoszenia 0,33 126 386 690
Inne audycje edukacyjne 0,32 7 38 850
Wiadomosci/magazyny sportowe 0,31 1114 5660213
Inne gry w pitke 0,30 71 229704
Teleturniej 0,29 900 2714381
Teatr telewizji 0,28 25 151 863
Prognoza pogody 0,28 1775 9329735
Ogtoszenie 0,26 2 9166
Komentarze polityczne/debaty 0,25 367 1794076
Magazyny sensacyjne/kryminalne 0,25 264 1835023
Lekcje jezyka 0,24 0 878
Poradniki medyczne 0,24 1 5610
Tele-sklep 0,22 3 28 873
Transmisje uroczystosci, okolicznosciowe przemdwienia 0,22 4 38 161
Lekkoatletyka 0,22 1 5002
Wywiady 0,21 923 6 135300
Religijne audycje dla dorostych 0,20 11 57 082
Inne audycje informacyjne 0,18 112 811165
Inne audycje polityczne/ekonomiczne/spoteczne 0,17 1 20 615
Wiadomosci/magazyny polityczne 0,13 38 355 696
Audycje/magazyny gospodarcze 0,13 7 91 360
Audycje/magazyny dla rolnikow 0,08 16 180399
Inne audycje 0,08 1 7773
Wiadomosci regionalne 0,07 2 18 196
Inne audycje religijne 0,00 0 4009
Muzyka klasyczna 0,00 0 166
Audycje dla mniejszosci narodowych 0,00 0 1681
Konferencja prasowa 0,00 0 4096
Gry audiotele/sms 0,00 0 316
Brak programu/btad podczas emisji 0 22
Polski Parlament - transmisja 0 23
Suma koncowa 0,53 64 005 201 588 800
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7 Analiza sezonowosci widowni przekazéw handlowych produktéw zywnos$ciowych

Analiza wykazala, ze w wickszosci kategorii produktowych dla sektora zywnosci mozna wyr6zni¢ dwa gloéwne sezony

reklamowe — wiosne (marzec-czerwiec) oraz jesien (wrzesien-listopad). Wyjatkiem jest tutaj kategoria napoi — w tym

przypadku gtéwnym sezonem jest okres wiosenno-letni (kwiecien-sierpieny).
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8 Analiza przekazéw handlowych produktéw zZywnos$ciowych w maju i pazdzierniku
2012

W ramach analizy jako$ciowej przekazéw handlowych przebadano 295 przekazéw reklamowych produktow
zywnos$ciowych wyemitowanych w programach posiadajacych polskq koncesje i skierowanych do maloletnich lub przy
audycjach skierowanych do maloletnich.

Petna tabela wynikéw badania zawarta jest w zataczonym pliku XLS (,,Formularz badania przekazow handlowych.xlsx”),
za$ przekazy handlowe zawarte sa w pliku ZIP w postaci skompresowanych filméw reklamowych.

8.1 Kryteria negatywne

Na podstawie rozporzadzenia KRRIT dotyczacego kwalifikowania audycji lub innych przekazéw mogacych mie¢
negatywny wplyw na prawidlowy fizyczny, psychiczny lub moralny rozwéj matoletnich oraz audycji lub innych przekazéw
przeznaczonych dla danej kategorii wiekowej maloletnich okreslono nast¢pujace negatywne cechy przekazow handlowych
(mogace mie¢ bezposredni negatywny wplyw na matoletnich):

e obrazy o charakterze erotycznym/seksualnym
® agresja

® nagosc¢

e obrazy budzace gk lub odraze

e alkohol

e negatywne nastawienie do innych os6b lub otoczenia
e uproszczona wizje dorostosci

e negatywne stereotypy spoleczne

e nicbezpieczne rozrywki

e ocena moralna wymaga wnikliwo$ci

® przemoc

e wulgarnosé

e niegrzeczne zachowania

e lamanie norm moralnych jako zrédlo sukcesu
e nagradzanie przejawéw spolecznej patologii

e silne emocje

e uprzedzenia

e wlasny egoizm jak Zrédto sukcesu
Podane cechy w badanych przekazach handlowych wystepuja bardzo rzadko, najczesciej sa to:

e obrazy o charakterze erotycznym/seksualnym (7% przekazéw)
e agresja (5% przekazow)

e nagos¢ (5% przekazéw)
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8.2 Stosowane techniki przekazu reklamowego
W trakcie prowadzonego badania zidentyfikowano techniki przekazu reklamowego bazujace na nast¢pujacych elementach
przekazu:

e rodzice + dzieci

e animacje skierowane do dzieci

e  dzieci/réwiesnicy

e grupa przyjaciél/znajomych

e natura/ekologia

e nieprawdziwe zachowania/sytuacje

e  sporty

e informacje o pro-zdrowotnym dziataniu zZywnosci
e wspoélna impreza

e zwierzeta

e  konkursy

e niespodzianki/nagrody

e postacl z kreskéwek

e osoby popularne/celebryci

e postaci fikcyjne

e program lojalnosciowy

e zabawki

e serie do zbierania

e  postacl z bajek

e rodzice/rodzina

e sltodycze pokazywane jako petnowartosciowy positek
e popkulturowe symbole swiat

e atrakcyjne zachowania

e nieprawdziwa informacja

e obietnica "na wyrost"

e informacja o obnizonej cenie

e ckspert poleca

e uproszczony sukces

e testy konsumenckie, opinie konsumentéw itp. (czesto bez podania zrédta)
e ckstremalne sporty niemozliwe do wykonania przez zwyklego czlowieka
e cgzotyczna przyroda

® pozycja spoleczna/ akceptacja réwiesnikéw uzyskana dzigki uzyciu produktu

Powyzsze techniki przekazu reklamowego podzieli¢ mozna na dwie kategorie pod wzgledem oczekiwanego efektu
dotyczacego zachowan:

e Techniki majace na celu wywolanie zakupu pod wplywem impulsu — dziatanie behawioralne
o animacje skierowane do dzieci

konkursy

niespodzianki/nagrody

postaci z kreskowek

program lojalno$ciowy

zabawki

serie do zbierania

postaci z bajek

O 0O O O o0 O O O

popkulturowe symbole $wiat
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O O O

O

nieprawdziwa informacja

obietnica

"na wyrost"

informacja o obnizonej cenie

ekspert poleca

Techniki majgce na celu dzialanie emocjonalne - dlugofalowe, wizerunkowe

O

O 00 O o o O o O o o0 O o o o0 O o o o o o o o o

rodzice + dzieci

animacje skierowane do dzieci

dzieci/réwiesnicy

grupa przyjaciél/znajomych

natura/ekologia

nieprawdziwe zachowania/sytuacje

sporty

informacje o pro-zdrowotnym dziataniu zywnosci

wspolna impreza

zwierzeta

postaci z kreskowek

osoby popularne/ celebryci

postaci fikcyjne

zabawki

postaci z bajek

rodzice/rodzina

stodycze pokazywane jako pelnowartosciowy positek

popkulturowe symbole $wiat

atrakcyjne zachowania

ekspert poleca

uproszczony sukces

testy konsumenckie, opinie konsumentéw itp. (czg¢sto bez podania zrédta)

ekstremalne sporty niemozliwe do wykonania przez zwyklego czltowieka

egzotyczna przyroda

pozycja spoleczna/ akceptacja réwiesnikoéw uzyskana dzigki uzyciu produktu

Zidentyfikowane techniki przypisa¢ réwniez mozna do modelu potrzeb wg Maslowa:

Potrzeby
samorealizacji

Potrzeby szacunku,
poczucia wiasnej wartosci

Potrzeby przynaleznosci i mitosci

Potrzeby bezpieczefistwa

Potrzeby fizjologiczne

Wigkszo$¢ zidentyfikowanych technik komunikacji ma na celu wywotanie reakcji behawioralnej, impulsowej (47%

technik), zadna za$ nie odwolywata si¢ do poziomu potrzeb fizjologicznych.
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Procent zidentyfikowanych technik komunikacji odwotujacych si¢ do
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Petna analiza technik komunikaciji w polaczeniu z poszczegdlnymi poziomami modelu potrzeb zamieszczona jest ponizej:

Dziatanie pod
wplywem impulsu

Potrzeby
fizjologiczne

Potrzeby
bezpieczefistwa

Potrzeby
przynaleznos$ci i
mito$ci

Potrzeby szacunku,
poczucia wlasnej warto$ci

Potrzeby
samorealizacji

rodzice + dzieci

1

animacje skierowane do dzieci

dzieci/rowiesnicy

grupa przyjaciét/znajomych

natura/ekologia

nieprawdziwe zachowania/sytuacje

sporty

informacje o pro-zdrowotnym dziataniu
Zzywno$ci

wspolna impreza

zwierzegta

konkursy

niespodzianki/nagrody

postaci z kreskéwek

osoby popularne/celebryci

postaci fikcyjne

program lojalno$ciowy

zabawki

serie do zbierania

postaci z bajek

rodzice/rodzina

stodycze pokazywane jako pelnowarto§ciowy
positek

popkulturowe symbole §wigt

atrakcyjne zachowania

nieprawdziwa informacja

obietnica "na wyrost"

informacja o obniZonej cenie

ekspert poleca

uproszczony sukces

testy konsumenckie, opinie konsumentow itp.

(czgsto bez podania Zrodta)

ekstremalne sporty niemozliwe do wykonania
przez zwyklego cztowieka

egzotyczna przyroda

pozycja spofeczna/ akceptacja rowiesnikow
uzyskana dzigki uzyciu produktu
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h przy audycjach dla
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Liczba przekazéw handlowych vs liczba kontaktéw z reklama (GRP)
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Techniki komunikacji

B Udzial reklamy w programach dla maloletnich i audycjach dla maloletnich w catosci reklamy GRP A 04-06
B Udzial reklamy w programach dla maloletnich i audycjach dla maloletnich w catosci reklamy GRP A 04-12
= Udzial reklamy w programach dla maloletnich i audycjach dla maloletnich w catosci reklamy GRP A 04-15
Udzial reklamy w programach dla maloletnich i audycjach dla maloletnich w calosci reklamy GRP A 04-17
m Udzial reklamy w programach dla matoletnich i audycjach dla maloletnich w calosci reklamy Wartos¢ netto reklamy
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9 Analiza ilo$ciowa technik komunikacji przekazéw handlowych

W ramach analizy ilo$ciowej przekazéw handlowych przebadano 295 przekazéw reklamowych produktow

zywnos$ciowych wyemitowanych w programach posiadajacych polskq koncesje i skierowanych do matoletnich lub przy

audycjach skierowanych do maloletnich.

Petna tabela wynikow badania zawarta jest w zataczonym pliku XLS (,,Badanie ilosciowe.xlsx”), za$ przekazy handlowe

zawarte sq w pliku ZIP w postaci skompresowanych filméw reklamowych.

Do szczegdtowej analizy ilosciowej wybrano 7 najczesciej stosowanych i najbardziej eksponowanych reklamowo technik

oraz 3 najcze¢sciej spotykane cechy negatywne.

e Techniki komunikacji:

O

rodzice + dzieci

techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie produktéw mlecznych i stodyczy

reklamy zawierajace techniki te najczesciej emitowane byly w Polsacie, MiniMini, Disney Junior,
Disney XD, TVN, TVP1, Cartoon Network

techniki te stosowane byly w reklamie 50 produktéw (20% wszystkich produktéw)

kampanie reklamowe z uzyciem tej techniki nie byly kierowane do matoletnich

animacje skierowane do dzieci

techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie napoi (soki owocowe), stodyczy i
produktéw mlecznych

reklamy zawierajace techniki te najczesciej emitowane byly w MiniMini, Disney Junior, Polsacie,
TV Puls, TVN

techniki te stosowane byly w reklamie 39 produktow (16% wszystkich produktow)

kampanie reklamowe z uzyciem tej techniki byly szczegélnie kierowane do matoletnich

dzieci/réwiesnicy

techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie stodyczy, napoi, zywnosci w proszku i
produktéw mlecznych

reklamy zawierajace techniki te najcze¢dciej emitowane byly w Polsacie, TVN, TV Puls, Cartoon
Network

techniki te stosowane byly w reklamie 48 produktow (20% wszystkich produktow)

gtupa przyjaciél/znajomych

techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie napoi, stodyczy i lodow
reklamy zawierajace techniki te najczesciej emitowane byly w Polsacie, TVN, Cartoon Network
techniki te stosowane byly w reklamie 43 produktéw (18% wszystkich produktéw)

natura/ekologia

techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie napoi, produktéw mlecznych, stodyczy,
zywnos$ci w proszku i dodatkéw

reklamy zawierajace techniki te najczesciej emitowane byly w TVN, Polsacie, Cartoon Network
techniki te stosowane byly w reklamie 35 produktow (14% wszystkich produktow)

nieprawdziwe zachowania/sytuacje

techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie stodyczy, napoi i produktéw mlecznych
reklamy zawierajace to techniki te najczesciej emitowane byly w Polsacie, TVN

techniki te stosowane byly w reklamie 31 produktow (13% wszystkich produktow)

postaci z kreskowek

techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie napoi, stodyczy i produktéw mlecznych
reklamy zawierajace techniki te najczesciej emitowane byty w MiniMini oraz Polsacie
techniki te stosowane byly w reklamie 15 produktow (6% wszystkich produktéw)

kampanie reklamowe z uzyciem tej techniki byly szczegélnie kierowane do matoletnich

e Cechy negatywne

O
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obrazy o charakterze erotycznym/seksualnym

techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie napoi i stodyczy
reklamy zawierajace techniki te najczesciej emitowane byly w Polsacie i TVN



® techniki te stosowane byly w reklamie 14 produktéw (6% wszystkich produktéw)
O agresja
= techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie stodyczy
* reklamy zawierajace techniki te najczesciej emitowane byly w Polsacie
= techniki te stosowane byly w reklamie 11 produktéw (5% wszystkich produktow)
O nagosé
= techniki najczesciej wykorzystywane byly w reklamie napoi energetycznych i stodyczy
= reklamy zawierajace techniki te najczesciej emitowane byly w Polsacie i TVN

= techniki te stosowane byly w reklamie 12 produktéw (5% wszystkich produktow)

Rozmieszczenie komunikacji reklamowej zawierajace badane techniki komunikacji reklamowej w dniach tygodnia i

pozycjach w przerwach reklamowych jest zgodne z ogdélnym rozkladem komunikacji reklamowe;j.

Z wybranej grupy analiz technik komunikacji dwie byly szczegdlnie silnie ogladane przez maloletnich (Affinity Index
znaczaco wyzszy od $redniej):

e Animacje skierowane do dzieci

e Postaci z kreskdwek

Mozna z tego wnioskowaé, ze zaréwno przekazy handlowe zawierajace powyzsze techniki komunikacji jak 1 sposéb

przeprowadzenia kampanii reklamowych byly szczegdlnie nastawione na dotarcie do matoletnich.

Maj, pazdziernik 2012 - analiza nadreprezentacji matoletnich w
widowni reklam zawierajacych analizowane techniki komunikacji
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Techniki komunikacji

Réwniez rozmieszezenie komunikacii reklamowej w programach i typach audycji dla powyzszych dwéch technik
komunikacji potwierdza wniosek o szczegdlnym skierowaniu przekazéw handlowych zawierajacych animacje i postaci z
kreskéwek do matoletnich:

e Przekazy handlowe zawierajace animacje dla dzieci, obrazy dzieci/réwiesnikéw i postaci z kreskdéwek sa
szczegblnie intensywnie umieszczane przy audycjach skierowanych dla matoletnich
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Maj, pazdziernik 2012, reklama zywno$ci
Procent kontaktéw widz-reklama (GRP) w grupie matoletnich

Niedziela
Sobota

—
Techniki komunikacji skierowarje
| szczeg6lnie do matoletnich Postaci 2 Kreskéwek
Audycja dla maloletnich Nieprawdziwe Sytuacje
" = Natura Ekologia
B Grupa Przyjaciol/Znajomych
m Dzieci Réwiesncy

= Animacje Skierowane Do Dzieci
Program z koncesjq polska emitujacy audycje dla 2 Rodzice z Dzieémi
matoletnich

m Srednia

Pozycja w przerwie reklamowej - ostatnia

Pozycja w przerwie reklamowej - pierwsza

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Analizowane cechy negatywne przekazu handlowego byly ogladane przez matoletnich na poziomie $redniej dla catego
spoleczenstwa.

Maj, pazdziernik 2012 - analiza nadreprezentacji mafoletnich w
widowni reklam zawierajacych analizowane cechy negatywne
przekazu handlowego

Agresja Obrazy o Charkterze Nagosc
Erotycznym Seksualnym

Cechy negatywne przekazu handlowego

W ponizszych rozdzialach przedstawione zostaly tabele prezentujace doktadne wyniki badania ilo§ciowego wybranych,
poszczegdlnych technik komunikacji reklamowej oraz cech negatywnych.
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9.1 Rodzice + dzieci

Rok 2012
Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Rodzice z Dzie¢mi 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRP A4-17 | Koszt netto Liczba produktéw
PRODUKTY MLECZNE 4953 4735 4749 4657 14 547 502 15
JOGURTY 2810 2693 2676 2584 7072876 7
SERY BIALE TWAROZKI SERKI 1079 929 918 893 2722445 4
SERKI TOPIONE 435 463 471 485 2089 813 3
DESERY MLECZNE 224 245 261 268 1056 043 2
PRODUKTY MLECZNE - REKL.GRUPOWA 224 211 230 229 794 840 2
MLEKO 181 193 192 198 811485 2
SLODYCZE 3090 2898 2968 2953 10 744 047 15
CZEKOLADKI BOMBONIERKI CUKIERKI CZEKOLADOWE 1487 1455 1523 1519 5439 467 6
CIASTKA 475 509 542 550 2470502 4
CUKIERKI WITAMINIZOWANE 401 232 180 154 143 943 2
WAFLE 327 325 320 315 1181596 3
SLODYCZE - REKL.GRUPOWA 184 188 208 210 841316 2
GUMY DO ZUCIA 131 150 166 179 659 894 2
CUKIERKI ZELKI 83 39 30 26 7329 2
ZYWNOSC W PROSZKU 1681 1558 1517 1489 5099 958 6
SOSY FIXY 1394 1281 1220 1184 3609 395 4
BUDYNIE KISIELE GALARETKI 170 158 165 163 828518 2
ZUPY BULIONY 117 119 132 141 662 045 2
NAPOJE 929 847 841 834 2242211 5
WODY NIEGAZOWANE 348 343 364 364 1257562 3
NAPOJE NIEGAZOWANE 310 278 259 257 533143 2
SOKI OWOCOWE 270 226 218 214 451507 2
ZYWNOSC GOTOWA 772 774 731 708 2606 920 3
ZYWNOSC GOTOWA MROZONA 457 437 403 395 1594 926 2
2ZYWNOSC GOTOWA NIE MROZONA W POJEMNICZKACH 315 336 329 314 1011994 2
LODY 624 702 629 572 1057 642 4
LODY 624 702 629 572 1057 642 4
DODATKI 558 534 544 537 1993 817 3
PRZYPRAWY 281 263 269 262 966 795 2
KETCHUP 277 271 275 275 1027023 2
ZYWNOSC - REKL.GRUPOWA 331 316 312 313 1275039 3
ZYWNOSC - REKL.GRUPOWA 331 316 312 313 1275039 3
KREMY CZEKOLADOWE MASLA ORZECHOWE 279 296 315 329 1326 094 2
KREMY CZEKOLADOWE MASLA ORZECHOWE 279 296 315 329 1326 094 2
TLUSZCZE 97 74 78 73 282 979 2
MARGARYNY 97 74 78 73 282 979 2
HERBATA 56 59 58 54 142 096 2
HERBATA OWOCOWA 56 59 58 54 142 096 2
Suma koricowa 13 368 12792 12743 12519 41 318 305 50
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Rodzice z Dzie¢mi 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw
Polsat 2718 2865 3406 3546 10 190 403 42
Polsat 2718 2865 3406 3546 10 190 403 42
AtMedia 2415 2184 1875 1679 1655924 48
MiniMini+ 597 269 197 164 54 797 11
Disney Junior 408 183 137 116 38401 11
Disney XD 321 477 394 335 146 441 16
Disney Channel 280 439 414 357 192 950 14
Nickelodeon 226 373 297 252 97 166 17
Polo TV 154 92 89 82 226 081 25
VIVA Polska 154 138 129 146 236 039 22
Eska TV 114 85 116 123 221022 26
TVS 113 62 47 51 54316 30
AXN 49 65 55 53 388711 45
TVN 2401 2218 2093 2149 13 453 780 45
TVN 2401 2218 2093 2149 13 453 780 45
TVP1+2 2037 2053 2234 2170 9750 494 47
TVP1 1054 1055 1100 1052 4963 865 46
TVP2 982 998 1135 1118 4786 629 46
DAP 1424 1300 1031 898 429 951 38
Cartoon Network 1254 1119 857 731 29358 23
TLC 103 108 99 93 142 519 28
Boomerang 25 10 8 6 2043 2
Animal Planet 14 23 21 21 52 842 26
Discovery 13 19 26 26 59 289 14
Discovery World 6 6 6 6 43 603 21
Discovery Science 4 9 11 11 28139 14
Investigation Discovery 3 4 3 3 60 936 23
Discovery Historia 2 1 1 1 11221 17
PST Them 742 522 530 545 1007 505 43
Polsat JimJam 234 103 77 64 61532 14
Polsat 2 197 212 218 231 321861 37
TV6 137 71 89 88 145 549 26
Polsat Cafe 71 44 40 42 151 807 27
Polsat Film 33 41 49 54 113 088 30
Polsat News 32 15 14 16 47 414 25
Polsat Play 23 17 19 19 69 754 13
History 7 5 9 15 63 828 22
ATM Rozrywka 5 9 11 11 17 950 8
Polsat Sport 4 4 5 5 14721 11
Puls TV 607 498 427 381 466 707 41
TV Puls 532 453 394 352 448 052 41
TV Puls 2 75 45 34 29 18 654 18
Tv4 249 320 335 336 760 614 39
Tv4 249 320 335 336 760 614 39
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Etykiety wierszy GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktow

TVN Them 207 152 141 136 665 483 40
TVN Style 154 110 102 96 555 900 22
TV Disco 20 12 11 11 12171 17
TTV Twoja Telewizja 19 18 16 14 28993 21
Rebel TV 5 3 4 7 19561 9
TVN Meteo 5 3 3 3 17 842 9
TVN Turbo 3 5 5 4 19372 9
Religia TV 1 1 1 0 11644 7

TVN? 152 181 181 180 574 067 44
TVN7 152 181 181 180 574 067 44

Suma koricowa 12951 12 292 12 255 12 021 38 954 928 50

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Rodzice z Dzie¢mi Tak

Pozycje w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRP A4-12 GRP A4-15 | GRP A4-17 Koszt netto Liczba produktéw

000 - First 1762 1560 1496 1451 3470159 49

010 - Second 1547 1418 1418 1393 4540 253 49

050 - Middle 6974 7011 7 045 6962 23 546 897 49

090 - Before Last 1558 1429 1438 1403 4867113 49

100 - Last 1561 1403 1371 1340 4 505 008 50

Suma koricowa 13 402 12 820 12 769 12 548 40 929 430 50

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Rodzice z Dzie¢mi Tak

Programy z polska koncesjg skierowane do matoletnich GRP A 4-6 GRP A4-12 GRP A 4-15 | GRP A4-17 Koszt netto Liczba produktéw

Nie 7 006 6419 5853 5682 19711572 49

Tak 6397 6401 6917 6 866 21217 858 50

Suma koricowa 13 402 12 820 12 769 12 548 40 929 430 50

Rok 2012
Miesiac 5,10
Sektor ZYWNOSC
Rodzice z Dzie¢mi Tak

Audycje skierowane do matoletnich GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 | GRP A4-17 Koszt netto  Liczba produktow
Nie 10 605 10 835 11156 11157 39684 326 49
Tak 2797 1985 1613 1391 1245103 50
Suma koricowa 13 402 12 820 12769 12 548 40 929 430 50
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9.2 Animacje skierowane do dzieci

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Animacje Skierowane Do Dzieci 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéw

NAPOJE 3664 2600 2356 2187 4091 745 8
NAPOJE - REKL.GRUPOWA 277 371 320 274 147 832 2
NAPOJE ENERGETYCZNE 348 347 394 403 1608 699 2
NAPOJE NIEGAZOWANE 219 242 271 277 855508 2
SOKI OWOCOWE 2440 1347 1088 973 989 778 4
WODY NIEGAZOWANE 379 293 283 260 489 929 2

SLODYCZE 3613 3427 3292 3131 7702 933 12
BATONY CZEKOLADOWE 201 207 226 227 664 645 2
CIASTKA 196 214 228 230 996 640 2
CIASTKA CZEKOLADOWE 123 145 151 156 593 238 2
CUKIERKI WITAMINIZOWANE 499 333 282 254 445 275 2
CUKIERKI ZELKI 674 655 546 475 208 476 2
CZEKOLADKI BOMBONIERKI CUKIERKI CZEKOLADOWE 519 481 516 503 1721440 3
FRESH MAKERS 310 320 341 344 900 338 2
GUMY DO ZUCIA 337 389 440 454 1793118 2
LIZAKI 202 211 175 149 128 823 2
TORCIKI BABECZKI ROGALIKI 553 471 388 338 250940 2

PRODUKTY MLECZNE 2492 2252 2163 2051 5490 269 8
JOGURTY 802 670 559 484 300 254 2
MLEKO 355 388 391 393 1685783 3
PRODUKTY MLECZNE - REKL.GRUPOWA 224 211 230 229 794 840 2
SERY BIALE TWAROZKI SERKI 1110 984 982 945 2709393 4

ZYWNOSC W PROSZKU 971 887 830 811 2806344 4
BUDYNIE KISIELE GALARETKI 170 158 165 163 828518 2
ZUPY BULIONY 801 729 665 648 1977 827 3

PRODUKTY ZBOZOWE 953 1030 903 796 794123 5
PLATKI SNIADANIOWE 953 1030 903 796 794 123 5

SLONE PRZEKASKI 475 432 481 499 1438707 3
CHIPSY 360 340 383 396 1263 863 2
CHRUPKI 116 92 98 103 174 844 2

LODY 183 302 264 228 224 440 3
LODY 183 302 264 228 224 440 3

PRODUKTY MIESNE 150 142 136 133 382 428 2
KIELBASY WEDLINY 150 142 136 133 382428 2

KAWA 15 16 17 16 8498 2
KAWA - REKL.GRUPOWA 15 16 17 16 8498 2

Suma koricowa 12517 11 089 10 443 9 852 22 939 488 39
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Animacje Skierowane Do Dzieci 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw
AtMedia 4479 3938 3276 23854 1 600 505 31
MiniMini+ 1374 605 443 372 105 589 8
Disney Junior 1156 515 385 331 83427 12
Disney Channel 560 909 830 717 411727 14
Disney XD 554 856 724 616 254 995 15
Nickelodeon 334 620 487 415 149 257 17
VIVA Polska 161 135 131 144 233 808 16
Eska TV 124 83 101 105 162 776 17
Polo TV 115 70 66 59 135334 17
TeleTOON+ 63 120 89 76 42542 21
TVS 40 26 20 19 21051 16
Polsat 23816 2687 2963 2932 7208 107 35
Polsat 2816 2 687 2963 2932 7208 107 35
Puls TV 1341 861 692 596 475 250 28
TV Puls 1334 855 688 592 472 296 28
TV Puls 2 8 5 4 3 2954 7
TVN 1192 1082 1030 1057 6249 919 28
TVN 1192 1082 1030 1057 6249919 28
TVP1+2 1002 996 1064 1028 3931833 26
TVP1 596 560 566 539 2069 616 26
TVP2 406 436 499 489 1862217 20
PST Them 546 342 324 323 566 786 26
Polsat JimJam 317 138 101 85 81478 10
Polsat 2 102 105 111 118 161771 20
Polsat Cafe 30 18 16 16 61748 16
Polsat News 28 18 16 16 37012 16
TV6 21 10 14 16 25079 13
Polsat Film 19 20 25 29 73540 16
Polsat Sport 12 13 18 17 41 409 8
Polsat Play 7 7 9 10 35354 10
ATM Rozrywka 5 7 8 8 9589 6
History 4 5 6 9 39 806 15
DAP 506 504 423 386 470 228 25
Cartoon Network 368 337 256 219 10 240 13
TLC 44 52 48 46 80001 17
Discovery 25 42 49 52 126 022 13
Boomerang 25 10 8 6 2043 2
Animal Planet 16 26 24 22 48 278 17
Discovery Science 11 19 23 26 61576 13
Discovery World 8 10 10 9 58 975 16
Investigation Discovery 6 6 5 4 67 830 16
Discovery Historia 2 2 2 2 15263 14
TVN? 116 146 144 141 374101 23
TVN7 116 146 144 141 374101 23
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Etykiety wierszy GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéow

TVN Them 112 84 78 76 308 699 23
TVN Style 60 49 44 42 205 391 12
TV Disco 38 19 18 17 12 805 11
TTV Twoja Telewizja 6 6 5 6 13 879 11
TVN Turbo 5 7 8 6 24542 3
TVN Meteo 3 2 2 1 6401 4
nSport 0 1 1 1 24 240 2
Rebel TV 0 1 1 2 12 056 7
Religia TV 0 0 0 0 9384 3

V4 109 140 144 145 349 725 20
TV4 109 140 144 145 349725 20

Suma koricowa 12 220 10781 10 139 9 537 21535 152 39

Rok 2012

Miesiac 5,10

Sektor ZYWNOSC

Animacje Skierowane Do Dzieci 1

Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktow
000 - First 3863,97 2500 2130 1931 2553227 39
010 - Second 1281,95 1107 1056 1001 2381869 37
050 - Middle 5099,98 5158 5066 4871 12802625 37
090 - Before Last 1073,31 1159 1098 1032 2553214 37
100 - Last 1233,71 1200 1125 1054 2421658 38
Suma koricowa 12552,92 11124 10 475 9888 22712593 39

Rok
Miesiac
Sektor

Animacje Skierowane Do Dzieci

2012

5,10
ZYWNOSC
1

Program z koncesja polska emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6

GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto  Liczba produktéow

False 5521 5098 4594 4325 10 566 626 38
True 7032 6 026 5881 5563 12 145 967 39
Suma koricowa 12553 11124 10 475 9888 22712593 39
Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Animacje Skierowane Do Dzieci 1

Audycja dla matoletnic GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktéow
False 6326 6907 7 104 6994 20990 656 39
True 6227 4217 3371 2 894 1721937 39
Suma koricowa 12553 11124 10 475 9888 22712593 39
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Rok 2012

Miesiac 5,10
Sektor ZYWNOSC
Animacje Skierowane Do Dzieci 1

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktow
1 1639 1306 1273 1210 3234369 38
2 1864 1625 1533 1434 3528701 38
3 1608 1474 1414 1371 3557584 38
4 1742 1475 1378 1285 3333435 37
5 1476 1414 1333 1275 2808 856 38
6 2137 1909 1731 1607 2 686 346 38
7 2088 1920 1812 1705 3563302 38
Suma koricowa 12 553 11124 10 475 9888 22712593 39
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9.3 Dzieci/réwiesnicy
Rok

Miesigc

Sektor

Dzieci Réwiesnicy

Etykiety wierszy GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéw
SLODYCZE 4334 4456 4684 4657 14038269 14
TORCIKI BABECZKI ROGALIKI 1168 1161 1318 1352 3649 250 2
BATONY CZEKOLADOWE 790 814 881 889 3202309 3
CUKIERKI ZELKI 673 779 713 646 882 286 3
GUMY DO ZUCIA 626 679 724 728 2378205 3
CZEKOLADKI BOMBONIERKI CUKIERKI CZEKOLADOWE 590 580 622 628 2632497 4
WAFLE 327 325 320 315 1181596 3
LIZAKI 160 118 107 100 112 125 2
NAPOJE 3161 3305 3103 2871 6487 811 10
SOKI OWOCOWE 1170 915 803 734 987 629 3
WODY SMAKOWE NIEGAZOWANE 917 1086 977 878 1439655 2
NAPOJE NIEGAZOWANE 555 661 686 663 2446 906 4
NAPOJE - REKL.GRUPOWA 280 372 321 274 148 721 3
NAPOJE ENERGETYCZNE 238 272 316 322 1464 899 2
ZYWNOSC W PROSZKU 1731 1612 1576 1550 5237559 7
SOSY FIXY 1394 1281 1220 1184 3609 395 4
BUDYNIE KISIELE GALARETKI 170 158 165 163 828518 2
ZUPY BULIONY 167 172 191 203 799 646 3
PRODUKTY MLECZNE 1573 1485 1475 1445 4492 025 7
DESERY MLECZNE 819 789 773 761 2326550 3
SERY BIALE TWAROZKI SERKI 319 288 296 279 945 700 3
JOGURTY 288 245 239 234 699 171 2
SERKI TOPIONE 147 163 166 170 520 603 2
DODATKI 878 849 852 821 2829751 3
KETCHUP 749 717 723 692 2449 458 2
PRZYPRAWY 129 132 129 129 380293 2
LODY 848 710 648 617 2083 790 4
LODY 848 710 648 617 2083790 4
PRODUKTY ZBOZOWE 638 676 648 611 1480136 3
PLATKI SNIADANIOWE 638 676 648 611 1480136 3
ZYWNOSC - REKL.GRUPOWA 331 316 312 313 1275039 3
ZYWNOSC - REKL.GRUPOWA 331 316 312 313 1275039 3
ZYWNOSC GOTOWA 315 336 329 314 1011994 2
2YWNOSC GOTOWA NIE MROZONA W POJEMNICZKACH 315 336 329 314 1011994 2
SLONE PRZEKASKI 127 120 137 142 271620 2
CHIPSY 127 120 137 142 271620 2
HERBATA 117 108 114 112 551 489 2
HERBATA EKSPRESOWA 117 108 114 112 551 489 2
TLUSZCZE 97 74 78 73 282 979 2
MARGARYNY 97 74 78 73 282 979 2
Suma koncowa 14 150 14 047 13 955 13 525 40 042 460 48
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Dzieci Réwiesnicy 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw
Polsat 3829 3914 4520 4601 13428 934 42
Polsat 3829 3914 4520 4601 13428 934 42
AtMedia 3023 3350 2945 2627 2216 159 42
Disney XD 585 959 814 691 276 723 17
Disney Channel 530 847 787 680 356 702 16
Disney Junior 421 194 145 124 37889 9
Nickelodeon 350 609 476 406 154 915 17
VIVA Polska 246 224 213 235 453 228 27
Polo TV 241 135 126 113 284 494 24
MiniMini+ 240 111 83 69 18 647 6
Eska TV 183 134 179 185 326 639 28
TVS 156 80 61 60 64 119 29
Comedy Central 70 57 61 64 242 804 26
TVN 1879 1723 1641 1672 10 921 562 41
TVN 1879 1723 1641 1672 10921 562 41
TVP1+2 1483 1421 1542 1495 6 625 046 33
TVP1 837 774 801 767 3429588 32
TVP2 646 647 740 728 3195458 31
DAP 1276 1242 1024 913 826 664 35
Cartoon Network 1006 953 730 622 27 452 19
TLC 83 90 90 86 156 572 29
Boomerang 61 23 17 15 4619 2
Discovery 49 81 92 92 217 059 18
Animal Planet 30 41 36 35 88933 28
Discovery Science 19 27 35 41 109 669 18
Discovery World 18 14 15 15 93 355 24
Investigation Discovery 8 8 6 6 105 668 23
Discovery Historia 3 4 3 2 23338 19
Puls TV 1086 760 624 547 655 856 37
TV Puls 1022 722 595 522 642782 37
TV Puls 2 64 38 29 25 13074 14
PST Them 618 450 481 495 1015 605 37
Polsat 2 184 186 197 209 318853 32
Polsat JimJam 168 73 53 44 35799 11
TV6 107 51 63 63 124 374 24
Polsat News 39 22 24 25 64 532 27
Polsat Play 36 33 39 39 143 670 22
Polsat Film 31 38 48 53 123 349 29
Polsat Cafe 27 15 14 15 59 851 21
Polsat Sport 14 11 14 14 34134 16
ATM Rozrywka 6 15 19 20 24729 9
History 6 6 11 14 86 315 26
Tv4 268 334 353 353 823 125 36
Tv4 268 334 353 353 823125 36
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Etykiety wierszy GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktow

TVN?7 172 214 210 212 713 709 37
TVN7 172 214 210 212 713 709 37

TVN Them 135 102 94 93 404 919 32
TVN Style 70 50 46 42 263 507 12
TV Disco 34 22 19 19 20035 16
TTV Twoja Telewizja 16 16 15 14 28 582 21
TVN Meteo 8 3 2 3 14 349 11
TVN Turbo 5 8 8 8 29 013 11
Religia TV 1 1 2 1 33725 10
Rebel TV 1 2 2 5 15 709 13

Suma koricowa 13 769 13 510 13434 13 009 37 631 579 48

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Dzieci Réwiesncy 1

Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto  Liczba produktéow

000 - First 1837,5 1712 1638 1564 3225493 46

010 - Second 1505,72 1442 1416 1372 4067 742 45

050 - Middle 8058,07 8100 8155 7959 24878725 47

090 - Before Last 1500,12 1560 1551 1491 4147797 46

100 - Last 1319,4 1290 1252 1205 3499210 46

Suma koncowa 14220,81 14 104 14 013 13591 39 818 968 48

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Dzieci Réwiesncy 1

Program z koncesja polska emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
False 6981 6 880 6 356 6 068 18 161 245 46
True 7 240 7224 7 657 7523 21657723 48
Suma koricowa 14 221 14104 14013 13591 39 818 968 48

Rok
Miesiac
Sektor

Dzieci Réwiesncy

2012

5,10
ZYWNOSC
1

Etykiety wierszy

GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktow

Audycja dla matoletnic 10390 11031 11 486 11415 38177584 46
True 3830 3073 2527 2176 1641384 48
Suma koncowa 14 221 14 104 14 013 13591 39 818 968 48
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Dzieci Réwiesncy 1

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
1 1789 1687 1718 1681 5439 660 47
2 2222 2187 2200 2115 6 408 850 47
3 1857 1926 1941 1926 5958 416 47
4 1962 1879 1856 1808 5605 820 47
5 1680 1772 1758 1727 4989 292 47
6 2257 2253 2177 2080 5164 707 47
7 2454 2401 2362 2254 6252222 46
Suma koricowa 14 221 14104 14013 13591 39818 968 48
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9.4 Grupa przyjacioét/znajomych

Rok
Miesigc
Sektor

Grupa Przyjaciét / Znajomych

Etykiety wierszy GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéw
NAPOJE 5603 5673 5450 5131 15 336 005 17
WODY NIEGAZOWANE 1613 1621 1468 1356 3120327 4
WODY SMAKOWE NIEGAZOWANE 917 1086 977 878 1439 655 2
NAPOJE NIEGAZOWANE 854 968 994 960 3483488 4
SOKI OWOCOWE 804 614 524 467 507 076 3
WODY GAZOWANE 593 550 531 506 1866 030 2
NAPOJE GAZOWANE 396 392 444 449 1987274 2
PIWO ALKOHOLOWE 235 264 315 315 1989 390 4
NAPOJE IZOTONICZNE 188 177 197 201 941 876 2
NAPOJE - REKL.GRUPOWA 3 1 1 1 890 2
SLODYCZE 3733 3830 4124 4185 13 868 593 12
TORCIKI BABECZKI ROGALIKI 1168 1161 1318 1352 3649250 2
CZEKOLADKI BOMBONIERKI CUKIERKI CZEKOLADOWE 843 890 918 941 4136 415 4
BATONY CZEKOLADOWE 561 577 636 644 1963921 2
GUMY DO ZUCIA 537 545 600 611 2359719 2
WAFLE 287 290 281 276 994 355 3
CUKIERKI ZELKI 185 207 204 192 270 148 2
FRESH MAKERS 109 111 119 123 354 826 2
CIASTKA 45 48 49 48 139958 2
LODY 1693 1485 1401 1346 4520 797 7
LODY 1693 1485 1401 1346 4520797 7
PRODUKTY MLECZNE 886 855 898 894 2432011 3
DESERY MLECZNE 567 558 581 579 1791810 2
JOGURTY 319 297 317 315 640 202 2
ZYWNOSC - REKL.GRUPOWA 478 448 491 493 1581334 2
ZYWNOSC - REKL.GRUPOWA 478 448 491 493 1581334 2
SLONE PRZEKASKI 397 396 442 470 1161018 3
CHIPSY 397 396 442 470 1161018 3
PRODUKTY ZBOZOWE 284 315 275 240 200 854 2
PLATKI SNIADANIOWE 284 315 275 240 200 854 2
HERBATA 246 245 266 264 1267386 3
HERBATA MROZONA 129 138 152 152 715 897 2
HERBATA EKSPRESOWA 117 108 114 112 551489 2
DODATKI 129 132 129 129 380293 2
PRZYPRAWY 129 132 129 129 380293 2
Suma koficowa 13 450 13 378 13 476 13 152 40 748 290 43
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Grupa Przyjaciét / Znajomych 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw
Polsat 3659 3883 4579 4644 14 061 473 38
Polsat 3659 3883 4579 4 644 14061 473 38
AtMedia 2476 2525 2251 2050 2215338 38
Disney XD 387 680 576 490 199 614 10
Disney Channel 367 560 517 447 232520 10
Polo TV 300 158 143 128 321058 22
VIVA Polska 286 260 244 271 559 907 25
Disney Junior 253 114 84 71 21556 6
Eska TV 247 147 197 204 372684 28
Nickelodeon 208 382 298 253 105 166 10
TVS 168 80 61 60 62239 24
MiniMini+ 157 71 52 44 16 757 4
Comedy Central 104 73 79 82 323838 28
TVN 2037 1844 1766 1806 11 379 320 36
TVN 2037 1844 1766 1806 11379 320 36
DAP 1769 1719 1407 1244 1105938 37
Cartoon Network 1458 1373 1044 883 46 555 18
TLC 115 116 116 110 199 689 29
Discovery 55 98 111 115 294 231 20
Boomerang 51 20 15 13 3905 2
Animal Planet 32 44 42 40 105 126 29
Discovery World 27 23 24 23 127 254 26
Discovery Science 23 30 45 49 148 795 20
Investigation Discovery 6 9 7 7 146 519 25
Discovery Historia 2 6 4 3 33864 21
TVP1+2 1202 1252 1387 1352 6 128 807 26
TVP1 626 650 697 672 3285059 26
TVP2 576 603 689 680 2843748 24
Puls TV 831 559 458 403 593 854 31
TV Puls 801 538 443 389 585 037 31
TV Puls 2 30 21 15 14 8817 11
PST Them 480 393 422 439 983 609 37
Polsat 2 163 163 168 179 249799 29
Polsat JimJam 82 34 25 21 21377 6
TV6 50 29 37 40 95 187 24
Polsat Sport 45 43 49 47 111 503 21
Polsat Play 42 45 50 49 162 860 22
Polsat Cafe 27 19 16 16 42628 20
Polsat News 25 17 18 20 58 012 24
Polsat Film 23 30 39 45 101 320 28
Polsat Sport Extra 15 7 9 8 61797 22
History 8 8 11 13 79 125 24
Tv4 236 285 309 308 765 600 36
Tv4 236 285 309 308 765 600 36
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Etykiety wierszy

GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto

Liczba produktow

TVN Them 197 140 131 131 382414 33
TV Disco 119 70 64 61 62 500 19
TVN Style 36 24 23 22 149 120 11
TTV Twoja Telewizja 16 16 14 13 27 204 19
TVN Turbo 16 21 18 16 51575 11
TVN Meteo 6 4 3 3 8077 8
Rebel TV 4 5 7 14 49 952 20
Religia TV 0 0 2 1 33986 8

TVN? 162 221 223 225 749 736 31
TVN7 162 221 223 225 749 736 31

Suma koricowa 13 048 12 821 12932 12 600 38 366 089 43

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Grupa Przyjaciét / Znajomych 1

Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto  Liczba produktéow
000 - First 1472,62 1451 1471 1457 3545175 41
010 - Second 1296,56 1308 1324 1316 4036 829 40
050 - Middle 7846,9 7795 7 893 7698 24316622 43
090 - Before Last 1490,71 1506 1482 1435 4439 804 42
100 - Last 1530,27 1469 1449 1411 4464 351 41
Suma koncowa 13637,06 13530 13 619 13315 40 802 781 43

Rok
Miesigc
Sektor

Grupa Przyjaciét / Znajomych

Program z koncesja polskg emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6

2012
5,10
ZYWNOSC
1

GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17

Koszt netto

Liczba produktéw

False 7332 7017 6472 6260 19152878 41
True 6 305 6513 7147 7056 21649903 43
Suma koricowa 13 637 13530 13 619 13315 40802781 43

Rok
Miesiac
Sektor

Grupa Przyjaciét / Znajomych

2012

5,10
ZYWNOSC
1

Audycja dla matoletnic GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktow
False 11039 11404 11 868 11808 39593450 42
True 2598 2126 1751 1507 1209331 43
Suma koricowa 13 637 13 530 13 619 13315 40802 781 43
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Grupa Przyjaciét / Znajomych 1

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
1 1686 1587 1617 1588 5307 962 42
2 2068 2064 2128 2057 6 653 469 41
3 1920 1954 2011 2008 6465 598 42
4 1898 1823 1819 1773 5854923 42
5 1581 1693 1686 1692 4900 484 42
6 2237 2214 2185 2106 5831239 42
7 2247 2194 2174 2092 5789 106 42
Suma koricowa 13 637 13 530 13 619 13315 40802 781 43
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9.5 Natura/ekologia

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Natura Ekologia 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéw

NAPOJE 3084 3020 2766 2591 5787 436 11
WODY NIEGAZOWANE 1824 1766 1594 1461 2947947 5
NAPOJE NIEGAZOWANE 343 314 298 295 618 061 3
WODY SMAKOWE NIEGAZOWANE 321 328 309 290 664 871 2
WODY - REKL.GRUPOWA 278 267 223 202 263 245 2
SOKI OWOCOWE 272 289 281 281 1131452 2
WINA SZAMPANY 45 56 62 63 161 860 2

PRODUKTY MLECZNE 2492 2391 2391 2312 7 686 261 8
JOGURTY 1535 1480 1459 1402 4101750 3
SERY BIALE TWAROZKI SERKI 783 717 733 716 2710213 5
MLEKO 174 194 199 194 874299 2

SLODYCZE 2235 2144 2161 2120 6 646 530 7
BATONY CZEKOLADOWE 589 607 655 661 2537 664 2
CUKIERKI ZELKI 538 565 547 528 1102306 3
CUKIERKI WITAMINIZOWANE 499 333 282 254 445275 2
CZEKOLADKI BOMBONIERK| CUKIERKI CZEKOLADOWE 413 443 483 486 1854731 2
WAFLE 197 197 194 190 706 553 2

ZYWNOSC W PROSZKU 2106 1959 1863 1802 5152 167 4
SOSY FIXY 1049 991 938 923 2755829 2
ZUPY BULIONY 886 810 760 716 1567 820 2
BUDYNIE KISIELE GALARETKI 170 158 165 163 828518 2

DODATKI 1306 1252 1267 1229 4443 275 3
KETCHUP 1026 989 998 967 3476480 2
PRZYPRAWY 281 263 269 262 966 795 2

HERBATA 469 409 398 397 1354 137 3
HERBATA MROZONA 413 350 340 343 1212 041 2
HERBATA OWOCOWA 56 59 58 54 142 096 2

ZYWNOSE GOTOWA 457 437 403 395 1594 926 2
ZYWNOSC GOTOWA MROZONA 457 437 403 395 1594 926 2

SLONE PRZEKASKI 290 302 321 327 970 290 2
CHIPSY 290 302 321 327 970 290 2

TLUSZCZE 197 191 201 199 836 793 3
OLEJE SPOZYWCZE 100 117 123 125 553 814 2
MARGARYNY 97 74 78 73 282979 2

Suma koricowa 12636 12 104 11772 11371 34 471 815 35
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Natura Ekologia 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw
AtMedia 2618 2393 2 065 1856 1745710 32
MiniMini+ 566 252 184 154 63901 7
Disney Junior 462 200 151 129 44 633 9
Disney XD 376 630 521 442 183 575 12
Disney Channel 255 411 387 332 181 185 10
VIVA Polska 249 227 204 223 379541 20
Polo TV 214 123 110 99 243992 22
Nickelodeon 155 318 251 213 78 397 14
Eska TV 135 102 138 140 271054 23
TVS 134 74 57 56 58 023 22
Comedy Central 71 56 63 67 241 409 22
TVN 2179 1995 1888 1939 11 409 074 32
TVN 2179 1995 1888 1939 11 409 074 32
Polsat 2037 2166 2561 2615 7899 021 27
Polsat 2037 2166 2561 2615 7899 021 27
DAP 1844 1761 1404 1218 645 081 33
Cartoon Network 1679 1548 1183 1002 48 340 20
TLC 92 91 87 84 130 158 25
Discovery 26 51 61 59 145139 20
Animal Planet 19 32 31 29 68 897 25
Discovery World 11 10 10 11 74 505 24
Discovery Science 10 20 25 27 74 989 20
Investigation Discovery 4 7 5 5 86 002 24
Discovery Historia 2 2 2 2 17 051 21
TVP1+2 1549 1534 1682 1621 6 854 790 30
TVP1 812 767 806 770 3513551 29
TVP2 737 767 876 851 3341240 30
Puls TV 780 609 521 461 521472 29
TV Puls 752 592 508 450 515980 29
TV Puls 2 28 17 13 11 5493 7
PST Them 612 430 436 439 907 033 31
Polsat JimJam 199 84 63 53 64 762 11
Polsat 2 155 178 182 193 273 869 29
TV6 92 38 54 55 103 380 22
Polsat Cafe 60 34 29 30 114 364 23
Polsat News 36 24 24 25 57012 24
Polsat Film 25 29 34 36 86 040 25
Polsat Play 18 24 29 29 101 532 17
Polsat Sport 13 12 14 14 28 425 13
Polsat Sport Extra 9 4 4 3 21168 12
Polsat Crime Investigation 5 2 2 2 56 480 22
TVN7 211 286 282 284 747 315 31
TVN7 211 286 282 284 747 315 31

str. 64



Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéow

Tv4 211 255 276 279 641 810 29
Tv4 211 255 276 279 641810 29

TVN Them 174 120 112 107 541933 26
TVN Style 127 87 80 75 412128 13
TV Disco 16 7 6 6 12152 16
TTV Twoja Telewizja 15 11 11 10 24 065 15
TVN Turbo 9 11 11 11 39362 10
TVN Meteo 4 1 1 2 10 061 10
Rebel TV 1 0 1 1 3968 11
Religia TV 1 2 2 2 40 196 10

Suma koricowa 12 213 11 549 11 227 10 818 31913 240 35

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Natura Ekologia 1

Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéow

000 - First 1185,62 988 935 889 2194951 35

010 - Second 1337,3 1253 1185 1131 3234877 35

050 - Middle 7167,01 7137 7072 6891 21556855 35

090 - Before Last 1500,17 1413 1359 1299 3879130 35

100 - Last 1482,94 1346 1250 1191 3228503 35

Suma koncowa 12673,04 12136 11 800 11401 34 094 317 35

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Natura Ekologia 1

Program z koncesja polska emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
False 7 366 6928 6 266 6 008 18 149 527 35
True 5307 5209 5534 5393 15944 790 35
Suma koricowa 12 673 12136 11 800 11401 34 094 317 35
Rok 2012

Miesiac 5,10

Sektor ZYWNOSC

Natura Ekologia 1

Audycja dla matoletnic GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktow
False 9815 10021 10 089 9936 32918859 35
True 2 858 2115 1711 1466 1175458 35
Suma koricowa 12 673 12136 11 800 11401 34094 317 35
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Natura Ekologia 1

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
1 1555 1396 1368 1324 4278126 34
2 1870 1776 1746 1680 5279 059 34
3 1902 1827 1822 1813 5901 069 35
4 1823 1703 1639 1576 5135692 35
5 1515 1535 1485 1453 4264 593 34
6 1930 1894 1815 1720 4410777 34
7 2077 2 007 1924 1835 4 825 000 34
Suma koricowa 12 673 12136 11 800 11401 34094 317 35
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9.6 Nieprawdziwe zachowania/sytuacje

Rok
Miesigc

Sektor

Nieprawdziwe Sytuacje

2012
5,10
ZYWNOSC
1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw
SLODYCZE 3510 3269 3410 3406 9521 365 9
TORCIKI BABECZKI ROGALIKI 1168 1161 1318 1352 3649 250 2
CUKIERKI ZELKI 618 595 590 581 1343132 3
WAFLE CZEKOLADOWE 592 586 623 636 2 545180 2
CUKIERKI WITAMINIZOWANE 499 333 282 254 445 275 2
GUMY DO ZUCIA 289 290 283 273 585 086 2
SLODYCZE - REKL.GRUPOWA 184 188 208 210 841316 2
LIZAKI 160 118 107 100 112125 2
NAPOJE 2418 2451 2636 2626 9 669 481 12
NAPOJE ENERGETYCZNE 586 619 710 725 3073598 3
NAPOJE NIEGAZOWANE 538 612 594 560 1611535 3
NAPOJE GAZOWANE 396 392 444 449 1987274 2
PIWO ALKOHOLOWE 371 370 430 440 1495570 4
SOKI OWOCOWE 270 226 218 214 451507 2
WODY NIEGAZOWANE 252 230 240 237 1049 108 2
NAPOJE - REKL.GRUPOWA 3 1 1 1 890 2
PRODUKTY MLECZNE 996 970 999 981 3398952 4
DESERY MLECZNE 567 558 581 579 1791810 2
SERY BIALE TWAROZKI SERKI 254 218 219 208 732 844 2
MLEKO 174 194 199 194 874 299 2
PRODUKTY ZBOZOWE 669 715 627 555 593 269 4
PLATKI SNIADANIOWE 669 715 627 555 593 269 4
HERBATA 397 433 444 430 1324 358 3
HERBATA MROZONA 264 278 306 306 1119667 2
HERBATA OWOCOWA 134 155 138 124 204 690 2
SLONE PRZEKASKI 360 340 383 396 1263 863 2
CHIPSY 360 340 383 396 1263 863 2
PRODUKTY MIESNE 150 142 136 133 382 428 2
KIELBASY WEDLINY 150 142 136 133 382428 2
RYBY 113 131 135 137 521 886 2
RYBY 113 131 135 137 521 886 2
Suma koricowa 8613 8452 8771 8 664 26 675 602 31
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Nieprawdziwe Sytuacje 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw
Polsat 3013 3088 3642 3701 10617 711 27
Polsat 3013 3088 3642 3701 10617 711 27
AtMedia 1774 1698 1524 1409 1611256 23
Polo TV 247 141 131 117 291848 17
Disney Channel 218 324 302 264 136 736 11
VIVA Polska 208 203 197 220 433179 17
Disney Junior 207 94 70 60 20 125 6
Nickelodeon 201 327 256 216 92751 12
Eska TV 190 122 158 167 293 400 17
Disney XD 187 319 268 229 87249 10
MiniMini+ 182 80 59 49 16 489 4
TVS 67 33 26 26 25939 14
Comedy Central 67 56 57 62 213541 15
TVN 1277 1199 1138 1149 7143 248 25
TVN 1277 1199 1138 1149 7 143 248 25
TVP1+2 727 732 785 758 2831943 16
TVP1 478 451 463 440 1638084 16
TVP2 249 280 322 319 1193859 12
PST Them 419 348 354 355 692 340 25
Polsat 2 113 127 130 135 184 895 18
Polsat JimJam 94 41 30 25 22 037 6
TV6 56 37 37 35 47 886 15
Polsat News 33 22 22 22 49 886 17
Polsat Sport 31 30 38 36 96 155 13
Polsat Cafe 30 21 17 18 53165 14
Polsat Film 27 27 33 38 88 060 17
Polsat Play 15 23 23 23 77 293 12
Polsat Sport Extra 14 8 9 8 55157 15
ATM Rozrywka 7 13 14 14 17 807 9
Puls TV 409 275 226 197 269 636 20
TV Puls 389 263 216 189 264 104 20
TV Puls 2 21 12 10 8 5533 7
DAP 388 407 389 372 784 027 22
Cartoon Network 211 171 132 111 7330 8
TLC 66 68 67 65 123274 20
Discovery 44 70 88 93 228 712 15
Animal Planet 27 45 42 38 84181 19
Discovery Science 22 30 39 45 109 174 15
Discovery World 12 13 13 13 95411 19
Investigation Discovery 5 8 6 5 110076 18
Discovery Historia 1 3 2 2 25869 15
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Etykiety wierszy GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktow

TVN Them 155 111 104 102 426 207 22
TV Disco 66 37 33 32 35118 14
TVN Style 52 37 35 32 192 097 10
TVN Turbo 21 23 22 19 73619 9
TVN Meteo 7 2 2 3 7758 7
TTV Twoja Telewizja 6 6 5 5 18 160 11
Rebel TV 3 4 6 9 41848 15
Religia TV 0 1 2 2 33366 7
nSport 0 1 1 1 24240 2

V4 134 170 186 186 493173 22
Tv4 134 170 186 186 493173 22

TVN? 100 112 114 116 379 291 21
TVN7 100 112 114 116 379291 21

Suma koricowa 8395 8141 8462 8346 25 248 832 31

Rok 2012

Miesiac 5,10

Sektor ZYWNOSC

Nieprawdziwe Sytuacje 5,10

Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktow
000 - First 1645,21 1558 1592 1574 3390015 30
010 - Second 943,39 917 939 926 2691170 27
050 - Middle 4364,66 4325 4568 4552 15164311 28
090 - Before Last 865,01 878 881 855 2806 798 27
100 - Last 938,91 896 910 897 2812 555 29
Suma koricowa 8757,18 8573 8891 8805 26864 848 31

Rok
Miesiac
Sektor

Nieprawdziwe Sytuacje

2012
5,10
ZYWNOSC
5,10

Program z koncesja polska emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6

GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto

Liczba produktéow

False 4093 3869 3712 3676 12 457 204 29
True 4 664 4705 5179 5129 14 407 644 31
Suma koricowa 8757 8573 8 891 8805 26 864 848 31
Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Nieprawdziwe Sytuacje 5,10

Audycja dla matoletnic GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto  Liczba produktéw
False 6708 6996 7583 7670 25929 852 29
True 2049 1577 1308 1135 934996 30
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Suma korncowa 8757 8573 8 891 8805 26864 848 31

Rok 2012
Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Nieprawdziwe Sytuacje 5,10

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktow
1 979 929 1011 1020 3679226 29
2 1302 1241 1303 1268 4144918 30
3 1129 1192 1273 1298 4227712 30
4 1215 1141 1165 1148 3858537 29
5 1055 1133 1169 1187 3457439 29
6 1545 1490 1498 1456 3624413 29
7 1533 1448 1470 1428 3872602 28
Suma koricowa 8757 8573 8891 8 805 26 864 848 31
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9.7 DPostaci z kreskowek

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Postaci z Kreskéwek 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéw

NAPOJE 2292 1201 952 838 661 450 4
SOKI OWOCOWE 2289 1200 951 837 660 560 3
NAPOJE - REKL.GRUPOWA 3 1 1 1 890 2

SLODYCZE 1259 1180 1131 1082 2789487 5
TORCIKI BABECZKI ROGALIKI 553 471 388 338 250940 2
SLODYCZE - REKL.GRUPOWA 271 271 284 285 881374 2
CZEKOLADKI BOMBONIERKI CUKIERKI CZEKOLADOWE 239 224 231 229 660 532 2
CIASTKA 196 214 228 230 996 640 2

PRODUKTY MLECZNE 1056 888 778 692 1033 098 3
JOGURTY 802 670 559 484 300 254 2
SERY BIALE TWAROZKI SERKI 254 218 219 208 732 844 2

ZYWNOSC W PROSZKU 801 729 665 648 1977 827 3
ZUPY BULIONY 801 729 665 648 1977 827 3

SLONE PRZEKASKI 475 432 481 499 1438707 3
CHIPSY 360 340 383 396 1263 863 2
CHRUPKI 116 92 98 103 174 844 2

PRODUKTY ZBOZOWE 284 315 275 240 200 854 2
PLATKI SNIADANIOWE 284 315 275 240 200 854 2

Suma koricowa 6168 4745 4283 3999 8101421 15

Rok 2012

Miesiac 5,10

Sektor ZYWNOSC

Postaci z Kreskdwek 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéow
AtMedia 2627 1801 1461 1266 702 790 13
MiniMini+ 1078 476 348 293 73833 4
Disney Junior 761 342 256 221 45 688 5
Disney Channel 253 391 355 307 211982 5
Disney XD 219 293 242 207 100 094 5
Nickelodeon 93 128 102 85 35351 5
Polo TV 65 39 36 32 62 169 7
VIVA Polska 64 54 49 52 83773 7
Eska TV 42 28 34 36 60 205 6
TeleTOON+ 35 40 31 25 21203 8
TVS 19 9 7 7 8492 7
Polsat 1091 930 997 988 2187774 12
Polsat 1091 930 997 988 2187774 12
Puls TV 823 535 433 372 270 252 12
TV Puls 821 535 432 371 268553 12
TV Puls 2 2 1 1 1 1699 3
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Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktow
TVN 517 463 442 464 2720736 10
TVN 517 463 442 464 2720736 10
DAP 326 305 247 219 187 266 10
Cartoon Network 273 238 180 154 7979 8
TLC 17 19 17 16 28010 7
Discovery 14 19 21 22 52136 5
Animal Planet 10 11 10 9 19570 7
Discovery Science 6 10 11 12 24 992 5
Discovery World 5 5 5 4 24 149 7
Investigation Discovery 2 2 1 1 23 808 6
Discovery Historia 0 1 1 1 6622 5
TVP1+2 262 274 286 275 992 766 9
TVP1 168 168 167 156 540516 9
TVP2 94 107 119 119 452 250 7
PST Them 242 137 125 124 180 299 9
Polsat JimJam 176 78 57 48 40 225 4
Polsat 2 26 34 40 42 48 465 6
TV6 10 4 7 9 11597 3
Polsat Film 7 4 5 7 21504 5
Polsat Play 7 6 6 7 22945 4
Polsat News 6 3 3 3 6 649 5
Polsat Cafe 3 2 2 2 8279 3
Polsat Crime Investigation 3 1 1 1 6 860 4
ATM Rozrywka 3 3 3 3046 3
History 2 1 2 3 10730 5
TVN7 75 98 97 94 233 842 9
TVN7 75 98 97 94 233842 9
TVN Them 52 34 31 31 97 142 8
TVN Style 25 18 15 15 68422 4
TV Disco 17 9 9 9 7272 4
TTV Twoja Telewizja 6 5 5 5 7424 5
TVN Turbo 3 2 2 2 5622 2
TVN Meteo 1 0 0 0 1531 2
Rebel TV 0 0 0 0 1502 3
Religia TV 0 0 0 0 5369 2
Tv4 48 60 61 60 128 881 7
TV4 48 60 61 60 128 881 7
Suma koricowa 6 064 4637 4180 3891 7701750 15
Rok 2012
Miesiac 5,10
Sektor ZYWNOSC

Postaci z Kreskdwek

1

Pozycja w przerwie reklamowej

000 - First
010 - Second
050 - Middle

str. 72

GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPAA4-17 | Koszt netto Liczba produktow
2526,09 1357 1082 951 795 074 14

511,15 433 411 392 824271 13

2229,09 2122 2033 1952 4797 984 14



Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPAA4-17 | Koszt netto Liczba produktow

090 - Before Last 432,87 427 394 373 936 686 13
100 - Last 485,2 419 374 344 630 204 14
Suma koricowa 6184,4 4757 4295 4013 7984 220 15
Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Postaci z Kreskéwek 1

Program z koncesja polska emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRP A4-17 | Koszt netto Liczba produktéw
False 2758 2315 2038 1915 4358322 14
True 3427 2442 2257 2098 3625898 15
Suma koricowa 6184 4757 4295 4013 7984 220 15
Rok 2012

Miesiac 5,10

Sektor ZYWNOSC

Postaci z Kreskéwek 1

Audycja dla matoletnic GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRP A4-17 | Koszt netto Liczba produktow
False 2598 2671 2671 2627 7329832 14
True 3586 2086 1624 1386 654 388 15
Suma koricowa 6184 4757 4295 4013 7984 220 15
Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Postaci z Kreskdwek 1

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRP A 4-17 | Koszt netto Liczba produktéw
1 753 530 490 463 998 600 15
2 941 683 618 571 1205877 14
3 808 614 565 544 1275785 14
4 823 584 521 485 1125571 14
5 788 629 560 526 1038224 14
6 1141 894 791 725 1100769 14
7 930 823 751 698 1239394 14
Suma koricowa 6184 4757 4295 4013 7984 220 15
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9.8 Obrazy o charakterze erotycznym/seksualnym

Rok 2012
Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Obrazy o Charkterze Erotycznym Seksualnym 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéw

NAPOJE 1222 1316 1453 1471 6492 523 7
NAPOJE ENERGETYCZNE 486 551 612 632 2295123 3
WODY NIEGAZOWANE 335 324 347 345 1431355 3
NAPOJE NIEGAZOWANE 283 321 362 362 1787035 2
PIWO ALKOHOLOWE 118 120 134 132 979 010 2

SLODYCZE 881 875 906 909 3130267 3
WAFLE CZEKOLADOWE 592 586 623 636 2 545 180 2
GUMY DO ZUCIA 289 290 283 273 585 086 2

LODY 696 568 526 506 1581792 4
LODY 696 568 526 506 1581792 4

PRODUKTY MLECZNE 395 367 397 403 892 358 3
JOGURTY 319 297 317 315 640 202 2
SERY BIALE TWAROZKI SERKI 76 70 80 88 252 157 2

Suma koricowa 3193 3126 3283 3289 12 096 939 14

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Obrazy o Charkterze Erotycznym Seksualnym 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéw
Polsat 863 970 1168 1192 3905 881 12
Polsat 863 970 1168 1192 3905 881 12
TVN 789 708 673 676 4164 322 13
TVN 789 708 673 676 4164 322 13
AtMedia 450 389 376 381 658 986 12
VIVA Polska 107 105 102 111 204 687 11
Polo TV 65 37 34 30 80 826 10
Eska TV 65 40 55 58 105 455 12
TVS 48 22 17 16 16 321 9
Comedy Central 41 42 42 50 143 852 11
Nickelodeon 35 48 37 31 10996 3
Disney XD 30 37 32 27 8677 3
National Geographic Wild 24 11 12 11 20442 10
Disney Channel 23 26 26 23 11403 3
MTV Polska 13 20 19 23 56 327 11
Puls TV 291 187 155 137 201118 11
TV Puls 275 178 147 131 196 324 11
TV Puls 2 16 9 7 6 4794 5
TVP1+2 200 213 245 241 1200 069 7
TVP2 109 105 122 121 474 038 7
TVP1 90 108 123 120 726 032 7
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Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow

DAP 164 184 166 151 204 085 12
Cartoon Network 124 124 95 81 5990 5
TLC 15 19 22 21 38783 10
Discovery 10 19 24 24 52018 8
Animal Planet 4 9 9 8 22372 9
Discovery Science 4 7 10 11 28 404 8
Discovery World 3 3 3 3 22 636 9
Investigation Discovery 3 2 1 2 28417 9
Discovery Historia 1 1 1 0 5466 8

PST Them 135 111 122 127 287 809 14
Polsat 2 42 39 42 46 72110 12
TV6 23 18 20 20 44 806 9
Polsat Sport 14 14 16 15 27175 7
Polsat News 14 9 9 10 23881 10
Polsat Cafe 13 8 7 7 23347 10
Polsat Play 12 11 12 12 53 056 8
Polsat JimJam 7 3 2 2 1748 2
Polsat Film 4 6 9 10 26 607 10
Polsat Sport Extra 3 2 1 2 12223 7
ATM Rozrywka 3 3 3 3 2 856 2

V4 85 101 109 107 262 219 12
Tv4 85 101 109 107 262219 12

TVN? 74 99 101 102 320094 14
TVN7 74 99 101 102 320 094 14

TVN Them 37 37 36 37 177 612 10
TVN Turbo 17 20 18 16 53212 5
TVN Style 13 11 11 10 85925 5
TVN Meteo 4 2 2 2 4927 3
TTV Twoja Telewizja 2 2 1 1 3248 6
TV Disco 1 1 1 1 3195 3
Rebel TV 1 1 4 8 24878 5
Religia TV 0 0 0 0 2228 2

Suma koricowa 3 089 2998 3151 3151 11 382 195 14

Rok 2012
Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Obrazy o Charkterze Erotycznym Seksualnym 1

Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRP A4-12 | GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
000 - First 400,9 396 421 428 1314531 13
010 - Second 385,06 379 404 411 1355113 14
050 - Middle 1667,18 1665 1744 1743 6 400 051 14
090 - Before Last 384,96 350 368 365 1496 435 14
100 - Last 400,23 377 386 388 1518483 14
Suma koricowa 3238,33 3167 3325 3334 12 084 613 14
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Rok 2012

Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Obrazy o Charkterze Erotycznym Seksualnym 1

Program z koncesja polska emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6 GRPA4-12 | GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
False 1769 1648 1612 1626 6515792 14
True 1469 1519 1713 1708 5568 821 14
Suma koricowa 3238 3167 3325 3334 12 084 613 14
Rok 2012

Miesiac 5,10

Sektor ZYWNOSC

Obrazy o Charkterze Erotycznym Seksualnym 1

Audycja dla matoletnic GRP A 4-6 GRPA4-12 | GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto  Liczba produktow
False 2 805 2839 3047 3092 11 856 569 14
True 433 328 277 242 228 044 14
Suma koricowa 3238 3167 3325 3334 12084613 14
Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Obrazy o Charkterze Erotycznym Seksualnym 1

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 | GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto  Liczba produktow
1 412 390 403 405 1541763 13
2 466 457 481 474 1792 465 13
3 457 443 482 493 1969 959 14
4 494 439 452 454 1787578 14
5 378 416 432 446 1473693 14
6 501 514 540 534 1738086 14
7 532 507 534 529 1781068 14
Suma koricowa 3238 3167 3325 3334 12084613 14
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9.9 Agtresja

Rok 2012
Miesigc 5,10
Sektor ZYWNOSC
Agresja 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw

SLODYCZE 629 624 665 674 2613744 3
WAFLE CZEKOLADOWE 428 416 439 447 1949 099 2
BATONY CZEKOLADOWE 201 207 226 227 664 645 2

PRODUKTY MLECZNE 346 357 365 342 1166 068 2
SERY BIALE TWAROZKI SERKI 346 357 365 342 1166 068 2

PRODUKTY ZBOZOWE 289 318 279 244 220 839 2
PLATKI SNIADANIOWE 289 318 279 244 220839 2

NAPOJE 264 266 297 303 1195 956 5
NAPOJE ENERGETYCZNE 115 116 139 143 584 259 2
NAPOJE NIEGAZOWANE 66 63 64 66 241127 2
NAPOJE GAZOWANE 61 62 63 64 296 893 2
PIWO ALKOHOLOWE 22 25 30 29 73678 2

ZYWNOSC W PROSZKU 218 242 286 286 736 391 2
ZUPY BULIONY 218 242 286 286 736 391 2

KAWA 9 6 5 4 11 035 2
KAWA - REKL.GRUPOWA 9 6 5 4 11035 2

Suma koricowa 1755 1812 1897 1854 5944 032 11

Rok 2012

Miesiac 5,10

Sektor ZYWNOSC

Agresja 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéow
Polsat 560 630 756 749 2248022 10
Polsat 560 630 756 749 2248022 10
AtMedia 371 404 375 350 407 098 10
Disney XD 78 148 127 107 45 655 3
Disney Junior 73 29 22 19 6902 2
Eska TV 53 33 46 48 84 069 8
VIVA Polska 51 48 48 54 106 308 8
Disney Channel 39 53 51 44 21878 2
Polo TV 31 17 15 13 26577 6
Nickelodeon 18 45 35 29 14 257 3
Comedy Central 11 15 17 18 64 764 7
National Geographic Wild 10 5 6 5 7997 6
MTV Polska 7 10 10 12 28 692 8
TVN 274 250 234 236 1487 164 9
TVN 274 250 234 236 1487 164 9
TVP1+2 173 173 194 188 916 077 4
TVP1 100 95 101 95 502 785 4
TVP2 73 78 93 92 413 292 3

str. 77



Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktow

Puls TV 107 70 57 51 64 879 6
TV Puls 101 67 54 49 62 704 6
TV Puls 2 6 3 3 2 2175 2

PST Them 90 61 60 60 139 404 10
Polsat Cafe 27 16 13 13 39974 7
Polsat 2 18 13 13 14 26 940 7
Polsat JimJam 14 6 4 3 2754 2
Polsat Sport 12 11 14 12 27 192 7
Polsat Film 7 7 7 8 16 674 6
TV6 7 7 6 6 11047 6
ATM Rozrywka 2 1 1 1 1828 2
Polsat Play 1 1 1 1 3252 5
Polsat Sport Extra 1 0 1 0 8108 8
Polsat Crime Investigation 1 0 0 0 1636 5

Tv4 60 72 75 77 188512 9
TVA4 60 72 75 77 188 512 9

DAP 47 42 40 39 80967 7
Cartoon Network 29 22 18 15 2233 4
TLC 7 6 6 6 10 789 6
Animal Planet 3 2 3 2 8741 5
Discovery 3 6 8 10 22380 5
Discovery Science 2 1 2 3 13 007 5
Discovery World 1 2 2 2 10679 6
Discovery Historia 1 1 0 0 2723 5
Investigation Discovery 1 1 1 1 10416 5

TVN7 11 18 17 17 66 366 5
TVN7 11 18 17 17 66 366 5

TVN Them 9 12 11 11 61 307 6
TVN Turbo 5 8 7 7 28434 4
TV Disco 3 2 2 1 2 646 2
TVN Style 1 2 1 1 7097 3
Rebel TV 0 0 0 1 14 388 5
nSport 0 1 0 1 7770 2
TTV Twoja Telewizja 0 0 0 0 972 2

Suma koricowa 1703 1731 1819 1777 5659 795 11

Rok 2012

Miesiac 5,10

Sektor ZYWNOSC

Agresja 1

Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRP A4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
000 - First 266,67 269 278 276 749 188 11
010 - Second 249,35 236 239 231 690 465 10
050 - Middle 815,58 886 945 924 3013 140 10
090 - Before Last 225,91 229 244 240 769 003 10
100 - Last 237,34 228 227 224 779 069 10
Suma koricowa 1794,85 1848 1932 1894 6 000 865 11

str. 78



Rok
Miesigc

Sektor

Agresja

2012
5,10
ZYWNOSC
1

Program z koncesja polska emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
False 878 848 810 796 2559632 11
True 917 999 1122 1098 3441233 11
Suma koricowa 1795 1848 1932 1894 6 000 865 11

Rok
Miesigc
Sektor

Agresja

2012
5,10
ZYWNOSC
1

Audycja dla matoletnic GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktéow
False 1390 1487 1628 1630 5752 086 11
True 405 361 304 265 248779 11
Suma koricowa 1795 1848 1932 1894 6 000 865 11

Rok
Miesigc

Sektor

Agresja

2012
5,10
ZYWNOSC
1

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktéw
1 230 217 238 237 869 262 11
2 301 315 341 324 1051626 11
3 277 280 299 298 906 130 11
4 259 250 253 247 752738 11
5 188 232 240 243 742 857 11
6 275 275 271 260 789 801 11
7 265 280 290 285 888451 11
Suma koricowa 1795 13848 1932 1894 6 000 865 11
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9.10 Nagosc¢

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Nagosc 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktéw

NAPOJE 1387 1457 1531 1528 5709315 8
NAPOJE ENERGETYCZNE 486 551 612 632 2295123 3
NAPOJE NIEGAZOWANE 349 383 426 428 2028 161 3
WODY - REKL.GRUPOWA 278 267 223 202 263 245 2
WODY NIEGAZOWANE 252 230 240 237 1049 108 2
PIWO ALKOHOLOWE 22 25 30 29 73 678 2

SLODYCZE 1137 1180 1289 1298 4425 227 3
BATONY CZEKOLADOWE 724 737 806 812 2570495 2
CZEKOLADKI BOMBONIERKI CUKIERKI CZEKOLADOWE 413 443 483 486 1854731 2

ZYWNOSC W PROSZKU 218 242 286 286 736 391 2
ZUPY BULIONY 218 242 286 286 736 391 2

LODY 15 20 21 19 70 498 2
LODY 15 20 21 19 70498 2

Suma koricowa 2756 2898 3127 3131 10 941 430 12

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Nagosc 1

Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktéw
Polsat 835 1008 1230 1251 4069 621 11
Polsat 835 1008 1230 1251 4069 621 11
TVN 526 493 472 478 3042704 10
TVN 526 493 472 478 3042704 10
AtMedia 380 324 344 353 748 797 10
VIVA Polska 125 122 116 125 224 881 10
Eska TV 66 42 60 60 126 446 10
TVS 45 20 15 14 10854 5
Comedy Central 42 41 43 48 134623 9
Polo TV 40 27 26 23 56 243 8
National Geographic Wild 18 11 12 11 20543 8
MTV Polska 15 20 19 21 54 278 10
National Geographic 15 19 21 19 71451 7
Comedy Central Family 8 5 5 5 32368 9
Extreme Sports 6 17 28 25 17 111 8
DAP 320 326 281 252 276 721 8
Cartoon Network 257 240 184 155 6 580 4
TLC 26 26 26 24 39 405 7
Discovery 14 25 32 32 75022 6
Discovery World 9 6 8 7 34200 7
Animal Planet 6 12 12 12 31095 7
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Etykiety wierszy GRP A 4-6 GRP A 4-12 GRP A 4-15 GRP A 4-17 Koszt netto Liczba produktow
Investigation Discovery 3 3 2 3 41525 7
Discovery Science 3 12 16 18 40 258 6
Discovery Historia 2 2 1 1 8635 6

TVP1+2 287 296 340 330 1428168 6
TVP1 147 157 178 172 822755 6
TVP2 140 139 162 158 605 414 6

PST Them 150 127 138 143 351 259 11
Polsat 2 47 50 51 55 94 340 8
Polsat Cafe 25 14 12 12 37569 8
Polsat Sport 19 17 18 17 43 308 9
Polsat News 16 13 14 14 32435 8
Polsat Film 12 10 14 15 32832 8
TV6 11 6 8 8 16 655 8
Polsat Play 10 9 13 13 36 604 7
ATM Rozrywka 4 5 6 7 12914 4
Polsat Sport Extra 4 2 2 2 19 232 9
Polsat Crime Investigation 2 1 1 0 25371 8

V4 100 124 131 133 308 051 9
Tv4 100 124 131 133 308 051 9

Puls TV 47 36 32 29 40 205 5
TV Puls 44 34 31 28 38843 5
TV Puls 2 2 2 2 1 1362 4

TVN? 26 41 41 39 127 678 8
TVN7 26 41 41 39 127 678 8

TVN Them 19 25 24 24 57 929 7
TVN Turbo 7 16 14 13 29630 4
TV Disco 6 3 3 2 3668 4
TTV Twoja Telewizja 6 4 3 3 3431 5
TVN Style 0 1 1 1 4032 2
Religia TV 0 0 0 0 4823 3
Rebel TV 0 0 2 4 6636 5
TVN Meteo 0 1 1 1 5709 4

Suma koricowa 2691 2 800 3034 3033 10 451 132 12

Rok 2012

Miesigc 5,10

Sektor ZYWNOSC

Nagos¢ 1

Pozycja w przerwie reklamowej GRP A 4-6 GRP A4-12 GRPA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktow
000 - First 166,36 164 171 174 498 686 11
010 - Second 187,67 189 204 209 674716 11
050 - Middle 1835,88 1963 2182 2203 8237 167 11
090 - Before Last 233,88 239 260 257 926 234 11
100 - Last 368,25 373 341 320 650 309 11
Suma koicowa 2792,04 2927 3158 3164 10987 112 12
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Rok
Miesigc

Sektor

Nagosc

2012
5,10
ZYWNOSC
1

Program z koncesja polska emitujacy audycje dla matoletnich GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPA4-15 GRPA4-17 Koszt netto Liczba produktow
False 1522 1453 1416 1413 5086518 12
True 1270 1474 1742 1751 5900 593 12
Suma koricowa 2792 2927 3158 3164 10987 112 12

Rok
Miesiac
Sektor

Nagos¢

2012
5,10
ZYWNOSC
1

Audycja dla matoletnic GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktéow
False 2623 2782 3025 3046 10821076 12
True 169 145 134 118 166 036 12
Suma koricowa 2792 2927 3158 3164 10987 112 12

Rok
Miesigc

Sektor

Nagosc

2012
5,10
ZYWNOSC
1

Dzien tygodnia (1-poniedziatek) GRP A 4-6 GRPA4-12 GRPAA4-15 GRPAA4-17 Koszt netto Liczba produktéw
1 314 315 349 354 1248 099 12
2 380 404 452 445 1513981 12
3 374 415 460 470 1776 342 12
4 427 409 431 432 1596 527 12
5 315 358 382 394 1360587 12
6 483 524 552 545 1702547 12
7 499 502 532 524 1789028 12
Suma koricowa 2792 2927 3158 3164 10987 112 12
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10 Analiza kampanii reklamowych produktéw zZywnosciowych w okresie maja i
pazdziernika 2012

10.1 Nadreprezentatywnos¢ w grupie matoletnich

Analiza wykazata, ze mozna wyr6zni¢ produkty zywnosciowe, ktérych reklama jest szczegdlnie skierowana do matoletnich
— Nadreprezentatywno$¢ kontaktéw reklamowych w grupie matoletnich jest w nich 10-krotnie wyzsza niz w pozostalych
kampaniach, dotyczyto to nastepujacych produktéw:

e Slodycze: Chupa Chups, Fruitella, Cukierki Verbena

e Platkéw $niadaniowych: Nestle Cini-Minis, Nestle Cookie Crisp, Nesquick

e Wody: Cisowianka, Kubu§ Watertr Sport, Magnesia, Zywiec Zdt6j

e Soki: Tymbark

e Napoje: Jupik

e Lody: Zielona Budka, Algida

e Jogurty, Serki: Danone, Danonki, Bakus, Jogobella, Ale Owoc, Jogurty YL.owicz
e Rogaliki: Chipicao

e Desery: Monte

e Zywno$¢ w proszku: Knorr Sosy Fixy, Knotr Zupy

W maju 2012 kampanie wyraznie skierowane do matoletnich (4-17 lat) stanowily 32% wszystkich istotnych (udzial w
rynku widowni reklamowej powyzej 0,5%) kampanii produktéw zywno$ciowych, w pazdzierniku byto to 23% wszystkich
istotnych kampanii.

W chwili obecnej dominujaca forma zakupu reklamy telewizyjnej sa tzw. pakiety GRP — w tej formie kupowania reklamy
reklamodawca i obslugujacy go dom mediowy nie wybierajg konkretnych przerw reklamowych i audycji, przy ktorych ma
by¢ emitowana reklama, wybieraja jedynie program TV i wolumen kontaktéw widz-reklama (GRP) w grupie wszyscy 16-49
lat, ktory chea kupié¢ w danej stacji. Dodatkowo mogg okresli¢ jaki procent zamoéwionych kontaktéw ma byé wyemitowany
w porze najlepszej ogladalnosci (tzw. prime-time - 18:00-23:00) — zwykle koszt kontaktéw reklamowych emitowanych w
porze najlepszej ogladalnosci jest ok. 40% wyzszy.

Biorac pod uwage powyzsza forme zakupu reklamy, reklamodawcy kampanii wyraznie skierowanych do maltoletnich
wykorzystuja do osiagania wysokiej nadreprezentatywnosci maloletnich pory dnia poza pora najlepszej ogladalnosci
($rednia w kampaniach produktéw zywnosciowych 43% kontaktéw emitowano w prime-time, w kampaniach
skierowanych do maloletnich tylko 29%) i poprzez wybér kanaléw tematycznych emitujacych audycje dla matoletnich
(61% kontaktéw zostala ulokowana w programach tematycznych — przy czym $rednia to 34%).

Zamieszczone ponizej wykresy wspolczynnika Affinity Index (jest to stosunek liczby kontaktow w grupie docelowej do
liczby kontaktow w grupie ogélnej) maja na celu pokazanie skali r6znicy nadreprezentacji matoletnich pomiedzy
kampaniami szczegolnie skierowanymi do maloletnich i kampaniami skierowanymi do dorostych:

Maj 2012 - Affinity Index (A 4-6 / A 16-49)
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Maj 2012 - Affinity Index (A 4-17 / A 16-49)
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10.2 Przekazy reklamowe szczegodlnie skierowane przez reklamodawcow do matoletnich

W analizie przekazéw reklamowych szczegdlnie skierowanych przez reklamodawcéw do maloletnich wykorzystano analize
nadreprezentacji matoletnich w widowni kampanii reklamowych w maju 1 pazdzierniku 2012 — na podstawie kampanii
reklamowych o wysokim wspoétczynniku Affinity Index (znaczaco wyzszym od $redniej) zidentyfikowano 65 przekazéw
handlowych.

Wsréd tych przekazow handlowych najczesciej stosowane byly nastepujace techniki przekazu:

e animacje skierowane do dzieci (49% przekazéw)
e rodzice+dzieci (35% przekazow)
e natura/ekologia (26% przekazdw)

o dzieci/réwiesnicy (25% przekazow)

Powyzsze 4 techniki stosowane sa 94% zbadanych przekazow.

Maj, pazdziernik 2012 - Procent przekazow reklamowych wyraznie skierowanych do
maloletnich, w ktérych stosowane sg poszczegolne techniki komunikacji
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Najczgsciej stosowane techniki stuza do odwotania si¢ do nast¢pujacych pozioméw potrzeb wg Mastowa:

e animacje skierowane do dzieci — zwrdcenie uwagi, dziatanie impulsowe, behawioralne

e rodzicetdzieci (35% przekazéw) — poziom potrzeby mitosci/przynaleznosci

e natura/ekologia (26% przekazéw) — poziom potrzeby bezpieczefstwa

e dzieci/réwiesnicy (25% przekazéw) - poziom potrzeby milosci/przynaleznosci, poziom potrzeby szacunku,
wlasnej warto$ci

Przekazy handlowe wyraznie skierowane do maloletnich stosuja z reguly kilka zidentyfikowanych technik komunikacji,
najczesciej sa to 2 techniki (40% przekazow), ale mozna réwniez znalezé przekazy stosujace nawet 10 technik:

Histogram przekazo6w reklamowych stosujacych dang liczbe
technik komunikacji
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Pelna tabela obecnosci technik komunikacji w przekazach handlowych skierowanych do maloletnich zamieszczona jest
ponizej:

Techniki komunikacji, analiza obecnosci przekazu

lekstremalne spoty niemozliwe do wykonania przez zwyktego cztowieka

informacje o pro-zdrowotnym dziataniu zywnosci
istodycze pokazywane jako petnowarto$ciowy positek

niepradziwe zachowania/sytuacje

lanimacje skierowane do dzieci
Isporty

grupa przyjaciot/znajomych
Natura/ekologia

wspolna impreza
zwierzeta

konkursy
niespodzianki/nagrody
postaci z kreskowek

losoby popularne/celebryci
postaci fikcyjne

Program lojalno$ciowy
zabawki

serie do zbierania

postaci z bajek
rodzice/rodzina
popkulturowe symbole $wiat
atrakcyjne zachowania
nieprawdziwa informacja
lobietnica "na wyrost"
informacja o obnizonej cenie
lekspert poleca
uproszczony sukces
legzotyczna przyroda

Skrécony opis przekazu handlowego

ALE OWOC! STAS KANAPKI MAMA JOGURT
TRUSKAWKOWY_TEST SMAKU NR.1 300912

~ [testy konsumenckie, opinie konsumentdw itp (czest bez podania zrédta)

~ [rodzice+dzieci
~ [dzieci/rowiesnicy

CHIPICAO ROGALIK ANIMOWANY LUDEK 70 ZETONOW
REDAKAI 200912

[
[N
[
[
[N

CHIPICAO ROGALIK ANIMOWANY LUDEK 70 ZETONOW
REDAKAI BEZ ZATONOW NA KONCU 200912

CHUPA CHUPS CIEMNOSC UFO STWOREK LOGO WWW.
150512

CHUPA CHUPS CIEMNOSC UFO STWOREK LOGO WWW.
300512

DANIO KATARYNIARZ BOISKO MALE GLODY PILKARZE 4-
PAKU TANIEJ300512

DANIO MATRIOSZKI BOISKO MALE GLODY PILKARZE 4-PAKU
TANIEJ300512

DANIO PAN LASKA BOISKO MALE GLODY PILKARZE W 4-
PAKU TANIEJ300512

DANIO SEREK 10G WIECEJ PAN Z KWIATAMI PANI W LOZKU
NA KONCU 150912

DANONE ALE PITNY! PANI LODOWKA BOISKO CHLOPIEC 10P
100512

DANONE CZTEROPAKI 4.99ZL DANONKI ACTIVIA FANTAZJA
ACTIMEL 150512

DANONE NATURA JOGURT 10P KROWA DANKA
OBORA_GOSP WSPOLPRAC.300412

DANONKI SERKI DZIECI NA FARMIE TABLICZKI Z NAPISAMI
200512

DANONKI SERKI PLAC ZABAW NOWOSC DANONKI Z
LYZECZKA 150912

FRUITTELLA DZIECI KSIEGA DZUN.MAMA ROZ.OP_ZIELONY
ZNACZEK150312

FRUITTELLA JESIENNE LISCIE NAGRODY DO WYGRANIA 3 OP
NA KONCU 151012

JOGOBELLA JOGURT JAGODOWY PIKNIK 200912 1 1

JOGOBELLA JOGURT TRUSKAWKOWY
LATAWIEC_TRUSKAWK.25G.GRATIS 200412

JOGOBELLA JOGURT TRUSKAWKOWY RODZINA
CZERW.LATAWIEC EXTRA200212

JOGOBELLA JOGURT WISNIOWY PIKNIK_TRUSKAWKOWY
25G.GRATIS200412

JOGOBELLA JOGURT WISNIOWY RODZINA RZEKA
EKSTRA...200212

JOGOBELLA KOKTAJL LATAWIEC RODZINA TRUSKAWKI 20P
NOWOSC! 200412

JOGOBELLA KOKTAJL PILKA RODZINA WISNIE 20P NOWOSC!
200412

KUBUS 50P DZIECI STADION FLUOKLEJKI NAGRODY_NADAL
MOZESZ..150412

KUBUS GO! JAKI JEST POMARANCZOWE TLO DZIECI JEDZA
MARCHEWKI 1 OP. 150912

KUBUS GO! SOK 10P CHLOPIEC LUPA JABLKO PESTKA WWW
300911

KUBUS GO!CHLOPIEC Z LUPA W TRAWIE DZIECI WIEDZA O
CO CHODZI 150912

KUBUS SOK Z MIODEM | WIT C 2 DZIECI SZALIK WZMACNIA
ODPORNOSC 151012

LOWICZ NAPOJE JOGURTOWE ANIMOWANE PASTACIE 4
OWOCE 40P 151012

LOWICZ NAPOJE JOGURTOWE ANIMOWANE PASTACIE 4
OWOCE 40P 301012

MAGNESIA WODA 30P NAGA KOBIETA_DOSKON.ZRODLO
NATURAL.MAGN.100512
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Techniki komunikacji, analiza obecnosci

rzekazu

Skrocony opis przekazu handlowego

MAGNESIA WODA 30P NAGI MEZCZYZNA_DOSKON.ZRODLO
NATURAL.MAG100512

rodzice+dzieci

animacje skierowane do dzieci

dzieci/réwiesnicy

grupa przyjaciét/znajomych

= |Natu ra/ekologia

niepradziwe zachowania/sytuacje

sporty

[ |informacje 0 pro-zdrowotnym dziataniu zywnosci

wspoélna impreza
zwierzeta

konkursy

niespodzianki/nagrody

postaci z kreskowek

osoby popularne/celebryci

postaci fikcyjne

Program lojalnosciowy

zabawki

serie do zbierania

postaci z bajek

rodzice/rodzina

stodycze pokazywane jako petnowartosciowy positek

popkulturowe symbole $wiat

atrakcyjne zachowania

nieprawdziwa informacja

obietnica "na wyrost"

informacja o obnizonej cenie

lekspert poleca

luproszczony sukces

testy konsumenckie, opinie konsumentéw itp (czest bez podania zrédta)

ekstremalne spoty niemozliwe do wykonania przez zwyktego cztowieka

egzotyczna przyroda

|pozycja spoteczna/ akceptacja réwiesnikoéw uzyskana dzigku uzyciu produktu

MONTE DESERY KUBA KUREK | BARTEK KUREK 20P. 300712

iy

MONTE | MONTE MAX KUBA | BARTEK KUREK_KONCERT PAN
KOSMOS PLAN FILMOWY 151012

NESTLE CINI-MINIS 10P PLATKI BIEGAJA W MISCE WWW
150512

NESTLE CINI-MINIS INNE OPAKOWANIE 2 KWADRACIKI W
MISCE WWW300412

NESTLE COOKIE CRISP PLATKI WILK MASZYNA DLUGIE RECE
150512

NESTLE COOKIE CRISP PLATKI WILK MASZYNA DLUGIE RECE
300512

NESTLE DZIECI KARTKI DOBRE ZRODLO WAPNIA PELNE
ZIARNO A.PRZBYLSKA 60P ZNACZEK 301012

NESTLE KONKURS DLA FANA BANANA WYSPA MALPA 200512

NESTLE LION PLATKI PAN BIURKO CZERWONY PRZYCISK
PLATKI DWORZEC 10P NOWOSC 201012

NESTLE LODY KIT KAT LION LUDZ PRZEBR.NAGRODY DO
31.08 WWW 150512

NESTLE LODY KIT KAT LION LUDZ PRZEBR.NAGRODY DO
31.08 WWW 300512

NESTLE LODY KIT KAT LION PRZEBR.NAGRODY_KONIEC
WWW+KOSZT150512

NESTLE LODY KIT KAT LION PRZEBR.NAGRODY_KONIEC
WWW+KOSZT300512

NESTLE NESQUIK PLATKI CHLOP.KROLIK LATAJA.KROWY
MLEKO 300512

PUDLISZKI KETCHUP UPRAWA POMIDOROW TATA SYN
KANAPKI_BEZ KONSERWANTOW 300912

PUDLISZKI PIEROGI SYN TATA MAMA 40P FACEBOOK 301012

SP CHUPA CHUPS MELODY POPS CHLOPIEC Z PSEM NA
PLAZY 1111

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 10P DZIECIAKI_MAMA
0911

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 10P
DZIECIAKI_MAMA_SP JEST 1111

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.CUKIERKI
POCIAG 10P 0812

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA
IDA PRZEZ DRZWI 0812

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA
KOLOWROTEK TRUSKAWKI 0912

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA
OWOCOWA EKIPA 0912

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA
OWOCOWA EKIPA ZAMEK DUCH 0912

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA W
LESIE 0912

SP FRUITTELLA MISIE 10P DZIECIAKI_MAMA 0911

SP FRUITTELLA OWOC.CUKIERKI DO ZUCIA 3
ANIM.OPAKOWANIA STOJA NA SKALE 0812

TYMBARK JABLKO MIETA NAPOJ 10P KAPSLE
MECZ_USTRZEL NAGRODY150412

TYMBARK NEXT LUDZIE PODZIELONY OBRAZ KOLOROWE
OKNA 30P 300512

TYMBARK NEXT LUDZIE PODZIELONY OBRAZ KOLOROWE
OKNA TEASER 050412

TYMBARK WISNIA JABLKO RODZINA PRZY STOLE 2 OP
NATURALNIE DO POSILKU 051012

TYMBARK WISNIA JABLKO RODZINA PRZY STOLE 2 OP
NATURALNIE DO POSILKU 150912

TYMBARK WISNIA JABLKO RODZINA PRZY STOLE 2 OP
NATURALNIE DO POSILKU 300912




11 Wyliczenie potencjatu sprzedazowego nadawcéw nie posiadajacych konces;ji
polskiej i nadajacych programy lub audycje skierowane do matoletnich

W wyliczeniu potencjatu sprzedazowego nadawcdw nie posiadajacych koncesji polskiej i nadajacych programy lub audycje
skierowane do matoletnich wzigto pod uwage nastgpujace programy:

e BBC CBeebies

e Boomerang

e Cartoon Network
e Disney Channel

e Disney Junior

e Disney XD

e Polsat JimJam

e  DPolsat Play

Do wyliczenia przyjgto okres godzinowy 7:00-23:59 (poza tymi godzinami widownia reklamowa w grupie matoletnich jest
pomijalna)

Wolne zasoby kontaktéw widz-reklama (GRP) wynikaja z duzej ilosci nie sprzedanego czasu reklamowego w programach
tematycznych emitujacych audycje skierowane do maloletnich, ale nie posiadajacych polskiej koncesji — w badanym okresie
maj i pazdziernika 2012 sprzedaly one jedynie ok. 20% czasu reklamowego mozliwego do sprzedazy.

Analiza $§redniej widowni reklamowej minuty reklamowej dla maja i pazdziernika 2012 wykazala, ze niewykorzystany
potencjat sprzedazowy wyrazony w postaci GRP dla powyzszych programéw byl bardzo duzy:

e W grupie 4-6 lat: 110,7 tys. GRP
e W grupie 4-12 lat: 70,3 tys. GRP
e W grupie 4-15 lat: 56 tys. GRP

e W grupie 4-17 lat: 47,5 tys. GRP

Dla poréwnania cala reklama zywnos$ci w badanym okresie wyrazona w GRP to:

e W grupie 4-6 lat: 66,2 tys. GRP

e W grupie 4-12 lat: 64,8 tys. GRP
e W grupie 4-15 lat: 65,2 tys. GRP
e W grupie 4-17 lat: 64,0 tys. GRP

W ponizszych rozdzialach przedstawione zostaly dokladne wyliczenia potencjalu sprzedazowego dla poszczegélnych
programéw i grup demograficznych wedlug nastepujacego algorytmu:

Dla kazdego programu i godziny i grupy demograficzne;j

o . Obliczenie niesprzedanego
Obliczenie czasu czasu reklam 2
czasu rekl

S 8 rzeds
(hurtownia dany 12 minut - sprzedany cz

reklamowy

12 minute GRP przypadajace na n{inute
ownia danych) reklamy
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11.1 Niesprzedany czas reklamowy w okresie maja i pazdziernika 2012

Sprzedany czas reklamowy

Rok 2012
Program skierowany do matoletnich Tak
Program z polska koncesjg skierowany do
matoletnich Nie
Miesigc 5,10

Sprzedany czas reklamowy (Minuty)

BBC ‘ H Cartoon Disney Disney Disney Polsat
Godziny CBeebies Boomerang | Network Channel Junior XD JimJam
7 42 105 479 334 164 356 173 744
8 84 115 505 473 154 539 90 744
9 94 166 525 416 161 386 84 744
10 62 160 514 414 157 438 69 744
11 71 46 512 381 162 422 62 744
12 80 88 521 332 157 393 152 745
13 94 111 516 395 159 399 97 745
14 63 171 561 359 152 403 108 744
15 79 114 469 356 152 465 111 746
16 64 154 506 375 151 438 144 745
17 83 124 482 438 149 405 71 745
18 79 145 551 332 165 404 90 745
19 72 127 511 312 177 394 158 746
20 40 126 553 384 153 420 101 745
21 35 493 396 0 405 112 745
22 490 436 0 411 25 745
23 482 348 489 1 744

Niesprzedany czas reklamowy

BBC Cartoon Disney Disney Disney | Polsat Polsat
Godziny CBeebies Boomerang | Network | Channel Junior XD JimJam Play
7 702 639 265 410 580 388 571 0
8 660 629 239 271 590 205 654 0
9 650 578 219 328 583 358 660 0
10 682 584 230 330 587 306 675 0
11 673 698 232 363 582 322 682 0
12 664 657 224 412 587 351 592 -1
13 650 633 228 349 585 345 647 -1
14 681 573 183 385 592 341 636 0
15 665 630 275 388 592 279 633 -2
16 680 590 238 369 593 306 600 -1
17 661 620 262 306 595 339 674 -1
18 665 599 194 412 579 340 654 -1
19 672 618 233 432 567 350 586 -2
20 704 618 191 360 591 324 643 -1
21 744 709 251 348 744 339 632 -1
22 744 744 254 308 744 333 719 -1
23 744 744 262 396 744 255 743 0
Razem 59 554
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11.2 Potencjat sprzedazowy w grupie 4-6 lat w okresie maja i pazdziernika 2012

GRP A 04-06 / minute reklamy

Rok 2012
Program skierowany do matoletnich Tak
Program z polska koncesja skierowany do
matoletnich Nie
Miesigc 5,10

Sprzedane GRP A 04-06 / Minute reklamy

BBC ‘ Cartoon Disney Disney Disney Polsat Polsat

Godziny CBeebies Boomerang | |Network Channel Junior XD JimJam Play

7 0,19 0,32 2,22 0,72 5,82 1,84 3,00 0,09
8 0,22 0,77 1,94 1,00 6,42 1,44 1,94 0,02
9 0,22 1,43 2,60 1,27 5,57 0,86 1,66 0,05
10 0,55 1,20 3,29 1,38 3,68 1,03 1,69 0,02
11 0,20 2,02 2,55 0,92 3,49 0,93 1,83 0,00
12 0,32 1,25 2,33 0,72 3,01 0,66 1,67 0,03
13 0,26 1,00 3,28 1,05 3,49 1,33 2,27 0,00
14 0,32 1,20 4,10 1,55 4,11 1,42 3,08 0,04
15 0,40 1,36 5,56 1,96 3,97 1,74 2,20 0,02
16 0,29 1,51 4,29 2,02 5,06 1,78 2,07 0,07
17 0,33 1,98 4,47 1,80 5,54 1,25 2,49 0,03
18 0,38 1,98 4,68 1,39 5,25 1,12 2,72 0,03
19 0,51 1,66 3,90 1,38 5,44 1,41 3,66 0,03
20 0,25 0,67 2,72 1,45 4,07 1,22 2,53 0,06
21 0,99 1,17 1,07 9,00 0,60 1,50 0,14
22 0,39 0,37 4,73 0,19 1,14 0,04
23 0 0 0 0 0

Potencjat sprzedazowy GRP A 04-06
BBC Cartoon Disney Disney Disney | Polsat Polsat

Godziny CBeebies Boomerang | Network | Channel Junior XD JimJam Play

7 135 208 588 297 3374 712 1713 0
8 148 481 463 270 3790 296 1268 0
9 140 827 570 415 3251 309 1095 0
10 376 702 757 456 2162 316 1143 0
11 136 1410 591 336 2033 299 1249 0
12 214 819 521 298 1764 231 986 0
13 166 630 746 365 2042 458 1471 0
14 217 688 752 599 2432 483 1959 0
15 265 856 1529 761 2352 487 1391 0
16 200 891 1021 744 3000 544 1243 0
17 221 1229 1168 552 3298 424 1675 0
18 251 1186 906 572 3040 380 1782 0
19 342 1023 911 598 3082 494 2144 0
20 176 415 518 522 2404 396 1629 0
21 0 700 293 373 6 694 204 945 0
22 0 0 100 113 3514 62 816 0
23 0 0 13 82 0 4 0 0
Razem 110 690
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11.3 Potencjat sprzedazowy w grupie 4-12 lat w okresie maja i pazdziernika 2012

GRP A 04-12 / minute reklamy

Rok 2012
Program skierowany do matoletnich Tak
Program z polska koncesja skierowany do
matoletnich Nie
Miesigc 5,10

Sprzedane GRP A 04-12 / Minute reklamy

:]:]o Disney Disney Polsat
Godziny CBeebies Boomerang  [Network Channel Junior XD JimlJam
7 0,07 0,24 2,40 1,57 2,39 2,15 1,50 0,05
8 0,18 0,41 2,16 1,83 2,65 2,09 0,98 0,03
9 0,15 0,59 2,23 2,08 2,41 1,58 0,62 0,03
10 0,31 0,46 2,36 2,25 1,58 1,68 0,63 0,02
11 0,12 0,73 1,78 1,34 1,47 1,21 0,69 0,01
12 0,14 0,51 2,19 1,28 1,39 1,23 0,74 0,03
13 0,12 0,38 3,30 2,00 1,78 2,12 1,00 0,02
14 0,19 0,50 3,72 2,76 2,07 2,37 1,38 0,04
15 0,20 0,53 4,73 3,37 1,81 2,34 1,03 0,01
16 0,19 0,63 3,39 3,08 2,16 2,43 0,89 0,05
17 0,17 0,77 3,54 2,40 2,24 1,82 1,04 0,02
18 0,23 0,80 3,87 2,08 2,49 1,84 1,09 0,02
19 0,26 0,58 3,67 2,15 2,25 2,01 1,52 0,07
20 0,08 0,30 2,63 2,00 1,84 1,76 0,94 0,08
21 0,41 0,88 1,30 6,04 1,57 0,53 0,08
22 0,40 0,58 2,36 0,96 0,39 0,07
23 0 0 0 0 0

Potencjat sprzedazowy GRP A 04-12

BBC Cartoon Disney Disney Disney | Polsat Polsat
Godziny CBeebies Boomerang | Network | Channel Junior XD JimJam Play
7 52 152 636 643 1387 835 855 0
8 118 256 517 495 1562 428 638 0
9 98 339 487 684 1407 565 411 0
10 215 268 543 744 929 514 428 0
11 81 512 414 485 854 388 474 0
12 95 337 490 528 817 433 438 0
13 79 243 751 698 1039 731 646 0
14 128 285 681 1064 1226 809 876 0
15 132 334 1301 1310 1071 654 650 0
16 130 372 806 1137 1281 743 534 0
17 110 476 926 733 1336 618 701 0
18 152 479 748 856 1444 625 715 0
19 178 360 857 927 1277 702 889 0
20 56 187 501 720 1091 570 607 0
21 0 291 222 451 4 490 532 338 0
22 0 0 101 180 1757 321 278 0
23 0 0 35 124 0 46 0 0
Razem 70 272
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11.4 Potencjat sprzedazowy w grupie 4-15 lat w okresie maja i pazdziernika 2012

GRP A 04-15 / minute reklamy

Rok 2012
Program skierowany do matoletnich Tak
Program z polska koncesja skierowany do
matoletnich Nie
Miesigc 5,10

Sprzedane GRP A 04-15 / minute reklamy

:]:]o Disney Disney Polsat
Godziny CBeebies Boomerang  [Network Channel Junior XD JimlJam
7 0,05 0,17 1,78 1,27 1,75 1,76 1,09 0,14
8 0,13 0,30 1,64 1,43 1,95 1,75 0,71 0,05
9 0,11 0,45 1,70 1,86 1,76 1,39 0,46 0,05
10 0,24 0,33 1,78 2,07 1,19 1,49 0,48 0,03
11 0,09 0,55 1,34 1,25 1,08 1,12 0,52 0,02
12 0,11 0,38 1,66 1,17 1,04 1,05 0,55 0,05
13 0,09 0,28 2,48 1,74 1,31 1,74 0,74 0,03
14 0,14 0,37 2,83 2,55 1,52 1,98 1,04 0,04
15 0,15 0,40 3,61 3,27 1,34 1,92 0,75 0,04
16 0,15 0,48 2,59 2,86 1,63 1,99 0,65 0,06
17 0,13 0,57 2,69 2,24 1,69 1,51 0,79 0,02
18 0,18 0,58 2,95 1,98 1,91 1,55 0,83 0,02
19 0,20 0,42 2,87 2,07 1,72 1,71 1,12 0,07
20 0,06 0,23 2,05 1,89 1,43 1,48 0,72 0,09
21 0,30 0,72 1,37 4,95 1,25 0,41 0,08
22 0,42 0,67 1,73 0,81 0,30 0,06
23 0 0 0 0 0

Potencjat sprzedazowy GRP A 04-12

BBC Cartoon Disney Disney Disney | Polsat Polsat
Godziny CBeebies Boomerang | Network | Channel Junior XD JimJam Play
7 37 111 472 522 1014 683 623 0
8 89 188 392 386 1148 360 462 0
9 74 258 372 610 1026 496 303 0
10 161 194 409 685 697 456 321 0
11 59 384 312 453 630 360 353 0
12 71 251 372 482 612 367 324 0
13 58 177 565 608 765 602 482 0
14 98 211 520 981 899 675 659 0
15 101 250 993 1270 793 537 473 0
16 99 281 616 1055 966 610 393 0
17 87 352 703 686 1008 512 534 0
18 122 345 570 815 1105 527 542 0
19 132 260 669 895 973 599 657 0
20 41 142 390 682 844 478 463 0
21 0 211 180 476 3681 425 256 0
22 0 0 106 206 1283 271 212 0
23 0 0 58 139 0 42 0 0
Razem 55 994

str. 92




11.5 Potencjat sprzedazowy w grupie 4-17 lat w okresie maja i pazdziernika 2012

GRP A 04-17 / minute reklamy

Rok 2012
Program skierowany do matoletnich Tak
Program z polska koncesja skierowany do
matoletnich Nie
Miesigc 5,10

Sprzedane GRP A 04-17 / minute reklamy

:]:]o Disney Disney Polsat
Godziny CBeebies Boomerang  [Network Channel Junior XD JimlJam
7 0,04 0,14 1,55 1,09 1,55 1,52 0,90 0,11
8 0,11 0,25 1,38 1,22 1,65 1,49 0,59 0,04
9 0,10 0,37 1,42 1,59 1,50 1,18 0,38 0,04
10 0,20 0,28 1,51 1,81 1,01 1,28 0,39 0,03
11 0,07 0,46 1,15 1,11 0,92 0,96 0,44 0,02
12 0,09 0,33 1,44 1,02 0,87 0,89 0,45 0,05
13 0,07 0,23 2,13 1,48 1,10 1,47 0,62 0,03
14 0,12 0,31 2,40 2,20 1,27 1,68 0,87 0,05
15 0,13 0,36 3,06 2,85 1,16 1,64 0,62 0,04
16 0,12 0,42 2,18 2,49 1,42 1,68 0,54 0,06
17 0,11 0,47 2,27 1,99 1,44 1,28 0,66 0,02
18 0,15 0,49 2,52 1,71 1,60 1,30 0,69 0,01
19 0,16 0,36 2,45 1,76 1,45 1,44 0,93 0,06
20 0,05 0,20 1,75 1,60 1,24 1,25 0,60 0,10
21 0,25 0,62 1,16 4,09 1,06 0,34 0,08
22 0,37 0,59 1,39 0,71 0,24 0,06
23 0 0 0 0 0

Potencjat sprzedazowy GRP A 04-12

BBC Cartoon Disney Disney Disney | Polsat Polsat
Godziny CBeebies Boomerang | Network | Channel Junior XD JimJam Play
7 31 92 411 446 897 591 517 0
8 73 156 330 330 976 306 389 0
9 62 215 312 522 877 423 251 0
10 133 165 348 597 593 392 266 0
11 48 318 266 404 537 309 299 0
12 59 217 323 420 511 311 269 0
13 48 148 485 517 642 507 404 0
14 83 176 440 848 749 572 552 0
15 84 224 840 1107 688 457 394 0
16 82 247 520 918 839 514 327 0
17 72 292 594 608 855 435 442 0
18 101 293 488 704 928 442 449 0
19 110 223 571 759 825 504 548 0
20 34 124 333 577 734 404 383 0
21 0 178 155 403 3040 360 212 0
22 0 0 94 180 1032 237 174 0
23 0 0 50 118 0 35 0 0
Razem 47 499
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12 Podsumowanie
Rynek reklamy telewizyjnej produktoéw zywnosciowych rozwijal si¢ dynamicznie do roku 2008 — rosnace ceny reklamy
telewizyjnej 1 kryzys ekonomiczny spowodowaly zatamanie rynku w roku 2009, po ktérym rynek reklamy telewizyjnej

powoli si¢ odbudowuje.

Warto$ciowo udzial reklamy produktéw zywno$ciowych systematycznie maleje, w 2012 roku reklama produktéw

zywnosciowych stanowila 21% wartos$ci rynku reklamowego, w roku 2000 bylo to 36%

Zwigkszajaca sig liczba programéw nie posiadajacych polskiej koncesji powoduje réwniez powazne zmniejszanie si¢
udzialéw polskich koncesjonariuszy nadajacych programy lub audycje skierowane do maloletnich w rynku reklamy
produktéw zywnosciowych - z 69% w roku 2000 do 48% w 2012.

Analiza potencjatu sprzedazowego programéw nie posiadajacych polskiej koncesji wskazuje na dalsze, bardzo duze
mozliwosci przejmowania reklamy produktéw zywnosciowych — ich wolne zasoby reklamowe w maju 1 pazdzierniku 2012
wynosity 50-110 tys. GRP w zaleznosci od grupy wickowej, co zdecydowanie wystarcza do przejecia reklamy objetej
ewentualnymi regulacjami w programach posiadajacych polska koncesje.

Jest to tym istotniejsze, ze biura reklamy sprzedajace czas reklamowy w programach tematycznych posiadaja w swoim

portfolio zaréwno programy z polska koncesjq jak i bez niej. Biura te, nie cheac utraci¢ przychodéw, natychmiast przeniosa

budzety reklamowe z programéw ograniczonych regulacjami do nadawcéw bez polskiej koncesii.

Proces ten bedzie praktycznie niezauwazalny dla doméw mediowych i reklamodawcéw, poniewaz wickszo$é zakupu
realizowana jest w postaci pakietow GRP, w ktorych to rozmieszczenie reklam w poszczegdlnych programach 1 audycjach

jest wykonywane przez biura reklamy.

W ramach sektora reklamy produktéw zywnosciowych zauwazy¢é mozna niekorzystne z punktu widzenia zdrowia

maloletnich tendencje:

o Gwaltowny wzrost udziatéw stodyczy w reklamie produktéw zywnosciowych

e Utrzymujacy si¢ wysoki udzial napojéow w reklamie produktéw zywnosciowych

Reklama produktéw zywnosciowych emitowana przy audycjach skierowanych do maloletnich stanowi jedynie niewielki
procent w calosci reklamy produktéw zywnosciowych (w roku 2012 byto to 14% liczac kontakty reklamowe w grupie 4-17
lat) — matoletni konsumuja reklame produktéw zywnosciowych gtéwnie przy audycjach intencjonalnie kierowanych do

dorostych.

Matoletni w bardzo intensywny spos6b ogladaja audycje intencjonalnie kierowane do dorostych, w szczegdlnosci sa to

audycje sportowe, seriale, audycje muzyczne.

Wykorzystujac powyzszy fakt reklamodawcy sa w stanie tak dobraé programy i audycje, przy ktérych emitowane sg ich
reklamy, ze nadreprezentacja matoletnich w widowni ich reklam jest nawet 10-krotnie wyzsza niz w przecietej kampanii

reklamowej.
Matoletni w istotnie wigkszej ilosci konsumuja reklame produktéw zywnosciowych w weekendy — o ok. 22%.

W trakcie badania przekazéw reklamowych zidentyfikowano ponad 30 réznych technik komunikacji reklamowej
(specyficznych rodzajow przekazu), przy czym juz 6 najczesciej uzywanych stosowanych jest w 80% badanych przekazéw:

e rodzice + dzieci

e animacje skierowane do dzieci
e dzieci/réwiesnicy

e grupa przyjaciél/znajomych

e natura/ekologia

e nieprawdziwe zachowania/sytuacje
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Powyzsze techniki najczesciej i najintensywniej stosowane sa w reklamie stodyczy 1 napojéw — gtéwnie w Polsacie 1
programach tematycznych sprzedawanych przez brokera AtMedia.

Analizowane cechy reklam, ktére moglyby bezposrednio negatywnie wplywac na matoletnich spotykane byly w badanych
reklamach bardzo rzadko, przy czym najczgsciej byly to:

e obrazy o charakterze erotycznym/seksualnym (7%)
e agresja (5%)
e nagosc¢ (5%)

Mozna rozpatrywaé teoretycznie rézne warianty regulacji, najbardziej istotne wydaja si¢ by¢:

e Zakaz reklamy produktéw zywnosciowych na pierwszych pozycjach w przerwach reklamowych:
o W badanym okresie taka regulacja dotyczytaby 800 tys. zt 1 ok. 3000 GRP w grupie 4-6 lat — w pelni moze
by¢ to skompensowane w programach bez polskiej koncesji
e Zakaz reklamy produktéw zywnosciowych w soboty i niedziele
o W badanym okresie taka regulacja dotyczylaby 1 225 tys. zt 1 ok. 3100 GRP w grupie 4-6 lat — w pelni
moze by¢ to skompensowane w programach bez polskiej koncesji
e Zakaz stosowania podstawowych 6 technik komunikacji reklamowej w reklamach emitowanych przy audycjach dla
maloletnich
o W badanym okresie taka regulacja dotyczylaby 3 200 tys. zt i ok. 7800 GRP w grupie 4-6 lat — co réwniez

w petni moze by¢ skompensowane w programach bez polskiej koncesji
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13 Dodatki

13.1 Zataczniki

e Analizy ilo$ciowe.xlsx — plik XLS zawierajacy podstawowe analizy ilo§ciowe

e Analiza kampanii reklamowych.xlsx — plik zawierajacy wyniki analiz tygodniowych kampanii reklamowych
produktéw zywnosciowych w badanym okresie

e Formularz badania przekazéw handlowych.xlsx — plik zawierajacy petne wyniki badania przekazow handlowych

e  Przekazy handlowe.zip — plik zawierajacy skompresowane filmy reklamowe

13.2 Zrodta danych

e Badanie wlasne przekazéw handlowych produktéw zywnosciowych z okresu maja i pazdziernika 2012,
umieszczonych w programach TV posiadajacych polska koncesje i przeznaczonych dla matoletnich oraz przy
audycjach przeznaczonych dla maloletnich w programach ogélnopolskich posiadajacych polska koncesje

e Monitoring widowni TV i przekazéw handlowych prowadzony AGB Nielsen Media Research Polska

13.3 Wykaz badanych typow audycji
W danych AGB Polska jest sklasyfikowanych 9 podstawowych typéw audycji dla matoletnich

e BI* - Film/seties cartoon for children (Filmy/setial rysunkowe dla dzieci)

e (CB* - Entertainment for children and youth (Rozrywka dla dzieci i mlodziezy)

e DC* - Music for children (Muzyka dla dzieci)

e EH* - Sport programs for children (Audycje sportowe dla dzieci)

e FG* - Political/economic/social prog. for children (Audycje polityczne/ekonomiczne/spoteczne dla dzieci)
e  GE*- News for children (Wiadomosci dla dzieci)

e HC* - Artistic/cultural programs for children and youth (Audycje artystyczne/kulturalne dla dzieci)

e IF* - Educational/popular-science prg. for children (Audycje edukacyjne/popularno-naukowe dla dzieci)

e JC* - Religious programs for children (Audycje religijne dla dzieci)

13.4 Wykaz badanych programéw TV

Programy posiadajace polska koncesje i przeznaczone dla matoletnich:
e  MiniMini,
o TeleToon,

e Nickelodeon

Programy posiadajace polska koncesje, w ktérych emitowane sa audycje dla matoletnich:

e TVPI,

e TVP2,

e TVP POLONIA,
e POLSAT,

o TV4,

e PULS

13.5 Literatura pomocnicza
e Jedrzej Lenarcik, 2007 - Wplyw komercyjnej reklamy telewizyjnej na dzieci i mtodziez
e Malgorzata Wolska-Dtugosz,2006 - Wplyw reklamy na zachowanie si¢ dzieci i mtodziezy
e Joanna Sagan, Katarzyna Bogucka - Wplyw telewizji i reklamy na rozwdj dzieci i mtodziezy

e dr Anna Giza-Poleszczuk: - Podsumowanie wynikéw badan zrealizowanych w ramach kampanii edukacyjnej
»Moje konsumenckie ABC”.
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e Zbigniew Kulaga, Katarzyna Barwicka (Centrum Zdrowia Dziecka, 2007): Techniki marketingowe i kanaly
sprzedazy produktow zywnosciowych dla dzieci w kontekscie otylosci populacji wieku rozwojowego

13.6 Wykaz badanych przekazéw handlowych

7 DAYS DOUBLE COCONUT_ CZEKOLADA | KOKOS PARA PLAZA 200412

7 DAYS HAZEL NUT ORZECHOWY CHLOPAK NA POCZATKU ORZECHY SPADAJA NA MIASTO 200912
7 DAYS HAZEL NUT ORZECHOWY ORZECHY SPADAJA NA MIASTO 300912

7 DAYS HAZEL NUT ORZECHOWY PARA BALKON_CHLOPAK ORZECHY SPADAJA NA MIASTO 101012
ACTIMEL DLON STOL KOBIETA LUSTRO LWICA 10P L.CASEI B6 D _40TYS LWOW CZEKA301012
ACTIMEL DLON STOL KOBIETA LUSTRO LWICA PRZYGOTUJ SIE NA DZIEN PELEN WYZWAN 300912
ACTIVIA DO PICIA ROZNE OSOBY KIWI TRUSKAWKA 7 OP. 300312

ACTIVIA JOG.D.WELLMAN SPAC.Z PSEM KRYSIA ZNACZ._10P 1.69Z1L300412

ACTIVIA JOGURT 10P. D.WELLMAN BASIA LAPTOP WWW _ ZNACZEK 300212

ACTIVIA JOGURT PANIW ZIELONEJ BLUZCE-PLASZCZU SUPERCENA 10P 2.99ZL 300912
ALE OWOC! STAS KANAPKI MAMA JOGURT TRUSKAWKOWY_TEST SMAKU NR.1 300912
ALGIDA BIG MILK CHLOPAK BASEN GORY MORZE MIASTO_PROMOCJA300512

ALGIDA BIG MILK CHLOPAK BASEN PROMOCJA NAGRODY 150512

ALGIDA CARTE DOR 60P NOWE OP DLONIE PALCE WWW 100412

ALGIDA CARTE DOR CAFFE LATTE MIESZKANIE SWIECE PARA 150512

ALGIDA CARTE DOR CAFFE LATTE MIESZKANIE SWIECE PARA 300412

ALGIDA LODY SMIETANKOWE BIALA PLAMA SERCE PUDELKO 100512

ALGIDA MAGNUM INFINITY KOBIETY LODY DLA SPRAG. PRRZYJ. 150512

ALGIDA MAGNUM INFINITY KOBIETY LODY DLA SPRAG. PRRZYJ. 3005012

ALGIDA SMIETANKOWA TRIO NEAPOLITANA WIEZA BALWANEK 30P 150512

ALGIDA SMIETANKOWA TRIO NEAPOLITANA WIEZA BALWANEK 30P 300412

ALMETTE Z ZIOLAMI 10P RODZINA PKINIK DZIEWCZYNKA ZADAJE PYTANIA 301012
ALMETTE Z ZIOLAMI 10P DRZEWO KWITNACE RODZINA JE 150312

ARLA APETINA 40P WIEWIORKA KOBIETA SALATKA PIECZEN 150412

AUGUSTO LODY GULIVER LINIA PRODUKC.PINGWINY LUDZIE PLAZA 300512

AUGUSTO LODY LINIA PRODUKCYJNA PINGWINY LUDZIE W KAWIARNI 300512

BAKOMA 7ZBOZ+7ZBOZ MEN JOGURT DYNIA+SLO.10P+3BUTELKI_NOWOS150412
BAKUS SEREK FORMULA ZROWN.ROZWOJU DZIECI Z MAMA W PARKU 150512

BAKUS SEREK FORMULA ZROWN.ROZWOJU DZIECI Z MAMA W PARKU 300512

BERLINKI 2 PAROWKI SPIEWAJA 150912

BLACK NAPOJ ENERGET KOBIETA KOBIETA NA LOZKU .10P TAK DZIALA 151012

BLACK NAPOJ ENERGET KOBIETA PRZYNOSI SNIADANIE .10P TAK DZIALA 151012
BLACK NAPOJ ENERGETYCZNY MIKE TYSON COLLECTION 050512

CAPPY SO POMARANCZOWY POMARANCZA KARTON ZMIENIA SIE W BUTELKE 101012
CAPPY SOK POMARANCZ.20P PORANEK PAN PAIES SKACZE EUR0O2012 300312
CELEBRO WINO SPONSOR X EDYCJI FEST.DOBREGO SMAKU 150912

CHEETOS ROBALOS CHESTER NA ULICY 4 MILIONY PACZEK 150912

CHIPICAO ROGALIK ANIMOWANY LUDEK 70 ZETONOW REDAKAI 200912

CHIPICAO ROGALIK ANIMOWANY LUDEK 70 ZETONOW REDAKAI BEZ ZATONOW NA KONCU 200912
CHUPA CHUPS CIEMNOSC UFO STWOREK LOGO WWW. 150512

CHUPA CHUPS CIEMNOSC UFO STWOREK LOGO WWW. 300512

CISOWIANKA WODA 10P CHLOPCY Z PILKA BOISKO MECZ 300911

COCA COLA LUDZIE PILKA.PROM.WYCIECZK.TV PILKI KOLEK.PUSZKI300512

COCA COLA LUDZIE PRZED TV TRANSFORMACJA_BEZ NAPISOW 300412

CRUN CHIPS TUGEZA X-CUT 10P DACH LUDZIE DOMINO 151012

DANIO KATARYNIARZ BOISKO MALE GLODY PILKARZE 4-PAKU TANIEJ300512

DANIO MATRIOSZKI BOISKO MALE GLODY PILKARZE 4-PAKU TANIEJ300512

DANIO PAN LASKA BOISKO MALE GLODY PILKARZE W 4-PAKU TANIEJ300512

DANIO SEREK 10G WIECEJ PAN Z KWIATAMI PANI W LOZKU NA KONCU 150912

DANONE ALE PITNY! PANI LODOWKA BOISKO CHLOPIEC 10P 100512

DANONE CZTEROPAKI 4.99ZL DANONKI ACTIVIA FANTAZJA ACTIMEL 150512

DANONE NATURA JOGURT 10P KROWA DANKA OBORA_GOSP WSPOLPRAC.300412
DANONKI SERKI DZIECI NA FARMIE TABLICZKI Z NAPISAMI 200512

DANONKI SERKI PLAC ZABAW NOWOSC DANONKI Z LYZECZKA 150912

DELECTA GALARETKA NA SZYBKO 30 MIN.JEZE_RODZINA 150512

DELECTA GALARETKA NA SZYBKO 30 MIN.JEZE_RODZINA 300512

DOBROWIANKA WODA KOBIETA LOZKO WODA PRYSZNIC MIASTO SPIEWA 10P FB 300512
DOBROWIANKA WODA PRYSZNIC KOB. | MEZCZ._SPACER_SZKLANKA 300412

FANTASIA JOGURT WISNIOWY ORK.PANI NA LAWCE_OP.SZACHOWNICA 300412
FROSTA ZLOTE PALUSZKI RYBNE KUCHARZ MAMA SYN 30P 301012

FROSTA ZLOTE PALUSZKI RYBNE PODZIEL.EKRAN 2KUCHNIE KUCHARZ 30P 151012
FRUGO 3 CHLOPCOW LEZY NA MURKU SKLEPIK PORUSZA SIE 300512
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FRUGO 3PANOW ZBIJA BUTELKI WYWIAD PESTKI 10P 300512

FRUGO CZARNE | BIALE DZIEWCZYNA W CZERWONYM CHLOPAK W ZOLTYM 2 OP 300912
FRUITTELLA DZIECI KSIEGA DZUN.MAMA ROZ.OP_ZIELONY ZNACZEK150312

FRUITTELLA JESIENNE LISCIE NAGRODY DO WYGRANIA 3 OP NA KONCU 151012

GORALKI WAFLE 40P.PANI PARK_BLIZNIACZKI_SKOK LOGO Z GORAMI_TXT-NIEZWYKLE KRUCHE_WYJATKOWE WAFELKI 300812
HARIBO ZELKI 3 DZIECI SZTABKI ZLOTA ZLOTE ZAWIESZKI 90 URODZINY MISIA WWW 151012
HARNAS PIWO NAPAD NA POCIAG ALKOHOL... 300312

HOCHLAND Z PAPRYKA ZE SZCZYPIORKIEM TOST GOUDA Z SZYNKA 50P CHLOPIEC RAPUJE 301012
HOOP COLA NAPOJ CHLOPAK GRECY 150412

HOOP COLA NAPOJ PRZYJECIE CHLOPAK RZUTNIK ROSJA 300412

HOOP COLA NAPOJ RESTAURACJA CHLOPAK CZECHY 150412

HORTEX SOKI FUNNY MOVIES SOKI POMARANCZOWE 8 OP 301012

IRVING TEA SALA WYKLAD O HERBACIE_DZBANEK FILIZANKI_1 OP 300312

JACOBS KRONUNG MILICANO KUCHNIA PRZYSZLOSCI BRUNETKA 10P. 300912

JEZYKI CIASTKA BAKALIE W POWIETRZU_JEZYKI DARK 20P_BEZ PARY 151012

JOGOBELLA JOGURT JAGODOWY PIKNIK 200912

JOGOBELLA JOGURT TRUSKAWKOWY LATAWIEC_TRUSKAWK.25G.GRATIS 200412
JOGOBELLA JOGURT TRUSKAWKOWY RODZINA CZERW.LATAWIEC EXTRA200212
JOGOBELLA JOGURT WISNIOWY PIKNIK_TRUSKAWKOWY 25G.GRATIS200412

JOGOBELLA JOGURT WISNIOWY RODZINA RZEKA EKSTRA...200212

JOGOBELLA KOKTAJL LATAWIEC RODZINA TRUSKAWKI 20P NOWOSC! 200412

JOGOBELLA KOKTAJL PILKA RODZINA WISNIE 20P NOWOSC! 200412

JOGURT NATURALNY NATURALNA ROZKOSZ _SNIADANIE 101010

JUPIK AQUA 5 OS ULICA_JUPIK AQUA SPORT BOISKO 8 OP | 2 OP 300412

JUPIK AQUA 5 OS ULICA_JUPIK AQUA SPORT BOISKO_8 OP | 2 OP 150412

KAMIS PIEPRZ CZOSNEK CHILI IMBIR POLE KUCHNIA MAMA DZIECKO150512

KAMIS PIEPRZ CZOSNEK CHILI IMBIR POLE KUCHNIA MAMA DZIECKO300412

KINDER BUENO 30PAKOWANIE BILETY PO 10ZL BUENO CZWARTKI 150912

KINDER BUENO KOB.WAMPIR_MOWI POZWOL SIE WHITE 20P.300512

KINDER BUENO KOBIETA MROCZ.MIASTO WAMPIR_MOWI POZWOL SIE. 150812

KINDER BUENO KOBIETA MROCZ.MIASTO WAMPIR_MOWI1 POZWOL SIE..300112

KINDER CZEKOLADKI 10P CORKA MAMA TEATRZYK DZIECIECY NOWE OPAKOWANIE 151012
KINDER CZEKOLADKI 10P CORKA MAMA TEATRZYK DZIECIECY _ NOWE OPAKOWANIE 301012
KINDER JOY Z NIESPODZIANKA EPOKA LODOWCOWA4 | WIELE INNYCH250512

KINDER JOY Z NIESPODZIANKA- BOHATEROWIE Z EPOKI LODOWC.4 150512

KINDER MLECZNA KANAPKA AGEN.REK._LODOW._STRASZNIE CIEZKA..150212

KINDER NIESPODZIANKA WROZKI WINX DLA DZIEWCZYNEK 150912

KINDER PINGUI CHOCO 10P PAN SPRZATA _KOB.WRACA DO DOMU 200312

KNOPPERS 10P PRZEDSZKOLANKA DZIECI PRZERWA_BEZ MUZYKI 300312

KNOPPERS 10P WAFELEK E.JABLONSKA CHLOPCY SZKOLA DESKOROLKI300810
KNOPPERS WAFELEK 10P. K MAJEWSKA REDAKTOR NACZ._BEZ MUZYKI300312

KNORR BULIONETKA DOMOWA DROBIOWA KUCHNIA WWW 150212

KNORR FIX CHRUPERY Z KURCZAKA Z DIPEM SEROWYM_PRZEPISY.PL150512

KNORR FIX CHRUPERY Z KURCZAKA Z DIPEM SEROWYM_PRZEPISY.PL300412

KNORR FIX DOMOWE FRYTKI Z DIPEM CZOSNKOWYM LUB MEKSYKANSKIM_PRZEPISY.PL 301012
KNORR FIX KOPYTKA CZY LENIWE WWW 151012

KNORR GORACY KUBEK BULKA ZABAWA W CHOWANEGO KALENDARZ 150412

KNORR GORACY KUBEK CZARNE TLO OCZY KANAPKA KUBEK 50P PUDELKO NA KANAPKI NOWE OPAKOWANIA 151012
KNORR ROSOL Z KURY 10P MARCO PIERRE WHITE PIERS KURCZAKA 150112

KNORR SOS SALATKOWY FRANCUSKI S.GROSDEMANGE_PRZEPISY.PL150412

KNORR SOS SALATKOWY GRECKI V.MANDROS_PRZEPISY.PL150412

KORAL LODY K.ZIELIN.LODY KOTAJL.LOTERIA ROZEK MILKER OSKAR300412

KRAKUSKI CIASTKA 30P CUKIERNICY SUPER CENA! 3 PANIE 150412

KRAKUSKI CIASTKA 30P CUKIERNICY SUPER CENA! TACA PALUSZKI 150412

KRAKUSKI CIASTKA 30P CUKIERNICY_NOWE OPAKOWAN.SUPER CENA! 150412

KROPLA BESKIDU PANI SKLEP_GORY NOWA BUTELKA 500 ML 300312

KROWKA SMIESZKA KREMOWA 10P LA VACHE QUI RIT PRODUKCJA 300412

KUBUS 50P DZIECI STADION FLUOKLEJKI NAGRODY_NADAL MOZESZ..150412

KUBUS GO! JAKI JEST POMARANCZOWE TLO DZIECI JEDZA MARCHEWKI 1 OP. 150912
KUBUS GO! SOK 10P CHLOPIEC LUPA JABLKO PESTKA WWW 300911

KUBUS GO!CHLOPIEC Z LUPA W TRAWIE DZIECI WIEDZA O CO CHODZI 150912

KUBUS SOK Z MIODEM I WIT C 2 DZIECI SZALIK WZMACNIA ODPORNOSC 151012

KUBUS WATERRR SPORT 20P SPORTOWA BUTELKA CHLOP.BOISKO150512

KUBUS WATERRR SPORT 20P SPORTOWA BUTELKA_DZIEWCZYNA 150512

KUBUS WATERRR SPORT 20P.CHLOP.MECZ_TANIEC_KOSZYKOWKA 150512

KUBUS WATERRR SPORT CHLOP.MECZ_TANIEC_KOSZYKOWKA 300512

KUJAWSKI OLEJ FILTROWANY NA ZIMNO 151012
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KUJAWSKI OLEJ FILTROWANY NA ZIMNO 300912

LACIATE MLEKO 3.2% KROWY NA DRZEWACH 3 OP 300512

LAKOTKI CIASTKA TATA MAMA SIOSTRA_WSZYSCY JESTESMY LASUCH.300811

LAYS ZEBERKA W MIODZIE_GRECKA SALATKA PANI BLUZKA NAP.HONEY_MOTOROWKA 300912
LAYS ZIELONA CEB. LOTNISKO FANOPAK XL 150512

LAYS ZIELONA CEBULKA CHLOPAK TRAKTOR MIASTO PANI SAMOLOT KONKURS 201012
LAYS ZIELONA CEBULKA CHLOPAK TRAKTOR MIASTO PANI ROWER AUTO SKOKI_KONKURS 300912
LION BATON 10P SKLEP CHLOP.RYCZY EKSPEDIENTKA_FACEBOOK 150412

LIPTON ICE TEA 10P PAN WODOSPAD BIURO_NOWY PELNIEJSZY SMAK150512

LIPTON PANI ROZOWA BLUZKA TRZYMA FILIZANKE 10P. SMAK LEPSZY NIZ.... 150912

LIPTON PYRAMID 20P ZIELONA Z MANDARYNKA_3KOB.UNOSZA SIE150412

LISNER 20P KUCHARZ SZTORMIAK SKRZYNKA Z RYBAMI 301010

LISNER 20P KUCHARZ SZTORMIAK_ZNACZEK NA OP.+OBRACAJA SIE151011

LOMZA EXPORT NIEFILTROWANE 20P 2PAN.TARAS_NATUR.METNE_ALKO150412

LOWICZ NAPOJE JOGURTOWE ANIMOWANE PASTACIE 4 OWOCE 40P 151012

LOWICZ NAPOJE JOGURTOWE ANIMOWANE PASTACIE 4 OWOCE 40P 301012

LU PETITKI LUBISIE SNIADANKO PANI W KUCHNI MIS CHLOPIEC 301211

LUBELLA MAKARONY SOSY_DZIECI ROZMAWIAJA PRZY STOLE-KONKURS 301012

MAGNESIA WODA 30P NAGA KOBIETA_DOSKON.ZRODLO NATURAL.MAGN.100512

MAGNESIA WODA 30P NAGI MEZCZYZNA_DOSKON.ZRODLO NATURAL.MAG100512

MARS BATON MNICH_PRZERWANE ZDJECIE_ | JEST DOBRZE 201012

MARS BATON MNICH_PRZERWANE ZDJECIE_ | JEST DOBRZE 300512

MENTOS 3D GUMA DO ZUCIA PAN POTROJNE NOWE SMAKI 2 OP. 150812

MERCI CZEKOLADKI SASIAD W OKUL_DZIECKO-PANI_KOLEZ.Z PRACY 300312

MERCI CZEKOLADKI SASIAD W OKUL_KOB.-DYREKTOR PLAC ZABAW_KOLEZ.Z PRACY 300912
MILKA RODZINA W SKLEPIE Z KROWA WYGRAJ... 150512

MILKANA SERY PASTWISKO CHLOPIEC NA RYNKU RODZINA 301012

MK CAFE PREMIUM PAN DUZO FILIZANEK W POWIETRZU POLECANA PRZEZ BARISTOW 301012
MLECZNY START KASZKA+ MLECZNA KANAPKA_BIEDRONKA 150212

MONTE DESERY KUBA KUREK | BARTEK KUREK 20P. 300712

MONTE | MONTE MAX KUBA | BARTEK KUREK_KONCERT PAN KOSMOS PLAN FILMOWY 151012
MOVENPICK LODY PALAC BRUNETKA 10P | DWA ROZKI 150512

MOVENPICK LODY PALAC BRUNETKA 10P | DWA ROZKI 300512

NALECZOWIANKA WODA RODZINA 7MINERALOW_7000ZL DO WYGRANIA150412

NATURALNA ROZKOSZ JOGURT NATURA._50GRAMOW GRATIS_NA DOLE 100512

NATURALNA ROZKOSZ JOGURT NATURA._SNIADANIE_50GRAMOW GRATIS100512

NESCAFE CLASSIC PAN | PANI BILLBOARD MILEGO DNIA... 10P 300512

NESTEA LEMON PANIE W KAWIARNI PAN OLBRZYM 300512

NESTEA LIGHT BRUNETKA PIJE 10P. 100312

NESTEA PLAZA BUTEL.PANIW OKUL.MOTOR GOLF_BEZ PROCY 300711

NESTLE CINI-MINIS 10P PLATKI BIEGAJA W MISCE WWW 150512

NESTLE CINI-MINIS INNE OPAKOWANIE 2 KWADRACIKIW MISCE WWW300412

NESTLE COOKIE CRISP PLATKI WILK MASZYNA DLUGIE RECE 150512

NESTLE COOKIE CRISP PLATKI WILK MASZYNA DLUGIE RECE 300512

NESTLE DZIECI KARTKI DOBRE ZRODLO WAPNIA PELNE ZIARNO A.PRZBYLSKA 60P ZNACZEK 301012
NESTLE KONKURS DLA FANA BANANA WYSPA MALPA 200512

NESTLE LION PLATKI PAN BIURKO CZERWONY PRZYCISK PLATKI DWORZEC 10P NOWOSC 201012
NESTLE LODY KIT KAT LION LUDZ.PRZEBR.NAGRODY DO 31.08 WWW 150512

NESTLE LODY KIT KAT LION LUDZ.PRZEBR.NAGRODY DO 31.08 WWW 300512

NESTLE LODY KIT KAT LION PRZEBR.NAGRODY_KONIEC WWW+KOSZT150512

NESTLE LODY KIT KAT LION PRZEBR.NAGRODY_KONIEC WWW+KOSZT300512

NESTLE NESQUIK PLATKI CHLOP.KROLIK LATAJA.KROWY MLEKO 300512

NIMM 2 SMIEJ ZELKI SOKKI CHLOPCY POSTAC Z ZELKOW 150512

NIMM 2 SMIEJ ZELKI SOKKI JOGURTOWE CHLOPCY MAMA 050512

NIMM 2 SMIEJ ZELKI SOKKI KWASNE CHLOPCY 050512

NUTELLA ZUPELNIE ZWYCZAJNY PORANEK TOSTER MAMA SYN_TATA SYN 10P. 300612
ORBIT DRAZETKI 10P LISTKI 30P NOWY WISNIOWY SMAK_RESTAURAC200512

ORBIT FOR KIDS +ORBIT WHITE PANI CHLOPIEC CIASTKA 200812

ORBIT GUMY 10P NA NIEBIESKIM TLE_JEDZ P1J ZUJ 020412

ORBIT WHITE KAWA BRUNETKA W RESTAURACJI 10P. 300312

ORBIT WHITE RESTAURACJA PAN 150912

ORBIT WHITE RESTAURACJA PANI FILIZANKA KAWY 150912

OREO CIASTKA TATA Z CHLOPCEM DZIEN OJCA TYLKO OREO 300512

PEPSICO LAYS PEPSI_PIENIADZE 15MLN NAGR._LOTNISKO SZCZESNY150512

PEPSICO LAYS PEPSI_PIENIADZE 15MLN NAGR._LOTNISKO SZCZESNY300412

POWERADE NAPOJ IZOTONICZNY 20P STADION SILOWNIA EURO2012 300412

PRESIDENT CAMEMBERT SER BLONDYNKA BIURO PAN KUCHNIA 200111
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PRIMAVERA WODA 1BUT.KWIATY_SOPLE_BOCIANY_MIKI | DONALD 300312

PRIMAVERA WODA 1BUT.SOPLE_SARNY_KAJAK_PARA_ZNACZEK.NAP.150410

PRINCE POLO ZOLTE SLUCHAWKI PROMOCJA 3 OP 151012

PUDLISZKI KETCHUP 2 DZIECI_ RODZINA GRILL 20P 300412

PUDLISZKI KETCHUP UPRAWA POMIDOROW TATA SYN KANAPKI_BEZ KONSERWANTOW 300912
PUDLISZKI PIEROGI SYN TATA MAMA 40P FACEBOOK 301012

RAFFAELLO MAMA W LOZKU DZIECI 10P 150511

RAFFAELLO PAN W GARNITURZE BLONDYNKA SAMOLOT WIECEJ NIZ TYS. SLOW 300912
RAMA CLASSIC DZIEWCZYNKA TABLICA RODZINA OBIAD 300412

RED BULL ENERGY DRINK 2 PANOW KSIADZ SPOWIEDZ 300112

RED BULL ENERGY DRINK ANIMO.STADION PAN KOSIARKA PILKARZE 300412

RED BULL ENERGY DRINK ZEBRA | KROKODYL 300112

REDD.S PIWO CRANBERRY PANI MALUJE SIE SKACZE CLUB ALKOHOL 300412

ROCHER FERRERO BRUNETKA CUKERNIA KUCHARZ ZLOTY MIESIAC NAGRODY 300912
SAGA RODZINA W SADZIE NOWE SMAKI WISNIOWA | ZURWINOWA 40P.150611
SALATERIA SALATKA POLSK.WLOSKA GRECKA PAN-KROL._CIEZAROWKA150412
SALATERIA SALATKA POLSKA WLOSKA GRECKA PAN-KROLIK_CIAGNIK 150412
SALATERIA SALATKA POLSKA WLOSKA GRECKA PAN-KROLIK_MUZEUM 150412
SALATERIA SALATKA POLSKA WLOSKA GRECKA PAN-KROLIK_WYSTAWA 150312
SKITTLES PLAZA TECZE ZYRAFA PAN SKUBNIJ TECZY FACEBOOK 150212

SMAKOWITA DE LUXE MARGARYNA PIEKARZE PRZERWA W PRACY PROSTOKATNE OPAKOW ANIE 150912
SMAKOWITA Z MASLEM PIEKARZE CHLEB 150312

SMAKOWITA Z MASLEM PIEKARZE CHLEB 300212

SNICKERS BATON 10P.TRENER PILKARZE J.COLINS 150512

SNICKERS TRENER_PILKARZE_J.COLINS_NIE JESTES SOBA KIEDY..200212

SP CARLSBERG UEFA EURO 2012 WARSZ.SOPOT.POZN.WROCL. FAN CAM BEZ NAPISU UEFA EURO 0512
SP CHUPA CHUPS MELODY POPS CHLOPIEC Z PSEM NA PLAZY 1111

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 10P DZIECIAKI_MAMA 0911

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 10P DZIECIAKI_MAMA_SP JEST 1111

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.CUKIERKI POCIAG 10P 0812

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA IDA PRZEZ DRZW1 0812

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA KOLOWROTEK TRUSKAWKI 0912
SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA OWOCOWA EKIPA 0912

SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA OWOCOWA EKIPA ZAMEK DUCH 0912
SP FRUITTELLA CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA W LESIE 0912

SP FRUITTELLA MISIE 10P DZIECIAKI_MAMA 0911

SP FRUITTELLA OWOC.CUKIERKI DO ZUCIA 3 ANIM.OPAKOWANIA STOJA NA SKALE 0812
SP HEINEKEN ZIELONE TLO ENJOY RESPONSIBILY DUZY ZNACZEK 0811

SP JURAJSKA WODA SMAKOWA CYTRYNOWA _ KOBIETA OWOCE 0810

SP JURAJSKA WODA SMAKOWA TRUSKAWKOWA_KOBIETA ZNACZEK 0512

SP LOMZA EXPORT WYSCIGI SKRZYNKI PIWA NA WOZKU WIDLOWYM 0312

SP PRIMA FINEZJA 20P.FILIZANKA M.RICHARDSON .2 FILIZ._JEST 0312

SP SOKOLOW PAROWKI Z SZYNKI 93% MIESA_2MEDALE SP PROGRAMU 0512

SP TYMBARK SOK DISNEY KUBUS | PRZYJ. 1 OP SPONSOR PROG. 0412

SP TYMBARK SOK POSTACIE Z FILMU AUTA WIEM CO PIJE MOJE DZIECKO 0812

SP VERONI MINERAL+MAGNEZ EDYTA HERBUS KANAPA 0511

SP WOJAK PIWO ALKOHOLOWE_GALA BOXING NIGHT_DUZY NAP SP PROG.0511
SUNBITES LISTKI WIELOZBOZOWE_OWOCE LESNE 150212

SUNBITES LISTKI WIELOZBOZOWE_OWOCE LESNE 300112

SUNBITES LISTKI WIELOZBOZOWE_PAPRYKA 150212

SUNBITES LISTKI WIELOZBOZOWE_PAPRYKA 300112

SUPERMLEKO 1.5% 3.2% MLEKO 20P EXTRA WAPN WITAMINY A+D ANIM.KROWA 151012
SUPERMLEKO 1.5% 3.2% MLEKO 20P EXTRA WAPN WITAMINY A+D ANIM.KROWA 301012
TIC TAC EDITION 2012 20P BIALO-CZERWONE WYWIAD_FACEBOOK100512

TIC TAC EDITION 2012 20P BIALO-CZERWONE WYWIAD_FACEBOOK150512

TIC TAC EDITION 2012 KOMENTATORZY BIALO-CZERWONI KIBICE_FB100512

TIGER T-WATER BUTELKA ENERGY&WATER 100412

TIGER T-WATER CHLOPAK ROWER_BASEN_BIURO_DESKOROLKA 300512

TOFFIFEE CZEKOLADKI 10P CHL.ZABA DZIEWCZ.NURKUJE PAN ROWER300211

TUREK CAMEMBERT BRIE PARA_2012 NAGROD PILKARZYK_20P KONIEC200412

TWIX 2 BATONIKI TASMA PAKOWANIE PANI JE PAUZA 150112

TWIX BATON GRUPA LUDZI FABRYKA LEWY TWIX PRAWY TWIX SPROBUJ OBU | WYBIERZ SWOJ 300912
TYMBARK JABLKO MIETA NAPOJ 10P KAPSLE MECZ_USTRZEL NAGRODY150412
TYMBARK NEXT LUDZIE PODZIELONY OBRAZ KOLOROWE OKNA 30P 300512

TYMBARK NEXT LUDZIE PODZIELONY OBRAZ KOLOROWE OKNA TEASER 050412
TYMBARK WISNIA JABLKO RODZINA PRZY STOLE 2 OP NATURALNIE DO POSILKU 051012
TYMBARK WISNIA JABLKO RODZINA PRZY STOLE 2 OP NATURALNIE DO POSILKU 150912
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TYMBARK WISNIA JABLKO RODZINA PRZY STOLE 2 OP NATURALNIE DO POSILKU 300912
TYSKIE PIWO KIBICE AUTOBUS _ 5 STADION _ ALKOHOL 300512

VEGETA 50P.PROBA MUZYCZNA MAMA KUCHNIA OBIAD 151012

VERBENA CUKIERKI 4 OP LAKA OWADY 151012

VERBENA CUKIERKI WITAMIN.LAKA TATA Z SYNEM_4 OP 301012

VIFON WOK KARATEKA WEJSCIE SMOKA 100512

VIFON WOK KARATEKA WEJSCIE SMOKA 150512

VIFON ZUPA KURCZAK CURRY 10P.BARMAN BLONDYNKA SZYBKO MOWI KONKURS 150912
VIFON ZUPA ZLOTY KURCZAK 10P SZKOLA CHLOPAK SZYBKO MOWI KONKURS 150912
WAWEL 30P.MALAGA_TIKI TAKI_KASZTANKI MAMA CORKA_PARA APARAT_PANI KOMPUTER 151012
WAWEL 30P.MALAGA_TIKI TAKI_KASZTANKI WIORKI RODZYNKI 151012

WAWEL CUKIERKI 4 OP KUKUKLA FISTASZ.RACZKI.ORZEZ. 300512

WAWEL CUKIERKI 4 OP KUKULKA FISTASZ.RACZKI ORZEZWIAJ. 150512

WEDEL KONKURS DO WYGRANIA BILETY NA EURO 2012 STADION 150112

WINIARY POMYSL NA PIERS KURCZ.MARYNCIE JOGURT.-CZOSN.GRILL150512

WINIARY POMYSL NA SOCZYSTE ZEBERKA 10P+30P_WWW .WINIARY150412

WINIARY POMYSL NA... FRANCUSKA ZAPIEKANA ZUPE CEBULOWA RODZINA 2DZIEWCZ. 151012
WINIARY POMYSL NA... FRANCUSKA ZAPIEKANA ZUPE CEBULOWA RODZINA 2DZIEWCZ. 301012
WINIARY POMYSL NA... PAPIRUS WINIARY SMACZNA NIESP.TATA DZIECI KUCHNIA MAMA 301012
WOSEBA ARABICA 30P ZMIJEW SKI CZARNO-BIALY FILM 300512

WOSEBA ARABICA 30P ZMIJEW SKI KAWIARNIA 150512

WOSEBA ARABICA KAWA DZIEN A.ZMIJEW SKIEGO KOMBINEZON 300211

WOSEBA MOCCA FIX GOLD 30P ZMIJEW SKI KAWIARNIA 150512

WOSEBA MOCCA FIX GOLD 30P ZMIJEW SKI PLAN FILMOWY_KAWIARNIA300512

WOSEBA MOCCA FIX GOLD 30P ZMIJEW SKI PLAN FILMOWY_MIESZKAN.150512

WOSEBA MOCCA FIX GOLD KAWA DZIEN A.ZMIJEW SKIEGO KOMBINEZON300211

ZYWIEC ZDROJ MAMO TATO WOLE WODE! BUTELKA LITERY 40P WWW 150512

ZYWIEC ZDROJ MAMO TATO WOLE WODE! BUTELKA ZWIERZET.OP WWW 150512

ZYWIEC ZDROJ MAMO TATO WOLE WODE! KONKURS WWW 300512

ZYWIEC ZDROJ MAMO TATO WOLE WODE! LUDZIK BUJAWKA 40P 150512

ZYWIEC ZDROJ SMAKO-LYK MALINA GRUSZKA 20P LETNIA EDYCJA 150412

ZYWIOL WODA GAZOWANA 20P MOTOCYKLISCI 300412
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TISSERON Serge : Dziecko w Swiecie obrazow / pytania zadaje Brigitte Canuel ; przet. Elzbieta Burakowska. -
Warszawa : "Pax", 2006. - (Wychowanie Bez Porazek). - S. 104-114 : Reklama i czasopisma dla dorostych
Dlaczego reklamy podobajq sie dzieciom

WALAT Wojciech : Zjawisko przemocy w mediach na przyktadzie reklam i gier komputerowych dla dzieci i
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red. Wiestawy Walc. - Rzeszow : Wydaw. Uniwersytetu Rzeszowskiego, 2007 . - S. 165-174

ZACIAK Beata : Wizerunek dziecka w reklamie telewizyjnej - W : Dziecko we wspoétczesnej kulturze medialnej /
red. Beata taciak. - Warszawa : Instytut Spraw Publicznych, 2003. - S. 141-165
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GREGORCZYK Beata : Kto je nauczy sztuki odmawiania? - Problemy Opiekunczo-Wychowawcze. - 2003, [nr] 4,
s. 46
Wptyw reklamy na dziecko.

GROCHOWSKA Alicja, BILEWICZ Marzena : Poziom rozwoju poznawczego dzieci a odbior reklam telewizyjnych. -
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Styl zycia i konsumpcji narzucony przez reklame. Znaczenie edukacji dla przygotowania matego odbiorcy
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Wptyw reklamy i srodkdw masowego przekazu na osobowo$¢ dziecka. Tworzenie ich potrzeb konsumpcyjnych.
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w grupie itp. dzieki konsumpcyjnym i roszczeniowym postawom dzieci i mtodziezy, takze z rodzin dotknietych
bezrobociem i biedq. Postawy rodzicéw.

KUSPIT Matgorzata : Dziecko w $wiecie reklamy - Remedium. - 2006, nr 3, s. 22-23 Wptyw reklamy na dziecko.
KWIATKOWSKA Magdalena : Dziecko w reklamie spotecznej - Matzenstwo i Rodzina. - 2004, nr 3, s. [51]-53

KWIATKOWSKA Magdalena : Dziecko w reklamie spotecznej. - Summ. - Bibliogr. - Roczniki Socjologii Rodziny. -
T. 15 (2003), s. [137]-146
Pojecie reklamy spotecznej. Kryteria klasyfikacji przekazéw niekomercyjnych.

LISOWSKA Edyta : Mtodziez jako "sita nabywcza" : psychologiczne uwarunkowania odbioru reklamy przez
nastolatka. - Bibliogr. - Guliwer. - 2004, nr 1, s. 95-101

MANDAL Eugenia : Czy nas to kreci? : o reklamach wykorzystujgcych motywy seksualne - Problemy Opiekunczo-
Wychowawcze. - 2007, nr 4, s. 21-22
Reklama - socjologia ; Erotyzm - reklama
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NIESIOBEDZKA Matgorzata : Rola reklamy w ksztattowaniu nawykdéw zywieniowych dzieci. - Bibliogr. - Problemy
Opiekunczo-Wychowawcze. - 2007, nr 10, s. 32-37
Rodzaje produktow spozywczych konsumowanych przez dzieci dzieki atrakcyjnej reklamie.

NIESIOBEDZKA Matgorzata : Udziat dzieci w decyzjach konsumenckich dotyczacych produktow przeznaczonych do
ich uzytku. - (Materiaty i sprawozdania z badan). - Summ. - Bibliogr. - Kwartalnik Pedagogiczny. - R. 54 (2009),
nri,s.[115]-124

Badania.

ORKISZEWSKA Barbara : Ulegto$¢ wobec reklam. - Bibliogr. - Edukacja i Dialog. - 2006, nr 1, s. 61-64
Wptyw reklam telewizyjnych na dzieci i mtodziez.

PIETRUSZKA Magdalena : Marketing alkoholowy i mtodziez : monitoring efektywnosci samoregulacji
amerykanskiego przemystu alkoholowego - Remedium. - 2004, nr 6, dod. s. VI-VII
Przedstawienie kontekstu reklamy i promocji alkoholu skierowanej do mtodziezy w Stanach Zjednoczonych.

PILLER Joanna : Recepcja reklam telewizyjnych przez najmtodszych odbiorcéw i jej wptyw na ich jezyk. - Summ. -
Bibliogr. - Poradnik Jezykowy. - 2002, z. 10, s. [31]-44
Odbidr reklam przez dzieci.

PSZKIT Dorota : Jak chroni¢ dzieci przed szkodliwym oddziatywaniem reklam telewizyjnych
- Nowa Szkota. - 2006, nr 7, s. 38-45

SAMBORSKA Iwona : Komercjalizacja dziecinstwa : wyzwania edukacji konsumenckiej - Wychowanie w
Przedszkolu. - 2009, nr 5, s. 5-10

Kategoria konsumpcyjnej mtodosci. Czy dziecko jest konsumentem doskonatym (kindermarketing). Wptyw
mediow, jako propagatora konsumpcyjnego stylu zycia na dziecko. Potrzeba edukacji konsumenckiej.

SITARCZYK Matgorzata, tUKASIK Magdalena : Reklama i dziecko - Wychowanie w Przedszkolu. - 2005, nr 8, s.
16[4641-20[468]
Jak reklama wptywa na osobowos¢ i zachowanie dzieci.

SZYMANSKA Magdalena : Zagrozenia wynikajace z nadmiernego ogladania telewizji. - Bibliogr. - Problemy
Opiekunczo-Wychowawcze. - 2009, nr 1, s. 40-43
Negatywny wptyw ogladania telewizji na rozwdj i zachowanie dzieci. Reklama telewizyjna.

ZAJDEL Krzysztof : Telewizja w wychowaniu - autorytet czy zagrozenie? - Dyrektor Szkoty. - 2006, nr 4, s. 44-
46
Jakos¢ programoéw dla dzieci, reklama telewizyjna - wplyw na dzieci.

ZAJIDEL Krzysztof : Zapraszamy do reklamy! - Edukacja i Dialog. - 2001, nr 4, s. 59-61
Wyniki badan podatnosci dziecka na reklame.

ZAKRZEWSKI Tomasz : Mechanizmy perswazji i reklamy srodkéw psychoaktywnych w Internecie. Cz. 2 - Serwis
Informacyjny Narkomania. - 2009, nr 2, s. 11-13
Opis mechanizmow wptywu stosowanego w sieci w celu reklamowania srodkéw psychoaktywnych.

ZAKRZEWSKI Tomasz : Mechanizmy perswazji i reklamy srodkéw psychoaktywnych w Internecie. [Cz. 1]/ -
Serwis Informacyjny Narkomania. - 2009, nr 1, s. 11-15

Opis podstawowych mechanizméw perswazji nieoficjalnej reklamy i nielegalnych sposobéw promocji srodkdéw
psychoaktywnych.
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