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Podsumowanie kierownictwa

Dla wielu gazet codziennych z catego $wiata 2006 rok byt punktem zwrotnym.
Podczas gdy przychody z sieci nadal rosty, przychody z tradycyjnego druku i naktady
gazet malaly stopniowo w wiekszosci krajow rozwinietego sSwiata. Co jeszcze
wazniejsze, wielu wydawcdw donosito o istotnym wzroscie dochodowosci ich operacji
on-line, ktore nadal przynoszg jedynie drobny utamek catkowitych przychoddéw.
Wyglada na to, ze przychody z sieci stang sie juz wkrotce powaznym czynnikiem
wptywajgcym na zyski firm prasowych.

Przeprowadzane co roku przez Swiatowe Stowarzyszenie Wydawcéw Prasy badanie
przychodow cyfrowych metodg analizy poréwnawczej (benchmarkingu) wykazato, ze
stosunkowo niewielki zakres operacji internetowych odpowiada za ponad 10 procent
przychodow firm prasowych, za$ poza obszarami Stanéw Zjednoczonych i krajow
skandynawskich proporcja ta jest zwykle blizsza 5 procentom lub nawet nizsza. W
tegorocznym badaniu, o zakresie znacznie wykraczajgcym poza przeprowadzane
przez WAN corocznie, w latach 2004-2006, badania przychodow z ogtoszen
branzowych i drobnych, WAN byto wspomagane przez firme Borrell Associates, z
siedzibg w USA.

Rok 2006 okazat sie przetomowy takze z innych powodow. Liczni uczestnicy badan
mowili nam, ze wtadnie w tym roku sfinalizowali swoje wybiegajgce w przysztosé
strategie. Wiekszos¢ z tych strategii dotyczyta stworzenia bgdz rozwoju odrebnych i
autonomicznych dziatébw cyfrowych, potgczonych jednak lepszymi i bardziej
konstruktywnymi relacjami z tradycyjnymi operacjami druku. Tym niemniej — i jest to
moze najwazniejsza z kwestii, jakie wylonity sie w trakcie badan — gazety codzienne
zaczynajg wtasnie reagowacC na najwieksze z zagrozen, z jakimi przyszio im sie



mierzy¢. Podczas gdy obszar on-line zagraza tradycyjnemu sektorowi druku, firmy
dziatajgce wytacznie w Internecie, takie jak Google i Yahoo!, zagrazajg w
alarmujgcym stopniu reklamie w internetowych sekcjach gazet lokalnych.

W Stanach Zjednoczonych i Kanadzie - wedtug badan przeprowadzonych przez
firme Borrell Associates - pod wzgledem przychodéw z reklamy firmy dziatajgce
wytgcznie w Internecie odnotowaty wzrost udziatu w lokalnym rynku on-line z 15.3
procenta w 2004 roku do 37.9 procenta w 2006 roku. W tym samym okresie udziat
gazet codziennych w lokalnym reklamowym torcie zmniejszyt sie z 44.1 procenta do
35.8 procenta. Zjawisko to tatwo mogto zosta¢ przeoczone poniewaz, pod wzgledem
czysto finansowym, wiekszos¢ gazet cieszyta sie ponad stuprocentowym wzrostem
przychodow z reklamy w sieci, jednak z uwagi na fakt, ze wzrost ten dokonywat sie
czesto kosztem sektora druku, przed wydawcami stangt powazny problem.

Na szczescie branza prasowa zaczyna konstruktywnie reagowa¢ na zagrozenie.
Wielu uczestnikéw twierdzito, Ze nie przestajgc rozwija¢ korzystnych mozliwosci
sektora cyfrowego w celu wsparcia tradycyjnych marek druku tworzg jednoczesnie
platformy internetowe, aktywnie poszukujgce okazji do zwiekszenia przychoddow z
dziatalnosci reklamowej, ktora nie ma nic wspélnego z samymi gazetami. Platformy
te stajg sie czesto polem wspétpracy wielu wydawcow gazet. W dalszej czesci tego
raportu Martha Stone opisze szczegétowo pewne aspekty tego zjawiska w artykule
poswieconym ogoélnokrajowym sieciom ogtoszen drobnych i branzowych. Inne
platformy majg charakter bardziej lokalny bgdz budowane sg w oparciu o konkretne
pionowe struktury ogtoszen, takie jak nieruchomosci, motoryzacja lub rekrutacja
pracownikdw. Na uwage zastuguje tu fakt, Ze w stale rosngcym stopniu operacje
internetowe podejmowane i prowadzone przez gazety wytamujg sie z wczesniejszych
ograniczen polegajgcych na ,zwigzaniu” z gazetami, ksztaltujgc i przeksztatcajgc
wilasny wizerunek jako podmiotu blizszego firmom dziatajgcym wytgcznie w
Internecie.

Wsrdéd niedogodnosci tego zjawiska jest by¢é moze poczucie niepewnosci co do
wielkosci udziatu w rynku. W tradycyjnym sektorze druku udziat w rynku jest tatwy do
okreSlenia. W =zakresie operacji w sieci sprawa jest bardziej skomplikowana,
poniewaz nasuwa sie oczywiste i nietatwe do odpowiedzi pytanie — kto jest dla mnie
konkurentem? Po analizie wynikéw badan staje sie jasne, ze podane w nich liczby po
prostu nie sumujg sie w catosc! Niektérzy uczestnicy byli zdania, ze w obliczeniach
byto wiele szacunkdéw i zwyktego zgadywania, inni za$ wyjasniajag, ze wiele zalezy od
tego, jak definiuje sie pojecie rynku. W wielu przypadkach rzeczywiscie mozna
podejrzewa¢ zgadywanie. Z drugiej strony, z duzym stopniem pewnosci mozna
stwierdzi¢, ze brytyjski rynek branzowych i drobnych ogtoszen rekrutacyjnych w 2006
roku wart byt prawdopodobnie od 150 do 180 milionéw funtéw; prawdopodobienstwo
takiego szacunku opera sie na stosunkowo wysokiej korelacji pomiedzy
odpowiedziami udzielanymi przez najwigkszych operatoréw internetowych.

A jesli jestesmy przy liczbach, oto nieco istotnych danych:
e W USA przychody z reklamy w sieci stanowig aktualnie $rednio 5.5 procenta

catkowitych przychodéw z reklam w gazetach codziennych i wszystko
wskazuje na to, ze w latach 2008/2009 osiggng poziom 10 procent.



e W Kanadzie udziat ten wynosi okoto 3 procent dla gazetek typu ,metro” i o
potowe mniej w przypadku gazet lokalnych.

o W Wielkiej Brytanii inicjatorzy najbardziej udanych operacji w sieci —
prowadzonych w wiekszosci przez srednionaktadowe, ogdlnokrajowe grupy
prasowe typu ,quality” — podaja, ze 10 do 12 procent ich przychoddéw z
reklam pochodzi aktualnie z Internetu; gazety o zasiegu regionalnym (nawet
te bedace czescig wiekszych konsorcjéw prasowych) oraz niskonaktadowe
gazety ogolnokrajowe obliczajg ten udziat na okoto 5 procent.

e W innych krajach zakresy udziatu sg trudniejsze do okreslenia, za wyjatkiem
jednego trendu, ktéry wydaje sie uniwersalny: najbardziej korzystny
stosunek odsetka operacji reklamowych w sieci do reklamy w druku
wystepuje w przypadku gazet o wyzszych nakfadach, majgcych mniej
rynkowych konkurentéw.

e Oto kilka spektakularnych historii sukcesu: Trinity Mirror wiecej niz podwoit
swoje przychody z sieci, a marza zysku operacyjnego tego dziennika
siegneta 32 procent; Fairfax w Australii osigga obecnie 9 procent swoich
catkowitych przychodoéw z operacji on-line, a wskaznik EBITDA (zysk
przedsiebiorstwa przed potrgceniem odsetek od zaciggnietych kredytow,
podatkéw i amortyzacji) w roku podatkowych 2006 wyniost 60 procent, co
odpowiada 13.7 procenta zyskow grupy.

e W USA i Kanadzie przychody z ogtoszen drobnych i branzowych
odpowiadajg srednio 75 procentom catosci przychoddéw z reklam w sieci, tym
niemniej proporcje te sg odmienne w innych krajach, takich jak Wielka
Brytania, ktéra posiada znaczng liczbe ogodlnokrajowych gazet codziennych
(proporcjonalnie wyzszy udziat reklam o zasiegu krajowym) oraz grupach
posiadajgcych gtownie gazety lokalne (przewazajg ogtoszenia branzowe i
drobne).

e Rekrutacja pracownikéw pozostaje dominujgcg pionowg w ogtoszeniach
drobnych i branzowych on-line.

Cytowane wyniki nie sg rezultatami wyjgtkowymi czy odosobnionymi. Od poczatku
2007 roku zyski operacyjne gazet codziennych na ogét spadajg — na przyktad w USA
oscylujg okoto 23 procent. Tymczasem dojrzate operacje w sieci generujg 40 i wiecej
procent zysku, co sugeruje, ze skoro masa krytyczna biznesu zostanie osiggnieta,
przychody z reklam w sieci przektadajg sie na wzrost zysku znacznie szybciej niz
przychody z reklam w druku. Naturalnie, zasadnicze pytanie dotyczy stopnia, w jakim
wspomniane przychody z sieci kompensujg malejgce przychody z druku, oraz jak
pod tym wzgledem bedzie wyglgdata sytuacja w ciggu nadchodzgcych kilku lat. Na
zadne z tych pytan badanie nie udziela jednoznacznej odpowiedzi, ale przeglad
sprawozdan finansowych przedstawionych przez niektére z najwiekszych grup
prasowych sugeruje, ze sytuacja zapewne nie ulegnie zmianie. Jesli tak bedzie
rzeczywiscie, inwestycje w rozwoj sektora on-line i akumulacja kapitatu w oparciu o
wspomniany, znacznie korzystniejszy stosunek przychodéow do zysku stanie sie
kluczem do sukcesu w przysztosci przemystu prasowego.

W ramach badan zadano takze inne pytania, opracowane z myslg o okresleniu
znaczenia:

e Platnych ustug wyszukiwania informacji (wyniki rozne w zaleznosci od kraju i
regionu, od ,bez znaczenia” do ponad 30 procent)



Przychodow brutto ze sprzedazy wigzanej [upsells] (wyniki podobnie
zroznicowane geograficznie, od bardzo niskich do wyjgtkowo wysokich w
przypadku mniejszych gazet lokalnych/regionalnych, ktérych strategia on-line
budowana byta zasadniczo na pakietach druk/siec).

Przychody z reklamy mobilnej/PDA (na ogot niewielkie, cho¢ niektorzy
respondenci widzieli w tym sektorze kluczowy obszar wzrostu.)

Ankiety zawieraty takze pewng liczbe pytan stuzgcych sformutowaniu prognoz typu
horizon watching. W$rdd nich najwazniejsze byto zapewne pytanie: ,Jakie istotne
zmiany zajdg twoim zdaniem na rynku reklamy internetowej w ciggu nadchodzgcych
12-24 miesiecy?” Niektore ciekawe obserwacje, wskazujgce by¢ moze glebsze
trendy, wymieniamy ponizej:

Wiekszy popyt na multimedialne platformy reklamowe

Rozwigzania reklamowe pomyslane bardziej lokalnie

Wieksza konkurencja

Szybszy proces rozwoju produktu

Fragmentacja przemystu prasowego

Szybsze przejscie do reklamy wielokanatowej:- pakiety obejmujgce telefony
komorkowe, video, druk i reklame w sieci, a takze inne oferty.

Transfer Google w kierunku rynkéw wyswietlania oraz ogtoszen drobnych i
branzowych.

Inne kluczowe pytanie brzmiato: ,W jaki sposob, twoim zdaniem, rozwdj medidéw
cyfrowych i reklamy w sieci wptynie na sektor druku?”. Oto kilka odpowiedzi:

Znaczgcy wptyw na kluczowe pionowe

Dtugodystansowa presja na sektor druku, zwlaszcza w obszarze ogtoszen
branzowych i drobnych

Symbiotyczny zwigzek pomiedzy wszystkimi platformami cyfrowymi, z
dtuzszym okresem transferu produktu drukowanego do dominiéw reklamy w
sieci i mobilnej.,. dajgce sie udowodni¢ skoki w naszych mediach cyfrowych
zawsze, kiedy uda nam sie wykorzysta¢ znaczgce mozliwosci wers;ji
papierowe;j

Ogtoszenia drobne z zakresu rekrutacji pracownikéw bedg nadal wypada¢ z
druku... trzeba stworzy¢é naprawde bardzo dobre strony internetowe
poswiecone rekrutacji aby sprzedawacC pakiety reklamy w druku/sieci do
utrzymania aktualnego poziomu przychodéw

Trzeba zaangazowac wieksze srodki w rozwdj produktu, marketing i sprzedaz
druku, ale w powigzaniu z rozwigzaniami cyfrowymi

Sprzedaz i marketing powinny by¢ oparte na zasiegu catosciowym, nie tylko
na zasiegu ograniczonym do druku, jak to sie czesto dzieje obecnie.

1. WPROWADZENIE: WAN 2007
Badanie metoda analizy poréwnawczej nowych przychodéw cyfrowych

,W ciggu zaledwie dwéch lat media tradycyjne, takie jak Zoéite Strony,
czasopisma lokalne i gazety codzienne, stracity znaczny procent udziatébw w
lokalnej reklamie internetowej, podczas gdy firmy powstate i dzialajgce



wylgcznie w Internecie, jak Google, Yahoo, Monster i wiele innych, zyskaty ich
kosztem. Stalo sie tak poniewaz media tradycyjne budowaly swoje operacje na
bazie aktualnych reklamodawcow sektora druku i teraz obserwujg z
niepokojem, jak ten segment upada. Krotko moéwigc, przyczepity swoj wozek
do spadajacej gwiazdy. A w miedzyczasie lokalne portale internetowe nie
szczedzg wysitkbw by zyskaé sobie reklamodawcow — i to we wszystkich
segmentach reklamy, nie tylko tych oferowanych na bazie pojedynczego
Srodka przekazu” - powiedziat Gordon Borrell, Dyrektor Wykonawczy Borrell
Associates, amerykanskiej firmy badawczej. Na poparcie tego oswiadczenia Borrell
przedstawit wyczerpujgce dane ukazujgce w sposdb bardzo sugestywny, jakie
zmiany zaszty w amerykanskim swiecie reklamy w sieci w latach 2004 — 2006.

W USA udziat lokalnej reklamy on-line na stronach internetowych gazet obnizyt sie z
44,1 procenta w 2004 roku do 35.8 procenta w 2006. Tort reklamowy z pewnoscig
urést — w istocie niemal dwukrotnie — podczas gdy tradycyjne i znacznie obfitsze
strumienie przychodow gazet, z nakfadu i reklamy w druku, wykazujg tendencje
malejgca.

,,439 milionéw ludzi w ponad 210 krajach sSwiata codziennie kupuje jakas
gazete... przychody z reklamy i subskrypcji internetowej stanowia obecnie
ponad 10 procent catosci przychodow wydawcow konsumenckich... ogloszenia
branzowe i drobne w sieci generuja wiecej niz 2 miliardy USD przychodéw...”

Fakty te, opublikowane przez Deloitte Media Predictions 2007, postuzyty za punkt
wyjscia i kontekst, na podstawie ktérego przeprowadziliSmy nasze swiatowe badanie
»<Analizy Porownawczej Nowych Przychodoéw Cyfrowych” 2007, we wspétpracy z
firmg Borrell Associates.

Tegoroczne badanie uwzglednia jednak istotne przesuniecie w zakresie obszaru,
ktory monitorujemy na rzecz przemystu prasowego. Zamiast ograniczy¢
zainteresowanie wylgcznie do ogtoszen drobnych i branzowych, jak robiliSmy w
latach 2004-2006postanowiliSmy zebra¢ nieco danych o catej reklamie w sieci, aby
nastepnie przejS¢ do pogtebionej analizy, wykraczajgc poza tradycyjne pionowe.
Sledzilismy wzorce i trendy. Zadajgc szereg pytan jakoséciowych prosilismy
wydawcow, by powiedzieli nam, czego nauczyty ich ostatnie doswiadczenia, a takze
jakie istotne zmiany dostrzegajg na horyzoncie.

Nowe zatozenia poszerzyty zakres badania i uczynity je nieco bardziej ktopotliwym
dla uczestnikbw — i rzeczywiscie, napotykaliSmy pewne trudnosci. Respondenci
przyznawali, Zze coraz bardziej daje im sie we znaki zmeczenie ankietami i
badaniami. Stwierdzilismy takze, ze wzrasta ,uczulenie” na pytania wymagajgce
ujawnienia wynikéw finansowych, nawet w przypadku, gdy odpowiedzi bedg
przetwarzane i wykorzystywane w sposob absolutnie anonimowy. Lecz jeszcze
bardziej znaczgca niz liczby byla oczywista, ogromna zmiana wyzwan i postaw
nastepujgca w miare jak branza prasowa zaczyna reagowaé na przesuniecie
przychodow z reklamy w kierunku sektora cyfrowego.

[Ramka:]



Wyniki badania nie dotyczace przychodow

e Naszg uwage zwrdcity reorganizacje w dziatach cyfrowych, widoczne
zwtaszcza w wiekszych firmach. Sekcje te dziatajg wedtug zréznicowanych
zasad. Niektére sg catkowicie niezalezne (na przyktad Associated Northcliffe
Digital, postrzegajacy siebie jako jednostke w duzym stopniu oderwang od
operacji firmy macierzystej zwigzanych z wydawaniem tradycyjnej gazety),
podczas gdy inne, cho¢ bardziej zintegrowane, zrestrukturyzowaty sie w
stopniu uniemozliwiajgcym wiarygodne, dokonywane w trybie z roku na rok
poréwnania wysokosci przychoddéw lub (jak w przypadku Torstar) poziomu
zyskow.

e Zmiany w zakresie wiasnosci, ktére po prostu wyeliminowaty jeszcze do
niedawna waznych graczy z prasowego krajobrazu — w tej kategorii Knight
Ridder znajduje sie na czele listy.

e Zakupy i przejecia — gazety codzienne kupujg lub tgczg sie w inny sposob z
portalami internetowymi nie majgcymi dotychczas nic wspodlnego z prasg w
celu poszerzenia zasiegu reklamowego. Niektére z tych fuzji to potezne
inwestycje, a takze element tworzenia od podstaw nowej wizji tego, w jaki
sposob firmy medialne zamierzajg prowadzi¢ swoje operacje biznesowe —
przyktadem nabycie MySpace przez Roberta Murdocha.

e Nowe zwigzki partnerskie i spotki — zjawiska nie odbiegajgce tak bardzo od
tradycyjnych operacji wydawniczych, lecz bez brandingu i sinych ograniczen
stron internetowych zwigzanych z konkretng markg prasowg — ich pogtebiong
analiza zajmuje sie Martha Stone w artykule poswieconym ogdlnokrajowym
sieciom dziatajgcym w branzy ogtoszen drobnych i branzowych w Rozdziale 3
(strona 29).

e Przebudowa struktury udziatdbw — niektére spétki zmienity swoje struktury
udziatow. Workopolis, najwazniejszy kanadyjski rekrutacyjny portal
internetowy, po sprzedazy udziatow przez Globe & Mail stat sie obecnie
wspolng wtasnoscig Torstar i Gesca. Przesuniecia tego rodzaju wptywajg
naturalnie na sposob raportowania przychodow i zyskéw, mogg zatem
zmniejszy¢ wiarygodnosc¢ poréwnan w zakresie trenddéw.

e Kolejna bariera dla poréwnan z roku na rok pojawia sie wéwczas, kiedy firmy
zmieniajg sposob klasyfikowania i raportowania przychodéw z sieci. Wielu
uczestnikdw badan podaje teraz dane bardziej szczegétowe, w poprzednich
latach raportujac skonsolidowane przychody z sieci lub, w niektérych
przypadkach, nie oddzielajgc nawet przychodow z reklam i ogtoszen
publikowanych on-line.

Konkurencja wzrasta

Konkurencja jest rzeczywiscie kluczem do zrozumienia zmian, ktdre nastgpity w
2006 roku. Z kilkoma by¢é moze wyjagtkami panstw posiadajgcych wiekszg liczbe
gazet ogolnokrajowych, na wielu rynkach czesto tak naprawde nie byto
konkurencji. Nawet jesli na jakim$ rynku operowato wiecej gazet, miaty one
zwykle wtasne i odrebne, zréznicowane demograficznie grupy docelowe.
Tymczasem szybkie wytanianie sie firm dziatajgcych wylgcznie w Internecie, a
takze powstawanie regionalnych i ogdlnonarodowych spotek i sieci, gruntownie
przeksztatcito konkurencyjny krajobraz. Jak zauwazyt Borrell, gazety na ogdt
rozpoczynaty swoje operacje biznesowe w sieci od ,polowania” na czytelnikow i



prenumeratorow ich wersji drukowanych. Potrzeba zmiany strategii niesie ze sobg
ostroznos¢ przy zbyt otwartym ujawnianiu wynikow, za wyjatkiem sytuacji, gdzie
konieczne jest spetnienie wymogdéw zgtoszenia udziatdw (securities filing), a
nawet wowczas z najwyzszym mozliwym poziomem szczegotow.

Respondenci z gazet publikowanych w sieci, z catego Swiata, ujawnili:

e Dwu-, a w niektérych przypadkach nawet trzycyfrowy wzrost dochodu z
operacji gazety on-line w 2006 roku w poréwnaniu z rokiem poprzednim.

o Niektore dojrzate operacje w sieci sg obecnie wrecz niestychanie
dochodowe, jak te prowadzone przez Schibsted w Norwegii i przez
Fairfax w Australii.

e Najbardziej udane operacje skupiajg sie obecnie na maksymalizaciji
dochodow z reklamy, czesto wszedzie, gdzie mozna znalez¢
reklamodawcow, nie zas$ na promowaniu sprzedazy wigzanej wsrdd
reklamodawcow sektora druku — choc¢, z drugiej strony, sprzedawane
tgcznie ogtoszenia branzowe i drobne przynoszg na catym swiecie okoto
trzech czwartych przychodow gazet z operacji w Internecie — zwtaszcza w
przypadku mniejszych gazet regionalnych i lokalnych.

e Malejgcy akcent na branding okre$lonej gazety w operacjach on-line,
cho¢ znowu badania wykazaty odstepstwa od tej zasady.

e Tabloidy w wiekszosci przypadkow nie prowadzg tak rozlegtych operacii
biznesowych w sieci jak gazety duzego formatu.

e W przypadku gazet lokalnych mamy do czynienia z nizszym stosunkiem
(proporcjg) przychodoéw z reklamy on-line w poréwnaniu z sektorem
druku, co pozostaje w zgodzie z badaniami Borrell Associates, ktore
konsekwentnie potwierdzajg $cistg korelacje pomiedzy naktadem i
przychodami z sieci — cho¢ gazety lokalne dostrzegajg w tym takze okazje
do rozwoju!

Tegoroczne badanie ksztaltowaly takze inne czynniki. Rok 2006 byt okresem
bezprecedensowej aktywnosci. Dokonaty sie wielkie konsolidacje i zmiany w
strukturze udziatéow firm — o czym juz wyzej wspomniano. Knight Ridder, dtugotrwaty
lider sektora internetowego, znikngt z krajobrazu, potkniety w wiekszosci przez
McClatchy, a w pozostatej czesci rozproszony pomiedzy mniejsze podmioty. Fakt ten
w sposob naturalny znieksztatca niektére dokonywane z roku na rok poréwnania.

Inng znaczacg zmiang byta narastajgca i zauwazalna wsrod wielu gazet tendencja
do oddzielania operacji w sieci od tradycyjnych operacji druku. Trend ten réwniez
komplikuje poréwnania, jako ze w wielu przypadkach brak wystarczajgco
szczegotowych raportéw dla skonsolidowanej dziatalnosci reklamowej. W przypadku
czesci tych rozdzielonych operacji przychody z reklamy byty generowane przez
strony internetowe, ktére nie miaty w ogdle zadnych powigzan z biznesem druku.
Niektére aspekty tego zjawiska omawiamy bardziej szczegdétowo w Rozdziale 3.

Pomimo tych wszystkich trudnosci i wyzwan, badanie 2007 daje bardzo dokfadny
obraz tego, co dziato sie w Swiecie prasowym, poparty konkretnymi sumami, danymi
procentowymi, informacjami o udziatach w rynku oraz obserwacjami, ktére moga
okazaC sie bezcenne dla czytelnikow raportu. Zwtaszcza w odniesieniu do USA,
Kanady i Wielkiej Brytanii udato nam sie zgromadzi¢ dane o duzym znaczeniu i



zakresie, postanowiliSmy zatem poswieci¢ tym krajom oddzielne sekcje, pogtebione o
analize tla i analize porownawczg.

Z ciekawosécig bedziemy patrze¢ na rozwdj sytuacji w roku podatkowym 2007, z
nadal postepujacg konsolidacjg, ciagtym wytanianiem sie graczy dziatajgcych
wytgcznie w Internecie oraz zastrzykiem kapitatu ze strony udziatowcoéw prywatnych.
Takze rosngce wptywy i potega Google, o ktérych wspominali wszyscy uczestnicy, z
pewnos$cig bedg zaznaczac sie coraz bardziej wyraznie.

Metodologia

W zamiarze dalszego S$ledzenia wzrostu w internetowym segmencie ogtoszen
drobnych i branzowych, a takze migracji z druku do sieci, WAN powtérzyto wiele
pytan stawianych uczestnikom takze w poprzednich trzech latach. Dzieki temu
badanie 2007 roku daje pewng ciggtos¢ wynikéw, dostarczajgc tez informacji na
temat trendéw. DodaliS§my pytania odnoszgce sie do innych kategorii reklamy, a
nastepnie poprosiliSmy o uwagi dodatkowe, tak bysmy mogli uwzgledni¢ w raporcie
dane dotyczgce lokowania w wyszukiwarkach internetowych (search engine
placement), sprzedazy wigzanej, reklamy pocztowej kierowanej bezposrednio do
potencjalnych klientéw, przychoddéw z reklamy mobilnej/PDA, przedsiewzie¢ opartych
na wspotpracy partnerskiej, a takze zespotdw pracownikow obstugujgcych operacje
sprzedazy dla sektora on-line.

Przy opracowywaniu kwestionariusza ankietowego do badan bralismy pod uwage
sugestie bylych i przysztych uczestnikdw. To Panstwo podsuneli nam pomyst
zamieszczenia pytan zorientowanych bardziej na planowanie — na przyktad o kroki
podejmowane dla wsparcia malejgcych przychodow reklamowych, gotowe strategie
dla ofert obejmujgcych wiele platform, oraz najbardziej znaczgce zmiany w ciggu
minionych 12 oraz nadchodzgcych 12-24 miesiecy.

Badanie prowadzono od lutego do kwietnia 2007 roku. Dane ilosciowe odnoszg sie
do cyfr dotyczacych roku podatkowego 2006, za wyjatkiem kilku firm (przede
wszystkim brytyjskich), dla ktérych rok rozliczeniowy dobiegt korica w marcu 2007.

Kompletny kwestionariusz ankiety dotgczono do raportu jako Dodatek 1.

Zaleznos¢ stron internetowych gazet
78% przychodoéw gazet z sieci przypada
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Wyniki — ilosciowe



W marcu Amerykanskie Stowarzyszenie Wydawcéw Gazet doniosto, ze w USA
reklama w gazetach w 2006 roku spadfa o 0.3 procenta w poréwnaniu z rokiem
poprzednim. Spadek w zakresie reklamy w druku byt jeszcze wiekszy — 1.7 procenta,
lecz strate te kompensowat wzrost o 31.5 procenta w zakresie reklamy internetowej,
o tacznej wartosci 2.7 miliardéw USD.

Nasze dane obrazujg sytuacje podobng. W rzeczywisto$ci wzrost ten — poza
obszarem USA - w wielu przypadkach byt znacznie wyzszy, co odzwierciedla
wzgledng dojrzatos¢ amerykanskiego rynku i préby jego dogonienia w innych
krajach. Wzrost notowany w biznesie internetowym jest bardzo gwattowny. Na
przyktad w Kanadzie najwieksze gazety ujawnity zyski wahajgce sie od 25 procent (w
przypadku ,dojrzatych” operacji) po przyprawiajgce o zawrot gtowy 130 procent dla
zreorganizowanego dziatu cyfrowego pewnej firmy. A biorgc pod uwage catosé
reklamy w sieci, Kanadyjskie Biuro Reklamy Internetowej doniosto o 80 procentowym
wzroscie w 2006 roku w pordéwnaniu z rokiem poprzednim. Najwiekszy wzrost
procentowy — o 120 procent - odnotowano w segmencie internetowych ogtoszen
drobnych i branzowych: ze 124 milionow CAN$ do 273 milionow CAN$; na dalszym
miejscu byfa reklama w wyszukiwarkach (o 79 procent, co odpowiada 35 procentom
catosci wydatkéw na reklame on-line) oraz display (o 58 procent, co odpowiada 36
procentom catosci wydatkéw). Kanadyjskie IAB prognozuje dalszy, 32. wzrost w
2007 roku, co zgadza sie w zarysie z sumami, jakie wiekszoS¢ grup prasowych
uwzglednia w swoich budzetach.

Ale — i jest to ,ale” o znaczeniu krytycznym — w wiekszosci krajow poza USA (a
nawet w niektérych stanach), wspomniane powazne zyski procentowe opierajg sie na
stosunkowo matej podstawie. Aby umiesci¢ je w kontekscie, Kanadyjskie gazety
codzienne czerpig $rednio jedynie 3 procent catkowitych przychoddw z operacji w
sieci (zroznicowanie pod tym wzgledem wynosi od okoto 1 procenta dla tabloidéw do
5 procent w przypadku wazniejszych gazetek typu ,metro”) i wiele przestanek zdaje
sie wskazywac, ze — tak jak w USA — wspomniane zyski z operacji on-line albo
spadajg, albo w najlepszym przypadku zaledwie kompensujg spadek w zakresie
reklamy w druku, zwilaszcza w sektorze drukowanych ogtoszen drobnych i
branzowych.

Nadal w Kanadzie stwierdzilismy, ze takze i tutaj proporcja przychoddéw z sieci
uzalezniona jest scisle od wielkosci naktadu. Podczas gdy gazetki typu ,metro”
miescity sie w zakresie od 3 do 5 procent, wiekszos¢ gazet lokalnych plasowata sie w
widetkach 1.5 do 2.25 procenta. Ogolny trend, ktéry omawiamy w dalszej czesci tego
raportu, jest bardzo podobny do tendencji zauwazalnej w USA, gdzie wielkos¢
naktadu jest najbardziej znaczgcym czynnikiem pozwalajgcym przewidzie¢ dochody
on-line.



Przychody ze stron internetowych gazet
w przeliczeniu na jednostke naktadu
drukowanego, 2005
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Grupy prasowe donoszgce 0 najwyzszym wzroscie przychoddéw z sieci prowadzg
swoje dziaty cyfrowe jako odrebne i w duzym stopniu autonomiczne oddziaty zysku
(na wtasnym rozrachunku). CanWest MediaWorks stworzyt grupe interaktywng jako
scentralizowany osrodek zarzgdzania stronami internetowymi swego bogatego
portfolio, w oparciu o portal canada.com, ktéry w 200 roku predatowat zakup akc;ji
Hollinger. Po leniwym starcie przychody odbity w gore w 2005 roku, stymulowane
duzg inwestycjg w technologie ogtoszen drobnych i branzowych. Pionowe te zostaty
okreslone markg niezalezng od gazet, cho¢ w operacjach znaczng role odgrywata
sprzedaz wigzana i pakiety; wystgpito tez zjawisko brandingu zwrotnego, w miare jak
gazety przyjmowaty elementy brandingu on-line. Jednak w poczgtkach tego roku
czesciowo wycofano sie z tej strategii, gdy gazety przejety znacznie wiecej kontroli
nad wilasnymi stronami internetowymi oraz nastgpita pewna konsolidacja dziatan
sprzedazowych sieci i druku.

Réwniez Torstar Digital jest w znacznej mierze samodzielnym dziatem on-line.
Jednak zarowno w przypadku CanWest, jak Torstar, gietdowe informacje o wynikach
sugerujg niemal ptaskg krzywg przychoddéw z reklamy w druku, przypominajgcg
sytuacje, jaka wystepuje w wigekszosci innych krajow. Tymczasem Globe & Mail, ze
wzgledu na ztozong strukture udziatow, ktérych czesc¢ nalezy do Torstar, nie jest juz
tak chetne do ujawniania wynikéw finansowych. Mimo, iz posiada odrebng grupe on-
line, jako firma operujaca tylko jednym tytutem posiada wysoce zintegrowane dziaty
cyfrowy i druku.

Stany Zjednoczone

Udato nam sie zestawi¢ bardzo szczegotowy obraz sytuacji panujgcej obecnie w
USA na rynku reklamy on-line, wykorzystujgc do tego dane zebrane w trakcie
naszych badan i korzystajgc z niektérych innych biezgcych badan firmy Borrell
Associates.

Podana przez NAA cyfra 2.7 miliarda USD przychodow gazet z operacji w sieci ma
wedtug zatozen wzrosng¢ w roku podatkowym 2007 do nieco ponad 3.2 miliarda
USD, czyli o prawie 22 procent, Jest to tempo wzrostu nizsze od oczekiwanego w
innych krajach, lecz odzwierciedla dojrzewanie amerykanskiego rynku... i jest to
takze jedyna kategoria z oczekiwanym wzrostem w tegorocznej dziatalnosci gazet
amerykanskich, przy 2. procentowym oczekiwanym spadku dla drukowanych



ogtoszen drobnych i branzowych, i kolejnej, obliczanej w stosunku rocznym obnizce
0 4 procent w zakresie dochodow ze sprzedazy naktadu.

Scene reklamy internetowej gazet w USA mozna podsumowac w ten sposaob:

e Odpowiada za 5.5 procenta do 6 procent catkowitych przychodéw gazet;
e Oczekuje sie, ze udziat przychoddéw z sieci w catkowitych przychodach gazet
w latach 2008/2009 siegnie 10 procent.

Lecz przy malejgcych catkowitych przychodach i rosngcych kosztach marginesy
zysku ulegajg zawezeniu, z przecietnie 28 procent w 2000 roku do okoto 23 procent
w roku ubiegtym.

Najwieksze zagrozenia stojgce przed przemystem prasowym to, wedtug jego relacji:

e Google i Yahoo
e Darmowe strony ogtoszen drobnych i branzowych, takie jak CraigsList
e Strony firm nie zwigzanych z gazetami i dziatajgcych wytgcznie w Internecie,
takie jak Monster, eBay, itp.
[Tabela, str. 13:]

Amerykanscy wydawcy gazet codziennych

Przychody z operacji on-line jako procent catkowitych przychodéw brutto

2001 2002 2003 2004 2005 | 2006 2007 f
Washington 3,6% 4,2% 5,4% 6,6% 84% | 10,9% | 13,7%
Post Co.
Belo Corp. 1,8% 2,7% 3,3% 4,1% 5,7% 7,7% 9,8%
Knight Ridder 1,4% 1,9% 2,7% 3,8% 5,4% nie nie
podano |podano
Morris nie nie 3,2% 4,1% 52% | 7,5% 9,4%
Communications | podano |podano
New York| 2,1% 2,4% 2,9% 3,8% 4,7% | 6,3% 8,1%
Tomes Co.
McClatchy 1,5% 2,1% 2,5% 3,5% 4,7% | 6,1% 7,8%
Gannett 1,2% 1,5% 2,1% 3,0% 46% | 59% 7,3%
Tribune Co. 1,5% 1,9% 2,3% 3,0% 3,6% | 5,5% 6,8%
Media General 0,6% 1,2% 1,8% 2,5% 3,5% | 4,5% 5,9%
Scripps Nie Nie Nie 2,4% 3,0% | 3,8% 5,1%
podano |podano |podano
Firma prywatna Nie Nie 1,8% 2,0% 26% | 3,8% 5,2%
podano |podano
Lee Entreprises 0,9% 1,5% 1,4% 1,7% 25% | 3,3% 4,3%
Journal Register | 0,9% 1,0% 1,2% 1,e% 1,7% 3,2% 4,3%
Journal Nie Nie 1,0% 1,5% 2,0% | 2,9% 3,7%
Communications | podano |podano
Firma prywatna Nie Nie 1,2% 1,6% 23% | 2,8% 3,4%
podano |podano
Firma prywatna Nie Nie 1,0% 1,4% 1,7% | 2,5% 3,3%




podano |podano

Firma prywatna Nie Nie <1.0% | <1,0% | 1,0% | 1,5% 2,2%
podano |podano

Firma prywatna <0,1% | <0,1% 0,1% 0,5% 0,8% | 1,3% 1,7%

Firma prywatna <0,1% | <0,1% 0,1% 0,1% 0,9% 1,0% 1,4%

Srednia dla| 1,6% 2,0% 2,5% 3,4% 4,5% | 6,0% 6,9%
firm
wydawniczych

Srednia ogélna | 1,3% 1,7% 2,1% 3,2% 4,3% | 54% 6,2%

Wielka Brytania

Najbardziej udane operacje on-line — prowadzone w wiekszosSci przez
Srednionaktadowe grupy ogolnopanstwowe typu ,quality” — informujg, ze 10 do 12
procent swoich przychodow z reklam czerpig obecnie z sieci, podczas gdy gazety
regionalne (nawet te bedgce czescig wiekszych kompanii) oraz gazety
ogolnopanstwowe o nizszym naktadzie na ogot szacujg przychody z sieci na okoto 5
procent.

Grupa Trinity Mirror, w swoich informacjach przeznaczonych dla akcjonariuszy,
podaje, ze:

e Przychody z mediéw cyfrowych wzrosty o 120 procent, z 11,1 miliona do 24,5
miliona funtéw.

e Jako proporcja catkowitych przychoddéw grupy, sektor cyfrowy wykonat
spektakularny skok z 2,1 procenta do 4,8 procent.

Dane te wydajg sie zbiezne z informacjami podawanymi przez inne dzienniki o
podobnym profilu, na przyktad tabloidy, dzienniki regionalne, itp., sam za$ wzorzec
(jesli juz nie same dane procentowe) jest poréwnywalny z wynikami obserwowanymi
w innych krajach.

Associated Northcliffe Digital, obejmujgcy holdingi dziatajgce wytgcznie w Internecie,
w swoim raporcie rocznym (2006) przewiduje, iz jego przychody z sieci przekroczg
90 milionéw funtdéw, co czyni go jednym z dominujgcych cyfrowych graczy na rynku
brytyjskim. Co jeszcze bardziej istotne, przypadek ten wskazuje logiczng droge
rozwoju dla firm medialnych, polegajgca na tym, by zwréci¢é uwage na caty rynek on-
line, nie zas wytacznie na jego komponent powstaty na bazie ich dziennikow i
dziennikowych marek. Wrécimy jeszcze do tego zagadnienia w dalszej czesci
raportu.

Inne kraje

Cho¢ poszczegodlnych respondentdw nie mozna identyfikowaC za wyjgtkiem
przypadkow, gdy dane pochodzity z oficjalnych raportéw dla akcjonariuszy, udato
nam sie przyjrze¢ nieco blizej wynikom operacji w sieci firm dziatajgcych w réznych
krajach. Jako ostrozne uogdlnienie mozna podac fakt, ze najwyzsze wyniki wydajg
sie pochodzi¢ z krajow anglojezycznych. Do pewnego stopnia moze to
odzwierciedla¢ liczbe ich ludnosci, a zwtaszcza naktad ich wiodgcych dziennikéw.
Sposrdd innych czynnikéw warto wymieni¢ dostep do szerokopasmowego Internetu




oraz wptyw (a czasem brak) konkurencji, a nasze badanie nie zajmuje sie
szczegotowo tymi kwestiami. Niektore z tych konkluzji bedg miaty zatem charakter
bardziej intuicyjny niz oparty na konkretnych danych statystycznych.

Finlandia — w 2006 roku reklama on-line stanowita ponad 5 procent catej reklamy w
dziennikach — w poroéwnaniu z 3 procentami w 2005 roku. Liczby te wydajg sie
zbiezne z tempem wzrostu notowanym w kilku innych krajach.

Szwecja — Wyniki podobne do rezultatéw otrzymanych w wielu innych krajach. W
odniesieniu do dziennikow mniejszych i regionalnych stosunek on-line/druk wydaje
sie bliski 3 procentom, wzrasta jednak wyraznie na poziomie wyzszego naktadu i
ogolnokrajowego zasiegu. Schibsted, wiodgca skandynawska grupa prasowa, w
swoim raporcie za 2006 rok ujawnia, ze w minionym roku jej przychody z operacji w
sieci wzrosty o ponad 60 procent. W sumie reklama w sieci odpowiada 8,9 procenta
catosci szwedzkiego rynku reklamowego.

Norwegia — W 2006 roku udziat reklamy w sieci w catym norweskim rynku
reklamowym wynosit 8,4 procenta, co oznaczato wzrost o 42 procent w poréwnaniu z
rokiem poprzednim. Jednakze w Norwegii reklama typu ,search word” stanowi
jedynie 8 procent catosci rynku reklamy on-line. Wedtug raportu rocznego Schibsted
jest to ,znacznie mniej niz w innych krajach, na przyktad w Wielkiej Brytanii, gdzie
dziatalno$¢ reklamowa ,search word” odpowiada za niemal 50 procent catosci rynku
internetowej reklamy, oraz w Stanach Zjednoczonych, gdzie udziat ten oscyluje w
granicach 30 procent.

Australia — Wyniki za poétrocze ogtoszone przez Fairfax, drugiego pod wzgledem
wielkosci wydawce gazet w Australii, ukazujg spektakularny wzrost skali operacji
cyfrowych tej firmy:

e W latach 2003 — 2007 udziat przychodow z reklamy on-line w catosci
przychodow grupy wzrést z 2 do 9 procent.

e Co jeszcze wazniejsze, wskaznik EBIDTA wzrést z wkiadu wysokosci 1,3
procenta do spektakularnego udziatu na poziomie 13,7 procenta.

e Wzrost postepuje nadal w bardzo szybkim tempie, ze skokiem w wysokosci 44
procent w stosunku rocznym na koniec 2006 roku.

Hong Kong - Reklama internetowa ma 3,1 procent udzialu w catosci rynku
reklamowego.

Przygladamy sie blizej niektérym danym liczbowym

Do kwestionariusza wtgczyliSmy pytania stuzgce zbadaniu strumieni przychodow
poza tradycyjnymi pionowymi ogtoszen, jak rowniez oszacowaniu, w jakim zakresie
sprzedaz wigzana reprezentowana jest w catosci przychoddéw z sieci. Nie wszyscy
respondenci odpowiedzieli na te pytania. Wsrdéd tych, ktérzy odpowiedzieli,
wykrylismy wiele rozbieznosci. Po czesci zawazyt na tym by¢c moze fakt
zréznicowanej kategoryzacji przychoddéw. | tak na przyktad jeden z uczestnikow
brytyjskich powiedziat nam, ze jego firma oferuje wytacznie pakiety druk/on-line, a
zatem w rachunkowosci nie wyrdznia przychoddw pochodzgcych tylko z sieci.

Przychody z ptatnego placementu w wyszukiwarkach internetowych



W kategorii ptatnego wyszukiwania otrzymalismy wiele zréznicowanych odpowiedzi.
Cho¢ Borrell Associates widzi w tej kategorii strumien przychodow o stale rosngcym
znaczeniu w USA i Kanadzie, reszta swiata nie jest pod tym wzgledem juz tak
jednomysina. Pewien respondent z Finlandii przyznat tej kategorii zero, a pewien
respondent szwedzki ujawnit az 30 procent. Jedna z najwiekszych brytyjskich grup
internetowych oszacowata udziat tego sektora na 1 do 2 procent.

Procentowe szacunki przychodéw ze sprzedazy wigzanej

| znowu odpowiedzi na to pytanie nie wskazujg jasnego wzorca czy trendu, cho¢
udato nam sie wysledzi¢ pewng tendencje do podawania znacznie nizszych liczb
przez autonomiczne grupy on-line posiadajgcych catkowicie lub w znacznej czesci
niezalezne zespoty sprzedazy, a znacznie wyzszych przez mniejsze grupy oraz
niskonaktadowe gazety regionalne i lokalne. Najnizszy szacunek (uzyskany od duzej
brytyjskiej grupy zarzgdzanej niezaleznie od operacji sektora druku) wynosit 1
procent; Hong Kong ujawnit nam rezultat w wysokosci 30 procent; W Finlandii wyniki
byty niskie — na poziomie okoto 4 procent reklamy on-line ze sprzedazy wigzanej i to
wszystko niemal wytgcznie z rekrutacii.

W Kanadzie rozstrzat wynikéw byt duzy, z przecietng w pasie 20 — 25 procent dla
wiekszych grup (z trendem spadajgcym w miare wzrostu catkowitych przychodow),
do maksimum na poziomie 80 procent w przypadku duzej grupy dziennikéw
lokalnych, ktérej strategia polega — w ogdlnym zarysie — na sprzedazy pakietow, ale
z przewidywanym na ten rok spadkiem do 70 procent w miare wzrostu catkowitych
przychodow z sieci o 30 procent; ponadto 70 procent od innej (mniejszej) sieci
dziennikéw lokalnych.

Reklamy typu ,,display”, bannery i okienka (pop-upy)

Nasza ankieta zachecita respondentow do duzego wyboru odpowiedzi, z pewng
zbieznoscig w pasie od 20 do 30 procent. Jednak wielu uczestnikdw w ogdle nie
udzielito na to pytanie odpowiedzi.

Liczba pracownikow sprzedazy pracujacych wytacznie na potrzeby sieci
Zadalismy to pytanie aby stwierdzi¢, czy istnieje jakakolwiek korelacja pomiedzy
sitami sprzedazy pracujgcymi tylko na potrzeby sieci oraz poziomem catkowitych
przychodow.

W rezultacie zachodzgcych przemian sity sprzedazy rosng pod wzgledem liczby. W
2006 roku w Stanach Zjednoczonych liczba pracownikéw sprzedazy zatrudnionych w
biurach lokalnych i pracujgcych tylko dla sieci wzrosta o 26 procent. Cyfry budzetowe
na 2007 rok podawane Borrell Associates przewidujg dodatkowy, 35. procentowy
wzrost zatrudnienia w sprzedazy w roku biezgcym. Niektére najwicksze lokalne
strony internetowe zatrudniajg obecnie po dwa tuziny lub wiecej pracownikéw
sprzedazy pracujgcych wytgcznie dla sektora on-line niezbednych gdy firma odchodzi
od modelu sprzedazy wigzanej aby skoncentrowac sie na sprzedazy tylko do sieci.

Mediana przychodow brutto w przeliczeniu na jednego pracownika sprzedazy
pracujgcego tylko na potrzeby sieci wynosita 278.570 dolara, a w przypadku
najwiekszych portali internetowych liczba ta wzrastata trzykrotnie.

[Tabela, str. 15]



Przychoéd w przeliczeniu na jednego pracownika sprzedazy dla sieci

USA — mediana 280.000 USD
Kanada — najwyzszy 2 miliony USD
Kanada — srednia 1 milion USD

Kanada — lokalne 500.000 USD

WIk. Brytania — $srednia  750.000 USD — 1 milion USD
Zrodto: SFN 2007, Borrell Associates

Liczby te skalkulowano na podstawie informacji otrzymanych od 1.329 miejsc
internetowych poprzez podzielenie przychoddéw brutto przez liczbe 0sob
zatrudnionych w sprzedazy i sprzedajgcych tylko reklamy internetowe. Liczby
zawierajg pewng baze reklam ,pakietowych”, ktore otrzymuje firma internetowa.

Bazg statystyczng, ustalong przez Borrell Associates, jest jeden sieciowy
przedstawiciel handlowy na 500.000 USD dochodu z sieci. Opierajgc sie na $redniej
ustalilismy, ze wiekszos¢ uczestnikow badan wydaje sie osiggac lepsze rezultaty,
zwtaszcza w Wielkiej Brytanii, gdzie kilka grup donosito o sprzedazy blizszej wartosci
1 miliona USD w przeliczeniu na jednego sieciowego przedstawiciela handlowego. A
w Kanadzie najwieksze grupy wypadty jeszcze lepiej, ze srednig prawie 2 milionéw
USD dla tych wydajgcych wysokonaktadowe gazety miejskie; ze srednig 1 milion
USD dla dziennikbw o $rednim naktadzie; i opadajgcg znacznie blizej do
statystycznej bazy 500.000 USD w przypadku gazet lokalnych.

Przychody z reklamy mobilnej/PDA wiaczone w catos¢ przychodéw on-line

Nie zebralismy zadnych danych w odniesieniu do reklamy mobilnej i PDS, chociaz
kilku uczestnikbw wskazato jg jako obszar wzrostu. Z tych, ktdérzy odpowiedzieli na
pytanie, przychody na tym etapie wydajg sie (wedtug ich wtasnych stéw) ,nieistotne” i
,bez znaczenia”!

Wartos¢ dolara on-line

Nie byto takiego pytania w ankiecie, a gdybysmy je zamiescili, prawie na pewno nikt
by na nie nie odpowiedziat. A ma ono krytyczne znaczenie i poszperaliSmy nieco w
sprawozdaniach dla akcjonariuszy aby sprawdzi¢, co uda nam sie znalezé. Tak
naprawde bardzo niewiele firm podaje precyzyjne szczegdty na temat zyskownosci
ich operacji w sieci, cho¢ coraz bardziej widoczny staje sie trend ku prezentowaniu i
podkreslaniu tak zwanych historii sukcesu.

A zatem, czy dolar w reklamie on-line przynosi podobne zyski jak dolar z druku? W
poczatkowych latach aktywnosci w sieci z pewnoscig nie byt. Analiza informaciji dla
akcjonariuszy i nowe badania Borrell Associates wskazujg, ze w fazie budowy
dziatbw on-line oraz znaczgcych inwestycji w nowe technologie platform i
zatrudnianie pracownikdw marginesy zysku byty znacznie ponizej tych uzyskiwanych
z reklamy w druku. | oczywiscie, strata dolara z reklamy w druku spada niemal w
catosci na margines zysku, totez migracja mogtaby uratowaé¢ przychody (albo
przynajmniej ich czes¢), ale z pewnoscig nie zyski.



Tym niemniej, w miare dojrzewania operacji internetowych horyzont zysku znacznie
sie przejasnit. Dobrym przyktadem moze tu by¢ Trinity Mirror Group w Wielkiej
Brytanii. Pomiedzy 2005 i 2006 rokiem:

e Przychody z mediow cyfrowych wzrosty o 120 procent, z 11,1 miliona do 24, 5
miliona funtéw

e Jako proporcja w catkowitych przychodach grupy, sektor cyfrowy podskoczyt z
2,1 procenta do 4,8 procenta.

e Zysk uzyskany z operacji cyfrowych wzrést z 29 procent w 2005 roku do 32
procent w 2006.

e Wskazany procent zysku odpowiadat wzrostowi o 147 procent pod wzgledem
finansowym.

e Zysk z podstawowych operacji druku spadt w tym samym czasie o prawe 21
procent.

A jesli poszperamy nieco gtebiej w sprawozdaniach finansowych i wynikach za
poétrocze firmy Fairfax z Australii, wskaznik EBIDTA dla operacji w sieci utrzymuje sie
obecnie na poziomie przekraczajgcym 60 procent — o 28 procent wiecej dla roku
finansowego 2006. Chociaz wzrost ten nie pokrywa presji deprecjacji zwigzanej z
inwestycjami w sektor cyfrowy, i tak jest to wynik zadziwiajgco dobry, ktory
pozostawia daleko w tyle wskaznik EBIDTA dla dziatu druku, oscylujgcy na poziomie
nizszym niz 25 procent.

Skala wzrostu w innych firmach takze podkresla prawdopodobiehstwo, ze rozmiary i
zyski sg ze sobg powigzane. Guardian Media Group (w swoim raporcie rocznym za
2006) oswiadcza, ze w latach 2005 — 2006 jej operacje on-line wzrosty o 41 procent,
przy 12,9 miliona odwiedzajgcych na koniec roku i 10. procentowym udziatem w
catym rynku gazetowym on-line w Wielkiej Brytanii. Brak tu wprawdzie rozbicia na
zrédta zyskow, ale jest to z pewnoscig masa krytyczna, dobitnie sugerujgca mocny
udziat sieci w zyskach, zwtaszcza, ze Guardian Unlimited ma znacznie wiekszy
zasieg internetowy niz nalezgce do firmy produkty sektora druku.

Schibsted, wiodgca skandynawska grupa prasowa, w swoim raporcie rocznym za
2006 stwierdza, ze jej przychody z sektora on-line wzrosty o ponad 60 procent, oraz
ze w 2006 roku ,Schibsted przeksztatcit sie z firmy prasowej w kompanie, ktorg
obecnie mozna takze poréwnac z przedsiebiorstwami, ktérych podstawowe dziatania
skupione sg w sieci. Udziat naszych zyskow z tego sektora wzrost w sposéb
gwattowny — z 19 do 28 procent.”

Udziat w rynku

Odpowiedzi na pytania dotyczgce udziatu w rynku uwydatnity trudnosci i wyzwania,
przed jakimi stajg dzienniki w fazie przystosowania do ostrej konkurencji o przychody
z reklamy on-line. Wiekszo$¢ respondentéw potrafita podaé¢ bardzo szczegotowe
dane dotyczace ich dziatan na rynku druku. Podczas gdy niektore z tych informag;ji
mogg mie¢ charakter subiektywny — istnieje w kohcu wiele sposobow okreslania i
ograniczania rynku, na ktorym dziata firma — pozostaje przynajmniej jasne, kto jest
konkurentem w zakresie reklamy i naktadu. Gdy jednak przychodzito do okreslania
udziatow w rynku on-line, Jarkko Kyttanen z finskiej firmy Helsingin Sanomat
przemowit, jak sie zdaje, w imieniu wielu przedstawicieli przemystu prasowego:



.Niestety, pomiary udziatu w rynku na poziomie produktu.kategorii mogg by¢ bardzo
niedoktadne...”, podobnie jak Eva Josefsson z Goteborgd-Posten, ktéra bez trudu
podata szczego6towe szacunki w odniesieniu do rynku druku, na ktérym jej firma
dominuje, dodajgc jednak, ze ,nie mozemy oszacowac¢ udziatu w rynku dla tych
kategorii on-line”

StwierdziliSmy tez niewiele korelacji pomiedzy udziatami w rynku druku i sieci.
Mowigc ogolnie, dzienniki posiadajgce silng pozycje na ich rynku druku (zwtaszcza
na rynkach lokalnych) wykazujg tendencje do posiadania dos¢ silnych udziatébw w
tym, co okreslajg jako swoj rynek on-line. Jednak, co czesto podkreslali respondenci,
rynek on-line pozostaje otwarty dla znacznie wiekszej liczby graczy, a informacje
niezbedne do okreslenia udziatu — doprawdy, informacje niezbedne do okreslenia
rozmiarow konkurencji — sg trudne do wychwycenia. ,Zalezy od definicji, ogromnie
znieksztatcony przez Google” — brzmiat typowy komentarz.

Nawet w obrebie tego samego kraju procentowe udziaty on-line, do ktérych
przyznawat sie jeden respondent, rzadko komponowaty sie z tymi podanymi przez
innego, kiedy udziaty te kwantyfikowano przy udziale ich przychodow. Ciekawe
bedzie obserwowaé, czy sytuacja ta zmieni sie do czasu nastepnych badan, a byé
moze witasciwiej bytoby opracowa¢ inng metodologie, ktéra pozwoli podjgc
racjonalng prébe oceny udziatu rynkowego. Stwierdzilismy jednakze, ze w jednym (i
tylko jednym) sektorze rynku wszystkie podane liczby sumowaty sie idealnie. Dwie z
wiodgcych operacji on-line, nalezgcych do gazet brytyjskich, podaty doktadnie takie
same udziaty i z grubsza takie same przychody z ogtoszen drobnych on-line w
zakresie rekrutacji! Jesli obie majg racje, wowczas rynek ten bedzie warty ponad 160
milionéw funtéw rocznie, a by¢ moze nawet 180 milionéw funtéw.

Zatem jedyna konkluzja, ktérg mozna podsumowac¢ nasze dane, sprowadza sie do
tego, ze w wykrojeniu udziatu w rynku on-line zblizonego do udziatu w rynku druku
pomaga, gdy gazeta dominuje na swoim rynku, bo w tym przypadku duze oznacza
lepsze.

2. JAKOSCIOWE ODPOWIEDZI W BADANIACH | ANALIZY PRZYPADKOW

W poréwnaniu z sondazami przeprowadzonymi w minionych latach, Badanie metodg
analizy poréwnawczej nowych przychodéw cyfrowych WAN 2007 zawierato znacznie
wiecej pytan, ktore wymagaly wyjasnien i podania szczegdtow. Kiedy
opracowywalismy ankiete, wiedzielismy, Zze kierownictwa dziennikdbw on-line
podchodzg w sposob bardzo zréznicowany do strukturyzacji przychodow,
zarzgdzania zmianami oraz przygotowywania planow na przyszios¢ w tej
dynamicznej epoce przemian dla catego przemystu prasowego. Te jakosciowe
pytania miaty nam dopomdéc w zrozumieniu, jakiej ewolucji w czasie ulega
generowanie przychodow dla dziennikéw on-line.

Rozdziat ten, dosy¢ szczegotowy, poswiecono przedstawieniu planéw respondentow
w odniesieniu do strategii reklamowej dla sektora druku i sieci, pomiarom liczby
odbiorcow oraz roéznicom pomiedzy odbiorcami druku i sieci. Jakosciowa sekcja
naszego badania zachecita do wypowiedzi kilkudziesieciu czionkéw kadry
kierowniczej internetowych sekcji dziennikow z catego Swiata.



Rozdziat konczy ukazana szczegdtowo ,analiza przypadku” cyfrowych operaciji
medialnych grupy Fairfax z Australii, oraz odnotowanego przez nig fenomenalnego
wzrostu przychoddéw z sieci — z 2 procent przychodéw grupy w 2003 roku do 9
procent wedtug szacunkow na 2007. Wskaznik EBIDTA w tym okresie wzrost z 1,3
procenta w 2003 roku do 13,7 procenta udziatu w przychodach catkowitych.

Obserwacja horyzontu

W tej czesci badania przygladaliSmy sie temu, co — zdaniem przemystu — wydarzy sie
w najblizszym czasie. Wiekszos¢ pytan opracowano na podstawie sugestii, jakie
pojawity sie podczas nieformalnej dyskusji pod koniec 2006 roku. ZauwazyliSmy, ze
podobnie jak w poprzednich badaniach niektérzy uczestnicy nie udzielili odpowiedzi
na pytania jakosciowe. Zastanawiajgc sie nad tym doszliSmy do wniosku, ze w wielu
przypadkach przyczyng takiej sytuacji byta nieche¢ do ujawniania strategii, a
respondenci, ktérzy na te pytania odpowiedzieli, w niektorych przypadkach
podkreslali, ze ich odpowiedzi nie wolno wykorzystywa¢ w sposob, ktory pozwolitby
ich rozpozna¢. Dlatego tez nie wszystkie informacje zamieszczone w tym rozdziale
bedziemy mogli przypisa¢ konkretnym osobom lub firmom.

Kroki podejmowane w celu wsparcia malejagcych dochodéw reklamowych.
Niemato uczestnikdéw twardo wyrazato opinie, ze ich przychody z druku sg catkowicie
zadawalajgce i nie potrzebujg zadnego awaryjnego wspierania. Inni byli bardziej
ostrozni, i umieszczali te kwestie w szerszym kontekscie strategicznym
zintegrowanego podejscia do podtrzymania trwatych przychodow, a w szczegdlnosci
— zyskéw. Takag postawe wyrazit z catg mocg Jarkko Kyttanen, Product Category
Manager w Helsingin Sanomat (Finlandia), méwigc: ,reklama w druku akurat teraz
nie spada, a raczej szybko wzrasta. Ale, rzecz jasna, nikt nie zna przysztosci. Sporo
inwestujemy w rozwoj cyfrowy aby zapewni¢ wzrost”. | kontynuowat: ,Bytoby zbyt
proste przyjmowac, ze on-line uzyska udziat w przychodach z reklamy tylko od
dziennikow.”

Podobng kwestie podjeta w swojej wypowiedzi Eva Josefsson z Goteborgs-Posten
(Szwecja), wyjasniajgc, ze: ,uruchomiliSmy wiasnie naszg grupe sprzedazowg on-
line, ktéra wspotpracuje z naszg grupg sprzedazowg druku.” Jej gazeta dostrzega
zalety koordynacji pomiedzy drukiem i siecig aby zagwarantowac, ze podstawa
przychoddéw, a jeszcze bardziej — zyskow, zostanie utrzymana, a nawet bedzie
wzrastac.

W Hong Kongu przychody z reklamy w druku w zasadzie nie spadajg, wiele firm
jednak skupia sie na inwestycjach w strony internetowe poswiecone rekrutacji aby
dostarczy¢ warto$ci dodanej reklamodawcom do druku.

Na wyjgtkowo konkurencyjnym rynku brytyjskim, gdzie 4teb w teb” idzie kilka
dziennikbw ogolnokrajowych, respondenci reprezentujgcy ten sektor udzielali
odpowiedzi z zastrzezeniem o nie ujawnianiu tozsamosci. Uczestnicy ci w wiekszoSci
zamierzajg budowacC swojg strategie przychodow na sile marki, i podobnie strony
internetowe — ,rozwijane na bazie nazw silnych marek”. Grupy te wskazywaty takze
na zakupy jako sposéb podtrzymania i windowania catkowitych przychodow, choc¢
fakt ten niekoniecznie musiat mie¢ zwigzek z jakimikolwiek wykrywalnymi stratami po
stronie druku. Od innej duzej ogodlnokrajowej grupy ustyszeliSmy: ,Rozwijanie



strumienia przychodu on-line zaczyna sie od produktu, a nie od grupy sprzedazowej.
Rozwijanie marki on-line i w reklamie mobilnej pozwala nam poszerzy¢ naszg baze
klientow oraz wzmocni¢ relacje i pogtebi¢ zaangazowanie ze strony klientéw juz
istniejgcych. Zespoty sprzedazy dla sieci koncentrujg sie na powiekszaniu puli
reklamodawcow aby dostosowaé sie do réznych profilbw odbiorcow, oraz na
wykorzystaniu mozliwosci wynikajgcych ze wspotpracy platform, ktore moze
zaoferowaé marka multimedialna.”

Dzienniki lokalne i regionalne, czesto zadomowione na swoich lokalnych rynkach i
nie bedace przez to w sytuacji az tak bardzo konkurencyjnej, byty bardziej otwarte w
swych wypowiedziach. Alex Green, Dyrektor ds. Strategii Cyfrowej w Johnston
Press, dat nam zarys strategii swoje firmy jako opartej na ,kombinacji pakietéw i
reklamy tylko w sieci”, ktéra nadal zapewnia staty wzrost. Podobng wypowiedz
ustyszeliSmy od Chrisa Bisco, Dyrektora Zarzgdzajgcego CN Group, ktory powiedziat
nam: Nasza strategia opiera sie gtéwnie na tgcznych pakietach druk/on-line, ktérych
nie roztgczamy, totez oddzielne raportowanie bytoby mylgce. Oferujemy kompletna,
multimedialng pozycje we wszystkich kategoriach”, i on takze, w obrebie swoich
rynkéw, przewiduje wzrost reklamy w obu — druku i sieci — kategoriach.

Juz istniejace strategie dla ofert obejmujacych wiele platform

Pytanie to wyraznie wkraczato w obszary, o ktdérych niektérzy uczestnicy nie chcieli
moéwi¢ otwarcie. Uwypuklato takze kluczowg roznice w przemysle prasowym —
pomiedzy firmami, ktore inwestujg poza konwencjonalng ramg druk/sie¢ i tymi
(zwykle mniejszymi grupami, zakupionymi na regionie bgdZz spotecznosci lokalnej),
ktore w chwili obecnej nie uwzgledniajg w swoich planach rozwoju dziatan on-line
poza portalami oznaczonymi markami dziennikdw.

Eva Josefsson z Goteborgs-Posten wyjasnita, ze ich menedzerowie ds. klientow
kluczowych oferujg pakiety obejmujgce elementy wszystkich ich produktéw, a jedna z
mniejszych brytyjskich gazet typu ,quality” ujawnita, Zze jej jedyng biezgcq strategig
jest ,sprzedaz wigzana gdzie tylko mozna” — co ciekawe, ich stosunek przychodoéw z
reklamy on-line do catkowitych przychodéw z reklamy byt na szarym koncu
rozpietosci dla brytyjskiego przemystu prasowego. A na samym szczycie tego
zakresu byfta grupa, ktéra oswiadczyta: ,wtasnie dokonaliSmy reorganizacji ze
stworzeniem osrodkéw, ktére obejmujg zespoty z umiejetnosciami offline i online, a
takze planistow strategicznych oraz personel od rozwigzan kreatywnych.”

Jak mierzy sie liczbe odbiorcow?

Wiekszos¢ respondentow stosowata w tej dziedzinie wiasng metodologie — i
wiekszos¢ byta zadowolona z wynikdw pomiaréw. Nie wytonit sie Zaden oczywisty
faworyt. Dla Associated Northcliffe Digital (AND) byt to przede wszystkim ,zakres, w
jakim odpowiadajg i dostarczajg wskazéwek naszym reklamodawcom, czy chodzi o
samochody, nieruchomos$ci, czy prace.”, cho¢ jako jedna z najwiekszych grup
cyfrowych bedgcych w posiadaniu gazet, o bardzo znacznych inwestycjach
dokonanych przez spétke-matke w ostatnich latach (150 milionéw funtéw, wedtug
najnowszego raportu rocznego), firma ta musi posiada¢c znacznie bardziej
wyrafinowang strategie niz sugerowataby cytowana wypowiedz.



A pomiar liczby odbiorcéw postrzegany jest definitywnie jako czynnik o krytycznym
znaczeniu dla ksztattowania strategii on-line. Pewien starszy menedzer z innej
wiodacej firmy brytyjskiej powiedziat nam: ,Pojawienie sie reklamy IPTV i video byto
wielkim wydarzeniem w branzy, podobnie jak przesuniecie marek FMCG do reklamy
w sieci. Reklama video bedzie nadal rosta, a reklamodawcy bedg zabiegali o
odpowiednig zawartos¢ UGC i bardziej kreatywne sposoby na przeksztatcenie tego
rodzaju zawartosci w pienigdze. Wyglada na to, ze reklama mobilna takze wzrosnie,
chociaz najpierw musi pojawi¢ sie jakas standaryzacja formatu reklam u operatorow i
odsuniecie sie od wykorzystania tych samych pomiaréw co do kampanii w sieci.
Telefon komérkowy to jedyne w swoim rodzaju, osobiste medium, a kreatorzy reklam
i twércy pomiarow powinni wzig¢ to pod uwage.” Z tych uwag mozna wysnué
sugestie, ze pomiar liczby odbiorcow jest nie tylko bardzo wazny dla
reklamodawcow, ale istnieje tez w tym obszarze ciggta potrzeba innowacji, aby
zagwarantowac¢, ze nowe platformy i zrédta przychodow z sieci bedg stwarzaty
bezposrednig mozliwos$¢ pomiaru liczby odbiorcow.

Ogodlnie, wieksze firmy uzywajg kombinacji technik wewnetrznych i zewnetrznych.
Jarkko Kyttanen (Helsingin Sanomat): ,Mierzymy liczbe naszych odbiorcow poprzez
normalny pomiar przeptywu; (b) wieloplatformowe badania typu Atlas, gdzie mozemy
na przyktad zmierzy¢ caly zasieg naszej marki i prawie wszystko inne, czego
potrzebujemy; oraz (c) w tym roku energicznie rozwijamy takze analityke sieci.”

Kluczowe réznice pomiedzy odbiorcami druku i sieci

Co zaskakujgce, odpowiedzi na to pytanie w wielu przypadkach bardzo sie roznity. W
Goteborgs — Posten odbiorcy on-line ,sg o 10 lat mtodsi, ale pod innymi wzgledami
czynnik demograficzny jest bardzo podobny”. Helsingin Sanomat zwraca uwage na
podobng réznice wieku — ,ludzie mtodsi (do 35 lat) skupiajg sie bardziej na sieci. 43
procent uzytkownikéw sieci to ludzie ponizej 35 lat, podczas gdy udziat tej samej
grupy wiekowej (ponizej 35 lat) wsrdd czytelnikéw druku wynosi tylko 26 procent.” Ale
wiasnie od tego punktu odpowiedzi zaczynajg byc¢ interesujgce. Wedtug wypowiedzi
ich Product Category Managera: ,mezczyzni czytajg wiecej informaciji biezgcych on-
line. Tylko 43 procent uzytkownikéw sieci stanowig kobiety, podczas gdy w
odniesieniu do czytelnikow druku udziat kobiet wynosi 51 procent”. W Lawrence
World-Journal natomiast, jakby w przeciwienstwie do dominujgcego trendu: ,on-line
przycigga mtodszych i wiecej kobiet”.

Trudno nam stwierdzi¢, czy jest to tylko jednostkowe odchylenie, poniewaz bez
watpienia wigkszos¢ uczestnikdw badan w odpowiedzi na to pytanie wskazywata, ze
publicznos¢ on-line jest, uzywajgc stéw Alexa Greena (Johnston Press) ,mtodsza,
bardziej meska”.

Wsrdd respondentéw panowata naturalnie zgoda co do tego, ze publicznosé on-line
jest mtodsza, nawet jesli zakres wiekowy roznit sie nieco w zaleznosci od kraju oraz
charakterystyki indywidualnej uczestnikow. Podkre$lano takze — przynajmniej ze
strony tych, ktérzy w ogdle o tej sprawie wspomnieli — szersze perspektywy
przyciggniecia nowej publicznosci do sieci. Jarkko Kyttanen tak to ujat: ,Druk ma
charakter bardziej lokalny. Prawie 50 procent czytelnikow druku mieszka w obszarze
miejskim Helsinek. Udziat uzytkownikéw sieci (w Helsinkach) oscyluje wokot 40
procent. Hong Kong South China Morning Post powiedziat nam mniej wiecej to



samo: ,... bardziej miedzynarodowa publiczno$¢ w sektorze on-line.” |, na zasadzie
intuicji, fakt ten byt z pewnoscig prawdziwy w odniesieniu do gazet prowadzacych
statystyki od wielu lat. Washington Post on-line zawsze posiadat znacznie wiekszg
krajowg i miedzynarodowg baze odbiorcéw niz drukowana gazeta, jest to bowiem
jedno z miejsc internetowych, ktére odbiorcy spoza podstawowego obszaru obiegu
dziennika odwiedzajg w celu poczytania biezgcych informaciji krajowych. Wptyw tego
zjawiska na reklame bytby sam w sobie interesujgcym materiatem do badan.

Jakie najbardziej istotne zmiany zaszly w reklamie internetowej w ciggu
minionych 12 miesigcy?

Pytanie to skupiato sie nie tyle na obserwacji horyzontu, co na zachodzie stonca.
Perspektywy, jesli sgdzi¢ po odpowiedziach, pojmowane byty raczej indywidualnie i
odzwierciedlaty doswiadczenia lokalne. Dla South China Morning Post 2006 rok byt
okresem, w ktorym zaczety wptywa¢ pewne przychody z reklam multimedialnych.
Kilku uczestnikow wspomniato o Google AdSense i innej reklamie kontekstualnej. W
Helsingin Saniomat za najbardziej znaczgce zmiany uznano tempo wzrostu oraz
pojawienie sie operacji typu wyszukiwarek lokalnych.

Gazety brytyjskie poruszyty wiele punktéw, ktére na ogét ttumaczyly i wspieraty
znaczgcy wzrost w stosunku rocznym, odnotowany w 2006 roku. Powracajgcym
tematem byta konsolidacja rynku kluczowych konkurentéw, a takze fragmentacja
spowodowana pojawieniem sie nowych graczy dziatajgcych tylko w sieci,
rzucajgcych powazne wyzwanie juz zadomowionym. Wspominano takze o
przeniesieniu ciezaru z offine na online, o wzroScie zainteresowania
reklamodawcoéw, o ptatnych wyszukiwarkach, wzroscie on-line reklam typu ,display”,
a takze nowych formatach (np. video).

Video postrzegane jest jako znaczacy obszar wzrostu; wspominamy o tym bardziej
szczegotowo w dalszej czesci raportu.

Jakie, twoim zdaniem, szczegélnie znaczace zmiany zajdag w reklamie
internetowej w ciggu nadchodzacych 12 — 24 miesiecy?

Wszyscy prosili 0 wtgczenie tego pytania do ankiety, choé — jak okazato sie pozniej —
bynajmniej nie wszyscy byli przygotowani do udzielenia na nie odpowiedzi, a wielu
respondentéw odpowiedziato pod warunkiem, ze w raporcie nie pojawi sie ich
nazwisko ani nazwa firmy.

Jednym z najczesciej powracajgcych tematéw byt wzrost sektora on-line kosztem
sieci, a przynajmniej jego wzrost na tle znacznie wolniejszego wzrostu obszaru
druku. Elsie Cheung z South China Morning Post wspomniata o rosngcym popycie
na multimedialne platformy reklamowe, a kwestia ta znalazta takze — w roznych
odmianach — odbicie w wypowiedziach innych uczestnikow: Evy Johansson z
Goteborgs — Posten (istotne znaczenie stworzenia ,lepszego zrozumienia mozliwosci
tkwigcych w sektorze on-line”) i Jarkko Kyttanena z Helsingin Sanomat
(,zorientowane bardziej lokalnie rozwigzania reklamowe, wieksza konkurencja i
przyspieszony rozwodj produktu”). Richard Shamsi podkreslit ,ruch w kierunku
operacji wielokanatowych, a konkretnie pakietéw obejmujgcych telefony komdrkowe,



video, druk i reklame w sieci, a takze inne oferty”, a na froncie konkurencyjnym:
,Ruch Google w kierunku rynkéw ,display” oraz ogtoszen drobnych i branzowych.”

Jaki, twoim zdaniem, wplyw na druk bedzie mial rozwéj mediéw cyfrowych i
reklamy w sieci?

Ostatnie pytanie w sekcji ,obserwacji horyzontu” dotyczyto krytycznego punktu catych
badan, cho¢ w wielu przypadkach zadawalismy je ludziom niekoniecznie zwigzanym
z inwestycjami w przysztos¢ druku. Przynajmniej w tym przypadku uzyskaliSmy
wysoki stopien zbieznosci odpowiedzi! Oto ich wybor:

e Bardzo powazny wptyw na kluczowe pionowe (Wielka Brytania, Independent)

e Diugoterminowa presja na druk, zwtaszcza w obszarze ogtoszen drobnych i
branzowych (Wielka Brytania, Jonhnston Press)

e Swiat druku juz w tej chwili zwraca sie w kierunku operacji w sieci oraz
reklamy mobilnej i bedzie nadal rozwijat swoje produkty w tych obszarach.
Media cyfrowe pozwalajg na wiekszg bezposrednios¢ i interakcje od
tradycyjnego druku, a ponadto istnieje symbioza pomiedzy wszystkimi
platformami, przy czym silniejszy produkt drukowany napedza ruch w kierunku
operacji internetowych i kierowanych na telefony komérkowe. Krzywa naszych
medidw cyfrowych skacze gwattownie zawsze, kiedy udaje nam sie
zmaksymalizowa¢ znaczgce mozliwosci naszej gazety. (Wielka Brytania,
krajowy dziennik typu ,quality”, niestety — bez identyfikacji respondenta, jako
ze w swojej wypowiedzi podnosi on bardzo istotne i interesujgce kwestie).

e Media cyfrowe beda rozwijaty sie znacznie szybciej niz druk. Z drugiej strony,
wptyw na nasze przychody z reklamy ,display” w druku bedzie przez nastepne
kilkka lat — wedlug naszych oczekiwan — minimalny. Ogtoszenia drobne z
zakresu rekrutacji bedg jednak nadal wypadaé¢ z druku, i musimy rozwing¢
naprawde bardzo dobry internetowy portal rekrutacyjny aby sprzedawac
pakiety taczace reklame w druku i sieci jesli chcemy podtrzymac trwate
przychody (Hong Kong, SCMP)

e Reklama w druku bedzie nadal wzrastac, tyle, ze w wolniejszym tempie
(Szwecja, Gotebords-Posten).

e W przewidywalnej przysziosci druk bedzie nadal gtdwnym zZrédtem
przychodow i zysku.

e Sprzedaz i marketing opierajg sie na catkowitym zasiegu, nie tylko na zasiegu
druku (Finlandia, Helsingin Sanomat).

Rozdzielenie druku i sieci

Zagadnienie separacji dziatow reklamowych dziatajgcych na uzytek druku i sieci nie
byto przedmiotem Zzadnego konkretnego pytania ankiety. Niektore pytania jednakze
implikowaty jg w sposéb mniej bezposredni, a ponadto pojawita sie spontanicznie
jako temat w niektérych wypowiedziach respondentow. Nie dostrzegliSmy petnego
konsensusu w tej sprawie, cho¢ z pewnoscig widac¢ silng tendencje ku rozdzieleniu.
Firmy z bogatym portfolio dziennikédw niemal zawsze oddzielajg swoje dziaty cyfrowe
od operacji druku, chociaz pewne nakfadanie sie kompetencji od strony sprzedazy
nadal moze by¢ wtopione w organizacyjng strukture. A bardzo duze, jednotytutowe
dzienniki (na przyktad Washington Post) rowniez bardzo czesto majg odrebne dziaty
cyfrowe. W przypadku tych pierwszych kluczowym powodem separacji w pierwszej



fazie byta potrzeba znalezienia sposobu zarzgdzania zréznicowanymi dziataniami na
przestrzeni grupy, ale w obu przypadkach istnieje jeszcze inny czynnik, a mianowicie
rosngce z dnia na dzien zrozumienie, ze rynek on-line jest pod wieloma wzgledami
odmienny — i nie tylko odmienny w tej chwili, ale bedzie sie stawat jeszcze bardziej
szczegolny z uptywem czasu. Istotnie, najwieksze sukcesy odnoszg te operacje w
sieci, ktére rozwinety niezalezne platformy z markami odmiennymi od marki gazety, a
nawet konkurujgce z dziennikami o dochody z reklamy.

Borrell Associates odpowiada sie mocno za rozdzieleniem. Colby Atwood (Prezes
Borrell Associates) tak wypowiedziat sie na ten temat:

,Zalecamy, by operacje dziennika w sieci byty w miare mozliwosci jak najbardziej
niezalezne od operacji samej gazety, tak by biznes on-line mogt rozwija¢ sie i
wzrasta¢ bez ograniczenn do sprzedazy tylko tym reklamodawcom, ktorzy akurat
kupujg reklamy w druku. Dziennik powinien przyznac¢ swoim operacjom w sieci tak
wiele korzysci i aktywow (zawartoSc, pienigdze) jak to tylko mozliwe, oraz naktadac
na nie mozliwie jak najmniej ograniczen w postaci procedur i politycznego bagazu
(praktyki wynajmu, ucigzliwe krotkoterminowe wymogi ROI)” - powiedziat Atwood. :

~Jednym z aktywow, jakie gazeta moze wnieS¢ do swoich operacji on-line, sg
kontakty z aktualnymi reklamodawcami do druku, z ktorych wielu powinno byc¢ takze
reklamodawcami dla sieci. OdpowiedzZ na pytanie o to, kto powinien odpowiadac za
sprzedaz wigzang do druku/sieci, zalezy, moim zdaniem, od rozmiaréw
zaangazowania i motywacji gazety do tego, by pozwoli¢ swoim operacjom on-line na
maksymalizacje tkwigcego w nich potencjatu. Jakie decyzje podejmie kierownictwo
gazety w tej sprawie jest wyrazistym wskaznikiem tego, jak jasno dostrzega, ze
Internet staje sie coraz bardziej niezaleznym i przysztosciowym Srodkiem przekazu
dla reklamy, nie za$ dodatkiem do gazety” — kontynuowat Atwood.

,Gdybys byt Kierownikiem Sprzedazy odpowiedzialnym za internetowe operacje na
stronach dziennika, idelnym scenariuszem dla ciebie bytoby zapewne sktonienie
przedstawicieli handlowych pracujgcych dla druku do zaproszenia twojego zespoty
sprzedazowego do wspolnych wizyt i kontaktow z ich klientami — bytby to krok
pozwalajgcy tym klientom na przesuniecie ich reklamowych kontaktow w kierunku
twojego obszaru on-line, o ile bedzie to dla nich korzystne.” — powiedziat.

,Znhacznie mniej pozgdang sytuacje masz wtedy, gdy przedstawiciele handlowi on-
line sg odpowiedzialni za sprzedaz wigzang. Najpowazniejszy problem w takim
przypadku bedzie polegat na tym, ze zespot sprzedajgcy dla druku bedzie naturalnie
chronit swoich klientow druku przed kontaktami z innej strony i z niechecig patrzyt na
pomyst, by kogokolwiek z zewnagtrz dopusci¢ do tych kontaktow. W efekcie mocno
ograniczasz swoim przedstawicielom on-line mozliwosci realizacji wielu obiecujgcych
perspektyw.” — podsumowat Colby.

Choc¢ sprawy tej nie potraktowaliSmy jako odrebnego komponentu naszego badania
2007, jego wyniki wydajg sie potwierdza¢ podejscie Atwooda. Najwieksze firmy
dziatajgce w tej branzy, takie jak CanWestMediaWorks w Kanadzie i Associated
Northcliffe Digital (AND) w Wielkiej Brytanii, nie odsytajg ani nie dzielg wtasnych
przychodow z gazetami, a ponadto prowadzg po kilka platform zupetnie niezaleznie
od dziennikéw. Jest to pod pewnymi wzgledami wyrazne odejscie od praktyki



pierwszego okresu istnienia dziennikdw internetowych, kiedy wydawcy byl
zwyczajowo wynagradzani dodatkowg premig za przypisywane obu stronom
przychody z sieci — Knight Ridder, na przyktad, miat skomplikowane plany zachety
obliczone na wciggniecie do gry wydawcow, a przychody byty podwdjnie rozliczane w
rachunkach zarzgdéw zaréwno po stronie sieci, jak druku.

Cho¢ wielu uczestnikédw naszych badan nie chciatoby raczej méwié otwarcie o tej
sprawie, staje sie jasne, ze wiele kompanii medialnych skupia sie w coraz wiekszym
stopniu na pozyskaniu reklamodawcy, niz na samym medium. Wskutek takiego
podejscia przyjmujg struktury nastawione na konkurowanie o przychody z reklamy, a
gazeta i dziatajgce pod jej markg strony internetowe bedg jednym, ale tylko jednym, z
wielu wykorzystywanych do tego kanatow. Przedstawiajgc to w inny sposéb, forma
postepuje za funkcjg!

Nie zawsze jednak jest to takie proste — istnieje wiele duzych gazet wielkomiejsckich
posiadajgcych wysoce zintegrowane dziaty on-line, ktore jednoczesnie zachowujg
niezaleznos¢ niezbedng do tworzenia dodatkowych osobowosci w sieci, nawet do
tego stopnia, iz konkurujg one pomiedzy sobg o przychody z lokalnej reklamy. Jest to
naturalnie kwestia do rozstrzygniecia przez lokalne kierownictwo i w Swietle
uwarunkowan lokalnych, a by¢ moze takze obszar dalszych badan.

Fairfax odnosi sukces dzieki cyfrowej zyskownosci

Wydawcy mogg rozwingc¢ strategie cyfrowg nawet w warunkach stabngcego biznesu
podstawowego. Przyktadem — Fairfax Media w Australii.

Fairfax, drugi pod wzgledem wielkosci wydawca dziennikbw w Australii, nie
zaprzestajgc wprowadzania drobnych, dostosowawczych zmian w sektorze druku
jednoczesnie rozwija dynamicznie swoj biznes cyfrowy, ktéry — wedtug przewidywan
— w roku podatkowym 2007 ma przynies¢ 13,7 procenta catkowitych przychodow
firmy, w poréwnaniu z 6,3 procenta w roku podatkowym 2006. Dochody jego
jednostki on-line od potowy 2006 roku do potowy 2007 wzrosty o 42 procent, z 11
milionéw do 25,6 miliona dolaréw australijskich.

Pozwala to niewatpliwie utrzyma¢ wyniki Fairfax na statym poziomie. Pomimo
nieszczegolnych wynikdw w zakresie reklamy w druku w drugim poétroczu 2006 roku,
catkowite dochody Fairfax spadty jedynie o 2,7 procenta ze 124,8 milionow dolaréw
australijskich w roku poprzednim.

CEO firmy, David Kirk, mowi, ze sukcesy w tworzeniu spétek dla reklamy mobilnej
oraz wspotpraca z duzymi reklamodawcami do sieci pomogty efektywnie windowac
przychody.

Kirk powiedziat takze, ze ,W obecnych warunkach rynkowych uzyskanie wzrostu
sprzedazy reklam (do druku) byto szczegdélnym wyzwaniem, ale podeszliSmy do
sprawy kreatywnie i pracowalismy wszyscy razem aby wydoby¢, co tylko byto mozna,
z ptynnego, niestabilnego rynku.”

[Ramka, str. 21]



Cyfrowy sukces Fairfaxa
Wyniki finansowe ostatniego pétrocza australijskiej grupy Fairfax Media ukazujg
gwattowny wzrost parametrow z jej operacji cyfrowych

» W latach 2003 — 2007 udziat przychodéw z sieci w catkowitych
przychodach grupy wzrést z 2 do 9 procent

» Co jeszcze wazniejsze, wskaznik EBIDTA wzrost w wktadu rzedu 1,3
procenta do spektakularnego, 13,7. procentowego udzialu w
catkowitych przychodach

» Wzrost postepuje nadal w bardzo szybkim tempie, z 44. procentowg
zwyzkg w stosunku rocznym na koniec 2006 roku.

A w miedzyczasie Fairfax podchwycit nowg formute dla swoich najwiekszych tytutow,
najbardziej zadomowionych na rynku. Jego dzienniki o najwiekszym naktadzie to The
Age oraz Sydney Morning Herald, pierwszy zatozony 152 lata temu, drugi zas —
przed 175 laty. Tymczasem w kwietniu 2007 Fairfax ogtosit, Zze dzienniki te zmienig
postac z wielkoarkuszowej do mniejszego formatu.

Choc¢ firma ogtosita, ze zmiana ta jest w pierwszym rzedzie podyktowana dbatoscig o
wygode czytelnikdw, pewng role z pewnos$cig odegrat tez fakt, ze kurczaca sie sekcja
ogtoszen drobnych i branzowych nie wymaga juz rozpietosci kolumny typowej dla
gazet typu ,broadsheet”.

Analitycy mediéw odnotowali, ze nowy, zmniejszony format moze pozwoli¢ na
oszczednosci rzedu 14 milionéw dolaréw australijskich na przestrzeni roku dzieki
ograniczeniu objetosci informacji biezgcych oraz kosztéw tuszu, lecz poczgtkowo
oszczednosci te pochtong z pewnoscig koszty dostosowania pras drukarskich, takze
obliczane na dziesigtki milionow dolaréw australijskich.

Reklama

Fairfax Media odnidst wielki sukces w dziedzinie reklamy w sieci — obecnie zajmuje
pierwsze miejsce w Australii w kategorii ,nowosci i informacje”, a drugie w zakresie
ogtoszen drobnych w kategoriach: praca, nieruchomosci i samochody.

A ma to kluczowe znaczenie na rynku, gdzie reklama w Internecie jest nieporéwnanie
najszybciej rozwijajgcym sie segmentem, ze wzrostem rzedu 62 procent na
przestrzeni lat 2005 - 2006. Chociaz dane australijskiego Handlowego i
Gospodarczego Serwisu Doradczego wskazujg, ze udziat reklamy internetowej w
catosci rynku reklamowego tylko nieznacznie przekracza obecnie 6 procent, cyfra ta
ostro idzie w gore. Reklama internetowa jest obecnie trzecig pod wzgledem
popularnosci formg reklamy, pozostawiajgcg w tyle reklame zewnetrzng, radiowg i
zamieszczang w czasopismach. A w miedzyczasie, w 2005 roku, budzety reklamy w
mediach tradycyjnych wzrosty o imponujgce 5,2 procenta, ale juz w 2006 roku ledwie
udato im sie osiggng¢ skromne 1,2 procent. Dzienniki zatrzymujg dla siebie 38
procent rynku reklamy w mediach wartego 10,5 miliarda dolaréw australijskich, a
telewizji nie kablowej przypada 32 procent.



Fairfax, zachecony sukcesem w Internecie, chciatby go powtérzy¢ poprzez
podwazenie i zmiane obecnych praktyk zakupu i sprzedazy powierzchni reklamowe;j
oraz przez stworzenie dziennikow przysztosci. David Hoath, Dyrektor Reklamy
dziennika The Age, powiedziat, ze jego firmie ,zalezy bardzo na lepszym zrozumieniu
zaleznosci pomiedzy pewnymi typami ogtoszen i odpowiednim otoczeniem
wydawniczym, w ktorym sie ukazujg, roli proporcjonalnosci strony w kategoriach
zachety dla reklamodawcéw, znaczenia popularnosci pewnych sekcji gazety i jej
poczytnosci w zaleznosci od dni tygodnia, a takze — prawdziwego ,Swietego Graala”
efektywnosci reklamy (ROI) zamieszczanej w naszych gazetach”.

Zasada poczytnosci jest z pewnoscig réwnie wazna dla reklamodawcow, a
australijski lider pod wzgledem zakupu mediéw, Harold Mitchell, niezachwianie
wierzy, ze podejmowane przez Fairfax dziatania stuzgce zwiekszeniu liczby
czytelnikow naprawde przynoszg efekty.

Na rozwoj grupy wptyneta korzystnie jej niedawna fuzja z Rural Press, dzieki ktorej
Fairfax - pod wzgledem liczby tytutéw prasowych — stat sie najwiekszym wydawcg w
Australii.

CEO grupy, Kirk, w petni zdaje sobie sprawe, ze publicznos¢ mediow ulega
nieustannej fluktuacji i rozpada sie na fragmenty, totez rozpoznanie trendéw w
zachowaniach konsumentow jest niezwykle wazne z punktu widzenia przysziosci
gazet. Kirk rozumie takze, ze srodki przekazu ulegajg obecnie szybkim przemianom i
ze Fairfax jest w tej chwili odpowiednio ,ustawiony” strategicznie do wyzyskania tych
zmian na swojg korzysc i udanego pozostania w branzy.

Optymizm Kirka pochodzi zapewne po czesci z danych o naktadzie. Posrod
wszystkich wydawcow Fairfax moze poszczycic¢ sie najszybciej rosngcym naktadem i
poczytnoscig gazet codziennych w Australii. | tak na przyktad analizy wskazuja, ze w
latach 2003 — 2006 poczytnos¢ obu wersji — druku i on-line — Sydney Morning Herald
wzrosta o 13 procent. Zdaniem Kirka ten niewatpliwy sukces mozna przypisac
jakosciowej poprawie zawarto$ci wydawniczej.

»otajemy sie stopniowo cyfrowg kompanig medialna.”

W chwili obecnej, za posrednictwem druku i sieci, Fairfax dociera do 4,5 miliona
odbiorcow na catym Swiecie. To wtasnie ten czynnik, zdaniem samej firmy, mozna
wykorzysta¢ do zwiekszenia udzialu w rynku reklamowym, przede wszystkim ze
wzgledu na imponujacy zasieg on-line.

~otajemy sie stopniowo cyfrowg kompanig medialng. Docieramy teraz do wiekszej
liczby ludzi niz kiedykolwiek w catej naszej historii” — powiedziat Bruce Wolpe,
dyrektor spraw korporacyjnych w Fairfax Media.

Fairafx zdat sobie sprawe, ze Internet i technologia telefonii komérkowej pozwala w
sposbéb niewyobrazalny poszerzy¢ granice zasiegu, a ponadto sprawnie kooperuje i
pozostaje w trwatej relacji z drukiem, mediami cyfrowymi, zawartoscig edytorialng
oraz reklama.



Wzrost na poziomie 75,6 procenta w zakresie przychoddéw cyfrowych odzwierciedla
ogromny wzrost liczby odbiorcow odwiedzajgcych Fairfax Digital. Jednym z
czynnikdw napedzajgcych ruch cyfrowy jest nawigzanie partnerstw strategicznych z
czterema najwiekszymi australijskimi operatorami sieci telefonéw komodrkowych.
Firma stworzyta juz stanowisko dyrektora ustug mobilnych aby zajgt sie rozwijaniem
dostaw ustug na tym ogromnie przysztosciowym rynku.

Konsekwentnie realizowane plany bezustannej innowacji spotykajg sie z dobrym
przyjeciem ze strony reklamodawcéw. Obszary gospodarki i przemystu, ktére
obecnie siegajg do swoich rynkéw za posrednictwem Fairfax Digital, to miedzy
innymi sektor zdrowia, urody i rekreaciji, firmy farmaceutyczne i producenci napojow
alkoholowych.

Silne i dynamiczne operacje w zakresie ogtoszen drobnych i branzowych zapewnity
dobre wyniki reklamie typu ,display”, a zwlaszcza wzrost sprzedazy lukratywne;j
reklamy z dziedziny motoryzacji i nieruchomosci, jak twierdzi Liam Walsh, Dyrektor
Sprzedazy Mediow w Fairfax Digital.

Czy rzeki ztota wysychaja?

Pomimo wzrostu nakfadu, sekcja ogtoszen drobnych i branzowych Fairfaxa — niegdys
przez kierownictwo nazywana ze wzruszeniem ,rzekami ztota” — miata pasc pierwszg
ofiarg zagarniania, czy wrecz potykania rynku reklamy przez operacje on-line. Fairfax
sprzeciwit sie temu trendowi, wykorzystujgc do tego wtasne strony internetowe. W
ciggu pieciu lat udziat ogtoszen drobnych i branzowych spadt z 47 do okoto 42
procent — odzwierciedlenie zwrotu reklamodawcéw w strone sieci.

Tony Hale z The Newspaper Works zauwazyt. ,Nikt nie jest w stanie zaprzeczyc¢
dryfowi w strone sieci — i bez watpienia bedzie on trwat nadal — ale operacje on-line
przyciggajg wcigz nowych reklamodawcow.”

A David Kirk stwierdzit, ze: ,To, jak Fairfax potraktowat i zareagowat na zagrazajgce
nam niebezpieczenstwo migracji ogtoszen drobnych i branzowych w dot, w kierunku
gazet typu ,metro”, bylo ogromnie wazne dla zapewnienia w przysztosci sukcesu
naszej firmie — poniewaz zrozumieliSmy koniecznos¢ podjecia szybkich dziatan,
staraliSmy sie obrdéci¢ sytuacje na naszg korzys¢.”

Niedawno Fairfax zdobyt dominujgcy udziat w zakresie krajowych wiadomosci on-
line, ogodlnokrajowej reklamy w sieci, a takze wigkszos¢ internetowych ogtoszen
drobnych i branzowych. Analitycy przemystu medialnego przewidujg, ze dochody
Fairfax Media osiggng wkrotce 20. procentowy udziat w catkowitych dochodach

grupy.

Kirk przypisuje internetowy sukces swojej firmy wielu czynnikom: ,Udato nam sie
wydoby¢ wiecej z mniejszych rynkow, zréznicowaliSmy nasze platformy medialne i
poszerzyliSmy krgg naszych odbiorcéw” — powiedziat.

Nadal jednak reklama typu ,display” pozostaje najwazniejszym zrodtem przychoddéw
dla dziennikbw w Australii. Od 2002 roku ten rodzaj reklamy odnotowat rzeczywisty
wzrost od 52,3 do 57,6 procent.



Fairfax ma innowacyjne podejscie do tego sektora reklamy, z jego notkami ,post-it” i
reklamami panoramicznymi. Nowe ufatwienia i ustugo w zakresie druku, zdaniem
samego Kirka, ,zagwarantuja, ze reklamodawcy za naszym posrednictwem dotrg do
swoich rynkow i zapewnig mediom Fairfaxa nowe strumienie przychodéw.”

W Melbourne, w siedzibie The Age, ,okretu flagowego” Fairfaxa, Dyrektor
Komunikacji Nigel Henham opowiada wyczerpujgco o postepach i nowych
technologiach stosowanych do produkcji drukowanej wersji dziennika: ,Z naszg
poprzednig drukarnig nie byliSmy w stanie dotgczy¢ do gazety wiecej niz trzech
wktadek — teraz dochodzimy nawet do osmiu. Mozemy tez zaoferowa¢ wydania
ograniczone strefowo, stwarzajgc reklamodawcom mozliwos¢ skierowania ich
przekazu do konkretnych regionéw.”

Australijski pejzaz prasowy

Potgczenie Rural Press Limited oraz Fairfax Media (przedtem John Fairfax Holdings
Limited), drugiej i trzeciej pod wzgledem wielkosci grupy prasowej w Australii, do
ktorego doszto 5 kwietnia 2007 roku, byto najwiekszg zmiang w branzy dziennikow
australijskich na przestrzeni ostatnich 20 lat. News Limited jednakze nadal pozostaje
na pierwszym miejscu pod wzgledem przychodow z naktadu, poniewaz baza
odbiorcéw druku nie ulegta wiekszym zmianom, a znane wszystkim marki, niczym
godfa na wierzchotkach masztow, nadal dominujg nad rynkiem.

Australia posiada dwa dzienniki ogolnokrajowe, dziewieC dziennych gazet miejskich
(metropolitalnych) oraz okoto 40 dziennikdbw regionalnych, nie liczac setek
tygodnikow oraz gazet specjalistycznych i lokalnych. Wychodzi tam takze dziewie¢
metropolitalnych dziennikdéw niedzielnych i wiele innych, w osrodkach regionalnych.

e News Limited to prawdziwy gigant australijskiej sceny prasowej. Nalezy do
niego The Australian, podobnie jak inne dzienniki w Darwin, Adelajdzie,
Hobart, Melbourne, Sydney i Brisbane, gazety niedzielne w tych samych
miastach i dodatkowo w Perth, a takze duze regionalne gazety codzienne na
Ztotym Wybrzezu i w Far North Queensland. Pod wzgledem udziatu grupa
kontroluje 68 procent australijskiego rynku (70 procent gazet miejskich oraz
30 — 35 procent wszystkich australijskich dziennikbw o mierzonych
naktadach). Jest tez najwiekszym wydawcg gazet lokalnych w Australii.

e Fairfax Media posiada udziaty w dziennikach regionalnych i operacjach w
sieci i jest wydawcyg: The Age w Melbourne, The Australian Financial Review
oraz Sydney Morning Herald. Z innych aktywéw firmy mozna wspomnie¢ o
udziale w biznesowym tygodniu BRW. Niedawno potgczone Fairfax Media i
Rural Press kontrolujg 24 procent gazet regionalnych. Fairfax jest takze
najwiekszym wydawcg dziennikéw w Nowej Zelandii.

e Rural Press (obecnie potgczony Z fairfax Media) jest najwazniejszym
australijskim wydawcg i wytworcg w zakresie druku publikacji na tematy
rolnicze; kontroluje sie¢ regionalnych gazet codziennych, w tym wychodzgce
w Ballarat i Bendigo, a takze w Launceston, Burnie i Tamworth. Za swo;j
,okret flagowy” uwaza The Canberra Times.

e Australian Provincial Newspapers (APN) posiadajg 14 gazet codziennych
wychodzgcych w stanach Queensland i Northern New South Wales, a



ponadto jest najwickszym komercyjnym nadawcg radiowym w Australii. Ma
takze dzienniki i czasopisma w Nowej Zelandii, w tym najwiekszg gazete
codzienng tego kraju, the New Zeland Herald, wychodzgcg w Auckland.

e Jedyng australijskg gazetg dzienng typu ,metro”, ktéra pozostaje niezalezna
od duzych grup medialnych, jest wychodzgca w Perth West Australian.
Dziennik ten moze jednak w najblizszej przysztosci zmieni¢ wiasciciela,
poniewaz organizacja Channel 7 zakupita strategiczny holding w jej spotce
macierzystej, Western Australian Newspapers.

e W Australii wychodzi tylko garstka dziennikébw regionalnych, ktore sg w
posiadaniu niezaleznych wiascicieli — gazety dzienne w Shepperton i Mildura
w stanie Victoria, Wagga Wagga i Broken Hill w stanie Nowa Potudniowa
Walia.

¢ Na ulicach Sydney i Melbourne, a ostatnio tez Brisbane, od poniedziatku do
pigtku po lunchu mozna napotkaC stojaki wypetnione egzemplarzami
darmowego, codziennego tabloidu dla przechodniéw (adresowanego
zwtaszcza do miodszych odbiorcéw, ktérzy nie czytajg regularnie gazet).
Inna, znana od dawna darmowa podmiejska gazeta codzienna, the Manly
Daily, wychodzi w Sydney.

Mark John Sheenan petni funkcje zwierzchnika stowarzyszonego departamentu
Regionu i Rozwoju Uniwersytetu Deakin; jest takze kierownikiem programu public
relations dla studentow.Pracuje ponadto jako redaktor Asia Pacific Public Relations
Journal.

3. SIECI OGLOSZEN BRANZOWYCH | DROBNYCH

Sieci ogtoszen branzowych i drobnych przynoszg korzys$¢ reklamodawcom i mediom
reklamowym dzieki stymulowanemu rozwojem mediow cyfrowych zjawisku zwanemu
.Efektami Sieci”. Sama sita sieci pozwala stworzy¢ nieproporcjonalnie wiekszy krag
potencjalnych odbiorcow dla danego produktu czy ustugi w porownaniu z
publicznoscig lokalng, do ktérej docierata informacja o nich przed epokg digitalizaciji.

Tradycyjny model biznesowy w odniesieniu do ogtoszen drobnych i branzowych
opiera sie na geografii lokalnej, z dziennikami petnigcymi funkcje kanatu dystrybuciji
dla list ogtoszen kierowanych do prenumeratorow na ich miejscowych rynkach. Z
chwilg, gdy gazety rozpoczety dystrybucje ogtoszen drobnych i branzowych za
posrednictwem ich lokalnych stron internetowych, zasieg geograficzny odbiorcow
poszerzyt sie znacznie poza grono prenumeratorow, a w wiekszosci przypadkow
pozwolit wyjs¢ z przekazem na forum ogdlnokrajowe, a nawet miedzynarodowe.

Internetowy model sieci ogtoszen branzowych i drobnych, stanowigcy potaczenie
zasobow ogtoszen wielu roznych gazet, umozliwia ogolnokrajowg i miedzynarodowg
dystrybucje ogtoszen, z dodatkowg korzy$cig w postaci wzajemnej promocji
wszystkich uczestniczagcych w nim mediéw. Rezultatem jest znacznie zwiekszony
ruch cyfrowy dla tej samej reklamy lokalnej, a takze mozliwos¢ stymulacji tego ruchu
w kierunku portali lokalnych dla lokalnie skierowanych odczytéw.

Z punktu widzenia konsumenta sieci ogtoszen branzowych i drobnych zapewniajg
znacznie wzbogacong oferte poszukiwanych produktéw, dajgc wiekszg mozliwosc
wyboru produktéw i ustug, ktére majg zamiar naby¢. Witasnie ta cecha sieci ogtoszen



drobnych i branzowych wzmaga w ogromnym stopniu naptyw odbiorcéw ze znacznie
poszerzonego obszaru oddziatywania.

Same gazety uczestniczgce w sieci to na ogot przedsiebiorstwa czerpigce finansowe
zyski wtasnie ze wspomnianych efektow sieci. Tego rodzaju sieci okazaty sie
niezwykle zyskownym biznesem, cho¢ w niektorych przypadkach nie byty zdolne
nawet w przyblizeniu odzyska¢ utraconych przychoddéw, ktére przemiescity sie z
wysokowydajnego kanatu druku do niskowydajnego kanatu Internetu. Aby postuzy¢
sie przyktadem, Careerbuilder.com, najwiekszy rekrutacyjny portal internetowy w
Stanach Zjednoczonych, zarobit okoto 700 milionow USD w przychodach za 2006
rok, przyciggajgc ponad 1,6 miliona odwiedzajgcych w listopadzie 2006 roku. W
Norwegii FINN.no, najwieksze w tym kraju strony internetowe poswiecone
ogtoszeniom drobnym i branzowym, zarobity w 2006 roku 398 milionéw koron
norweskich, czyli 65,5 miliona USD i zaliczajg sie do przedsiebiorstw internetowych
przynoszacych najwicksze zyski w Norwegii.

Wiele krajowych sieci ogtoszen drobnych i branzowych przynosito bardzo znaczace
zyski w dtuzszych okresach czasu oraz dostosowato swoje modele biznesowe w ten
sposob, by zmaksymalizowacé zyskownosc.

Ogodlnie powiedzie¢ mozna, ze sieci ogtoszen drobnych i branzowych na catym
Swiecie kopiowaty nawzajem swoje podejscia do strategii biznesowych. Wystarczy
tylko przyjrzec sie faktom:

e Wiekszos¢ sieci ogtoszen drobnych i branzowych pozostaje wtasnoscig firm
prasowych.

e Sieci powstawaty jako $rodek obrony przeciwko miedzynarodowym
konkurentom takim jak Google czy Yahoo oraz przeciwko konkurentom
krajowym z nie-tradycyjnych kompanii medialnych.

e Wiekszosciowy wkiad reprezentujgcych gazety sit sprzedazy ogtoszen
drobnych i branzowych do sieci zostat zastgpiony przez wiekszosciowy udziat
wiasnych sit sprzedazowych sieci.

Oto kilka bardziej istotnych réznic w modelach biznesowych:

e Wiasnosc niektorych sieci opiera sie na mniejszosciowych udziatach wielu
partnerow, podczas gdy inne majg jednego wiekszosciowego wtasciciela.

e W niektorych przypadkach gazety partnerskie uczestniczg w podziale
przychoddéw z sieci, w innych — sie¢ stanowi ogniwo partnerstwa stuzgcego
wzajemnej promogiji.

Ponizej przedstawiono trzy analizy przypadkow odnoszacych sukcesy krajowych
sieci ogtoszen drobnych i branzowych: Fish4 w Wielkiej Brytanii, FINN w Norwegii
oraz Classified Ventures w Stanach Zjednoczonych.
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CEO: Joe Slavin

Baza: Londyn

Zasieg: Wielka Brytania

Rok zatozenia: 1999

Przychody w 2006 roku: 290 milionéw funtow
Przewidywane przychody w 2009 roku: 650 milionéw funtow

Partnerzy — zalozyciele: Newsquest Media Group, Northcliffe Newspapers Group
Limited, Trinity Mirror i Guardian Media Group Regional Newspapers, w tym 650
gazet regionalnych i 190 regionalnych portali internetowych.

Ruch: 2,5 miliona odrebnych odwiedzajgcych dla Fish4Jobs.co.uk, w poréwnaniu z
2,2 miliona odrebnych wizyt dla najpowazniejszego konkurenta, Monster.

Fish 4: liczby ogtoszen i przychody

Pionowa (branza)| Liczba ogtoszen| Przychody za| Przewidywane

ogtoszen w maju 2007 2006 rok (w|przychody w 2009
milionach funtéw) |roku (w milionach

funtéw)

Fish4jobs 50.000 200 400

(rekrutacja)

Fish4Homes 250.000 35 150

(nieruchomosci)

Fish4cars 100.000 55 100

(samochody)

.oila sieci ogtoszen drobnych i branzowych bierze sie zapewne z dawnego
przekonania, ze wszelkie ogtoszenia i reklama majg charakter albo lokalny, albo
krajowy” — powiedziat Joe Slavin, CEO Fish4, jednego z przynoszacych najwieksze
zyski przedsiebiorstw internetowych na Wyspach Brytyjskich. Fish4 wystartowat w
1999 roku aby konkurowac z przedsiewzieciami takimi jak Monster, miedzynarodowy
portal rekrutacyjny, na rynku brytyjskim — po to, aby potgczy¢ lokalne listy ogtoszen w
ogolnokrajowej skali. ,To jest naprawde ciekawe, bo bardzo pokrecone. Monster
wykonat jeden zakret aby staé sie portalem lokalnym, a gazety majg perspektywe
wyjscia na ogolnokrajowe pole.”




Sie¢ Fish4 promowana jest przez stowarzyszone gazety oraz ich strony internetowe
w zamian za to, ze ich reklamy sg rozpowszechniane w ogolnokrajowej sieci
brytyjskiej. Dzienniki sprzedajg ogtoszenia do sieci, nie otrzymujg jednak zadnego
udziatu w przychodach. ,Zabijasz to i zjadasz” — w ten sposob Slavin opisuje umowe
pomiedzy Fish4 i gazetami — gazety majg przychody jesli sprzedadzg reklamy. Kazda
z firm zatozycielskich ma udziaty w Fish4, ktora przynosi coraz wieksze zyski. Slavin
szacuje, ze przychody Fish4 podwojg sie z 200 milionéw funtéw w 2006 roku do
okoto 400 milionow funtow w 2009. Okofo potowy ogtoszen zamieszczanych w
portalu pochodzi od gazet, a druga potowa jest rezultatem wysitkbw wtasnego
zespotu sprzedazowego portalu, ale proporcjonalny udziat tych drugich stale rosnie.

Od poczatku 2006 roku, kiedy Slavin objgt stanowisko CEO, sie¢ Fish4 przeszta
prawdziwg metamorfoze. Z firmy polegajgcej na ,sprzedazy wigzanej” dokonywanej
przez timy sprzedazowe gazet przeksztatcili sie w agresywng i ekspansywng
organizacje sprzedazowa.

,Podejmujemy inicjatywe i sami potrzgsamy drzewami zamiast po prostu czekaé, az
sprzedaz wigzana poprowadzi Fish4 za nas”.- powiedziat Slavin — ,Jest dramatyczna
réznica w tym, jak nam sie udato zwyciezy¢ na rynku. Stale jesteSmy w ofensywie i to
naprawde poptaca. Rozmawiamy z 2 milionami pracownikow w catej Wielkiej Brytanii
i otrzymujemy cate pakiety zamiast jakiejs tam sprzedazy wigzanej. Nasze przychody
nigdy nie byty wyzsze; coraz bardziej wyprzedzamy naszg branze (pod wzgledem
Sredniej wzrostu)”.

Przy rozwijaniu krajowej sieci ogtoszen branzowych i drobnych Slavin poleca trzy
kluczowe strategie:

¢ Nie ma sensu toczy¢ w nieskonczonos¢ starej wojny. Nowa wojna to po jednej
stronie sie¢ portali, po drugiej zas — Monster. To nie jest wojna z lokalna
gazetg. Zapomnij wreszcie o tych starych bzdurach i spojrz na sprawe od
nowej strony.

e Nie oceniaj zbyt nisko wartosci twojego wtasnego produktu. Gazety majag
fenomenalng zdolno$¢ do generowania reakcji, totez uwierz w swoj produkt |
nie zarzucaj tak predko stryczka na drzewo. ,Kiedy rozmawiam z zespotami
sprzedazowymi gazet i pytam ich, jak wiele, ich zdaniem, odpowiedzi wptywa
na oferty pracy przedstawiane na najlepszych portalach rekrutacyjnych, mowig
mi: 1000 albo wiecej, a czasem 500 albo wiecej, i wielu ludzi podnosi reke.
Tymczasem odpowiedz brzmi: mniej niz piec. Styszgc to zdajg sobie sprawe,
ze majg do zaoferowania co$ wartosciowego. Jesli potrafisz potgczy¢ reakcje
na druk z reakcjg na sie¢ — to dopiero jest obezwtadniajgce, odpowiedzi na
oba te media nigdy nie doréwna zaden portal pracy. Nadeszta nowa era: druk i
Internet naprawde uszczesliwig klientow.

e To jest biznes ekspansywnej sprzedazy. Idziesz do jakiejkolwiek gazety w
Wielkiej Brytanii i rozmowy idg tam, a nie do nas. Wykonujemy tu okoto 85.000
rozmow telefonicznych w ciggu miesigca. | przysiegam, ze zaden z tych ludzi
(z agencji rekrutacyjnych) nigdy sam nie dzwoni do nas. Musimy wyjs¢ mu
naprzeciw i poprosi¢, zeby robit z nami biznes.

Zarzadzanie niezwykle dynamicznym wzrostem to jedno z najwiekszych wyzwan,
przed jakimi Fish$ staje w tym roku. Slavin powiedziat: ,Juz teraz przescigamy
sredni, 30 — 35 procentowy wzrost w naszej barazy. Nasza zdolnos¢ do wtasciwego



pokierowania rozwojem, do pogodnienia naszych ludzi ze sprzedazy, do sprawienia,
ze jak najwczesniej zaczng sie przyczynia¢ do wspodlnego sukcesu — oto wielkie
wyzwania, jakie przed sobg mamy” — dodat.

ClassifiedVentures.com

CEO: Daniel Jauernig

Baza: Chicago

Zasieg: Stany Zjednoczone

Pionowe: Samochody, domy, mieszkania
Rok zatozenia: 1997

Przychody w 2006 roku: 340 milionéw USD, z 20. procentowym marginesem zysku
przed opodatkowaniem

Przewidywane przychody w 2007 roku: 425 milionow USD

Przewidywany wzrost przychodéw: przewiduje sie 30 — 35. procentowy wzrost
przychodow przez co najmniej pie¢ najblizszych lat.

Partnerzy, w tym 170 dziennikéw, to miedzy innymi: McClatchy, 25,5 procent;
Tribune Co,, 27,8 procenta; Gannett, 23,6 procenta; Washington Post, 16,5 procenta;
Belo, 6,6 procenta.

Zatrudnienie: 1000 pracownikéw, potowa zaangazowanych w operacje
sprzedazowe i dodatkowo 500 osb6b sprzedajgcych do sieci CV we wszystkich 170
formach prasowych.

[Tabela, 28)

ClassifiedVentures.com

Przychody w 2006 roku
Pionowa ogtoszen |Przychody w 2006 roku |Procent przychodéw
drobnych i branzowych | (w milionach USD) pochodzacych od gazet
Cars.com (samochody) 265 20 procent
Apartments.com 65 30 procent
(mieszkania)
Homescape.com i|95 100 procent dla
Homegain.com (domy) Homescape

ClassifiedVentures.com, pierwsza na $wiecie sie¢ ogtoszen drobnych i branzowych,
powstata przed dekadg (w 1997 roku) w Stanach Zjednoczonych jako spotka
partnerska kilku z najwiekszych amerykanskich sieci prasowych. Po pierwszych
pieciu latach, ktére okazaty sie trudne, CV wyszio na pozycje lidera rynku w
kategoriach: samochody i mieszkania, zajmujgc jednocze$nie drugie miejsce pod
wzgledem ogtoszen ,nowe domy”, po przodujgcym absolutnie w tej kategorii portalu
Realtor.com.

Podczas gdy 170 uczestniczgcych w sieci gazet, nalezgcych do pieciu konsorcjow
prasowych, w pierwszym okresie zapewniato wiekszo$¢ ogtoszen w zakresie




wszystkich pionowych, z uptywem czasu CV i jej sity sprzedazowe, liczgce ponad
500 pracownikow, zapracowujg dzisiaj na Iwig czes¢ przychoddéw przekraczajgcych
420 milionéw dolardéw.

W miare, jak klienci w swoich zwyczajach poszukiwania ogtoszen dryfujg coraz
bardziej od gazet w strone sieci, coraz wiecej ruchu i ogtoszen sptywa z
ogolnokrajowych sieci on-line — méwi Jauernig.

-W rezultacie tej sytuacji dzienniki muszg sta¢ sie czescig tej ogdlnokrajowej sieci.
Dziesiec lat temu, kiedy lansowalismy cars.com, 50 procent ruchu naptywato ze stron
internetowych gazet. Teraz jest to mniej niz 20 procent. To po prostu odzwierciedla
dzisiejsze zachowania konsumentéw” — ttumaczyt.

Jauering ma pare rad dla tych, ktorzy myslg o stworzeniu ogodlnokrajowych sieci
ogtoszen branzowych i drobnych:

1. Sprébuj zmusi¢ siebie do myslenia wybiegajgcego poza kanony, daj sieci
swobode robienia tego, co ma sens, sprzedawania na lokalnym rynku, albo za
posrednictwem  sit  sprzedazowych  kooperujgcych we  wspdlnych
przedsiewzieciach. Bgdz otwarty na roézne sposoby sprzedazy, rozwijania
produktu i wprowadzania go na rynek.

2. Zapewnij sieci dobry start, a szanse jej sukcesu wzrosng. Jesli wejdziesz na
rynek z opdznieniem, byé moze, aby wystartowac, bedziesz musiat dokonac
jednego czy dwoch zakupow. Nie sgdze, by i teraz byto za pdzno, ale pod
katem tego, co zamierzasz zrobi¢ , bardziej sensowne sg witasnie zakupy,
ktore pomogg rozkreci¢ interes. Inwestorzy typu ,trzeciej strony” bardzo
komplikujg sprawy, poniewaz zalezy im przede wszystkim na szybkim
wygenerowaniu zysku.

3. Aby zwiekszyé szanse sukcesu przedsiewziecia zapewnij mu na wejsciu
odpowiedni kapitat. Microsoft i Google majg w swoich bilansach miliardy, co
pozwala im na dokonywanie zakupow. Gazetom trudno dotrzymac im kroku.
Zapewnij przedsiewzieciu kapitat i daj mu swobode robienia tego, co ma sens,
aby ochroni¢ odziedziczone aktywa.

Uczestniczgce gazety sprzedajg ogtoszenia na poziomie sieci. Potowa przychodow
pochodzi ze strony CV, druga potowa — ze strony gazet. ,Rozwijamy produkty i
promujemy produkty, zas gazety te produkty sprzedajg. Nasze produkty swojg sitg
wspierajg strony internetowe gazet, a one zapewniajg nam odpowiednig promocje” —
powiedziat Jauering.

ClassifiedVentures wydaje takze wiele pieniedzy na promowanie swojej krajowej
marki poprzez reklame i kontrakty dystrybucyjne. | tak na przyktad CV wydaje
kazdego roku miliony na reklamy w Kelly Blue Book i Microsoft Network (to jest MSN)
aby napedzi¢ ruch do Cars.com. ,tgcznie w 2006 roku wydalismy 85 milionéw USD
na promocje naszych stron internetowych. Tymczasem Monster reinwestuje 80
procent swoich przychodoéw w rozwijanie produktéw” — mowi Jauering.

Marze brutto wynoszg 20 — 25 procent przed opodatkowaniem. Pretaksowe marze
Monstera to 22 procent, a w Yahoo utrzymujg sie na poziomie 25 procent.



Najwiekszym wyzwaniem, jakie staje przed ClassifiedVenture w 2007 roku, to
rosngca konkurencja w kazdej kategorii ogtoszen drobnych i branzowych. Nasze
wyzwanie to koniecznos¢ ponownej reinwestycji przychodéw w sprzedaz i marketing,
a takze pogtebienie penetracji rynku dla kazdej z pionowych ogtoszen. Jednym ze
sposobow, aby tego dokonac, jest na przyktad dotarcie do franczyzowych dileréw
samochoddéw. Kolejnym wyzwaniem jest podniesienie cen, tak by przyblizy¢ sie pod
tym wzgledem do mediéw tradycyjnych. W tej chwili proporcja wynosi tylko 30 do 40
centow na dolara.

W tym roku Jauering chciatby powiekszy¢ liczbe pracownikéw sprzedazy,
udoskonali¢ marketing i produkty, rozwing¢ nowe produkty i doda¢ wiecej tresci
konsumenckich aby zapewni¢ ciekawy kontekst ogtoszeniom na swoich stronach. ,W
kategorii ,motoryzacja” chetnie dodalibysmy zawarto$¢ tworzong przez odbiorcéw, w
tym materiaty video. Zawartos¢ sprawia, ze uzytkownicy stajg sie bardziej aktywnie
zaangazowani” — powiedziat Jauering. CV testuje takze zawartos¢ mobilng dla stron
internetowych poswieconych ogtoszeniom o nieruchomosciach.

FINN.no

CEO: Terje Seljeseth

Baza: Oslo

Zasieg: Norwegia

Pionowe ogtoszen: Samochody, domy, praca, rzeczy uzywane
Rok zatozenia: 2000

Przychody w 2006 roku: 398 milionéw koron norweskich, czyli 65,5 miliona USD,
jedna z przynoszgcych najwigksze zyski norweskich firm internetowych.

Zysk EBIDTA w 2006 roku: 148 milionow koron norweskich, czyli 24,4 miliona
USD.

Przychody w 2005 roku: 270 milionobw koron norweskich.

Partnerzy — udzialowcy: 62 procent udziatbw w posiadaniu Aftenposten, gazety
Shibsted. Udziatowcy mniejszosciowi, ktérzy takze dostarczajg ogtoszen, to
norweskie gazety regionalne: Adresseavisen (Trondheim), Bergens Tidende
(Bergen), Stavanger Aftenblad (Stavanger) oraz Faedrelandsvennen.

Ruch: W kwietniu 2007 roku zanotowano 1,2 indywidualnych odwiedzajgcych.

Zatrudnienie: 180 pracownikéw, z tego potowa po stronie sprzedazy, a potowa po
stronie technicznej, w wiekszosci rozwijajgcych nowe produkty i pracujgcych nad
poprawg produktéw juz istniejgcych.

Zdaniem Terje Seljesetha, sita ogolnokrajowej sieci ogtoszenh drobnych i branzowych
jest jej zasieg rynkowy obejmujgcy cata Norwegie. ,Dzisiaj efekt sieci daje o sobie
zna¢ znacznie mocniej niz w 2000 roku, a to z powodu bardzo silnej pozycji
rynkowej, jakg FINN zdobyt sobie w Norwegii. Posiadamy dogtebng wiedze o rynku i
naprawde jestesmy wiodgcym portalem ogtoszen drobnych i branzowych” —
powiedziat Seljeseth.



Pie¢ gazet codziennych, w tym jedna ogolnokrajowa, Aftennposten, oraz pie¢
regionalnych: Adresseavisen (Trondheim), Bergens Tidende (Bergen), Stavanger
Aftenblad (Stavanger) i Faedrelandsvennen zapewnia site promocyjng oraz
dostarcza list ogtoszen zebranych z obszaru catego kraju.

Funkcje gazet partnerskich sg dzisiaj w znacznym stopniu odmienne niz w 2000
roku, kiedy startowat portal. Teraz dzienniki dostarczajg znacznie mniej ogtoszen. Nie
zapewniajg tez FINN.no tyle promocji wzajemnej co na poczatku jej istnienia.
Wszystkie sekcje ogtoszen klasyfikowanych w pieciu gazetach oznaczone sg markg
FINN. ,Branding jest bardzo przydatny jes$li chodzi o ustanowienie bezpiecznej marki
w opinii klientéw. Teraz nie jest juz tak wazny. Teraz wychodzimy na zewnatrz i sami
zdobywamy ogtoszenia, bezposrednio od klientdbw — prywatnych i biznesowych.
Teraz to my konkurujemy z gazetami, a to duza réznica” — mowi Seljeseth.

,Najwazniejszg lekcjg dla stron internetowych gazet jest to, by pozwoli¢ stronom z
ogtoszeniami konkurowa¢ pomiedzy soba. Istniejg przyktady sieci, ktore nigdy tak nie
zrobity. Bardzo trudno zbudowacC z sekcji ogtoszeniowych gazet sie¢ odnoszaca
sukcesy na rynku, nie pozwalajgc jednoczes$nie tej sieci na wewnetrzng konkurencje,
na swego rodzaju kanibalizm. Trzeba pozwoli¢ im konkurowaé miedzy sobg. |
wiasnie ta strategia zapewnita firmie staty wzrost ilosci ogtoszen z uptywem czasu” —
dodat Seljeseth.

,Kolejna lekcja otrzymana od systemu Fish4 jest taka, ze udato im sie zbudowac sie¢
przy zachowaniu rownych udziatéw, a jest to bardzo trudny model” — kontynuowat —
~Jesli chodzi o FINN, Aftennposten posiada 62 procent, a inny majg znacznie
mniejsze udziaty.” Seljeseth przyznat takze, ze znacznie tatwiej podejmowac decyzje
kiedy jedna firma jest w posiadaniu kontrolnego pakietu udziatow.

Zdaniem Seljesetha, istnieje kilka kluczy do sukcesu sieci, ktéra dopiero startuje:

1. Pozwdl firmie konkurowac¢ ze sobg sama.

2. Zadbaj o to, by firma angazowata sie na roznych polach i aby zbudowata
prawdziwg organizacje. Stworz kulture on-line, a nie kulture gazety. Gazety
nie przywykly do tworzenia nowych i szybko rosngcych przedsiebiorstw. Nie
zatrudniaj po prostu ludzi z gazety; zatrudniaj ludzi z réznych kategorii
ogtoszen branzowych.

3. Zorganizuj firme z jedng kompanig na pozycji dominujgcej, tak jak w naszym
przypadku Aftenposten.

Gazety mogg sprzedawac firmie on-line rézne kategorie ogtoszen w postaci
wigzanych pakietéw, w tym ogtoszenia motoryzacyjne, nieruchomosci, rekrutacyjne i
dotyczgce rzeczy uzywanych.

Najwazniejszym wyzwaniem stojgcym przed siecig FINN w 2007 roku sg nowe,
innowacyjne produkty. Wtasnie teraz penetracja FINN w kazdej pionowej rynku jest
bardzo wysoka, totez, jesli chcg rozwijac sie i rosng¢, muszg pomysle¢ o stworzeniu
nowych produktow. W tym roku FINN zamierza wylansowac strony internetowe
poswiecone podrézom oraz spotkaniom towarzyskim. FINN stara sie takze
zaktualizowac rozwigzania technologiczne w aktualnych portalach.



.Przez caty czas staramy sie ulepszacC nasze produkty i rozglgdamy sie za nowymi
sposobami zarabiania pieniedzy. Naszym najnowszym osiggnieciem w tej dziedzinie
jest wykonywanie zdjec i krecenie filméw video doméw w zupetnie nowy sposob.
Uzywamy do tego matych modeli helikopteréw, ktére filmujg dom i jego otoczenie.
Tworzymy takze tréjwymiarowe modele doméw, ktore ludzie mogg ,urzadzic¢” przy

pomocy narzedzi dostepnych on-line” — powiedziat.
[Ramki str. 30]

Przychody FINN.no w latach 2005 — 2006

Pionowa ogtoszen Liczba ogtoszen w 2005 |Liczba ogtoszeh w 2006
Samochody 290.000 333.000

Domy 85.000 98.000

Praca 53.000 96.000

Rzeczy uzywane (rowery,|408.000 780.000

meble, itp.)

Zrodto: Finn.no

Wzost przychodow FINN.no
w latach 2002 - 2006
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4. WNIOSKI

Jedng z najbardziej istotnych informacji, jakie wyniesliSmy z tegorocznego,
przeprowadzonego przez WAN Badania metodg analizy poréwnawczej nowych
przychodoéw cyfrowych jest ta, ze kierownictwo branzy wydaje sie coraz bardziej
znuzone badaniami. Kolejnym waznym powodem do unikania odpowiedzi na pytania
byta niewatpliwie niecheé¢ do dzielenia sie informacjami, ktére mogtyby okazac sie
przydatne dla konkurencji. Pomimo, iz WAN przyktada wielkg wage do ochrony
informacji o zrodtach danych finansowych i wymienia jedynie firmy sktadajgce
publiczne sprawozdania dla akcjonariuszy, zauwazyliSmy rosngcg nieche¢ do
ujawniania danych o przychodach, a zwlaszcza prognoz finansowych. Fakt ten w
naturalny sposob ogranicza poréwnania i analityczng zawarto$¢ raportu; moze takze
wptyng¢ na cele i projekty planowanych w przysztosci badan.

Wielu uczestnikéw juz w tej chwili posiada precyzyjne strategie na przysztos¢ w
odniesieniu do operacji w sieci, a takze rozwigzato z sukcesem niektore napiecia
powstajgce na styku druk/on-line. Takze ten fakt byl, w przypadku niektérych
uczestnikéw, zrodtem niecheci do udzielania informacji, ktére mogtyby pomoc w ich
rozpoznaniu cho¢by ze wzgledu na same wymienione szczegoty.

Nadal mozna zaobserwowaC wyrazistg korelacje pomiedzy wielkoscig naktadu i
wysokoscig przychoddéw z reklamy w sieci, z najwyzszym przychodem w przeliczeniu
na jednostke nakfadu uzyskanym przez dzienniki o naktadach najwiekszych. Pod tym
wzgledem zgadzajg sie dane ze wszystkich badanych krajow. Jednakze, choc¢
dostrzegamy wieksze skupienia na nizszych poziomach przychodow, istnieje takze
pewna liczba gazet o przychodach z sieci znacznie przewyzszajgcych przecietng dla
ich poziomu naktadu. Wskazuje to na dostepny potencjat wzrostu przynajmniej dla
tych dziennikéw, ktére majg mocna pozycje na swoich rynkach.

Dyskusja dotyczgca separacji dziatow on-line i druku nadal toczy sie w najlepsze.
Ogodlnie jednak powiedzie¢ mozna, ze wystepuje tendencja ku niezalezno$ci i
autonomii, oraz do zatrudniania zespotow sprzedazowych pracujgcych wytgcznie na
potrzeby sieci. Korzystne wyniki przyjecia takiego podejscia znalazty potwierdzenie w
kolejnych studiach Borrell Associates, a takze w naszym badaniu. Pamietajgc o tym,
strategia pakietéw i sprzedazy wigzanej wydaje sie przynosi¢ do$¢ zadawalajgce
wyniki na poziomie dziennikdw lokalnych oraz mniejszych gazet regionalnych.
Naturalnie, jak juz powiedziano wyzej, pozostaje kwestig otwartg, czy te wyniki
mogtyby ulec poprawie gdyby wspomniane dzienniki przeniosty swojg sprzedaz on-
line do oddzielnej grupy. Model autonomiczny juz funkcjonuje w niektérych wiekszych
gazetach miejskich i ogolnokrajowych, ktére w rzeczywistosci pozostajg kompaniami
jednotytutowymi (np. New York Times, Washington Post), lecz juz nie w innych (np.
kanadyjski Globe & Mail), ktére mogg posiadac¢ dziat cyfrowy, tym niemniej istnieje w
nich stosunkowo wysoki poziom integraciji.

Operacje sieci majg aktualnie znaczgcy udziat w operacyjnych zyskach. Wiele gazet
dla operacji w sieci podaje wskaznik EBIDTA w granicach 30 — 40 procent, z
najwyzszymi notowaniami powyzej 60 procent. Jest to zachecajgce nie tylko jako fakt
sam w sobie, lecz takze dlatego, iz stanowi obietnice, ze operacje on-line bedg w
stanie zastgpic strate zysku ze statycznego lub spadajgcego naktadu oraz reklamy w



druku w przemysle, gdzie w chwili obecnej marginesy zyskow zaledwie przekraczajg
20 procent.

Zaleznos¢ portali internetowych gazet
od kategorii ogtoszen drobnych
i branzowych, 2006

Rekrutacja

48% N
X
| Inne
. 25%
:'f':j
Motoryzacja Nieruchomosci
15% 12%

Zrodio: Borrell Associates

Sektor on-line wzrasta nadal w szybkim tempie, ze srednig ponad 40 procent rocznie,
i trend ten zapewne utrzyma sie do roku 2008. Najwieksze kompanie medialne
donoszg o wzroscie przekraczajgcym 60 procent, cho¢ trzeba tu stwierdzi¢, ze
rozwoj w tym tempie nie ma zapewne charakteru statego. Te same firmy na lata 2007
i 2008 przewidujg wzrost rzedu 25 procent. Dalszego rozwoju oczekuje sie we
wszystkich kategoriach, zwtaszcza w ogtoszeniach drobnych on-line z zakresu
rekrutacji, poniewaz to wtasnie tg pionowg uczestnicy wymieniali najczesciej jako
kluczowg dla ich sukceséw w sieci. To, oczywiscie, ma sens. W sytuacji, gdy
ogtoszenia klasyfikowane w sieci przynoszg ponad trzy czwarte wszystkich
przychodow on-line, a rekrutacja odpowiada za potowe, a czesto nawet wiecej,
przychodow z ogtoszen klasyfikowanych w sieci, jest to z pewnoscig gtowny front
walki. | takze kluczowy, poniewaz w tym sektorze szczegolnie ostro zaznacza sie
konkurencja ze strony firm dziatajgcych wytgcznie w Internecie. Byta to — i jest nadal
— podstawowa kategoria dla druku i jesli gazety nie zdotajg utrzymaé swojej
dominacji w zakresie ogtoszen rekrutacyjnych w sieci, bedg miaty spore problemy.

Wazng sprawg dla niektérych grup byta marka. To, czy skupi¢ sie na markach
dziennikdw, na portalu grupy, czy tez reagowaC w zaleznosci od uwarunkowan
lokalnych i konkurencji o reklame w sieci pozostaje naturalnie kluczowg decyzjg.
Obserwuje sie powolne, lecz rosngce zrozumienie, ze w pogoni za przychodami z
sieci gazeta i oznaczone jej markg strony internetowe mogg by¢ jedynie
rozwigzaniem czesciowym. The Lawrence Journal-World, gazeta niskonaktadowa
(uczestniczgca w tym badaniu) stanowi wazny przedmiot ,analizy przypadku” dla
catego przemystu prasowego, mowi Gordon Borrell, poniewaz ,jest przyktadem
matego dziennika, ktéry robi doktadnie to, co powinien robic.” Internet — utrzymuje
Borrell — ,daje gazetom DWIE wielkie mozliwosci — jedna to ochrona franczyzy druku,
druga — agresywny atak na konkurentow. The Lawrence Journal-World, maty
dziennik o naktadzie 20.000 egzemplarzy, wychodzi w Lawrence, w stanie Kansas,



miescie uniwersyteckim — w poblizu potozony jest kampus University of Kansas. No
wiec gazeta tworzy LJWorld.com aby reprezentowato jej interesy i Lawrence.com
jako niepokorne, troche prowokacyjne odzwierciedlenie tego, czego pragnie miode
pokolenie w tej spotecznosci. Majg tam link do portalu gazety i nazywajg go
»Zasuszonym wydaniem”. Inni uczestnicy wykorzystali pewne odmiany tego tematu, a
niektorzy autentycznie i kompletnie oddzielili operacje on-line od gazety, dajgc im
dostownie wolng reke w zakresie ich internetowej strategii.

Kazdy, co naturalne, pragnie wiedzie¢, gdzie zakopany jest garnek ztota. Ptatne
wyszukiwarki i video to najczesciej wspominane obszary potencjalnego wzrostu,
podkre$lane konsekwentnie przez wiekszo$¢ uczestnikbw badania i zywo
Zilustrowane liczbami w studium Borrell Associates. Czy taka bedzie przyszto$¢
pozostaje kwestig, ktdrg bedziemy chcieli zbadac za rok i w nastepnych studiach.

A zatem, podsumowujgc, 2006 rok byt okresem, w ktérym operacje gazet on-line
osiggnety dojrzatos¢. Wzrost przychodow byt nadal zdecydowany, a wzrost zyskéw w
wielu przypadkach spotegowany do poziomu, na ktérym zaczynat kompensowac
straty zyskow z druku; ponadto wiekszos¢ firm sfinalizowato kluczowe elementy
swojej strategii on-line.

5. DODATEK
Swiatowe Stowarzyszenie Wydawcoéw Prasy Codziennej

2006 — 2007 Swiatowe Stowarzyszenie Wydawcéw Prasy Codziennej: ,Badanie
metodg analizy poréwnawczej nowych dochodow cyfrowych”, przeprowadzone od
lutego do kwietnia 2007 roku.

Borrell Associates Inc.
Executive Strategies form Local Media

Ankieta

Odpowiadajgc na pytania dotyczace przychoddw, prosimy o podanie danych za:
e Ostatni rok dziatalnosci gospodarczej zakornczony w 2006 roku oraz
e Jesli to mozliwe, budzet na rok dziatalnosci gospodarczej dobiegajgcy konca
w 2007 roku

Informacje kontaktowe

Kraj

Gazeta

Nazwisko

Stanowisko

e-mail

Numer telefonu (poprzedzony numerem kierunkowym kraju)
Waluta: prosimy o podanie danych w walucie rodzimej

Pytania ogéline
Liczba gazet codziennych, do ktérych odnoszg sie podane nizej dane
Wielko$¢ naktadu kazdej gazety, do ktérej odnoszg sie podane nizej dane



Catkowity ruch w sieci (liczba indywidualnych odwiedzajgcych w ciggu miesigca)

Catkowite przychody roczne — 2006 [1}
e Naktad
Reklama typu ,display”, w druku
Reklama typu ,display” w sieci [2]
Ogtoszenia drobne i branzowe w druku
Ogtoszenia drobne i branzowe w sieci
Inne przychody z druku lub sieci, prosimy o wyszczegolnienie

Przewidywane przychody roczne — 2007 [1]
e Naktad
Reklama typu ,display” w druku
Reklama typu ,display” w sieci [2]
Ogtoszenia drobne i branzowe w druku
Ogtoszenia drobne i branzowe w sieci
Inne przychody z druku i z sieci, prosimy o wyszczegdlnienie

Ogtoszenia drobne i branzowe w sieci — 2006 [1]
¢ Motoryzacja
e Sprzedaz i wynajem nieruchomosci
e Rekrutacja
e Inne (prosimy o wyszczegdlnienie)

Ogtoszenia drobne i branzowe w sieci — 2007 [1]
e Motoryzacja
e Sprzedaz i wynajem nieruchomosci
e Rekrutacja
e Inne (prosimy o wyszczegolnienie)

Operacje w sieci, dodatkowe wyszczegdlnienie

e Przychody z sieci wigczone w wymienione juz wyzej i uzyskane z przesytek
bezposrednich do potencjalnych klientow (na rzecz wtasnej organizacji lub na
ptatne zlecenie reklamodawcow)

e Przychody z ptatnego placementu w wyszukiwarkach

e Szacowany udziat procentowy przychoddéw brutto ze sprzedazy wigzanej
(procent przychodu generowany biezgcg sprzedazg dla druku, do ktérego
dodano operacje internetowe) [3]

e Liczba pracownikow sprzedazy pracujgcych wytgcznie na potrzeby sieci [4]

e Przychody z reklamy mobilnej/PDA witgczone w catkowite przychody z sieci.

e Przychody on-line pochodzace z przedsiewzie¢ kooperacyjnych [2]

Obserwacja horyzontu
¢ Kroki podejmowane dla wsparcia przychodow z reklamy
e Juz istniejgce strategie dla ofert obejmujgcych wiele platform
e Jak mierzona jest liczba odbiorcow?
e Jakie najbardziej istotne zmiany w reklamie on-line zaszty w minionych 12
miesigcach?



e Jakie, Panstwa zdaniem, najbardziej znaczace zmiany w reklamie on-line
zajdg w ciggu nadchodzgcych 12 — 24 miesiecy?
e Kluczowa réznica pomiedzy odbiorcami druku i sieci.

Udziat w rynku

Analiza udziatu w rynku stanowi podstawowy miernik z tego prostego powodu, ze:
.Nie mozna rozwija¢ czego$, o czym sie nie wie”. W badaniu tym pytamy o szacunki
tylko dla nastepujgcych kategorii: reklama typu ,display” oraz ogtoszenia drobne i
branzowe, w odniesieniu do reklamy w druku i w sieci na twoim rynku w 2006 roku.

Druk
¢ Reklama typu ,display”
e Ogtoszenia drobne i branzowe
- Catosé
- Motoryzacja
- Nieruchomosci
- Rekrutacja
- Inne
Siec¢:
e Reklama typu ,display”
e Ogtoszenia drobne i branzowe
- Catos¢
- Motoryzacja
- Nieruchomosci
- Rekrutacja
- Inne

Przypisy

[1] Podajgc wysokos¢ przychodow z sieci, prosimy zamiesci¢ jedynie internetowy
udziat we wszelkich pakietach typu ,combo”.

[2] Przychody uzyskane dzieki uczestnictwu w Panstwa wtasnej lub ogdlnokrajowej
sieci sprzedazy (np. Google AdSense, Real Cities, narodowa sieC sprzedazy
WorldNow) Ilub od krajowych reklamodawcow obejmujgca Panstwa strony
internetowe obok innych w trakcie kampanii.

[3] % wszystkich przychodow ,napedzanych” przez istniejacg sprzedaz do druku, do
ktérej dodane sg operacje w sieci.

[4] Liczba pracownikow sprzedazy, ktérzy pracujg wytgcznie na rzecz Panstwa
operacji on-line. Prosimy o wigczenie menedzerdw sprzedazy tylko w przypadku, gdy
ich praca takze obejmuje sprzedaz. Prosimy o nie wtgczanie pracownikow sprzedazy
pracujgcych na potrzeby druku, ktérzy takze czasami sprzedajg dla sieci. Utamki
akceptowane (np. 2,5 osoby)

[5] Definicja — patrz przypis [2] powyzej.

KONFERENCJA LIDEROW CYFROWYCH
Oslo, 8 — 9 marca 2007



Telenor, Wiodgca norweska Grupa Telekomunikacji, IT i Mediéw, zorganizowata
dwudniowg konferencje poswiecong teorii zarabiania pieniedzy na mediach
cyfrowych, a takze lekcjom strategicznym, jakich udzielity notowane w ostatnich
latach postepy w dziedzinie telewizji, Internetu oraz telefonii komorkowe;j.

Wydarzenie to, sponsorowane wspdlnie przez Swiatowe Stowarzyszenie Wydawcow
Prasy i Telenor, nastgpito po poprzedniej udanej konferencji, poswieconej ,historiom
sukcesu” w mediach cyfrowych, ktora odbyta sie w 2003 roku.

Ponad 130 uczestnikdw tegorocznej konferencji przybyto z wielu krajow Europy, a
ponadto z Bangladeszu, Stanéw Zjednoczonych, Gambii, Hondurasu, Indii, Republiki
Potudniowej Afryki, Korei Potudniowej, Libanu, Arabii Saudyjskiej, Togo, Wenezueli
oraz Zjednoczonych Emiratéw Arabskich.

Nizej przedstawiamy skroty prezentacji niektorych szczegoélnie udanych ,analiz
przypadkow” w zakresie generowania przychodow cyfrowych w Skandynawii oraz na
catym swiecie.

Powitanie — Jon Frederik Baksaas, Prezes i CEO Telenor

Telenor rozwingt sie w duzym stopniu od czasu zatozenia firmy, lecz wzrost ten
ograniczony byt gtownie do Norwegii az do potowy lat 90., kiedy w catej Skandynawii
rozpoczeta sie ekspansja miedzynarodowa. Ogolnoswiatowa deregulacja w
przemysle telekomunikacyjnym pozwolita firmie Telenor na wejscie w spotki i
pozyskanie licencji na dziatalnos¢ w innych krajach. Dzisiaj Telenor posiada ponad
150 milionéw subskrybentéw na catym Swiecie — i liczba ta stale rosnie. Jest tez
wiodgcym graczem na rynku norweskim — co nie znaczy, ze nie ma tam
konkurentéw.

W 2005 roku Telenor obchodzit sto piecdziesiatg rocznice swego powstania, ale to w
minionych 10 — 15 latach zaszty w obrebie firmy najbardziej innowacyjne zmiany. W
1966 roku Telenor byt pionierem ustug z zakresu telefonii mobilnej. Rynek telefonii
komorkowej ufatwit miedzynarodowg ekspansje firmy, Telefony komérkowe miaty
bardzo pozytywny wptyw na zycie wielu ludzi, catych spotecznos$ci, a takze na rozwdj
gospodarczy. Fakt ten nabiera jeszcze wiekszego znaczenia w krajach na drodze do
rozwoju, gdzie czesto istnieje ograniczona infrastruktura telefonii stacjonarne;j.

W 1994 roku zyski Telenoru wyniosty 3 miliardy USD. W 2006 roku zyski siegnety 30
milionow USD. 60 procent dziatan firmy odbywa sie obecnie poza granicami
Norwegii.

Telenor rozpoczynat swojg miedzynarodowg ofensywe w Europie Srodkowej i
Wschodniej oraz w Azji, kiedy klimat do inwestycji nadal jeszcze nie byt najlepszy. Z
uptywem lat firma dorobita sie 30. procentowego udziatu w rynku obejmujgcym 650
milionéw ludzi. Pakistan i Bangladesz to obecnie kraje o najwiekszym potencjale do
zdobycia duzej liczny nowych klientow.

Spogladajgc w przysztos¢, Telenor ma trzy cele strategiczne:
e Kontynuacja i rozwoj operacji na rynkach Europy i Azji
e Budowanie silnej pozycji w Norwegii i Skandynawii



e Rozwijanie technologii aby pozostaC w awangardzie styku operacji
medialnych i telekomunikacyjnych.

14 lat internacjonalizacji
W 1994 roku wizjg Telenoru bylo osiagniecie do 2005 roku sytuacii, w ktérej potowa przychodow bedzie pochodzita
z operacji prowadzonych poza granicami Norwegii.
1994 2000 2006

w Norwegii w Norwegii w Norwegii
18,5 33,2 5
Poza Poza
Norwegig Norwegig
34 57,7
Wartos¢ rynkowa Wartos¢ rynkowa
64 mid NOK 196 mid NOK
Przychody Przychody Przychody

18,4 mid NOK 36,6 mid NOK 91,1 mid NOK Zrédio: Telenar

Swiatowe wydatki na reklame i udziat w rynku, gazety versus Internet

w milionach USD| I Wydatki na reklame w gazetach (w milionach USD)S Wydatki na reklame w Internecie (w milionach USD)| (%)
160,000 — | ™=O= Udziat gazet w rynku (%) ==0m= |Jdzial Internetu w rynku (%) — 35
140,000 — |5
120,000 —
— 25
100,000 —
— 20
80,000 —
— 15
60,000 —
— 10
40,000 —
20,000 — — 5
0— — 0

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Zrédio: PriceWaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates.
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Timothy Bading, CEO WAN,
Projekt ,,Ksztaltowanie Przysziosci Gazety Codziennej”.

Pozycja "D"
($2-5 CPM)

W odpowiedzi na zmiany zachodzgce na rynku mediow oraz zmieniajgce sie
zwyczaje odbiorcow aktualnosci przemyst prasowy od pewnego czasu bada
mozliwosci uzyskania przychodoéw z mediéw cyfrowych. Wtasciciele mediow jeszcze
do niedawna posiadali kontrole nad informacjami oraz ich ,konsumpcjg”. Teraz to
uzytkownicy kontrolujg obie te kategorie. Gazety codzienne udostepniajg swoja
zawartos¢ drogami wielu kanatow.

Wedtug danych PriceWaterhouseCoopers, w latach 2001 — 2010 wydatki na reklame
w gazetach wzrosng z okoto 100 miliardow USD do 140 miliardéw USD. Tymczasem
wydatki na reklame w Internecie pozostajg znaczgco nizsze w porownaniu z reklama
gazetowaq, ale udziat rynkowy Internetu wzroscie z 3 procent w 2001 roku do 10
procent w 2010. Sytuacja ta stawia gazetom wyzwanie maksymalizacji ich dochodéw
cyfrowych i powstrzymania powolnego spadku udziatdw rynkowych w odniesieniu do
wydatkéw na reklame gazetows.

Zjawiska zmniejszania sie udziatdw rynkowych gazet oraz wzrostu wydatkéw na
reklame w Internecie sprawiajg, ze przemyst prasowy staje sie srodowiskiem petnym
biznesowych wyzwan, ktore tu, w WAN, nazywamy ,Dwudziestoletnig przepascig”.
Kompanie gazetowe na catym swiecie dokfadajg wszelkich staran aby przejs¢ w
miare bezproblemowo od wysokowydajnej i przynoszgcej wysokie przychody reklamy
w druku do niskowydajnego, lecz za to wielkoobjetosciowego biznesu reklamy
cyfrowej. Obliczamy, ze 20, a nawet wiecej lat moze zajg¢ niektérym kompaniom
medialnym pokonanie tej ,przepasci’ i udane przejscie od reklamy w druku do
mediow cyfrowych. Z Norwegii Schibsted jednak donosi, ze juz w tym roku 50
procent jego zyskéw bedzie pochodzito z operacji cyfrowych, z czego mozna wnosi¢,



ze najbardziej agresywne firmy mediéw cyfrowych najwidoczniej znalazty sposéb na
przyspieszenie i skrocenie okresu przejsciowego.

Segmentacja i agregacja odbiorcéw

Reklama moze by¢ teraz przeznaczona dla wezszych i wyrazniej okreslonych grup
odbiorcow. Gazeta jest podstawg, ale inne elementy pozwalajg na bardziej
precyzyjne wyodrebnienie grupy odbiorcow. Z drugiej strony, medialna zawartos¢
merytoryczna musi by¢ zréznicowana w tych precyzyjnie kierowanych publikacjach,
przeznaczonych dla zréznicowanych demograficznie grup.

Gazety powinny szukac sposobdéw integracji ofert reklamowych przeznaczonych dla
druku i sieci.

Wiekszos¢ gazet codziennych liczy na przychody przede wszystkim z ogtoszen
branzowych i drobnych. Portale internetowe, sprzedajgce przestrzen reklamowa, sg
obecnie projektowane na nowo aby pomieéci¢ duzy wybor dobrze ograniczonych
przestrzeni, tak by ceny mogty zostac zréznicowane.

Amarillo.com, maty lokalny dziennik internetowy w Teksasie, jeszcze do niedawna na
swoje stronie domowej zamieszczat 17 reklam. Uktad strony zostat zmieniony i
pozostaty tylko cztery duze pozycje reklamowe. To pozwolito portalowi podnies¢ ceny
do kosztu 14 USD za tysigc. Firma oczekuje, ze w 2007 roku zarobi ponad 4 miliony
USD dzieki reklamom on-line.

The Aroziona Republic, z siedzibg w Phoenix, to najwieksza gazeta codzienna w
Arizonie. Ostatnio dokonata ruchu ku agregaciji odbiorcow. Sama gazeta ma zasieg w
granicach 55 procent, ale jej ,dtugi ogon” — czyli magazyny, dodatki, ogtoszenia
drobne i branzowe, sekcja on-line i gazety skierowane do okreslonych grup
odbiorcéw obejmujg swoim zasiegiem dalsze 26 procent rynku.

Agregacja odbiorcéw jest trendem ogdélnoswiatowym. Asahi Shimbun w Japonii w
latach 90. zauwazyt, ze w larach 1995 — 2000 czas poswiecany na czytanie gazety
ulegt znaczgcej redukcji, zwtaszcza wsréd mtodych mezczyzn (do 45 lat). Stwierdzit
takze, ze nie ma czytelnikdw ponizej 19 roku zycia, poniewaz ci miodzi ludzie
uzywajg wytgcznie telefonéw komorkowych i Internetu. Teraz gazeta dociera do
mtodszych czytelnikow za posrednictwem telefonéw komaorkowych.

The Tampa Tribune oczekuje w tym roku 12 milionéw USD przyrostu przychodoéw
dzieki sprzedazy multimedialnych pakietow reklamowych, tgczgcych druk, telewizje
oraz reklame w sieci.

Pod wzgledem generowania przychodéw reklama mobilna oferuje jeszcze wiekszy
potencjat mozliwosci niz reklama w Internecie. Telefon komérkowy jest urzgdzeniem
osobistym i niemal zawsze mamy go przy sobie. Eksperci tej branzy twierdza, ze
przemyst telefonii komoérkowej do 2010 roku bedzie warty 450 miliardéw USD.
Tymczasem Internet bedzie generowat jedynie utamek potencjalnych dochodow z
reklamy mobilnej.



250 gazet w 44 stanach USA partneruje Yahoo w zakresie reklam drobnych i
branzowych, dzielenia sie zawartoscig edytorialng, sprzedazy reklam i sieci.
Przedtem na swoich stronach internetowych mieli przecietnie 58 milionow
odwiedzajgcych. Teraz, kiedy Yahoo podpisato umowe, wedtug szacunkow liczba ta
moze wzrosng¢ nawet do 131 miliondw.

Sie¢ Google PrintAds, wylansowana w 2006 roku, dziata niczym wielka agencja
reklamowa. Google zwrdcito sie do wielu gazet amerykanskich z propozycjg zawarcia
umow o umieszczaniu reklam. Gazety mogly przyja¢, odrzuci¢ albo renegocjowac
cene na reklamy o obnizonym koszcie. Reklamy sg przesytane za posrednictwem
sieci Google. Google pobiera 15 procent prowizji za zamieszczenie reklam — zupetnie
jak agencje reklamowe.

Juz w tej chwili przed gazetami otwiera sie — i jest badane — wiele nowych mozliwosci
wspolnej ekspansji z reklamodawcami, tgczacych tradycyjne s$rodki przekazu z
mediami cyfrowymi.

Stig Eude Sivertsen,
EVP Telenoru i CEO Telenor Broadcast,
Wychodzenie naprzeciw popytowi ze strony konsumentéw w swiecie cyfrowym

Telenor zaangazowat sie w ustugi telewizyjne poniewaz jest to bardzo lukratywny
biznes. Operacje w zakresie telewizji sg zrodtem trzech strumieni przychodow:

e Opfaty licencyjne

e Ptatna telewizja (ptaci konsument — to jest wykorzystuje sie to samo zrédto
dochodu, co w innych mediach)

e Reklama

Digitalizacja dopomogta w poszerzeniu bazy klientow poniewaz teraz istniejg nowe
mozliwosci dystrybucji video na wielu kanatach. Na przestrzeni ostatnich 15 lat
telewizja ptatna, telewizja satelitarna, telewizja kablowa i inne jeszcze mozliwosci
przeksztatcity przemyst telewizyjny z medium reklamowego w medium o wielu
mozliwosciach generowania przychodow.

W Norwegii jednak istnieje silna konkurencja jesli chodzi o przychody z telewizji.
Strategia Telenoru polega na dostarczaniu widzom wyjgtkowej zawartosci
merytorycznej, a takze na budowie takiej infrastruktury biznesowej, ktéra odznacza
sie efektywnoscig kosztow. Norweska sie¢ cyfrowa juz powstata i w ciggu
najblizszych dwoch lat stanie sie jedng z najbardziej skomplikowanych na swiecie z
powodu terenu tego kraju. Kanaty ekspansiji tej sieci cyfrowej pozwolg na wejscie do
niej wiekszej liczby nadawcéw, a tym samym dotarcie do odbiorcéw stanie sie
bardziej kosztowo efektywne.

Nastepnym krokiem jest zamkniecie sieci analogowej, ktora dostarcza tylko dwéch
kanatow, podczas gdy sie¢ cyfrowa pozwoli na otwarcie 10 do 14 nowych kanatow.
Fakt ten bedzie miat bezposredni wptyw na koszty, wydajnos¢ i demokracje — chocby
z tego powodu, ze zapewni wiekszy wybor.



Telenor zainwestowat juz okoto 1 do 2 miliardéw koron norweskich w jednego satelite
i wiasnie podpisuje umowe na kolejnego w celu zapewnienia infrastruktury
niezbednej dla informacyjnych kanatow telewizyjnych oraz kanatéw wysokiej
rozdzielczosci (HD).

Odbiorcy, ktérzy posiadajg ekrany plazmowe — czyli okoto 80 procent gospodarstw
domowych w Norwegii — sg gotowi do korzystania z kanatéw wysokiej rozdzielczoSci.
Ktopot z tym, ze nadawcy w Norwegii nie sg jeszcze gotowi do ich dostarczenia.

Digitalizacja zapewnia takze widzom programow telewizyjnych wiekszy wybdr, w tym
rébwniez przesuniecia w czasie i miejscu ,konsumpcji® przekazu telewizyjnego.
Mozesz na przyktad Sciggna¢ video futbolowego meczu na swoj telefon komorkowy.
Choc¢ widzowie nie zawsze bedg chcieli oglgda¢ programy telewizyjne godzinami na
takim matym ekranie, przekaz mozna tak zredagowac, by oglada¢ tylko
najwazniejsze jego fragmenty.

Niezaleznie od platformy, musimy wybieraé pomiedzy modelem biznesu opartym na
dochodach z reklamy oraz modelem, w ktérym za przekaz ptaci odbiorca. DRM
(digital rights menagement — zarzadzanie prawami cyfrowymi) bedzie kolejnym
problemem, jesli wybierzemy model ptatnosci przez odbiorcow - potrzeba
sprawdzenia, do kogo dociera przekaz i zadbania o to, by odbiorca za przekaz
zaptacit. Jesli DRM ma dziata¢ prawidtowo, model ptatnosci konsumenckiej wymaga
wyjatkowosci i indywidualnosci przekazu.

Silna konkurencja
na rynku skandynawskim
‘_

Satelitarna Cyfrowa
Canal digital naziemna
Viasat Boxer
RiksTV
DigiTV

Telewizja  Telewizja
kablowa kablowa
Canal Digital Canal Digital
Com Hem Viasat

TDC Kabel TeleiaSonera
Tele2 Vision FAST-TV
GET Lyse

Welho B2

Zrodio: Telenor Local cable co. Local cable co.

Jan Gronbech.

Menedzer Krajowy Google Norway

Innowacje w zakresie telefonii komoérkowej, wyszukiwarki, aplikacje i
monetyzacja

Google byt posrdéd pierwszych firm sprzedajgcych reklame w sieci. Obecnie Google
jest obecny w 180 krajach i obstuguje dziennie 2,5 miliarda kupujacych i
sprzedajgcych reklamy.

Wyniki wyszukiwania sktadajg sie z dwdch elementow:
e Po lewej — wyniki w indeksie organicznym



e Po prawej — wyniki typu ,Adword” — reklamy ptatne; klikniecie na nie generuje
dochdd dla Google.

Google Adwords to aukcja oparta na wyszukiwaniu stowa kluczowego,
przeprowadzana w czasie rzeczywistym. Wyniki aukcji bedg decydowac¢ o porzadku
AdWords w zaleznosci od czestotliwosci, z jakg na nie klikamy. Reklamodawca sam
decyduje, ile chce zaptaci¢ za zmieszczenie reklamy, ale nie moze zakupi¢ miejsca w
kolejnosci. Z myslg o korzysci dla uzytkownikow na szczycie listy znajdujg sie
reklamy, na ktore odbiorcy klikajg najczescie;.

Google Adwords zostanie niedtugo wprowadzone do telefonii komorkowej. To nowe
rozwigzanie byto juz testowane w Japonii, a obecnie znajduje sie w fazie testow w
Wielkiej Brytanii. Na ekranie telefonu komérkowego ukazujg sie jedynie dwie goérne
reklamy. Reklamy mobilne muszg tez by¢ bardziej wyrafinowane i zaawansowanie
technicznie. Wielka Brytania to najwiekszy rynek reklamowy Google w Europie.

Funkcja wyszukiwania moze by¢ teraz sprzedawana jako niezalezny kanat sprzedazy
i dystrybucji — a nie tylko element medialnego miksu. Oglgdajgc reklamy Google na
ekranie telefonu mozesz klikng¢ bezposrednio w bezptatny numer telefonu i dokonac¢
zakupu. Reklamodawcy ptacg, kiedy konsumenci Kklikajg ich reklamy Iub
przeprowadzajg rozmowe telefoniczng.

Wyszukiwarki mobilne sg produktem innowacyjnym i mogg przynosi¢ zyski dzieki
reklamie. Stany Zjednoczone pozostajg nieco z tylu jedli chodzi o korzystanie z
telefonii komérkowej, jako ze dopiero niedawno przestawili sie na prace GSM.

Google sprawia, ze informacja staje sie dostepna szerokim kregom odbiorcow — jej
uzyskanie powinno by¢ wolne od opfat, sama za$ informacja dostepna na wszystkich
platformach i jeszcze szerzej — dzieki wykorzystaniu telefonéw komorkowych.

Google udoskonala swoje ustugi mobilne, adaptujgc obrazy i przekaz informacyjny
do ogladania na matym ekranie komorki. Strony internetowe marnujg przestrzen
wyswietlajgc spisy menu, loga, wolne przestrzenie, itp. W ustugach mobilnych
Google sg one takze dostepne, tyle ze ukryte przed wzrokiem odbiorcy.

Google zatrudnia 7.000 inzynieréw, z ktérych wiekszo$¢ posiada doktoraty. @O
procent godzin pracy inzynierow Google to tak zwany ,czas wolny”, przeznaczony na
szukanie inspiracji i kreatywnos¢. Innowacyjnych rozwigzan nie znajduje sie w biurze.
Jesli wpadniesz na jakis pomyst, mozesz zebra¢ pieciu kolegdw i sprzet niezbedny
zeby go wyprobowaé. W ostatnim roku wylansowano 45 nowych produktéw
bedacych wynikiem innowacji zaproponowanych przez inzynierow.

Jednym z takich innowacyjnych rozwigzan stworzonych przez inzyniera tej firmy byty
Mapy Google, wylansowane w angielskiej wersji jezykowej w 2006 roku. Norweska
wersja jezykowa ma by¢é w tym roku wprowadzona w Norwegii, z funkcjg
wyszukiwania w katalogu i ruchem informacyjnym w czasie rzeczywistym.

Niektére nowe produkty juz przynoszg konkretne dochody, wiekszo$¢ jednak jeszcze
nie zarabia na siebie.



Simon Watt,
Wiceprezes ds. Technologii, Dziat Cyfrowy, Universal Music,
Muzyka w telefonach komérkowych — prawdziwy cyfrowy sukces

Dzwonki byty pierwszym muzycznym produktem dla telefonii komérkowej. Ale w
Zachodniej Europie ich popularnos¢ obecnie spada — za wyjgtkiem Skandynawii.
Sygnat oddzwonienia (RBT) to sygnat (melodia), ktéry telefonujacy styszy podczas
oczekiwania na odpowiedz. Wydaje sie, ze zjawisko RBT chwyta na rynku.

Kluczowe znaczenie dla sukcesu przedsiewzie¢ zwigzanych z telefonig komorkowa
ma dobra znajomo$¢ klienta.

Strumien dochoddéw z subskrypcji dopiero raczkuje, ale oczekuje sie, ze wzrosnie
znacznie w przysztym roku. Sonos, high-end hi-fi, ktory — na zasadzie subskrypcji —
bezprzewodowo odtwarza muzyke z twojego domowego komputera albo
bezposrednio z Internetu miat ostatnio 60. procentowe tempo wzrostu. Telefon
komorkowy takze bytby idealnym medium dla takiej ustugi. Tym niemniej problemem
jest ochrona praw autorskich i trzeba koniecznie zapewni¢ wiasciwe wykorzystanie
zawartosci w ramach tych praw.

Oto sprawy o pierwszoplanowym znaczeniu dla opartej na subskrypcji dostawy
muzyki na telefony komérkowe:

e Programowanie/lokalne programowanie

e tatwos¢ uzywania / ,Coolness factor”

e Marketing — trzeba ludziom powiedzieé, ze taka ustuga istnieje

Muzyka ma duzy wptyw i tworzy silng wiez z konsumentem. Za jej pomocg mozna
sprzedawac inne ustugi dla telefonéw komorkowych. Musi jednak by¢ tatwa w uzyciu,
wiasciwa ustuga za wtasciwg cene.

Frederik Oscarson,
Zatozyciel Mobiento Mobile Marketing,
Marketing mobilny — doswiadczenia i historie sukcesu

Mobiento to zatozona przed siedmiu laty firma zajmujgca sie marketingiem mobilnym
i ustugami reklamowymi. Telefon komorkowy ma potencjat, ktory w dziedzinie
reklamy pozwoli mu usungc¢ w cien telewizje, a w nadchodzgcych latach 50 procent
budzetéw marketingowych reklamodawcéw bedzie przeznaczane wtasnie na reklame
mobilng.

Reklamodawcy lubig reklame mobilng — zwtaszcza reklame kierowang do pokolenia
telefondw komoérkowych, czyli mtodych ludzi ponizej 25 roku zycia.

,Mobile Marketing 2.0” postrzega telefon komérkowy jako niezalezny kanat medialny,
na réwni z telewizjg, drukiem czy radiem. Wszystkie nowe modele telefonow
komdrkowych majg potencjat multimedialny. Mozemy teraz odnosi¢ sie do siebie i
komunikowa¢ sposobami, ktorych wczesniej nigdy nie uzywalismy, na przykfad —
przesytajac sobie zdjecia za posrednictwem telefonéw komérkowych.



Telefon komorkowy jest przedmiotem osobistym. Mozna pozyczy¢é samochdd lub
wynaja¢ dom, ale nigdy nie rozstaniemy sie z telefonem komorkowym. W przypadku
komorki reklamodawcy wiedza, do kogo trafi ich przekaz. Telewizja to 60 — 70
procent zmarnowanego reklamowego przekazu.

Telefon komoérkowy ma wbudowane urzadzenia komunikacyjne, totez zawsze
mozesz odpowiedzie¢ bezposrednio na reklamy lub wygenerowaé zawartos¢ dla
uzytkownika, za pomocg mikrofonu, klawiatury albo aparatu/kamery.

W ramach Mobile Marketing 1.0 do konsumentéw o zarejestrowanym profilu byty
rozsytane SMS —y. W wersiji 2.0 dodano linki WAP i MNS-y. Reklama tego rodzaju z
bardzo duzg precyzjg dociera do grupy docelowej, osiggajgc w ten sposdb wysoki
odsetek odpowiedzi.

Za posrednictwem telefondbw komoérkowych mozna prowadzi¢ cate kampanie
reklamowe — kliknij do call centre albo pobierz voucher za posrednictwem komorki i
kliknij na firme zeby uczyni¢ go waznym.

We wrzesniu 2006 roku duzy sukces odniosta mobilna kampania reklamowa dla firmy
H & M. Kampania ta dotyczyta wprowadzenia do sklepow kolekcji jesiennej. Byty w
niej cztery style: Paryz, Londyn, Nowy Jork i Berlin. Uzytkownicy odpowiadali na
pytania kwestionariusza tworzgcego profil, dotyczace ich ulubionej muzyki, kolorow,
itp., i na podstawie tego byt dla nich wykonywany indywidualny wybor z kolekcji.
Dystrybucjg zajmowat sie klub cztonkowski, zaopatrzony w linki do sieci.

Kampania obejmowata konkurs, kupon promocyjny oraz link do przyjaciela.
Kampania wywotata ,efekt wirusowy” — 69 procent wszystkich odwiedzajgcych
przestato jg do przyjaciela.

Za pomocg telefonu komoérkowego mozesz przesytac precyzyjnie skierowane
przestania reklamowe, poniewaz dysponujesz wiedzg o swoich klientach. Mozesz tez
umieszczac reklamy wbudowane w grach lub w aplikacjach, a takze wykorzystywac
mobilna telewizje lub miejsca sieciowe WAP.

Torry Pedersen,
VG Multimedia AS
Rewolucja uzytkownikéw cyfrowych

Dawniej komunikacja byta zjawiskiem jednokierunkowym. W 1995 roku digitalizacja
wprowadzita nas w ere Internetu. W zesztym roku aktualnosci i opinie na temat
dunskich kreskéwek rozchodzity sie za posrednictwem telefonéw komorkowych po
pustyniach arabskich. Dunski wydawca musiat ttumaczy¢ sie w Internecie uzywajgc
wielu jezykow.

Tymczasem nowy proces wydawniczy nie jest juz jednokierunkowy. Teraz zawiera
czynnik interaktywnej wymiany z uzytkownikiem koncowym za posrednictwem
telefonu komorkowego albo Internetu. Nowa definicja mediow to bawié, ujawniac,
tworzy¢ relacje i debate, a takze zaopatrywac odbiorcéw w narzedzia.



Narzedziem VG jest jego sondazowy portal. Kazdy moze zrobi¢ zdjecia i przestac je
do portalu VG za posrednictwem komorki — dla lepszego efektu zaopatrzone w
Sciezke dzwiekowa.

Materiat tworzony przez uzytkownikdw nie doréwnuje naturalnie wysokiej jakosSci
telewizji, ale dla uzytkownikow Internetu liczy sie bardziej mozliwos¢ ogladania
.prawdziwej’ telewizji. Ludzie sami opowiadajg historie w miare, jak sie rozgrywa.
State zaopatrzenie w nowosci od czytelnikow zapewnia VG przewage konkurencyjna.
Totez VG zaopatruje czytelnikdw w narzedzia, ktore utatwig im interakcje.

Bloggerzy zapewniajg swoj wktad w postaci najswiezszych wiadomosci, ktore
nastepnie sg automatycznie tgczone linkami z adekwatnymi artykutami
dziennikarskimi.

W ciggu jednego dnia bywa az 12.041 blogoéw. Uzyj teraz madrosci ttumu i potacz je
w jakis logiczny sposob. Zainspiruj tez madros¢ wszystkich uczestniczgcych w
interakcji dzieciakow. Czes¢ portalu internetowego prowadzona jest przez
czytelnikow — wszystkie artykuty piszg uzytkownicy. Wiedza zbiorowa to sprawa
fenomenalna.

Listy to najgoretszy element dla VG.no. Czytelnicy prowadzg w portalu rankingi
najlepszych rapperow, najlepszych rezolucji Narodow Zjednoczonych, ulubionych
ksigzek, najlepszych mow i prelekcji, tak iz stajg sie one prawdziwg bazg danych dla
redaktorow VG i dziennikarzy.

Kazdego wieczora portal staje sie prawdziwym wirtualnym miastem, kiedy 17.000
odbiorcow wchodzi on-line na ten fantastyczny plac handlowy, wszyscy razem i
jednoczesnie. Jest to naprawde duzy zasieg jak na kraj, ktory liczy tylko 4,5 miliona
mieszkancow.

W normalnej telewizji emitowany jest program, a mtodziez wchodzi do Internetu i
Scigga kolejne sezony, ktore jeszcze nie byly pokazywane. To oznacza, ze nie
wszyscy jestesmy réwni w tej cyfrowej spotecznosci. Mtodziez ponizej 25 roku zycia
ma Internet dostownie we krwi. | podchodzg do niego inaczej niz ci z nas, ktorzy
prowadzg srodki przekazu. Wygrajg ci, ktorzy potrafig zrozumie¢ swoich mtodych
krajanow, ktorzy stanowig wiekszg czes¢ populacji VG.no.



Mobile Marketing 2.0

Oparty na multimediach
Wiedza i skierowanie przekazu do uzytkownika koncowego

"Doswiadczenie marki"

Zawartosé generowana przez uzytkownika
Wykorzystanie sieci, wspodlnot i virali
Rozrywka i oszczednosé¢ czasu.

GrylAplikacje

Telewizja mobilna Reklamy w sieci
Zrodio: Mobiento
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przesztosci

Kevin Gjerstad,

Principal Group Program Manager,

Microsoft US,

Doswiadczenia z czesciowo tagczonymi serwisami informacyjnymi

Doswiadczenie uzytkownikow jest niezwykle istotne i zachodzi potrzeba
dopasowania do niego zawartosci i uktadu strony.

Doswiadczenie uzytkownikow ma pierwszorzedne znaczenie pod kgtem zwiekszania
przychodow. Narzedzia wykorzystywane do przegladania zawartosci sg ograniczone
przez przegladarke lub okno przeglgdania. Zadanie polegato na opracowaniu
sieciowej wersji New York Times'a przy wykorzystaniu technologii interfejséw
Microsoft.

Juz od pewnego czasu Microsoft badat, jak wyglgda doswiadczenie uzytkownika w
przypadku kogos, kto jest bardzo zainteresowany aktualno$ciami. Liczba platform
medialnych stale wzrasta — Palmtopy, Blackberry, mate komputery przenosne, itp.
Typowg praktykg w odniesieniu do przeglgdania aktualnych wiadomosci w sieci jest
dzisiaj zachecanie uzytkownikéw do klikniecia, a nastepnie oczekiwania na ukazanie
sie informacji. Marnuje sie w ten sposéb znaczng cze$¢ kazdej przestrzeni
ekranowej. Musisz przewija¢ zawartos¢ na ekranie monitora i nastepnie zdecydowac,
czy przejs$¢ na kolejng strone — a moze zrobi¢ co$ innego? W ten sposob czytelnicy
sg wrecz zachecani do zrobienia czego$ innego i tatwo ,sprowadzani” z miejsca
sieciowego. ,Konsumpcja” zawartosci i kontynuacja to w sumie ciezka praca — a
powinno to by¢ cos zabawnego, proces ,gtadki” i wciggajacy.

The New York Times Reader zostat zaprojektowany z podziatem na kolumny.
Wykorzystuje caly ekran — nie ma na nim paskéw przewijania. Nie ma



mikrozarzgdzania strong, nie ma przewijania w goére i w dét zeby przeczytaé cata
strone. Czcionke New York Times’a zachowano aby chroni¢ jego prawa do marki.

Poszczegolne artykuty zawierajg reklamy — on line i off line. Reklamy sag
umiejscowione na state i w petni widoczne jak w drukowanej gazecie — nie ma
okienek typu pop-ups. W trybie offline, w gtebszych poziomach, mozna nadal
przywotaé informacije.

Dzisiaj gazety muszg nieustannie dokonywac aktualizacji swoich operacji. New York
Times Reader przystosowat do swoich potrzeb rézne rodzaje ekrandw. Te samag
technologie mozna zastosowac takze w innych urzgdzeniach, gdzie doswiadczenia i
wyniki powinny by¢ rownie dobre.

Czes¢ portalu ukazuje informacje w postaci zdje¢, tak by czytelnik mogt przejrzeé
aktualnosci przechodzac od zdjecia do zdjecia.

Trine Hage,

CEO Romerikes Blad, A-Pressen

Jak wykorzystaé¢ zawartos¢ multimedialng do stworzenia nowych strumieni
przychodéw

Sukces Romerikes Blad

W rejonie Romerike znajdujg sie dwa miasta, 14 mniejszych miejscowosci oraz
miedzynarodowe lotnisko obstugujgce Oslo.

A-Pressen, spotka macierzysta Mediehuset Romerike, w swojej cato$ciowej strategii
ma trzy elementy:

e Mysl i dziataj na szczeblu regionalnym i lokalnym

¢ Rozwijaj nowe produkty multimedialne

e Podazaj ku zmianie z firmy wydawniczej na dom medialny

Wyniki przed i po: zmiany, jakie zaszty w latach 2002 — 2006
o Wzrost zyskow
e Wzrost liczby czytelnikéw, widzéw i odwiedzajgcych strony internetowe

W 2002 roku A-Pressen dziatata na granicy optacalnosci i caly czas tracita
czytelnikow, W tej sytuacji zarzgd A-Pressen zdecydowat sie na zaprzestanie
dziatalnosci w charakterze gazety regionalnej i rozpoczecia dziatan jako lokalna firma
multimedialna. To oznaczato, ze muszg stac sie najlepszymi dostawcami aktualnosci
lokalnych we wszystkich kanatach medialnych i skoncentrowa¢ wszystkie swoje
zasoby w jednym domu mediowym.

Po roku dziatalnosci w nowym charakterze operacje zaczety przynosic¢ zyski, a firma
zogniskowata wszystkie swoje wysitki na powodzeniu domu mediowego. Przyjeta tez
slogan: ,Najwazniejsze rzeczy w zyciu dziejg sie tak, gdzie mieszkasz.”

To przestanie odegrato duzg role w motywowaniu pracownikéw, a takze pomogto w
przekazaniu czytelnikom, widzom i uzytkownikom przestania, ze jej gtbwnym celem
bedzie teraz dostarczanie aktualnosci i informacji na kazdym obszarze lokalnym. Ten



prosty slogan przenikngt do wydawniczych i reklamowych operacji firmy,
przyczyniajac sie do trwatego i rosngcego z czasem sukcesu nowego domu
mediowego. W 2005 roku norweskie Stowarzyszenie Wydawcow Gazet przyznato
Romerikes Blad tyut najlepszej gazety roku, a nowy obszar skupienia uwagi i nie
stabngce sukcesy spotykaty sie wszedzie z niektamanym podziwem.

Hakon Wium Lie,
CTP Opera
Opera na kazdym urzadzeniu

Opera opracowata programy przegladania dla komputeréw osobistych, telefonow
komorkowych oraz innych matych urzgdzen, ktdre mozna trzymac w dtoni.

Opera startowata u boku Telenoru — konkretnie, w jego piwnicy. Opera zainstalowata
pierwszy serwer w Norwegii, ktéry nazywat sie Multitorg. Oprogramowanie
obejmowato proste strony, tekst i ilustracje, ale to wszystko oddzielnie i bez
kombinaciji, tak ze zdjecia nie byty umieszczane w tekscie, a pojawiaty sie nad nim
albo ponizej tekstu.

Opera opracowata swoje wiasne programy przeglgdania dla komputerow
stacjonarnych, telefonéw komaorkowych i innych urzadzen.

Obecnie Opera koncentruje swoje wysitki na nowym, ,studolarowym laptopie” —
niewielkim, mato kosztownym komputerze przenosnym dla dzieci w rozwijajgcym sie
Swiecie, dziatajgcym w oparciu o sie¢ bezprzewodowg. Zawartos¢ mozna $ciggnac¢ z
sieci we wlasnym jezyku i z wkasnymi skryptami. Klawiatura jest w catosci z plastiku,
mata i trwata. Posiada zintegrowane gtosniki, kamere, mikrofon i procesor o mocy
400 megahercow. W celu zakupu komputera mozna skontaktowac sie z Opera.

Opera uzywa ikon tylko dla start-upu i menu. Ma tez aktywnosci, nie aplikacje —
przegladarke, chatline, muzyke, Nintendo Wii, gry i Internet.

Dla telefonow komdérkowych opracowano Opera Mini. Telefon potrzebuje tylko javy
do uruchomienia 100.000 aplikacji. Opera kompresuje strony i skaluje je w dét, do
pozgdanych rozmiarow.

Are Nundal,
Zwierzchnik dzialu Programu i Produkcji w SVT Interactiv
Cyfrowe mozliwosci

Réznice pomiedzy Szwecja i Norwegia pod wzgledem ustug video on-line oraz
zwigzkoéw z nadawcami telewizyjnymi

W Norwegii Telenor jest najwiekszym dostawcg video. W Szwecji operatorzy dziatajg
raczej na ziemi niczyjej — posredniczg w umowach, dostarczajg rézne szerokosci
pasm Internetu lub przekazujg video koncowym uzytkownikom.

NRK aspirowat do tego, by sta¢ sie prawdziwg firmg multimedialng, obejmujgca
telewizje i radio. SVT jest nadawcg telewizyjnym i pewnego rodzaju rozszerzeniem
ustug NRK.



Najwierniejsi sg starsi uzytkownicy. Dotarcie do mtodszych to prawdziwe wyzwanie.
Musimy pogodzi¢ sie z wolnoscig wyboru dla naszej widowni. Telewizja, Internet,
iPody, telefony komorkowe — oto rozne sposoby nadawania video.

e Telewizja sieciowa SVT (svt.se) pokazuje cate programy; w Norwegii nadaje
tylko Klipy i skréty najwazniejszych fragmentow.

e Wykorzystanie Podow jest ograniczone prawami autorskimi. Gdybysmy mogli,
publikowalibysmy w tym kanale wiecej, ale ograniczajg nas umowy, patenty i
prawa autorskie.

e SVT zaprasza widzéw do przesytania materiatéw video.

Telewizja sieciowa rozwija bardziej ,zrelaksowane” podej$cie do oglgdania video.
SVT ma bardzo bogatg zawartos¢. Posiada oznaczony markg program odtwarzajgcy,
okreslany nazwg PLAY, ktéry pozwala uzytkownikom na przesuniecie w czasie
programoéw telewizyjnych.

PLAY wykorzystuje model przychodéw z optat licencyjnych. W 2006 roku PLAY miat
tylko 1. procentowg ogladalnosg, lecz liczba jego widzéw stale wzrasta. PLAY moze
sie juz poszczyci¢ wiekszg widownig niz YouTube w Szwecji i jest w tym kraju
najczesciej ogladanym kanatem telewizji internetowe;.

Gra, ktora ksztattuje swiat
Simon Kuper,
Dziennikarz Financial Times

Telenor zakupit prawa do emitowania relacji z norweskiej ligi pitki noznej za
posrednictwem telefonéw komorkowych

Kiedy$ pitka nozna byta dopiero na trzecim miejscu wsréd najbardziej popularnych
sportéw na Swiecie. Teraz jednak futbol na dobre zawtadnat profesjonalnym zyciem
ludzi pracujgcych w mediach. Dwadziescia lat temu w Wielkiej Brytanii nie bytlo w
ogole telewizyjnych relacji na zywo z meczéw pitki noznej. Ta sytuacja ulegta zmianie
okoto 1990 roku.

Tylko 15 procent Brytyjczykdw wykazuje zainteresowanie polityka, ale ponad 30
procent interesuje sie sportem.

Komercyjne kanaty telewizyjne wystartowaty w Wielkiej Brytanii okoto 1989 roku.
Operatorzy brytyjscy zrozumieli, ze najbardziej popularny sport od dawna byt
zaniedbywany. W pierwszych kilku latach po wylansowaniu prawa do emisji mozna
byto naby¢ bardzo tanio. Dzisiaj, naturalnie, ceny te wzrosty wielokrotnie.

Sport stat sie gtdwnym wydarzeniem brytyjskiego zycia publicznego. Pod wzgledem
ogladalnosci i narodowego znaczenia mecze pitki nozne przescignety relacje z
wyborow i obchodow jubileuszowych. W 2006 roku w Wielkiej Brytanii prawie 7
milionéw widzéw ogladato przemoéwienie Krélowej w Swieta Bozego Narodzenia,
tymczasem ponad 22 miliony widzow przyglgdato sie wykluczeniu Wayne Rooneya
podczas ostatnich Mistrzostw Swiata w pitce nozne;.



Brytyjski futbol stat sie sSwiatowym widowiskiem. W Wielkiej Brytanii trybuny na
stadionach sg niewielkie i umieszczone blisko skraju boiska, gdzie nie ma toréw do
biegéw. Niskie, tanie zadaszenia stadionéw zwielokrotniajg echo $piewoéw. Totez
angielskie rozgrywki staty sie medialnym symbolem porywajgcego, ekscytujacego
szalehstwa, jakie rozgrywa sie wsrdod widzoéw meczow futbolowych.

Brytyjczycy kochajg wolny rynek. Stowarzyszenie Futbolu sprzedato wytgczne prawa
do transmisji meczéw na zywo komercyjnemu kanatowi BskyB — totez tylko
subskrybenci BskyB mogg teraz oglgda¢ na zywo transmisje wydarzen brytyjskiego
futbolu. W Anglii bilety na mecze sg kosztowne — wszystko w zgodzie z regutami
wolnego rynku. W innych krajach ceny wejsciowek na stadiony podlegajg
panstwowej kontroli. W konsekwencji kluby optywajg w pienigdze i mogg sobie
pozwoli¢ na zakup najwiekszych i najdrozszych zagranicznych gwiazd.

Mania futbolowa jest wszedzie — i wcigz podbija nowe obszary: Chiny, Indie,
Australie.

Nawet w Stanach Zjednoczonych 16 milionow Amerykandw ogladato mecz finatowy
podczas ostatnich Mistrzostw Swiata.

W ubiegtym roku za najwieksze wydarzenie medialne w historii uznano oczywiscie —
Mistrzostwa Swiata w pitce noznej. W dzisiejszych czasach druzyna narodowa
tworzy poczucie narodowej tozsamosci. 50 procent narodu ogladato finaty Mistrzostw
Swiata. Dla poréwnania — w pierwszg niedziele wojny irackiej, kiedy wojska
przemieszczano do Iraku, czemu towarzyszyta petna relacja telewizyjna, na przyktad
w Istambule ludzie ogladali futbol, a nie programy informacyjne.

Jak zwyciezy¢ na rynku telefonii komoérkowej?

Anne-Lise Katle,
Content Partners and Services
Telenor Nordic Mobile

Zawartos¢ w mobilnych ustugach internetowych jest stale rozszerzana i ulega
poprawie. W tej chwili jest juz mozliwe Scigganie na komorke przepisow kulinarnych,
stuchanie muzyki, oglgdanie telewizji, czytanie czasopism i wiele innych aktywnosci.

W Norwegii w kazdym miesigcu 580.000 uzytkownikdw korzysta z Internetu za
posrednictwem telefonow komorkowych, z czego 42 procent to kobiety. Najwiekszg
barierg dla wzrostu tego typu ustug pozostajg wzglednie wysokie koszty. Oferujemy
klientom dzienny limit uzytkowania oraz kosztow.

Drugim wyzwaniem jest problem subiektywnej percepcji — panuje przekonanie, ze
trudno korzysta¢ z mobilnego Internetu.

Trzecim wyzwaniem jest fakt, ze dla wielu ludzi korzystanie z mobilnego Internetu po
prostu nie jest wazne — uwazajg, ze mogg doskonale obejs¢ sie bez niego. Musimy
sprawic, by zaczeto im na tym zalezec i dostrzegli tkwigce w tym zalety.



Wsrdd subskrybentéw aktualnych wiadomosci i serwiséw sportowych przewazajg
mezczyzni, przewaznie w wieku od 31 do 55 lat.

Ustugi muzyczne natomiast sg rownie atrakcyjne dla kobiet, jak dla mezczyzn. Jest
prawdopodobne, ze 50 procent uzytkownikow telefonéw komérkowych w przysztosci
bedzie chciato poszerzy¢ zakres ich wykorzystania. Staje sie jasne, ze ludzie bedg
gotowi zaptaci¢ za zawarto$¢ przesytang za posrednictwem telefonéw komdrkowych.

Dostawcy zawartosci w Norwegii majg tatwy dostep do wszystkich operatoréw w
kraju, totez mogg sprzedawa¢ wygenerowang przez siebie zawartosc i otrzymywac
za nig 70 procent przychodow. W 2006 roku w samej tylko Norwegii wydano na gry i
dzwonki 125 milionéw Euro.

Teraz mozna juz nawet Kkupi¢ muzyke za posrednictwem telefonu. Dla
miedzynarodowych artystbw prowadzone sg nawet cate kampanie reklamowe.
Telenor stat sie drugim pod wzgledem wielkosci cyfrowym sklepem muzycznym on
line w Norwegii. Reklamodawcy mogg wysta¢ informacje reklamowe na telefony
swoich potencjalnych klientow, na przyktad: ,Snoop Dogg gra na twoim telefonie’.
Subskrybenci stuchajg i od razu kupujg muzyke.

Korzysci z reklamy mobilnej dla reklamodawcoéow

e Mozesz podgzac za swoim klientem przez 24 godziny na dobe

e Wiesz, kim jest i gdzie znajduje sie twoj klient

e Mozesz mu wysytac alerty

e Mozesz uzywac¢ kanatu mobilnego jako wprowadzenia do innych kanatéw —
np. telewizji, muzyki, itp.

o Uzytkownicy telefondw komdrkowych sg gotowi ptacié — uzytkownicy
Internetu sg znacznie mniej chetni

o Telefon komoérkowy zastgpi w przysziosci telewizje w jej roli najczesciej
uzywanego kanatu medialnego.

Jakie jest prawdopodobieristwo, ze
w przyszlosci bedziesz czesciej korzystat
2 twojego mobilnego portalu intemetowego?
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Zwyciezajac z futbolem
Christian Bernau
Dyrektor Football Telenor



W latach 60. moéwiono, ze Beatlesi sg wieksi od Jezusa — teraz chyba trzeba
powiedziec, ze to futbol jest wiekszy od Jezusa.

Telenor obecnie promuje slogan:
Pomysl futbol, pomysI Telenor.

Na przestrzeni nadchodzgcych 10 lat bedziemy swiadkami najbardziej istotnych
zmian w zakresie konsumpcji mediow. Telenor testuje obecnie, na podstawie danych
pierwotnych, optymalng przysztg zawartos¢ programoéw poswieconych futbolowi.
Telenor posiada portfolio praw na transmisje norweskich meczéw futbolowych oraz
premier league w Wielkiej Brytanii. Telenor sponsoruje takze najlepsze kluby w
Norwegii.

Telenor bada, w jaki sposéb fani futbolu najbardziej lubig oglada¢ mecze. Przyglgda
sie zachowaniom konsumenckim w zakresie oglgdalnosci, a ponadto opracowuje i
dostarcza rozwigzania techniczne, ktorych celem jest wzbogacenie doswiadczenia
ogladania meczéw w telewizji lub za posrednictwem komorki.

Najbardziej wierni fani futbolu poswiecajg 40 godzin tygodniowo na oglgdanie
meczow. Pitka nozna jest produktem dla wyjgtkowo szerokich kregow odbiorcow,
ktorzy sg gotowi zaptaci¢ za dostep do serwisow, zakupi¢ sezonowe wejsciéwki na
stadiony i gadzety promocyjne. Wyzwala tez w powaznej mierze zjawisko lojalnosci.
Mozesz zmieni¢ samochod, prace, a nawet zyciowego partnera — nigdy jednak nie
zmienisz ulubionej druzyny futbolowe;j.

Telenor obstuguje dystrybucje oraz techniczng strone transmisji poprzez komorki i
telewizje internetowa, potrzebuje jednak nadawcow telewizyjnych w zakresie zakupu
praw do emisji oraz edycji zawartosci.

Cztery czotowe kluby ligi same generujg wyjgtkowg zawartos¢ dzienng, ktéra jest
rozpowszechniana wsréd subskrybentéw. W 2006 roku Tipliga pokazata 222 mecze i
pokazanie podobnej ich liczby przewiduje na rok 2007.

W marcu 2006 roku Telenor i TV2 potgczyly sity aby pokaza¢ mecze norweskiej ligi
pitki noznej. Przewidywane szacunki oglgdalnosci wahaty sie od 50.000 do 100.000.
Do 18 kwietnia programy ligowe przyciggnety do ekranow 238.000 widzéw — 5
procent catej widowni.

W Norwegii wszystkie mecze mozna oglgda¢ w Internecie lub na ekranie telefonu
komoérkowego. Po uptywie zaledwie roku Telenor zajmuje pozycje pierwszego
dostawcy tego rodzaju programow.

Catos¢ to wiecej niz tylko suma czesci. Istnieje potrzeba wspétpracy z partnerami
medialnymi, sponsorowania ligi i sponsorowania klubéw. Wazne, by znaé¢ zwyczaje
fanéw i pracowaé wspdlnie dla wzmocnienia wiezéow fgczgcych spotecznosc
futbolowa.



Aby wygrac potrzebujesz
praw do zawartosci
S Transmisja, ?\\

;’w H Sieé i telefony
pa— komérkowe

Transmisja, -
P“”'“&ﬁ wylacznie HD ~ CEREEEEIEE

LEAGUE

Transmisja, )
- wylacznie HD VE ) . O

Zrodto: Telenor

Rzut oka na to, jak zmieniaja sie¢ zachowania
Pearse Connoly, VP Football Telenor

Kazdego roku rozgrywa sie na $wiecie 300.000 meczéw pitki noznej. Telenor
sponsoruje Puchar Norwegii, najwiekszy na Swiecie turniej dla mtodych druzyn z
najodleglejszych zakagtkéw kraju.

Telewizja cyfrowa, szerokopasmowy Internet, telefonia komoérkowa trzeciej generacji
— postep technologiczny lezy u podstawy zmian. Podstawowymi przedmiotami w
naszym codziennym zyciu sg dzisiaj: telefon komorkowy, karty kredytowe i klucze. Z
uptywem czasu telefon komérkowy moze przejgc¢ funkcje tych dwoch pozostatych.

Rok 1990 — Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej, odbywajgce sie we Wioszech —
mecz z Irlandig. MusieliSmy zachowa¢ nasze obrazy, nasze wspomnienia, w naszych
gtowach. W Niemczech w 2006 roku ludzie przychodzili na stadiony z kamerami
video, a jeszcze czesciej — wysytali zdjecia prosto do domu za posrednictwem
telefondw komorkowych. Na kazdym meczu na trybunach zasiadaty tysigce ludzi z
aparatami fotograficznymi w komérkach.

Nasze zachowania ulegty zmianie. Teraz mozesz robi¢ zdjecia podczas meczu i
prosto ze stadionu wysytac je na blogi. Teraz doswiadczeniami, przezyciami mozna
dzieli¢ sie z innymi. Portale internetowe takie jak Flickr pozwalajg fanom przesytac
zdjecia do bezposredniego i wspolnego ogladania. To wiasnie te 90 minut, kiedy
mecz rozgrywa sie na stadionie, ma znaczenie — rozmowy O grze mogg potem
ciggnac sie tygodniami.

Fani futbolu mogqg teraz oglgdac¢ rozgrywki na ekranie swojego telewizora, telefonu
komorkowego albo komputera. Kluczowym elementem sg tu przezycia uzytkownika.
Za kazdym dolarem wydanym na rozwoj technologii powinien postepowac dolar
wydany na doskonalenie przezy¢ uzytkownika.

Bywajg czasem duze opdznienia pomiedzy ztozeniem zamowienia i sciggnieciem
telewizyjnego video na komoérke — nawet do 20 minut. Ten czas powinien zostac
ograniczony — i z pewno$cig zostanie.

Telenor zaadaptowat tabele ligi futbolowej do wykorzystania w sieci. Miata ten sam
format, co tabela w gazecie. Telenor dokonat jej aktywacji. Teraz mozesz wybrac¢



sobie druzyny i Sciezke, a nastepnie przesledzi¢ i poréwnac ich ligowe dokonania na
przestrzeni catego sezonu.

Gunnar Stavrum,
CEO TV2 Interaktiv,
Tworzenie modeli biznesu nowej generacji

Telewizja ma za sobg fantastyczng przesztos¢. W wiekszosci domow i mieszkan
kanapy stojg zwrdocone wprost do telewizora. Telewizja jest czescig wspdlnego zycia
rodziny. Jest to wspaniate przezycie uzytkownika. TV2 posiada 6- - 65 procentowy
udziat w rynku telewizyjnym Norwegii. TV2 nie dysponuje wszelkimi mozliwymi
rozwigzaniami na wszelkie mozliwe okazje; popetniata btedy rozwijajgc swojg
odnoszgcyg spore sukcesy telewizje sieciowg.

TV2 zaczeta wykorzystywac Internet w 2000 roku jako kolejny sposob ataku na
tradycyjne media drukowane. TV2 zbudowata swoj wiasny portal, jednostke telewizji
internetowej oraz bardzo wczes$nie opracowata zawarto$¢ dla telefonii komorkowe.

Portal TV2 stanowi strone wyjsciowg do wszystkich jego aktywnosci internetowych, w
tym Netavisen (dziennik sieciowy), portalu rozrywki, Side2 oraz portalu futbolowego
FXT, ktérym operuje we wspotpracy z Telenorem oraz Norweskg Federacjg Pifki
Noznej. Wiekszosc¢ z tych aktywnosci opiera sie na tekscie.

W chwili obecnej budowany jest most, ktory ma potgczy¢ nadawce z Internetem.
Kanaty z aktualnosciami istniejg zarbwno w sieci, jak w telewizji.

Jesli chcesz zwyciezyé, musisz sprawdzi¢ w praktyce wiele pomystow i odrzucic te,
ktore sie nie sprawdza.

Doswiadczenia firmy ucza:
e Rozwijaj nowe modele reklamy, ktére wzbudzg zainteresowanie
reklamodawcow
o Nie zaktadaj, ze wszystko musi by¢ za darmo. Jesli publicznos¢ musi zaptacic,
zapfaci. Jednak, aby obcigzy¢ optatami dostawce ustug, musisz dysponowaé
zawartoscig, ktorg ludzie chcg ogladac i ktorej nie bedg mogli zobaczy¢ gdzie
indziej.

Pitka nozna to co$, za co ludzie sg gotowi ptaci¢. Mozliwos¢ ogladania wielu meczéw
jednoczesnie jest dla wielu atrakcyjng opcja. W razie potrzeby uzytkownicy mogg
powiekszy¢ obraz.

Interaktywnos¢ jest modna i popularna, na przyktad mozliwos¢ gtosowania w
telewizyjnych programach w formie konkursow. Kazda pojedyncza transakcja jest
mniejsza od tych, do ktérych przywykt Telenor. Potrzeba bardzo Scistej wspotpracy
pomiedzy nadawcg i dostawcg ustug telekomunikacyjnych, poniewaz techniczna
strona przedsiewziecia jest bardzo skomplikowana i trudna.

Youtube notuje dziennie od 100 do 150 milionéw pojedynczych sSciggnie¢ filmow
video. Wydaje sie, ze to wiele, tymczasem Telenor gosci w hostingu 65 miliardow



strumieni video kazdego roku. Internet to darmowy $rodek dystrybucji fantastyczne;j
zawartosci.

TV2 jest najwiekszym telewizyjnym kanatem komercyjnym w Norwegii. Codzienne
dociera do 70 procent populacji powyzej 12 lat. Aby osiggng¢ takie wyniki, cierpliwie
budowat sobie baze odbiorcéw takze w innych kanatach, nie tylko dla telewizji.

Na przestrzeni ostatnich szesciu lat tradycyjne przychody wzrosty z 1,4 miliarda do
1,9 miliarda koron norweskich. Nowy biznes, nie wliczajgc w to reklamy, odnotowat
wzrost przychodéw ze 150 do 350 milionédw koron norweskich w ciggu ostatnich
trzech lat.

Sie¢ TV2 wystartowata w 2000 roku — jej kanat ptatnej telewizji wylansowano w 2002.
W 2006 roku obroty siegnety sumy 6 miliondw USD. Przewiduje sie, ze obroty ze
sprzedazy video w sieci osiggng poziom 35 milionéw koron norweskich.

Telewizja  sieciowa  wspoétpracuje ze 100  norweskimi  dystrybutorami
szerokopasmowego dostepu do Internetu. To oni sprzedajg zawartoS¢ w imieniu
TV2.

W 2002 roku TV2 zakupita prawa do transmisji meczoéw norweskiej pierwsze;j ligi pitki
noznej za posrednictwem telefonii komérkowej. TV2 liczyto na to, ze popularnosé
telewizji mobilnej bedzie rosta szybciej. Start nastgpit w 2006 roku, ale byt powolny.
Teraz tempo troche wzrosto, ale nadal idzie wolno. Coraz lepsze ustugi powinny
wreszcie zapewni¢ stymulacje wzrostu w 2007 roku.

Hollywood wywiera naciski, by nie rozwija¢ telewizji mobilnej ze wzgledu na obawy
dotyczgce poszanowania praw autorskich. Ale obawy te naprawde nie sg
realistyczne.

Przysztos¢ TV2 lezy w formatowaniu zawartosci dla potrzeb wielu kanatow — telewizji
interaktywnej, telewizji cyfrowej, telewizji off time, telewizji internetowej, telewizji
mobilnej, a takze w rozwijaniu wigkszej liczby kanatow.

TV2 nie bedzie juz dalej jedynie nadawcg. Bedzie starata sie takze tworzyc
interaktywne relacje pomiedzy kanatami.



Strumienie przychodow

Przychody z reklamy telewizyjnej od 1,6 do 1,9 miliardéw koron norweskich w ciggu szesciu lat

Dochody poza obrebem funkcji nadawcy od 100 do 240 milionow w tym samym czasie
Nowy biznes od 150 do 350 milionow

Nowy biznes i przychody z reklam Biznes poza funkcja nadawcy
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Destrukcyjne zmiany w przemysle medialnym

Zamiany zachodzgce w przemysle medialnym sprawiajg wiele nowych trudnosci i
wyzwan.

e Ogromna liczba nowych dostepnych platform. W mieszkaniach i domach
jeszcze do niedawna byt tylko telewizor i radio — teraz jest tam mndstwo
rozmaitych platform.

e Media muszg zbadaé, w jaki sposob odbiorcy wykorzystujg rézne media
jednoczesnie — na przyktad ogladajg telewizje w tym samym czasie surfujgc
po Internecie albo wysytajagc SMS-y.

Co media robig aktualnie?
e Produkujg zawartos¢ wysokiej jakosci
e Starajg sie zyskac¢ dostep do tak wielu ludzi, jak to tylko mozliwe
e Zarabiajg pienigdze na reklamie

Co moze stwarzac trudnosci? Zawartos¢ i dystrybucja.

Zawarto$¢ — Firmy medialne nie majg juz teraz monopolu na produkcje zawartosci.
Istnieje bogaty wybér tanich i powszechnie dostepnych narzedzi, takich jak aparaty
cyfrowe, kamery video, aparaty w telefonach komorkowych itp.

Dystrybucja — W przesziosci byty tylko dwa kanaty dystrybucji — telewizja i radio.
Obecnie Internet sprawit, ze zawartos¢ stata sie powszechnie dostepnym towarem,
ktory spowodowat spadek wartosci zawartosci rozpowszechnianej kanatami
tradycyjnymi. Fakt ten spowodowat zmiane modeli biznesowych.

Zarabianie pieniedzy — reklamy. Czego chcg reklamodawcy? Oni nie chcag
zawartosci, ale jak najwiekszej liczby odbiorcéw. Media nie majg juz dtuzej monopolu



na dostep do ludzi. W pewnym sensie media nie sg juz dtuzej potrzebne — i to moze
mie¢ bardzo destrukcyjny wptyw.

Analiza przypadku.
Blendtech: www.willitblend.com

Jest to wysokiej jakosci mikser, o ktorym nikt nie styszat. W celu promocji produktu
zostaty stworzone strony internetowe z reklamami. Rodzaj biernej reklamy, po ktorg
konsument musi z wtasnej woli przyj$¢ na strony internetowe — zwabiony ,reklamag
szeptang”. Blendtech przygotowat zawartos¢, ktorg ludzie chcieli ogladac¢, totez
odwiedzali te strony internetowe. Po wylansowaniu stron z reklamami bardzo wzrést
ruch i aktywnos¢ w sklepie internetowym on line. Za posrednictwem humoru
Blendtech pokazat ludziom swéj wysokiej jakosci mikser i sprawit, ze wygladat ,,cool”.
Youtube pokazywato reklamy Blendtechu trzy miliony razy.

Reklamy Yahoo i innych firm zostaty odniesione do reklam Blendtechu, tak ze
Blendtech zarabia teraz pienigdze na pokazywaniu wtasnych reklam.

Zmiany postrzegane sg zwykle jako trudnosci i wyzwania, ktorym trzeba sprostac.
Jednak produkcja i dystrybucja sg tansze, a reklama pozostaje nadal Zrodtem
dochodow i zachowuje swoj potencjat, oferujgc noze mozliwosci biznesowe.

Kjell Aamot,
CEO Schibsted ASA,
Transformacja Schibsted z firmy tradycyjnej w multimedialng

Kjell Aamot zajmuje stanowisko CEO w Schibsted od 1989 roku. Schibsted
postrzegany jest jako zwyciezca, nie zas ten, ktéremu pomimo trudnosci udato sie
przetrwac.

Faza 1: 1837 — 1992, Schibsted nadal tradycyjng norweskg kompanig prasowg

Faza 2: 1995 — rok okreslenia nowej wizji — sta¢ sie wiodgcg w Skandynawii firmg
medialng

Schibsted zdecydowat sie na inwestycje poza granicami Norwegii oraz inwestycje w
inne kanaty, a takze zmiane z firmy offline na kompanie skupiong online. Kluczowag
grupg docelowg stali sie mtodsi czytelnicy.

Faza 3: Skandynawia jest prawdziwym liderem w zakresie mediéw cyfrowych.
Norwegia zajmuje 4 miejsce na swiecie pod wzgledem powszechnosci uzywania
telefonéw komoérkowych. Skandynawia jest takze liderem w reklamie online.

Faza 4: Realizacja wizji. Finn.no i VG.no zajmujg pierwsze miejsca posrod
najbardziej popularnych portali internetowych w Norwegii. Grupa posiada 31 procent
najczesciej odwiedzanych norweskich miejsc internetowych.

W tym czasie nastgpity powazne zmiany w operacjach biznesowych gazety, ze
spadkiem liczby czytelnikow wersji drukowanej aktualnosci i jednoczesnym wzrostem
odbiorcow wersji internetowej. Schibsted poczatkowo zbyt nisko wycenit reklamy typu
banneréw w wersji internetowej, chociaz teraz jest to bardzo zyskowna strona



dziatalnosci biznesowej, z wartoscig rzedu 210.000 koron norweskich za 24 godziny
w wydaniu VG net.

Finn.no wystartowat w 1999 roku jako alternatywa dla sekcji ogtoszen drobnych i
branzowych gazety i jest obecnie najwiekszym ,rynkiem” on line w Norwegii i jedng z
firm przynoszacych najwieksze zyski w catym regionie skandynawskim.

Aftonbladet.se jest najwiekszym portalem medialnym w Szwecji. Wykorzystuje pasek
narzedzi do promowania innych marek on line kontrolowanych przez Schibsted, w
ten sposdb stymulujgc ruch sieci w obrebie rodziny.

W 2002 roku Schibsted odnotowat catkowity zwrot inwestycji. 30 procent przychodoéw
firmy przynoszg produkty on line, ktére odpowiadajg jednoczesnie za 50 procent
catkowitych tegorocznych zyskow.

Potgczenie produktow wzajemnymi odsytaczami (linkami) ma kluczowe znaczenie
dla udanego i taniego lansowania nowych produktéw. Dziennik biznesowy grupy,
noszacy tytut E24! Naeringsliv, zostat wylansowany w sieci i juz po kilku tygodniach
zdobyt sobie mocng pozycje. W ciggu zaledwie trzech miesiecy stat sie najwiekszym
gospodarczo-przemystowym portalem w Norwegii, w trzecim kwartale istnienia
zwracajgc zainwestowane w niego pienigdze. Obecnie ma dwucyfrowg marze zysku.
Pofgczony jest linkami z Aftenposten i VG, z dostepem i ruchem poprzez oba te
miejsca internetowe oraz darmowg przestrzenig reklamowa.

Najwiekszym wyzwaniem jest rozwiniecie prawdziwego rynku internetowego.
Najbardziej ryzykownym projektem — préba konkurowania z Google na rynku
lokalnym. Sezamem ze skarbami okazata sie wyszukiwarka Schibsted, ktorej celem
byto pobicie Google w zakresie aktualnosci lokalnych. Jest to jednoczesnie segment,
ktory rodnie najszybcie;.

Schibsted prowadzi takze operacje biznesowe w Europie Potudniowej, ktéra pod
wzgledem rozwoju medidéw cyfrowych pozostaje nieco w tyle za Skandynawig, totez
oferuje wiele nowych mozliwosci. Widoczna staje sie potrzeba stworzenia on line
maszyn ruchu, ktére utatwityby import niektérych sieciowych ustug.

»20 minut”, wylansowany w 2002 roku, jest obecnie najbardziej poczytnym ogdlnym
dziennikiem internetowym we Francji. W pierwszej fazie budowano baze czytelnikéw
offline, aby nastepnie przekonwertowac¢ gazete on line, czerpigc dochody z obu tych
mozliwosci. W Hiszpanii znowu to samo — ,20 minut” pozostaje najwiekszym
dziennikiem ogoélnym i od pewnego czasu szybko rozwija sie w sieci.

Posiadajgc trzy portale ogtoszen drobnych i branzowych we Francji oraz trzy dalsze
w Hiszpanii, Schibsted jest obecnie silnym graczem na obu tych rynkach. Zakupit
Trader Classified Media do edycji on line w Hiszpanii i Francji w lipcu 2006 roku.
Trader to gracz on line numer 1 w Hiszpanii. Osigga znakomite wyniki, co
usprawiedliwia wysokg zaptacong za niego cene.

Schibsted bedzie kontynuowat inwestycje w produkty on line. Firma dostrzega takze
wiele nowych mozliwosci rozwoju swojego biznesu podstawowego, telefonii
komorkowej oraz doméw mediowych.



Zysk operacyjny Schibsted z operacji on line (EBITA)
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Zawartos¢ tego raportu moze by¢ wykorzystywana w catosci lub w czesci przez
wydawcow w trakcie wykonywania ich operacji biznesowych. Wykorzystanie
jakiegokolwiek fragmentu zawartosci lub praw intelektualnych z nig zwigzanych do
celow reprezentacji lub doradztwa wymaga wczesniejszego uzyskania pisemne;j
zgody autora. Powielanie wymaga wczesniejszego uzyskania zgody WAN.



