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Nowe strategie
generowania przychodu

Rozbicie rynku mediow i
rozdrobnienie zrodet przychodu
nie musi wcale oznacza¢ konca
dla spotek gazetowych.
Innowacyjne firmy kontratakuja
z duzym powodzeniem i sg na
najlepszej drodze, aby
wykorzysta¢ nowe media do
generowania ogromnych
przychodow.
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Streszczenie

Postepujace rozbicie mediow stanowi prawdziwe wyzwanie dla
tradycyjnych spotek mediowych. Internet zrodzit ogromnych rywali
— np. Google 1 Yahoo! — ktérzy bezwzglednie przejmuja odbiorcow
1 reklamodawcow. Rozbicie medidow przektada si¢ natomiast na
rozdrobnienie zrodel przychodéw, o ktore 1 tak coraz trudniej w
przypadku modeli biznesowych wypracowanych grubo przed
narodzinami ery digitalizacji. Cyfrowy Swiat nie musi jednak wcale
oznacza¢ konca. Spoétkom, ktore odpowiednio szybko postanowily
wyptyna¢ na szerokie wody udato si¢ juz pozyska¢ nowe mozliwosci
generowania przychoddéw 1 przyciggng¢é nowe grupy odbiorcow
majacych apetyt na czerpanie treSci za pomocg szeregu roznych
kanatow.

Oczywiscie powyzszy stan rzeczy wcale nie oznacza, ze rozbicie
rynku mediow nie tworzy wyzwania dla jego graczy. Nalezy uzyskac
odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

W ktore sposrod nowych kanatow medialnych warto inwestowa¢ —
ktore s3 warte zachodu, a ktore okazg si¢ niewypatem? Ktore kanaty
sprzedazy przyniosa najwigksze zyski z inwestycji? Jak dobrac
taktyke sprzedazy do poszczegdlnych nowych kanalow? 1 jaka
metodyka wyceny sprawdzi si¢ w przypadku nowych produktow?

Chaotyczny rozwoj tradycyjnych firm medialnych w potaczeniu z
rosngcg popularnoscig Internetu  ulatwily miedzynarodowym
koncernom dziatania na poziomie regionalnym, czy wrecz lokalnym.
Walka o lokalne rynki reklamy to cecha charakterystyczna ery
Internetu, czego najlepszym przyktadem jest historia firm, ktorych
dziatanie opiera si¢ wylgcznie na sieci.

Yahoo!, eBay, Monster, MSN 1 CraigsList przypuscily zmasowany
atak na S$wiatowe rynki lokalne, a w obecnych zapowiedziach



deklaruja podjecie dziatan na poziomie superlokalnym, aby po6js¢ za
ciosem 1 zwigkszy¢ przychody. Internetowi gracze sg w pelnej
gotowosci do przejecia miliardow dolaréw z tegorocznych lokalnych
budzetow reklamowych. Oto przyklad: wedlug Boba Cauthorna,
bytego gléwnego menedzera SFGate.com, www.CraigsList.org —
bezptatna witryna z ogloszeniami drobnymi — doprowadzita do strat
z przychodow ogloszeniowych prasy z rejonu Zatoki San Francisco na
poziomie 50-65 mln USD rocznie.

Takie fakty rzucaja cien na przysztos¢ gazet. Nie nalezy jednak
sktada¢ broni, gdyz na horyzoncie wyraznie rysuje si¢ kilka nowych
strategii generowania przychodow w dzisiejszym $wiecie medidow.
Firmom w Ameryce Potnocnej i Potudniowej, Australii, potnocne;j
Europie 1 Azji udato si¢ potaczy¢ przychody z druku, sieci oraz innych
platform w zréznicowane zabezpieczenie przed spadkiem przychodéw
z tradycyjnego kanatu, jakim jest reklama prasowa.

Wiasciwie kazda z opisywanych w tym raporcie firm przeprowadzita
dzialania zmierzajace do dywersyfikacji zrddel przychodow. Oto
podstawowe kierunki tych dziatan:

- Konkurowanie z nowymi graczami, np. Google czy Yahoo!,
- Dotarcie do nowych odbiorcoOw i zwigkszenie stopnia penetracji
rynku.

Nowe zrédla przychodow s3 dla wydawcoéw sposobem na
zabezpieczenie przed spadkami zyskow z reklamy prasowej, takimi
jak ten z 2001 r.

Dlatego wtlasnie zjawisko rozdrobnienia rynku rodzi nowe formy
pozyskiwania przychodow:

- sprzedaz reklam w wielu platformach medialnych firm,

- zwigkszenie znaczenia 1 wartosci reklam on-line, m.in.
przekonywanie sprzedawcoéw reklam przywigzanych do reklam
prasowych, ze warto promowa¢ Internet — uSwiadamianie
sprzedawcom 1 reklamodawcom znaczenia wykorzystywania wielu
kanatow oraz szkolenia w zakresie aktywnych technik sprzedazy,



- podniesienie w firm mediowych $wiadomosci wartosci
odbiorcow internetowych — oprogramowanie do rejestracji on-line,
analiza nawykow konsumenckich oraz logéw witryn,

- ustalenie tresci, ktore powinny pozosta¢ bezptatne oraz tych, za
ktore mozna pobierac oplaty,

- poszerzenie bazy reklamowej za pomoca kierowania na
lokalnych reklamodawcoéw poprzez nowe kanaly medialne —
wlacznie z drobnymi reklamodawcami, ktorzy do tej pory si¢ nie
reklamowali,

- odkrywanie nowych zrédet przychodow, np. kampanii typu CPC
(wedlug kosztu kliknigcia, a wiec skutecznosci), reklamy wideo i
audio on-line oraz stowa kluczowe wyszukiwania lokalnego,

- dazenie do zdobycia wiodacej pozycji na rynku jako witryna czy
portal — wspdlnymi sitami na poziomie krajowym lub regionalnym z
poprzednimi konkurentami

- zmiana sposobu analizy — nie naktad, ale dane o czytelnictwie
internetowo-prasowym pozwolg na okreslenie prawdziwego zasiggu
rynkowego, a nastgpnie przekazanie odpowiedniej wiedzy osobom
odpowiedzialnym za zakup powierzchni reklamowych.

Niniejszy raport stanowi omowienie szeregu zrodet przychodow
pozyskiwanych przez firmy mediowe na $wiecie, a takze opisuje jak
udato sie tym firmom osiggna¢ sukces nie tylko w segmencie reklam
prasowych. Wedlug danych Interactive Advertising Bureau,
amerykanskie przychody z tytutu reklam internetowych osiggnety w
2005 roku warto$¢ 12,5 mld USD. Tymczasem przychody
internetowych witryn informacyjnych w tym samym okresie byly
duzo nizsze niz w cale] branzy, a do tego charakteryzowaly si¢
zupeltnie inng strukturg.

Dane z czwartego rocznego raportu Borell & Associates na temat
zarobkow lokalnych witryn mediowych (opublikowane w kwietniu
2006 r.) ujawnily, ze srednio 75% przychodoéw witryn informacyjnych
w USA 1 Kanadzie pochodzi z drobnych reklam. Pozostata czegs$¢ jest
generowane przez reklamy wyswietlane (banery 1 tzw. miejsca
reklamowe ,,wiezowce”). W ciggu kilku ostatnich lat tylko niewielki
odsetek witryn aktywnie wykorzystywatl nowe formy pozyskiwania
przychodéw, np. reklamy w lokalnych wynikach wyszukiwania czy



reklamy w poczcie elektronicznej. Wedtug Bornell, witryny prasowe
zarobity w 2005 roku 2 mld USD (+67% w stosunku do 2004 r.).
Okazuje si¢ jednak, ze przecigtny udziat poszczegdlnych witryn
prasowych spada, co sugeruje, ze gazety on-line nie nadgzaja za
tendencja wzrostu wydatkow na reklamy internetowe wyrazng w
branzy. Jedng z przyczyn spadku jest z pewnoscig rosngca
popularno$¢ reklam wyswietlanych w zlokalizowanych wynikach
wyszukiwania za pomocg stow kluczowych, w czym przoduja Google
1 Yahoo!; gazety odpowiadajg wlasnym mechanizmem wyszukiwania
lokalnego - czy na poziomie inicjatyw lokalnych jak Kudzu.com (Cox
Interactive), Triangle.com (McClatchy) 1 WickedLocal.com (Patriot
Ledger), czy ogdlnokrajowych jak amerykanski serwis typu pure-play
przygotowywany przez Tribute, Gannet 1 bytg agencje Knight Ridder.
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Zrédlo: Borrell Associates, Inc. — dane za WebAudit
i Local Revenue Survey 2005/2006.

Wyniki corocznej ankiety internetowej prowadzonej wsrod cztonkow
brytyjskiego stowarzyszenia wydawcoéw internetowych (AOP)
ujawniaja, ze najwigckszym zainteresowaniem cieszg si¢ zrodta
przychodow pochodzace z reklam wyswietlanych 1 tresci ptatnych.



Struktura przychodéw cztonkéw AOP (Wielka Brytania)
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Czlonkowie AOP z Wielkiej Brytanii odnotowali 53-procentowy
wzrost reklam w 2006 r. w poréwnaniu do roku poprzedniego. Do
grupy internetowych dostawcdéw wiadomosci nalezg migdzy innymi
BskyB, Economist Group, Financial Times, Guardian Unlimited,
Independent Digital, ITV, Reuters, News International 1 Telegraph.
Stowarzyszenie skupia 1828 tytuldéw prasowych 1 internetowych.



Ankieta ujawnita, ze 34% wydawcow nalicza optaty za tres¢, z czego
3/4 przychoddéw pochodzi z subskrypcji. Jest to znaczacy spadek w
porownaniu z 2004 r., gdy 58% wydawcow rozliczala si¢ za tresc.

Poszczegdlne spotki mediowe wykorzystuja szereg strategii zarabiania
w Internecie. Niniejszy raport prezentuje studia przypadkow firm z
calego swiata: Schibsted, Knight Ridder, Gannet, Tribune, Media
News Group, New York Times, Asahi Shimbun, RBS Group 1 wielu
innych.



1. Wstep

W latach 90. XX wieku wielu wydawcow gazet podchodzito sceptycznie, czy wrecz
niech¢tnie, do zagadnienia przychoddéw reklamowych z Internetu i innych nowych zrodet.
»Nowe media wymagaja zbyt wielkich inwestycji”, ,,grupa odbiorcow jest za mata”, ,,reklama
w Internecie si¢ nie sprawdza” czy ,,zaden reklamodawca tego nie kupi” — to tylko niektdre z
obaw powszechnie wyrazanych w §rodowisku wydawcow.

Niektorzy zdecydowali si¢ jednak p6j$¢ pod prad. Wydawcy w USA, Kanadzie, Skandynawii,
Wielkiej Brytanii 1 czesciowo Azji uwierzyli w skuteczno$¢ Internetu. W sieci generowane
jest obecnie $rednio ponad 5% przychodu, ale wartos$¢ ta jest w wielu przypadkach znacznie
wyzsza. Wzrost bez watpienia zawdziecza si¢ Internetowi — wydawcy czesto zaznaczaja, ze
wzrost przychodéw z Internetu dziesigciokrotnie przewyzsza wzrost przychodow z segmentu
prasowego. Przyktad: amerykanskie prasowe domy mediowe raportowaty w 2005 r. wzrost
przychodéow z reklam prasowych o 4% i o 40% z reklam internetowych. Dodatkowa
komplikacjg w przypadku strategii witryn informacyjnych jest fakt, ze przeci¢tna kadencja
wydawcy trwa 5 lat, a podejscie zachowawcze powoduje wzrost zyskow, lub przynajmniej
utrzymanie ich niezmiennego poziomu. W przypadku wielu spotek mediowych oznacza to po
prostu strategie oparte na cigciu kosztow. Dlatego tez, w wigkszosci przypadkow, inwestycja
w rozbudowe nowych kanatoéw przychodow nie jest zbyt atrakcyjna — nie przynosi wzrostu
zyskow w krotkiej perspektywie. Bardzo czesto wydawcy nie korzystajg aktywnie z nowych
mediéw 1 koncentrujg si¢ na tym, co jest im znane. Po prostu nie zwracajg uwagi na Internet
ani pozostale alternatywne kanaly komunikacji.

Rozwigzaniem dla firm zainteresowanych rozwojem galezi internetowej moze by¢

wydzielenie interaktywnej spoiki zaleznej. Zaletg takiego dziatania jest utrzymanie kontroli

przez spotke-matke, przy jednoczesnej niezalezno$ci nowej jednostki. Wydawcy on-line maja

w takim uktadzie mozliwos$¢ rozruszania segmentu reklam internetowych, reklam na telefon

komoérkowy 1 urzadzenia przenosne, podcastingu i/lub wideo. Kazdy z nich rodzi inne

wyzwania, mi¢dzy innymi:

- szybsze tempo publikacji i umieszczania reklam,

- mtodsi odbiorcy, duzo mniej (o ile w ogole) lojalni wobec mediéw, oraz duzo wigkszy
wybor mediéw informacyjnych — nalezy prowadzi¢ regularng oceng strategiczna,

- wysoka zmienno$¢ nowych technologii, dostawcy 1 partnerzy branzowi oczekujacy
biezacych informacji od wydawcéw on-line,

- szybki wzrost przy mniejszych zyskach niz w przypadku prasy.

Zmiana w sposobie myslenia



W podejsciu firm mediowych do Internetu rysuje si¢ pewien ogdlny 2-5 letni cykl.
Poczatkowo wydawcy catkowicie odrzucaja nowe pomysty, w tym przypadku chodzi o
dziatalnos¢ w segmencie nowych mediow. Nastepnie, sktaniaja si¢ ku lekkim
eksperymentom, ale nie chca opracowa¢ zadnej internetowej strategii reklamowej. Potem, gdy
juz przekonuja si¢ o faktycznym potencjale przychodéw, obierajg nowy kierunek i w pelni
angazuja si¢ w nowa dzialalnos¢, gdy okazuje sie, ze przynosi ona zyski.

Cykl zmiany nastawienia

4,
Zaangazo-
wanie
3
2, Nowy
Opor kierunek

Raport dotyczacy Nowych strategii generowania przychodow prezentuje kilkanascie firm
mediowych, ktére z powodzeniem weszly w faz¢ zaangazowania w nowe media.
Przygotowujac sprawozdanie, projekt SFN ustalit pewne cechy wspdlne dla zaawansowanych
nowych strategii generowania przychodow.

Najbardziej zaawansowane nowe strategie mediowe maja pewne wspolne elementy w
dziataniu — nie tylko faz¢ Zaangazowania.

- Koncentracja na poziomie firmy na generowaniu przychodéw z réznych zrodet

- Strategiczna koncentracja na partnerstwie, sojuszach i przejeciach ukierunkowanych
na rozwoj

- Przywodztwo os6b ukierunkowanych na biznes, ktore potrafia pogodzi¢ aktualng
dziatalnos$¢ z rozwojem nowych kanatow generowania przychodow

- Nastawienie na inwestycje dlugoterminowe

- Cel osiagnig¢cia pozycji lidera na rynku w branzy reklam i ruchu w sieci.

Firmy mediowe, ktore przeszly pelny cykl (od odrzucenia do zaangazowania), bardzo czgsto
podejmuja dziatania zmierzajace do wejscia na kolejny poziom zyskownosci i innowacji. Do
najczestszych nalezy poszerzanie listy partneréw, dodawanie nowych zrodet przychodow i
nowych kanatéw. Najpr¢zniejsze firmy na tym polu to Asahi Shimbun z Tokio, NordJyske z
Aalborg (Dania), New York Times 1 Wall Street Journal z Nowego Jorku oraz Washington
Post z Waszyngtonu, DC. Lacze je fakt zintegrowania sprzedazy reklam prasowych i
internetowych, a czasem nawet innych — telewizyjnych, radiowych i na telefony komérkowe
oraz urzadzenia przenosne.

Reorganizacja przeprowadzona w latach 2005/06 pozwolila niektéorym firmom znaczaco
podnies¢ rentownos¢. W 2005 r. firma Schibsted ASA z Oslo poinformowata, ze 37% zysku
operacyjnego pochodzi z nowych inicjatyw on-line. Inne obiecujace przyktady to
wyszukiwarka Sesam.no i katalog ogloszen lokalnych Blocket.se. Spotka New York Times
Digital byta odpowiedzialna za 7,5% z 3,3 mld USD przychodéw catej firmy w 2005 r.
WashingtonPost.com wygenerowat 11% przychodéow Washington Post Co. Przychody z



reklam internetowych McClatchy wzrosty w 1. kwartale 2006 r. o 30,1% do wysokosci
16,3 mln USD. Wplywy z reklam internetowych McClatchy stanowity 6,9% catkowitych
przychodow w 1. kwartale (5,3% w 2005 r.).

Sztokholmski dziennik Aftonbladet nalezacy do Schibsted odnotowal w 4. kwartale 2005
wzrost przychodow z reklam internetowych o 40%r/d/r. Co wigcej, Aftonbladet.se
wygenerowal 40% catkowitych przychodéw firmy (wedlug sprawozdania Schibsted za
2005 r.). Internetowa dzialalno$¢ Aftonbladet przyniosta 22 mln SEK, czyli 2,9 mln USD.
Aktywnos¢ internetowa spotki wzrosta w 4. kwartale 2005 r. 0 39% r/d/r.

Nawet spotki mediowe z duzo dtuzsza historig zaczynajg inwestowa¢ w firmy operujace w
segmencie nowych zZrédel przychodu. Szczegélnie chetnie czynig inwestycje w jednostki
oferujace zréznicowane zrodta przychodow, tzn. kampanie typu ,,PPA” (ang. pay for
performance, ptatnos¢ za skutecznosé) czy ,,CPC” (ang. cost per click, koszt kliknigcia),
reklamy internetowe, syndykacja i subskrypcja. W niektérych przypadkach nowe kierunki
dzialania naleza do najszybciej rozwijajacych sie¢ w firmie — np. w przypadku przejecia
About.com przez New York Times w marcu 2005 r.

Spotki juz dzialajace na rynku nowych medidw opracowuja strategie wewnetrzne, aby przejs$é
dzigki nowym mediom na kolejny poziom — rozwoj tresci multimedialnych, ulepszone
funkcje wyszukiwania, taktyka marketingowa ukierunkowana na odbiorcéw czy reklamy
kierowane wedtug wybranych zachowan uzytkownikow czy danych demograficznych.

[tabela]

Przejecia dokonane przez firmy mediowe w 2005 roku

Spotka mediowa Nazwa przejetej spotki/ Wartos¢ Model generowania
data przejecia transakcji przychodéw
New York Times Co. | About.com/luty 2005 410 min USD | Kampanie CPC
E.W. Scrips Shopzilla.com 525 min USD | Kampanie CPC
News Corp MySpace.com 580 mln USD Reklamy
Schibsted Wyszukiwarka Hitta.se/4.|700 min SEK |wyszukiwarka
kw. 2005 (ok. 90,76 mln |sprzedazy wedhug
USD) stow kluczowych,
reklamy
Dow Jones Marketwatch.com/pazdz. |519 min USD Reklamy,
2004 subskrypcja,
syndykacja
Gannet, Knight Ridder, | Portal zbierajacy | b.d. Kampanie CPC,

Tribune

informacje Topix.net (75%
udzialdw)/marzec 2005

reklamy, syndykacja

Washington Post Slate.com/grudzien 2004 | ok. 10 mln USD | Reklamy

Gannett PointRoll, tworzenie |ok. 100 mln|Tworzenia reklam
reklamy typu rich media i|USD typu rich media
marketing/czerwiec 2005

Media General BlackDot.com, tworzenie |b.d. Tworzenie gier
gier  reklamowych/lipiec reklamowych
2005

Schibsted wyszukiwarka 1 katalog|33 min NOK | Przychody z reklam




Sesam.no (planowana | (ok. 5,1 miln
ekspansja na Szwecj¢)/4.| USD)

kwartal 2005
Schibsted/Sensis/FAST | Platefood.com, konsorcjum | b.d. wyszukiwarka
stworzone w 2005 sprzedazy wedlug

stow kluczowych

Tymczasem na catym §wiecie naktady gazet spadajg, a sprzedaz reklam stoi w miejscu lub

réwniez leci w dol. Wielu wydawcow uwierzyto, ze polaczenie druku i Internetu to

przysztosciowa oferta. Wyniesienie reklam internetowych do rangi powaznego biznesu to dzi$

cel szeregu wydawcow, poniewaz:

- Internet umozliwia zwigkszenie udziatu gazety w rynku o co najmniej 5%, co
potwierdzaja wyniki badan,

- przez Internet mozna dotrze¢ do mtodszych i1 perspektywicznych odbiorcow niz w
przypadku gazet,

- firmy mogg zwigkszy¢ przychody sprzedajac reklamy zaréwno w prasie, jak 1 w
Internecie 1 wiele firm na calym $wiecie podwyzsza zyski dzigki sprzedazy
pakietowe;.

Nowe przychody nie sg jednorodne w zakresie modeli biznesowych. Spora grupa liderow, z
ktérymi rozmawialiSmy w trakcie sporzadzania tego raportu, podkreslita, Ze nie mozna mowié
jeszcze o zadnej pewnej recepcie na sukces. Poki co, nie ma watpliwosci, ze dobrze
zaplanowana 1 wykonana oferta multimedialna przyniesie maksymalne przychody.

»Nasz globalny poglad na rynek koncentruje si¢ wokot produktow multimedialnych i
konkurencji na §wiatowych rynkach” — zdradza David Hiller, wydawca Chicago Tribune.
» Wykorzystujemy szereg marek, aby poszerzy¢ nasz zasi¢g” — dodaje.

W Chicago spotka mediowa Tribune ma dostgp do ok. 95% regionu dzigki zasiggowi
wynikajacemu z potaczenia gazety Chicago Tribune, hiszpanskojezycznego tytutu Hoy!,
radia, telewizji, kilku witryn, magazynu Chicago i wielu innych mediow.

»WyszliSmy z zalozenia, ze w tak rozdrobnionym $rodowisku medialnym, ograniczanie si¢
wylacznie do jednego medium to po prostu za mato. Aby nie straci¢ pozycji, trzeba oferowac
szereg produktow w wielu zréznicowanych kanalach. W ten sposob zwigkszamy zasieg,
maksymalizujemy relacje z klientami i podnosimy poziom przychodow na rynku” —
kontynuuje Hiller.

Zgodnie z szacunkami Borell Associates, w 2006 roku $rednio 6% przychodow
amerykanskich i kanadyjskich gazet bedzie generowana w Internecie (dane za corocznym
badaniem pordwnawczym 2266 lokalnych mediéw internetowych), a wigc wzrost o 2% w
stosunku do 2004 r. Organizacja Newspaper Association of America twierdzi, ze wzrost
przychodéow z segmentu on-line osigga $rednie tempo 35% rocznie od 2004 r. Wielu
najwiekszych graczy osiggnelo jedno duzo szybszy wzrost.

Wydawcy caty czas szukaja odpowiedzi na nastgpujgce pytania:

- Kiedy moja witryna osiggnie rentowno$¢?




- Kiedy przychody z tytutu reklam internetowych wyréwnaja si¢ przychodami z reklam
prasowych, lub je przewyzsza?

Do przeprowadzenia takich wyliczen niezb¢dne sg ponizsze dane:

- zysk z dzialalnosci internetowej w 2006 r.

- zysk z dzialalnosci prasowej w 2006 r.

- procentowa warto§¢ wzrostu przychodu z dziatalno$ci internetowe;j
- procentowa warto$¢ wzrostu przychodu z dzialalnosci prasowe;j

Nalezy pomnozy¢ zysk z dzialalnosci internetowej przez warto$§¢ wzrostu. Nastepnie nalezy
pomnozy¢ zysk z dzialalno$ci prasowej przez warto§¢ wzrostu w poszczegdlnych latach.
Operacje nalezy wykonywa¢ do momentu osiggni¢cia identycznego, lub zblizonego, wyniku.

Przyktad:

Gazeta A osiagneta w 2005 r. przychod 250 mln USD, w tym z dziatalno$ci internetowej w
wysokos$ci 20 mln USD. Wzrost przychodu z dziatalno$ci prasowej wyniost 3,5%, natomiast
wzrost przychodu z dziatalnosci internetowej ksztattowat si¢ roznie: 35% w latach 1-3, 25%
w latach 4-7, 20% w latach 8-12 1 13% w roku 13 (i latach nastepnych). W tym przypadku,
przychody z dziatalno$ci internetowej przekrocza przychody z dziatalnosci prasowej w
2018 .

Obliczenia przeprowadzone przy zastosowaniu mniej optymistycznych wskaznikow wzrostu
(3,5% prasa; 12-17% Internet) wskazuja, ze zrownanie nastapi po 25 latach.

W ramach Projektu Ksztattowanie przysztosci gazety opracowano kalkulator, ktory pomoze
wydawcom okresli¢ harmonogram inwestycyjny i rentowno$¢ inwestycji on-line. Kalkulator
jest dostepny pod adresem www.futureothenewspaper.com/calculator.

Usluga zostanie uruchomiona w lipcu 2006 r. Wydawcy moga wprowadza¢ dowolne
wskazniki wzrostu, aby wyrobi¢ sobie pelny obraz interakcji obydwu trendéw. W kolejnych
pigciu rozdziatach niniejszego Raportu znajda Panstwo opisy sposobow dywersyfikacji
portfela przychodow, ktorych zrodlem sg studia przypadkéw z calego swiata.



Zrownanie przychodow z reklam internetowych i prasowych

Trzy modele wzrostu projektujace czas wyrownania przychodow
z reklam internetowych i prasowych
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2. Umiejetnos¢ przyciggania odbiorcow

Rozszerzajacy sie $wiat medidow wplynal na zwrot w zakresie dynamiki interakcji miedzy
firmami mediowymi, a konsumentami produkowanych przez nich tresci. Zanim nastata era
digitalizacji — a wiec w $rodowisku okietznanej konkurencji — ostatnie stowo nalezalo do
firm mediowych. Gazety czytano rano lub popotudniu, radia stuchano w drodze z/do pracy, a
telewizje ogladano po kolacji.



Mniej wiecej od 2006 roku to konsumenci nadaja ton. Media zaproponowaty szereg opcji,
ktére odbiorcy skrzetnie wykorzystuja. Kanaly internetowe i komorkowe sa dostepne
catodobowo, firma TiVo 1 Internet spopularyzowaty audycje typu ,,wideo na zyczenie”, a
internetowe audycje radiowe zdobyly niszowych stuchaczy — od fanoéw arabskiej listy
przebojéow (kanat Ranin), przez entuzjastow gazety Washington Post, do wielbicieli
afrykanskich rytméw (kanat Ngoma) i wyscigow NASCAR. Tak naprawd¢ odbiorcy moga
przebiera¢ w gaszczu ofert skierowanych do gustow wszelakich: wiadomosci, sport, pogoda i
rozrywka. Sposoby korzystania z mediow uciekaja sztywnym ramom klasyfikacji. Kazdy
konsumuje tresci wedtug wiasnych preferencji — zainteresowan, czasu i wykorzystywanych
urzadzen.

W kwietniu br. w powyzszy trend wpisal si¢ New York Times, ktoéry zmienil projekt swojej
witryny w oparciu o szablony uzytkownikow. Nowy design strony byt wynikiem testow
przeprowadzonych przez dzial marketingu firmy na grupie uzytkownikéw witryny
NewYorkTimes.com. Chodzilo o ustalenie typu poszukiwanej w witrynie treSci oraz
oczekiwan wobec samej witryny.

Uzyskane wyniki pozwolity menedzerom produktow 1 projektantom wyodrgbni¢ 6
segmentow odbiorcoOw internetowych:

- ekspert wiadomosci on-line: entuzjasta wiadomosci, ktory czyta je w gtownej czgdci
sekcji lub z biuletynu,

- poszukiwacz: uzytkownik poszukujacy konkretnych tresci w dziatach tematycznych
lub archiwum, aktywnie korzysta z funkcji wyszukiwania lub nawigacji,

- planista: poszukuje informacji o wydarzeniach i dziataniach, np. wyjscie do kina lub
zakup samochodu,

- czytelnik tradycyjny: interesuje go internetowe wydanie gazety w uktadzie zblizonym
drukowanego,

- entuzjasta aktualnosci: interesuje si¢ najnowszymi wydarzeniami, plotkami, oczekuje
powiadomien z najswiezszymi informacjami lub listami najpopularniejszych
tematow,

- wizytator: odwiedza witryne czesto, ale na krétko 1 korzysta najwyzej z kilku linkow
kontekstowych.

The Times opracowal funkcjonalno$¢ z mysla o kazdej z powyzszych grup. Na stronie
gléwnej umieszczono zatem tresci, o ktorych rozpisujg si¢ blogerzy, ktére sa najczesciej
wyszukiwane i przesylane poczta elektroniczng do znajomych — specjalnie dla entuzjastow
aktualnosci. Okno wyszukiwania ,,Showtimes and Tickets” (seanse 1 bilety) to uklon w strong
planistow. Prezentacja wiadomosci ma oczarowaé ekspertoéw. Dostepnos¢ archiwum i funkcji
wyszukiwania z pewnos$cig przyciagnie uwage poszukiwaczy. Zrdznicowana tre$¢ ucieszy
wizytatorow, ktorzy w wolnych chwilach buszuja po witrynie. Karta ,, Today’s paper”
(Dzisiejsze wydanie gazety) w lewym gérnym rogu to sekcja dla czytelnikow tradycyjnych.

[zrzut z ekranu]

»Nie s3 to typy os6b w rozumieniu archetypu. Za kazdym profilem kryje si¢ pewien sposob
korzystania z witryny” — opowiada Robert Larson, kierownik projektu zmiany uktadu
witryny. ,,Internauta trafia tu jako ekspert wiadomosci on-line, ale wcale nie jest powiedziane,
Ze nie obudzi si¢ w nim entuzjasta nowosci” — dodaje Larson.



Do okreslenia treSci poszukiwanej i odwiedzanej przez uzytkownikow postuzono si¢
pakietem analityki sieciowej firmy Omniture. Gromadzone dane trafiaja do 10 specéw od
produktow, ktérzy analizuja co mozna usprawni¢, aby uzytkownicy uzyskali poszukiwane
informacje. Uzyskuja réwniez opinie na temat witryny, opinie z COK New Your Times i
przeprowadzaja testy uzytkowania, aby podrasowaé design i tresc.

The Times podejmuje te dziatania z mys$la o dotarciu do kolejnych konsumentow i
zaangazowaniu ich w witryn¢ — w ten sposob stang si¢ odbiorcami reklam. NY Times.com —
oraz szereg innych witryn informacyjnych — boryka si¢ z problemem zaspokojenia popytu
reklamowego. Rozwiazanie lezy w liczbie stron.

Opinie uzytkownikdw naptywajace po kwietniowej zmianie sg pozytywne w tonie, ale the
Times potrzebuje wigcej czasu na wyciagnigcie ostatecznych i przemyslanych wnioskow.

,Niezwykle cieszy mnie fakt pozytywnego przyjecia zmian oraz to, ze dlugotrwali
uzytkownicy dobrze czuja si¢ w witrynie” — komentuje Larson. Jego zdaniem $wiadczy to,
ze grupa odpowiedzialna za produkty odrobita zadanie domowe i zapoznata si¢ z opiniami
szeregu grup docelowych, w tym dziennikarzy gazety i1 dziatu IT.

Asahi Shimbun
Tokio, Japonia

Czytelnictwo prasy maleje na calym §wiecie, zwtaszcza w mtodszych grupach wiekowych. Z
tym problemem boryka si¢ nawet Asahi Shimbun, gazeta mogaca si¢ pochwali¢ drugim pod
wzgledem wielko$ci naktadem — 12 miliondow egzemplarzy w wydaniu porannym i
popotudniowym.

Spadek w ilosci czasu przeznaczonego na czytanie gazet

Kobiety 30 . 1995

B 2000

Mezczyzni 30

najwiekszy spadek:
2z 20 do 11 min
|
minuty g 5 10 15 20

zrodio: Asahi Shimbun

Spadek czytelnictwa w$rod miodych jest zauwazalny od 1995 roku. W 1995 r. 30-latkowie
poswiecali na lekture prasy srednio 20 minut dziennie, a obecnie o potowe mniej. Takie dane
podaje Takashi Ishioka, dyrektor publikacji elektronicznych w Asahi Shimbun.



Dalsze analizy zlecone przez dziennik Asahi wykazaty, ze wersje drukowane sg forma
preferowang wylacznie przez osoby dobiegajace 50 1 starsze. 30- i 40-latki wola wydania
internetowe, za$ 20-latki i osoby mtodsze korzystaja z telefonow komoérkowych i w ogdle nie
s zainteresowane wersja drukowana.

Mtodzi ludzie korzystaja z telefonow komodrkowych nie tylko do czytania wiadomos$ci za
pomoca ustugi I-Mode — komorka to takze zrédlo rozrywki, komunikacji, a nawet sposob na
dokonywanie oplacanie rachunkow. Wyniki badan ujawnity, ze mtode kobiety wola korzystaé
z [-Mode, a mtodzi m¢zczyzni z Internetu.

W swojej nowej strategii poszerzenia kregu odbiorcow, Asahi koncentruje si¢ na dystrybucji
poprzez Asahi Shimbun, Asahi.com i centra operacji komorkowych. Celuje w pozyskanie jak
najszerszej wiekowo grupy i chce umozliwi¢ odbiorcom konsumowanie tresci w prasie, on-
line oraz w telefonach komorkowych 1 urzadzeniach przeno$nych (w trybie tekstowym i
wideo). Obecnie gazeta prowadzi dzialania nakierowane na poszczegolne grupy wiekowe i
kanaty, mocno promujac sam tytut w kazdym segmencie.

Elektroniczne wydanie Asahi Shimbun zarobito w zeszlym roku 4 mld YEN (ok.
35,53 mln USD). Stanowi to 1% zeszlorocznych przychodéw firmy z tytulu reklam
prasowych (400 mld YEN). Wedtug Ishiokiego, najbardziej obiecujgce zrodta przychodow sg
zwigzane ze strategig koncentracji na spetnieniu wymagan klienta.

,» 1o proste. Chodzi o $wiadczenie ustugi z warto$cig dodang, co staje si¢ mozliwe dzigki
informacjom zgromadzonym w naszej bazie klientow” — opowiada Ishioka.

W toku badania przeprowadzonego przez Asahi Shimbun udato si¢ ustali¢, ze odbiorcy dzielg
si¢ na grupy odpowiadajace kategoriom stylu zycia: Czas (potaczenie z mediami), Miejsce
(miejsce potaczenia z mediami) 1 Pienigdze (wydatki na sprzet IT). Okazato si¢, ze wiecej
czasu i pieniedzy poswieca si¢ na potgczenia mobilne, a mniej czasu i pienigdzy na gazety.
Analiza sposobu korzystania z mediow ujawnila réwniez, ze w Srodkowej czesci dnia
powstata luka niewypelniona konsumpcja mediow. To byta szansa — Asahi Shimbun mogt
przekazywac relacje na telefony komoérkowe i promowac tg droga samg gazetg. Od tej pory
telefon komodrkowy zyskat miano tzw. ,,zapychacza”.

W wyniku analizy opracowano tres$¢ na telefony komoérkowe i urzadzenia przenos$ne wraz ze
strategig subskrypcji kierowang gtéwnie do mtodszych odbiorcow.

Tres¢ komoérkowa obejmuje aktualnosci sportowe, programy sportowe 1 informacje o
zawodnikach, muzyke, najnowsze wiadomos$ci, wideo oraz konkurs fotograficzny
organizowany wspolnie przez dziat prasowy, Internetowy 1 komérkowy.

Przyjeta strategia okazala si¢ strzalem w dziesigtke. Asahi jest liderem pod wzgledem liczby
subskrypcji komorkowych w Japonii — ponad 1 mln uzytkownikéw. Uzytkownicy moga za
pomoca telefonu dokonywac¢ subskrypcji 1 jg optaca¢ — w latach 1999-2006 (luty) przez
telefon komoérkowy prenumerate drukowanej gazety zamowito ponad 20 000 osdb. Wartosé
zamoOwionej prenumeraty wynosi ok. 2,7 mln USD przy koszcie pozyskania 136 USD.

Kolejnym krokiem Asahi w strategii komorkowej jest ustluga naziemnej cyfrowej transmisji
dla telefonéw komoérkowych ,,OneSeg”. Bezptatny serwis umozliwi cyfrowe transmisje
telewizyjne 1 danych na urzadzenia przenosne, w tym telefony komorkowe.



,»laki rozw0j] ma potencjal zrewolucjonizowania obecnego spoleczenstwa — podobnie jak
miato to miejsce w przesztosci w przypadku gazet i papieru, transmisji 1 telewizji czy
Internetu i komputeréw. Zmiana w sposobie taczenia si¢ uzytkownikéw z mediami dokonuje
si¢ u podstaw. Czasy interakcji gazeta-Internet minely bezpowrotnie. Media utrzymajg si¢ na
rynku wylacznie w oparciu o model biznesowy, ktéry umozliwia dostarczanie informacji
swobodnie w kazdym dostgpnym kanale” — przekonuje Ishioka.

Cze$¢ opublikowanych badan prezentuje dane na temat nowych sposobow konsumowania
mediow przez uzytkownikoéw, np. the Pew Internet prowadzony w ramach the American Life
Project.

http://www.pewinternet.org/

Najnowszy raport the Pew Internet Project dotyczacy wiadomosci on-line opublikowany w
marcu 2006 r. dowodzi, ze rosnaca liczba amerykanskich gospodarstw domowych z
szerokopasmowym dostepem do Internetu wptyngta na skokowy wzrost konsumpcji
wiadomosci on-line w latach 2002-2005.

Skad czerpano wiadomosci ,,wczoraj”?

Zrédto WSZYSCY osoby uzytkownicy uzytkownicy
respondenci niekorzystajace z modemowi szerokopasmowi
Internetu

Telewizja lokalna

Telewizja krajowa

Radio

Gazeta lokalna

Internet

Gazeta krajowa

Zrédto: Pew Internet Project, ankieta z grudnia 2005 r.
Oto niektdre ustalenia raportu:

- 44 miln dorostych Amerykanéw czytalo wiadomosci on-line wedlug ankiety z grudnia
2005 r., w porownaniu z 27 mln w marcu 2002,

- w tym samy okresie wskaznik penetracji Internetu w USA wzrést z 58% do 70%

- rowniez w tym okresie, liczba gospodarstw domowych z szerokopasmowym dostepem
do Internetu wzrosta z 20 mln do 74 mln (stan na grudzien 2005r.) — to 37%
wszystkich dorostych Amerykanow,

- poprawa jakoSci 1 treSci przyczynita si¢ do zwigkszenia korzystania z
szerokopasmowego dostepu do Internetu, podobnie jak rozszerzenie oferty o tresci
interaktywne i multimedialne,

- uzytkownicy szerokopasmowi duzo che¢tniej korzystajg z Internetu niz z tradycyjnej
gazety, gdy poszukuja codziennych wiadomosci; rownie chetnie beda roéwniez stuchaé
radia lub telewizji krajowej. Tymczasem lokalna telewizja wyprzedza pozostate
media, stanowigc najpopularniejsze zrodto codziennych wiadomosci dla
uzytkownikoéw szerokopasmowych.




Nie przeprowadzono podobnych analiz na skale §wiatowa, ale obserwacje poczynione na
Swiatowych rynkach wskazuja podobny trend.

Korzystny wptyw upowszechnienia szerokopasmowego dostepu do Internetu na konsumpcje
wiadomosci on-line powinien wyznacza¢ droge krajom, ktore wkraczaja w faze rozbudowy
infrastruktury szerokopasmowej. Dwucyfrowy wynik w zakresie liczby uzytkownikow
szerokopasmowych stanowi takomy kasek dla firm mediowych inwestujacych w segment
dzialalnosci internetowych. Pig¢ lat temu mnostwo amerykanskich spétek mediowych
przygotowywato si¢ do wkroczenia na szerokopasmowy rynek — tworzono tresci wideo i
Flash, aby kilka lat pozniej stana¢ na wysokosci zadania i zaspokoi¢ popyt. Oto niektdrzy z
liderow tresci szerokopasmowych, ktorzy eksperymentowali w tym zakresie juz na poczatku
stulecia: Lawrence.com, MaineToday.com, elMundo.es, NYTimes.com, CNN.com,
MSNBC.com, BBC.co.uk, elTiempo.com.co and Globo.com.br.

Swiadomo$¢, ze to odbiorcy nadaja ton dystrybucji, zainspirowata niektore firmy do
opracowania strategii dgzacych do zaspokojenia potrzeb odbiorcow. Takie plany najczescie)
obejmuja nastgpujace elementy:

- analize nawykow mediowych odbiorcéw, aby zrozumie¢ jak, kiedy 1 gdzie konsumuja
tre$¢ w kanatach firmy,

- dostarczanie tresci — w tym felietonow i reklam — kierowanej do indywidualnych
gustow,

- uswiadomienie sobie wydajnosci i korzysci ptynacych z kierowania na czytelnikow,
uzytkownikéw, stuchaczy i telewidzow w dowolnym czasie 1 miejscu,

- rosngcg wiarygodno$¢ 1 istotno$¢ w oczach klientow, ktorzy doceniajg dziatania
zmierzajace ku zaspokojeniu ich gustow.

Arizona Republic
Phoenix, Arizona, USA

Dziennik Arizona Republic zmienit strategi¢, aby ,,zyska¢ odbiorcéw” 1 tym samym
zwigkszy¢ udzial rynkowy w 8. pod wzgledem wielko$ci aglomeracji miejskiej w USA. John
Zidich, wydawca dziennika, objasnit zalozenia nowej strategii w trakcie konferencji WAN
poswieconej zagadnieniom reklamy w lutym. Poréwnat wtedy starg strategie — ,,stworz
gazete, a ludzie przyjda” — 1 nowg strategie¢ — ,,powiedzcie co chcecie, aby$my stworzyli, a
my to stworzymy”.

Dziennik Republic (wlasno$¢ koncernu Gannett) opracowal strategiec w ramach 11 linii
produktéw kierowanych do okreslonych grup demograficznych obecnych w rejonie Phoenix,
réwniez tych, ktdre gazeta wcze$niej ignorowata — osoby hiszpanskojezyczne, kobiety i
ludzie mtodzi. Firma uruchomita sie¢ witryn, dodata nowe magazyny i publikacje i1 osiggneta
cel. Po dodaniu 10 produktéw (m.in. on-line, magazynow, publikacji hiszpanskoj¢zycznych i
produktéw ogdlnorynkowych) firma odnotowata wzrost zasiggu z 55% do 81%.

Kazdy produkt jest kierowany lokalnie, ale r6znig si¢ metodg dostawy — poczta tradycyjna,
on-line, magazyn i druk. Dzigki kierowaniu lokalnemu oferta stata si¢ atrakcyjna dla
reklamodawcow, ktoérzy majg teraz do wyboru nowe produkty, docierajace bezposrednio do
potencjalnych klientow. I to si¢ optacito. ,,Odnotowaliémy znaczacy wzrost sprzedazy reklam
od momentu wdrozenia nowej strategii” — twierdzi Zidich.



Pozyskiwanie odbiorcow

przez Arizona Republic
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Zrédio: Arizona Republic, 2005

Technologie umozliwiajace spelnianie potrzeb odbiorcéow

Niektore technologie utatwiaja firmom mediowym poznanie zachowan swoich odbiorcow
oraz zebranie petiejszych statystycznych danych demograficznych. Oprogramowanie
rejestracyjne —  np. Tacoda (www.tacoda.com) i Revenue Science
(www.revenuescience.com) — korzysta z darmowych danych rejestracyjnych z witryn
informacyjnych, ktore staja si¢ podstawa do analizy demograficznej i zachowan internautow.
Klienci Tacoda to m.in.: weather.com, Tribune Interactive, Nola.com, Belo Interactive,
Morris Digital, Toronto Star, Scripps Interactive, Media General i About.com. Do klientéw
Revenue Science zaliczaja si¢ natomiast: Reuters, Financial Times, WSJ.com,
WashigtonPost.com 1 Marketwatch.com. Podstawowym celem oprogramowania jest
podniesienie cen reklamy, poniewaz rowniez w interesie reklamodawcow lezy poznanie
zachowan i profilu demograficznego internautow.

,»Dzieki klasyfikacji internautow wedlug schematéw zachowania, mozemy zaoferowaé
reklamodawcom precyzyjniejsze kierowanie reklam, przy jednoczesnym zwigkszeniu
rentowno$ci naszej witryny. W przypadku duzych kampanii markowych w witrynie, ok. 8-
10% reklam zostatlo wys$wietlonych na podstawie zachowania uzytkownika. Reklamodawcy
w kilku takich kampaniach zauwazyli zwigkszenie zasiggu” — twierdzi Shauna Monkman,
Wiceprezes ds. globalnej sprzedazy reklam internetowych w Financial Times.

Analitycy sa zgodni, ze wyswietlanie reklam na podstawie zachowania internautow ma
ogromny potencjat. ,,Marketingowcy, ktorzy jeszcze tego nie stosuja, powinni jak najszybciej
to zmieni¢ — podnosi wspolczynniki klikalnosci 1 wskazniki konwersji. Wydawcy o
szerokim zasiggu powinni wykorzysta¢é posiadane dane, okreslic profile zachowan
uzytkownikéw 1 generowaé wyzsze koszty tysigca wyswietlen w swoich produktach” —
uwaza Shar VanBoskirk, analityk Forrester Research, w raporcie ,,The Reality of Behavioural
Ad Targeting” (Wys$wietlanie reklam na podstawie zachowania uzytkownika — fakty)
opublikowanym w marcu 2006 r.



Réwnie popularnym oprogramowaniem wykorzystywanym przez witryny informacyjne jest
pakiet analityki sieciowej Omniture (www.omniture.com). Zachowanie internautdéw w
witrynie jest $ledzone w czasie rzeczywistym, a wigc wydawcy i redaktorzy uzyskuja
precyzyjne dane o czasie konsumpcji poszczegélnych tresci oraz o samych konsumentach.
Moga rowniez przesledzi¢ droge poruszania si¢ internautow w witrynie, aby wyrobi¢ sobie
poglad na zainteresowania uzytkownikéw 1 sposdb korzystania z witryny. Istnieje rowniez
mozliwo$¢ Sledzenia postepowania internautdow w wymiarze czasowym. Wybrani klienci
Omniture: NYTimes.com, elTiempo.com.co, Boston.com, CanWest Interactive, Morris
Interactive i MediaNews Group Interactive.




3. Koszt klikniecia (CPC) 1 koszt tysigca
wyswietlen (CPM)

Od czasOw zalamania na rynku reklam w 2001 r. 1 systematycznej poprawy sytuacji od
2002/2003 r., wydawcy medidw internetowych usilnie dywersyfikuja zrédta przychodéw. Nie
chcg ograniczac si¢ do przychodow z tytutu drobnych reklam, wigc angazujg si¢ w reklame w
miejscach sprzedazy, reklam¢ w wynikach wyszukiwania, a nawet w e-commerce.

Koncepcja CPM (koszt tysigca wyswietlen) wywodzi si¢ z druku, ale najwicksza
popularnos$cig na globalnym rynku reklam internetowych cieszy si¢ koncepcja reklam
uzaleznionych od skuteczno$ci — CPC (koszt kliknigcia), nazywanych rowniez PFP (ptatnos¢
za skuteczno$¢). W branzy amerykanskich wydawcow on-line, wartos¢ CPC byta prawie
réwna wartos§ci CPM w 2005 r. Ale juz w branzy wydawcow informacji on-line CPC dopiero
zdobywa uznanie jako zrodto przychodow.

Na zlecenie amerykanskiego 1 brytyjskiego oddziatu TAB, PriceWaterhouseCoopers i
Interactive Advertising Bureau przeprowadzily badania. PwC szacuje, ze przychody z reklam
w Internecie za 2005 r. osiggnely wartos¢ 12,5 mld USD w Ameryce Potocnej i ok.
1 mld GBP w Wielkiej Brytanii.

Przychody z reklam w Internecie
% catkowitych przychodow za 4. kw. 2005 r.

mies‘.zane----.-.ué —
13%
 46% - CPM
41% . |

skutecznosc

Zrodio: Interactive Advertising Bureau

Wedtug szacunkéw IAB, w ciggu ostatniego kwartatu 2005 r. jednostkowa sprzedaz byta
zblizona w przypadku CPM (46%) 1 CPC (41%). Zauwazono wzrost sprzedazy kampanii
mieszanych CPC-CPM.

Wydawcy informacji zwigkszaja wykorzystanie reklam typu CPC i e-commerce. CPC, lub
PPC (ang. pay per click, pta¢ za kliknigcie), to model reklamy, w ktérym ptatnosé
uzalezniona jest od skuteczno$ci. Metoda wykorzystywana przede wszystkim w programie
Google AdWords i Yahoo! Overture.

Zasady dziatania:



- reklamodawca kupuje od Google lub Yahoo! stowa kluczowe wyszukiwania, ktore
najtrafniej opisuja jego ushuge/produkt, np. , kwiaty Warszawa” lub ,,pizza Gdansk”,

- wydawcy wiadomosci zawieraja z Google/Yahoo! umowe na zasadzie CPC,
najczesciej przy podziale przychodow 50/50,

- czytelnik wiadomosci on-line ogladajacy strone poswigcong ogrodnictwu w witrynie z
wiadomosciami z Warszawy, albo stron¢ z ocenami restauracji w Gdansku, widzi
reklamy kontekstowe reklamodawcy,

- wydawcy wiadomos$ci otrzymuja natomiast niewielka ptatno$¢ z tytulu kazdego
klikniecia na link w reklamie kontekstowej,

- koszt kliknigcia dzielony miedzy reklamodawce i Google/Yahoo! wynosi od kilku
centow do kilka dolarow.

About.com: przyklad sukcesu strategii CPC

W lutym 2005r. New York Times zainwestowal w witryne About.com, wypekniong
artykulami na mnostwo tematéw. Witryna prosila si¢ o zastosowanie modelu CPC, poniewaz
trafiaja do niej internauci w poszukiwaniu konkretnych informacji z okre§lonych dziedzin
1 wtedy wyswietla im si¢ reklamy kontekstowe, ktore otrzymuja wiele kliknig¢.

,Powiedzmy, ze prowadz¢ sklep z aparatami fotograficznymi i zalezy mi na tym, aby moje
reklamy byly wyswietlane wiasnie w kontekscie aparatow cyfrowych. Jestem gotéw zaptacicé
10, czy nawet 20 centow, za kliknigcie — w zaleznosci od podazy i popytu” — opowiada
Andrew Pancer, Prezes About.com. Ponad 40% przychodéw wygenerowanych miedzy 1.
kwartatem 2005 r. 1 1. kwartatem 2006 r. pochodzi z CPC. ,,W oparciu o kontekst artykutu,
gdy uzytkownik kliknie na reklame¢ w naszej witrynie, wtasciciele sklepu z aparatami zaptaci
ustalony koszt kliknigcia” — dodaje Pancer. Wyszukiwarka podzieli nastepnie przychdd,
zgodnie z wczesniejszymi ustaleniami.

Janet Robisnon, Prezes 1 dyrektor generalny New York Times, poinformowala, ze witryna
About.com wygenerowala 18,8 mln USD przychodow w 1. kwartale 2006 r. (+98% r/d/r).
Zysk wyniost 7,6 mln USD, marza 40%.

W marcu 2006 roku w About.com odnotowata 55 milionow unikalnych odwiedzin z catego
Swiata. Firma zatrudnia 100 oséb, w tym 15-osobowy zespol zajmujacy si¢ wylacznie
wyswietlaniem reklam. Dodatkowo, About.com to réwniez 500 ,,przewodnikdéw”, czyli
autorow artykuldw na tematy interesujace internautow. Robinson dodata, Zze planowane jest
powigkszenie zespolu About.com o kolejng setke przewodnikow. Z kolei Pancer szacuje
liczbe artykutdow zoptymalizowanych pod katem wyszukiwarek na 1,2 mln, przy czym
kazdego tygodnia sa dodawane kolejne 3000.

Przewodnicy s3 wynagradzani przez About.com w zaleznosci od ruchu w witrynie. Dla
wigkszosci z nich jest to po prostu hobby, ale jak zauwaza Pancer ,,coraz wigcej osob traktuje
pisanie jako normalng pracg”.

Shopzilla
www.shopzilla.com
Los Angeles, Londyn, Berlin, Paryz



Shopzilla to tzw. porownywarka, czyli wyszukiwarka zakupowa, w ktorej znajduja si¢
informacje o produktach oraz ich dostgpnosci. Serwis ma siedzib¢ w USA oraz nowe
placowki w Wielkiej Brytanii, Niemczech i Francji. Gazety z grupy E.W. Scripps przejety
serwis Shopzilla w czerwcu 2005 r.

Farhad Mohit — zalozyciel Shopzilli 1 szef produktdow — poinformowatl, Zze przychody
witryny wzrosty z 67 mln USD w 2004 r. do 155 mIn USD w 2005 r., a motorem okazat si¢
model CPC. Sprzedawcy skladaja ceny ofertowe, okreslajac kwoty, ktdre sa gotowi ptaci¢ za
kliknigcie produktu. ,,To moze by¢ 1 dolar, albo tylko 10 centow” — ciagnie Mohit.
Kolejno$¢ wyswietlania ofert zalezy od cen ofertowych CPC. Produkty tych, ktorzy nie chca
ptaci¢, beda wiec wyswietlane najnizej. Taki mechanizm zacheca reklamodawcéw do
skladania jak najwyzszych cen ofertowych CPC, jednoczes$nie zwigkszajac przychody
Shopzilli. A co tym idzie zyski, ktére w 2005 roku osiagnety 41 min USD.

Wsréd pozostatych sktadnikow wzrostu Shopzilli, Mohit wymienia pokazny indeks sklepdw,
aktualizowany inwentarz i precyzyjny mechanizm wyszukiwania. W serwisie znajduje
obecnie zatrudnienie 270 o0sob.

»Platnos¢ za skuteczno$¢ to przyszio$¢. Reklamodawca sam okres§la limit wydatkéw na
reklame, co utatwia kontrole. Niektore kampanie nie daja jednoznacznych efektow — po poét
roku caly czas cig¢zko stwierdzi¢, czy sg wyniki”.

[tabelka]

Przejecia firm mediowych, model CPC

Nabywca Przejecie CPC Wartos$¢ transakcji

E.W. Scripps Shopzilla.com/czerwiec 2005 525 mln USD

Gannett, Knight Ridder i|Topix.net/marzec 2005 b.d.

Tribune

New York Times Co. About.com/luty 2005 ok. 410 mln USD

Schibsted Sesam.no/pazdziernik 2005 33 mln NOK (ok. 5,1
min USD)

Sensis/Schibsted/FAST Platefood/listopad 2005, Londyn | projekt start-up

News Corporation’s News | Australian Local Search 10 mln AUD (szac.)

Limited

Zrodto: analiza SFN, 2006

Speurders.nl,
Amsterdam, Holandia

Nazwa Speunders (nid. weszy¢) sugeruje wyszukiwanie okazji — i wlasnie to sprowadza do
witryny Speunders.nl 4 miliony unikalnych uzytkownikéw miesigcznie. W ciggu dwoch lat
serwis osiggnal pozycje lidera na holenderskim rynku e-commerce, przyciagajac 600 000
odwiedzin i umieszczajac 35 000 nowych reklam dziennie. ,,Patrzac na te liczby, mozna si¢
spodziewa¢ w tym roku zyskéw” — konstatuje prezes Michel Van Der Meer.

Model przychodow firmy stanowi kombinacje drobnych reklam i aukcji internetowych. W
witrynie mozna umieszcza¢ listy drobnych reklam, ktore dla uzytkownika koncowego




spetniajg réwniez funkcje¢ aukcji. Reklamodawca moze przestaé na serwer reklamy, dodac
plik wideo, zdjecia oraz grafik¢ — witryna ma charakter samoobstlugowy 1 jest
zautomatyzowana.

Dodatkowa korzys$cig z punktu widzenia zawierania transakcji jest ubezpieczenie nabywcy,
system oceny uzytkownikow i weryfikacji sprzedawcow.

Przychody sa generowane przez reklamodawcow biznesowych 1 indywidualnych.
Reklamodawca ponosi tradycyjng oplate za umieszczenie produktu w spisie, jak w przypadku
zwyklej drobnej reklamy. Za dodatkowa optata mozna wykupi¢ opcje ,,promocji” lub
uwidoczni¢ swoj produkt.

Firmy wykupuja ponadto wyswietlanie reklam w Google lub Yahoo!, albo bezposrednio w
witrynie, z ktorego czes$¢ przychodow z tytutu CPC trafia do Speunders.nl.

ShopLocal.com
Chicago, Illinois, USA

Witryna ShopLocal.com — wtasno$¢ Gannett, Tribute 1 nastgpcy Knight Ridder — to kolejna
poréwnywarka, dzigki ktdérej internauci znajdag w najblizszych sklepach najlepsza cenowo
oferte. Reklamy on-line sg tworzone na podstawie tresci reklam drukowanych w okoto stu
ulotkach sieci ogdlnokrajowych oraz setek lokalnych reklam umieszczanych w prasie
nalezacej do Gannett, Tribute 1 nastgpcy Knight Ridder. W takim uktadzie tysigce towarow z
ulotek mozna wyszuka¢ w serwisie 1 dokladnie obejrze¢. Widok reklam prasowych z
lokalnych gazet jest identyczny w Internecie. W witrynie nie odbywaja si¢ zadne transakcje.
Reklamy sa wykorzystywane w procesie wyszukiwania toward0w — majg zachgcié
internautow do wizyty i1 zakupu w sklepie.

Warto$¢ dodana to np. kupony rabatowe i1 wyprzedaze do wykorzystania w lokalnych
sklepach. Witryna rozpoczgta dziatalno$¢ we wrzesniu 2004 r. w oparciu o model reklamowy
CPM dla reklamodawcow prasowych. ,,Nie nalezy zapomina¢, ze az 93% transakcji odbywa
si¢ w prawdziwych sklepach i placowkach ustugowych, a nie on-line” — w ten sposob
Hillary Schneider, prezes Knight Ridder, podsumowata sukces ShopLocal w trakcie
corocznego spotkania w 2005 r.

[tabelka]

Poréwnanie CPM dla internetowych jednostek reklamowych

Jednostka Sie¢ w USA | 24/7/Real DeVolksrant, | Signon TBO.com Internet MediaNews | MSNBC.com
reklamy Media Amsterdam Sandiego.com | Tampa, F1. Broadcast Group
Network, San  Diego, Systems Interactive
WIk. Bryt. Kal. Minneapolis, | Denver, Kol.
Min.
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Zrédto: Analiza Ksztattowanie przysztosci gazety, 2006

Topix.net — roéwniez wlasnos¢ Gannett, Tribune i nastepny Knight Ridder — gromadzi i
dystrybuuje informacje w 32 000 amerykanskich miast, miejscowosci i dzielnic. Oferta
obejmuje sport, zdrowie, samochody i inne. Topix stosuje model CPC z linkami
sponsorowanymi, lokalnymi reklamami samoobstugowymi i umowami dystrybucyjnymi.

Modele CPM

Model CPC (koszt kliknigcia) preznie si¢ rozwija, ale CPM (koszt tysigca wyS$wietlen) nadal
dominuje w zakresie internetowych jednostek reklamowych wydawcow wiadomosci.
Ponizsza tabela prezentuje CPM pobierane od reklamodawcow z tytulu réznego rodzaju
jednostek reklam przez sieci reklamowe on-line i1 przez firmy mediowe.

Banery nie tracg na popularnosci, ale nie sg wcale najbardziej dochodowe. Wydawcy on-line
zauwazajag ogromny wzrost zainteresowania reklamami wyS$wietlanymi na podstawie
zachowania oraz rosngce zapotrzebowanie na reklamy wideo.

Sukces kampanii CPC jest uzalezniony od liczby oséb, ktore uzyskuja dostep do informacji.
Serwisy Topix.net, Shopzilla i About.com przyciagaja rzesze internautow. Natomiast lokalne,
czy nawet nieduze regionalne firmy mediowe wcale nie osiaggnely oszatamiajacego sukcesu w
modelu CPC Google czy Yahoo! — po prostu treSci w ich witrynach nie sa3 w stanie
przyciggnaé wystarczajacego ruchu. Nawet w potgznych witrynach niewielu uzytkownikow
klika reklamy, a zarobek za kliknigcie to kwota rz¢du kilku centow. Model CPC sprawdza si¢
wylacznie w przypadku ogromnej liczby kliknie¢.




4. Potencjal przychodow z wyszukiwania

Wedhug corocznego raportu PwC i IAB, przychody z reklamy w wynikach wyszukiwania
stanowity 41% z 12,5 mld USD przychodéw wygenerowanych on-line w 2005 r. Zupetnie
inne proporcje panuja natomiast w segmencie wydawcoéw wiadomosci. Czgs¢ wydawcow
dostrzegta juz drzemiacy potencjal i rozwija odpowiednig funkcjonalno$¢.

Przychody z reklam w wynikach wyszukiwania — USA i Swiat
w milionach
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Zrédito: oszacowania Piper Jaffray & Co., styczer 2008

Wedtug szacunkow Interactive Advertising Bureau i PricewaterhouseCoopers, przychody z
reklam w wynikach wyszukiwania to najprezniej i1 najsilniej rozwijajacy si¢ segment
reklamowy w Stanach Zjednoczonych. Analitycy Piper Jaffray & Co. twierdza natomiast, ze
segment ten przekroczy do 2010 r. wartos¢ 30 mld USD, ktora roztozy si¢ mniej wigce]
rowno na Stany Zjednoczone i1 pozostala czes¢ globu. W chwili obecnej wickszosé
przychodoéw trafia do najpopularniejszych wyszukiwarek, m.in. Google, Yahoo! i MSN.
Google 1 Yahoo! ujawnity, ze ich przychody z tytulu reklam w wynikach wyszukiwania
przekroczyty w 2005 roku 1 mld USD.

Na catym $wiecie wydawcy pracuja nad strategiami, ktére umozliwiag w przysziosci
dzialalno$¢ w tym zakresie. Wiele firm zawigzuje partnerstwo z Google lub Yahoo! w postaci
programoéw podziatu przychodow:

- reklamodawca kupuje stowa kluczowe lub frazy, ktére opisuja jego dzialalno$¢ za
posrednictwem Google AdSense Ilub Yahoo! Overture, np.: ,Lublin komputery
przenosne”,

- wydawca zawigzuje partnerstwo z wyszukiwarkg. Wydawca zobowigzuje si¢
wyswietla¢ reklamy kontekstowe w tresci swoich witryn. Ilekro¢ na stronach



lubelskiej gazety ukaze si¢ artykul o komputerach przenosnych, reklamy zostang
wyswietlone obok niego,
- za kazde kliknigcie reklamy wydawca otrzymuje ustalong cze$¢ przychodu CPC.

Wielu wydawcow zarabia na tym catkiem okragle sumki. Gdzie jest haczyk? Otoz, wydawcy
nie s3 w takim uktadzie wiascicielami relacji z lokalnymi reklamodawcami — s3 nimi
wyszukiwarki. A liczba lokalnych reklamodawcéw wspotpracujacych z Google czy Yahoo!
ro$nie bardzo szybko.

Firma Borell Associates przedstawita w marcu 2006 roku wyniki badan, ktére ujawnity
znaczacy wzrost w reklam lokalnych w miedzynarodowych wyszukiwarkach.

Z raportu wynika, ze w potowie 2004 r. w Google i Yahoo! kupiono tylko 5,5% stow
kluczowych powiazanych z miastami, ale w marcu 2006 r. odsetek ten urdst juz do 36%.

Czeg$¢ wydawcow nie zdecydowala si¢ na partnerstwo z Google ani Yahoo!, a niektorzy
probowali renegocjowac warunki zawartych z wyszukiwarkami umow.

Ich zdaniem Google, Yahoo! i pozostate wyszukiwarki stanowia zagrozenie, poniewaz ich
kolejnym celem strategicznym sg lokalni reklamodawcy na calym $wiecie.

Schibsted prognozuje potezny wzrost przychodow z reklam w wynikach wyszukiwania do
2009 roku. Z pewnoscig dlatego firma z Oslo zainwestowata w miedzynarodowa spotke
zajmujaca si¢ technika wyszukiwania, ktora zajmie si¢ obsluga wyszukiwania na potrzeby

gazety oraz produktow Sesam.no i Sesam.se.

Sesam.no — lokalna i globalna wyszukiwarka tesktu, grafiki i map — zostata uruchomiona w
listopadzie 2005 roku.

[tabela]

Lokalni reklamodawcy odkrywaja stowa kluczowe zwigzane z miastami, marzec 2006 r.

Reklamodawcy | Reklamodawcy | Suma % catosci Najwyzsza
krajowi lokalni lokalna cena
ofertowa

Nieruchomosci

Restauracje

Dentysci

Naprawa

komputeréw

Hydraulicy

Korekta wzroku
LASIK

adwokat  jazda
pod  wplywem
alkoholu

samochody

kredyty
hipoteczne

hotele

SUMA




Zrodlo: Borell Associates, marzec 2006 r.

W ciggu 5 tygodni od inwestycji, witryna odnotowata wzrost o 44% 1 248 900 unikalnych
odwiedzin. Spodziewano si¢, ze uruchomienie witryny Sesam.se w 2006 ostudzi wyniki
Schibsted, ale liczono na organiczny wzrost, podobnie jak mialo to miejsce w przypadku
Sesam.no.

Alternatywa dla Google 1 Yahoo! jest dzialajaca od pazdziernika 2005 r. firma Platefood.
Powstala w Londynie z inicjatywy australijskiej firmy ogloszeniowej Sensis, norweskiego
dewelopera technik wyszukiwania FAST 1 Schibsted w Oslo. Firma negocjuje utworzenie
sieci wyszukiwania z azjatyckimi, potnocnoamerykanskimi 1 europejskimi spdotkami
mediowymi, w ktdrej zostang wykorzystane wtasciwos$ci Schibsted.

Platefood (www.platefood.com) to technologia wyszukiwania typu ,,white label” (szkielet
umozliwiajacy stworzenie wilasnych serwiséw), dzigki ktorej lokalne reklamowanie w
wynikach wyszukiwania bgdzie si¢ odbywaé w witrynach wydawcoéw, bez posrednictwa
Google czy Yahoo!. Do wydawcow trafia cato§¢ przychodow i1 nie traca kontroli nad
relacjami z lokalnymi reklamodawcami.

»Wydawcy zdaja sobie sprawe, ze utrzymanie marzy w przyszto§ci wymaga rozstania z
Google 1 Yahoo!. To tylko kwestia czasu. Wielu z nich juz teraz pracuje nad strategicznymi
planami migracji do systemu, ktory umozliwi zatrzymanie uzytkownikow, przy jednoczesnym
sprawowaniu kontroli nad reklamodawcami i siecig reklamowg” — nakresla sytuacj¢ Valerie
Taylor, prezes Platefood.

W swoim australijskim katalogu www.sensis.com.au, Sensis wykorzystuje technologi¢
wyszukiwania FAST — we wrze$niu w witrynie odnotowano ponad 1 milion unikalnych
odwiedzin. Przedsigwzigcie Platefood probuje pozyska¢ do wspodipracy firmy mediowe z
calego $wiata, aby wykorzysta¢ potencjat przychodoéw z lokalnych reklam w wynikach
wyszukiwania.

Przychody Sensis w 2005 r. osiggnety 1,585 mln AUD, z czego 7% pochodzi z dziatalnosci
on-line. Okoto 68% zyskow za 2005 r. firma zawdziecza Z6éttym Stronom.

Fenomenalny wynik Sensis w zakresie uslug wyszukiwania lokalnego nie uszedt uwadze
News Limited (wlasno$¢ Ruperta Murdocha), ktéra wykupita firme¢ Australia Local Search,
aby wykorzysta¢ jej pozycje na rynku. Grupa obejmie 700 000 ogloszen ALS oraz setki
tysiecy ogloszen zebranych z sieci 100 lokalnych gazet on-line firmy New Limited.

W Ameryce Poiocnej kilka grup medialnych pracuje nad wilasnymi rozwigzaniami
wyszukiwania. Trojka branzowych potentatow z USA potaczyta sity w projekcie utworzenia
ogolnokrajowej wyszukiwarki, aby wykorzysta¢ swodj lokalny zasieg na amerykanskich
rynkach. Projekty, ktore warto wymieni¢, to www.kudzu.com (Cox Interactive),
www.triangle.com 1 www.sacramento.com (McClatchy) oraz jeszcze jeden planowany przez
Media News Group Interactive z Denver.



Przychody internetowe w Norwegii, 2004 i 2009 (szac.)

2004 2009 (szac.)
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»W lipcu, pierwszym miesigcu nowego roku podatkowego, skoncentrujemy si¢ na
wyszukiwaniu” — powiedziat Eric Gilly, Dyrektor generalny Media News Group Interactive.
,»Czesci sktadowe sa dwie: uzytkownicy 1 firmy. Otwieramy przed reklamodawcami
mozliwosci kupowania stow kluczowych, tak jak Denver Mercedes™.

Planowanie sieci wydawcow w Stanach Zjednoczonych

Krajowa sie¢ — partnerstwo Gannett, Tribute 1 nastepcy Knight Ridder — rozwaza
ustanowienie konsorcjum, ktore umozliwi zrealizowanie projektu ogoélnokrajowej
wyszukiwarki stow kluczowych w Stanach Zjednoczonych.

,uczestniczymy w programie Google AdSense od 12-18 miesiecy. Wspotnie z Gannett i KR
probujemy okresli¢ teraz najlepsza strategie wyszukiwania. Czy zostajemy przy Google?
ProwadziliSmy juz z nimi rozmowy”” — opowiada Tim Landon, prezes Tribune Interactive.

»Z dwoma innymi graczami omawiamy natomiast kwesti¢ sponsorowania linkow w naszych
wiasnosciach”.

»Istnieja pewne ramy: tworz, wynajmuj i kupuj. Opcja najprostsza to umowa z Google albo
Yahoo!. Mozna rowniez stworzy¢ co$ swojego. Pomigdzy istnieje natomiast szereg
mozliwosci”.

Konsorcjum musi réwniez zajac si¢ kwestig liczebnosci reklamodawcow 1 kontrolg nad ich
kontami.

»Zalezy nam na wigkszej kontroli nad reklamodawcami” — moéwi Landon. ,,Z drugiej jednak
strony, Google to ogromna fluktuacja — 400 000 reklamodawcow z catego $wiata”.



W ciagu miesigca Google odnotowuje 80 miliondw unikalnych odwiedzin. Tribune, Gannet 1
Knight Ridder/McClatchy maja ich w sumie 55 miliondw. Sytuacja ulegnie zmianie, gdy
McClatchy kupi czg$¢ wtasnosci Knight Ridder. ,,Uczestnictwo McClatchy w konsorcjum po
zakonczeniu transakcji nie jest jeszcze pewne” — dodaje Landon.

Ani witryna, ani konsorcjum nie posiadaja jeszcze nazwy. Uruchomienie witryny
zaplanowano na lato 2006 roku.

Wyszukiwanie w urzadzeniach przenosnych i telefonach komérkowych

Wyszukiwanie w urzadzeniach przenos$nych i telefonach komoérkowych to przysztosciowy
segment, ktéry technologicznie opiera si¢ na infrastrukturze wykorzystywanej] w
wyszukiwarkach internetowych. Dodatkowym elementem jest to, ze oproécz wynikdéw
wyszukiwania 1 wskazoéwek mapie, uzytkownik uzyskuje rowniez trafienia dopasowane
geograficznie do jego lokalizacji okreslonej za pomoca systemu GPS w telefonie.

Wyszukiwanie w urzadzeniach przeno$nych i telefonach komorkowych jest na razie w
powijakach, co nie przeszkadza w tworzeniu modeli generowania przychodéw.

Sensis pobiera za przeszukiwanie swoich lokalnych katalogéw ta droga optate w wysokosci
55 centdéw australijskich. Ustuga identyfikuje pozycj¢ uzytkownika i zwraca dopasowane do
niej wyniki. Osoba szukajgca pizzeri w Melbourne otrzyma list¢ lokali potozonych w
promieniu kilkuset metrow od niej.

[grafika]

Funkcja bezprzewodowego wyszukiwania firm w Sensis



5. Sprzedaz reklam w wielu mediach oraz
pakiety multimedialne

Wiele firm mediowych upatruje rozwigzania problemu rozdrobnienia rynku, spadku
nakltadow, nizszej penetracji rynku 1 mniejszych przychodow z reklam w sprzedazy pakietow
taczonych.

W wigkszosci przypadkow pakiet obejmuje reklamy prasowe i internetowe, ale coraz wigcej
firm przygotowuje laczong ofert¢ multimedialng — pakiet prasa, Internet, telewizja,
magazyny, radio i/lub imprezy. W zgodnej opinii wydawcoéw z calego $wiata, sprzedaz
taczona to jedno z najszybciej rosngcych zrédet przychodow.

Dzigki multimedialnym pakietom reklamowym, spotki mediowe pomagaja reklamodawcom
dotrze¢ do pozadanych grup docelowych — w tym zupeinie nowych grup odbiorcow.

- Brazylijska grupa medialna RBS wykorzystuje pakiety multimedialne, w tym wystawy
i koncerty, aby dotrze¢ do kobiet, mlodziezy, znawcow mody i fanow muzyki,

- Dziennik Arizona Republic uruchomit nowe kanaty, np. magazyny, gazety i witryny z
trescig multimedialng, aby dotrze¢ do kobiet, 0sob hiszpanskojezycznych i mlodziezy,

- Vorarlberg Online (www.vol.at) 1 Vorarlberger Nachrichten w Austrii zwigkszyty
stopien penetracji prasowej i Internetowej w wyniku sprzedazy pakietow prasowo-
Internetowych. Rosnaca grupa docelowa takich pakietow s3 mali, lokalni
reklamodawcy, ktérzy reklamowali si¢ do tej poru rzadko lub wcale. Firma mediowa
odnosi sukces sprzedajac promocyjne pakiety internetowo-prasowe, ktore pomoga
reklamodawcom rozpowszechni¢ ich oferty w regionie.

Chicagowska Tribune Company od 7 lat prowadzi laczong sprzedaz reklam 1 w 2004 r.
osiggneta staly wzrost sprzedazy rzedu ponad 50 min USD — dzigki ofercie multimedialnych
pakietow. Cato$¢ sprzedazy reklamowej NordJyske Medier Company z dunskiego Aalborg
odbywa si¢ w pakietach, od podstawowych reklam prasowych i pakietow internetowych, do
rozbudowanych pakietow telewizyjnych, radiowych, internetowych i prasowych. RBS z Porto
Allegre w Brazylii osiaggneto sukces sprzedajac reklamy w trakcie wydarzen — od koncertow
po wystawy — oraz w telewizji, radio, internecie i prasie.

NordJyske Medier
Aalborg, Dania



Firma NordJyske stangta w obliczu powaznej konkurencji i utraty udzialu w rynku.
Utrzymanie si¢ w grze wymagato zmiany profilu, z typowo prasowego na multimedialny.
Firma przetrwata i przezywa prawdziwy rozkwit.

Spotka dominujgca NordJyske Holding A/S zatrudnia 1000 osob, za$ jej obroty w 2006 r.
szacuje si¢ na 133,33 mIn EUR. Segment medialny spotki — NordJyske Media — obejmuje
dziennik, 17 tygodnikow, darmowa gazete, magazyny, 2 stacje radiowe, telewizj¢ kablowa i
witryny internetowe.

W obliczu spadku naktadu i przychodow ze sprzedazy reklam w 2001 r., spotka rozpoczeta
sprzedaz laczong. ,,Sprzedawcy zostali odpowiednio przeszkoleni. Dzisiaj kazda sprzedana
reklama zawiera element multimedialny, nawet jesli to tylko najprostszy pakiet prasowo-
internetowy” — mowi Jens Poulsen, Dyrektor sprzedazy.

Od czasu reorganizacji sprzedaz stale ros$nie, nawet przy ograniczonym liczebnie personelu.
W latach 2002-2005 sprzedaz reklam wzrosta o 33%.

Sprzedaz NordJyskea
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Wzrost przychodéw to nie wszystko. Wartos¢ dodang — odbiorcom i reklamodawcom —
zapewniaja jeszcze inne korzysci: konsultacje przy sprzedazy reklam, ktore stuza poglebianiu
relacji z reklamodawcami, jeden punkt kontaktowy, a takze bardziej zadowolony personel
dziatu sprzedazy.

,»W latach 2002-2005 sprzedaz udato si¢ zwigkszy¢ o 33%. Pracowali$my szybciej i madrze;j.
Klientom si¢ to podoba” — zauwaza Poulsen. ,,Czeka nas rewolucja organizacyjna, aby$Smy
mogli wejs$¢ na kolejny poziom. Tak powstat Plan 500 — zarobi¢ kolejne 500 milionéw koron
do konkretnego, jeszcze nieustalonego terminu’.

Podejscie multimedialne wymagato wdrozenia nowego procesu w dziale reklamy, ktory
sktadat si¢ z 8 krokow:

1. Okreslenie stanu kampanii

2. Ustalenie celow kampanii

3. Opisanie kreatywnego pomystu
4. Ustalenie rodzaju mediow

5. Przeprowadzenie kampanii

6. Ocena kampanii i wynikow

7. Przedstawienie raportu klientowi



8. Omowienie raportu wewnetrznego.

W wyniku trwajacej 5 lat reorganizacji, przejecia intratnego call center oraz dobrze rokujacej
ksigzki telefonicznej, diametralnej zmianie ulegta struktura dochodow. ,,W 2001 r., gazeta
NordJyske Stiftstende generowata 65% przychodéw spotki (614 min DKK). Szacujemy, ze w
2006 roku bedzie to juz tylko 35% przychodow (965 min DKK)” — deklaruje Poulsen.

Nowa struktura przychodéw
w NordJyske Medier
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Wyzwania i sukcesy w sprzedazy reklam multimedialnych
Mike Blinder, Dyrektor generalny The Blinder Group

Na mniejszych 1 wigkszych rynkach §wiata wydawcy reorganizujg tradycyjne dziaty reklamy
prasowej, aby te mogly podja¢ wyzwanie sprzedazy multimedidw, a zwlaszcza produktow i
ushug z witryn. Multimedia sa przyjmowane calkiem dobrze, ale mozna jeszcze zauwazy¢
kilka przeszkod.

Mowie tutaj na przyklad o sytuacji wewnatrzfirmowej, czy wrecz rywalizacji, ktdrg
zepchnigto w ciggu ostatnich 5 lat na dalszy plan. Linia podziatu przebiega migdzy dziatami
reklamy tradycyjnej i multimedialnej, a takze miedzy personelem i kierownictwem. Ta
ostatnia sytuacja jest najczesciej spotykana, gdy o lokalne budzety walcza dwa zespoly —
reklam tradycyjnych 1 nowych. Wigkszo$¢ potnocnoamerykanskich firm mediowych
wdrozyta taczone modele sprzedazowe, aby zintegrowa¢ obydwa zespoty, ktore w takim
uktadzie podlegaja dyrektorowi reklamowemu.

Wiele gazet dokonato ponownej oceny swoich struktur w $wietle strategii multimedialnych.
Panuje powszechne przekonanie, ze przedstawiciel handlowy on-line musi by¢ postrzegany w
firmie jako wsparcie, a nie konkurencja. Wtasciciele gazet musza wigc by¢ przygotowani na
podniesienie wynagrodzen w sytuacji, gdy zarowno handlowcy on-line 1 prasowi dzielg si¢
prowizjami. W sukcesie strategii multimedialnej istotng role odgrywa osoba lidera (ang.



evangelist), ktory odpowiada za osiggni¢cie wyznaczonego poziomu przychodow z
dzialalnosci on-line. Lider motywuje zespot, pomaga i trenuje. W Ameryce Poinocnej jest to
na porzadku dziennym, ale w Europie model na razie si¢ nie przyjat — dzialy prasowe i
internetowe trwaja w konflikcie i konkuruja o rynek lokalny.

Trenowanie sprzedazy w konteks$cie internetu to kolejne wyzwanie dla spotek mediowych.
Odpowiedzialni za ten odcinek menedzerowie trwaja w przekonaniu, ze handlowcy mediow
powinni brzmie¢ jak ,,pasjonaci”. Tak wigc zamiast szkolen z terminologii i zagadnien
technicznych, ludzie otrzymuja wiedz¢ na temat demografii i geografii. Nikt nie oczekuje od
sprzedawcy reklam prasowych znajomo$ci maszyn poligraficznych. Dlaczego wigec w
wickszosci gazet pokutuje poglad, ze sprzedawcy reklam internetowych muszg postugiwac si¢
jakim$ dziwnym zargonem? Takie podej$cie prowadzi do alienacji sprzedawcow i1 poglebia
nieche¢ do mediow. Sprzedawca wyposazony w internetowy zargon i zestaw ,,zawodowych
poje¢” silg rzeczy stworzy barier¢ miedzy sobg i reklamodawca. Jesli nasi klienci maja
widzie¢ w nas profesjonalistow B2B, to w procesie sprzedazy musimy mowi¢ do nich ich
jezykiem.

Oto kilka wskazéwek pomocnych przy tworzeniu lepszego klimatu dla multimediow w
firmie:

Edukacja na temat odbiorcow, a nie technologii

Kazdy sprzedawca musi si¢ dobrze orientowaé w grupach docelowych poszczegoélnych
produktéw z oferty Twojej firmy. Na szkoleniach musza si¢ nauczy¢ wypowiadaé jak
eksperci w dziedzinie demografii, geografii i sity nabywczej czytelnikow. Musza wiedzie¢,
kto czyta wytacznie produkt A, a kto czytuje rozne produkty — wtedy zdajg sobie sprawe z
zasiggu, ktory maja do dyspozycji w swoim arsenale i moga swobodnie laczy¢ produkty w
celu dopasowania oferty multimedialnej. Sprzedawcy muszg rozumie¢, ze nie sprzedaja
centymetrow, ale patrzg na produkt w imieniu reklamodawcow. Ich oczy sa oczami klientow
docelowych. Takie podejscie sprawi, ze reklamodawcy zauwaza potencjal Internetu. I nie
powinno ogranicza¢ si¢ tylko do Internetu! Sprzedawcy musza wiedzie¢ kto patrzy na
wszystkie Twoje produkty, np. TMC 1 mailingu. Podkresl znaczenie posiadania wiedzy na
temat odbiorcow. Powie§ w dziale sprzedazy plakaty. Urzadzaj konkursy z nagrodami.

Prostota w przekazywaniu danych

Upstrzone wykresy, wielowarstwowe diagramy 1 dlugie tabele sg dla sprzedawcow
nieczytelne, a dla reklamodawcow po prostu nudne. Dokumentacja musi by¢ zwigzla,
wypunktowana 1 zawiera¢ czytelne wykresy kotowe, prezentujace profil odbiorcow reklam
multimedialnych. Im mniej, tym lepie;.

Ustanowienie celow i powiazanie ich z wynagrodzeniem
Konkursy 1 nagrody to rozwigzanie krotkoterminowe. W dluzszej perspektywie, aby zachegcié

handlowcéw do sprzedazy reklam internetowych, nalezy podwyzszy¢ wynagrodzenie. Jesli
wydawca koncentruje si¢ na szybkim zysku, to Internet nigdy nie bedzie priorytetem —



wygenerowane obecnie zyski beda bowiem stanowi¢ 4-6% sprzedazy brutto (przy zalozeniu
spelnienia branzowych standardow). Jesli natomiast celujemy w pozyskanie ,udzialu w
rynku”, to warto ustali¢ z kazdym sprzedawcom i menedzerem miesigczne cele 1 powigzac je
z wynagrodzeniem. Najlepsza motywacja do znalezienia rozwigzania dopasowanego do
potrzeb reklamodawcy, to finanse.

Lokalni reklamodawcy kupuja reklamy on-line — taki wniosek ptynie z lektury analiz. Oferta
stanowigca polaczenie reklamy prasowej i internetowej moze by¢ nowym zrédtem przychodu
idacego w miliony dolaréw. Nalezy pamigta¢, ze reklamodawcy to prosta sprawa. Schody
zaczynaja si¢ w przypadku dziatu sprzedazy.

Sztuka laczenia

W przypadku potaczenia reklam prasowych i internetowych, mozna generalnie wyodrebnié
dwie strategie przyjmowane przez spotki mediowe: pakiet obowigzkowy/proponowany lub
przychéd dzielony/taczony.

Wybdr jest prosty. Laczenie oznacza, ze spotka mediowa tworzy pojedyncze rozwigzanie dla
reklamodawcy, zakladajace wykorzystanie kilku medidow, najczgsciej prasy 1 Internetu.
Strategia pakietu proponowanego polega na tym, ze w momencie konczenia transakcji,
sprzedawca dorzuca pozostale media i1 podaje jedng cen¢ za zaproponowane rozwigzanie. W
przypadku sprzeciwu reklamodawcy, sprzedawca po prostu usuwa te produkty z oferty.

Prawdziwe potaczenie oznacza, ze koncowego rozwigzania nie mozna rozdzieli¢. Jest ono
dopasowane do reklamodawcy 1 stanowi dokladnie przemyslang koncepcje marketingowa,
ktéra wymaga zastosowania réznych mediow gwarantujacych dotarcie do szerszej grupy
odbiorcéw. Spotki mediowe najczesciej sprzedaja nowe 1 niszowe produkty wiasnie w
pakietach — nie dlatego, ze Internet nie jest atrakcyjny sam w sobie, ale dlatego, ze produkt
faczony jest przez reklamodawcow postrzegany jako skuteczniejszy na konkurencyjnym
rynku lokalnym.

Przyktadem popularnego taczonego produktu multimedialnego w matych i $rednich tytulach
jest produkt skierowany do pracownikéw stluzby zdrowia. Reklama w prasie, internecie, a
czasem rowniez w innych mediach promuje specjalizacj¢ pracownikéw shuzby zdrowia.
Produkt taczony jest sprzedawany z materiatami marketingowymi, ktére precyzyjnie opisujg
zasieg 1 czestotliwo§¢ widocznosci dla potencjalnych klientéw. Produkty prasowe i
internetowe sg przedstawione z pelng rzetelnoscig. Dobrze przygotowana oferta sprawi, ze
polowa reklamodawcow (w ich odczuciu) kupi produkt prasowy, gdzie wartoscig dodang jest
Internet. Druga potowa natomiast pomysli doktadnie odwrotnie.

Ksiggowos¢ dziatow reklamy prasowej i internetowej moze korzysta¢ z rdznych ksiag, ale
reklamodawca musi otrzyma¢ jeden rachunek opiewajacy na calo$¢ programu
multimedialnego.

Tampa Tribune/TBO.com/Channel 8
Tampa, Floryda, USA



Tampa Tribune to wiodacy tytut prasowy amerykanskiej sieci medialnej Media General. Sie¢
zainteresowata si¢ sprzedaza multimediéw ok. 5 lat temu, czego wynikiem jest stalty wzrost
sprzedazy rzedu miliondw dolaréw rocznie. Sprzedawane w Tampie pakiery reklamowe
obejmuja telewizje, prase i Internet.

W ofercie sprzedazy taczonej moze si¢ znajdowac opcja prasa/internetowe ogloszenie drobne
lub internetowa reklama wys$wietlana. Opcja moze réwniez obejmowaé rozne media. W sieci
Media General s3 gazety, witryny i kilka stacji telewizyjnych. Wspaniaty punkt wyjscia dla
utworzenia pakietow multimedialnych, ktore przyciagna reklamowych debiutantow. To
wiasnie do nich skierowano pierwsze oferty — firma chciata uniknaé pozerania posiadanej
bazy reklamowe;.

,»Przysztos¢ nalezy do tych, ktorzy wyjda do debiutantow. PrzeprowadziliSmy badania w
Richmond w Wirginii. Z 36 000 firm, 16 000 ma do czynienia bezposrednio z ludnoscia, ale
tylko niewielka ich cze$¢ — 3500 — reklamuje si¢ w prasie. A wigc 12 500 firm ma do
czynienia z ludnoscia, ale nie reklamuje si¢ u nas” — wylicza Reid Ashe, prezes Media
General.

Stata oferta dla reklamowych nowicjuszy to tzw. pakiet dzienny: segment telewizyjny,
reklama kolorowa na 1 strong w gazecie i1 tygodniowa widoczno$¢ w internetowym
segmencie telewizyjnym. Pakiety sga bardzo czgsto wyprzedane — ich koszt to tylko
8000 USD tygodniowo.

[zrzut z ekranu]

Cennik multimedialnego pakietu zdrowotnego o nazwie 4You

Nowy pakiet multimedialny mial premier¢ w kwietniu, nazywa si¢ ,,4You” i obejmuje prase,
Internet 1 telewizje.

»lematem numer 1 dla naszych czytelnikow jest zdrowie. Lokalne informacje zdrowotne” —
precyzuje Melonnie Hall, Regionalny menedzer sprzedazy. Pakiety 4You sprzedawaly si¢
dobrze jeszcze przed premierg, jak i po niej. Pakiet prasowo-internetowo-telewizyjny kosztuje
7750 USD tygodniowo, ale przewidziano znizki z tytulu wielokrotnych kampanii.
Reklamodawca otrzymuje 1-stronicowg reklame w sekcji 4You w niedziele, 4-minutowy
segment w programie dziennym i tygodniowe wys$wietlanie segmentu telewizyjnego w
internecie.

RBS Group
Porto Allegre, Brazylia

Na spadek przychodéw i ograniczenie udzialu w rynku grupa RBS postanowita odpowiedzie¢
utworzeniem multimedialnej platformy reklamowej, wspartej lokalnymi wydarzeniami —
koncertami, wystawami, targami, seminariami i spotkaniami. Dla przyktadu mozna poda¢
wystawy elektroniki, ogrodnictwa czy architektoniczne.

RBS Group to spdtka multimedialna dziatajaca w potudniowej Brazylii, w ktoérej skiad
wchodzi 21 stacji telewizyjnych, kilka gazet (m.in. Zero Hora z Porto Allegre, 2 min
czytelnikow), 25 stacji radiowych, portal internetowy ClicRBS oraz portal transakcyjny
Hagah.com.br.



RBS od kilku lat zajmuje si¢ sprzedaza reklam w roznych mediach, ale od 2001 r.
konsekwentnie wprowadza do swojej oferty wydarzenia. Okazuje si¢, Zze maja one spory
wptyw na zyski. Prasa, internet, telewizja i radio stanowig doskonate uzupetnienie, bo dzieki
nim mozna rozreklamowaé wydarzenia.

W latach 2001-2006 liczba wydarzen wzrosta z 12 do 84 — obejmowaly one szeroka
tematyke: mode, jedzenie, muzyke, architekture. Byly réwniez wydarzenia o charakterze
mtodziezowym.

Dlaczego akurat wydarzenia? Pedro Parent, Wiceprezes RBS Group, wyjasnit nam, ze
wydarzenia majg ogromne przebicie promocyjne wsréd odbiorcoOw, ktore doskonale wspotgra
z kampaniami multimedialnymi:

- promocja marek, produktéw 1 ustug

- promocja interaktywnosci spotecznos$ci

- pobudza bezposrednie 1 posrednie dziatania

- generuje nowe zrodta przychodéw i nowych klientow dla RBS Group

- dociera do nietypowych grup docelowych, np. pracownikdéw przemystu
- zwigkszenie liczby odbiorcow

Flavio Steiner, Dyrektor handlowy RBS Group, informuje, ze ok. 30% z 15 000 klientow
reklamowych wykupito pakiety multimedialne, ktére sa odpowiedzialne za ok. 20%
przychodéw firmy. Pakiety multimedialne, z elementem wydarzen, pozostaja najdynamiczniej
rozwijajacym si¢ zrodtem przychodow dla RBS Group.

Pakiety multimedialne spotkaty si¢ z bardzo dobrym przyjeciem i zostaly pozytywnie
ocenione przez reklamodawcow. ,Jak juz raz sprobuja reklamy multimedialnej, nie chca
przesta¢. To dobre dla nich, 1 dobre dla nas. Zabdjcza aplikacja”.

Jednym z wielu wydarzen powigzanych z kampanig multimedialng byty targi nauki, techniki 1
innowacji GlobalTech. Skupiaja one duze i innowacyjne firmy brazylijskie. Przyciagnety
74 000 gosci, w tym az 50 000 ponizej 22 lat.

Na targach mozna bylo poszuka¢ pracy, postucha¢ wyktadow, obejrze¢ prezentacje,
podziwia¢ osiggni¢cia robotyki i srodowisk inteligentnych.

Global Tech to cotygodniowy dodatek do gazety Zero Hora, w ktorym znajduja si¢ artykuty
poswiecone technice, nauce i innowacjom. Gazete 1 wiele innych mediéw wykorzystano do
promocji tego wydarzenia, ktore zarobito 829 460 USD.

Wyniki Zero Hora

Zmiana w przychodach z wydarzen
CAGR =17.43% A

Srednia roczna stopa wzmstu ss 41

min USD
3334

2004



New York Times
Nowy Jork, USA

W styczniu 2006 r. the New York Times przeprowadzit integracje 240-osobowego dziatu
prasowego i 30-osobowego dziatu internetowego.

,»Chcemy, aby nasi sprzedawcy — wszyscy — oferowali produkty z obydwu platform.
Konkurencja nie §pi” — mowita wtedy Alyson Racer, Wiceprezes ds. reklamy w New York
Times.

Pracownikéw sprzedazy podzielono na zespoly wedtug branz: motoryzacja, handel, technika
itd. W kazdym zespole znalezli si¢ przedstawiciele zlikwidowanych dzialéw prasowego i
internetowego. Kazdy sprzedawca przeszedt szkolenia — koledzy prowadzili zajecia: ,,Druk -
podstawy” 1 ,,Digitalizacja - podstawy”.

W trakcie czterogodzinnych seminariow omawiano wszystko — od cyfrowych prezentacji,
charakterystyki produktow do procesu weryfikacji 1 ogladania dostgpnych zasoboéw. Dawni
specjalisci od druku przeszli potem 3 kolejne poziomy szkolen w formie 4-godzinnych
seminariow.

Racer wyjasnita réwniez przyczyn¢ potlaczenia obydwu dzialdéw. Wyniki analiz i dlugie
dyskusje doprowadzily kierownictwo New York Timesa do wniosku, ze warto$¢ oferty
taczonej — prasa i Internet — jest dla reklamodawcow wigksza.

Wedlug Racer zdublowano tylko 16% zasiggu. ,,Wigkszo$¢ si¢ nie pokrywa. Chcemy
zwigkszy¢ zasieg i1 czestotliwos¢ dla reklamodawcow, ktdrzy posiadajg jasno okreslony profil
odbiorcow” — dodata.

Inicjatywa NAA — czytelnictwo

Jesenig 2005 r., Amerykanskie Stowarzyszenie Gazet (NAA) rozpoczeto wspolnie z
NADBase, Scarborough research i Nielsen NetRatings inicjatywe, ktérej celem zmiana
sposobu pomiaru popularnosci gazet. Chodzi o zastgpienie koncepcji naktadu, koncepcja
czytelnictwa 1 dodanie elementu penetracji witryny. Pomiar wedlug czytelnictwa jest juz
stosowany w wielu krajach, ale wylacznie w stosunku do gazet.

Zamierzeniem inicjatywy jest oddanie spotkom mediowym naleznego uznania z tytulu
penetracji rynku uzyskanej z potaczenia prasy i Internetu.

W projekt zaangazowanych jest ponad 100 tytutdéw prasowych, gtéwnie amerykanskich. Dane
o czytelnictwie poszczegdlnych spotek mediowych zawierajg wyniki prasowe i1 Internetowe, a
liczby te wykorzystuje si¢ w ,,edukacji” — aby przekona¢ Amerykandéw kupujacych media,
ze gazeta to pakiet prasowo-internetowy.



Czytelnictwo VG w trybie offline i online

1,847
Czytelnikow dziennie, w tys. Soia 1,602
1
apy 1EE S0 tylko
1,393 1,403 1,391 : - - online
. | __w obydwu
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96/97 97/98  98/99  99/01  00/01 01/02  02/03 03/04 04/05
VG Nett odnotowat 57 000 czytelnikow dziennie przez telefon komdrkowy w 4. kw. 2005
Zrédio: Gallup Forbruker & Media, 02/97

,»Czytelnictwo to najbardziej obiektywny wskaznik warto$ci gazety 1 bardzo wazne, aby
media gazetowe komunikowaty informacje konsumentom w réznym wieku i korzystajacym z
réznych mediow” — powiedzial John Sturm, Prezes NAA.

Juz 6 miesiecy po uruchomieniu, gazety bioragce udziat w projekcie odnotowaty powazny
wzrost zasiegu, zwlaszcza wsrdd odbiorcow mlodych. Przyczynil si¢ do tego szereg
czynnikow, ale przede wszystkim polaczenie czytelnictwa prasowego i Internetowego oraz
konsekwentny wzrost liczby os6b odwiedzajacych witryny informacyjne w USA. Wedtug
NADBase, nastepujace tytuly zdotaty zwiekszy¢ zasigg w okresie jesien 2005-wiosna 2006:
[tabelka]

Czytelnictwo prasowo-Internetowe podnosi czytelnictwo wsrdd osob mtodych

Gazeta % wzrost w przedziale wiekowym 25-34

Zrédlo: NAA, Scarborough



6. Najnowsze zrodia przychodow
Wideo, podcasting, tresci platne

Podcasting, vodcasting, subskrypcja tresci online. Zapamigtajcie te nazwy, bo s3 to
potencjalne zrodta przychodow dla spotek mediowych. Kilka z nich juz przeciera szlaki.

Najbardziej obiecujaca koncepcja wydaje si¢ tre$¢ wideo online, ktora w ogoélnym
przekonaniu jest fajng nowa platformg reklamowa popularng wérod reklamodawcow i agencje
reklamowe.



Migdzynarodowe sieci, np. MSN, Yahoo! czy America Online, osiagaja dzigki reklamom
wideo siedmiocyfrowe zyski. Wydawcy informacji dopiero raczkuja w temacie. Internetowa
sie¢ reklamowa Advertising.com utworzyta wlasnie nowa sie¢ reklam wideo, ktéra ma
zapewni¢ 30 reklamodawcom 61 milionéw wyswietlen miesi¢cznie.

Korzystanie
z wideo online
5%
codziennie ogladam
wideo online

o,/ ogladam przynajmniej
24% raz w tygodniu

460/ ogladam przynajmniej
© raz w miesiacu

wideo online
939 wiemco to jest

Online Publishers Association, 2006; Online Video Usage, USA

Online Publishers Association (Stowarzyszenie wydawcow online), 2006

Wyniki badan OPA w zakresie amerykanskich uzytkownikow wideo online wskazuja, Ze
rosng liczba oglada wideo regularnie. 46% robi to co najmniej raz w miesigcu, a 5%
codziennie.

Do najpopularniejszych kategorii naleza nagrania wiadomosci 1 wydarzen biezacych — 6%
uzytkownikéw oglada je codziennie. Kolejne kategorie — wedlug popularnosci — to
Smieszne filmiki i teledyski (wg danych OPA).

Internauci korzystaja réwniez z reklam wideo online. Po obejrzeniu reklamy online
podejmuja dziatania, np. przejscie na witryne reklamodawcy (31%) lub zakup towaru (8%).

[wykres]
Reklamy wideo online przede wszystkim generujg odwiedziny witryn
44% internautéw podjeto dzialania po obejrzeniu reklamy wideo

przejscie na witryne

obejrzenie towaru w sklepie

zadanie dodatkowych informacji o produkcie/ustudze
przestanie wideo do znajomych/rodziny

dokonanie zakupu

rejestracja w wersji probnej/testowej

zamoOwienie subskrypcji

inne

nigdy nie podejmuj¢ dziatan po obejrzeniu reklamy wideo

Zrédio: OPA, 2005



Reklamy wideo online przede wszystkim generuja odwiedziny witryn
44% internautow podjeto dziatania po obejrzeniu reklamy wideo
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New York Times
Nowy Jork, USA

W kwietniu 2006 roku New York Times przygotowat na stronie gtownej miejsce pod reklamy
wideo. Byta to odpowiedz na glosy reklamodawcoéw, domagajace si¢ sponsorowania reklam
prezentowanych przed wtasciwymi projekcjami, tzw. ,,pre-roll”.



,P0o zmianie kladziemy spory nacisk na wideo, z uwagi na ogromne zapotrzebowanie w
branzy reklamowej” — thumaczy Alyson Racer, Wiceprezes ds. reklamy w New York Times.
,»Czytelnikom przypadly do gustu reklamy wideo, a w $lad za nimi poszli reklamodawcy. To
dynamiczny segment. Wczesniej nie byto pola do popisu w tym zakresie, ale to si¢ zmienia”.

Sredni koszty tysiaca wyswietlen dla reklamy wideo wynosi 30 USD. ,,U nas jest sporo
wyzszy, poniewaz po zmianie ukladu nagrania trafiajg na pierwsza strong” — dodaje Racer.

Naplesnews.com
Naples, Floryda, USA

Internetowy guru Rob Curley pracowal nad ulepszeniem wielokanatowego dziennikarstwa i
to z udanym skutkiem. Curley trafit do NaplesNews.com w potowie 1995 r., prosto z
Lawrence Journal World — juz wtedy mocno zreformowanego. Potrzebowal mniej niz rok,
aby zbudowaé wiele punktow dostepowych dla tresci tekstowych, wideo i audio, ktére
generuja przychody.

NaplesNews.com (wlasno$¢ E.W. Scripps) wprowadzita na rynek w kwietniu 2006 r. Studio
55 — centrum pobierania wideo online lub vodcasting dla iPodéw 1 konsoli Sony PlayStation,
wideo i audio.

Zainwestowano 250 000 USD w stworzenie Studio 55, ktére rozpoczg¢to nadawanie 15-
minutowych audycji 3 razy dziennie. Promocja ruszyta w styczniu w gazecie.

Audycje sg rowniez dostepne dla 250 000 abonentow kabléwki Comcast w rejonie Naples.
Mozna je takze pobra¢ w iTunes.com. W ciagu pierwszych tygodni, audycje pobierano 1000-
2000 dziennie, ale spodziewano si¢ wzrostu tempa. Niektdrzy sponsorzy puszczali 30-
sekundowe reklamy wideo typu ,,pre-roll” przed kazdym vodcastem o 13:00 i 16:00.

Na razie zgtosito si¢ siedmiu reklamodawcow, dla ktérych oferta obejmuje reklame ,,pre-
roll”, reklamy kontekstowe wokét vodcastu oraz promocyjne reklamy w prasie — the Naples
Daily News. Wedlug Andrei Ibarry, Dyrektora ds. reklam w nowych mediach w
NaplesNews.com, reklamy wideo mogg zarobi¢ w 2006 r. migdzy 350 000, a 400 000 USD.

http://www.naplesnews.com/studio55/

AZCentral.com
Phoenix, Arizona, USA

Oferta webcast AZCentral.com (www.azcentral.com) nazywa si¢ iCast 1 przyciagga ponad
2000 odwiedzin dziennie. W 2005 roku, nowiutki wtedy iCast przyniost 250 000 USD
przychodu, a w 2006 r. spodziewany jest znaczacy wzrost. Sg to stowa Mike'a Colemana,
Dyrektora Mediow Cyfrowych w AZCentral.com. Reklamy wideo przypominajg reklamy
telewizyjne, ktore sa czgsto produkowane przez stacje telewizyjng KPNX Channel 12
nalezacg do Gannett. AZCentral.com 1 KPNX dzielg si¢ zyskami 50-50.




Webcasty sa prezentowane przez gwiazdy stacji KPNX, ktére po podaja 1,5 minuty
wiadomosci biezacych, sportowych i prognozy pogody. Webcasty sg aktualizowane sze$é¢
razy dziennie. Reklamy sg odtwarzane przed iCast oraz migdzy poszczegodlnymi segmentami.
Stosuje si¢ promocje w potaczeniu z telewizja i prasa.

Jak podaje Coleman, firma rozwaza rozpoczecie tworzenia webcastOw z najwazniejszymi
informacjami z KPNX — w blokach 5-cio godzinnych. Prezentacje webcast maja duzy
potencjat przychodowy i uruchomienie najwazniejszych informacji zaplanowano do konca
pierwszego kwartatu 2006 r.

Aftonbladet.se
Sztokholm, Szwecja

Aftonbladet.se rozruszal swoja dziatalno§¢ w  zakresie telewizji internetowe;.
Najprawdopodobniej najczgsciej odwiedzana witryna gazety w Europie, Aftonbladet.se
zatrudnia 105 oséb, w tym 70 osob w dziale redakcyjnym — przewaznie redaktoréw
publikujacych na potrzeby wydania prasowego lub internetowego. Wsrdd nich jest oSmioro
wyspecjalizowanych reporterow, dwoje korespondentoéw radiowych oraz 15-osobowa grupa
dedykowana do telewizji internetowej. Zatrudnienie znaczaca wzrosto w ciggu ostatnich 2 lat
— poprzednio personel liczyt 70 osob: 46 w dziale redakcyjnym, ale tylko 2 osoby w
projekcie telewizji internetowej. W 2004 roku nacisk ktadziono na radio internetowe, dla
ktérego codziennie nagrywato 10 korespondentow.

Telewizja internetowa zyskuje na znaczeniu w Aftonbladet.se wraz z rosnaca liczba
wyswietlen nagran wideo online. Tresci wideo sg wyswietlane przede wszystkim na stronie
glownej Aftonbladet.se: wiadomosci, rozrywka, styl zycia, muzyka, sport, informacje biezace,
a takze trzyminutowe programy wideo: 4 codziennie serwisy informacyjne, jeden program
rozrywkowy oraz 2 tygodniowe audycje sportowe.

Telewizja internetowa okazata si¢ hitem 1 przyciagneta 400 000 unikalnych uzytkownikéw w
grudniu 2005 r. W zesztym roku tre$¢ wideo przekazywana metoda strumieniowg przyniosta
— dzigki reklamom i sponsoringowi — zyski rzedu ,kilku milionéw koron szwedzkich”.
Wideo online wigze si¢ z 3 mozliwosciami reklamowania: reklama w stylu telewizyjnym
poprzedzajaca tre§¢ wideo, reklama umieszczona na prawo od samego nagrania oraz
programy sponsorowane, np. prognoza pogody.

Programy radiowe nie generuja az takiego ruchu, ale Aftonbaldet caly czas produkuje ok. 3
minuty audycji dziennie, rano i popotudniu, dla dwoch najwigkszych grup radiowych,
posiadajacych 49 stacji radiowych w calym kraju. Strategia radiowa opiera si¢ na
promowaniu tematéw Aftonbladet w radio, aby przyciagnac¢ ludzi do wersji papierowej i
internetowe] gazety. Ograniczono jednak promocje w zestawie radio internetowe, prasa i
Internet, poniewaz okazalo si¢, Zze lepsze wyniki przynosi promocja w zestawieniu radio
tradycyjne, prasa i Internet

Podcasting
Podcasting (forma internetowej publikacji dzwickowej) osiagneta btyskawiczng popularnosé

w zawrotnym tempie. W ciggu dwodch dni od uruchomienia Katalogu podcast iTunes
(www.itunes.com) w czerwcu 2005 r., entuzjasci podcastow zdazyli dokonaé subskrypcji




ponad miliona podcastéw. Rok podzniej, liczba ta przekroczyta juz 50 000 (dane za
FeedBurner, witryng po$wigcong podcastingowi).

Z raportu wydanego przez eMarketer w marcu 2006 r., wydatki na reklam¢ w kanale
podcastingu wyniosg w 2006 roku 80 mln USD i wzrosng do 300 000 mln USD do 2010 r.

W tym roku 10 milionéw 0s6b wystucha co najmniej jeden podcast, a liczba takich 0sob
wzro$nie do 50 milionéw do 2010 roku. W tym roku 3 miliony os6b bedzie pobiera¢ co
najmniej jeden podcast tygodniowo, ale w 2010 liczba takich 0os6b wzro$nie do 25 milionow
— jak szacuje eMarketer.

Liczby prezentuja si¢ duzo skromniej w przypadku segmentu informacyjnego, ale wielu
wydawcow juz rozpoczeto swoja przygode z podcastingiem.

- Najczesciej pobierang pozycja w serwisie iTunes jest obecnie program komediowy
Ricky Gervais Comedy (ponad 3 miln pobran). Wyemitowany po raz pierwszy w
grudniu 2005 roku w witrynie Unlimited Guardian pod adresem Guardian.co.uk,
podcast jest dostepny w witrynie Audible.com w cenie 7 USD miesigcznie w USA 1
4,50 GBP w Wielkiej Brytanii (1,95 USD za odcinek). Audible, Audible.co.uk i
1Tunes.com prowadzg sprzedaz odcinkow. Jak do tej pory nie ma sygnatow od lutego
2006 roku o zmianie zasad emisji.

- DenverPost.com zatrudnia studentow dziennikarstwa do prezentowania codziennych
wiadomosci 1 rozrywki w podcastach. BestBuy, krajowa sie¢ sklepow z elektronika,
wykupita pod koniec 2005 roku kontrakt, ktorego miesigczna warto$¢ jest szacowana
na 30 000 USD. DenverPost.com podaje, ze podcasty z wiadomo$ciami i rozrywka sa
pobierane ok. 5000 razy w ciggu miesigca.

- Grape Radio, podcast winiarza, zarabia 1000 USD za odcinek, jak donosi raport Borell
Associates z 2005 r., poswigcony podcastingowi.

- Sponsor podcastow NaplesNews.com przedtuzyt sponsoring o wartosci 30 000 USD
rocznie mimo, ze codziennie pobiera je nie wigcej niz kilkuset stuchaczy. ,,Sponsorem
jest lokalny bank, zadowolony z nowinkowego charakteru i taczenia go z takg marka”
— zdradza Andrea Ibarra, nowy Dyrektor ds. reklamy.

Rob Curley napisat na blogu w marcu 2006 r., Ze ,,jeszcze zbyt wczesnie, aby jednoznacznie
stwierdzi¢, czy nasza strategia podcastingu okaze si¢ sukcesem. Potrzebuje mniej wigcej 18
miesiecy, aby zobaczy¢ co stanie si¢ z odbiorcami i reklamami — wtedy bede w stanie
oceni¢, czy jesteSmy autorami porazki czy sukcesu”.

Subskrypcje/platne tresci

W pierwszej potowie 2005 roku wydatki na tres¢ online siegnety 1 mld USD w USA, wedtug
danych OPA.



Optaty za tres¢ pobierane przez wydawcow w Wielkiej Brytanii
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Zrodio: AOP, 2006

Najszybciej rosnaca kategorig w okresie 1. kwartat 2004-1. kwartat 2005 byta rozrywka i
randki/ogloszenia osobiste.

W zakresie informacji, tres¢ biznesowa 1 inwestycyjna odnotowata pewien przyrost migdzy 1.
kwartalem 2004 a 2005, ale warto$¢ subskrypcji wiadomosci ogélnych spadia z 45,6
mln USD do 39,3 min USD.

Brytyjskie Stowarzyszenie Wydawcoéw Online (AOP) przeprowadzito wsréd swoich
cztonkow ankiete, ktora rowniez ujawnita spadek w liczbie subskrypcji online

W tym czasie, drobne optaty za pojedyncze i archiwalne artykuly, uplasowaty si¢ na czele
drobnych oplat za tre§¢ — kategoria i tak odnotowala spadek pod wzgledem udzialu w
ogoblnej sprzedazy tresci z 40,9% w 2004 r. do 38,7% w 2005 r.

Niektore firmy mediowe caly czas odnosza sukces w zakresie platnosci za wiadomosci, tresé
rozrywkowa i biznesowg — na tym polu prym wiedzie WSJ.com, ktory w 2005 r. prowadzit
731 000 subskrypcji. Subskrypcja on-line kosztuje 79 USD, a cena za subskrypcje taczong
(prasa i on-line) wynosi 39 USD (prenumerata prasowa kosztuje 99 USD/rok).



Udziat pojedynczych zakupow w przychodach wedtug uktadu cenowego
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Zrédlo: OPA, 2005

W kwietniu 2006 r. TimesSelect — subskrypcje online New York Times, zawierajace przede
wszystkim state pozycje i troche tresci premium — prowadzito ok. 465 000 subskrypcji: 62%
prenumeratorow domowych i ok. 38% wylacznie online. ,,Mingto dopiero 6, 7 miesiecy, a juz
wyniki sg dla nas powodem do zadowolenia” — nie ukrywa entuzjazmu Janet Robinson,
prezes New York Times.

Klub Kontroli Wagi Aftonbladet uruchomiony w 2003 r. osiagnal rentownos$¢ juz po 2
miesigcach. Klub pomaga czlonkom zrzuci¢ zbedne kilogramy za pomoca ¢wiczen,
stosowania odpowiedniej diety oraz stuzac porada ekspertow. W kwietniu 2006 r. klub
prowadzit 190 000 subskrypcji, w cenie od 20 do 40 USD.

http://www.wiktklubbkampanj.se/april

Sukces zachecil Aftonbladet do sprzedazy licencji innym Europejskim witrynom
informacyjnym: VG.no (Verdans Gang), ktéra uruchomita lokalny odpowiednik klubu w
maju 2005r. pod nazwa ,Vektklubb.no” 1 prowadzi 25000 subskrypcji; FitClub.nl
uruchomiony przez De Telegraf w Holandii latem 2005 r.; Ebalance.ch w Szwajcarii
uruchomiony przez NZZ Online i Neue Ziircher Zeitung; E-balance.de zatozony w
Niemczech przez Die Zeit pod koniec zeszlego roku.

W ciagu 2005 roku ponad 40 000 os6b wykupito subskrypcje Aftonbladet Plus, serwis z
tre$cig premium poswigcong grom, sztuce i aktywnemu wypoczynkowi, rabatom, programom
wideo i telewizyjnym i wielu innym tematom. Koszt rocznej subskrypcji wynosi ok. 40 USD.



Maeve Donovan, Prezes Irish Times, podsumowata doswiadczenia Irish.com w zakresie
platnej tresci, na corocznej konferencji INMA (Migdzynarodowego Stowarzyszenia
Marketingu Gazet Codziennych) w kwietniu 2006 r. Koszt rocznej subskrypcji wynosi
79 EUR (lub 14 EUR miesigcznie).

W maju 2002 r., Ireland.com prowadzit 6000 subskrypcji. W 2006 r. juz 50 000.

Subskrypcje generuja 60% przychodoéw Ireland.com, reklamy wys$wietlane pozostate 40%.
Przychod z drobnych reklam nie jest wliczany do ksiag Ireland.com. ,,Wiodaca grupa
wiekowa wérdd prenumeratoréw sa 25-34-latki, a po nich 35-44-latki” — informuje Una
O’Hare, Gléwny menedzer Ireland.com. 53% subskrypcji pochodzi z Irlandii, a 36% z USA.
70% prenumeratorow to mezczyzni.

»lreland.com to jedyna witryna z subskrypcja. A mimo to utrzymuje silng pozycje w

rankingach irlandzkich witryn internetowych” — dodaje O’Hare. W marcu 2005 r. witryne
Ireland.com odwiedzito 858 000 unikalnych uzytkownikéw, z czego 308 880 z terenu Irlandii.

Ptatne subskrypcje IrishTimes.com — historia

Ireland.com debiutuje w sieci pod nazwa 24 658 379 odwiedzin  Ireland.com 13 573 000

Ireland.com, pierwsza gazeta w Irlandii Uruchomienie platnej serwis odwiedzin

i Wielkiej Brytanii, ktora rozpoczeta poczty elektronicznej randkowy Ireland.com
dziatalnos¢ on-line podréze

) § Raiiie " i

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Zmiana nazwy ireland.com ireland.com

na ireland.com uruchomienie subskrypciji w trybie
7202079 tresci premium i-mode
odwiedzin 6 547 866 odwiedzin

Zrodio: Irish Times



7. Podsumowanie 1 rekomendacje

Na horyzoncie XXI wieku rysuje si¢ dla firm mediowych szereg mozliwosci generowania
przychodéw. Wydawcy doskonala swoje umiejetnosci w zakresie dywersyfikacji zrodet
przychodéw, aby zabezpieczy¢ si¢ przed spadkiem zyskow z reklam prasowych i
konieczno$cig ograniczania naktadéw. Internet oferuje szereg mozliwosci, ale kluczem do ich
udanego wykorzystania jest opracowanie przemys$lanej strategii.

Projekt Ksztattowanie przysziosci gazety mial w zatozeniu dostarczy¢ wydawcom z catego
Swiata strategiczne dane i informacje stanowigce punkt wyjscia do podje¢cia dziatan. W
niniejszym raporcie znajda Panstwo wskazowki tworzenia strategii dziatania w cyfrowym
Swiecie 1 informacje o elementach, ktérych nie moze w niej zabrakna¢:

Wazne punkty

1. Opracowanie strategii analitycznej, aby lepiej zrozumie¢ potrzeby odbiorcéw w zakresie
medidow — z uwzglednieniem miejsca i czasu.

2. Wykorzystanie danych z analizy odbiorcow do stworzenia starannie zaplanowanych
produktow redakcyjnych, ktoére beda w stanie dotrze¢ do istotnych segmentow czytelniczych
za pomocg réoznych kanatow.

3. Zbudowanie i/lub przejecie dobrze rokujacych firm z branzy nowych medidéw, ktére
generuja solidne przychody — szczegoélnie firmy dziatajace w sektorze reklam CPC i CPM.



4. Ustanowienie partnerstwa z siecig wyszukiwania albo opracowanie strategii firmy
zajmujacej si¢ reklamowaniem w sieci wyszukiwania — celem jest konkurowanie z firmami
o ustalonej pozycji, np. Google i Yahoo!.

5. Opracowanie strategii reklamy w wielu mediach, ktorej celem jest zagwarantowanie
statego wzrostu przychodow.

6. Sledzenie trendéw korzystania z mediéw i wprowadzania odpowiednich korekt w strategii
generowania przychodow.

Nie istnieje jedna konkretna formuta generowania przychodéw. Sa natomiast strategie, ktore
sprawdzaja si¢ w przypadku wydawcow na catym $wiecie i na ich podstawie mozna planowaé
dziatania.

Naczelng zasada przy$wiecajacg autorom strategii powinna by¢ dywersyfikacja przychodow.
Wydawcy nie moga spokojnie patrze¢ w przyszto$é, polegajac na wptywach z trzech
tradycyjnych zrodetl: reklam prasowych, ogtoszen drobnych i prenumeraty. Musza wejs¢ w
nowe dla nich rejony i wykorzystywac rdzne media — zwtaszcza modele reklamowe CPC,
reklamy w sieci wyszukiwania i bardziej rentowne reklamy cyfrowe (zob. Badanie dot.
reklam cyfrowych i Raport nr 5.3).

U podstaw nakreslania strategii pozyskiwania przychodéw powinno leze¢ zorientowanie na
potrzeby odbiorcow. Zanim przystgpimy do tworzenia nowych produktow napedzajacych
sprzedaz, nalezy zorientowa¢ si¢ w oczekiwaniach odbiorcow wzgledem nowych produktéw
wydawniczych — takich informacji dostarczy analiza sposobu i czasu dostepu do kanatow
mediowych. Dotarcie do grup docelowych jest tatwiejsze, gdy przynosimy produkt
spetniajacy ich oczekiwania.

Inicjatywa NAA w zakresie czytelnictwa prasowo-internetowego moze sta¢ si¢ inspiracjg dla
innych stowarzyszen mediowych, ktére postrzegaja sie¢ jako uzupetienie i przedtuzenie
wersji papierowych gazet. Element edukowania kupcow mediow jest nieodtgcznym
sktadnikiem kampanii na rzecz zmiany postrzegania gazet — nalezy podkresla¢, ze moéwimy
o czytelnictwie w ujeciu prasowo-internetowym, a nie o naktadzie prasy.

Przychody w przypadku kanaléw internetowych 1 mobilnych najczesciej zaleza od liczby
uzytkownikéw, np. koncepcje CPC i CPM. Wydawcy powinni budowac strategi¢ wokot
zdobycia pozycji najczescie] odwiedzanej] witryny 1 wiodacego dostawcy ustug tresci na
urzadzenia przeno$ne i telefony komérkowe na rynku lokalnym. Wiagze si¢ to z inwestycjami
w tres¢ (zob. Raport 5.4 dot. nowych koncepcji redakcyjnych) 1 akwizycjami, ktére zdobycie
takiej pozycji umozliwig. Wydawcy musza monitorowa¢ wyniki platform internetowych i
mobilnych, aby tworzy¢ skuteczng strategic budowy tresci w tych obszarach. Wielu
wydawcow upatruje szansy w podcastingu, ustugach wideo online oraz tematycznych
sekcjach tresci.

Koszt kliknigcia jest w powszechnym oczekiwaniu zrodlem pewnym przychodow na wiele
lat. Oto wskazowki, o ktorych nalezy pamigta¢ budujac dziatalno$¢ w modelu CPC:

W zakresie lokalnych koncepcji CPC nalezy dziata¢ wspdlnie z siecig o zasiggu krajowym,
kontynentalnym, a nawet globalnym. Mozna potaczy¢ sily z krajowymi stowarzyszeniami



prasowymi, aby zbudowac sie¢ z trescig podobng do About.com czy Topix.net dla Europy,
Australii, Afryki, Ameryki Potudniowej, Bliskiego Wschodu lub Az;ji.

Nalezy mie¢ wiasnych reklamodawcow, bo to wlasnie oni stanowig o sile gazety. Warto
oferowaé funkcje wyszukiwania podobng do Google czy Yahoo!, aby generowa¢ wskazania
dla sieci CPC na poziomie lokalnym, ale o krajowym (lub szerszym) zasiggu dzialania.

Warto przejac istniejace firmy zajmujace si¢ trescia 1 dziatajace w modelu CPC, aby wspdlnie
stworzy¢ sprawng maszyne umozliwiajacg zarabiania na CPC.

Biorgc pod uwage rosnaca i zdeterminowang konkurencje dla Google i Yahoo! w zakresie
lokalnego rynku reklamowego, uruchomienie wtlasnej dziatalnosci reklamowej w sieci
wyszukiwania stanowi niezbedny element strategii dywersyfikacji zroédet przychodéw u
kazdego wydawcy. Wydawcy musza si¢ zdecydowac na sposob realizacji strategii: tworzenie
wlasnego rozwigzania (typu Triangle.com), partnerstwo z Google albo Yahoo! w zakresie
kanatow reklam kontekstowych (wybierane przez wielu wydawcow) albo dotaczenie do sieci
niezaleznej od Google (np. platefood.com).

Firmy z branzy mediowej maja twardy orzech do zgryzienia i muszg doktadnie przemysle¢
dhugofalowe skutki podjecia poszczegdlnych decyzji, a nie przychody w krotkim okresie.
Osoby podejmujace decyzje¢ musza si¢ dobrze zastanowi¢ nad opcja diugofalowego
partnerstwa z firmg zewnetrzng, od ktorej zaleze¢ bedzie znaczaca czes$¢ przychodow. Trzeba
doglebnie przeanalizowaé opcj¢ podpisania uméw z wiodacymi wyszukiwarkami, ktoére
dostarczaja kanaty wyszukiwania kontekstowego, a w zamian firma oddaje im cze$¢
przychodoéw. I jeszcze mozliwo$¢ zbudowania lub przytaczenia si¢ do gotowej sieci, w ktorej
catos¢ przychodow nalezy do firmy.

Pakiety multimedialne to opcja dla firm dysponujacych kilkoma kanalami — prasa,
witrynami, telewizja, radiem, kanatami mobilnymi, a nawet organizacja wydarzen.

Integracja sprzedazy moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu przychodéw, ale pod warunkiem
kierowania na nowych reklamodawcéw albo pod warunkiem, ze obecni reklamodawcy wyjda
poza swoje dotychczasowe budzety. Firmy, ktore od wielu lat realizujg strategie sprzedazy
faczonej, zgodnie twierdza, ze warto rozpocza¢ w takiej sytuacji od reklamodawcow-
nowicjuszy. Zaprawieni w bojach gracze, np. NordJyske, sa obecnie w stanie sprzeda¢ pakiet
w zasadzie kazdemu reklamodawcy. Szczelnie wypeliony rynek mediow 1 zréznicowane
oczekiwania odbiorcOw przemawiaja za tym, aby wydawcy angazowali si¢ w nowe modele
generowania przychodow.

Cele krotkotrwate wymagajg zaangazowania, ale wydawcy musza réwniez juz na obecnym
etapie inwestowa¢ w przyszte zrodta przychodow — tworzenie podcastow, programow wideo
online na iPoda i Playstation, modele subskrypcji dla tresci biznesowych 1 inwestycyjnych,
popularnych felietonistow czy rozrywki muzycznej i wideo.

Wydawcy zmagaja si¢ z codziennym prowadzeniem firm wydawniczych, a jednocze$nie
muszg angazowac si¢ w nowe strategie pozyskiwania przychodéw, aby odnalez¢ si¢ w XXI
wieku.

Kluczem do sukcesu jest dywersyfikacja. Pionierskie historie wydawcéw 1 dostawcow
opisane w tym raporcie moga stanowi¢ punkt wyjscia dla zwycigskiej strategii przysztosci.



Podzigkowania

Online Publishers Association, www.online-publshers.org
Interactive Advertising Bureau, www.iab.net
Association of Online Publishers, www.aop.co.uk
Borrell Associates, www.borrellassociates.com
Pew Internet Project, www.pewinternet.org

Asahi Shimbun, www.asahi.com/english/
Schibsted, www.schibsted.no

Piper Jaffray, www.piperjaffray.com

NordJyske Media, www.nordjyske.dk

The Irish Times, www.irish-times.ie

Scarborough Research, www.scarborough.com
Ricky Gervais Show, www.rickygervais.com
RBS Group, www.rbs.com.br

Tampa Tribune, www.tampatrib.com

Sensis, www.sensis.com.au
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Tre$¢ niniejszego artykulu moze by¢ wykorzystywana czgsciowo lub w catosci przez wydawcow na potrzeby
prowadzonej przez nich dziatalno$ci. Wykorzystywanie dowolnego fragmentu tresci lub wtasnosci intelektualnej
zawartej w niniejszym raporcie na potrzeby wizerunku lub doradztwa wymaga uprzedniej pisemnej zgody
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