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O CR Media Consulting S.A

CRMEDIA CONSUTLING S.A jest doradc! mediowym specjalizujlcym
si" w planowaniu i zakupie medi—w Dzia#ana polu radia, prasy i
Internetu. Powsta#taw wyniku wydzielenia z CR Media S.A dzia#—w
zajmujlcych si" planowaniem kampanii reklamowych, zalupem i
sprzeda$! powierzchni reklamowych oraz dzia#ubada%.Kontynuuje B
wprowadzaj!lc now! jako&' - aktywno&' na tym polu CR Media S.A,

firmy dzia#ajlcej na polskim ynku reklamowym od 1996 roku.

CR MEDIA S.A rozpocz"#0 swoj! dzia#alno&'jako broker radiowy,
wprowadzaj!c na rynek radiowe pakiety reklamowe, skupiaj'ce oferty
reklamowe lokalnych i regionalnych stacji radiowych. W 1997 roku CR
MEDIA wkroczy#0 na rynek internetowy, stajlc si* liderem wé&r—d
broker—w internetowych. Jalo prekursor reklamy internetowej
podejmowa#oi nadal podejmuje dzia#anias#u$!cerozwojowi Internetu.
W 1998 roku CRMEDIA, wykorzystujlc do&wiadczeniaw planowaniu
radia i Internetu, zaj"#o si" planowaniem kampanii reklamowych w
prasie. Do tego celu stworzono nowoczesny system planowania i

zalkupu tego medium.

Pozycj" lidera w dziedzinie planowania kampanii reklamowych w radio
i Internecie potwierdza#y wielokrotnie badania prowadzone w&r—d
dom—wmediowych i rankingi publikowane przezImpact oraz Media i
Marketing Polska. Oceniajlcy doceniaj! zawszekompetencije i kultur”
osobist! pracownik—wCR MEDIA CONSULING S.A, ich zawodow!

rzetelno&' i elastyczno&' operacyjn!, a tak$e r—$maino&' oferty biura.

CR MEDIA nale$y te$ do grona za#o$ycieliForum Polskiego Internetu
Komercyjnego, obecnie przekszta#conegw Internet Advertising Bureau
(IAB). Do&wiadczeniai wiedza wyniesione z tych mi"dzynarodowych
struktur s! na bie$!co wykorzystywaneprzy doskonaleniu unikatowego
oprogramowania CR MEDIA, jak te$ w codziennych kontaktach z

polskimi instytutami badawczymi.
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CR MEDIA CONSULING to profesjonalna kadra oraz nowoczesne,
unikatowe oprogramowanie, tworzone specjalnena potrzeby firmy, to
nowe pomys#y na planowanie i zalkup medi—w To wyj&cie poza
schematy i nieustanna praca nad dostarczeniem klientom
wyczerpujlcych i tanich rozwi!'za% w zakesie planowania medi—w

To doradztwo i mo$liwo&' konsultacji na ka$dym etapie realizowania
kampanii. To w ko%cu zaanga$owaniew projekty, dzi"ki kt—emu

kampanie mog! by' efektywnie r ealizowane w kr—tkim teminie.
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Ad.Media Raport

Ad.Media Raport to seria kwartalnych opracowa% na temat rynku
medi—wi reklamy publikowanych przez CR Media Consulting. Sk#ada
si" z kilku modu#—wkt—e tworz! sp—ijn! ca#o&'mog!c jednocze&nie
istnie' samodzielniei by' (r—d#eninformacji o okre&lonymfragmencie
rynku. Ka$deopracowanie zawiera obszen! analiz" aktualnej sytuacji
w danym segmencie rynku oraz prognoz" kszta#towania si"
podstawowych analizowanych zmiennych w okresie kolejnych dw—ch

lat.

Modu# pierwszy przedstawiaog—In!charakterystyK' rynku traktujlc go
jako ca#o&'oraz prezentuje udzia#poszczeg—Inycmedi—wi bran$ w
wydatkach reklamowych. Modu# drugi to szczeg—+#owanaliza sytuacji
poszczeg—Inycmedi—wz podzia#emna poszczeg—Inao&niki. Modu#
drugi sk#adasi" z czterech cz"&cib osobnej dla ka$dego z medi—w
Modu# trzeci to dok#dna analiza wydatk—w reklamowych
poszczeg—Inychbran$ z podzia#em na podbran$e oraz analiz!

wydatk—w najwi"kszych reklamodawc—w Modu# trzeci sk#adasi" z
osobnych cz"&cidla ka$dejz analizowanych bran$. Ka$dyz modu#—w
cz"&cizosta#islonstruowany w ten spos—baby samodzielnie zaspoloi'

potrzeby informacyjne Czytelnik—w zainteresowanych danym

fragmentem rynku.

W ramach Ad.media Raportu publikowane s! r—wnie$dycje specjalne
po&wi'cone poszczeg—Inym podmiotom dzia#ajlcym na rynku
reklamowym. Kolejn! edycj" specjaln! Btym razem po&wi"con! sp—#ce

Gadu-Gadu S.A maj! Pa%stwo pred sob!.
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Metodologia

Wsz"dzie w raporcie, gdzie jest mowa o wielko&ci wydatk—w
(przychod—w) reklamowych lub wielko&ci rynku reklamowego, za
poj'cie to uznajesi" Bje&linie zaznaczondnaczejb szacowan!wielko&'
przychod—wreklamowych w obr"bie czterech medi—w telewizji, prasy,

radio oraz internetu, pomniejszon! o ca#bwitl B wynikajlc! z
szacunk—wautor—w raportu B warto&' wszelkiego rodzaju rabat—uw
zni$ek, upust—w udzielanych przez media zleceniodawcom us#ug
reklamowych oraz pomniejszon! o szacowan! wielko&' przychod—w
realizowanychw oparciu o transakcjebarterowe z innymi mediami. Tak

okre&lonawarto&' wydatk—wreklamowych ma za zadanie oszacowanie
realnych got—wkwych przychod—wmedi—wz tytu#u &wiadczeniaus#ug
reklamowych. Nie obejmuje ona warto&cius#ugzwi!zanych z produkcj!

reklam.

Wszelkie analizy dynamiczne dotycz!ce wielko&cirynku reklamowego

dotycz! warto&ci rynku w cenach bie$!cych.

Copyright CR Media Consulting 2007 5



C )
I NSULTING Ad.Media RAPORT

o=
Of ==y

Prawa autorskie. Zastrzelenia

Niniejszy raport jest kolejnym z serii opracowa% analitycznych
dotycz!cych rynku medi—wprzygotowanychprzezCRMedia Consulting
pocz!wszy od 2003 roku. Wszelkie szacunki, prognozy i wnioski
zawarte w raporcie oparte s! na wiedzy i do&wiadczeniuCR Media
Consulting w zakresie analizy rynku medi—w i reklamy. CR Media
Consulting zastzegasobie prawo zmiany opinii wyra$anychw raporcie
sytuacji pozyskania informacji, kt—e nie by#y dost'pne w momencie

jego powstawania.

Ad.Media Raport zawiera opinie CRMedia Consultingi nie mo$e by'
podstaw! do jakichkolwiek roszcze%wzgl'dem CR Media Consulting
zg#aszanyclprzez jego Czytelnik—ww zwilzku z podj'tymi na jego
podstawie czynno&ciami lub dzia#aniami lub ich zaniechaniem.

Wszelkie prawa do niniejszego raportu przys#uguj! CR Media

Consulting. Zwielokrotnianie oraz publikowanie raportu w cz"&cilub w

ca#o&ci wymaga wcze&niejszej pisemnej zgody CR Media Consulting.

CR Media Consulting S.A jest udzia#owcem sp—#kiAd.net S. A z
siedzib! w Warszawie, kt—rajest w#a&cicielensieci reklamowej Ad.net,

do kt—ej do ko%ca 2006 oku nale$a# @munikator Gadu-Gadu.
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Oddajemy w Pa%stwar'ce specjalne wydanie Ad.Media Raportu
przygotowane w zwilzku z emisj! akcji sp—#Ksadu-Gadu. Frma ta od
sze&ciulat jest obecna na mapie polskiego Internetu i w tym czasie
zdoby#amocn! pozycj" zar—wnav&r—ai$ytkownik—wsieci, jak i w&r—d

reklamodawc—w

Niniejszy raport podzielili&my na trzy zasadniczecz"&ci.Cz"&' pierwsza
jest wprowadzeniem w &wiat reklamy internetowej w Polsce.
Prezentujemy w niej podstawowe dane dotycz!ce obecnej struktury i
rozwoju rynku oraz opisujemy potencja#reklamowy drzemilcy w tym
najm#odszymmassmedium. W cz"&cidrugiej omawiamy nowe trendy
w Internecie i bran$y reklamy internetowej. Szczeg—In!uwag"
po&wi'camy przeniesieniu og—Ino&wiatowychendenciji na naszrynek
lokalny. Trzeci! cz"&ci! raportu jest pr—banakre&leniaobrazu sp—#ki
Gadu-Gadu S.A Dok#adnie przyglldamy si" dzia#alno&cifirmy,
oferowanym przezni! produktom oraz pozycji zajnowanej na rynku, a
tak$e zwracamy uwag" na s#abei mocne strony planowanych i

podejmowanych przez ni! przedsi"wzi".
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Internet jak 0 medium

Dynamiczny rozw—j Internetu sprawi#, $e obecno& w mediach
elektronicznych sta#a si" nieodzownym elementem skutecznych
kampanii reklamowych. W IV kwartale 2006 za pomoc! tego mass
medium mo$na by#o dotrze' do 11,8 milion—w os—bw wieku 15+,

czyli do 39,3% tej populacji. Niestety, dane pochodz!ce z roku 2006
nie mog! by' bezpo&ednio por—wnywanez danymi z lat poprzednich,
ze wzgl'du na zmian" metodologii pomiaru!, kt—ra mog#a
spowodowa’, i$ obsemwowane od pocz!tku 2006 roku poziomy
wska(nik—w s! istotnie wy$sze ale jednocze&nie lepiej oddaj!

rzeczywisto&'.
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Wykres 1. Penetracja Intemetu w Polsce (liczba os—hokzystaj!cych regulamie
Z Intemetu).
Jr—d#0: SMG/KRC Netack 2000-2006; prognoza: CR Media Consulting S.A

1 W roku 2006 zastosowa#ozmodyfikowan! metodologi" doboru pr—by Zmiana
polega#a na rezygnacji z tzw. rezewowej pr—by (osoby, kt—ymi zast"powano
respondent—w niedost"pnych dla ankietera w dniu wywiadu) na rzecz &cis#ego
trzymania si" imiennej pr—bylosowej z operatu PESELEfektem tego posuni'cia by#o
lepszedotarcie do trudniej dost"pnych os—kaktywnych zawodowo i co si" z tym wi!$e,
wzrost szacowanej liczby Intemaut—w w Blsce.
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Wozrastaj!ca penetracjalnternetu to niejedyny optymistyczny sygna#dla
bran$y reklamy internetowej. W cilgu ostatnich dw—chlat nast!pi#a
znacznapoprawa jako&ci#!cz oferowanych przez dostawc—wTrend ten
oraz jego tempo jest &ci&lewilzane z aktywno&ci! TPSAna rynku #lczy
internetowych. Odk!d firma ta upowszechni#a us#ug" Neostrady
(po#towa2004 r.), korzystaniez modemu telefonicznegodo #!czeniasi"
Z Internetem zacz"#oodchodzi' do lamusa. Wed#ug danych Urz"du
Komunikacji Elektronicznej w cilgu ostatniego roku liczba #!czy
szepkopasmowych (definiowanych jako #!cza o przepustowo&cCi
powy$ej 144 kbit/s) wzros#ao 172%. Na wzrost ten sk#adasi" ok. 800
tys. nowych #lczy oraz adaptacja ok. 200 tys. istniejlcych ju$ #lczy
Obecny wska(nik liczby sta#ych #lczy przypadajlcy na 100
mieszka%c—wvynosi 4,5. Rozw—;j oferty dost"powej po#!czony z
dzia#taniamiUKEmaj!cymi na celu ograniczeniedominuj!cej pozycji TP
S.A na rynku, przek#adasi" tak$e na obni$enie koszt—wZauwa$alny
spadek cen, szczeg—Iniav umowach zawieranych na d#ugi okres,
pozwala s!dzi', $e w najbli$szychlatach dost"p do dobrej jako&ci#!cz
Internetowych zyskaj! szerszekr'gi spo#ecze%stwaPowszechniejszy
dost"p do sta#ych#!czy ma pozytywny wp#yw na stopie%aktywnoé&ci
Internaut—wi ich odwa$niejszeu$ytkowanie z us#ugoferowanych przez
Internet. Wynika to z mo$liwo&cicz"stszychi d#u$szychkontakt—wz
zasobami sieci, co przek#ada si" na stopie% zaawansowania

usytkownik—w
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Internet jak 0 no%nik reklamy

Rynek reklamy internetowej dojrzewa#wraz z rozwojem Internetu.
Pocz!tki nie by#y #atwe. Liczba u$ytkownik—w sieci by#a niewielka,
kreacje reklamowe niezbyt atrakcyjne, do tego wszystkiegodochodzi#
problem wiarygodnych pomiar—wskuteczno&cikampanii. Dzi&,wraz z
gwa#townymwzrostem liczby Internaut—woraz upowszechnieniemsi”
sta#tych #lczy Internet sta# si" bardzo atrakcyjnym miejscem dla
reklamodawc—w Rokrocznie wyra(nie wzrastaj! wydatki na reklam”
internetow!, a &wiatowa sie' sta#a si" czwartym r—wnor"dnym
medium reklamowym. Co wi'cej, kampanie prowadzone w
tradycyjnych mediach coraz cz"&ciejmaj! swoje istotne uzupe#nienie
w#a&nie w sieci. W podj'ciu decyzji o przeznaczeniu bud$etu
reklamowego w#a&niena Internet pomaga znajomo&' oferowanych
przez niego mo$liwo&ci. Kreacje reklamowe w chwili obecnej s!
ograniczone jedynie wyobra(ni! tw—c—w Dost"pne s! te$ bardzo

skuteczne nar"dzia, takie jak marketing wirusowy czy e-PR.

5,30%

I \Vydatki reklamowe (min PLN)
4,40%
m— Udziat w media mix

3,60%

2,70%

1,60%

1,10%

0,50%

10

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007E 2008E

Wykres 2. Wydatki na reklam" w inter necie.
)r—d#o: CR Media Consulting S.A

Wydatki na reklam" internetow! odnotowuj! co roku znacz!cy wzrost.

Wg szacunk—wWCR Media Consulting w roku 2006 warto&' rynku
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wynios#a218 min PLN’, czylio 47% wi"cej ni$w roku 2005. Prognozy
na rok 2007 zak#adaj! wzrost warto&ci rynku o kolejne 33% do
poziomu 290 min PLN. Wraz ze wzrostem warto&ci rynku, ro&nie
r—wnie$ udzia# Internetu w media mix-ie. W roku 2006 3,6 %
bud$et—wreklamowych w Polsce wydano na reklam" internetow!.

Nale$y zauwa$y', $e powy$szeestymacje warto&cirynku nie obejmuj!

dzia#ta%eklamowych w wyszukiwarkachinternetowych. Prognozujemy;
$e w najbli$szychlatach warto&' rynku b"dzie dalej ros#a,ale wed#ug
nas tempo tego wzrostu os#abnie.W najbli$szejprzysz#o&daistnienie
marki w siecinie b"dzie ju$ kwesti! presti$ui miar! nowoczesno&cila
producenta, poniewa$ Internet przestaje by’ nowink! techniczn!. W
sytuacji, gdy stanie si" dla reklamodawc—w zwyk#ym kana#em
komunikacji marketingowej, decyzia o wielko&i &odk—w

przeznaczonych na kampani" w sieci zale$e' b"dzie g#—wnieod

kalkulacji kosztu dotarcia do odbiorc—wi wska(nik—wskutecznoé&ci.

Zmusi to wydawc—winternetowych do odpowiedniego dostosowania
cen powierzchni reklamowej i ostrzejszego konkurowania z
tradycyjnymi mediami o bud$ety reklamowe. Ponadto, notowana
aktualnie B znacznie ni$sza ni$ jeszcze 2-3 lata temu D dynamika
przyrostu liczby Internaut—w przestaje by' tak silnym czynnikiem
wzrostu wydatk—w reklamowych. Obsemwowany dynamiczny wzrost
wydatk—wna reklam" w wyszukiwarkachtak$e mo$e doprowadzi' do
zmniejszeniadynamiki wzrostu wydatk—wna inne formy reklamy w
sieci. W USAudzia#wyszukiwaek si"ga 43% wszystkichwydatk—wna
reklam" online, a w Wielkiej Brytanii 40%. W Polsce ten odsetek jest
znaczniemniejszy jednak$e prognozowany jest jego znacznywzrost w
najbli$szychlatach. Ze wzgl"du na utajnianie przychod—weklamowych
przeznajwi"kszego graczana rynku - wyszukiwarki Google, trudno jest

jednak wiarygodnie szacowa' aktualn! wielko&' tego segmentu ynku.

2 Warto&ci netto (po uwzgl'dnieniu rabat—w udzielanych reklamodawcom) bez
transakcji barteowych pomi“dzy mediami.

Copyright CR Media Consulting 2007
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Wykres 3. Udzia# g#—wnychbran$ reklamodawc—w w wydatkach na reklam"
internetow!.
)r—d#o0: CR Media Consulting S.A

W cilgu ostatnich lat zmieni#si* tak$e spos—tmy&leniao tym, jakie
bran$e mog! skutecznie reklamowa' si* w sieci. Steleotypowy pogl!d
m—wi# $e produkty zwilzane z nowymi technologiami i komunikacj!
maj! najwi"ksze szans"na dostrze$enieprzezInternaut—w Nic bardziej
mylnego. Od lat Internet jest bastionem rynku us#ugfinansowych, a
ostatnie trzy lata to czasmocnego wej&ciabran$y FMCG.W roku 2006
udzia#bran$y finansowej wzr—s#io 30%, natomiast bran$y FMCGdo
20%. Zauwa$amy wyra(ny spadek udzia#ubran$y transportowej, co
spowodowane jest ograniczeniem wydatk—wreklamowych przez tanie
linie lotnicze. W roku 2007 mo$e nast!pi’ wzrost udzia#uw rynku
bran$y telekomunikacyjnej. Zwilzane jest to z liberalizacj! prawa
telekomunikacyjnego i planami wej&cia na rynek wirtualnych
operator—wtelefonii kom—rkwej (MVNO - Mobile Virtual Network

Operator).
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Wykres 4. Wydatki na reklam" w Inter necie w podziale na typ wydawc—w
)r—d#o0: CR Media Consulting S.A

Na rynku reklamy internetowej mo$emy wyr—$ni' dwie kategorie
graczyb portale oraz siecireklamowe. Portale internetowe, to skupione
pod jedn! mark! zbiory semwis—wtematycznych. G#—wnymatutem
portali jest ich du$y zasi"g oraz skupienie wszelkich proces—w
decyzyjnych w jednym miejscu. Sieci reklamowe powsta#y w celu
umo$liwienia semwisom o mniejszej oglldalno&ci konkurowania z
portalami, poprzez wsp—In! sprzeda$ powierzchni reklamowe;j.
Dodatkow! funkcj! sieci reklamowych jest edukowanie
nowopowsta#ychwydawc—wtre&ciinternetowych w specyfice bran$y i
sposobach radzenia sobie na rynku reklamowym. Sie' reklamowa
pomaga witrynom w zbudowaniu marki w&r—aeklamodawc—wDzi'"ki
temu mniejsze witryny maj! zapewnione &pdki na dzia#alno&', a
Internet wcil$ zachowuje status najbardziej pluralistycznego mass
medium. W Polsce najwi"kszymi portalami s! Onet, Wirtualna Polska,
Interia, Gazeta.pli 02.pl. W roku 2006 dzia#a#®& siecireklamowych b
Ad.Net, ARBOmedia, IDMnet, Adclick oraz BizOn media -
nowopowsta#a sie' skupiajlca tylko i wy#!cznie witryny biznesowe.
Poza sieciamireklamowymi z witryn reklamowych o du$ej ogl'dalno&ci
pozostaje internetowy projekt wydawnictwa IDG. Od stycznia 2007
roku komunikator Gadu-Gadu do#!czy# do grona niezale$nych

podmiot—w na rynku reklamy internetowej. W najbli$szych latach

Copyright CR Media Consulting 2007
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prognozujemy wzrost znaczenia sieci reklamowych odbywajlcy si"
g#—wniekosztem portali Internetowych. Zwilzane to jest z trendem
personalizowania przekazu marketingowego i poszukiwaniem
powierzchni reklamowej na wortalach tematycznych jeszcze nie
obl"$onych przezinnych reklamodawc—wW zwi'zku z wyj&ciemGadu-
Gadu z siecireklamowej Ad.net w roku 2007 wyra(nie wzro&nieudzia#

niezale$nych podmiot—w do 4,5%.
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Wykres 5. Udzia# fom reklamy w wydatkach na eklam" internetow!.
)r—d#o0: CR Media Consulting S.A

Zmienia si" r—wnie$typ kreacji reklamowych preferowanych przez
reklamodawc—wNa rynku wida' wyra(n! tendencj" do odchodzenia
od standardowych form reklamowych takich jak banner czy pop-up w
kierunku kreacji bardziej zaawansowanychwizualnie. Rich Media w
roku 2004 stanowi#yok. 34%, w roku 2006 ich udzia#w rynku wzr—sé
9 punkt—wprocentowych do 43%. Dodatkowo wida', $erynek szyblo
podbija reklama video. W 2006 roku jej udzia#w rynku wynosi#7% i
b"dzie wyra(nie r—s#v zwilzku ze startem licznych projekt—wtelewizji
internetowej (WPty, InteriaTV etc). W roku 2007 prognozujemy tak$e
wzrost zainteresowania reklam! w internetowych rozg#o&niach
radiowych. Jestto zwilzane z dynamicznym rozwojem kolejnych stacji
(Polska Stacja, Radio Infor, Gadu Radio etc.) oraz gotowym projektom

umo$liwiajlcym planowanie i sprzeda$ tych medi—w Szerej temat
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trend—w panujlcych w &wiecie Internetu piszemy w kolejnej cz"&ci

raportu.
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CZ"#3$ 1l
TRENDY NA RYNKU INTERNETOWYM

Wst&p

Boom technologiczny i radykalne zmiany zachodz!ce w sposobie
postrzeganialnternetu przezjego u$ytkownik—wsprawi#y $e sta#si" on
najdynamiczniej rozwijajlcym si" &podkiem masowego przekazu.Dzi"ki
szybkiemu post"powi technologicznemu mo$e ewoluowa' zar—wno
tre&', jak i spos—bjej prezentowania w globalnej sieci. Rozw—j
szepkopasmowych#!czypozwala na dostarczanie kontentu bogategow
multimedia, a tak$e umo$liwia przenoszeniedo wirtualnego &wiata
cz"&cirozwilza%wykorzystywanychw mediach tradycyjnych. Dla os—b
korzystajlcych z zasob—wiInternetu, wirtualny &wiat przesta# by'
jedynie ciekawostk!, a sta#si" pe#noprawn! i realna p#aszczyzn$ycia
spo#ecznegolLudzie wychowani w dobie Internetu uwa$aj! go dzi&za
naturalne &odowisko pracy, kontakt—wtowarzyskichczy nauki. Zmiany
zachodz!ce w samym Internecie i w przyzwyczajeniachkonsument—w
wp#ywaj! r—wnieha inne media, zmuszaj!c je do przystosowaniasi"
do nowych warunk—wrynkowych. Umiej"tho&' adaptacji i szybkiego
wdra$ania innowacyjnych rozwilza% jest bardzo wa$n! cech!
nowoczesnego e-biznesu. Specyfika Internetu zmusza firmy w nim
dzia#ajlcedo cilg#ej czujno&cii b#yskawicznyclreakcji na rodz!ce si*

trendy.

Poni$ej przedstawiamy nasze przewidywania dotycz!ce rozwoju
globalnej sieci w przecilgu najbli$szych miesi‘cy, ze szczeg—Inym

uwzgl"dnieniem trend—w ozwijaj!cych si" na rodzimym rynku.
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Fuzja rynk—w telekomunik acyjnego i mediowego

Seria przemian zachodz!cych w ostatnim czasie na rynkach
telekomunikacyjnym i mediowym pozwala na zaobsewowanie
wyra(nego trendu zmierzajlcego do zataria si" granic pomi'dzy

oboma sektorami. W przypadku telekomunikacji, dzi"ki stopniowej
liberalizacji prawa nast"puje corazszybszyrozw—jnfrastruktury i w &lad
za tym rosn!ca popularno&' nowych technologii, kti—e przenikaj! do
wszystkich dziedzin $ycia osobistego i spo#ecznego.Rozw—j us#ug
opartych na Internecie powoduje zmian" modelu korzystania z us#ug
telekomunikacyjnych. Poza tradycyjn! komunikacj! zaczynaj! one
pe#ni' r—wniedol" marketingow!, informacyjn! a nawet rozrywkow!.

Do tego dochodzi —wnie&zmiana samego poj“cia komunikacji, kt—ej
celem przestaje by' tylko przekazywanie informacji, a zaczyna by'

mo$liwo&ciautoekspesji i budowy wi"z—w spo#ecznychoraz poczucia
przynale$no&cigrupowej. Powoduje to efekt w postaci wytwarzania
warto&ciowegodla u$ytkownik—wkontentu, wok—#kt—ego tworz! si"
setki spo#eczno&cizrzeszajlce osoby o podobnych gustach i
&wiatopogl!dach. Dowodem na to jest stale rosn!ca popularno&'
internetowych semwis—wz tak zwanego nurtu Web 2.0. Coraz wi'"ksza
mobilno&' us#ugtelekomunikacyjnych, a tak$e wzrost konkurencyjno&ci
rynku zwilzany z powstawaniem tak zwanych operator—wwirtualnych
(MVNO) powoduje, $e o przewadzekonkurencyjnej, zamiastwzgl"d—w
technologicznych w coraz wi'kszym stopniu decydowa' b"d!

mo$liwo&ci marketingowe oraz atrakcyjny dla u$ytkownik—w

wyr—S$niajlcy si" lontent.

Na rynku medi—wi reklamy trend zwilzany z rozwojem medi—won-
line powoduje wzrost znaczenia interakcji pomi"dzy medium i
usytkownikiem, a w efekcie komunikacj" reklamow! opart! na
bezpo&ednim dotarciu. Dla medi—w ewolucja ta oznacza wym—g
personalizacjitre&cii przekazu,dla reklamy potrzeb" wzrostu wiedzy i
rozwoju narz"dzi badawczych. W obu przypadkach oznaczato coraz

wi"ksze znaczenie technologii w budowie przewagi konkurencyjnej.
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Rozproszenie rynku klient—wi dostawc—wpowoduje za&konieczno&'

dysponowania zaawansowan! technologi! komunikacyjn!.

Zjawislo cyfryzacji medi—wi przenoszeniare&cido internetu powoduje
zlewanie si" &pdk—wprzekazuw jedn! ca#o&' .kt—rawkr—tceb"dzie
dost"pna za pomoc! coraz bardziej mobilnych i coraz bardziej
osobistych urz! dze% telekomunikacyjnych. Jego naturaln!
konsekwencj! biznesow! jest d!$enie do #!czenia kompetencji z obu
rynk—w Na zachodzie przyk#ademtego trendu jest dzia#alno&'takich

koncem—w jak e Warner, News Corp. czy Wendi.

Wi'kszo&' biznes—winternetowych ju$ dzia#ana pograniczu dw—ch
rynk—w b!d( planuje ekspansj* w taki spos—hb,aby oprze' swoj!
przysz#o&na przychodach z po#!czonego rynku telekomunikacyjno-
mediowego. Ciekawym przyk#ademest tutaj dzia#anieTP SA potentata
telekomunikacyjnego, kt—y w roku 2006 uruchomi#us#ugidodatkowe
dla abonent—wNeostrady, takie jak pakiety telewizji cyfrowej czy video
na $!danie. R—wnie$lla sp—#kbadu-Gadu, kt—ej po&wi“cony jest ten
raport, du$e znaczeniema ten w#a&nidrend. Jej dzia#alno&'de facto
sytuuje si" na styku rynk—w telekomunikacyjnego (komunikator,
rozmowy VOIP etc.) i mediowego (portal spo#eczno&ciowyradio
internetowe etc.). Wi'cej na ten temat znale(" mo$na w cz"&ci lll

niniejszej publikacii.
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Spo'eczno%ci internetowe

Trend web 2.0 jestdla &wiatalnternetu pewnego rodzaju powrotem do
korzeni. Ponownie najwaiejszymi  tw—cami tre&i w nim
publikowanych staj! si" sami Internauci, natomiast kontent
przygotowany przezkorporacje usuwasi" nieco w cie%.stot! semis—w
nurtu web 2.0 jest wytwarzanie kontentu poprzez intensywn!
komunikacj" mi"dzy Internautami wewnl!tr z budowanych tzw. social
networks. Dla zrozumienia istoty trendu web 2.0 najwa$niejszejest

zdefiniowanie terminu dportal spo#eczno&ciowyO.

Portal spo#eczno&ciowyjest to platforma www umo$liwiajlca
budowanie wi"zi spo#ecznychz innymi Internautami. O istnieniu
portalu spo#eczno&ciowegmo$emy m—wi' wtedy, gdy Internauci s!
przywilzani do miejsca(adresuwww) oraz grupy u$ytkownik—wwok—#
niego skupionych. Silne poczucie przynale$no&cido spo#eczno&ci
gwarantuje aktywne uczestnictwow jej $yciu. Aktywno&' spo#eczno&ci
mo$na zmierzy' liczb! ods#on, cz"stotliwo&ci! odwiedzin i &ednim
czasem przebywania na witrynie. Portal spo#eczno&ciowynie jest
jednolity B tworzy go kilkaset wzajemnie przenikajlcych si" grup
tematycznych, lub nawet autonomicznie funkcjonujlcych semwis—w
Charakterstycznedla tego typu portalu jest samoczynnei niezale$ne
budowanie struktury hierarchicznejwewnltr z spo#eczno&ev oparciu o
takie cechy jak np. sta$, wiedza, czy zaanga$owaniew $ycie grupy.
Czasamispo#eczno&jest budowana w oparciu o relacje towarzyskieze
&wiata realnego, jednak$e czynniki statusu ze &wiata realnego
(zamo$no&', miejsce zamieszkania,pozycja zawodowa etc.) odgrywaj!

tu rol" dr ugorz"dn!.

Zadaniem w#a&cicieli portali  spo#eczno&ciowychjest dostarczanie
u$ytkownikom narz"dzi i rozwilza% technologicznych umo$liwiaj!cych
optymalizacj" komunikacji. Wa$ne jest systematyczne rozszeranie
funkcjonalno&ci semwisu, tak aby dostarczy' spo#eczno&cionmowych
form ekspeesji. Niebagateln! rol" odgrywaj! tu dzia#aniaintegruj!'ce

r—$ne typy aktywno&ci w nurcie web 2.0. Przyk#adem takiego
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integratora tre&ci jest portal PINOpl integrujlcy zbi—r prywatnych
witryn www prv.pl, semwis umo$liwiajlcy Internautom publikacj"
multimedi—wpatrz.pl, klasycznysemwis spo#eczno&ciowgsobie.pl oraz

semwis dziennikarstwa obywatelskiego iThink.pl.

Semwisy spo#eczno&cioweno$emy podziel' na dwa typy D semwisy
oferujlce swoim u$ytkownikom g#—wnieprzestze% do kontakt—w
towarzyskich oraz semwisy publikujlce tre&ciprzygotowywane przez
samych Internaut—w Przyk#ademportali pierwszego typu s! witryny
takie jak grono.net czy epuls.pl. Drugi rodzaj stanowi! semwisy takie jak
Wikipedia, filmweb.pl, wrzuta.pl, iThink.pl, wykop.pl, patrz.pl czy
streemo.pl. Nie s! one jeszcze tak popularne jak ich zachodnie
odpowiedniki (np. youtube.com, digg.com, LinkedIn.com), jednak$e

wé&r—d polskich Inteaut—w ich populano&' systematycznie wzrasta.

Jednym z najbardziej charakterystycznych zjawisk nurtu web 2.0 jest
tworzenie blog—w Blog to nie tylko pami“tnik publikowany w
Internecie, lecz tak$esiatka aktywnych mikrospo#eczno&aiternetowych
skupionych wok—s—Ipisz!cych takie pami“tniki. Blogowanie ma sens
jedynie wtedy, gdy istniej! czytelnicy a jak pokazuj! badania, jestich
blisko cztely razy wi"cej ni$ pisz!cych. Blogi nawi!zuj! do mody na tzw.
strony domowe czyli prywatne witryny www, kt—rapojawi#a si" w

m

po#owie lat dziewi"dziesiltych XX wieku. R—3$nicapomi"dzy tymi
dwoma trendami polega m.in. na tym, $e blog umo$liwia
intensywniejsz! komunikacj" mi"dzy autorem a czytelnikami. Ponadto,
aby prowadzi' bloga nie jest potrzebna fachowa wiedza na temat
budowania stron www, poniewa$ korzysta si" z szablon—w
dostarczonych przez w#ag&cicielisewis—w blogowych. Wsp—#cze&nie
niezwykle popularne jest te$ prowadzenie blog—wfirmowych. Coraz
cz"&ciejto w#a&nie lektury korporacyjnych blog—w&wiatdowiaduje si"

o nowych produktach i kierunkach w kt—ych pod!$aj! rynki. W &wiat

blog—w inwestuj! tak$e tradycyjni wydawcy prasowi uruchamiaj'cy

blogi swoich czo#owych publicyst—w i dziennikat
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Wykres 6. Najpopularniejsze polskie blogowiska.
)r—d#o: Megapanel Gemius/PBlI, listopad 2006

O sile trendu web 2.0 mo$e &wiadczy'decyzjaGoogleo kupnie semwisu
youtube.com za 1,6 mld USDIub te$wcze&niejszéransakcja,w wyniku
kt—ej semwis myspace.comsta#si' w#asno&ciNews Corporation. Tak$e
w Polsce najwi'ksi graczena rynku Internetowym dostrzegaj! potencja#
tkwilcy w projektach nurtu web 2.0 jak np. Onet, kt—y zakupi# semwis
blog.pl.

Copyright CR Media Consulting 2007
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e-Radio

Internetowe rozg#o&nieadiowe od wielu lat s! niezwykle popularne na
zachodziei w Stanach Zjednoczonych. Do Polski ten trend trafi# ze
sporym op—(nieniem spowodowanym s#ab! dynamik! rozwoju
infrastruktury dost"powej. Dzi&mo$emy &mia#gpowiedzie', $e Polacy
dysponuj! #!czami o przepustowo&cigwarantujlcej swobodny odbi—r

transmisji radiowych o wysokiej jalo&ci d(wi"ku.

W przeciwie%stwiedo tradycyjnych rozg#o&niradiowych najwi'ksza
s#uchalno&stacji internetowych przypada nie tylko mi"dzy godzin! 8 a
16, ale tak$emi"dzy 18 a 22. Dzieje si" tak, poniewa$ w#a&nienvtedy
najwi'cej os—bkorzysta z sieci. Oznaczato, $e godziny najwi'kszej

s#tuchalno&ci polwaj! si" z prime timeOm telewizyjnym.

Z mo$liwo&ci transmisji programu w sieci korzysta wi'kszo&'
tradycyjnych radiostacji. Pozwala to na &ci&lejszerzywilzanie grona
sta#tych s#uchaczydo marki rozg#o&ni. Mechaniczne przeniesienie
dzia#alno&cido Internetu zwilzane jest jednak z konieczno&ci!
trzymania si" jednego, istniejlcego ju$ formatu stacji, co utrudnia
zdobywanie nowych s#uchaczyRadia dzia#aj!cewy#!czniew sieci maj!

wi'c w tym &pdowisku du$! przewag" nad tradycyjnymi. Ich specyfika
polega na mo$liwo&ci uruchomienia pod jedn! mark! od kilku do
kilkkunastu kana#—wematycznych, bez ponoszenia przy tym du$ych
koszt—wProblemem dla takich rozg#o&nétaje si" natomiast konieczno&'
wyrobienia sobie w#asnejmarki, pozyskanie lojalnych u$ytkownik—w
oraz pokonanie problem—wzwilzanych z przepustowo&ci!i kosztem

#lczy

Powa$nym rywalem dla rozg#o&niinternetowych s! tak$e coraz
dynamiczniej rozwijajlce si" semwisy typu pandora.com oferujlce
muzyK' &na $!danieO. Dzia#aj! one na prostej zasadzieD wystarczy
wpisa' nazwislo wybranego przez siebie artysty, aby pos#ucha'jego
muzyki, a przy okazji pozna' tak$e innych wykonawc—wtworz!cych w

podobnej stylistyce.Ka$dyzapmoponowany utw—rs#uchacmo$e oceni'
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i w ten spos—bsemwis &uczy si"O, jakie s! jego indywidualne

preferencije.
3.000.000
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Wykres 7. Liczba os—b deklajlcych s#uchanie radia pzez intenet.
)Jr—d#0: SMG/KRC Ne#Ek 2000-2006
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e-TV

Stale powi"kszajlce si" mo$liwo&citechniczne w zakresie przesy#ui
odbioru du$ych materia#—w filmowych po#lczone ze znacznym
wzrostem zapotrzebowania na tego typu tre&cize strony u$ytkownik—w
sieci to g#—wnezynniki rozwoju telewizji internetowej. Dzi"ki nim w
roku 2006 powsta#o wiele stacji eTV W Folsce projekty tego typu
uruchomi#a wi'kszo&' du$ych portali. Telewizja internetowa jest
dost"pna w dw—chformatach b video na $yczenieoraz transmisja na
$ywo. W tym drugim przypadku widzowie mog! r—wnie$ogl!da’

wybrane programy zgromadzone w archiwum stacji. Na polskim rynku
obecne s! oba formaty. Typowym przyk#ademeTV oferujlcej video na
$!danie jest IDG TV Dziennikarze tych stacji przygotowuj! materia#ty
filmowe, jednak to Internauta decyduje kt—y z nich i kiedy obejrzy.
Inaczejfunkcjonuj! eTVtakie jak np. Interia TVi WP TV kt—e oferuj!

transmisje programu na $ywo tzn. w czasie &ci&leokre&lonym w
ram—wce i w ograniczonym zakmesie daj! widzom mo$liwo&'

skorzystania z achiwum.

Dla tradycyjnych stacji telewizyjnych wej&cieze swoim programem do
sieci jest koniecznym krokiem w przysz#o&' Przyk#ademrozszerenia
dzia#alno&cha stref" internetow! jest itvp.pl. D projekt stworzonym
przez Telewizj" Polsk!. Dzi"ki itvp.pl mo$na ogllda’ na $ywo niekt—e
programy pokazywane jednocze&niew telewizji oraz przegl'da' baz"

archiwalnych materia#t—w

Jednak$eotwarte w Polsce przedsi“wzi"cia nie w pe#ni wykorzystuj!
mo$liwo&ciinterakcji z odbiorc! jakie oferuje Internet. *wiatowy trend
polega na budowania telewizji interaktywnej, wsp—#tw-eami kt—ej s!
sami Internauci. Do tego celu wykorzystywane s! nie tylko fora
dyskusyjne lub chaty zlokalizowane na stronie wydawcy, ale tak$e np.
kamery internetowe widz—w Przyk#adentakiej stacjijest bix.com kt—ej
dzia#anieopiera si" na organizowaniu konkurs—wz udzia#emwidz—w
(np. karaoke). Innym przyk#ademjest Curent.tv; stacja, kt—rap#acii

publikuje za materia#yvideo przygotowane przez widz—w Dodatkowo,
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dzi"ki programowi szlole%z przygotowania relacji telewizyjnych stacja
buduje wok—isiebie lojaln! i aktywn! spo#eczno&Iinternetow!. Tak
skonstruowana telewizja interaktywna pozwala reklamodawcom na
szeoki wachlarz niestandadowych promocji np. og#oszeniekonkursu

na spot reklamowy.
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e

2006 2009P 2012P

Wykres 8. Przychody z us#ug video i eTV w USA
)r—d#o: Infoma Telecoms & Media, stycze% 2007

Copyright CR Media Consulting 2007 25



C )
l NSULTING Ad.Media RAPORT

o=
Of ==y

e-Prasa

Rozw—je-wyda%jest wielk! szans! dla wydawc—wprasy papierowej,
poniewa$ daje im mo$liwo&' obrony swojej dotychczasowej pozyciji
rynkowej i poszerenia kana#—wdystrybucji. E-wydanie to egzemplarz
tradycyjnej papierowej gazety w formie pliku elektronicznego. Mo$e
wi'c zosta' wzbogaconyo tre&cimultimedialne, przezco stwarza szanse

na urozmaicenie wachlarza ofeowanych us#ugeklamowych.

Zalet! e-wydania dla Internaut—w jest ni$szy koszt zakupu oraz

mo$liwo&' otrzymania zam—wionego tytu#u od razu po jego publikaciji.

Rynek e-wyda%w Polsce dopiero raczkuje. Z tej mo$liwo&cidystrybuciji

korzysta ok. 120 tytu#—wm.in. Gazeta Prawna, Rzeczpospolita,Puls
Biznesu, Polityka, Gazeta Wyborcza, Forbes. W&r—d czytelnik—w
szczeg—Inidu$! popularno&ci! cieszysi" wydawana w tej formie prasa

finansowa i bran$owa.

Zauwa$alnym trendem jest sprzeda$ wyda% elektronicznych w tzw.
kioskach internetowych dzia#ajlcych na zasadach przeniesionych z
klasycznego kiosku z gazetami. Najpopularniejszymi graczami na
polskim rynku s! semwisy netpress.pl,e-kiosk.pli egazetypl. Stosuj! one
odmienne standady czytnik—we-wyda%,Netpresskorzysta z czytnika
Zinio, e-kiosk i egazetypl natomiast z w#asnychtechnologii. Naturaln!

strategi! dla wydawcy jest przygotowywanie swoich e-wyda% we
wszystkich obowilzujlcych na rynku formatach i by’ w ofercie
wszystkichlicz!cych si" kiosk—winternetowych. Samodzielnie stara si"
dzia#a'jedynie koncem Axel Springer oferujlcy swoje tytu#yw semwisie
e-wydania.pl.

Kolejnym krokiem ewolucji tego trendu b"dzie prawdopodobnie
wprowadzenie e-papieru, umo$liwiajlcego pobieranie plik—wz pras!

elektroniczn! lub dostosowanie formatu e-wyda% do urz!dze%

mobilnych.
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Wykres 9. Kioski Intemetowe wg liczby oferowanych tytu#—w
)r—d#o: CR Media Consulting S.A
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Reklama w grach

W Polsce wci!$ panuje mylne przekonanie, $e grami komputerowymi
pasjonuj! si" jedynie dzieci. Z bada%Jupiter Reseach wynika, $e &edni
wiek graczaw USAwynosi 29 lat. Sukceggier sieciowychtakich jak War
of Warcraft, SecondLife czy Ogame jest tylko wst"pem do &wiatowego
boomu w tym segmencie bran$y rozrywkowej. Dodatkowo, obok
wymienionych du$ych projekt—w wielk! popularno&ci! ciesz! si"
sewisy oferujlce mo$liwo&' zagrania online w bardzo proste gry. To

r—wnie$ pole do popisu dla bran$yaklamowe;.

Wyr—S$niamydwa rodzaje dzia#a%eklamowych w grach. Pierwszym z
nich jest umieszczaniereklam w istniejlcych ju$ grach sieciowych. Jest
to typ aktywno&cireklamowej z pograniczaelektronicznego outdooru i
dzia#a% product placement, polegajlcy na umieszczaniu tablic
reklamowych, logotyp—w oraz wizualizacji samych produkt—w w
wirtualnym &wiecie gry. Dzia#ania te s! niezwykle skuteczne w
przypadku gier, kt—ych akcja toczy si* we wsp—#czesno&gako $e
zdaniem samych graczy urealniaj! one rozgrywk". Przyk#ademtego
typu dzia#a%est np. otwarcie swoich przedstawicielstww grze &Second
LifeO przez takie firmy jak Dell, MTV czy agencja Reuters. Drugim
rozwilzaniem jest tworzenie gier specjalnie na potrzeby kampanii
danego produktu. Ta metoda zapewnia d#u$szykontakt odbiorcy z
promowan! mark! oraz dzi"ki wykorzystaniu marketingu wirusowego
pozwala dotrze' do wi"kszej liczby odbiorc—wZ metody tej skorzysta#y
takie marki jak BMW, Axe, Olej Kujawski. Zalet! tego sposobupromocji
jest mo$liwo&' wykorzystania element—w marketingu wirusowego i
przeniesenie ci"$aru komunikacji marketingowej na samych
Internaut—wkt—zy ch"tnie mi"dzy sob! wymieniaj! si" informacjamio

ciekawostkach pojawiaj!cych si" w sieci.

Wed#ug szacunk—wYankee Gmoup rynek reklamy w grach w USA
wzro&hnie z 34 min USD waoku 2004 do 345 min USD w roku 2007.
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Wykres 10. Najpopularniejsze gy sieciowe.
)r—d#o: Megapanel Gemius/PBI, listopad 2006
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Wykres 11. Najpopularniejsze sewisy z prostymi grami online.
)r—d#o: Megapanel Gemius/PBI, listopad 2006
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Reklama w wyszukiwark ach

Z wyszukiwaek internetowych korzysta ponad 90% Internaut—w
Wi"kszo&' z nich nie wyobra$a sobie codziennego poruszaniasi* po
sieci bez tego u$ytecznego narz'dzia. Rol'! wyszukiwaek jest
porz!dkowanie zasob—wnternetu i u#atwianiew"dr—wekpo globalnej
paj'czynie. Szacujesi", $e &ednio prawie 90% ruchu na witrynach
www genemowanych jest w#a&nigrzezlinki pojawiajlce si" w wynikach
wyszukiwania. W pewnym sensie wyszukiwarki internetowe pe#ni!
funkcj" hegemonaw &wiatowejsieci. To w#a&nieod wykorzystywanych
przez nie algorytm—w zale$y kierunek ruchu Internaut—w Wysoka
pozycja w wynikach wyszukiwania jest w biznesie internetowym
czynnikiem najbardziej znacz!cym przy budowaniu przewagi nad

konkurencj!.

Dzia#ania reklamowe w wyszukiwarkach dzielimy na SEO (Seach
Engine Optimization) czyli pozycjonowanie witryn w wynikach
organicznych wyszukiwania, oraz na SEM (Seach Engine Marketing)
czyli tzw. p#atne odno&niki pojawiajlce si* wraz z organicznymi

wynikami wyszukiwania.

Reklama w wyszukiwarkachma dwie podstawowe zalety Po pierwsze
jest wy&wietlana Internaucie tylko wtedy, gdy wpisane przez niego
zapytanie dotyczy konkretnej bran$y lub produktu, tak wi"c
reklamodawca ma szans"trafi' do osoby potencjalnie zainteresowanej
jego ofert!. Po drugie reklama pojawia si" w formie nieinwazyjnych
boks—wtekstowych, a wi'c nie jest dla u$ytkownik—w irytujlca i
k#opotliwa. Wprost przeciwnie, jest postrzegana jako przydatne
narz'dzie u#atwiajlce znalezienie poszukiwanych informacji i

produkt—w

Na polskim rynku dominujlcym graczem jest Google. Z wyszukiwarki
tej korzysta blisko 84% Internaut—w Zauwa$alny jest wyra(ny trend
odchodzenia Internaut—w od Kkorzystania z wyszukiwarek

zlokalizowanych na portalach internetowych, np. od pocz!tku roku
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2006 wyszukiwarka Onet straci#ablisko 10 punkt—w procentowych

zasi"gu.

Niestety ze wzgl"du na polityk" firmy Google dotycz!cej nieujawniania
przychod—w z dzia#alnho&cina terenie naszego kraju, trudno jest
oszacowa' aktualn! wielko&' tego segmentu rynku. Na Zachodziei w
USAwydatki na reklam" w wyszukiwarkachprzekioczy#ypoziom 40%
w bud$etach przeznaczanychna promocj" w Internecie. W Polsce ten
udzia#jest znaczniemniejszy ale mo$na zauwa$y' sta#yi dynamiczny
wzrost aktywno&cireklamodawc—ww tym obszarze. Spodziewamysi",
$e w najbli$szych latach udzia# wyszukiwaek w torcie reklamowym
zwi'kszy si" do tego stopnia, $e mo$e wyhamowa' dynamik" wzrostu

wydatk—w na klasyczn!eklam" wizualn! w Inter necie.

Coogle
S

83,7 %

== Onet.pl-Wyszukiwarka WP Wyszukiwarka
= |INTERIA.PL-Wyszukiwarka = j0gle.pl
= nformation.com = etsprint.pl
——
e

S — S —
T o~

T T T
styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien wrzesien

Wykres 12. Ranking wyszukiwaek wg zasi"gu w ioku 2006.
)r—d#o: Megapanel Gemius/PBI, listopad 2006
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CZ"#$ I
GADU-GADU

Historia firmy

Pocz!tki komunikatora Gadu-Gadu si"gaj! marca 2000 roku. Wtedy
w#a&nie zosta#ta za#to$onafirma -+ukasza Fo#tyna SMS-Expess.com,
oferujlca program s#u$!cydo wysy#aniaza pomoc! Internetu kr—tkich
wiadomo&citekstowych na telefony kom—rkwe. Na bazie tej aplikacji
w kilka miesi"cy p—(niej powsta# pierwszy polski komunikator
internetowy Gadu-Gadu. Za oficjaln! dat" uruchomienia projektu
uznaje si" 15 sierpnia 2000 r. Jego realizacja by#a mo$liwa dzi"ki
kapita#owi pochodz!cemu z funduszu Warsaw Equity Holding (WEH).
Przezsze&'lat istnienia firmy jej oferta rozszery#asi" o kilka projekt—uwy
m.in us#ug" wdzwanianego dost'pu do Internetu (dial-up), telefoni"

\VoIP (\bice over IP), portal spo#eczno&ciowy oraz radio intestowe.

Od pocz!tku istnienia komunikatora a$ do ko%ca roku 2006 za
przychody reklamowe firmy odpowiedzialna by#a sie' reklamy
internetowej Ad.Net. Od stycznia 2007 odpowiedzialno&' za
pozyskaniereklam spoczywana nowopowsta#ym,samodzielnym biurze

reklamy Gadu-Gadu.

W#ag&cicielamifirmy s! fundusz Warsaw Equity Holding (76,97%

udzia#—w)raz tw—ca komunikatora +ukaszFo#tyn(19,24% udzia#—w),
reszta akcji sp—#kipozostaje w r"kach cz#onk—wzarz!du. Kapita#
zak#adowyemitenta na dzie%30 czemwca 2006 wynosi#l, 335 tys. PLN

Gadu-Gadu w roku 2005 uzyska#ook 3,2 min PLN zysku netto i 8,2

min PLN przychod—wBy#to znacz!cy wzrost w stosunku do roku 2004

kiedy to sp—#karzynios#a2 min PLN zysku netto przy 5,5 min PLN

przychodu.
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Charakterystyka produkt—w

Komunikator internetowy Gadu- Gadu

Komunikator internetowy to program umo$Sliwiajlcy przesy#aniew
czasierzeczywistymkr—tkichwiadomod&citekstowych. Upowszechnienie
komunikator—wby#o prze#omemw historii Internetu, gdy$ umo$liwi#o
u$ytkownikom sieciintensyfikacj" kontakt—wnie tylko towarzyskich,ale
te$ biznesowych. Komunikatory zrewolucjonizowa#ty r—wnie$j"zyk,
wprowadzajlc do powszechnegoobiegu liczne akronimy i emotikony
(substytut mimiki twarzy wyra$any przy pomocy specjalnego uk#adu
znak—w interpunkcyjnych). W chwili obecnej z komunikator—w

internetowych korzysta 49,2% polskich Intenaut—w

Pocz!tki komunikatora Gadu-Gadu zwilzane s! przesy#aniemjedynie
kr—tkich wiadomo&ci tekstowych. Inne funkcjonalno&ci programu
pojawia#y si" w nim w miar" up#ywu czasui rozwojem trend—w
technologicznych.G#—wnyrkonkurentem na rynku komunikator—wjest
Skpe. O ile Gadu-Gadu dla wielu polskich u$ytkownik—w sieci jest
synonimem komunikatora tekstowego, o tyle Skpe jest synonimem
tanich rozm—wtelefonicznych przez Internet. Us#ugiw postaci rozm—w
tekstowych mi"dzy korzystajlcymi ze SkpeOas! jedynie dodatkiem do
podstawowej us#ugikomunikatora jak! jest telefonia VoIP Poniewa$w
komunikatorze Skype na razie nie s! emitowane reklamy, program
konkuruje z Gadu-Gadu jedynie na p#aszczy(nidiczby u$ytkownik—w
oraz przychod—w z telefonii VoIP Dla emitenta bezpo&ednim
konkurentem w walce o bud$ety reklamowe jest tylko komunikator Tlen

nale$!cy do portalu 02.pl.

Liczba u$ytkownik—wkomunikatora Gadu-Gadu wynosi#aw listopadzie
blisko 5,5 mIn os—b.Oznaczato, $e Gadu-Gadu jest zdecydowanym
liderem tego segmentu rynku internetowego. G#—wnkonkurenci czyli
Skype i Tlen maj! znacznie mniejsze miesi"czne statystyki: ze SkpeOa
korzysta3 min os—ba z Tlenu 924 tys. W przecilgu ostatniego roku

(od listopada 2005) nast!pi# wzrost liczby u$ytkownik—wGadu-Gadu o
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25,9%. Jednakkonkurenci mog! pochwali' si" wi"kszymi przyrostami
wzgl"dnymi. Przyrost u$ytkownik—wTlenu by# na poziomie 35,1%, a
Skpeda32,5% (od momentu obj'cia go badaniem Megapanel, czyli
od marca 2006 r.). Od wrze&nia2006 r. zauwa$alnyjest wzrost liczby

u$ytkownik—w konkurencyjnych komunikator—w mi“dzy innymi

kosztem Gadu&Gadu, kt—e w tym czasie zanotowa#o spadek.

Gadu-Gadu 5.473
Skype

Tlen.pl

AQQ

MSN messenger
Spik

Stefan

ICQ

Konnekt

Wykres 13. Ranking lomunikator—w w liczby u$ytewnik—w (tys).
)r—d#o: Megapanel Gemius/PBI, listopad 2006
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Wykres 14. Przyrost liczby u$ytlownik—w czo#owychdmunikator—w
)r—d#0: Megapanel Gemius/PBI, listopad 2006
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W profilu demograficznym komunikatora Gadu-Gadu nieznacznie
przewa$aj! kobiety (50,12%). Jego u$ytkownicy to zazwyczajludzie
m#odzi. Blisko 53% z nich nie przekoczy#o 25-tego roku $ycia.
Korzystajlcych z Gadu-Gadu mo$na &mia#onazwa' dhard useramiO
jako, $e prawie 84% z nich deklaruje korzystanie z Internetu co
najmniej kilka razy w tygodniu. Dla por—wnaniaw&r—adi$ytkownik—w
konkurencyjnych program—wSk/pe i Tlen odsetek dhard user—wQest
wy$szyi wynosi odpowiednio 88% i 86%. S! oni r—wnie$ieco starsi.
54% korzystajlcych ze Skpedd 52% korzystajlcych z Tlenu to osoby
powy$ej 25-ego oku $ycia.
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80% -
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70% -
60% -
50% 1 B mezczyzni
40% | M kobiety
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10% 4

0% -
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Gadu-gadu Tlen Skype
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30% 15,1% M miasto do 20 tys.
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- _ B wiesd
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10% 25,6% 20,6% 22.7%
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60% 1 10,29%

50% 12,3%
12,9%

40% 1 11,4%

14,5%

Skype

Gadu-gadu

Tlen
100% -
90% 4
80% 4

19,8%
70% +

M od jednego do kilku razy w

60% - L
miesigcu

50% - B mniej wiecej raz na tydzien

40% . .
. 69.9% Hkilka razy w tygodniu
30% 64.2%

M codziennie lub prawie

20% - codziennie

Gadu-gadu Tlen Skype

Wykres 15. Profile demograficzne czo#owychkomunikator—w (a. p#e', b. wiek, c.
wielko&' miejscowo&ci zamieszkania, d. cz"stotliwo&bkzystania z intenetu),
)r—d#o: Megapanel Gemius/PBI, listopad 2006

Dla reklamodawc—ww ofercie Gadu-Gadu dost"pna jest ograniczona
powierzchniareklamowa, w wi"kszo&ciwypadk—wsprzedawanana ca#ty
dzie%. Maj! oni do wyboru tzw. komunikat, baner i logo w oknie
rozmowy, oraz baner w oknie kontakt—w Komunikat jest ekspansywn!
form! reklamow! pojawiajlc! si" ka$demuu$ytkownikowi raz dziennie
w momencie uruchomienia programu. Rozmiary standadowego
komunikatu to 400x265 pikseli. Niekiedy komunikat sprzedawany jest
wraz z pe#noekranow! reklam! typu interstitial. W oknie kontakt—w

u$ytkownika dost"pny jest baner o rozmiarach230x33 piksele. W oknie
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rozmowy znajduj! si" najlepiej i najcz"&ciej eksponowane formy
reklamy B du$y baner o rozmiarach 400x50 pikseli oraz logo o
rozmiarach 120x20 pikseli. Ceny dni—wek emisji reklam w dni

powszednie i weelendy r—$ni! si".

Portal spo!eczno"ciowy generacja.gadu-gadu.pl

Na fali rozkwitu semwis—w spo#eczno&ciowychsp—#kaGadu-Gadu
postanowi#astworzy' w#asnyportal spo#eczno&ciowyJruchomiony w
maju 2005 projekt mia# za zadanie zbudowanie spo#eczno&d ludzi
u$ytkujlcych komunikator a pomys# przedsi'wzi'cia polega# na
umoSliwieniu i u#atwieniuim zawilzywania grup tematycznych. Semwis
generacja.gadu-gadu.pl podzielony jest na sze&' g#—wnychkategorii
tematycznych: &hobbyO przeznaczone dla grup tematycznych o
podobnych zainteresowaniach,aklasaQlla grup po#!czonychwsp—Inym
miejscem pobierania nauki, &we dwojeO dla os—bchcl!cych flirtowa',

gj"zykiO dla Internaut—w zainteresowanych szlifowaniem znajomo&ci
j"zyk—w obcych, dfachowcyOdla grup dziellcych si* swoj! wiedz!

fachow! z laikami, oraz &kibiceO dla fan—w lokalnych Kklub—w
sportowych. Przystlpienie do spo#eczno&djeneracii jest bezp#atnei
wolne (brak tzw. zaprsze%).Jedynym warunkiem jest posiadanie
w#asnego numeru Gadu-Gadu nadawanego przy instalagji

komunikatora.

Ogll dalno& serwisu generacja.gadu-gadu.pl jest przeci"tna.
Dynamiczny trend wzrostowy liczby u$ytkownik—wtrwa#do wrze&nia
2005 r. kiedy to osilgn!# rekordowy poziom ok. 900 tys. Od stycznia
2006 r. trwa systematycznyspadek ilo&ciinternaut—wodwiedzaj!cych
semwis. W listopadzie 2006 r. ogl'dalno&' by#ana poziomie 560 tys.
Jednak$enie tylko miesi"czna liczba u$ytkownik—w ale tak$e liczba
ods#on przez nich genemwanych jest prawdziwym wyznacznikiem
sukcesu portalu spo#eczno&ciowegoW przypadku generacji.gadu-
gadu.pl miesi“"czna liczba ods#onna semisie oscyluje w okolicach 7
min, czyli &ednia miesi"czna liczba ods#onna u$ytkownika wynosi ok.

13. Dla por—wnania lider segmentu portali spo#eczno&ciowych
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grono.net, ma miesi'cznie ok. 770 tys. u$ytkownik—w genetujlcych
ponad 432 min ods#on.*rednia liczba ods#onna u$ytkownika wynosi
tu blisko 560, a wi"c 43 razy wi"cej ni$ w przypadku generacji.gadu-
gadu.pl. Powy$szeliczby dowodz!, $e sewis Gadu-Gadu nie spe#nia
podstawowego za#o$eniaportalu spo#eczno&ciowegdzn. nie s#u$y

intensyfikacji i dynamizacji lontakt—w mi“dzyludzkich.

== gjeneracja.gadu-gadu.pl
=—Crono.net

c-05

38
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Wykres 16. Liczba odwiedzajlcych sewisy spo#eczno&ciowe Gadbadu i Gono.
)r—d#o: Megapanel Gemius/PBI, listopad 2006

R—wnie$profil demograficzny u$ytkownik—w generacji.gadu-gadu.pl
jest nieco inny ni$ profil konkurencyjnych sewis—wspo#eczno&ciowych.
Przede wszystkimw odr—$nieniwod konkurencji na portalu Gadu-Gadu
przewa$aj! m"$czy(ni (54%). Dla por—wnaniana grono.net dominuj!
kobiety (53%). Najwi"ksz! grup" stanowi! osoby w wieku poni$ej 25
lat (62%) jednak$ew zestawieniu z grono.net gdzie odsetek os—bw
tym wieku wynosi 69% i epuls.pl gdzie odsetek ten wynosi a$ 77%,
mo$emy m—wi' o Generacji jako portalu dla nieco starszych
Internaut—w Na grono.net wyr—S$niasi" grupa mieszka%c—wielkich
miast powy$ej 500 tys. mieszka%c—wstanowilca tu blisko 28 %
wszystkichu$ytkownik—wsemwisu, natomiast na generacji.gadu-gadu.pl
wyra(nie jest ona niedoreprezentowana (11% og—#u).Por—wnanie
cz"stotliwo&ci korzystania z Internetu wypada niekorzystnie dla

produktu Gadu-Gadu. Tak zwani &hard userzyO stanowi! ok. 83%
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wszystkich u$ytkownik—w podczas gdy dla grono.net wska(nik ten
wynosi blisko 89% a dla epuls.pl a$ 95%.

Rozgl!o"nia internetowa Gadu Radio

Radio Internetowe to w Polsce wci!$ jeszczeraczlj!cy rynek. Rozw—j
rozg#o&ninternetowych przezwiele lat hamowany by#niedostatecznym
rozwojem infrastruktury. Sytuacja ulega radykalnej poprawie od roku
2004 r. kiedy to TPS.A zdecydowa#sasi" na ofensyw" w segmenciet!cz
szeokopasmowych. Dzi&zdecydowanawi'kszo&' Internaut—wkorzysta
z zasob—w sieci przy u$yciu sta#tych #lcz o przepustowo&ci
umo$liwiajlcej s#uchanie transmisji radiowych o wysokiej jako&ci
d(wi"k u. Sytuacj" t! pr—bujer—wnie$wykorzysta' sp—#k&adu-Gadu
uruchamiajlc internetow! rozg#o&ni"GaduRadio, kt—ej s#uchanigjest

mo$liwe poprzez zaimplementowany do lomunikatora modu#.

Aktualnie oferta obejmuje 13 sta#ychkana#—tematycznych:od szanti
discopolo przezhousei hip-hop po muzyk' pop-rockow!. Dodatkowo
projekt obejmuje tworzenie okoliczno&ciowychkana#—vtematycznych
np. w czasie&wi!t Bo$egoNarodzenia mo$na by#o korzysta' z kana#u
akol"dyO. Wed#ug danych dostarczonych przez Gadu-Gadu dziennie
GaduRadias#uchablisko 150 tys. Internaut—w Niestety, na rynku brak
jest jeszcze narz"dzi badawczych pozwalajlcych na zweryfikowanie
podawanych szacunk—w dotycz! cych stichalno&i rozg#H&ni
Internetowych, co w pewien spos—butrudnia planowanie kampanii
reklamowych w tym kanale komunikacji marketingowej. W miar"
rozwoju internetowych stacji radiowych mo$na liczy' na w#!czenieich

do tradycyjnych pomiar—w s#uchalno&ci.

GaduRadio daje reklamodawcom mo$liwo&ci sewowania spot—w
reklamowych w podobny spos—bjak to si" dzieje w tradycyjnej
rozg#o&niadiowej. Reklamy emitowane s! w cogodzinnych blokach w

godzinach 8-24.

Zintegrowany z komunikatorem panel radiowy zosta#

zaimplementowany do najnowszejjego wersji 7.6. Niedogodno&ci! dla
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u$ytkownik—w chclcych pos#ucha' GaduRadia jest konieczno&'
dodatkowej instalacji programu WinAmp - zewn"trznegow stosunku do

komunikatora.

Pozostale projekty (panel, dial-up, nag!os)

Nag#os (telefonia &/oice over IPO) B samodzielny autorski projekt
telefonii VoIP Funkcjonuje od lutego 2006 roku. Wcze&niejfirma
oferowa#aus#ug"Telefon Gadu-Gadu przygotowan! i realizowanaprzez
firm" zewn"trzn!. Aktualnie wg szacunk—wirmy z produktu korzysta
ok. 270 tys. miesi"cznie. Nag#os genewuje przychody nie tylko z
prowadzonych rozm—wtelefonicznych, ale tak$e z reklam. W fazie
pilotafowej jest uruchamianie projektu darmowych rozm-w
telefonicznychw zamian za ods#uchanieaeklamy. W chwili obecnej jest
to oferowane w formacie dhappy hourOi obejmuje reklam" g#osow!

po#lczon! z emisj! bannera w oknie wyboru numeru.

Gadu-Gadu Wtyczka czyli wdzwaniany dost'p do Internetu (dial-up)
8-10 lat temu #lczenie si" z Internetem za pomoc! modemu
telefonicznego by#o dla milion—w Polak—w praktycznie jedyn!

mo$liwo&ci! skorzystania z Internetu. Liczne firmy stara#ysi® z#ama'
monopol TP SAna ta us#ug"oferuj!lc w#asnenumery dost"powe. Tak$e
Gadu-Gadu we wsp—#pracy Enemgis Polska proponowa#o t" us#ug".
Dzisiejszy rozw—jinfrastruktury sprawi#, $e #!czenie si" z sieci! przy
pomocy modemu telefonicznegoto prze$ytek,dlatego te$ uwasamy $e
przychody z Gadu-Gadu Wtyczki b"d! systematyczniezbli$a' si" do

Zera.

Gadu Sonda b projekt badawczy budowany we wsp—#pracy agencj!
bada%rynku Inquiry. Gadu Sonda jest w za#o$eniusta#tympanelem
liczlcym docelowo 10 tys. respondent—w Dla uczestnik—wpanelu
przewidziany jest program lojalno&ciowy majlcy na celu jak najd#u$sze
utrzymanie grupy respondent—ww projekcie, a tak$e weryfikacj"
uzyskiwanych informacji. Do kontakt—w z panelistami ma by

wykorzystywany komunikator Gadu-Gadu. Ze wzgl'du na specyfik
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demograficzn! u$ytkownik—w komunikatora, panel w za#o$eniuma

s#u$y' badaniom lonsumenckim m#odzie$y

Gadu-Gadu w kom—ce D emitent umo$liwia swoim u$ytkownikom

korzystaniez oferowanego komunikatora r—wnie$a pomoc! telefon—w
kom—rkwych. Aktualnie dost"pne s! dwie metody u$ytkowania
programu przez kom—rkib program java oraz WAR Program java jest
zaawansowany technologicznie i wizualnie. Oferuje funkcjonalno&'
zbli$ona do klasycznejkomputerowej wersji. Aby z niego korzysta' z
us#uginale$y op#aca' tygodniowy abonament. Program w wersji java
dost"pny jest tylko dla abonent—wsieci kom—rkwej Era pod mark!

EraGG.Spos—Ipodzia#—wp#yw—wz abonamentu mi"dzy Gadu-Gadu
a operatorem sieci kom—rkwej obj"ty jest tajemnic! handlow!.. W
pozosta#ychsieciachistnieje mo$liwo&' korzystania z komunikatora w

technologii WAR Ta forma wymaga od u$ytkownika p#acenia

operatorowi sieci za wiello&' przes#anych danych.

Z punktu widzenia przychod—wsp—#kis#ugata nie ma specjalnego
znaczenia.Jestto natomiast silny przekaz marketingowy propaguj'cy
mark" komunikatora. R—wnie$am fakt wej&ciawe wsp—#prac? sieci!
telefonii kom—rkwej &wiadczyo uznaniu si#ymarki Gadu-Gadu przez

rynek telekom—w
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Mocne strony firmy

Internetowy komunikator Gadu-Gadu by# pionierem w swoim
segmencie rynku i dzi"ki temu w chwili obecnej jest jego
niekwestionowanym liderem. Liczba u$ytkownik—w aplikacji Gadu-
Gadu jest ponad siedmiokrotnie wy$sza od liczby u$ytkownik—w
komunikatora Tlen (konkurenta w walce o bud$ety reklamowe) i ponad
dwukrotnie wy$sza od liczby u$ytkownik—w SkypeOa- oficjalnego
komunikatora portalu Onet.pl (aplikacja niewy&wietlajlca reklam). Bez
wahania mo$na stwierdzi', $e dzi"ki blisko 6 milionom Internaut—w
korzystajlcych z oferowanego narz'dzia, firma Gadu-Gadu ma
potencja# reklamowy por—wnywalny z najwi'kszymi portalami
internetowymi. Dla polskich u$ytkownik—wsieci Gadu-Gadujestjedn! z
najsilniejszych marek. W pewnym sensie sta#o si" przez 6 lat
dzia#alno&csynonimem komunikacji internetowej. Numery Gadu-Gadu
wykorzystuje si* zar—wnma p#aszczy(nikontakt—wtowarzyskichjak i
biznesowych.Corazcz"&ciejkomunikator jest ugywany przeztradycyjne
media do komunikacji z odbiorcami (tzw. numery specjalne
wykorzystywanem.in. przezradio PiN i Tok FM). Czynnikite sprawiaj!,
$eryzyko gwa#townegospadku liczby u$ytkownik—wkomunikatora jest

niewielkie.

R—wnie$ reklamodawcy s! przekonani o skuteczno&ci kampanii
prowadzonych w komunikatorze Gadu-Gadu b &wiadczyo tym brak
wolnych termin—wemisji reklam na kilka miesi'cy naprz—dSzacujemy
$e sp—#kmo$e podnie&' ceny emisji reklam w komunikatorze nawet o
80-90 proc. bez ryzyka utraty cz"&ci reklamodawc—w Warto te$
zauwa$y', $esi#amarki Gadu-Gaduw po#!czeniuze specyfik! sprzeda$y
reklamy w komunikatorze (tzw. dni—wki) pozwala na precyzyjne
oszacowanie miesi'cznych przychod—wfirmy, co znacznie zmniejsza

ryzyko operacyjne sp—#ki.

Dla emitenta wa$ny tez jest aktualny brak bezpo&edniego zagio$enia
biznesowego ze strony SkpeOa,w zwilzku z przesuni”ciem modelu

biznesowego tego komunikatora w stron" telefonii VolP Dopiero
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wprowadzeniereklam do Skpa lub pr—bamocnegowej&ciaGadu-Gadu
w segment rozm—w g#osowych i telefonii VoIP oznacza' b"dzie

bezpo&ednie starcie tych dw—ch predsi"wzi™.

Pozytywnie nale®y oceni' tak$e pr—by uruchomienia radia
internetowego. W Polsce jest to jeszczema#o rozwini"ty, ale dobrze
rokujlcy segment rynku. Uwa$amy $e Gadu-Gadu ma potencja#
pozwalajlcy skutecznie przycilgn!" u$ytkownik—w komunikatora do

internetowej rozg#o&ni.

Podsumowujlc: silne strony firmy to potencja# reklamowy i
przywilzanie reklamodawc—w do marki oraz brak licz!cej si"
konkurencji w segmencie komunikator—w internetowych. Przy
zachowaniu nale$ytej dba#o&cio jako&' techniczn! oferowanych
produkt—woraz o pozytywny wizerunek marki, rynkowy byt sp—#kest

niezago$ony,
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S'abe strony firmy

Podstawowym problemem Gadu-Gadu jest brak dywersyfikaciji
przychod—w Dotychczasowe pr—by znalezienia przez sp—#k nowych
(r—de#przychodu nie przynios#yspodziewanychefekt—w Od pocz!tku
istnienia firmy zasadniczym (r—d#emjej wp#yw—wijest reklama w
komunikatorze Gadu-Gadu. Z powodu marginalnego udzia#u
pozosta#ych projekt—w w strukturze przychod—w oraz specyfiki
reklamowej komunikatora (tzw. dni—wkioraz ograniczonapowierzchnia
reklamowa), zwi"kszenie wp#yw—w jest moS$liwe g#—wnie przez
podniesienie cen. Szacujemy $e wzrost cen o 80-90 proc. nie
spowoduje utraty reklamodawc—wjednak dalsze modyfikacje cennika,
przy obecnej dynamice rozwoju rynku reklamy internetowej, wywo#aj!
negatywne skutki. Negatywne nast"pstwa mo$e te$ przynie&' sztuczne
zwi"kszanie dost"pnej w komunikatorze powierzchni reklamowej. Po
osilgni'ciu  krytycznej warto&ci liczby reklam, nast!pi zdecydowany
odp#yw u$ytkownik—wlub zwi"kszona liczba os—bstosuj!cych wtyczki

blokujlce emisj" r eklam.

Warto zauwa$y', $e od roku 2007 emitent zako%czy#vsp—#prac'z

sieci! reklamow! Ad.Net.

Specyfikakorzystaniaz us#ugsieci reklamowych polega na dzieleniu si"
przychodami ze sprzeda$y powierzchni reklamowej w stosunku
ustalonym umow! pomi"dzy podmiotami. Zbudowanie w#asnego,
samodzielnego biura sprzeda$y reklam z jednej strony zapewni
przej'cie 100% przychod—weklamowych i brak konieczno&cp#acenia
prowizji siecireklamowej, ale z drugiej strony pocilgnie zasob! koszty
dzia#alno&cinowej kom—rki. Trudno przewidzie' jak sp—#kaoradzi
sobie na rynku bez wsparcia ze strony sieci, szczeg—Ini$e emitent jest
pierwszym znacz!lcym graczem na rynku, kt—y zdecydowa#si" na
wyj&ciez sieci reklamowej i samodzielne stawie czo#adu$ym portalom
(Onetowi, Wirtualnej Polsce, Interii, Gazeta.pli 02). Szacujemy $e w
roku 2007 ma szans"na uzyskanieod 2% do 4% udzia#—wv rynku

reklamy internetowe;.

44 Copyright CR Media Consulting 2007



NSULTING

)

o=
Of ==

Ad.Media RAPORT

Nieudane pr—by zdywersyfikowania przychod—wfirmy, to przede
wszystkim budowa portalu spo#eczno&cioweggeneracja.gadu-gadu.pl
oraz wej&cie w &wiat telefonii WolR W przypadku portalu
spo#eczno&ciowegoGadu-Gadu pope#ni#o w naszej ocenie b#!d
strategicznypr—buj!c zbudowa' spo#eczno&vok—s—Ilkorzystajlcych
z dostarczonegonarz"dzia (komunikatora). Uwa$amy $e zdecydowanie
skuteczniejszym rozwi! zaniem jest dostarczanie istniej! cym
spo#eczno&cionmternetowym narz"dzi umo$liwiajlcych efektywniejsze
i intensywniejsze kontakty wewnl!tr z grupy. Zawilzanie spo#ecznoé&ci
wok—+# u$ytkownik—w konkretnego produktu jest mo$liwe (patrz
telefony kom—rkwe Nokii, posiadaczeVW etc.) ale nigdy nie przybiera
skalimasowej, jak to pr—bujeuczyni' Gadu-Gadu. Dlatego niecierpliwie
nale$y oczekiwa' upublicznienia projektu rewitalizacji portalu
przygotowywanego w#a&nigrzez zesp—&adu-Gadu i dopiero na jego
podstawie mo$na oceni' biznesow! przysz#o&portalu generacja.gadu-

gadu.pl.

Kolejnym pomys#em nie przynoszlcym spodziewanych profit—w jest
telefonia VoIP Nag#os.W tym segmencie rynku oferta Gadu-Gadu
zdecydowanie przegiywa z ofert! SkypeOa.Sytuacjamo$e si* jednak
odmieni' w zwilzku z testowanym przez Gadu-Gadu modelem

darmowych rozm—w w zamian za ods#uchaniektamy.

Potencjalnym zagio$eniemdla firmy mog#abyokaza' si" zmiana statusu
przezg#—wnegkonkurenta, czyli komunikator Skype. W chwili obecnej
w komunikatorze tym nie s! wy&wietlanereklamy, a g#—wnynfr—d#em
jego przychod—wjest telefonia VolR Ewentualne w#!czeniesi® SkpeOa
do gry o pienildze z reklamy internetowej, mo$e doprowadzi' do
odp#ywu reklamodawc—wz komunikatora Gadu-Gadu oraz obni$ki cen

w tym segmencie eklamy.

Na zako%czenigale$ywspomnie', $ew oczachspecjalist—w bran$y IT
komunikator Gadu-Gadu nie cieszy si* specjalnym uznaniem. W
rankingach przygotowywanych dla popularnych wé&r—dInternaut—w

pism komputerowych program zazwyczaj zajmuje odleg#e pozycje.

Copyright CR Media Consulting 2007 45



CONSULTING Ad.Media RAPORT

()

Recenzenciwytykaj! aplikacji m.in. liczne przemwy w pracy systemui
mniejsz! funkcjonalno& w por—wnaniu z mniej popularnymi

konkurentami.
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Ocena przysz'ych projekt—w

Inwestycje celem zwi#kszenia pr zychod—w z reklamy

¥ przej"cia innych podmiot—w (39 min PLN)

m

Emitent zg#asza&h™ dokonywania przej" podmiot—w kt—e pozwol!
mu na zwi"kszenie przychod—weklamowych oraz dostarczenienowych
us#ugdla u$ytkownik—wkomunikatora. W obr"bie jego zainteresowa%
s! vortale tematyczne, portale spo#eczno&cioweprzedsiwzi'cia w
obszare transmisji tre&ciaudio i video za pomoc! Internetu oraz
przedsi"wzi"cia oferujlce internetowe us#ugi telekomunikacyjne.
Niewykluczone, $e b"d! to r—wnie$podmioty dzia#aj'ce na rynku
zagranicznym. Dob—rprojekt—wdo ewentualnych akwizycji b"dzie si"
opiera# na ocenie mo$liwo&ciich integracji z istniejlc! ofert! Gadu-
Gadu. Szczeg—Inidobrze oceniamy plany przej“cia istniejlcych portali
spo#eczno&ciowychWobec nie najlepszych wynik—w w budowaniu
generacji.gadu-gadu.pl, pomys#przej™ istniejlcych aktywnych portali
spo#eczno&ciowychjest wyj&ciem z sytuacji. Planowa budowa
spo#eczno&cwok—#narz'"dzia jakim jest komunikator Gadu-Gadu
okaza#asi" nieefektywna. Sytuacjaw kt—ej firma b"dzie dostarcza#a
swoje rozwilzania technologiczne do istniejlcych, naturalnie
powsta#ychspo#eczno&cwr—$ysukces.R—wniePrzej'cia projekt—ww
zakrese transmigi audio-video sl dziataniem zgodnym @z
og—Ino&wiatowymi trendami. Wraz z rozwojem infrastruktury
internetowej, w szczeg—Ino&ai rozwojem #lczy szepkopasmowych,
tre&cipublikowane w Internecie s! corazbogatszew multimedia. Furor”
robi! semwisy z nurtu web 2.0, kt—ych zawarto&' w wi"kszo&citwor z!
sami u$ytlownicy np. publikujlc w#asne materia#ty video jak w
przypadku youtube.com czy wrzuta.pl. Materia#y video sta#y si"
nieod#!cznym elementem witryn internetowych, a wi'kszo&' portali
ekspelymentuje z internetow! telewizj!. Na rynku polskim tak uczyni#o
02.pl (Lemon TV), interia.pl (Interia TV) czy Wirtualna Polska (WPtv).

Przej"cia w zakresie projekt—wtransmisji audio-video wzbogac! ofert"
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skieowan! do klient—wGadu-Gadu. Szczeg—Ini& kontek&ciedalszego

rozwoju Gadu Radia.
¥ rozw—j infrastuktury technicznej i sewerowej (w sumie 6 min PLN)

Dla sp—+#kidostarczajlcej us#ugi internetowe dla 55 min os—b
miesi"cznie, niezwykle wa$ne jest stabilne dzia#anie dostarczanych
narz"dzi. Ewentualne obni$enie jako&ci oferowanych us#ugi brak
sta#ego podnoszenia standard—w bezpiecze%stwagrozi odp#ywem
pewnej liczby wymagaj! cych u$ytkownik—w do konkurengji.
Szczeg—Inighe komunikatory internetowe s! narz"dziami bezp#atnymi.
Dlatego te$ uznajemy wszelkie inwestycje w rozw—j infrastruktury

technicznej i sewerowej za pozytywny sygna#.

Inwestycje w rozw—;j uslug telek omunikacyjnych
¥ us#ugi MVNO (wirtualny operator telefonii lom—rkwej, 21 min PLN)

Wirtualny operator telefonii kom—rkwej (MVNO - Mobile Virtual
Network Operator) to operator nie posiadajlcy w#asnejinfrastruktury
sieciowej i wykorzystujlcy istniejlc! infrastruktur" tradycyjnych
operator—w W Polsce &wiadczenie us#ug MVNO mo$liwe jest po
uzyskaniukoncesjiwydawanej na mocy prawa telekomunikacyjnego na
okres 25 lat. Aktualnie takie zezwolenia zosta#yju$ wydane 125
podmiotom (stan na dzie%l grudnia 2006) m.in. firmom Tele2 Polska
sp. z.0.0. , Aster City Cable Sp. z 0.0., Onet S.A, Premium Internet
S.A, Internet Goup S.A, Millennium CommunicationsS.A, czy Enegis
Polska Sp. z o0.0.. Koszt uzyskania koncesji wynosi 5000 euro.
Pienwszymdzia#ajlcymwirtualnym operatorem telefonii kom—rkwej w
Polscejest mBank mobile korzystaj'cy z infrastruktury sieci Polkomtela.
Wg prospektu emisyjnego emitent podpisa# list intencyjny oraz
prowadzi negocjacjez jednym z operator—ww sprawie wsp—#pracyrzy
realizacji projektu MVNO. Nazwa operatora ani szczeg—#ovirgfor macje

na temat projektu sp—#ka Gad@adu nie poda#a.
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¥ inwestycje w telefoni” VolP Nag#os (1,5 min PLN)

Wg. bada% OBOP z telefonii VolP (Vice over Internet Protocol)
regulamie korzysta 1% doros#ych Polak—w i liczba ta stale si"
powi'ksza. Us#ugaNag#osoferowana przez sp—#kGadu-Gadu ma wg
szacunk—wfirmy 270 tys. u$ytlownik—w Ze wzgl'du na du$!
konkurencj", szczeg—Iniege strony komunikatora Skype, Gadu-Gadu
zmuszone jest stale podnosi' jako&' &wiadczonychus#ug.Dodatkowo
inwestycje w rozw—jrelacji z klientami pozwalaj! wierzy', $e opr—cz
wype#nienia obowilzk—w nak#adanych przez Urzld Komunikaciji
Elektonicznej, sp—#ceada si" stworzy' kr!g lojalnych klient—wus#ugi

Nag#os.

Budowa oferty dla biznesu (3 min PLN)

Komunikatory internetowe wykorzystywane s! nie tylko do
utrzymywania kontakt—w towarzyskich ale tak$e biznesowych.
Mo$liwo&' przesy#aniskr—tkichwiadomo&citekstowych i prowadzenia
wymiany zda% w czasie rzeczywistym pozwala na optymalizacj"
komunikacji biznesoweji jest znacznie wygodniejsze ni$ korzystanie z
klasycznegoe-maila. Natomiast rozwi!zania telekomunikacyjne VoIP s!
poszukiwane przez firmy ze wzgl"du na mo$liwo&' obni$enia koszt—w

dzia#alno&ci.

Oferta Gadu-Gadu tak$e jest obecna w kr'gach biznesowych.
Komunikator wykorzystywany jest zar—wnado u$ytku wewnltr z firmy,
jak i do kontakt—w z klientami zewn"trznymi. Wed#ug informacji
przekazanych przez sp—#k nad ofert! dla &wiata biznesu trwaj!
zaawansowane prace. Podstawowym za#o$eniem przy tworzeniu
wachlarza us#ug dla biznesu jest zapewnienie bezpiecze%stwa
przesy#anym poufnym pakietom danych. R—wnie wa$ne jest
przelonanie pracodawc—w$e u$ywanie komunikatora wewn!tr z firmy
jest krokiem w kierunku polepszenia obiegu informacji firmowej i nie

wp#ywa negatywnie na wydajno&' pracownik—w
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Ekspansja na rynki zagraniczne (4,5 min PLN)

W prospekcieemisyjnym Gadu-Gaduzapowiadach™ ekspansjina rynki
wschodnioeuopejskie, przede wszystkim na rynek ukrai%ski. Zarz!d
firmy wspomina tak$e o mo$liwo&cirozszerenia dzia#alno&co rynki
rosyjski, bu#garskii rumu%ski.Reklama internetowa w wymienionych
krajach jest stosunlowo s#aborozwini"ta. W po#!czeniu z know-how
oraz do&wiadczeniamiz rodzimego rynku daje to komunikatorowi
Gadu-Gadu szans"na powt—eenie sukcesuodniesionegow Polsce. Dla
firmy jest to tak$e mo$liwo&' przyj'cia roli do&wiadczonego
innowatora, rewolucjonizujlcego i edukujlcego rozwijajlc! si" tam

bran$".
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