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Introducere

Volumul de fatd este al treilea din seria publicatiilor dedicate problemelor
economice ale presei din Romania. Vorbind de ,,problemele presei” ne-am obisnuit, de
prin anii 1990, sd ne referim la chestiunile ce tin de libertate editoriala, de posibile
influente asupra agendei media si a continutului publicistic, de drepturile jurnalistilor si
de libertatea de exprimare, ca drept fundamental al omului. Anii 2000 — marcati de o
consolidare a pietei, de o supra-activitate a factorului politic in mass-media, dar si de o
maturizare a comunitdtii jurnalistice - au adus in discutie $i mecanismele economice,
financiare si de resurse umane care contribuie, Tn egala masura, la succesul presei, atat
ca instrument democratic, cat si ca industrie.

Scopul acestui studiu este acela de a identifica principalele probleme de natura
economica ale industriei de media din Romania, considerind cd nu se poate vorbi
despre independenta editoriald si despre dreptul la libera exprimare si la o informare
corectd si din surse multiple al publicului consumator de informatie si divertisment in
absenta unor companii de media sdndtoase din punct de vedere economic, capabile sa se
sustina financiar si sd genereze profit.

Aceasta abordare devine inca si mai relevantd odatd cu aderarea Romaniei la
Uniunea Europeana. Este de asteptat cd derapajele care au condus la interferentele
directe asupra zonei editoriale vor disparea, pe mdsurd ce democratia romaneasca se va
consolida, iar ,,regulile” jocului democratic european vor deveni si regulile societatii
romanesti, absorbite i practicate ca atare. Ceea ce va ramane, ca problematica, vor fi
aspectele economice. Integrarea de facto in piata comund europeana va avea influente si
asupra pietei de media, asa cum va avea asupra tuturor sectoarelor de afaceri. Astfel, in
afard de problemele specifice pietei locale, industria media din Romania va fi chemata
sd gaseasca solutii si problemelor ,,de sistem” care afecteaza piata europeand: raportul
dintre calitate editoriald si profit, raportul dintre local/national si regional/european,
concentrarea proprietdtii de media si crearea de ,,oligopoluri” de media (cu riscul lor
crescut de diminuare a diversitatii surselor de informare), definirea pietelor interne de
media, presiunile asupra pietei fortei de muncd. Trebuie sd adaugam la acest tablou
»presiunile pozitive” exercitate de dezvoltarea noilor tehnologii — de la explozia
Internetului si raspandirea pandemica a ,,jurnalismului cetatenesc” la trecerea completa
la sistemul de transmitere digitald in radio si televiziune (,digital switchover”),
programata sa aiba loc in Romania in 2012. Astfel, o larga paleta de probleme stau 1n
fata industriei de media, care trebuie sa se reinventeze, adaptandu-se unor noi
tehnologii, unor noi reguli ale pietei si unor noi cerinte ale publicului in perpetua
schimbare §i pentru care ,,mediile traditionale” de informare nu mai inseamna foarte
mare lucru.

Prezenta lucrare, fara a avea pretentii de studiu exhaustiv, isi propune sa
identifice problemele sistemice, de naturd economica, repetabile cu care se confrunta
mass media din Roménia. Deoarece medii diferite de comunicare presupun organizatii
diferite, dar si factori externi extrem de diversi, studiul a fost structurat pe urmatoarele
categorii: presa scrisa, audiovizuald (radio si televiziune) si online. Raportul pe fiecare
industrie a fost redactat de cate un expert cu experientd relevantd si cu expertiza



demonstratd, Tnsa am cautat ca structura acestui studiu sa fie unitard, astfel Incat
diferitele aspecte de naturd economica sa poatd fi urmarite si analizate Tn acelasi cadru.
Din cauza specificitdtilor tehnice si a reglementarilor legislative §i administrative
comune, industria audiovizuala a fost tratata ca un Intreg, facandu-se diferentieri acolo
unde a fost cazul.

Am avut mai multe ntalniri preliminare, in care am decis sd urmarim, pe de o
parte, aceleasi categorii de probleme economice generate de factori externi (de mediu)
si interni (de organizatie) si, pe de alta parte, toate categoriile de organizatii
reprezentative pentru industria media, de la societdtile comerciale mici, locale, care
editeaza cotidiene locale sau care detin statii locale de radio si televiziune, la societatile
de mari dimensiuni, grupurile internationale de presa, investitorii financiari n industria
media, conglomeratele de intreprinderi de presa (trusturile media). Organizatiile active
intr-o industrie au probleme si interese comune (de exemplu cele legate de mediul
legislativ sau de limitari generale provenite din reglementari diverse), dar si probleme si
interese diferite, ba chiar divergente uneori, derivind din marimea, structura si
interesele companiilor respective si actionarilor sau finantatorilor acestora. De aceea,
am incercat sa reflectam, in acest studiu, diversitatea problemelor de naturd economica
sau cu consecinte in activitatea economica a intreprinderilor de presa.

Fiecare expert a avut o serie de convorbiri (structurate sau nu sub forma unor
interviuri/chestionare) cu manageri de top din fiecare tip de organizatie relevantd pentru
industria respectiva, ingloband reflectiile acestor manageri in legaturd cu principalele
probleme de naturd economica ale industriel media in raportul dedicat mediilor de
comunicare respective. Nu intotdeauna am avut raspunsuri la Intrebarile noastre sau
deschidere din partea celor a caror opinie ar fi fost relevantd si, de aceea, acest studiu
este incomplet si, desigur, deschis.

Cei trei experti care au colaborat la redactarea raportului de fatd sunt Cristina
Simion, Anca Gheorghe si Iulian Comanescu. Director general al grupului de presa
Edipresse AS Romania, Cristina Simion are o experienta de peste 15 ani 1n presa scrisa
de informatie si divertisment. Este absolventd a mai multor scoli de prestigiu in
managementul media si doctorand in managementul schimbarii, profesor asociat si
autor al mai multor lucrari de cercetare in managementul intreprinderii de presa. Anca
Gheorghe este Group Marketing Manager al Lagardere Active Radio International,
pentru posturile de Radio Europa FM si Radio21. Este un reputat om de marketing si
management, cu o experienta de peste 10 ani in presa din Romania, inclusiv 5 ani intr-o
pozitie de top management la Televiziuniea Roména. Iulian Comanescu este expert
media, managing partner al Comanescu SRL - consultantd media, companie ce
realizeaza diferite proiecte de creatie si studii de piatd. Are o experientd de peste 15 ani
in presa, la Pro TV, "Unica", "Evenimentul zilei" si altele’.

Una dintre trasaturile majore ale pietei de mass media si ,,rddacina” problemelor
economice ale presei, este caracterul ei extrem de competitiv, lupta acerba pentru
audientd. Aceasta competitie se duce atat intre diferitele companii de media, cit si intre
diferitele tipuri de media. Aceasta luptd intre diferite tipuri de media nu are incd un
invingator, nici macar pe termen scurt. Atat radioul si televiziunea, cat §i presa scrisa
(cu predilectie cea de informare) sunt in pierdere de viteza din acest punct de vedere,
consumurile mediatice specifice fiecareia (materializate in cifre de audientd sau
penetrare) scdzand de la an. Publicul care abandoneazd ,mediile traditionale” se
indreapta cétre canalele de nisd (unde gasesc o ofertd mediatica mai tintitd, mai adecvata

Vezi www. comanescu.ro.



asteparilor lui) sau catre ,,noile media”, unde oferta este atat de flexibila si personalizata
ca poate satisface si ,,nisa de 1. Dar acest castig de consumatori este doar aparent.
Canalele de nisa sunt, prin definitie, medii cu audienta Ingusta, extrem de specifica, iar
Internetul are inca o penetrare modestd (abia anul acesta a depasit 25%, cu o puternicd
polarizare urbana, n detrimentul ruralului), care nu ii permite Tncd sa emita pretentii de
mijloc de comunicare ,,in masa”.

Ar fi de notat si un fenomen care marcheaza in ultimul timp piata romaneasca de
mass media: scdderea consumului mediatic este dublatd de o crestere a bugetelor (si
tarifelor) de publicitate. Bugetul de publicitate a crescut in primele luni ale lui 2007 cu
35% fatd de perioada similard a lui 2006. Fenomenul de ,sold-out” (vanzarea cu
anticipatie a Intregului spatiu de reclama) s-a extins acum de la marile televiziuni catre
cele mai mici, ba chiar si catre radiouri. La nivelul presei scrise, cresterile nu sunt, insa,
spectaculoase.

O alta trasatura a pietei de media din Roménia este concentrarea mediatica
prin aparitia (achizitii, crestere ,,organica’) unor grupuri de presa sustinute de
jucatori relevanti in alte industrii. Intr-o industrie ca mass media, cu marjd micd de
profit, In care acesta apare tarziu si se cere reinvestit rapid pentru a face fata presiunilor
tehnologice, aparitia companiilor cu alte industrii in spate (de exemplu, cea petroliera)
starneste ingrijorarea jucatorilor de pe piatd. Astfel de conglomerate — precum masele
mari n fizicd — au perturbat ,,spatiul economic”. Prin simpla fortd economica aflata in
spatele lor, ele vulnerabilizeaza companiile de media pre-existente §i care isi construiesc
planurile de afaceri pe propriile rezerve. Astfel de companii 151 permit sa astepte mai
mult pana cand investitiile lor in mass media ajung la maturitate, 1si permit investitii in
tehnologii de ultima ora si, mai ales, in forta de munca inalt calificata.

Aceasta pare a fi a treia trasaturd generala a pietei de mass media din Romania:
deficitul de fortd de munca inalt calificata, dublat de asteptarile salariale nerezonabile
ale potentialilor angajati. Aparitia a noi si noi canale mediatice, de diferite marimi si
naturi, a creat o nevoie de jurnalisti si alti profesionisti de media (in special in zona de
business). Companiile mai puternice au oferit pachete salariale atractive, care nu au
neaparat legaturd cu performatele economice estimate ale canalelor mediatice respective
sau cu sustenabilitatea economica. Pe langa salarii generoase, aceste pachete cuprind
programe de fidelizare si, In unele cazuri, ,,capcane” pentru capturarea angajatilor
(credite generoase pe care anagajatul trebuie sd le achite Tnainte de a pleca din
companie). Aceste oferte au crescut asteptdrile pecuniare ale potentialilor angajati,
vulnerabilizand 1n special companiile din provincie. Deficitul de fortd de munca de pe
piata de mass media scoate la iveald alte doud situatii paradoxale. In prezent,
functioneaza circa 20 de facultati de jurnalism. La modul absolut, absolventii acestora ar
putea acoperi toate necesitdtile de personal si crea chiar si un excedent de fortd de
munca. In plus, desi lipsa jurnalistilor bine pregatiti apare cu recurenti ca problema in
chestionarele subiectilor consultati pentru elaborarea prezentului studiu, niciuna dintre
companiile de presa nu a investit timp §i resurse intr-un efort coordonat de a oferi
training angajatilor sau potentialilor angajati.

In afara problemelor generale, fiecare tip de media se confrunti cu probleme
specifice.

Astfel, 1n domeniul audiovizualului, micile statii de radio si televiziune locale
sunt in continuare vulnerabile in fata influentelor — politice sau economice — asupra
continutului editorial. , Neinteresante” pentru detinatorii marilor bugete de publicitate,
in concurentd directa cu statii locale similare care s-au aldturat unor retele cu acoperire
nationald, ele sunt dispuse la orice concesii pentru a-si asigura influxul de capital.
»Realizam multe programe, stiri, sau avem invitati, la categoria ,,impuse”, din toate



domeniile. Cand e comanda, nu se discuta”, declara un responsabil de marketing al unui
grup de media din provincie, citat de studiu, adaugand ca aceasta atitudine este dictata
de imperativul acoperirii costurilor. Situatia devine cu atat mai delicatd cu cat aceste
statii — neafiliate marilor retele — sunt adevaratele purtdtoare de stiri si informatii locale,
cele care Indeplinesc - sau ar trebui sa indeplineasca — cel mai bine serviciul de
informare comunitard. Din pacate, fragilitatea lor economica le afecteaza atu-ul
informational cel mai puternic, scazandu-le inca si mai mult sansele de succes.

In ceea ce priveste presa scrisi, principala problema specifica este sistemul de
distributie ,,primitiv’’, subdezvoltat in raport cu nivelul pietei si In care nu s-au
inregistrat de-a lungul timpului investitii semnificative. Acest sistem defectuos produce
probleme de recuperare a sumelor datorate de difuzori, problema consideratd inca si mai
grava decat cele legate de acoperirea eficienta a ariei de distributie. Potrivit raportului,
domenii intregi de activitate legate de distributia de presa sunt, practic, neacoperite:
monitorizdrile la punctul de vanzare, determinarea vitezei medii de vanzare pe titlu,
esantionarea pietei de desfacere, promovarea eficienta, merchandising.

Problemele specifice ale mediului online sunt legate, in principal, de noutatea
sa: nu este suficient cunoscut, nu este suficient reglementat si suficient evaluat. El nu
reprezintd, inca, o miza reald pentru detinatorii bugetelor de publicitate si este vazut, de
cele mai multe ori, drept un ,bonus” pentru contractele profitabile pe mediile
traditionale. Astfel, publicatiile online nu pot genera din publicitate venituri suficiente
pentru mentinerea unei echipe editoriale comparabile cu cele din redactiile
,traditionale”. In plus, mediul online are incid de raspuns la chestiuni care tin de
credibilitatea surselor, de demarcarea intre publicitate, produs editorial si material de PR
si de ambiguitatea legata de aplicarea legislatiei privind drepturile de autor la mediile
,,virale”.

Studiul de fatd nu urmadreste sd propund solutii general valabile pentru
rezolvarea acestor probleme. Asa cum aminteam la Tnceput, problemele cu care se
confruntd acum presa din Romania nu sunt strdine nici altor tari europene. De aceea,
solutiile pot fi imaginate si testate nu doar la nivel national, ci la nivel pan-european.
Dupa cum declara Lucian lonitd, publisher general al grupului Sanoma-Hearst
Romania, citat in studiul de fata, presa “a fost atdt de multa vreme §i in asa de mare
masura dependenta de politic. De-asta ii lipsesc §i acum reprezentarea §i
reglementarea, §i de aici forta. Publicitate, distributie, salarizare sunt domenii care, cu
o atitudine comunda a industriei, ar fi putut fi rezolvate pana acum”.

Daca este ca autorii prezentului studiu sa-si asume vreo pledoarie, aceasta este
pentru dialog 1n interiorul industriei, pentru promovarea unor solutii de colaborare (care
pot merge pana la sindicalizare si asociere) care aseaza “‘concurenta” pe strategii win-
win mai degraba decat pe pozitii de confruntare directd. Mai mult, comunitatea de
media — atat cea editoriald, cat si cea de afaceri — ar trebui sa paraseasca abordarea
“patriarhald”, care cantoneazd presa romaneascd intr-o izolare provinciald la nivel
european. Managerii romani nu sunt prezenti la dezbaterile omologilor lor europeni si
nu se alaturd (din ignoranta, mai mult decat din alte considerente) demersurilor de lobby
la nivelul Comisiei Europene. O astfel de izolare (din pacate, simptomatica pentru noul
membru UE care este Romania) va face din comunitatea de media doar un beneficiar
pasiv al integrarii, nu un contributor activ, care stie sa-si promoveze interesele de pe
platforma si cu mijloacele la care are acces.



Sectiunea 1
PROBLEME ECONOMICE ALE PRESEI AUDIOVIZUALE

1.1. Introducere

~Managerii viitorului trebuie sa aiba o orientare catre schimbare, séa fie dinamici si activi,

sd faca fata transformarilor continue, sé le sesizeze si sa le prevada. Managerii vor trebui sé fie
devotati organizatiei, sé-i inteleaga functionarea si sa aiba resurse mari de energie pentru a
face fata sarcinilor de muncé in permanenta cregtere. Acestia vor avea responsabilitatea
managementului echipelor si a propriei instruiri si dezvoltari, vor avea nevoie de aptitudini
pentru managementul financiar, pentru utilizarea informatiei i a tehnologiei informationale. Ei
vor trebui s& aiba o orientare spre calitate si sa fie pregétiti sé lucreze intr-un mediu din ce in ce
mai concurential’.

(Management Development to the Millennium)

inca de la inceputul anilor 90 televiziunile traditionale, cu receptie terestra, au
inceput sa piarda audiente in favoarea televiziunilor prin cablu gi in favoarea altor medii
alternative. Astazi, televiziunea, si in special televiziunea generalista, sufera an de an
pierderi de audienta. Aceeasi tendinta se regaseste si in cazul radiourilor.

Daca inainte de 1989 vorbeam de accesul la o singura sursa tv si radio -
televiziunea si radioul public - astazi vorbim de un numar de 59 de posturi tv nationale
si internationale (conform Studiului de Cercetare de Calibrare - mai 2006, furnizat de
Asociatia Roméana de Masurarea Audientei - ARMA) generaliste si de nisa, si de un
numar de 22 de radiouri cu receptie nationala si regionala (conform Studiului National
de Audienta - SAR, furnizat de Asociatia Romana de Audiente - ARA). Dar oare am
putea vorbi de o supra-aglomerare de televiziuni si radiouri pe piata roméaneasca?

Consiliul National al Audiovizualului impreuna cu Ministerul Comunicatiilor si
Tehnologiei Informatiilor permit intrarea pe piata a unui numar tot mai mare de
operatori de licenta tv si radio, ceea ce poate fi considerat un indicator al existentei
multiplelor surse de informare, educare si divertisment. Consiliul National al
Audiovizualului este autoritatea care reglementeaza continutul editorial al programelor
radio-tv si aspectele privind publicitatea in cadrul acestor programe, in baza Legii
Audiovizualului, 504/2002, si a Codului de Reglementare a Continutului Audiovizual'.

Anticipand astfel schimbarile viitoare din businessul de media, se poate
observa ca vor fi uriagse schimbari si in gandirea despre marketingul serviciilor
audiovizuale si afacerilor media, odata cu impactul tehnologiei si al globalizarii.

Tabel 1. Analiza comparativa tv 2002/2007
Sursa: Studiul de Cercetare de Calibrare/mai 2006 si din mai 2007

2002 2003 2004 2005 2006
AGB Data TNS-AGB TNS-AGB TNS-AGB
Sistemul de masurare Research AGB TAM International | International International
Panel (nr. Gosp.) 650 800 1050 1022 1026
Univers (total indivizi) 17,857,000 | 19,479,000 19,212,000 19,212,000 20,221,000
Gradul de penetrare
cablu - toata tara 52.60% 57.60% 64.40% 72.00% 76.60%
Gradul de penetrare
cablu — rural 18.10% 23.70% 36.50% 48.80% 59.30%
27 (4 mari +
Nr. Statii TV raportate 10 31 21| 26 23 mici)

1

inclusiv cu consultarea International Advertising Association — Romania).

Realizat in februarie 2006 Tmpreuna cu mai multe ONG-uri si institutii de presa,




Tabel 2. Dotare gospodarii cu televizor

Baza: Total gospodarii

2003 2004 2005 2006 2007
Dotare gospodarii cu TV 83.9% 88.4% 90.3% 91.2% 92.5%
Tabel 3. Numar de televizoare
Baza: Gospodairrii cu televizor
% coloana 2003 2004 2005 2006 2007
1 televizor 81.8 76.2 70.3 68.5 65.4
2+ televizoare 18.2 23.8 29.7 31.5 34.6
Tabel 4. Frecventa de vizonare a programelor TV de acasa
Baza: Indivizi in gospodairii cu televizor
% coloana 2003 2004 2005 2006 2007
Deloc 2.6 3.7 3.8 3.8 3.3
Mai rar 17.8 13.7 10.8 8.4 8.9
Zilnic sau aproape zilnic 78.9 80.9 83.5 85.4 85.5
NS/NR 0.7 1.7 1.9 2.3 2.4

Tabel 5. Dotare gospodarii cu televizor
Baza: Total gospodarii (nota: in 2003 si 2004 s-au inregistrat doar televizoarele functionale si folosite)

% linie 2003 2004 2005 2006 2007
Regiune istorica Bucuresti 94.7 97.6 96.6 97.7 98.8
Oltenia 83.6 88.5 89.4 90.8 92.3
Muntenia 85.5 88.0 88.9 91.9 94.4
Dobrogea 88.0 90.8 94.2 92.5 99.1
Moldova 76.4 84.2 85.6 89.4 93.3
Transilvania 84.8 88.4 91.9 89.4 94 .1
Crisana-Maramures 83.4 89.2 91.7 91.5 94.4
Banat 85.0 86.2 93.9 90.2 97.4
Marimea localiatii Bucuresti 94.7 97.6 96.6 86.5 98.8
Oras peste 200 mii 93.1 95.2 97.3 92.8 96.5
Oras 100 - 200 mii 92.8 96.2 95.3 96.0 97.7
Oras sub 100 mii 88.0 92.6 93.1 95.7 94.3
Rural 75.2 80.5 84.3 97.7 93.1
Marimea gospodariei | 1 membru 61.5 73.4 75.5 75.9 84.1
2 membri 85.6 88.9 90.1 91.8 95.7
3 membri 92.1 93.7 96.1 96.2 98.6
4 membri 93.8 95.7 96.9 97.0 98.4
5+ membri 88.9 89.9 93.0 95.1 96.3
Grad Social AB 97.7 99.7 99.4 99.0 99.3
C 97.6 98.5 99.3 98.5 99.5
DE 75.4 82.1 84.8 85.8 91.4




Tabel 6. Acoperiri tehnice ale televiziunilor membre ARMA, si calitatea receptiei

Regiune istorica (% coloana). Baza: gospodarii care receptioneazéa canalul respectiv

regiuni istorice

receptel | Total | resti | Otenia | e | Poor | Mta~ | Vama | Maramures | B2nat
Acasa PoosPle | 97.0% | 97.5% | 98.8% | 97.4% | 96.0% | 98.3% | 94.5% 98.7% | 96.2%
Sg;es‘t’;'e 30% | 25% | 12% | 26%| 40%| 1.7% 5.5% 1.3% | 3.8%
Antenat | ReCeplie | o7 6% | 98.3% | 99.4% | 97.9% | 96.2% | 98.3% |  95.3% 99.4% | 97.5%
Sg;es‘t’;'e 24% | 17%| 06%| 21%| 38%| 1.7% 4.7% 06% | 25%
Antena3 | Hecple | 96 3% | 98.0% | 96.8% | 96.9% | 95.9% | 97.9% |  92.4% 97.0% | 97.2%
Doode | 37% | 20% | 32% | 3.1% | 41% | 2.1% 7.6% 3.0% | 2.8%
AXN PeooPl® | 94.7% | 96.2% | 92.7% | 94.4% | 98.7% | 953% |  92.3% 95.7% | 96.1%
Eﬁ)‘;i‘t’;'e 53% | 38%| 7.3%| 56%| 13%| 47% 7.7% 43% | 3.9%
BITV PecoPl® | 97.0% | 98.2% | 96.8% | 97.3% | 98.8% | 97.3% |  95.0% 98.4% | 97.3%
E;‘;iﬁ’ge 3.0% | 18%| 32% | 27%| 12%| 27% 5.0% 16% | 27%
Discovery | Receplie | o6 8o, | 98.2% | 92.5% | 96.3% | 98.0% | 98.0% | 96.5% 97.6% | 97.6%
E;‘;iﬁ’ge 32% | 18% | 75% | 37%| 20%| 20% 3.5% 24% | 2.4%
Etno TV. | PeosPlie | 06.99% | 96.9% | 98.4% | 97.1% | 98.8% | 98.1% |  93.8% 98.0% | 96.2%
Do | 31% | 31% | 16% | 29% | 12%| 19% 6.2% 20% | 3.8%
E‘;;Z;‘;l‘e DooPte | 94.0% | 95.1% | 88.4% | 94.3% | 96.2% | 97.2% |  91.6% 96.8% | 92.6%
v E;‘;iﬁ’ge 6.0% | 49% | 11.6% | 57%| 38%| 28% 8.4% 32% | 7.4%
Favorit TV | Receplie | o6 6o% | 93.4% | 98.4% | 97.2% | 95.8% | 98.2% | 93.4% 98.8% | 96.4%
Eg;i‘t’ge 34% | 66% | 16% | 28% | 42%| 1.8% 6.6% 1.2% | 3.6%
Jetix POoSPe | 96.5% | 96.9% | 96.1% | 94.6% | 100.0% | 98.3% |  95.1% 97.5% | 97.5%
Do | 35% | 31% | 39% | 54% 1.7% 4.9% 25% | 25%
KanalD | Peosplie | o6 0% | 95.7% | 95.6% | 96.2% | 94.6% | 975% | 93.8% 98.5% | 96.2%
Eg;i‘t’ge 40% | 43% | 44% | 38% | 54% | 25% 6.2% 15% | 3.8%
FTif/S TV [ PecsPle | 96.1% | 96.3% | 95.6% | 93.4% | 96.9% | 97.3% | 95.9% 97.8% | 98.8%
Klumea) | oo | 3.9% | 3.7% | 44% | 66% | 3.1% | 27% 4.1% 22% | 1.2%
Minimax | Receplie | o6 70 | 97.3% | 94.7% | 94.9% | 95.1% | 98.7% | 96.7% 98.6% | 96.8%
Sg;es‘t’;'e 33% | 27%| 53%| 51%| 49%| 1.3% 3.3% 1.4% | 3.2%
oney PooSPle | 91.4% | 96.4% | 86.0% | 89.7% | 90.1% | 94.3% |  85.2% 96.5% | 93.5%
Sg;es‘t’;'e 8.6% | 3.6% | 14.0% | 103% | 99% | 57% | 14.8% 35% | 6.5%
A, HoosPle | 96.3% | 97.2% | 94.6% | 94.2% | 100.0% | 97.0% |  95.7% 98.1% | 98.4%
Do | 37% | 28% | 54% | 58% 3.0% 4.3% 19% | 1.6%




N24

Receptie

oura | 971% | 97.2% | 95.7% | 97.7% | 100.0% | 97.9% |  95.4% 98.5% | 97.4%
— EE,E:SE%: 29% | 2.8% | 43%| 23% 2.1% 4.6% 15% | 2.6%
Geographic ?ZT;Z ptie 97.1% | 97.5% | 94.2% | 96.9% | 98.5% | 98.7% | 95.3% 98.1% | 99.2%
, N
— ggf:;e 29% | 25%| 58%| 31%| 15%| 1.3% 4.7% 1.9% | 0.8%
" Fcee O7.6% | 97.0% | 95.9% | 97.6% | 99.4% | 98.8% | 959% |  99.6% | 98.7%
, s
o1V g:f:;iie 24% | 30% | 4T%| 24% 0.6% 1.2% 4.1% 04% | 1.3%
;l:ar(]:iptie 95.7% | 97.0% | 95.5% | 97.7% | 94.6% | 98.0% | 90.1% 97.6% | 95.7%
, 5
I gé,::;e 43% | 3.0% | 45% | 23%| 54% | 2.0% 9.9% 24% | 4.3%
;L;:iptie 97.8% | 99.1% | 98.5% | 97.6% | 97.8% | 98.8% | 95.7% 99.1% | 97.7%
, 8
Pro gff:;e 22% | 09% | 15% | 24% | 22%| 1.2% 4.3% 0.9% | 2.3%
Cinema ;L;:Z - 97.3% | 97.9% | 97.7% | 954% | 96.0% | 98.4% | 96.7% 99.1% | 98.2%
, °
— gff;;ie 27% | 24% | 23% | 46%| 40%| 1.6% 3.3% 09% | 1.8%
;L:::éeptie 98.2% | 98.4% | 98.8% | 98.0% | 98.9% | 98.7% |  97.2% 98.9% | 98.9%
, °
— gff;;ie 18% | 16% | 12%| 20%| 11%| 1.3% 2.8% 11% | 1.1%
" ;L;:iptie 97.5% | 98.9% | 97.6% | 96.6% | 98.0% | 98.5% | 95.7% 98.8% | 98.3%
| o
— Eff;;?.e 25% | 11% | 24% | 3.4% | 20%| 15% 4.3% 12% | 1.7%
;L;r::iptie 94.6% | 96.1% | 91.3% | 93.5% | 100.0% | 97.5% 91.5% 97.8% | 95.1%
| o
Senso gt::;t)?ie 5.4% | 3.9% 8.7% 6.5% 2.5% 8.5% 2.2% 4.9%
;L:::iptie 88.7% | 92.3% | 79.3% | 87.8% | 91.1% | 93.3% 83.4% 95.3% | 87.4%
< 9 o,
S gt:.:;?.e 113% | 7.7% | 20.7% | 122% | 89% | 67%| 16.6% 47% | 12.6%
;L:::iptie 97.4% | 97.4% | 97.3% | 97.0% | 98.8% | 98.6% 95.3% 98.6% | 99.0%
| °
S gf::;?e 26% | 26%| 27%| B3.0%| 12%| 14% 4.7% e | 1w
;L;r(]:iptie 98.2% | 99.2% | 98.8% | 98.9% | 97.9% | 98.7% 96.3% 98.4% | 98.4%
poasta | 1-8% | 08% | 12% | 1.1% | 21%| 13% 3.7% 1.6% | 1.6%
TVR 2 Receptie . R
;:Iar;ptie 97.3% | 99.0% | 98.3% | 97.0% | 952% | 98.1% 95.3% 98.1% | 97.9%
poasia | 27% | 10% | 17%| 30%| 48%| 1.9% 4.7% 1.9% | 21%
TVR Receptie . R
oultorel ;l:ar;a;ptie 95.7% | 96.9% | 94.2% | 95.7% | 97.0% | 98.0% 93.0% 97.8% | 93.5%
, 5
S %2?:;6 43% | 31% | 58% | 43% | 3.0% | 20% 7.0% 22% | 65%
;L;r(]:iptie 91.6% | 93.2% | 87.0% | 91.7% | 94.3% | 95.4% 82.6% 95.7% | 95.6%
, 5
uTv %ffié?.e 84% | 6.8% | 13.0% | 83% | 57%| 4.6% 17.4% 43% | 4.4%
z:ar(]:iptie 93.1% | 94.6% | 91.4% | 89.8% | 94.7% | 94.2% |  90.9% 93.8% | 98.0%
oroasts | 6:9% | 54% | 86% | 102% | 53%| 5.8% 9.1% 6.2% | 2.0%




in cazul principalelor retele nationale de radio (conform SAR -Studiul Audient&
Radio) putem observa o analiza la nivel national de awareness (notorietate) si top of
mind (,primul care iti vine in minte”) care indica preferinta ascultatorilor pentru sursele
lor de informare si relaxare:

Tabel 7. Sursa: SAR - oct 2006

Apr-02 Oct-02 Apr-03 Oct-03
NATIONAL | Top | Spontan | Total [ Top | Spontan | Total | Top | Spontan | Total | Top | Spontan | Total
Actualitati 31.5| 59.9 | 90.0 [30.0| 59.0 91.0 | 29.0 | 59.3 90.3 | 305 | 587 90.4
Pro FM 11.1 31.9 60.0 [ 11.8 35.0 625 | 11.4 36.2 62.2 | 11.1 34.9 62.9
EUROPAFM | 7.9 259 | 619 [104| 326 65.3 | 11.4 | 34.8 66.8 | 11.6 | 35.2 68.3
Kiss FM 75 | 282 | 60.0 | 6.0 28.1 59.7 | 55 27.9 59.7 | 6.2 28.5 60.9
RADIO 21 4.0 153 | 39.0 | 4.0 15.2 386 | 4.2 17.3 40.1 | 3.8 16.9 39.9
Star/Magic FM | 1.0 5.9 21.4 | 1.1 6.0 199 | 1.2 8.1 229 | 1.3 7.0 24.7
Info Pro
National FM
Tabel 8. Sursa: SAR - oct 2006
Apr-04 Oct-04 Apr-05 Oct-05
NATIONAL | Top | Spontan | Total | Top | Spontan | Total | Top | Spontan | Total | Top | Spontan | Total
Actualitati 179 | 434 |83.00|203| 475 853 | 19.2 | 46.7 856 | 188 | 44.9 83.3
Pro FM 10.7 29.4 56.80 [ 9.4 28.3 55.3 | 10.2 29.1 56.2 | 9.0 27.5 55.2
EUROPAFM | 114 | 300 | 636 |116| 335 66.1 | 10.8| 323 65.0 [ 11.8| 32.8 65.3
Kiss FM 8.6 25.1 459 | 8.9 26.3 489 [ 105 | 29.0 53.9 | 11.2| 327 57.1
RADIO 21 4.1 140 | 401 | 4.3 15.2 413 | 5.0 17.6 423 | 5.3 16.5 41.8
Star/Magic FM | 0.9 6.5 269 | 1.0 6.7 27.0 | 05 4.1 222 | 0.6 4.2 20.5
Info Pro 0.5 3.4 17
National FM 0.4 2.7 17.0 | 0.5 3.8 21.8
Tabel 9. Sursa: SAR - oct 2006
Apr-06 Oct-06
NATIONAL Top | Spontan | Total | Top | Spontan | Total
Actualitati 15.5 42.4 83.2 | 14.5 40.8 83
Pro FM 9.7 284 | 56.8 | 8.2 27 57.9
EUROPAFM | 10.8 32.4 66.9 | 12.2 35.7 69.4
Kiss FM 131 | 354 | 616 |13.0| 36.2 61.7
RADIO 21 7 19 46 7.5 21.9 49.2
Star/Magic FM | 0.3 2.2 8.4 0.3 3 13.9
Info Pro 0.6 4.3 227 | 07 5.1 25.9
National FM 0.4 4.5 223 | 0.7 4.4 26.0




1.2. Metodologia realizarii studiului

Raportul se bazeaza pe o serie de convorbiri (structurate sau nu sub forma
unor interviuri/chestionare) cu manageri din fiecare tip de organizatie relevanta pentru
industria radio-tv, ingloband reflectiile acestor manageri in legatura cu principalele
probleme de natura economica ale industriei. Interviul a inclus 19 intrebari, iar subiectii
au fost in numar de 20, dintre care 10 din Bucuresti si 10 din provincie, manageri de
top din companiile de media multinationale si roméanesti, publice si private, de radio si
televiziune. Cercetarea a fost una calitativa.

In raport am utilizat o serie de alte surse: studii de audienta, surse media, etc.

1.3. Lupta pentru audienta tv si radio

Lupta cu obiceiurile de consum este marea problema a companiilor din
audiovizual. Odata stabilite obiceiurile de vizionare este extrem de greu sa le schimbi.
In toate studiile de cercetare a comportamentului, telespectatorii/ascultatorii sunt
Jpasivi’ , Jlenesi” si foarte loiali unui numar restrans de canale tv sau posturi de radio.
Audienta ramane credincioasa unui anumit canal tv/post de radio, iar mintea umana nu
poate selecta mai multe canale in acelasi timp, drept care a ignora multe branduri este
natural, dar nu fericit — privitorii/ascultatorii aleg doar céteva optiuni.

»Brand equity-ul” (marca ce aduce plus valoare companiei in asociere cu
perceptia pozitiva a consumatorului) in televiziune sau in radio poate fi un diferentiator
pe care numele brandului il exercitd asupra raspunsului audientei la un program sau
canal tv ori post de radio. La baza brand equity-ul stau douda componente majore:
gradul de constientizare a brandului (Brand Awareness) si imaginea brandului (Brand
Image).

in luna decembrie 2003, un studiu realizat de Institutul de Marketing si Sondaje-
IMAS, identifica:
“Atributele definitorii pentru:

e Pro TV - va ajuta sa va distrati/ destindeti, este pe gustul dvs., prezintd prea
multa violenta/ este modern;

e Antena 1 — original, deosebit, arata prafuit ca imagine;

e TVRI1, TVR2, TVR Cultural - in care aveti incredere, va ajutd sa va informati, se
preocupd de problemele importante ale momentului, este interesant, este
conservator, este demodat, este prafuit, este o doamna béatrana si sdraca;

e Realitatea TV, National TV, B1 TV — independent, obiectiv, necesar;

e Prima — tanar, original, deosebit, interesant. “

in luna noiembrie 2006, un studiu de perceptie realizat de Synovate Romania,
singurul studiu de acest tip pentru piata de radio, identifica:
“Atributele definitorii pentru:
e FEuropaFM: apreciat ca cea mai serioasé si credibilé statie de radio de pe piata,
rdaspunzand la nevoia de standard ridicat de radio;
e KissFM: apreciat ca fiind un post popular care oferd muzica buna gi noua, dar
cu mare repetabilitate;
e Radio21: un radio haios, tdnar, care imi place;
e Radio Guerrilla: un radio nonconformist, cu un stil propriu;

2 Sursa: IMAS-Romnibus, decembrie 2003. Metodologie: Esantion multistratificat. 245 de puncte

de esantionare in 102 localitati. Perioada de realizare a interviurilor: 3 — 10 Decembrie 2003. Marimea
esantionului = 1253 persoane. Eroare maxima de esantionare: 42.9%
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e Radio Roméania Actualitdti: este prima statie de radio de pe piata, foarte
imbaétranit gi invechit.”

Asa cum au motivat majoritatea managerilor intervievati, atat in cazul
televiziunii cat si al radioului, lupta pentru audientd caracterizeaza aceasta piata ca
fiind ,0 jungla”. Primii patru, cinci jucatori isi impart bugetele de publicitate conform
cotelor de piatd rezultate din audienta; ei fac “jocurile” pe piata si sunt liderii ei de
opinie. Desi consumul total de televiziune si radio este de la an la an in scadere,
acesta se pastreaza totusi la un nivel destul de ridicat. Aceasta garanteaza venituri
mari din publicitate si afecteaza implicit calitatea programelor - “ratingul stapanul
nostru”, aga cum a fost definit de multi dintre managerii intervievati.

Conform datelor de mai jos prelucrate pe baza unor informatii furnizate de
ARMA, putem observa un trend al consumului mediu tv, la nivel de rating, nivel
national, all urban (total urban) si comercial, pe all day (toata ziua) si PT (interval de
maxima audienta, prime time):

Tabel 10.
Sursa: TNS-AGB INTERNATIONAL
Canale >> TTV(total consum tv)
Intervale
orare>> Whole day(toata ziua) Prime Time
Public tinta Date Rtg(000) Rtg% Rtg(000) Rtg%
National 2002 2963 15.8 7209 38.4
2003 3104 16 7445 38.4
2004 3016 15.9 7099 37.5
2005 3259 16.9 7637 39.5
2006 3389 16.8 7761 38.4
Urban 2002 1826 17.1 4329 40.4
2003 1857 16.7 4411 39.6
2004 1767 16.6 4095 38.5
2005 1870 17.3 4343 40.2
2006 1907 17 4357 38.7
Public tinta
comercial 2002 883 15.8 2048 36.7
2003 853 15.2 1985 35.4
2004 803 15 1806 33.7
2005 828 15.4 1875 34.8
2006 843 14.8 1869 32.8

Genurile de programe cu audienta ridicata si mari aducatoare de publicitate
sunt sportul, divertismentul (nu intotdeauna de cea mai buna calitate) si filmele (care
mai intotdeauna au un grad mare de violenta). Televiziunile de nisa, altele decét cele
de stiri, nu se regasesc in pozitii fruntage ale topului preferintelor consumatorilor:
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Tabel 11.

Public tinta NATIONAL - TOATE CANALELE

2002 2003

Gen Rtg% | Shr% Gen Rtg% | Shr%

1 | PROGRAM SPECIAL 71| 13.7 1 | DIVERTISMENT 27| 127

2 | CONCURSURI 41| 187 2 | MINISERIE 24| 13.2

3|FILMTV 3.8| 11.9 3 | CONCURSURI 2.1 11.6

4 | DIVERTISMENT 3.1 15.1 4 | SPORT 1.7 8.3

5 | RELIGIE 3.1 | 23.1 5 | PROGRAM SPECIAL 1.6 7.9

6 | SPORT 3| 15.6 6 | STIRI 1.6 9.4

7 | MINISERIE 2.7 | 15.1 7 | FILM 1.4 7

8 | TEATRU 24| 144 8 | PUBLICITATE 1.3 6.5

9 | PUBLICITATE 2 9.2 9 | RELIGIE 1.3 ] 10.1
1

10 | STIRI 2| 124 0 | SERIALE (60" 1.3 8
1

11 | COPII 1.7 | 11.9 1 | SERIALE (30" 1.1 7.3
1

12 | EDUCATIE-STIINTA 1.5 12.7 2 | TEATRU 1 5.9
1

13 | FILM 1.5 7.6 3 | MAGAZIN 0.6 5.5
1

14 | SERIALE (60" 1.5 9.2 4 | TALK-SHOW 0.6 3.3
1

15 | MAGAZIN 1 7.9 5 | COPII 0.5 3
1

16 | TALK-SHOW 1 6.1 6| FILMTV 0.5 1.6
1

17 | SERIALE (30" 0.9 6 7 | PROMOTIONALE 0.5 3.8
1

18 | PROMOTIONALE 0.6 5 8 | EDUCATIE-STIINTA 0.4 3.9
1

19 | ARTA, CULTURA 0.5 5.5 9 | DOCUMENTARE 0.3 1.7
2

20 | DOCUMENTARE 0.4 2.4 0 | MUZICA 0.3 1.8
2

21 | MUZICA 0.3 2 1| ALTELE 0.1 0.8
2

22 | ALTELE 0.1 1.5 2 | ARTA, CULTURA 0.1 0.9
2

23 | SCURT METRAJ 0.1 1 3 | SCURT METRAJ 0.1 1.4
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Tabel 12.

2004 2005

Gen Rtg% | Shr% Gen Rtg% | Shr%
1 | FILM TV 13.1| 26.5 1 | SCURT METRAJ 2.5 12.7
2 | SCURT METRAJ 3.3| 137 2 | DIVERTISMENT 1.8 8.5
3 | DIVERTISMENT 2.1 10.2 3| FILMTV 1.6 16.5

PROGRAM
4 | CONCURSURI 1.6 9.1 4 | SPECIAL 1.5 6.3
5 | MINISERIE 1.6 8.9 5 | FILM 1.1 5.8
6 | FILM 1.5 7.9 6 | MINISERIE 1.1 5.8
7 | PROGRAM SPECIAL 1.2 5.2 7 | SERIALE (60" 0.9 5.3
8 | SERIALE (60" 1.1 7 8 | STIRI 0.9 5.5
9 | STIRI 1.1 7 9 | CONCURSURI 0.8 6.4
10 | PUBLICITATE 1 5.1 10 | SPORT 0.8 4.2
11 | SERIALE (30" 0.8 5.2 11 | PUBLICITATE 0.7 3.6
12 | SPORT 0.8 4.3 12 | SERIALE (30" 0.7 3.9
13 | RELIGIE 0.7 4.7 13 | TALK-SHOW 0.6 2.9
14 | COPII 0.4 2.4 14 | COPII 0.4 1.9
15 | MAGAZIN 0.4 3.6 15 | RELIGIE 0.4 2.9
16 | PROMOTIONALE 0.4 3.1 16 | MAGAZIN 0.3 2.4
17 | TALK-SHOW 0.4 2.6 17 | PROMOTIONALE 0.3 2.4
18 | MUZICA 0.3 1.7 18 | ARTA, CULTURA 0.2 1.3
19 | TEATRU 0.3 1.5 19 | MUZICA 0.2 1
20 | ARTA, CULTURA 0.2 1.2 20 | ALTELE 0.1 0.4
21 | DOCUMENTARE 0.2 1.1 21 | DOCUMENTARE 0.1 0.8
22 | ALTELE 0.1 0.9 22 | TEATRU 0.1 0.7
23 | EDUCATIE-STIINTA 0.1 0.6 23 | EDUCATIE-STIINTA 0 0.4
Tabel 13.
2006 2006

Gen Rtg% | Shr% Gen Rtg% | Shr%
1 | DIVERTISMENT 1.3 6.6 13 | SERIALE (30" 0.5 2.8
2 | FILM 1.1 5.7 14 | TALK-SHOW 0.4 2.1
3 | PROGRAM SPECIAL 0.9 3.6 15 | COPII 0.3 1.8
4 | SPORT 0.9 4.7 16 | MAGAZIN 0.3 1.9
5 | STIRI 0.9 5.4 17 | PROMOTIONALE 0.3 2.2
6 | MINISERIE 0.8 4.9 18 | DOCUMENTARE 0.2 0.9
7 | FILM TV 0.7 4.7 19 | ARTA, CULTURA 0.1 0.6
8 | SERIALE (60" 0.7 4.3 20 | EDUCATIE-STIINTA 0.1 0.8
9 | CONCURSURI 0.6 4.3 21 | MUZICA 0.1 0.8
10 | PUBLICITATE 0.6 2.9 22 | TEATRU 0.1 0.5
11 | RELIGIE 0.5 3.3 23 | ALTELE 0 0.4
12 | SCURT METRAJ 0.5 1.9
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Si in cazul radioului bataia pentru audientd este la fel de mare, deoarece
asigura venituri publicitare mari, care pot fi investite atat in tehnica cét si in marketing:

Grafic 1.
DAILY REACH (%)(nr. de ascultatori) DYNAMIC (dinamica audientei) (Oct. 2004 — Apr.
2006)

All Stations (toate statiile)
- National All Week (national/toata saptdmana) / Sursa SAR

60
59 - 59.0
58 |
57 | 57.0
56 |
55 95.1
54 -
53 |
52

4.7

Oct.04 Apr.05 Oct.05 Apr.06

“Tot ce e bun e si foarte scump”

Pentru a fi o televiziune/un radio cu importanta pe piata inseamna sa ai rating
bun, adica un numar mare de telespectatori/ascultatori. Ratingul se poate atinge daca
ai dotare tehnica de calitate (mai nou vorbim de multe televizoare in gospodarii cu
receptie high definition sau tehnica audio revolutionara), daca ai acces la productii de
buna calitate, interne si internationale, daca ai un marketing bun. lar in cazul radioului
orice frecventa in plus Tnseamna un numar important de ascultatori care te prefera, dar
numai daca ai calitate buna la receptie si daca ai un program bine structurat si bine
impachetat.

“Productia sau achizitia unor programe bune inseamna sa te bati cu marii
jucatori de pe piata, iar pretul cel mai bun castiga. Fie ca esti o televiziune de cartier,
fie ca esti una cu acoperire nationald, trebuie sa investegsti in programe si marketing ca
apoi sa atragi publicitate ca sa trdiesti, daca aceasta este sursa de existentd. Cand vrei
sé vinzi, toatd lumea te intreabd ce rating ar’, spunea unul dintre subiectii acestui
studiu, director de programe la una dintre televiziunile comerciale din top 5.

Costurile mari sunt in programele de stiri. Publicul trebuie sa fie informat, iar
transmisiile live, corespondentii din tara si strainatate inseamna pilonul de sustinere al
stirilor i al intregii statii de televiziune sau radio.

Mai mult, asa cum spunea un manager, si au confirmat si altii dintre cei
intevievati, “stirile sunt locomotiva statiei mele, pentru cé toatd lumea vrea sa se vada
sau sa se auda la stiri, pentru ca atinge cel mai mare numar de clienti. Dar pentru ca
stirile tale sa conteze, trebuie sa produci stiri in timp real’.
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Din pacate pentru televiziunile sau radiourile mici, mai ales cele locale sau chiar
regionale, nu exista facilitati pentru investitii in acest domeniu, nu exista scutiri sau taxe
mai mici la importurile de tehnica, sau reducere la tarifele de abonament pentru
agentiile de presa. “Toata lumea este in piata libera, costuri mari gi venituri pe masura’”,
declara unul dintre directorii tehnici ai unei televiziuni regionale private.

Dupa cum stim, consumul de radio a inceput sa creasca destul de mult fata de
tv, radioul fiind unul din vehiculele media care te distreaza, relaxeaza si informeaza mai
mult decat o fac televiziunile, iar factorul de sezonalitate este mai putin simtit in
graficele de audienta ale radiourilor fata de televiziuni. O retea puternica de radio
inseamna o acoperire teritoriala mare si receptie buna, toate cu costuri foarte mari.
Noile reglementari CNA interzic acordarea de noi licente radio, in cadrul concursului de
licente, catre retelele mari de radio deja existente pe piata. Scopul este acela de a
evita concentarea pietei de radio doar in portofoliul catorva companii, dar afecteaza
concurenta fintre principalii actori pe piatd. Din aceasta cauza apare nemultumirea
marilor jucatori de radio multinationali, operatori pe piata romaneasca, deoarece
costurile acestora vor fi tot mai mari, ei incercand sa achizitioneze noi frecvente de la
actualii jucatori, mai mici, pentru consolidarea retelelor deja existente, dar si pentru
lansarea unor noi produse de nisa, apartinand grupului. lar pretul de achizitie este
uneori comparabil cu pretul de achizitie al unei televiziuni de niga.

Vorbind de partea de productie editoriald, cea mai mare parte a subiectilor au
declarat ca in programe simt presiunea cea mai mare, atat la nivelul costurilor, dar
chiar uneori si la nivel editorial.

In provincie orice mijloc media poate fi un instrument de “presiune”
Televiziunile mici sau radiourile locale, de provincie, atrag foarte greu surse de
venit, si avand in vedere costurile de mentinere pe piatd foarte mari, practica
“presiunilor” de presa are loc destul de frecvent. Agsa cum spunea unul dintre managerii
de marketing ai unui grup media de provincie (ce include o televiziune locala, un radio,
doua ziare si se afla intr-o zona in plina dezvoltare economica si turistica “realizam
multe programe, stiri sau avem invitati la categoria impuse, din toate domeniile. Cand
este comanda nu se discuta, pentru ca salariile trebuie sa se incaseze, costurile sunt
mari, iar o stire sau un invitat important in studioul nostru poate insemna un contract
mare de publicitate”. Un redactor sef la un radio local spunea ca “daca esti mogul de
presa si stii sé& folosesti instrumentele pe care le ai vei fi foarte linigtit, nimeni nu se va
apropia de tine mai mult decéat este permis, pentru ca altfel risca sa fie subiect de
ancheta o saptamana numai la stirile principale”.

Toate discutiile purtate cu subiectii intervievati, care au dorit s& raspunda
sincer, au condus catre urmatoarea concluzie: cand vorbim de politica de programe, cu
referire directa la stiri, nimeni nu este liber sa faca programul cum doreste. Poate
programele culturale si educationale sa nu fie atat de atent supravegheate, restul au o
anume forma, in functie de interes, iar perspectiva unei prese sanatoase pare sa fie
destul de indepartata.

Cazul radiourilor mici
Unul dintre proaspetii proprietari ai unei retele de radio, de niga, dar cu
expertiza in industria de media (televiziune si presa scrisa) afirma ca “businessul de
radio are costuri uriase de lansare, chiar daca acest radio poate fi unul mic, de nisa. Si
vorbim de costuri de marketing foarte mari (care inseamna pozitionare si identitate de
brand), achizitii de programe si ID-uri de program, cercetare, tehnica, resurse umane,
proiecte de dezvoltare etc. Toate aceste costuri, o0 buna perioada de timp, sunt exclusiv
suportate din buzunarele proprii”.
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Tot in categoria radiourilor de nisa se inscrie si radioul religios, Trinitas, cu
acoperire nationala si receptie foarte buna, care pe langa programele religioase
difuzeaza si muzica. Acest radio este unul care concureaza radiourile de nisa si care
are costuri la fel de mari ca orice radio, dar care este subventionat exclusiv din
fondurile Mitropoliei Moldovei si Bucovinei, a carei proprietate este. In viitorul apropiat,
probabil 2008, Trinitas va exista si ca televiziune regionalda, cu sediul la lagi, acolo
unde se afla si sediul radioului si tipografia.

1.5. Distributia programelor de televiziune

Grafic 2. Caracteristici televizoare
Cate televizoare in stare de functionare aveti in gospodarie?

68.90%

59.70%
52.30%
O Total
34.90% 8 Rural
30'500/};4_900 B Urban
o 12.80%
9-90%¢ 209
T T T
1 televizor 2 televizoare 3+ televizore

Evolutie caracteristici dinamice
B Procentul de gospodarii cu televizor a crescut de la
91,2% la 92,5%
B Propotia gospodariilor cu cablu sau antena parabolica a
crescut de la 74,2% in 2006, la 84,7% in 2007
B Procentul de gospodarii cu doua sau mai multe televizoare
este in crestere de la 31,5% in 2006 la 34,6% in 2007

Receptia terestra se realizeaza prin Societatea Nationala de Radiocomunicatii
care asigura difuzarea si transportul programelor publice de radiodifuziune ale
Societatii Roméane de Radiodifuziune (receptionate de peste 97,5% din populatie) si a
programelor publice de televizune ale Societatii Romane de Televiziune (receptionate
de 97,9% din populatie — TVR1 si 45% din populatie — TVR 2). Societatea Nationala de
Radiocomunicatii realizeaza si transmisii ocazionale pentru posturile de televiziune
private: Pro Tv, Prima Tv, Antena 1, National Tv, Telesport. De asemenea, ofera
experimental servicii T-DAB (Terrestrial — Digital Audio Broadcasting/ Radiodifuziune
Digitala pentru Societatea Roméana de Radiodifuziune (Roménia Actualitati, Romania
Muzical, Antena Bucurestilor), Pro FM, Radio Romantic. O noutate este aceea ca SNR
a inceput sa ofere servicii DVB-T (Digital Video Broadcasting —Terrestrial / Televiziune
Digitala Terestra). Exista un proiect pilot in Bucuresti (statia Bucuresti Herastrau), oferit
experimental pentru Societatea Romana de Televiziune (TVR 1 si TVR 2), Antena 1,
Pro Tv si Realitatea Tv, si un proiect pilot in Sibiu (statia Sibiu Paltinis).
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Grafic 3.
Sursa: CSOP/TNS — IMAS/ iunie 2006 — raport “Cercetare de calibrare/ mai 2007 Panel de

masurare a audientei TV”

Tip de receptie % din televizoare functionale gi folosite
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O cercetare a pietei tv, realizata in iulie 2007, la nivel national, zona rurala si
urbana, panel de 13279 respondenti, interviu direct a cate 35 minute,realizat de

Compania Gfk indica:
= Un grad de penetrare DTH de 15% si este semnificativ mare in zona rurala.

= TVR1 are acoperire 99.4% din gospodarii, urmat de TVR2, Antena 1, ProTV,
Prima, Acasa and Realitatea (peste 80%).

Care este providerul tau?
Grafic 4. “DTH provider - Breakdown by size of locality”
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Grafic 5. “DTH provider - Breakdown by age of the head of the household’
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Grafic 6. “DTH provider - Breakdown by age”
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Grafic 7. “DTH provider - Breakdown by sex”
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Digitalizarea

Peste 1.000 de delegati din 104 tari din Europa, Africa, Orientul Mijlociu si Iran au
semnat Acordul Geneva 2006, ce cuprinde procedura de coordonare a frecventelor
intre tarile semnatare, Tnlocuind Acordul Stockholm 1961 si planul pentru televiziunea
analogica, pentru Europa, si Acordul Geneva 1989 pentru tarile din Africa. Roménia s-a
angajat sa efectueze trecerea completa (cunoscuta si sub numele de switch-off) la
televiziunea digitala in 2012, moment de la care toate transmisiile - terestre, pe cablu
sau satelit - trebuie sa se faca cu tehnologii digitale si de la care transmisia analoga
inceteaza. La nivel european, incheierea procesului de digitalizare se va face in doua
paliere: 2008 si 2012.

Angajamentul Roméniei, de a incheia in 2012 un proces complex pe care nici
macar nu l-a inceput in 2007 pare, astfel, extrem de ambitios. In procesul la nivel
european de trecere la televiziunea digitala, Roméaniei i s-au alocat prin planul de
distributie a frecventelor, opt “multiplexuri” (retele nationale digitale pentru transmisie
TV terestra). Fiecare multiplex poate transporta patru canale (la nivelul tehnologiei de
azi, posibil cinci cu tehnologii mai avansate), astfel incat, dupa 2012, Romania ar putea
dispune de 32 de canale cu acoperire nationald - fata de cele trei retele analogice
disponibile astazi.

ins inainte de a trece la distributia acestor frecvente, exista trei pasi necesari pe
care tara noastra trebuie sa ii parcurga: elaborarea legislatiei care sa reglementeze
alocarea si gestionarea multiplexurilor (proces inceput in februarie 2007); elaborarea
unei strategii nationale de tranzitie de la analogic la digital si a unei strategii nationale a
acoperirii cu programe. “Strategia de tranzitie la digital ar trebui s& creioneze decizii
fundamentale pentru piata: cum va inlocui digitalul - analogul (treptat, cu ce ritm, cum
se va produce switch-off-ul), cate din cele opt multiplexuri vor fi alocate televiziunii si
céte altor tipuri de servicii care functioneaza in acelasi spectru de frecvente
(televiziunea mobild - handheld - si servicii multimedia, printre altele), daca toate
frecventele vor fi scoase la licitatie dintr-o data, inchizand astfel piata pentru mult timp,
sau se vor pastra frecvente “de rezerva” pentru a permite extinderea dinamica a pietei
si care sa tina pasul cu evolutiile tehnologice etc. Strategia de acoperite cu programe
trebuie sa aiba in vedere accesul unui numar cat mai mare de oameni la un numar cat
mai mare de programe relevante si un echilibru intre programele nationale, cele
regionale si cele locale” ( loana Avadani, avadani.hotnews.ro).

Televiziunea digitala terestra prezinta clare avantaje fatd de televiziunea
analogica: o gama mai larga de optiuni ale utilizatorului, calitate superioara a
transmisiei audio gi video, rate de transmisie mai mari ale datelor, eficientd mare de
utilizare a spectrului - mai multe programe in aceeasi banda a canalului, consistenta
fluxurilor de date pe distante lungi. Flexibilitatea inerenta serviciilor digitale de
televiziune terestra ofera posibilitatea receptiei mobile a semnalului de televiziune,
internet si serviciilor multimedia, facand ca aceste informatii si servicii sa fie utilizabile
oricand si oriunde. Se deschide, astfel, o poarta noilor tehnologii precum DVB-H
(televiziune digitala portabila - handheld) si HDTV (televiziune de inalta definitie). In
acelasi timp, prin avantajul utilizarii eficiente a spectrului, se creeaza posibilitati mai
mari de alocare a benzilor pentru serviciile mobile, fixe si de radionavigatie.

Pretul cel mai mare pentru trecerea la televiziunea digitala il vor avea de suportat
posturile tv, costurile pentru abonati fiind estimate la aproximativ 100 euro (nu doar
semnalul transmis de televiziuni, ci si cel care ajunge in casa abonatului trebuie sa fie
digital, si chiar si televizoarele trebuie sa fie digitale, sau sa fie racordate la un adaptor
special, iar pretul unui adaptor este in jurul a 100 de euro). Partea pozitiva este ca
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pentru firmele de cablu costurile trecerii la televiziunea digitala sunt extrem de scazute
si, alaturi de existenta unei cereri semnificative pentru aceste servicii reprezentata de
cartierele rezidentiale (noi) necablate si de cererea pentru servicii de calitate, a
determinat formarea unei piete competitive a serviciilor de televiziune digitald. Se poate
spera la o crestere a consumatorilor de media, in paralel cu sfarsitul unor monopoluri
regionale ale firmelor de cablu.

in ceea ce priveste radioul, conform Acordului Geneva 2006, alte doua retele
nationale digitale se vor adauga celor patru retele nationale analogice si celor dous
retele digitale de T-DAB in banda L deja existente. in Romania a existat un proiect pilot
in acest sens inca din anul 2005 cand Societatea Nationala de Radio (companie ce
asigura infrastructura) a lansat servicii in format digital, cinci radiouri emitand de atunci
si in acest format: Radio Romania Actualitati, Romania Muzical, Antena Bucurestilor si
doua posturi private - Radio Romantic si Pro FM. Investitiile necesare oferirii acestui
serviciu au fost efectuate de SNR dintr-un fond guvernamental de 80 de milioane de
dolari, destinat modernizarii si extinderii infrastructurii nationale de radiorelee, insa
extinderea serviciilor digitale va necesita noi investitii care probabil vor fi tot
guvernamentale, pentru ca se pare ca nu exista nici un jucator privat capabil sa sustina
astfel de costuri.

Radioul digital isi are originile in anul 1987, pornind ca un proiect al Uniunii
Europene numit Eureka 147, astazi DAB (Digital Audio Broadcasting) fiind deja un
fenomen global. Anul trecut in Marea Britanie s-au vandut mai multe aparate capabile
sa receptioneze semnal digital decat aparate conventionale, ce receptioneaza doar
AM/FM. Numai in Londra exista peste 50 de posturi radio comerciale ce emit digital,
asta pe langa faptul ca BBC emite digital tv si radio de acum noua ani. Se estimeaza
cé la nivel mondial radioul digital are deja o piatd de 500 de milioane de oameni. in
Marea Britanie cifrele pentru 2007 aratau ca din 45,6 milioane ascultatori radio, 6,09
milioane asculta via digital iar cel mai popular post comercial (Emap’s The Hits)
inregistra anul trecut peste un milion de ascultatori.

Avantajele trecerii la radioul digital par a fi, in opinia avocatilor acestui nou
sistem, faptul ca sunt mult mai public-friendly decét predecesoarele (frecventele nu mai
trebuie cautate manual — in special in cazul autoturismelor), calitatea semnalului este
mai buna decéat traditionalul FM, insa se pare ca doar in zonele urbane si unde
semnalul este puternic (prin sistemul DAB sunetele de fond specifice AM/FM pot fi
eliminate oferind un semnal mult mai clar). Un alt avantaj vine din faptul ca noul sistem
permite aparitia a noi statii de radio, mult mai specifice (sistemul permite frecvente de
pana la 256 kbps insa 96 kbps sunt suficienti, Tn “spatiul” ramas liber putand aparea
alte transmisii), ceea ce inseamna ca oferta de radio va deveni mult mai diversificata.
De asemenea prin intermediul acestui sistem o serie de alte informatii pot fi trimise: stiri
legate de trafic, vreme, pozitia radarelor, si chiar fotografii prin DMB (Digital Multimedia
Broadcasting).

insa situatia radioului digital prezinta o serie de probleme comparativ cu cea a
televiziunii dlgltale in primul rand calitatea receptiei nu este cu mult superioara emisiei
FM, ori din cauza semnalului slab, fie ca se emite sub 196 kbps — oricum, calitatea nu
ajunge la cea a unui CD, asa cum s-a intentionat initial (de ce ar mai trece atunci
consumatorii la un produs ce deseori se prezinta inferior?) ; un alt dezavantaj vine din
faptul ca alegerea statiilor ce ar emite digital este dictata, si deci limitata, de operatorul
particular al multiplex-ului respectiv (el ar putea favoriza anumite statii in defavoarea
altora; pe cele nationale in locul celor locale, etc.). De asemenea trebuie mentionat ca
sistemul DAB nu este implementat universal, el nu functioneaza in SUA, aceasta tara
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adoptand HD Radio - hybrid digital — al companiei iBiquity Digital, cele doua sisteme
nefiind compatibile.

Viabilitatea economica a radioului digital ramne totusi o incertitudine. Trecerea la
digital presupune investitii in aparate noi, capabile sa receptioneze aceasta transmisie,
atat din partea consumatorilor — adaptoarele pentru masina costau acum doi ani intre
400 si 700 de euro, si doar BMW seria 7 si AUDI 8 veneau dotate din fabrica cu astfel
de echipamente - céat gi din partea statiilor radio — pentru emiterea in sistem digital
fiind necesare investitii de cca. 100 000 dolari. Daca costul ridicat este o problema,
ramane de vazut, iar piata Statelor Unite e posibil sa ofere raspunsul: dintr-un total de
230 de milioane ascultatori cei doi provideri existenti pe piata daca au, impreuna, 15
milioane de clienti, insa pretul unui radio digital a ajuns de la 500$, acum doi ani, pana
sub 200$ in acest an. Daca piata americana va urma traiectoria celei britanice, poate fi
un semn ca radioul digital are un viitor.

insa existd multe voci care se indoiesc de oportunitatea economica a investitiilor
in acest tip de radio: inainte de a vinde serviciul de radio trebuie sa vinzi aparatele
digitale de receptionat, fapt ce presupune alt tip de investitii. Apoi nu este clar ce
problema rezolva acest nou sericiu: ofera el o gama mai variata de alegere?
Presupunerea pare gresita, pentru ca nu reprezinta nicio atractie sa ai acces la 100 de
posturi de radio, din moment ce nu le poti utiliza pe toate, iar a avea posturi specifice
din care sa alegi inseamna a intra in aria de nise, iar radioul nu pare mediul specific
pentru programele de nisa, care sunt prin definitie de mici dimensiuni. Meritd mentionat
ca posturile de succes (digitale) nu sunt cele de nisa ci tot cele ce se adreseaza unui
public larg. Ofera posturile digitale o calitate superioara a sunetului? Chiar daca e asa,
nu e clar ca aceasta era problema radioului traditional: mp3-playerele si iPod-urile sunt
lideri de piata pentru ca oamenii sacrifica calitatea in favoarea controlului. In ceea ce
priveste informatiile suplimentare oferite, trafic, vreme, etc., pe langa faptul ca aceste
servicii sunt deja pe piata si vor deveni comune péana la dezvoltarea radioului digital, nu
e clar cat de mare e piata acestui tip de serviciu: de cate canale despre trafic gi vreme
avem nevoie?

Se pare ca radioul digital este un serviciu destul de greu de vandut, cu un public
tinta destul de pretentios (tineri la curent cu inovatiile tehnologice si care e posibil deja
sa foloseasca serviciul) si vine pe o piatd unde Internetul ofera cele mai multe
posibilitati si prezinta cea mai buna dinamica pentru dezvoltare. Raméane o intrebare
daca radioul digital poate fi integrat (bundle) cu alte servicii, sau daca nu cumva el este
un produs secundar al dezvoltarii Internetului, un alt serviciu oferit “la pachet”, ce nu ar
raspunde unei cereri din partea consumatorilor?

1.6. Surse de venituri

Cum se impart banii?

Televiziunile gi radiourile sunt impartite in publice si comerciale:
- televizunea publica (TVR) cu 4 televiziuni cu acoperire nationald, una dedicata
diasporei si patru statii regionale; radioul public (SRR) cu trei posturi de radio nationale
si sapte statii regionale;
- televiziuni comerciale generaliste, de nisa, cu acoperire nationala, regionald, locala;
- radiouri comerciale generaliste si tematice cu acoperire nationald si radiouri locale.

Daca pentru televiziunea si radioul public sursa principala de venit este taxa
radio-tv, la care se adauga alocatiile bugetare si veniturile din publicitate, pentru
radiourile si televiziunile comerciale principala sursa de venit inseamna publicitatea.
Unul dintre top managerii televiziunii publice sustinea ca taxa radio-tv si celelalte surse
bugetare sunt vitale pentru acesta institutie. Aceasta taxa exista la nivelul tuturor tarilor
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din Uniunea Europeana. in plus, costurile de sustinere ale culturii, educatiei si
informarii pe care o fac cele doua institutii media sunt extrem de ridicate si depasesc
cu mult incasarile din taxa, aceasta avand un cuantum foarte mic. Cele doua institutii
sunt singurele institutii media care fisi permit sa realizeze programe culturale,
educationale, orientate catre un public tinta destul de putin numeros pentru a se alfa in
atentia unei televiziuni sau radio comercial. Acestea nu sunt mari aducatoare de
publicitate, dar trebuie sa existe, pentru ca aceasta este unul din rolurile pe care o
statie publica are datoria sa le indeplineaasca.

In cazul televiziunilor si radiourilor comerciale principala sursa de venit este
publicitatea. Conform discutiilor purtate cu unul dintre managerii de marketing ai unui
grup puternic de media cu capital romanesc si care are in componenta televiziuni
tematice, radiouri si presa scrisa, televiziunile si radioul grupului au ajuns sa se sustina
din publicitate in proportie de 70%, restul de 30% fiind sustinut de proprietarii grupului
din afaceri, altele decat media.

Publicitatea este atrasa de catre fiecare dintre aceste vehicule de media doar in
baza unor date de cercetare a pietei, date care inseamna costuri si care sunt aceleasi
la nivelul intregii piete de media. Datele sunt livrate, pentru televiziune, de Asociatia
Roméana de Masurare a Datelor de Audientd - ARMADATA (formata din CNA, difuzori,
agentii de publicitate si clienti de publicitate), in cazul radio de Asociatia Radio
Audienta - ARA, iar aceste rigori au fost impuse de catre marii jucatori de publicitate,
dar si din nevoia difuzorilor de a se alinia unor standarde internationale.

Daca ne uitam la ultimele analize media ale primului semestru 2007, conform
sursei Capital, cele mai mari incasari de publicitate se inregistreaza tot in televiziune,
celelalte medii inregistrand si ele cresteri, dar nu atat de mari.

Piata de publicitate a crescut in ceea ce priveste veniturile brute cu 35% in
primele sase luni ale acestui an, comparativ cu aceeasi perioada din 2006. Peste 2,23
miliarde de euro (volum brut) au fost investite in publicitate in perioada amintita, fata de
anul trecut, cand s-au alocat promovarii pe TV, presa si radio circa 1,64 miliarde de
euro.

Potrivit specialigtilor, aceasta crestere este consecinta fireasca a scumpirii
tarifelor-lista la majoritatea statiilor TV si radio. Pe de alta parte, intrarea in Uniunea
Europeana a deschis poarta unor noi clienti dispusi sa plateasca aceste preturi, iar
jucatorii deja prezenti pe piata au fost nevoiti sa-si ,aranjeze“ bugetele de publicitate
pentru a-si pastra vizibilitatea.

Conform monitorizérilor Alfa Cont, cele mai mari investiti in publicitate in
primele sase luni ale lui 2007 au fost facute de Procter & Gamble (147,6 milioane de
euro), Unilever (114 milioane de euro) si L'Oréal Roméania (102 milioane de euro).
Monitorizarea s-a facut pe baza tarifelor-lista, care nu includ discounturile si barterele
media.
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Tabel 14 a.Topul televiziunilor (semestrul 1 - 2007)
Sursa: ALFACONT MEDIA WATCH; sumele sunt calculate la rate card

staa (o
Pro TV 274,7
Acasa 258,5
Prima TV 2141
Antena 1 209,0
Kanal D 196,5
Realitatea TV 170,6
National TV 155,3
TVR 1 128,4
B1TV 99,7
TVR 2 98,6

Tabel 14 b.Evolutia bugetelor de publicitate
Sursa: ALFACONT MEDIA WATCH; sumele reprezinta investitii brute, la tarifele-lista, fara bartere
sau discounturi

ian. - iun. 2006  ian. - iun. 2007
(mil. euro) (mil. euro)
ZIARE 80,0 86,6
REVISTE 72,0 81,7
RADIO 38,7 48,4
TV 1,452,6 2,014,5

Fenomenul “sold out” ataca si radiourile

Conform saptamanalului economic Capital orientarea clientilor spre televiziuni
s-a mentinut si in prima jumatate a acestui an, desi costurile promovarii au crescut in
medie cu 40%, fatd de anul precedent. Astfel, 90,2% din investitiile brute, adica doua
miliarde de euro, au fost atrase de posturile TV. Pe locul secund s-a situat presa
scrisa, cu 7,54% din totalul investitiilor la rate-card. Spre posturile de radio a mers
2,1% din suma totala, respectiv 48,3 milioane de euro. Televiziunile au atras cu
aproape 40% mai multi bani din publicitate decat in aceeasi perioada din anul
precedent. In ierarhia posturilor TV, realizata in functie de veniturile la rate-card (pret
de lista), primele locuri sunt ocupate de Pro TV, Acasa TV, Prima TV si Antena 1.
Tendinta advertiserilor este de a investi tot mai mult in statii de niga si de a se muta din
prime time (orele 19-23) spre extra prime time.

Daca in anii trecuti doar televiziunile mari erau sold out (adica aveau tot spatiul
de publicitate vandut in avans), acum acest lucru se intampla si la posturile de nisa.
Radiourile au obtinut venituri brute cu 24,8 % mai mari decéat in primele sase luni ale
anului 2006. Acestea au crescut datorita schimbarii monedei de vanzare (de la euro la
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lei) si cresterii tarifelor. Fenomenul ,sold out* se manifesta si la principalele statii de
radio, astfel ca este de asteptat ca din toamna statiile radio sa creasca din nou
preturile. In prima jumatate a anului, cele mai mari venituri brute din publicitate au
revenit posturilor Kiss FM (15,1 milioane de euro), Radio 21 (10,57 milioane de euro) si
Europa FM (10 milioane de euro) si Pro FM (4,3 milioare de euro).

Presa scrisa a avut venituri brute din advertising cu aproximativ 11% mai mari
fatd de primele sase luni ale anului precedent. Pentru ziare sumele brute au depasit
86,6 milioane de euro, in timp ce revistele au strans 81,6 milioane de euro. Cotidienele
nationale care au realizat cele mai mari venituri la rate-card au fost: Jurnalul National
(6,6 milioane de euro), Libertatea (4,2 milioane de euro), Evenimentul Zilei (3,6
milioane de euro), Romania Libera (3 milioane de euro), Gandul (2,1 milioane de euro)
si Adevarul (1,49 milioane de euro). In alcatuirea ierarhiei nu au fost luate in calcul
veniturile realizate de suplimentele cotidienelor (periodice sau ocazionale) sau de
editiile de duminica.

1.7. Probleme de resurse umane

Discutiile si interviurile cu managerii au abordat si subiecte legate de HR si
profesionalizarea pietei de media, scopul acestora fiind acela de a identifica o serie de
probleme reale cu care se confrunta managementul din televiziuni sau radiouri in ceea
ce priveste recrutarea si fidelizarea personalului calificat alaturi de protejarea
angajatului din media.

Personalul calificat

Chiar si intre subiectii respondenti, astazi manageri, majoritatea sunt fosti
jurnalisti care au “migrat” in interiorul companiei, trecand cel mai adesea in partea de
marketing, PR sau productie editoriald, iar motivatia principald a fost recompensa
financiara si dorinta de a avansa in cariera.

Managerii participanti la discutii au declarat ca desi piata de media roméaneasca
a crescut foarte mult, exista multe companii de media care, chiar daca au in structura
lor doar o televiziune sau un radio mic, au nevoie de specialisti, fie ca este vorba de
domenii de vanzare, marketing sau comunicare, dar piata fortei de munca nu ofera cu
usurinta acesti oameni.

Unul dintre top managerii televiziunii publice, participant la chestionar, spunea
ca “oamenii buni sunt deja in locuri cheie, in companii private, care stiu cum sa-i
motiveze, sa-i fidelizeze si chiar sa-i lege de companie, mai ales pe managerii foarte
buni, pentru ca legea le permite. Televiziunea publica va trebui sé se mulfumeasca cu
ce are pentru ca foarte multi profesionisti au migrat catre televiziunile comerciale, iar
altii, daca n-au facut-o inca, cu sigurantd o vor face. Cea mai mare problema a
televiziunii publice o intalnim astazi in zona de management, unde adevaratii specialisti
sunt putini $i se regasesc in zona comerciald, unii plecati chiar din TVR, iar cei mai
multi sunt doar jurnalisti avansati in posturi de management si care incd nu s-au
delimitat de meseria de baza”.

Si televiziunile/radiourile comerciale se confrunta cu o problema de personal:
lipsa celor cu expertiza/experienta Th domeniu, mai ales pentru pozitii executive si
superioare in management, dar si cu o problema de fidelizare a angajatilor pentru ca
“este greu s& mai tii un om bun astazi intr-o companie daca nu egsti atent la competitie.
Parcéa industria in care activam a crescut foarte mult si parcad nu suntem pregatiti sa
asiguram schimbul de mdaine, si asta inseamna sa oferim si pachete salariale atractive
pentru angajatii nostri’, spunea unul dintre managerii de marketing ai unui trust media
comercial aflat in top 3.
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Cum fidelizam angajatii

“Incercam sé& ne uitdm spre Europa si s& oferim partenerilor nogtri, angajatilor
companiei noastre conditii de muncé dintre cele mai bune, suport tehnic si logistic,
pachet salarial atractiv, traininguri de specialitate, dar cautdm parteneri de cursa lunga
si nu doar angajati’, a declarat unul dintre managerii de marketing ai unei televiziuni
private.

in cazul televiziunilor, mai ales cele comerciale, “vedetele aducétoare de rating”
sunt cei mai bine platiti angajati. Acestea au contracte de program, cu performanta, cu
indemnizatie lunara de vedeta, negociat an de an sau pe sezon, si pot primi chiar
procente din incasarile de publicitate. Televiziunea publica “plateste” suplimentar o
vedeta printr-un contract de vedeta, in functie de rating, notorietate gi impactul pozitiv
al vedetei. Problema fidelizarii “vedetelor” apare cel mai mult in cazul televiziunlor
comerciale, in care se regaseste rata cea mai mare de migratie determinata de
recompensa finaciara. Si aici putem sa ne raportam la anumite vedete care au migrat
de la televiziuni de top catre televiziuni abia lansate, dar care au acordat pachete
salariale foarte mari, desi performantele nu sunt cele asteptate (cazul Kanal D).

Daca vorbim de radio, “vedetele” sunt atasate cu mult mai mult de brandul lor si
nu sunt atat de tentate sa migreze catre alte radiouri, in principal catre radiourile de
top, desi exista colaborari cu anumite televiziuni (cazul Buzdugan-Radio 21 si Antenai
sau Carcotasii-KissFM si PrimaTv).

Trainingul, unul dintre criteriile de fidelizare a angajatilor

Raspunsurile a peste 60% dintre managerii cu care am discutat au fost
ca dat fiind faptul ca una dintre achizitiile importante ale unei companii, i mai
ales de media, o reprezintd resursa umana angajatilor din tv i radio le trebuie
oferite cursuri de pregatire si perfectionare, atét la nivel jurnalistic, dar mai ales
de business. Trainingul, seminariile internationale organizate de industrie, pot
face parte din politica de motivare a unui angajat, dar sunt privite ca un indice al
nevoii de profesionalizare a companiei prin politica de HR. Accesul la cursuri de
pregatire ofera perspectiva avansarii in cariera, a unor céastiguri salariale mai
mari si este privit de angajat ca un act de incredere si apreciere al companiei.
Totodatd compania investeste, dar asteaptd ca performantele sa se
regaseasca, cat mai curand posibil, in rezultatele companiei.

Niciun manager din cei cu care am discutat nu avea MBA si nu se
gandise vreodata sa urmeze aceste cursuri, dar ar achita taxa de MBA pentru
unul dintre tinerii manageri cu aptitudini, aflati in compania lor.

Fidelizarea prin venituri

In cazul unui jurnalist de televiziune sau radio public veniturile financiare sunt cu
mult mai mici faté de un coleg aflat intr-o zona comerciala, insa fenomenul migratiei nu
se manifesta doar de la posturile publice catre cele comerciale ci este o caracteristica a
intregii industrii (un jurnalist schimba intr-un an in 3-4 locuri de munca). Merita
observat ca foarte multi jurnalisti sunt “furati in grup” de alte grupuri de presa mari, cu
putere financiara si astfel devine din ce in ce mai greu sa-i fidelizezi. Totusi fenomenul
migratiei nu are loc intotdeauna, unii jurnalisti mai au alte joburi si in alte companii,
insa acest lucru e observabil, de regula, la cei care nu au vizibilitate media.

Jurnalistii “vedeta” sunt cei care “nu pot” sa migreze usor deoarece au
contracte de vedeta, cu clauze de exclusivitate si penalizari foarte mari, ba chiar si cu
interzicerea aparitiei publice pe o anumita perioada de timp la un alt post tv, lucru
valabil si in cazul DJ-ilor radio.
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Provincia este intr-o zona defavorizata

Desi toti subiectii au afirmat ca exista scoli care pregatesc viitori specialisti gi
sunt atent interesati sa asigure schimbul de generatii, acestia spun ca este destul de
greu sa recruteze pentru ca “tintele” manifesta mai mult interes financiar si migreaza
foarte mult catre companii care “platesc bine si au grija de timpul nostru”. Ba mai mult,
acestia isi doresc sa migreze catre capitala pentru ca in provincie sunt mult mai putine
sanse sa-ti construiesti o cariera de succes si sa poti avea putin mai mult decéat strictul
necesar.

Cum se apara angajatii din media? Prin sindicat

Peste 65% dintre aceeasi subiecti participanti la discutie au fost de acord cu
privire la necesitatea existentei unui sindicat al oamenilor de media (ei deja cunosc
Sindicatul MediaSind), insa au manifestat putina incredere in liderii de sindicat. Ei vor
sa faca parte dintr-un sindicat al oamenilor de media din diverse motive: vor fi o forta
cu drepturi recunoscute gi respectate, vor avea asigurari de boala si se simt aparati in
caz de litigii, vor avea un CCM mai bun la nivel de media.

1.8. Caracteristici organizationale

Un numar de patru subiecte din ghidul de interviu au facut referire la
organizatie, organizare, diagrama, politici de personal si stii de management.
Subiectele abordate in aceasta directie au avut ca scop sa incerce o evaluare din
perspectiva managementului organizational, a strategiilor si politicilor de personal, a
sistemelor aplicate.

In urma discutiilor purtate cu cei cativa care au acceptat abordarea acestor
teme s-au desprins cateva concluzii, care insa nu pot fi generalizate pentru toata zona
de media tv sau radio:

- televiziunile nationale si radiourile puternice de pe piata, care fac parte din companii
media multinationale, functioneaza dupa sistemele si know-how-ul impus de actionari
si care raspund obiectivelor de management ale organizatiilor;

- alte televiziuni nou formate si retele de radio, cu actionariat romanesc, incearca o
trecere la un sistem de comunicare coerent, formal, care s& urmareasca directiile
organizationale si care sa-i pregateasca pentru schimbarile de personal, tenhice si
tehnologice pe piata.

Discutiile despre strategie au dus la o serie de concluzii cu privire la:
- deciziile strategice care sunt impuse de top management si care fac referire la
obiectivele si planurile de dezvoltare ale companiei: managerii companiei isi propun sa
elaboreze planuri de dezvoltare si strategii pe termen mediu pentru departamentele
sau proiectele pe care le conduc in cadrul companiilor.
- tipul deciziilor i rezultatele acestora: deciziile in ce priveste organizatia sunt luate de
catre consilile directoare si aprobate de consilile de administratie sau actionari (in
cazul organizatiilor micii proprietari sunt chiar managerii generali).
- organizarea televiziunilor/radiourilor: in cazul celor publice sistemele de organizare
sunt birocratice, cu multe departamente si sectoare de activitate in care puterea de
decizie se afla intr-un consiliu editorial, care avizeaza anumite propuneri, si un comitet
director, care aproba toate deciziile; ih cazul unor decizii mai importante, acestea sunt
aprobate de catre Consilile de Administratie; in cazul companiilor private cu tv si radio,
intalnim sisteme matriciale, care permit dezvoltarea de proiecte in cadrul companiei,
dar in care apare dubla subordonare a managerilor de proiect si structura organica in
care se dezvolta departamente functionale, cu centre proprii de profit (cazul
televiziunilor si radiourilor locale).
- organigrama: in cazul televiziunii si radioului de stat este asezatd pe mai multe
straturi: redactor sef, sef de serviciu, director de departament si director de directie. In
cazul celor private multinationale sunt structuri organice, cu departamente functionale;
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- bugetele: toate tv-urile i radiourile sustin o strategie de buget anuala, dar care sufera
rectificari la jumatatea anului, cu revizuiri trimestriale. Aceste revizuiri sunt necesare
doarece apar cheltuieli directe, care pot varia si care sunt, de regula din categoriile:
salarii, achizitii de programe, investitii tehnice, transmisii, sateliti, agentii de stiri,
corespondente, etc.

- politica de personal: toate companiile au fise de post deoarece sunt impuse de catre
Codul Muncii, doar ca multe dintre ele sunt extrem de generale si nu urmaresc ca
aceste fise de post sa fie transformate in obiective personale ale fiecarui angajat.

Cei mai multi nu s-au supus criteriilor de evaluare niciodata si nu au urmarit in evolutia
profesionla factori motivationali de tipul planificarii carierei si motivatiei profesionale,
dar au parasit companiile la care lucrau pentru pozitii profesionale mult mai bune si
motivatie salariala.

Managerii participanti la discutii cauta astazi solutii in directia profesionalizarii
propriilor companii, in care conduc céateva zeci de persoane, cauta solutii de organizare
a activitatilor, a schimbarii stilului de management, a reducerii costurilor, a planificarii gi
stimularii personalului angajat pentru a evita traficul de personal. O alta problema
importanta a televiziunilor/radiourilor este masurarea indicatorilor de performanta la
nivel local: o supra esantionare a esantionului inseamna costuri foarte mari si care nu
pot fi acoperite de investitorii in publicitate locala, altfel interesati de date de analiza.

1.9. Concluzii

Prin aceasta cercetare am incercat sa surprindem cateva dintre cele mai
importante probleme economice din televiziune si radio si am invitat la discutii o serie
de colegi din middle (nivel executiv) si top managementul unor televiziuni si radio,
publice si comerciale.

Discutiile au vizat probleme legate de legislatia in vigoare, care reglementeaza
continutul editorial si regimul publicitatii in audiovizual, nivel de investitii, costuri,
performante si venituri ale celor doua medii, la nivel national versus regional sau local,
probleme care vizau resursele umane, publicitatea si aspecte organizationale.

De exemplu, managerii din televiziunile si radiourile comerciale nationale
reclama modul uneori “incorect” al sanctiunilor aplicate de CNA pe baza unor criterii
“mai mult subiective” si mult “diferentiate” de la o televiziune la alta sau de la un radio
la altul. Ei acuza unele neclaritati din lege si uneori “aberatiile” deciziilor CNA.

Televiziunile si radiourile locale nu se simt amenintate de CNA, ba mai mult,
foarte putini dintre cei care au acceptat sa vorbeasca despre problemele economice
ale presei cunosteau reglementarile actuale si nici nu igi aminteau daca s-ar intamplat
sa existe sanctiuni pentru cineva din partea CNA.

Exista un grad foarte mare de constientizare in randul managerilor de
televiziune si radio a faptului ca piata audiovizuala a crescut si s-a diversificat foarte
mult, ca asteptarile publicului, dar si educatia de consum sunt altele. Consumatorul
este din ce in ce mai pretentios in a face o alegere, oferta este destul de diversificata,
astfel incat devine din ce in ce mai dificil sa te numeri printre preferati.

Am sesizat o ingrijorare a managerilor de televiziune si radio, atat cei comerciali
cat si cei publici, cu privire la nivelul de audienta pe care il inregistreaza fiecare statie
in parte. Este clar ca exista un trend general de scadere a consumului de televiziune,
cauzat atat de cresterea nivelului de trai al populatiei, dar si de lipsa de oferta de
programe atractive. Vulgarizarea programelor “alunga@” publicul tintd educat, activ, cu
venituri, din rezidenta urbana, cu putere de cumparare, lideri de opinie si pastreaza o
populatie saraca, cu nivel scazut de gcolaritate/ fara educatie.

Acest trend descrescator se observa cel mai mult la televiziunile generaliste,
statia publica fiind cea mai afectatd, de aici migrand cei mai multi telespectatori catre
televiziunile comerciale, lucru resimtit si la nivel national, datorita penetrarii retelelor de
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cablu in rezidenta rurala. Se observa o orientare catre televiziunile de nisa, in special
cele de stiri, care inregistreaza audiente destul de bune.

Pentru exemplificare am luat ca exemplu o zi obignuita din cursul saptamanii in
care s-a masurat audienta tv:

Grafic 8. Audienta TV - Luni, 13 august 2007.

Sursa: TNS-AGB International

Indicatorii de audienta ai posturilor TV - Target "Urban". Interval orar: toata ziua (02:00-
26:00)
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Structura publicului - grupe de varsta
13.08.2007 - Target "Urban"
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Aceasta scadere de audienta are ca efect scaderea incasarilor din publicitate, a
pretului pe GRP (Gross Rating Points, adica suma punctelor de rating) ceea ce duce la
un numar mare de spoturi pe statie, dar si la incasari foarte mici. Numarul mare de
televiziuni de pe piata duce la o tendintd de segmentare foarte mare a pietei de tv, dar
si de radio, si implicit o impartire a bugetelor de advertising. Din pacate pentru
televiziunile tematice si mai ales pentru cele locale/regionale, fara apartenenta la retele
mari de tv-radio, costurile sunt foarte mari, nu beneficiazd de masurarea audintelor, iar
bugetele de publicitate sunt cele mai multe in barter (sistem de compensare) si
aproape inexistente in cash. Aceasta problema de ordin economic ii determina pe multi
dintre proprietari sa faca “compromisuri’, sa incalce de multe ori deontologia
profesionald si chiar sa faca rabat de la calitate in schimbul obtinerii banilor care
asigura “emisia pentru maine”.

O alta problema identificata este raportul costuri-investitii-venituri:
televiziunile/radiourile mici nu beneficiaza de scutiri de taxe sau facilitati pentru crearea
de tv sau radiouri, iar valoarea investitiilor este foarte mare si trebuie sustinuta de
proprietar. De exemplu, lansarea unui post de radio cu frecventd locala, doar pe
Bucuresti, a avut ca buget de investitii in tehnica, marketing, imagine de peste 150 000
euro, iar veniturile din publicitate vor veni abia dupa primul val de sondaje.

Veniturile, care inseamna bugete de milioane de euro de publicitate, se
regasesc in spatiul televiziunilor, desi audintele sunt in scadere, urmate de radiouri,
presa scrisa si online. Multi dintre clienti reclama fenomenul de sold-out in perioadele
noilor grile de programe, ceea ce-i determind sa creasca pretul CPP-ului (cost pe
punct de audienta) tot mai mult, facand astfel si o selectie a clientilor.

Atét televiziunile céat si radiourile se confrunta cu probleme de resurse umane si
in principal cu fidelizarea personalului. In randul televiziunilor se intalneste cel mai des
fenomenul de migratie, atat la nivelul vedetelor cat si al personalului de executie.
Fiecare dintre companii trebuie sa se gandeasca la pachete salariale atractive astfel
incét “oamenii deja angajati in proiecte sa nu fie tentati sa paraseasca locul”.

Radioul este un mediu mai relaxat, deoarece exista o tendinta tot mai mare de
crestere a timpului de ascultare si o crestere de bugete de publicitate, lucruri valabile
pentru retelele mari, aflate deja in preferintele ascultatorilor. Nu acelasi lucru se
intampla la radiourile mici, abia lansate, fara apartenenta la un grup, sau la cele care
nu sunt atente la marketing. Asa cum spuneau interlocutorii mei: “amabalajul vinde
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marfa. Trebuie sa te reinventezi de la un sezon la altul pentru ca publicul tau tinta
asteapta noutati”.

Tendinte 2008 — 2012:

Cablul va fi inghitit de satelit: Industria de comunicatii prin cablu este, din ce in
ce mai mult, amenintata de noile tehnologii digitale care au aparut, in ultima
perioada si in Romania, minimalizand rolul detinut de operatorii traditionali de
televiziune prin cablu.

Totusi, penetrarea cablului in zona rurala se va mentine. La fel si dotarea
gospodariilor cu mai mult de un televizor. Toate acestea vor duce la o crestere
a consumului de televiziune.

Programul de televiziune va raméane prima optiune in informarea, distractia si
educarea populatiei. Consumul este mare, deoarece costurile per individ sunt
mici.

Pana in 2012 Romania este obligata sa inceteze transmisia analogica
conventionala si sa emita pe tot teritoriul tarii prin semnal digital de televiziune.

Managerii din audiovizual (programe, de marketing, de comunicare, tehnic sau

artisti) trebuie sa inteleaga necesitatea mentinerii unei coerente intre ceea ce este o
televiziune/un radio (fie ca este public/comercial sau national/local) si valorile i
obiectivelor proprietarilor. Sa 1isi cultive imaginea prin politici de resurse umane
adecvate si coerente cu o politicd de marketing si relatii publice orientatéd pe termen

lung.
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Sectiunea 2

PROBLEME ECONOMICE ALE PRESEI SCRISE
2.1. Metodologie

Pentru redactarea prezentului studiu s-au realizat interviuri structurate (cu
chestionar atasat) cu manageri de top din industria presei scrise. Chestionarul a inclus
enumerarea unor probleme economice ale industriei presei scrise iar respondentii au
fost rugati sa il completeze de doua ori, o data indicand (cu note de la 1 la 10, unde 1 -
deloc important si 10 — foarte important) relevanta pentru industria presei scrise si a
doua oara relevanta pentru propria organizatie. Rezultatele finale au fost obtinute
facand media aritmetica a rezultatelor individuale. in final, fiecare respondent a fost
rugat sa indice fenomenul sau problema de importantd maxima pentru industria presei
scrise din Romania, in opinia sa. Am invitat sa raspunda manageri de top din tipuri
diferite de organizatii (presa locala, retea de cotidiene locale, grup international de
presa, trust national de presa), in incercarea reprezentativitatii.

Topurile vanzarilor pe categorii de periodicitate au ca sursa certificatele de audit
ale Biroului Roméan de Audit al Tirajelor, iar topurile de audienta - Studiul National de
Audienta.

2.2. Tendinte pe piata presei scrise

Desi consumul de presa nu a inregistrat un progres semnificativ, numarul
editorilor si al publicatiilor editate a crescut, atat pe piata cotidienelor, cat si a
periodicelor. Tirajul distribuit al cotidienelor platite a scazut, uneori semnificativ, in timp
ce circulatia revistelor a resimtit mai putin aceasta tendintd descendenta, iar cotidienele
si periodicele distribuite gratuit, precum si revistele asociate unor branduri comerciale,
s-au dezvoltat intr-un ritm rapid.

Concentrarea mediatica a crescut, mai cu seama prin dezvoltarea exploziva a
conglomeratelor de presa Realitatea-Catavencu si Adevarul. Investitile masive in
media ale unor oameni de afaceri din alte industrii au condus, de multe ori, la pachete
salariale disproportionate fata de potentialul de profit al canalelor media respective
(fenomenul nu s-a limitat la presa scrisa) si fatd de oferta pietei si la migrarea unor
echipe intregi dintr-un grup in altul.

Investitiile publicitare in presa scrisd nu au crescut spectaculos, acestea chiar
scazand chiar in cazul presei cotidiene, afectate de competitia directa a mediilor fluide
si de cresterea continua a varstei medii a cititorilor.

Distributia de presa nu a inregistrat ameliorari semnificative, nici nu a avut loc
fenomenul de concentrare in jurul unui distribuitor dominant, miscare pe care editorii 0
asteapta cu interes de cativa ani.

in tabelele de mai jos informatiile privind datele de circulatie a ziarelor provin de
la Biroul Roméan de Audit al Tirajelor, iar cele privind audienta au fost preluate din
Studiul National de Audienta. Perioadele sunt specificate in titluri.
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Tabel 1

Top 10 Lunare - Circulation ianuarie - martie 2007

350,000

300,093
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47.638 41277 40,158 39,692 36916 32757
50,000 + l : 25,000
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Practic In Revista De Practic-Idei Bolero Glamour  Popcorn Joy Unica  Avantaje Euroinvest
Bucatarie  Film Hbo Pt
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Tabel 2

Top 10 Saptamanale - Circulation ianuarie - martie 2007
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Tabel 3

Top 10 Cotidiene - Circulation ianuarie - martie 2007
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Tabel 4
Top 10 Lunare - Audienta aprilie 2006 - aprilie 2007

1,400,000
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Tabel 5

Top 10 Bilunare - Audienta aprilie 2006 - aprilie 2007
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Tabel 6
Top 10 Saptamanale - Audienta aprilie 2006 - aprilie 2007
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Tabel 7
Top 10 Cotidiene - Audienta aprilie 2006 - aprilie 2007

1.600.000
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] 812.000

1.000.000 +—
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Tabel 8

Top 10 Suplimente - Audienta aprilie 2006 - aprilie 2007

1,200,000

1,082,000
1,000,000 +—
800,000 +—
572,000
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400,000 +— ey 24200
220,000
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Libertatea Jurnalul Tv Evenimentul Jurnalul De Jurnalul De Jurnalul De  Jurnalul Adevarul Tv  Obiectiv
Weekend Zilei Tv Sanatate  Bucatarie  Colectie  Casei Mele Vocea
Brailei Tv

Intrarea Romaniei in Uniunea Europeana nu a adus, pana in acest moment,
schimbari relevante pe piata de presa. Investitile marcilor internationale in publicitatea
in presa nu au crescut, pe pietele de furnizori (tipar, distributie) nu au intrat jucatori noi,
in timp ce costurile de personal au explodat, iar presiunea jurnalistilor asupra editorilor
a crescut (optiuni multiple si/sau alternativa industriei presei scrise, contractul colectiv
la nivel de ramura negociat sporeste drepturile jurnalistilor, etc.).

2.3. Jucatori pe piata presei scrise

Pentru ca este necesara o investitie relativ modesta in editarea produselor de
presa scrisa si pentru ca lipsesc organismele de reglementare care activeaza in piata
audiovizuala, inca de la inceputul anilor '90 s-a remarcat o explozie a intreprinderilor
de presa. Dominanta in investitii a fost intotdeauna a editorilor de presa de informatie,
in timp ce editorii presei de divertisment (si acestia numerosi) s-au orientat mai
degraba catre profit decét catre obtinerea de imagine si influenta.
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Pe piata editorilor de presa scrisa asistam la o competitie acerba si, uneori, in
conditii clar inegale, corelatd cu penetrarea redusa a presei scrise (si din cauza
obiceiurilor de lectura, dar si din cauza sistemului primitiv de distributie a presei) si cu
problemele economice ale industriei presei scrise (un cumul de factori externi, de
mediu, si factori interni, care tin de organizatie). in conditiile in care piata de cititori si
cea de publicitate, principalele surse de venit ale organizatiei de presa, nu pot sustine
numerosii editori activi in aceasta perioada, e clar ca va urma o perioada de
concentrare si consolidare, perioada in care unii jucétori vor disparea. intrebarea este:
care? Marii jucatori internationali, care nu au alt interes decét profitul si care au intrat
pe piata romaneasca previzionand o explozie care nu a mai avut loc? Investitorii in
industria media, care au creeat sau au cumparat colectii de produse media de tipuri
diferite, la preturi necorelate nici cu cifra de afaceri a organizatiilor suport si cu atat mai
putin cu rezultatele economice ale acestora? Micii editori locali, care nu au reusit sa
vanda ‘la timp’ sau care nu au fost solicitati de grupuri de presa sau de grupuri de
investitii locale sau internationale? Editorii locali care au dezvoltat canale media ca
suport al influentei lor si care intre timp nu mai au stringent nevoie de acestea? Micii
intreprinzatori cu idei editoriale originale, dar fara sustinerea unor grupuri capabile sa
investeasca?

E imposibil sa facem previziuni cu un grad decent de probabilitate, deoarece in
ultimii cinsprezece ani am fost martorii unor ‘mutari’ imprevizibile si spectaculoase,
care au schimbat, in mai multe randuri, raportul de forte si topurile de popularitate,
eficienta economica si marime.

2.4. Editori locali versus editori internationali

Desi nu a existat o raportare antagonica si cu atat mai putin una conflictuala
intre aceste categorii, ele au fost adeseori percepute in opozitie, grupurilor de presa si
de investitii internationale reproséndu-li-se in principal faptul ca au avut resurse sa
investeasca si ca nu au fost presate de obligatia unei recuperari rapide a investitiei
initiale. Dincolo de aparente, insa, grupurile internationale de presa au avut cel mai
mult de suferit din cauza schimbarilor rapide si imprevizibile ale mediului economic in
general si ale pietei editorilor de presa in special. Astazi, grupul elvetian Ringier este
liderul incontestabil al presei scrise romanesti, dar investitile in achizitii, preluari,
dezvoltare organica, relansari au fost foarte mari fata de nivelul pietei si justifica abia
acum efortul facut de cinsprezece ani incoace. Sunt numeroase exemplele grupurilor
internationale care au parasit piata romaneasca, uneori dupa ani de incercari, alteori
foarte repede, dandu-si seama ca au apreciat gresit potentialul acestei piete (de cele
mai multe ori, pe criterii demografice, neglijand atat obiceiurile de consum si alte
particularitati ale pietei cititorilor si advertiserilor, cat si raporturile de forte de pe piata
editorilor).

Probabil cel mai cunoscut si controversat exemplu il reprezinta istoria WAZ
(Westdeutsche Allgemeine Zeitung) in Romania: investitile in ‘Roméania Libera’ si in
‘National’ s-au soldat cu esecuri rasunatoare, cu pierderi financiare si cu pierderi de
imagine (acuze de incalcare a libertatii de exprimare si imixtiune in politica editoriala).
WAZ nu a reusit sa replice povestea de succes din Bulgaria, acolo unde au obtinut
repede o pozitie dominanta pe piatd. Gruner und Jahr (G&J) a achizitionat
‘Evenimentul Zilei’, pe care |-a revandut dupa cétiva ani catre Ringier, intr-un efort
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concertat de dezinvestitie pe pietele cu potential redus si concentrare pe pietele de
mari dimensiuni. Mai putin vizibile, dar totusi remarcabile, au fost esecurile grupului
Bauer (care a pastrat ‘Bravo’, completat ulterior cu ‘Bravo Girl' si, de curand, cu
transferul ‘TV Mania’ si ‘TV Satelit’, in managementul grupului Ringier), ale diviziei de
magazine a grupului WAZ (Gong), ale grupului german Klambt Medien (editor de
succes pentru publicatii populare de divertisment in Germania) — care si-au inchis
operatiile in Romania.

Editorii locali au fost mai degraba rezistenti la esecuri — pe de o parte, pentru ca
au gasit cai originale de supravietuire (de la ‘francizarea’ titlului la transferul catre
grupuri de interese economice), pe de alta parte, pentru ca au operat inca de la
inceput cu costuri mai mici si cu structuri organizationale flexibile si necostisitoare.

2.5. Grupuri media (multimedia) versus mici editori de presa

Ultimii cinsprezece ani au reprezentat o perioada de acumulari si concentrare
pe piata mediatica; presa scrisa e un exemplu ilustrativ pentru aceastd dezvoltare
rapida, de la un cotidian (eventual, unul local) la un grup de presa centrat pe o retea de
cotidiene locale, sau de la o licentd pentru o frecventa radio sau pentru un canal TV la
o retea nationala de posturi radio sau TV.

Formate prin dezvoltare organica sustinuta, reinvestind profitul primilor ani de
presa (cand tirajele erau mari si consumul de presa scrisa crescut) sau investind
profitul din alte afaceri, prin fuziuni (mergere) sau achizitii succesive, grupurile media
contribuie la concentrarea mediatica a ultimilor doi ani. Cele mai puternice sunt
grupurile multimedia, gen MediaPro sau Intact (integrand canale de televiziune,
productie TV, radio, cotidiene, presa periodica, dar si agentie de stiri, in cazul
MediaPro, sau productie cinematografica, in acelasi caz) — intre cele ‘cu vechime’,
ajunse la dimensiunile actuale in principal prin dezvoltare organica, sau Realitatea-
Catavencu si Adevarul, conglomerate de data recenta, ingloband aproape toate tipurile
de canale media, dar incluzand si integrare verticala, gen agentie de stiri, tipografie,
productie radio-TV, agentii de publicitate sau de media sau retele de distributie de
presa.

Avantajele grupurilor de presa versus editorii de presa scrisa sunt evidente.

in primul rand, existd posibilitati dintre cele mai diverse de promovare a
brandului de presa scrisa pe alte medii, cu public-tintd asemanator (radio, televiziune,
Internet, dar si alte publicatii, uneori outdoor/afisaj) apartinand aceluiasi grup. in cazul
in care un mediu de promovare dorit nu este integrat in grup, exista posibilitatea unor
schimburi gen barter, folosind canalele media disponibile in grup ca ‘moneda de
schimb’.

Apoi, exista preturi preferentiale, uneori sub costuri, pentru produse sau servicii
oferite de alte companii din grup (preturi mai mici la servicii tipografice, comisioane de
distributie mai mici, etc.), in baza unor interese ale actionariatului comun (daca exista
interesul unei vanzari viitoare si al unui profit care sa fie interesant pentru eventualii
cumparatori, atunci preturile sub costuri pentru companii-surori furnizoare de servicii
pot avea un sens economic foarte clar).
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Nu in ultimul rénd, in cazul unor furnizori de servicii, de la agentii de presa la
studiouri foto, de exemplu, pot exista anumite tipuri de servicii care sa ofere avantaje
strategice imposibil de cuantificat (exclusivitati, informare mai rapida, etc.).

Desigur, in cazul unor grupuri media, exista avantaje mari care deriva din
dimensiuni: preturi bune la hartie, tipar, agentii foto, etc. — in principiu, fiecare furnizor,
intern sau extern grupului, are discounturi mai mari si preturi mai bune oferite celor cu
consum mai mare.

Un ultim avantaj il reprezinta fragmentarea costurilor administrative: sunt
categorii de costuri inevitabile, de la cele generate de managementul de top pana la
cele de birotica, servicii secretariale sau administrative, care, alocate pe fiecare centru
de profit (produs editorial) in parte sunt, aparent paradoxal, mai mici decat cele
suportate de un editor care produce un singur ziar sau o singura revista.

Pe de alta parte, oarecum traditional si compensatoriu, realitatea ne arata ca
nivelul de creativitate si imaginatie este mai ridicat in organizatii de mici dimensiuni
decét in organizati-mamut, care platesc tributul dimenisunii lor printr-un set de reguli,
sisteme (workflow, dar si sisteme de raportare) si ierarhii care impieteaza asupra
creativitatii, intr-o industrie care se lauda cu cel mai scazut nivel de standardizare
(industria media). Cotidene locale, cum ar fi ‘Ziarul de lasi’ sau ‘Viata Libera’ din Galati,
au reusit performante economice superioare celor mai multi editori de cotidiene
nationale (reflectate in rata profitului).

De asemenea, gradele de libertate ale unui editor de mici dimensiuni sunt mai
numeroase decéat cele ale unui editor mare: libertatea de a-si alege toti furnizorii de pe
piata libera (intr-un conglomerat exista de cele mai multe ori obligatia explicita de a
lucra cu furnizori din grup, daca acestia exista), de a negocia fara a lua in seama alte
interese (eventual ale altor companii din grup), de a oferi un climat de lucru mai relaxat
(un punct bun in atragerea talentelor care au avut deja ‘experientd corporatistad’), o
flexibilitate mai mare n privinta pachetului de avantaje, a programului de lucru, etc..

Multi dintre profesionistii din domeniul media prefera o atmosfera de lucru
relaxata si un climat antreprenorial, prefera recunoasterea valorii i lipsa unor structuri
ierarhice birocratice, in care multe idei se pierd pana ajung sa fie aprobate sau chiar
inainte ca decidentul ultim sa le afle.

2.6. Antreprenori si investitori in presa

Principala diferenta intre aceste grupuri o reprezinta potentialul de crestere,
respectiv viteza cu care acestia isi pot permite sa se dezvolte.

in timp ce antreprenorii (editorii de presé care se dezvoltd organic, reinvestind o
parte din profit sau chiar profitul integral) nu au resurse mari de dezvoltare (presa
scrisa nefiind una dintre industriile cu o marja de profit mare — un profit mai mare de
10% reprezinta mai degraba exceptia, cel putin in ultima decada), investitorii in presa
au resurse foarte mari, pe care le-au investit intr-o perioada scurta, reusind o viteza de
crestere de invidiat, atat prin dezvoltarea propriilor branduri, cat i prin achizitia unor
jucatori mici, nerentabili sau putin rentabili, dar cu produse editoriale de interes. ‘Valul’
de achizitii a generat si efecte secundare: supradimensionarea potentialului unor
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afaceri de presa si unele preluari nerentabile, dar si asteptari nerealiste ale unor
antreprenori in legatura cu valoarea afacerii lor de presa, asteptari nelegate de
potentialul de profit, ci de evaluari extrem de personale sau de ‘licitati’ in care
companiile interesate sunt puse in competitie directa, pentru a creste artificial valoarea
tranzactiei.

2.7. Probleme ale distributiei de presa

Distributia de presa raméane un sector subdezvoltat in raport cu nivelul pietei de
presa scrisa si in care nu s-au inregistrat investitii semnificative.

Privatizarea Rodipet nu a fost urmata de un program investitional coerent si
sensibil, astfel incét rectificarile aduse unui sistem de distributie birocratic si ineficient
nu au avut repercusiuni asupra tirajelor vandute. Rodipet a devenit o companie
profitabila, insa nu a investit nici intr-o schimbare de imagine a interfetei cu
consumatorul, nici in gestiunea datelor oferite editorilor. Acelasi lucru s-a intamplat cu
investitia facuta de grupul finlandez Rautakjrja/ WSOY in distribuitorul de presa
Hiparion. Rautakjrja si-a marit ponderea in structura de actionariat a companiei
Hiparion, dar nu a investit in ameliorarea serviciilor facute atat editorilor, cat si
difuzorilor de presa.

Principala problema a editorilor in raport cu industria distributiei de presa
ramane recuperarea sumelor datorate de difuzori, o problema inca si mai importanta
decét acoperirea eficienta a ariei de distributie sau promovarea la punctul de vanzare.
Un editor cu o cifrda mare de afaceri din distributie si cu unul sau mai multe cotidiene in
portofoliul de produse editorial va recupera intotdeauna.

O alta problema o reprezinta faptul ca domenii intregi de activitate legate de
sectorul de distributie de presa sunt, practic, total neacoperite in Roméania: monitorizari
la punctul de vanzare si determinarea vitezei medii de vanzare pe titlu in puncte-cheie,
esantionarea pietei de desfacere, realimentarea la POS (punctul de véanzare),
merchandising, promovarea eficienta la punctul de vanzare.

O a treia problema este ca, pentru jucatorii internationali piata de distributie de
presa romaneasca ramane neatractiva cu volume mici, titluri numeroase, logistica
defectuoasa, preturi de coperta mici si comisioane pe masura. Asteptatele investitii in
piata de distributie intarzie, in timp ce distribuitorii si retailerii locali fie nu (mai) sunt
concentrati pe distributia de presa, pastrand aceasta afacere pentru potentialul sau de
cash si pentru posibile parghii de influenta, fie nu reusesc sa rentabilizeze afacerea,
intarziind din ce in ce mai mult platile catre furnizori — ceea ce nu ugureaza situatia
editorilor care nu au o pozitie dominanta pe piata si care asteapta luni in sir
recuperarea creantelor de la difuzori si distribuitori.

Presa scrisa continua sa fie distribuita la punctul de vanzare (in cele mai multe
cazuri, traditionalul chiogc de ziare, desi retelele ‘alternative’, respectiv
hypermarketurile si supermarketurile, completate de statii de benzina, inregistreaza o
crestere spectaculoasa), procentele din tiraje distribuite prin abonament fiind
nesemnificative, cu doar cateva exceptii.
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Atragi de profiturile mari aduse de comercializarea FMCG (mai ales tigari,
racoritoare si energizante, guma de mestecat, snackuri, dar si loterie), difuzorii ignora
impactul traficului si al consumului constant generat de consumatorii de presa si ofera
spatii din ce in ce mai mari merchandising-ului pentru alte produse, lasand din ce in ce
mai putin spatiu presei. Spatiu pe care si-l disputa din ce in ce mai multe titluri.

Grupul international de origine finlandeza Rautakjrjia, care a achizitionat
distribuitorul de presa Hiparion, nu a completat investitia in respectiva achizitie cu nicio
alta investitie — nici in preluarea sau dezvoltarea unor operatii de retail, nici in ‘client
service’; distribuitorul grec Argos, care a negociat cu mai multi retaileri de mari
dimensiuni, nu a finalizat nici una dintre aceste negocieri cu o achizitie; Rodipet a
schimbat cu rapiditate mai multe echipe de management, fara ca aceasta sa se
reflecte intr-o crestere semnificativa a tirajelor distribuite; iar Hachette Distribution
Services gi-a continuat dezvoltarea organic, fara a face insa pasul catre o pozitie
dominanta pe piata, printr-o achizitie sau printr-o investitie de mari dimensiuni.

2.8. Publicitate in presa scrisa

Desi investitiile pe piata publicitatii au crescut, televiziunea continua sa domine,
chiar mai mult decét in anii precedenti. Numarul canalelor de televiziune a crescut, au
aparut si s-au dezvoltat canale de nisa care se adreseaza unor grupuri tintd bine
delimitate si interesante pentru advertiseri. Radioul este un mediu care s-a dezvoltat
puternic, de asemenea, in ultimii ani, oferind de multe ori o alternativa la presa scrisa,
mai ales cea cotidiana.

Investitiile publicitare in cotidiene au scazut, pe fondul scaderii consumului de
ziare, al scaderii performantei cotidienelor nationale (circulatie, audienta, varsta medie
a cititorilor) si al concurentei directe reprezentate de internet si radio, medii mai mobile
si cu feedback mai rapid in multe dintre campaniile traditional derulate pe cotidiene. Nu
e de neglijat nici faptul ca investitile facute in unele cotidiene centrale la nivel de
concept editorial, design, dar si in marketing (mai cu seama Cotidianul si Adevarul) au
dus la fragmentarea inca si mai accentuata a bugetelor destinate presei de informatie,
bugete care au fost directionate si catre cotidiene cu performante mai mici, dar cu
public mai interesant si cu un design mai modern si atractiv. Colectiile ‘Cotidianul’, cu
un program editorial foarte bine facut si, mai apoi, cu insertia de CD-uri, au crescut
punctual tirajele vandute, atragand prin valoarea ofertei si facand apel si la ‘instinctul
de colectionar’ pe care se bazeaza si publicatiile ‘de colectie’.

Concursurile organizate de cele mai multe cotidiene au reusit cresterea
temporara a numarului de cititori/cumparatori (pe perioada desfasurarii concursurilor),
remanenta, numarul cititorilor atrasi de concurs care continua sa cumpere i sa
citeasca regulat ziarul si dupa incheierea promotiei, fiind foarte mica. Aceasta practica
a atras atentia advertiserilor ocazionali, care urmaresc campaniile cotidienelor si
folosesc oportunitatea de a avea o audienta crescuta pentru propriile produse si servicii
platind acelasi pret net. Deoarece masuratorile de audientd sunt publicate mult dupa
incheierea unei promotii, cotidienele nu pot vinde decat audienta medie a ultimului val
de masuratori, iar nu cea de varf din timpul desfasurarii campaniei.

Presa periodica a suferit mult mai putin declinul inregistrat de cotidiene.
Investitia de publicitate in reviste, mai cu seama in cele pozitionate in zona de lux
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(glossy), a crescut semnificativ. Ratiunile sunt multiple: interesul asocierii de imagine
intre branduri, loialitatea relativ crescuta a cititorilor de reviste (mai ales cele de nisa),
retentia mare pe pagina in raport cu presa cotidiana, calitatea mediului editorial, a
hartiei si tiparului, dar mai ales imposibilitatea unor branduri de nigsa de a dezvolta
bugete de promovare care sa ii faca vizibili pe televiziune. Brandurile de lux, cu un
public potential consumator redus numeric, s-au orientat spre revistele pe hirtie
lucioasa si dedicate unui public exclusivist.

Niciuna dintre revistele de pe piata nu a inregistrat insa salturi spectaculoase in
veniturile de publicitate: interesul advertiserilor pentru reviste ca mediu de reclama a
fost anticipat de mai multi editori (chiar cu o mare doza de optimism) si piata revistelor
a Tnregistrat extrem de multe lansari, in raport cu numarul cititorilor si cu interesul si
bugetele advertiserilor.

De asemenea, un factor de luat in seama in analiza exploziei de titluri periodice
il reprezinté costurile de productie (costurile directe). in timp ce productia unui cotidian
presupune costuri mari si ritmice (hartie si tipar zilnic, echipa editoriala permanenta si
de mari dimensiuni) costuri de distributie (de cele mai multe ori, departament propriu
de distributie, relevant numeric), productia unei reviste e semnificativ mai ieftina. Daca
nu luam in seama costurile enorme de marketing, necesare pentru promovarea
produsului in randurile potentialilor consumatori (presupunand ca produsul editorial
respectiv raspunde unui set de nevoi sau de asteptari si are o ‘voce’ distincta),
productia unei reviste (mai ales lunare sau trimestriale) poate fi facuta cu un numar
redus de angajati cu norma intreaga (sau chiar exclusiv cu colaboratori), in tiraje foarte
mici si pe tipar plan (prin comparatie, numai pentru reglaje se pierd, zilnic, la rotativa,
cateva mii de exemplare de cotidian), cu costuri administrative foarte mici.

Astfel, numarul mare de reviste si dificultatea de a deosebi oferta lor editoriala
(‘punctele unice’) a dus la scaderea preturilor de reclama, mai ales pentru revistele fara
identitate clara si fara date de tiraj si audientd sau pentru lansarile recente, care inca
nu dispun de date relevante. Agentile de media si clientii de advertising sunt tentati
continuu de oferte ‘speciale’, cu pagini gratuite si pachete promotionale, cu bonusuri de
bun-venit, cu preturi pe pagina mult sub costurile directe de productie (pretul hartiei,
tiparului si operatiunilor tipografice), ceea ce duce la deteriorarea ‘sanatatii economice’
a mai tuturor editorilor de reviste care au venituri semnificative din publicitate.

Paradoxul 1l constituie faptul ca multe dintre companiile de mari dimenisuni care
investesc constant in piata revistelor au, in Romania, rate de crestere a afacerii si a
profitului care se constituie in recorduri europene sau chiar globale, in timp ce furnizorii
lor de servicii de publicitate incheie anii fiscali cu pierdere, isi consolideaza afacerea
prin achizitii si fuziuni pentru a atinge ‘punctul critic’ sau, pur si simplu, renunta si inchid
sau se retrag, reusind sa vanda unor investitori in imagine, care isi permit sa piarda
bani in schimbul castigului de popularitate sau influenta (putere).

Lipsa de unitate, dar si proasta circulatie a informatiei intre editori, reprezinta
puncte care sunt exploatate eficient de advertiserii in print, lucru care nu se intampla
pe piata televiziunilor generaliste de top, acolo unde profiturile incep sa fie extreme de
atractive (vezi raportul anual CME, de exemplu).
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2.9. Probleme de recuperare a creantelor

Desi piata de publicitate e relativ bine reglementata si, de cétiva ani, nu s-au
inregistrat ‘cutremure’ care sa influenteze semnificativ fluxul platilor (falimente ale unor
agentii media sau incapacitate de platd pentru un advertiser important), pe piata
distributiei de presa platile continua sa fie intarziate cu pana la 90 zile, uneori mai mult.
Desigur, sunt si exceptii, mai ales in cazul grupurilor foarte mari de presa sau al
asociatiilor ce opereaza prin distribuitor unic, sau in cazul ziarelor locale care distribuie
mai ales prin propria retea de distributie.

2.10. Probleme de personal: costuri si drepturi

Costurile de personal au crescut foarte mult in 2006-2007, mai ales datorita
intrarii pe piata si/sau agregarii si consolidarii unor grupuri media care s-au dezvoltat
extrem de rapid. Jurnalistii de top si managerii au ajuns sa negocieze pachete salariale
extrem de atractive, accesibile pana nu de mult doar vedetelor de televiziune care
garanteaza audiente record.

Asteptarile unor pachete salariale si a unor beneficii mari s-au propagat la toate
nivelurile, astfel incat, in Bucuresti, un reporter de presa scrisa cu minima experienta
nu va fi deloc multumit cu conditile minimale obtinute prin negocierea contractului
colectiv de munca la nivel de ramura. Lansarea multor canale media si dezvoltarea
exponentiala a altora a dus, de fapt, la un deficit de profesionisti in presa, cel putin in
Bucuresti, si la migrarea jurnalistilor spre capitala.

Contractul colectiv de munca, negociat la nivel de ramura, a dus la cresterea
costurilor salariale pentru editurile care inca lucrau cu formule mixte, hibride de
remunerare a personalului, de genul salariului minim pe economie, completat de prime,
bonusuri sau prime provenite din concursuri interne, sau combinand salariul minim pe
economie cu un contract de drepturi de autor. Obligativitatea remunerarii jurnalistilor cu
studii superioare cu un salariu minim lunar superior celui de 880 lei, impus la nivel
national, a dus la cresterea costurilor salariale pentru multi angajatori. Totusi, sunt inca
multe intreprinderi de presa care nu s-au aliniat cerintelor contractului colectiv si care
nu acorda jurnalistilor drepturile prevazute in acesta.

2.11. Principalele probleme economice ale presei scrise - 0 viziune
manageriala

Am incercat sa sintetizez principalele probleme economice ale industriei presei
scrise (concentrarea mediatica rapida, asteptarile salariale corelate cu cererea de
profesionigti, orientarea spre informatii online si schimbarea obiceiurilor de consum,
probleme ale distributiei de presa, etc.) si am cerut unor colegi din top managementul
unor institutii de presa scrisa diferite ca marime, structura gi pozitionare sa realizeze un
‘clasament al relevantei’ acestor probleme, pentru intreaga industrie si, apoi, pentru
propria organizatie.

Respondentii au fost rugati sa noteze, de la 1 la 10 (1 — total neimportant...10 -
foarte important), diferitele probleme economice ale industriei presei scrise, deja
identificate. Cele doua tabele de mai jos reliefeaza cele doua seturi de raspunsuri
(media aritmetica, ordonare descrescatoare a notelor — agsadar, in ordinea importantei).
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De asemenea, le-am cerut sa identifice problema cea mai importanta si,
dincolo de experientele lor diferite, in organizatii diferite, raspunsurile au subliniat
unitatea de opinii in privinta prioritatilor industriei.

‘Sunt prea mulfi jucdtori pe piatd care nu respecta regulile jocului (institutii
media care nu functioneaza pe principii economice). Chiar cu tiraje mici, aceste
publicatii produc (cumulativ) distorsiuni majore in piata. Parerea mea este ca tendinta
de tabloidizare a presei scrise este gi un raspuns la aceasta presiune. Cred, de
asemenea, ca stafurile editoriale ale cotidienelor sunt, in majoritatea cazurilor,
"urechiste". Paradoxal, disparitia "dinozaurilor" din conducerile redactiilor a adus in
prim plan tineri modesti si cam "departati" de dezideratul profesionalismului. Produsele
editoriale propuse de ziare sunt raspunsuri debile la agenda publicad "facutd" de doua
(poate trei) posturi de televiziune. Superficialitatea si diletantismul proiectelor editoriale
de ansamblu ale principalelor cotidiene sunt in opinia mea si ele cauze ale dezastrului.’
, considera Daniel Condurache, director fondator al ‘Opiniei Studentesti’, profesor,
formator de scoala jurnalistica si analist al industriei presei scrise.

Cu puterea de sinteza care i este caracteristica, publisherul general al
MediaPro Group — Publimedia, Cosmina Noaghea, rezuma: ‘Principalele probleme
sunt criza de resurse umane gi distributia’.

Lucian lonita, publisher general al grupului Sanoma-Hearst Romania, considera
ca presa ‘ a fost atat de multa vreme si in asa de mare masura dependenta de politic.
De-asta ii lipsesc si acum reprezentarea si reglementarea, si de aici forta. Publicitate,
distributie, salarizare sunt domenii care, cu o atitudine comuna a industriei, ar fi putut fi
rezolvate pana acum.’

Unul dintre cei mai buni cunoscatori ai problemelor presei locale, Silviu Ispas,
managing director ARBO Media, considera ca principala problema a industriei este
‘sistemul de distributie primitiv .
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Tabel A: Importanta pentru industrie TOTAL

1. Concentrarea mediatica prin achizitii si crestere organica a unor grupuri de presa sustinute 8.4
de jucatori relevanti in alte industrii )

2. Asteptari salariale nerealiste, presiunea unor pachete salariale mari pe piata 8.2

3. Sistemul de distributie primitiv, care nu permite accesul produselor de presa la potentialii 7.8
consumatori ’

4. Oferta de profesionisti scazuta in raport cu cererea pietei, care s-a dezvoltat exploziv in 7.8
ultimii doi ani ’

5. Schimbarea obiceiurilor de consum ale populatiei active, care se informeaza de pe alte 76
medii $i nu mai consuma presa scrisa ’

6. Dezvoltarea de branduri multimedia si/sau sustinerea de branduri de presa scrisa pe alte 7.9
canale media, de catre grupuri de presa de mari dimensiuni ’

7. Penetrarea redusa a ziarelor si revistelor din cauza obiceiurilor de lectura (se citeste foarte 7.2
putin) '

8. Modul de alocare a bugetelor de publicitate, cu televiziunile pe pozitie dominanta si o 7
proportie redusa orientata catre presa scrisa

9. Modificari ale pietei determinate de interventia neprofesionista a unor jucatori intdmplatori 7
pe piata editorilor de presa (jucatori de cursa scurta)

10. | Nivelul de trai care nu permite obiceiuri de lectura multiple si accesul unui numar mare de 6.8
cititori la produsele editoriale de calitate )

11. | Investitii nerealiste ale grupurilor de presa sau grupurilor de investitii internationale, care 6.8
impiedica dezvoltarea editorilor de mici dimensiuni )

Tabel B: Relevanta pentru organizatia de presa TOTAL

1. Concentrarea mediatica prin achizitii i crestere organica a unor grupuri de presa sustinute 8.67
de jucatori relevanti in alte industrii ’

2. Sistemul de distributie primitiv, care nu permite accesul produselor de presa la potentialii 8.67
consumatori ’

3. Schimbarea obiceiurilor de consum ale populatiei active, care se informeaza de pe alte 8.33
medii si nu mai consuma presa scrisa ’

4. Dezvoltarea de branduri multimedia si/sau sustinerea de branduri de presa scrisa pe alte 7.67
canale media, de catre grupuri de presa de mari dimensiuni '

5. Modul de alocare a bugetelor de publicitate, cu televiziunile pe pozitie dominanta si o 7.33
proportie redusa orientata catre presa scrisa ’

6. Modificari ale pietei determinate de interventia neprofesionista a unor jucatori intamplatori 7
pe piata editorilor de presa (jucatori de cursa scurta)

7. Oferta de profesionisti scazuta in raport cu cererea pietei, care s-a dezvoltat exploziv in 6.67
ultimii doi ani '

8. Nivelul de trai care nu permite obiceiuri de lectura multiple si accesul unui numar mare de 6.33
cititori la produsele editoriale de calitate ’

9. Penetrarea redusa a ziarelor si revistelor din cauza obiceiurilor de lectura (se citeste foarte 5.67
putin) .

10. | Investitii nerealiste ale grupurilor de presa sau grupurilor de investitii internationale, care 5.67
impiedica dezvoltarea editorilor de mici dimensiuni )

11. | Asteptari salariale nerealiste, presiunea unor pachete salariale mari pe piata 5.67
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2.12. Concluzii si recomandari

Atat timp céat distributia de presa va ramane un domeniu subdezvoltat (numarul
de puncte de vanzare este sub jumatatea capacitatii estimate, adica aproxmiativ 5,000,
fatda de 10,000 de puncte) si colectarea debitelor este inca principala problema a
editorilor, tirajele vandute vor ramane modeste si costurile de distributie mari. Solutia
ideala ar fi intrarea in Romania a unui mare distribuitor international de presa sau o
investitie de mari dimensiuni a unuia deja prezent pe piata, concretizate in servicii de
distributie profesioniste, cu posibilitatea monitorizarii, optimizarii tirajelor si cu un
merchandising eficient. Aceasta solutie ar trebui completata cu intrarea pe piata a unui
mare operator de retail pentru imbunatatirea serviciilor de difuzare sau cu o investitie
de mari dimensiuni intr-o retea de difuzare de presa.

in ceea ce priveste veniturile din publicitate, e probabil ca procentul investitiilor
in presa sa se mareasca in conditiile cresterii preturilor campaniilor TV, dar si in
conditile in care presa scrisa poate oferi mai multe date despre consumatori, cu
ajutorul studiilor de audienta si consum. Totusi, se observa un declin continuu al
investitiilor publicitare Tn presa cotidiana, care poate fi partial compensat — in presa
locald — de cresterea potentialului publicitar pentru advertiserii locali, de dimensiuni
mici sau medii. Alternativa cea mai evidenta pentru presa de informatie nationala o
reprezinta orientarea catre Internet, domeniu in care creste atat consumul, cat si
dezirabilitatea comerciala a consumatorilor (tineri, activi, educati, cu venituri peste
medie) si in care sunt preconizate cresteri mari ale investitiilor publicitare.

Costurile mari de hartie si tipar, precum si cele legate de sursele de informare
(de la servicii de stiri la agentii foto), generate de lipsa unui volum critic, pot fi atenuate
prin sindicalizare sau crearea unor structuri de tip retea. Recentele preluari de ziare
locale de catre reteaua ARBO Media sunt o reflectare a tendintei de concentrare de pe
piata presei scrise, dar si o consecinta a nevoii editorilor locali de a deveni mai
competitivi.

Costurile de personal, pe care analistii le considera supradimensionate din
cauza lipsei de forta de munca specializata, raman o problema care nu are o rezolvare
clara sau imediata. Aceste costuri, care vor creste in continuare in urmatorii cativa ani,
pot fi compensate fie de eficientizarea activitatii de presa, fie de o mai buna exploatare
a competentelor specifice industriei presei scrise: continut editorial, fotografie,
tehnoredactare si design, etc. (prin revanzarea sau sindicalizarea materialelor
editoriale si a fotografiilor de presa, vanzarea fotografiilor din arhiva proprie catre terti,
prestarea de servicii editoriale, de design, tehnoredactare catre terti, alte servicii
comerciale catre terti).

Industria presei scrise se afla intr-o perioada de provocari la nivel national si
global. Principalele cauze sunt asaltul competitiei indirecte (Internet, canale TV de niga,
informatii si comunicare cu ajutorul telefoanelor mobile), schimbarea comportamentului
de consumator (timp de lectura mult redus, lipsa obiceiului de a citi regulat presa in
randurile populatiei tinere), dar si concentrarea rapida din ultimii doi ani la nivel
national, precum si investitiile masive in presa. Mai mult ca oricand, e nevoie de unitate
intre editorii de presa, pentru ca aceasta industrie sa aiba un viitor in Romania.
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Sectiunea 3
PROBLEME ECONOMICE ALE INTERNETULUI

3.1. Sumar

in Romania, presa electronica este un business in crestere. Marile grupuri din
media clasica au desfasurat in ultimii ani o strategie de acaparare a pietei de continut,
dar in aceeasi zona evolueaza si cativa independenti puternici, ca HotNews.ro sau
Internet Corp. Veniturile din reclama — care sunt principalul motor al dezvoltarii — s-au
dublat in 2006 fatd de 2005, pana la 5,4 milioane de euro net, iar pentru 2007 se
prevede o noua crestere, de 57%.

Piata de internet reprezinta, totusi, doar 0,1% din totalul pietei brute de
advertising. Volumul de incasari mentionat nu permite functionarea unor site-uri de
continut cu redactii de dimenisiunile celor din media clasica.

O serie intreaga de probleme — unele, in curs de rezolvare — incetinesc
expansiunea presei electronice din Romania. Printre acestea se numara lipsa unui
instrument de masurare oficial (care va fi inaugurat in decursul acestui an),
neincrederea marilor companii care folosesc extensiv reclama pe internet ca vehicul de
comunicare, uzanta ,publicitatii fara P”.

3.2. Metodologie

Piata roméaneasca a site-urilor de informatie a fost descrisa pornind de la
instrumentele de masurare unanim acceptate, chiar daca in unele cazuri este vorba de
date neoficiale, precum cele oferite de Trafic.ro. Problemele specifice ale business-ului
de continut reies, in general, din date pe companiile editoare de publicatii de internet
doresc sa le pastreze secrete, cum ar fi costurile de resurse umane, discount-urile de
publicitate si altele. Din acest motiv, unele din datele si estimarile incluse in acest
studiu se bazeaza pe informatii off the record, provenite de la céativa dintre publisherii
de top din Romania.
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3.3. Generalitati despre internetul roméanesc

Pe internetul roméanesc exista, conform Trafic.ro, aproape 32.000 de site-uri
relevante’, care servesc in jur de 1,5 miliarde de pagini pe lund®. Aceste statistici,
singurele din clasa lor, nu acopera totalitatea site-urilor in limba romana sau a site-
urilor destinate internautilor romani, insa Trafic.ro este un proiect al unuia dintre marii
jucatori de pe piata de internet, NetBridge, care a servit drept instrument de referinta al
pietei in lipsa unor date oficiale. Internetul roménesc a avut tendinta de a accepta acest
statut pentru Trafic.ro, desi NetBridge detine si unul din primii doi brokeri (case de
vanzare) de reclama on-line din Roméania, Boom Advertising.

Numérul romanilor conectati la Internet este de aproximativ 5,5 milioane®, ceea
ce, la o populatie de 21,6 milioane de locuitori, inseamna o penetrare a internetului de
aproximativ 23 la suta.

Internetul este cel mai raspandit in randul populatiei urbane, unde are o
penetrare de aproximativ 36%, la populatia de peste 15 ani. 24% dintre utilizatorii
urbani de internet il folosesc cel putin o datd pe saptdmana®.

Numarul de conexiuni de Internet a crescut cu 135% in 2006, fatd de 2005, iar
vanzarile de calculatoare din decursul lui 2006 au fost de 900.000 de unitati, cu 60%
mai mult decét in 2005.

Mai mult de 50%_dintre roméni se conecteaza la internet de acasa, spre
deosebire de anii trecuti. In cazul utilizatorilor urbani, cifra creste la 58%. Conectarea
de la serviciu este preferata doar de 25% din utilizatorii la nivel national, in timp ce
Jocurile publice”, care includ internet cafe-urile, sunt ciutate in egald masura®, tot in
proportie de 25%.

Locul de conectare La nivel national La nivel urban
Acasa 52% 58%

La serviciu 25% 25%

Locuri publice 25% 23%

Prieteni, rude 15% 15%

Scoala 10% 9%

Facultate 5% 5%

Telefon mobil 3% 2%

Altele 3% 3%

Piata vanzarilor de reclama este impartita intre mai multi jucatori. Cei mai masivi,
ca Netbridge/Boom sau ARBOmedia, lucreaza (mai ales) ca regii de vanzari, in timp ce
o parte din restul actorilor poseda retele de site-uri cu un volum de trafic care permite
vanzarea separata a acestora.

[y

http://www.trafic.ro/inscriere-studii-demografice, pagind accesata pe 7 iulie 2007

2 Conform blogului Iui Sorin Tudor, PR Netbridge/Trafic.ro: http://sorin-tudor.ro/2007/07/16/155-
miliarde-de-pagini-pe-luna/

Conform Studiului National de Audientd si Internet Monitor Survey, GfK Romania, 2006.

Internet Monitor Survey, GfK Roméania, 2006.

Internet Monitor Survey, GfK Roméania, 2006.
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3.4. Presa electronica din Romania

Cateva dintre site-urile roméanesti astazi de top, ca ProTV.ro, Ziua.Net si EVZ.ro
(fost Expres.ro) au aparut in perioada 1997-1998. Primul indepedent important,
HotNews.ro, s-a lansat in 2000, sub numele de Revistapresei.ro. Majoritatea site-urilor
de informatie reprezintd editii on-line ale principalelor publicatii si televiziuni din
Romania. Actualizarea permanenta si continutul multimedia sunt prezente uneori, in
cazuri ca HotNews.ro, GSP.ro, Cotidianul.ro, Antena3.ro sau Realitatea.net.

Unele dintre site-urile de informatie au inceput sa realizeze diferite extensii de
brand: bloguri in cazuri ca HotNews.ro, Cotidianul.ro, Antena3.ro, GSP.ro sau
Realitatea.net sau comunitati de suporteri (Stelisti.ro, Dinamovisti.ro, Violamania.ro), in
cazul GSP.ro.

3.4.1. Top 10 site-uri roméanesti

Publicatiile electronice sunt printre cele mai vizitate, imediat dupa site-uri ca
Softpedia.ro sau Neogen.ro.

Site Vizitatori | Vizite Afigari
1 Neogen.ro (portal) 818.974 1.977.914 23.511.617
2 GSP.ro (presa - "Gazeta Sporturilor) | 612.796 1.220.128 4.903.766
3 ProSport.ro (presa) 532.954 995.091 6.775.271
4 Libertatea.ro (presa) 523.867 653.412 4.355.887
5 EVZ.ro (presa - "Evenimentul zilei") | 471.519 683.650 4.351.397
6 eJobs.ro (locuri de munca) 452.738 597.559 7.102.249
7 ClubAfaceri.ro (portal business) 410.247 449.940 1.547.812
8 Kappa.ro (portal) 394.804 667.387 2.718.998
9 HotNews.ro (presa - independent) 394.219 611.241 2.579.182
10 | Sport.ro (presa — “Sport.ro”) 366.078 620.991 3.828.363

Asa cum se poate vedea din topul de mai sus, sase din cele mai accesate site-
uri din Romania® se pot incadra in categoria ,presé electronica”. Patru dintre ele sunt
extensiile de brand ale unor ziare generaliste sau de sport, unul este echivalentul unei
televiziuni de sport, iar HotNews.ro este un jucator independent. Datele se refera la
saptamana 14-22 iulie.

3.4.2. Top 30 site-uri de informatie

Topul site-urilor de informatie din Romania’ cuprinde aproximativ 30 de site-uri
cu un trafic mai mare de 10.000 de vizitatori unici pe zi.

6 http://www.trafic.ro/, accesat pe 22 iulie 2007. “Vizitatori unici”: IP-uri de pe care are loc o accesare
in perioada data. ,Vizite”: trasee pe site. ,Afisari”: pagini servite. Cu alte cuvinte, atunci cand un
utilizator intra pe internet de pe un calculator cu IP fix, el este inregistrat ca in primul rénd ,vizitator
unic” pe o anumitd perioada. Apoi, dacad revine pe site-ul/zona de internet avutd in vedere,
instrumentul de m&sura poate inregistra doud ,vizite”. In fine, in cuprinsul unuia si al aceluiasi site,
persoana poate accesa mai multe pagini (stiri), de unde numarul de afisari. Modalitatea de vanzare
clasica a publicitatii este pe mia de afisari. Altfel spus, unul si acelasi banner este afisat pe paginile
site-ului sau ale site-urilor de un numar de ori, iar advertiserul plateste un anume pret, in functie de
acest numar.

7  http://www.trafic.ro/top/stiri-massmedia/, accesat pe 22 iulie 2007.
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Nr Site Proprietar Brand-mama Vizitatori Vizite Afigari
1 GSP.ro Intact cotidian sport 612.796 1.220.128 4.903.766
2 ProSport.ro Ringier cotidian sport 532.954 995.091 6.775.271
3 Libertatea.ro Ringier cotidian tabloid 523.867 653.412 4.355.887
4 EVZ.ro Ringier cotidian quality 471.519 683.650 4.351.397
5 HotNews.ro HotNews.ro independent 394.219 611.241 2.579.182
6 9am.ro '”terg‘gl_corp independent 266.192 323.427 | 1.418.251
7 Antena3.ro Intact televiziune stiri 242.492 347.779 2.483.191
8 ProTV.ro Media Pro televiziune 221.125 265.960 | 1.597.317
comerciala
9 Jurnalul.ro Intact cotidian quality 209.779 251.822 874.355
10 | Realitatea.net Realitatea- televiziune stiri | 191.645 315.696 | 1.387.132
Catavencu
11 | Cotidianul.ro Realitatea- | o i quality | 183717 | 2029587 | 816.985
Catavencu
12 CanCan.ro Can Can Media | cotidian tabloid 182.961 219.848 1.759.907
13 Gandul.info Media Pro cotidian quality 175.023 214.774 822.035
14 | Adevarulro ’}j’;gﬁ%" cotidian quality | 159.261 187.587 | 868.028
15 Ziare.com Ziare.com independent 144.799 214.360 804.078
Inside
16 Ziare.ro Communication/ independent 142.022 196.343 834.998
Internet Service
17 Ziua.net Ziua SRL cotidian quality 140.892 168.553 639.199
18 Zt.ro Media Pro cotidian 129.946 159.706 525.080
business
19 | Romamalbera | sociotatea R | cotidian quality | 129387 | 156.810 | 667.403
20 Click.ro Adevarul cotidian tabloid | 127.558 | 154.978 | 1.147.187
Holding
PetromService/ cotidian
21 Gardianul.ro pozitionare 119.614 138.984 529.105
Fulcrum .
neprecizata
22 | Wall-Street.ro '”terg‘gl_corp independent 104.741 117.413 | 277.297
23 | AcasaTV.ro Media Pro te'fg;ﬁg’i”e 97.510 125.016 891.302
24 Antenai.ro Intact televiziune 93.860 137.184 711.802
comerciala
25 | ZiarulCN.com Grunert cotidian tabloid |  87.239 98.303 419.072
) Enterprises Ltd. ' ) )
Fundatia de saptamanal-
26 Formula-AS.ro | Cultura si Presa P . 84.619 97.663 376.349
" " magazin
Formula AS
27 TVR.r0 SRTV Televiziune 78.480 103.379 | 548.941
publica
28 | Evenimentul.ro | Phoenix Grup C°“d'?|”a;‘i*)9'°”a' 77.352 90.206 313.313
29 Jetix.ro Jetix televiziune copii 74.754 96.093 605.566
30 eZiare.ro SC PolNet SRL Independent 71.503 122.050 415.845
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Din punct de vedere al corespondentului analog al brandului, in Top 30 se gasesc:
> 16 cotidiene, dintre care 7 quality (de referintd sau ,serioase”), 4 tabloide

(bulevardiere), 2 de sport, unul regional, unul de business (economic) si unul cu

pozitionare neprecizata.

» 7 televiziuni, dintre care doua de stiri, doua comerciale, una publica, una de
femei si una de copii.
> 6 independenti, care in general agrega® continutul altor site-uri.
» 1 saptamanal-magazin.
Din punctul de vedere al publisherului, marii propritari sunt:
» Media Pro (4 site-uri)
» Intact (4 site-uri)
> Ringier (3 site-uri)
Adevarul Holding, Realitatea-Catavencu, Internet Corp SRL (detin cate doua site-uri).

3.4.3. Bloguri

Un numar de profesionisti, dar si de amatori, au inceput s& adopte blogging-ul®
mai ales din 2003 incoace. 2006 a fost un an de crestere vizibila a blogosferei
romanesti, in care au intrat atat oameni cu experienta in alte domenii ale comunicarii
(jurnalism, marketing, publicitate), cat si grupuri importante de media, care au adaugat
bloguri propriilor site-uri.

Trafic.ro mentioneaza peste 1000 de bloguri inscrise in categoria omonima, dar
majoritatea acestora nu sunt active. In jur de 200 dintre acestea au peste 50 de
vizitatori unici pe zi. Un blog de top 10 din Romania are intre 1000 si 5000 de vizitatori
unici pe zi.

Numarul blogurilor identificate cu o autoritate Technorati de peste 100 (cifra
masoara numarul de bloguri care au facut linkuri la respectivul blog in ultimele sase
luni) este de 72'°.

, Blogurile roménesti pot fi impérite in doud mari categorii: freestyle'" si de
nisa'~.

8 Asa-numita agregare de continut este o afacere infloritoare pe internet. In sens strict, se referd la
site-uri care recolteaza cu mijloace automatizate, pe baza unor criterii si a unor algoritmi, informatia,
pe care o grupeaza si ierarhizeaza intr-o forma prietenoasa. Cel mai cunoscut exemplu de acest tip
este News.Google.com. In sens extins, ,agregarea” include si site-uri de tipul HotNews.ro, unde
sinteza este puternic filtratd si editatd de factorul uman. Business-urile de acest tip au succes in
primul rand pentru ca hipertextul (pagina text cu linkuri) este tipul de continut cel mai propice pentru
ierarhizare, sinteza si interpretare. Din acest punct de vedere, tiparul este depasit ca posbilitdti de
pagina de Web. Desigur ca astfel de tehnici au starnit frustrarea publisherilor clasici, care au inceput
prin a realiza editii 1:1 de internet ale publicatiilor lor tiparite. Si pe plan mondial, si in Romania,
acestia au incercat sa impund diferite restrictii in preluarea continutului. Principial insa, site-urile
agregatoare se pot prevala de principiul ca informatia nu poate constitui obiectul copyright-ului,
fiindca aceasta ar contraveni dreptului fundamental al omului la informare. De aceea, restrictiile se
pot referi numai la forma de redactare si punere in pagina.

9 Blog a insemnat, la origine, ,jurnal de web” (prescurtare de la weblog). In ultimii cativa ani insg,
blogul devine o platforma din ce in ce mai versatild, pentru continut cu un grad de personalizare, dar
foarte adesea o importanta incarcatura jurnalistica. O definitie contemporana, destul de laxa, ar fi
aceea de ziar liniar (cu categorii) si ordonare anticronologica (de la cea mai recentd insemnare la cea
mai veche). Bloggerii romani care se limiteaza la insemnari personale si au succes in acest demers
sunt foarte putini. Majoritatea colporteaza informatie si opinie.

10 ,Media lui Comanescu”, http://comanescu.hotnews.ro/lista-lui-comanescu, accesat pe 18 iulie 2007

11 Termen provenit din sporturile extreme si preluat mai apoi in cultura urbana, care se refera in cazul
blogurilor la lipsa constrangerilor tematice si stilistice.

12 Nisa este un concept mostenit in marketing din ecologie si se refera la o arie ingustd, pe care un
anumit organism (produs) poate prospera. Coca-Cola, de pildd, este un brand popular (mass
market), dar o anumita bauturd energizantd are un public mai restréans si bine determinat.
Marketingul de nisd incepe de la identificarea unui segment clar de cumpardtori, pentru care se
croieste un anume produs. ,Nisa” se suprapune oarecum peste conceptul de up-market (premium),
dar acesta premerge marketingului de nisa si determina publicul doar prin caracteristici demografice
bune.
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Primele sunt de reguld creatia unor autori foarte tineri. In cuprinsul lor se
regasesc insemnari din domenii diverse, obligatoriu si din viata personala. Blogurile de
nisd apartin unor profesionisti din diferite industrii (media, marketing, advertising,
avocatura, IT) si se ocupa de un segment bine delimitat.

Un numar de politicieni (Adrian Nastase, Mircea Geoana, Andrei Chiliman,
Cozmin Gusa) au testat blogul ca modalitate de apropiere de electorat, datorita
caracterului interactiv al acestuia.

3.4.4. Brokerii de reclama din Romania

Pe Internetul romanesc marii jucatori din publicitate sunt de doua tipuri: case de
publicitate (regii) si editori puternici, care grupeaza site-uri de ordinul zecilor, ce aduc
milioane de afigari de pagina pe luna. Piata vanzarilor a trecut, de la jumatatea lui
20086, printr-un proces de fragmentare, dupa plecarea unei echipe numeroase, in frunte
cu general managerul de la Boom/Netbridge, liderul de piata, cu o cota de aproximativ
50% pe atunci, la Media Pro Interactiv, nou-infiintata companie de new media a lui
Adrian Sarbu.

Piata este impartita intre opt jucatori, fatd de patru in 2005, si s-ar putea
fragmenta in continuare'®:

Compania Nr. site-uri Nr. e/{igri;egr?ir&ildin Cota de piata
Boom (Netbridge) 70 3,947 mil. 28,96%
ARBOmedia 97 3,864 mil. 28,34%
AdEvolution 86 2,835 mil. 20,8%
Media Pro Interactiv 26 1,180 mil. 8,65%
Internet Corp. 9 0,769 mil. 5,64%
ﬁ‘iéerg‘giﬂ/'\"edia 7 0,481 mil. 3,52%
AdTarget 7 0,341 mil. 2,5%
Media Cafe 14 0,211 mil. 1,55%

Totalul site-urilor detinute de brokerii de reclama de mai sus se ridica la 316, cu
13,632 milioane de vizitatori din Romania insumati. La numarul de vizitatori, este vorba
desigur de audienta duplicata (de pe acelasi IP, se acceseaza mai multe site-uri din
portofolul companiilor).

Reclama contextuala este o noutate relativa pe piata roméaneasca. Este vorba
de linkurile publicitare servite in pagina in functie de context. Pe aceasta sub-piata
evolueaza deocamdata doi jucatori mari. Neogen insumeaza 83 de site-uri si 1,691
milioane de vizitatori, iar Google AdSense, 236 de site-uri si 5,525 milioane de
vizitatori. Pe langa Google si Neogen, pe aceasta piata mai evolueaza ARBOmedia
(ARBOcontext) si eTarget.

13 Conform Harta publicitatii on-line, http://www.vivi.ro/publicitate/index.php?w=278dg=5, accesat pe
19 iulie 2007
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3.5. Sursele de venit ale presei electronice din Romania

Ca si pe alte piete, presa electronica traieste in primul rand din vanzari de
reclama sub forma bannerelor, la care se adauga deal-urile speciale de marketing si
publicitate: site-uri sau sectiuni de site sponsorizate, advertoriale, brandingul de site,
concursurile on-line. Unele din marile companii includ in strategia lor proiecte speciale
de e-marketing, precum Sprite.ro, Soundwave.ro, Spunepebune.ro in cazul Coca-Cola.
Jucatorii de pe piata reclamei contextuale asigura, deocamdata, venituri reduse
publisherilor, de ordinul zecilor sau sutelor de euro pe luna la un site cu volum.

3.5.1. Costuri pe mie reduse

Rate card-ul (tarif brut de reclama) unui site se calculeaza in functie de costul
pe mia de afisari de banner, numit in industria new media CPM (cost per mille).
Prescurtarea CPT, folosita in media clasica pentru acest indicator, se refera pe Internet
la ,cost per transaction”. Este vorba de o modalitate mai putin raspandita de vanzare,
apropiata de comisionul magazinelor on-line: publisherul primeste o anumita suma
pentru fiecare tranzactie efectuata de advertiser prin intermediul site-ului sau (procent
din vanzarile efective).

Rate card-ul variaza in general, in Romania, intre 15 si 25 de euro pe mia de
afisari. Discount-urile sunt mai mici decéat pe alte piete, dar pot duce tariful net catre 7
euro/mie, in cazul unor site-uri cu caracteristici mai putin bune ale utilizatorului.

Tarifele percepute pentru reclama pe internet sunt mult mai scazute decat cele
din presa scrisa sau audiovizual. Situatia este oarecum anormala si tine de traditia
redusa a internetului ca vehicul de reclama. Adesea, in marile deal-uri de publicitate,
partea de new media este un bonus sau o modalitate de cheltuire a unor resturi de
buget. lar asta are loc in conditiile ih care instrumentele de masurare a audientei —
cantitative si calitative — sunt mult mai concludente, rapide si detaliate decat cele din
cazul presei clasice, chiar daca e vorba de date neoficiale.

3.5.2. Marii spenderi pe Internet

Chiar in conditiile date, un numar de clienti mari de publicitate au investit bugete
relativimportante in campaniile de Internet. In perioada 2004-2006, marii spenderi s-au
incadrat, conform ARBOmedia, in urmatoarele categorii: telecom, banking/finance,
cars, IT, b2b, FMCG si magazine on-line'.

Telecom Banking/Finance Cars/Auto IT B2B
Romtelecom HVB VB Leasing Daewoo Renault Nokia IBM
Connex Raiffeisen BCR Citroen Ford Microsoft HP Indaco
Zapp BRD Allianz Tiriac Group Canon LG Transart
Orange ABNAMRO ING Porsche Group Xerox Germanos Neos?t
Cosmote Finansbank Motoractive | Autoitalia Group Sony EuroGSM Edenia
UPC-Astral Bancpost Unicredit Chevrolet Dunlop | Panasonic E_urocor
RDS Banca Romaneasca Midocar Subaru Philips/Whirlpool Fides
Dial Telecom OTP Bank MOL Rompetrol Motorola Credit Go
Suna Romania | American Express Suzuki Honda Sony Ericsson Codecs

Romstal Leasing Exxon Toyota Oracle Accor

Maserati Jaguar TNET
ALO curier

FMCG - FMCG - FMCG - Food | Tourism/Travel Online
Drinks Beauty&Care _ L Air France | STOPS
Interbrew P&G (multiple branduri) (Happydent, Tiriac Travel WizzAir | ppyag 1o
Brau Union Unilever (multiple Mentos) Ana Group Ultrapro
Coca Cola branduri) Finetti Dr. Oetker | Jinfo Tours Flamingo
Pepsi Avon Wrigley Gotravel PC Garage

14 ARBOmedia, Internet Advertising at a Glance, Februarie 2007.
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3.5.3. Volumul de publicitate

Internetul a devenit o afacere incepand din 2004-2005, cand cheltuielile nete
pentru publicitate au depasit suma de un milion de euro. Piata a cunoscut o crestere
accentuata in 2006, pana la 5,4 milioane de euro, iar pentru 2007 se prognozeaza o
noua crestere, cu 57%, pana la 8,4-8,5 milioane de euro'. Cheltuielile din 2006
reprezinta 0,1% din totalul pietei de publicitate brute'®.
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Estimarea de 8,4 - 8,5 milioane net pentru 2007 pare insa la jumatatea anului

optimista, din punctul de vedere al unuia din jucatorii de pe piata. Intr-un ,ymterviu”
(interviu prin Yahoo Messenger) de pe ,Media lui Comanescu”, Orlando Nicoara,
General Managerul Media Pro Interactiv, declara ca totalul incasarilor ar putea sa nu
depaseasca 8 milioane'’.
Publisherii de internet contactati pentru acest studiu nu au dezvaluit cifra de afaceri sau
profitul site-urilor pe care le editeaza. Din date confidentiale, totusi, se poate spune ca
un site de top 10 realizeaza, in 2006, cam aceleasi venituri pe care le obtinea o revista
glossy in 2000-2001, din reclama: intre 20 si 40 de mii de euro, net, pe luna. Ceea ce
duce la o cifra de afaceri de sub 500 de mii de euro pe an, intr-un astfel de caz.
Neogen, cea mai masiva companie (ca trafic) de pe internetul romanesc, a declarat
totusi o cifrd de afaceri de peste 500 de mii de euro. Prea putine dintre site-urile
Neogen pot fi in schimb incadrate in categoria ,presa electronica”, fiindca este vorba
de diferite comunitéti si servicii.

3.5.4. Probleme de loading

Cresterea volumului net de publicitate de dupa 2004 nu se situeaza inca la
nivelul potentialului pietei. Dincolo de costul mic pe mia de afigari, un procent redus din
paginile site-urilor mari este ,incarcat” cu bannere. Spre deosebire de piata TV, care a
fost in al doilea trimestru al lui 2007 sold out, dupa estimarile Initiative Media, site-urile

15 ARBOmedia, Internet Advertising at a Glance, Februarie 2007.

16 Media Fact Book, Initiative Media, iulie 2007.

17 ,Media lui Comanescu”, http://comanescu.hotnews.ro/ymterviu022-orlando-nicoara-e-posibil-sa-nu-
fie-opt-milioane-pe-internet-anul-asta-desi-exista-estimari-pentru-incasari-de-85-9-milioane.html -
Orlando Nicoara: ,E posibil sa nu fie opt milioane pe internet anul asta”.
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mari din Roméania au un loading (procentaj de utilizare a spatiilor publicitare) de 25-30
la suta din cele 10-20 de milioane de pagini pe care le servesc pe luna.

3.5.5. ,,Publicitate fara P”

Desi reglementarile UE incurajeaza marcarea publicitatii ca atare si pe internet,
regula tinde sa fie aplicata in masura mai mica in publishingul electronic din Romania.
Unele dintre site-urile mici, de nisa si blogurile cu un oarecare trafic percep adesea
Jarife pentru PR”. In aceasta categorie contradictorie (pentru ca relatiile publice se
ocupa prin definitie de comunicarea neplatita, prin opozitie cu publicitatea ATL) intra de
obicei diferite comunicate de presa publicate ca atare sau mini-advertoriale la cerere,
incluse fara nici un semnal de publicitate in sumarul jurnalistic al site-ului.

Chiar si un publisher mare, Media Pro Interactiv, ofera, prin unul din site-urile
sale, Mediafax.ro, un serviciu cu denumire criptica: Mediafax OTS (Original Text
Service)'®. Tnainte de relansarea de la jumétatea acestui an a Mediafax.ro, cel putin,
era vorba de comunicate de presa distribuite prin e-mail, dar nu gratuit si in functie de
selectia destinatarului, agsa cum procedeaza site-uri de factura PRNewsWire.com sau
Comunicate.ro. Includerea pe lista de mail se facea contra unor tarife de ordinul a 20
de euro.

~Publicitatea fara P” de pe Internet este de altfel conectata cu binecunoscutul
procedeu al spam-ului si cu fenomenele virale. In platformele de tip Web 2.0 din toata
lumea, continutul publicitar nu poate fi deosebit de cel editorial, fiindca instantele de
decizie editoriala nu exista sau au atributii foarte limitate (excluderea pornografiei sau a
unor continuturi ilegale).

3.5.6. Probleme de continut

Doua sunt problemele principale care afecteaza credibilitatea presei electronice
din Romania: asa-numita metoda copy&paste si lipsa criteriilor profesionale, pe site-
urile mai mici si pe bloguri.

Pagina de web are avantajul tehnologic de a oferi cea mai rapida reactie,
inaintea televiziunii, dar in acelasi timp cu radioul, si permite poate cel mai bine dintre
toate suporturile media ierarhizarea, selectionarea si interpretarea informatiei. Pornind
de la aceste avantaje, unele site-uri practica asa-numitul ,copy&paste”, adica preiau
din continutul altor site-uri fara restricti. Daca aceste site-uri ar oferi, odata cu
preluarea, gi conexiuni informationale, continut adaugat si selectia informatiei, ar fi
vorba de o exploatare legitima a atuurilor internetului. Nu este, insa, cazul intotdeauna.

Cea de-a doua problema legata de continut consta in limbajul injurios, acuzatiile
nefondate, conjecturile si in general comunicarea pseudo-jurnalistica prezenta mai ales
pe unele dintre bloguri. Acestea ating adesea un trafic destul de ridicat, dupa
mecanismul presei tabloide. O propunere de auto-reglementare a ,blogosferei”
romanesti in functie de normele general acceptate ale comunicarii a fost primita cu
reactii violente de céativa dintre bloggerii de acest tip.

Cele doua carente de continut fac dintr-o anumita zona a internetului un vehicul
de reclama mai putin dorit. Gandirea traditionalista a unora din factorii de decizie din
zona advertisingului, conform careia internetul este un suport pentru comunicarea nu
foarte serioasa si riguroasa, este validata de acest tip de ,presa electronica”.

18 http://clienti.mediafax.ro/ots/index.html
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3.6. Costurile publishingului electronic

Comparativ cu editarii de presa de tip clasic (print, TV), internetul este mult mai
ieftin, in primul rdnd datoritd cvasi-disparitiei costurilor de productie. Raportat la
veniturile din publicitate Tnsa, crearea si supravietuirea unui site de continut reprezinta
o problema. ,Internetul este (...) nu in ultimul rind, mai ieftin si pentru consumator, si
pentru editor”, spunea loan Margarit, creatorul HotNews.ro, cu ceva vreme in urmé&."®
Declaratia se refera la cheltuielile pentru tiparul si hartia, in cazul presei scrise, sau la
cele Iegate de editare video si emisie, in cazul televiziunii. In locul acestora, in cazul
internetului, survin hostingul si conexiunea de internet, care sunt doar o mica fractiune,
daca nu este vorba de un concept consumator de resurse precum Video.Neogen.ro,
Google.com sau YouTube.com.

O mare parte a cheltuielilor se concentreaza, in cazul internetului, in resursele
umane.

3.6.1. Problema resurselor umane

Exista doua tipuri de organigrama a site-urilor de continut din Romania. Primul
se refera la editorii de media clasica cu operatiuni de internet, iar al doilea este propriu
independentilor. Un site ca GSP.ro sau Antena3.ro se afla, de regula, in administrarea
unui departament de internet compus din trei-gsase angajati. Sub supervizarea unui
editor-coordonator sau redactor-gef al editiei on-line, acestia actualizeaza in timp real
sau zilnic site-ul, preluand si adaptand continutul pregatit de redactia mai numeroasa a
brandului-mama, cu alte cuvinte corespund job description-ului de editori. Uneori, se
mai poate considera ca din echipa de internet mai fac parte bloggerii site-ului, ziaristi
cu experienta care in unele cazuri semneaza in pagina de ,Opinii”’, dar poate fi vorba
de o activitate benevold/neremunerata.

Site-urile de continut independente de succes functioneaza, in schimb, cu o
redactie de proportii reduse, de maximum 12-15 persoane. Din organigrama acestora
fac parte si reporterii cu munca de teren.

In ciuda cresterii veniturilor din ultima vreme, o redactie independenta, masiva
nu existd pe internetul roménesc. Explicatia este una simpla: la aproximativ 60 de
angajati redactionali si cheltuieli salariale brute de 1000 de euro/angajat, in medie,
costurile de resurse umane se ridica peste cifra de afaceri a unui astfel de site.

3.6.2. Pirateria involuntara

Un fenomen cu o componenta economica e asa-numita piraterie involuntara.
Aceasta practica se refera la preluarea fara copyright a unor continuturi realizate de alli
producatori: text si, mai ales, imagine si video. Utilizatorii (producatori amatori de
continut) comit astfel de acte de piraterie la modul inocent, din lipsad de informatie
asupra reglementanlor privind copyright-ul. In momentul de fata, de altfel, uzantele
unanim acceptate in speta lipsesc nu doar de pe site-urile romanestl, ci si de pe cele
straine. Disputele se transeaza de la caz la caz, mai curdnd in functie de strategii
corporate, decat de o ,regula de aur”. Rezultatele pirateriei involuntare sunt vizibile mai
ales pe site-uri cu o implicare puternica a ,prosumerilor” (producer-consumer): bloguri
si platforme video gen YouTube.com, Trilulilu.ro sau Video.Neogen.ro.

Desigur ca aceasta practica poate fi interpretata si ca o scuza, din punctul de
vedere al editorilor Web 2.0, care includ disclaimere (anunturi prin care igi declina
raspunderea) referitoare la copyright-ul operelor postate.

Site-urile de informatie de top au, totusi, in general, deal-uri de preluare a continutului
din versiunile electronice ale publicatiilor scrise, care vad in acest tip de preluare
avantaje promotionale implicite.

19 http://www.dilemaveche.ro/index.php?nr=129&cmd=articol&id=3106 - ,Dilema veche”, interviu, 14
iulie 2006
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3.7. Instrumentele de masurare a pietei

Internetul este prin definitie locul unde mesajul publicitar poate fi directioniat
optim. Eficienta unei campanii poate fi masurata dupa un interval de ordinul a cateva
ore. Totusi, in piata internetului roméanesc aceste atuuri nu au fost bine puse in valoare.
Statistici pertinente sunt disponibile prin inscrierea intr-un instrument de masura gratuit
si independent, de felul Google Analytics. Trafic.ro ofera, de asemenea, date
concludente. Cu toate acestea, lipsa unui sistem de referinta oficial a fost perceputa de
marii actori ai pietei ca o carentd. Sistemul de auditare oficiala va incepe sa
functioneze in toamna acestui an.

3.7.1. Avantajele si dezavantajele Trafic.ro

Trafic.ro este un top neoficial si gratuit al site-urilor roméanesti, care ofera
numarul de vizitatori unici pe zi (persoane sau IP-uri care au accesat pe site), vizite
(trasee pe site ale acelorasi persoane — pot fi mai multe pe zi) si afisari de pagina
(numarul total al paginilor vizitate pe un site). Dupa inscrierea gratuita, beneficiarul
poate vedea si principalii refereri (site-uri care ii aduc traficul), ca si date tehnice legate
de conexiune, sistemul de operare si altele.

Serviciul a fost lansat de NetBridge Development SRL la 1 iunie 2000 si
remaniat consistent in 2002?°. Pentru ca NetBridge detine si unul dintre cei doi mari
jucatori de pe piata vanzarilor de reclama, Boom Advertising, in piatd au aparut gi
suspiciuni referitoare la modificarea ierarhiei in functie de interesele NetBridge. Cu
toate acestea, Trafic.ro a fost, in ultimii cativa ani, un ,who's who” al internetului
romanesc si o referintd cvasi-obligatorie in studiile de specialitate.

3.7.2. Sistemul oficial de masurare al BRAT

Demersurile pentru un sistem oficial de audit au inceput in toamna trecuta, iar
primele rezultate au fost promise pentru lunile urmatoare. In data de 5 septembrie
2006, s-a constituit Departamentul de Internet al Biroului Roméan de Audit al Tirajelor,
care avea ca scop principal tocmai un instrument de masura oficial, nelegat de unul din
actorii pietei. O licitatie pentru compania care sa implementeze sistemul de masurare a
fost organizata, iar in data de 24 februarie 2007, castigatorul licitatiei a fost anuntat.
Este vorba de Spring GmbH, companie germana care efectueaza masuratorile on-line
in Germania, Austria, Elvetia si Spania.

La data redactarii acestui raport, o serie intreaga de publisheri electronici
primisera codul pentru implementarea masuratorilor. Primele rezultate ale Studiului de
Audienta si Trafic Internet (SATI) erau asteptate in septembrie 2007.

Spre deosebire de Trafic.ro si statistici ca Google Analytics sau Performancing.com,
auditul BRAT nu este gratuit. Costurile lui variaza intre cateva sute si 10.000 de euro
pe an, in functie de traficul site-ului.

20 http://www.trafic.ro/desprenoi/, accesat la 10 iulie 2007.
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3.8. Concluzii

Presa de internet din Roméania se afla pe un trend ascendent, chiar daca este
departe de a fi o afacere la fel de infloritoare ca audiovizualul sau tiparul. Cel putin doi
publisheri independenti puternici isi pastreaza atuurile Tn fata relansarilor si investitiilor
pe care le-au facut pe internet diviziile de new media (termen care grupeaza, alaturi de
internet, telefonia mobila, CD Rom-uri interactive etc.) ale marilor editori din presa de
tip analog.

Un numar de simptome economice arata o imaturitate a pietei. Unele dintre ele
ar putea fi rezolvate in viitorul apropiat, altele, mai putin. Multe dintre ele se afla intr-un
raport cauzal, de unde senzatia unor cercuri vicioase:

- rate card scazut;

- loading scazut, de aproximativ 30 la suta in cazul site-urilor mari;

- lipsa prestigiului/awareness-ului ca vehicul de reclama printre advertiserii cu o
gandire mai traditionalista;

- venituri insuficiente pentru mentinerea unor redactii comparabile cu cele ale marilor
mijloace de informare de tip clasic;

- politica de continut care altereaza credibilitatea si, deci, veniturile din reclama la
independenti: copy&paste din alte surse la site-urile de informatie si pseudo-
jurnalism la bloguri;

- piraterie involuntara, pe site-urile mai mici;

- publicitate fara P”: unele site-uri publica advertoriale sau comunicate de PR contra

cost, fara marcarea ca atare;

lipsa unui instrument de masurare a pietei: va fi rezolvata in decursul lui 2007.

Cresterile din ultimii ani arata totusi ca toate aceste carente intra in categoria
,oolilor copilariei”. Nu exista nici un motiv pentru a crede ca situatia nu se va ameliora
in urmatorii ani, datorita climatului concurential creat de investitiile din ultima vreme ale
marilor publisheri clasici si nu numai. Altfel spus, in acest ritm de crestere, internetul se
afla numai la aproximativ doi ani de posibilitatea de a concura, cu arme egale,
publishingul clasic, din punctul de vedere al relevantei continutului. Desigur ca retetele
adoptate pe internet nu vor fi aceleasi, dar cel putin potentialul va fi asemanator.
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