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Cum să producem și să distribuim materiale jurnalistice de calitate, 
obținând în același timp stabilitate financiară și valorificând la maximum ceea 
ce tehnologia digitală are de oferit? Aceasta este probabil cea mai presantă 
întrebare cu care se confruntă jurnaliștii și instituțiile media de astăzi. Multe 
instituții media au succes într-unul din aceste domenii, dar nu în toate cele 
trei. 

Tot mai multe companii de media în Moldova care au reușit să câștige 
încrederea cititorilor prin calitatea materialelor pe care le produc, au făcut în 
ultimii ani pași importanți în digitalizarea și tehnologizarea resurselor media, 
dar continuă să fie vulnerabile în a stabili obiective pe baza nevoilor audienței, 
să proiecteze și să gestioneze procese, să structureze strategii de business și 
marketing și să dezvolte modele de monetizare durabile. 

Această analiză vine să exploreze schimbările de pe piața de media în 
raport cu trendurile regionale și internaționale în modelele de finanțare 
mass-media și prezintă studiu de caz al lansării, în premieră, a modelului de 
Membership de către AGORA.md.  Analiza se concentrează mai degrabă de 
potențialul de dezvoltare a noilor modele de monetizare, inclusiv valorificarea 
veniturilor din publicitate.

Și pentru că este interesantă evoluția din ultimii ani și schimbarea 
paradigmelor de monetizare a instituțiilor media locale, analiza pleacă de 
la câteva studii publicate anterior, precum și datele recente despre piața de 
publicitate:

• Studiul necesităților mass-media din Republica Moldova, realizat de 
compania iData, la comanda Centrului pentru Jurnalism Independent 
(CJI), Mai 2017

• Studiul „Monetizarea Internetului: modele de business pentru 
instituțiile media din Republica Moldova”, elaborat de Victor Gotișan 
la comanda Centrului pentru Jurnalism Independent (CJI), Iulie 2017

• Analizele pieței de publicitate, publicate de Asociația Agențiilor de 
Publicitate, datele pentru 2019 oferite de agențiile de publicitate 
Adcenter și Indigo Group, și prognozele oferite de Publicis Media 
pentru 2020.

• Datele oferite de câteva instituții media de presă scrisă, online și 
televiziune: PROTV, SP Bălți și ESP.md, Newsmaker.md, Ziarul de Gardă, 
Diez.md, AGORA.md. 

AGORA.md
http://media-azi.md/ro/publicatii/studiul-necesit%C4%83%C8%9Bilor-mass-media-din-republica-moldova
http://media-azi.md/ro/publicatii/monetizarea-internetului-modele-de-business-pentru-institu%C8%9Biile-media-din-republica
http://www.aapm.md/rom/obzori-rinka-reklami-moldovi.html
ESP.md
Newsmaker.md
Diez.md
AGORA.md
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CUM ARATĂ PIAȚA DE PUBLICITATE 
ÎN MOLDOVA. 
Trenduri de consum media

Ca să înțelegem potențialul de monetizare din publicitate (un model de 
bază de finanțare în media) este important să analizăm în ansamblu piața de 
publicitate. Aceasta implică în mare parte trei jucători: 

Advertiserii – companiile sau brandurile care contractează publicitate în 
diverse formate și pe diverse canale. Definiția simplă și scurtă pentru 
advertiser ar fi: „cel care își face reclamă”. Advertiserii sunt persoanele 
care plătesc ca reclama lor să apară pe alte site-uri. De principiu, 
majoritatea companiilor care dezvoltă un brand au nevoie de publicitate 
într-o formă sau alta, iar în Moldova acum sunt înregistrate peste 55.000 
de IMM-uri. Advertiseri mari sunt companiile naționale și multinaționale, 
care dedicată bugete anuale pentru campanii de promovare a produselor 
și serviciilor sau a imaginii lor.

Datele din 2018 arată că 20 de Advertiseri cumpără 65% din totalul 
inventarului de publicitate de pe piață: Moldtelecom, Procter&Gamble, 
Orange, Nestle, Unilever, Rusnac, Efes Vitanta, Coca-Cola, Berlin-Chemie, 
Moldcell, Bomba, MAIB, etc.
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Agențiile de publicitate – acestea pot fi full-service (cu tot spectrul de 
servicii oferite advertiserilor) sau specializate (de exemplu doar pe 
domeniul digital sau specializate pe PR). Câteva agenții full-service 
în Moldova: Group M (Indigo, Maximize, Mindshare), Publicis Media 
(Starcom, Zenith, Urban Post, Spark Foundry), Universal Maccan /
Initiative, AdCenter, Brandson, Havas, Target Group, Prior media, etc.

Publisherii – definiția cea mai simplă pentru publisher ar fi: „cel 
care vinde spațiu de reclamă pe site-ul său”. Publisher este orice 
„webmaster” sau instituție media cu pagină web care „găzduiește” 
reclamă pe site. Așadar, toate instituțiile media care vând spații de 
reclamă se încadrează cel puțin în această categorie a jucătorilor 
pe piața media. Există și exemple în care mai mulți publisheri se 
unesc în „saleshouse-uri” pentru a aduna volume mai mari de trafic 
și de tranzacții (sau inventar de GRP în cazul televiziunilor). Exemple 
saleshouse în online – Simpals, Numbers, ProDigital, Media Contact, 
în TV – Casa media, Exclusiv, Nova TV.

Merită de menționat că un rol important pe această piață o au și 
companiile de monitorizare a audienței, așa cum sunt BATI (Biroul de 
Audit al Tirajelor și Internetului), AGB Nielsen, xPlane  și jucătorii noi 
pe piața de digital advertising: platformele de gestiune a reclamelor de 
tip ads (bannere): printre acestea Admixer (cu reprezentanță locală), 
Nova Web (oficiul în Belarus), Gemius (oficiul în România) sau platforma 
internațională Google Adsense.

Piața de publicitate în Moldova a fost evaluată la 23,7 mln Euro în 
2019, cu prognoza1 de a ajunge la 24 mln Euro în 2020 (sume fără TVA și 
fără reclamele electorale). Cota cea mai mare din această piață o deține 
istoric TV-ul, cu încasări de până la 13 mln Euro. Cel mai rapid tempou 
de creștere îl are segmentul digital, cu o creștere constantă de la 1.2 mln 
Euro în 2012 la 6.2 mln Euro estimat în 2020.

1	 	Prognoza	aparține	grupului	de	agenții	Publicis	Media	(Starcom,	Zenith,	Urban	Post,	Spark	Foundry)



7

CUM ARATĂ PIAȚA DE PUBLICITATE ÎN MOLDOVA

„Estimăm o creștere pe piața TV până la sfârșit de an de aproximativ +5% 
luând in calcul dinamica din trimestrul 3 (+15-20% vs. anul trecut). Digitalul 
a fost canalul media care a avut de câștigat cel mai mult anul acesta (în 
particular Facebook și Google, unde estimăm o cotă de 65-70% a bugetelor de 
pe piață)”, Dorel Samoila, Chief Commercial Officer, Publicis Media.

În termen de consum de media, o altă analiză arată un trend în care 
consumul de TV a scăzut cu aproape 10%, de la 69% în 2016 până la 58% 
în 2019, utilizarea resurselor internet a crescut de la 65% în 2016 la 71% în 
2019. Consumul de radio este de 30%, iar de presă scrisă de 7%. Datele sunt 
relevante doar pentru audiența urbană, 18+2.

2	 	Datele	au	fost	oferite	de	agenția	Adcenter
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Audiența site-urilor

La o populație de 2.68 mln de oameni, aproape 70% sunt utilizatori de 
internet – 1.84 mln. Ratingul și interesele acestei audiențe pot fi urmărite 
pe resursa trafic.md (parte din monitorizarea BATI), la fel site-urile web 
urmăresc în mod individual datele de audiență de pe platforma de Google 
Analytics.  

Printre interesele internauților sunt știrile (631 mii oameni), educația 
și dezvoltarea personală (429 mii oameni), sănătate și medicină (375 mii 
oameni), rețete, joburi, cultură, mașini, etc.

trafic.md
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Audiența site-urilor variază în fiecare an, site-urile pot câștiga, dar la fel 
pot pierde audiență atunci când conținutul pe care îl oferă nu mai coincide cu 
preferințele publicului. În top 3 site-uri cu trafic după volumul de trafic însă 
nu se regăsesc site-uri de știri. 

Într-un articol despre banii din presa online, publicat în revista „Mass-
media” (iunie 2017), Tudor Darie, co-fondator Interact Media, făcea 
următoarele explicații pe distribuția bugetelor în mediul online: „Piața de 
publicitate din Republica Moldova a fost în 2016 în valoare de 22 milioane 
de Euro. Internetul este pe locul trei, după televiziune și panouri stradale, și 
are o cotă de cca 15% din această piață, cu o valoare de cca 3.3 milioane euro. 

http://media-azi.md/sites/default/files/Revista Mass- Media %C3%AEn Moldova%2C iunie 2017.pdf
mailto:tudor.darie@nmg.md
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Jumătate din acești bani pleacă peste hotare, către site-uri ca Google, Facebook 
și Odnoklassniki, cele 50% rămase se distribuie aproximativ 20% către grupul 
online al site-ului de anunțuri 999.md, cu toate site-urile conexe, ca play.md, 
point.md și alte 30% către site-urile media locale, ceea ce înseamnă cca 1 mln. 
Euro anual. Aproximativ 40% din această sumă o reprezintă comisioanele 
agențiilor de publicitate, iar 20% e TVA care se achită către stat. Astfel, în 
final, site-urile de știri obțin un venit net de cca 400 de mii de euro anual. 
În Republica Moldova există cca 120 de site-uri de știri (naționale și locale), 
majoritatea dintre care nici nu afișează publicitate și se „finanțează” din 
entuziasmul fondatorilor. Peste 90% din acest buget de publicitate se distribuie 
către top 10 site-uri media, printre care protv.md, unimedia.info, agora.md, 
diez.md, kp.md, timpul.md, jurnal.md și trei site-uri pentru femei: unica.md, 
ea.md și perfecte.md.”

La distanță de 3 ani, distribuțiile nu s-au schimbat prea mult. Astfel, 
transpus pe cifrele curente, avem următoarea situație:

• Piața de publicitate 2020 este evaluată la 24 mln Euro (fără TVA);
• Cota segmentului Digital este de 6.2 mln Euro;
• 65% din acest buget (4 mln Euro) pleacă la Google și Facebook, 35% 

din buget (2.17 mln Euro) se distribuie între Agențiile de publicitate 
și Publisherii locali. Reducând discounturile și comisioanele oferite 
agențiilor de publicitate, suma brută de facto către Publisheri ar ajunge 
la 1.6 mln Euro.  

• Din această sumă, aproximativ 50% pleacă către Saleshouse-urile care 
gestioneză inventarul pentru grupurile de site-uri (exemplu Simpals – 
999.md, point.md, stiri.md, Prodigital – protv.md, perfecte.md) 

• În final, aproximativ 813 mii euro sunt distribuite între acele instituții 
media în afara saleshouse-urilor și care folosesc resursa de reclamă 
pentru a genera venituri, printre acestea cei mai mari jucători care 
monetizează traficul și audiența site-ului lor: unimedia.info, diez.md, 
tv8.md, agora.md, etc.

Pentru a înțelege dacă această sumă este mare sau mică, voi menționa 
că publisherul Interact Media (Agora.md și EA.md), estimează până la final 
de an 2020 costuri și cheltuieli de aproximativ 6 mln MDL (300.000 Euro) 
pentru salarizare, dezvoltări IT, cheltuieli curente pentru servicii (chirie, 
contabilitate, telecom & internet, etc). Instituțiile media care gestionează 
mai multe platforme media și au staff-uri mai voluminoase (de exemplu 
televiziuni care au și platforme media) costurile sunt mult mai mari.

La finalul acestor considerații despre cifre, public un citat dintr-un articol 
de Ilya Krasilshik (pe atunci dezvoltator Meduza.io), care aruncă o perspectivă 

999.md
play.md
point.md
protv.md
unimedia.info
agora.md
diez.md
kp.md
timpul.md
jurnal.md
ea.md
perfecte.md
999.md
point.md
stiri.md
protv.md
perfecte.md
unimedia.info
diez.md
tv8.md
agora.md
Agora.md
EA.md
Meduza.io
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simbolică asupra mass-mediei privită ca afacere: „pentru investitori 
„adecvați”, mass-media este un mod extrem de inadecvat de a investi banii.  
Dacă totuși investitorul consideră că acesta este un mod adecvat de a investi 
banii, atunci, cel mai probabil,investitorul este inadecvat. Media este cu 
siguranță o afacere. Dar una foarte proastă.” Remarca însă nu ar însemna ca 
instituțiile media să-și piardă încrederea, ci mai degrabă să se încăpățâneze 
să demonstreze contrariu.   

Modele de monetizare în mass-media sau cum 
presa se poate încăpățâna să devină sustenabilă

În august 2015, un grup de experți compus din Pieter Oostlander, Teun 
Gauter, Sam Van Dyck au publicat un studiu amplu despre modele existente și 
noi de monetizare a jurnalismului de calitate și strategii posibile pentru viitor.

Autorii încep studiul cu prezentarea acestei afirmații, care aparține lui 
Paul Lewis, The Guardian: „Dacă trăim într-o eră în care informația este un 
element crucial în viața publicului și a profesioniștilor, și dacă trăim într-o 
eră în care tehnologia ne ajută să creăm și să distribuim informații mai ieftin 
și mai ușor ca niciodată, atunci tot ce avem nevoie sunt jurnaliști foarte buni 
pentru a reuși în cea mai interesantă perioadă jurnalistică de până acum” 
și lansează problematica – Lewis are dreptate în mare parte, dar a uitat un 
lucru „pe lângă jurnaliști buni avem nevoie și de capacitatea de a monetiza 
propunerea jurnalistică”.

Ca multe alte sectoare, mass-media este un ecosistem în schimbare, unde 
jucătorii trebuie să se adapteze și să testeze noi modalități de funcționare. 
Presa tradițională a cuprins istoric trei elemente de bază interdependente: 
1. Producția jurnalistică în redacții, aproximativ 40% din baza de costuri.
2. Distribuție printr-un punct de vânzare dedicat (de exemplu ziar, site 

web), 30% din baza de cost.
3. Sprijinirea infrastructurii care generează bani, activează și 

comercializează produsul jurnalistic, 30% din baza de costuri.
Cea mai importantă dezvoltare actuală este că redacțiile au devenit 

„distributive”, îndepărtându-se de redacțiile fizice tradiționale către o rețea 
de „lucrători ai informației” independenți. În același timp, canalele de livrare 
devin, de asemenea, extrem de hibride și distribuite. Nu mai există un singur 
ziar prin care să ajungem la public, acum există o gamă largă de mijloace, 

https://kq.freepressunlimited.org/evidence/financing-quality-journalism-research-into-existing-and-new-models-to-finance-quality-journalism-and-possible-strategies-for-moving-forward/
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care acoperă mai multe dispozitive și formate media și traversează fără efort 
frontierele. Toată această varietate este disponibilă pentru un public mult mai 
eterogen și mai exigent.

În aceste condiții, presiunea asupra modelului media tradițional, cu 
o singură sursă (sau canal), bazat pe maxim două fluxuri de venituri (de 
exemplu, abonamentele la ziar și publicitatea în ziar) nu este o surpriză. 
Totuși, nu trebuie să tragem concluzia că fluxurile de venituri tradiționale 
aflate în scădere ne arată că publicul „nu mai vrea să plătească pentru 
jurnalism”. Adevărul este că publicul a avut o expunere limitată la noile 
modele financiare. Exemplele de success arată că dorința de a plăti există 
atunci când propunerea are suficientă valoare adăugată și există metode de 
plată atrăgătoare. 

Așadar, printre lacunele și obstacolele de tranziție către sustenabilitate 
financiară în noul context, putem menționa următoarele:
1. Lipsește capacitatea de generare bani. Modelele de venituri care se 

schimbă rapid au lăsat organizațiile media să se adapteze, cu mari 
dificultăți în crearea unor surse solide și diverse de venituri. Hibridizarea 
extremă a metodelor de generare a veniturilor a făcut procesul comercial 
mult mai complex. La fel, observăm că abilitățile de afaceri nu sunt 
naturale pentru majoritatea jurnaliștilor.

2. Lipsește infrastructura. De la tipărire până la finanțare, vânzări, IT, 
ecosistemul distributiv are puțină sau nu are deloc infrastructură de 
suport comună. Drept urmare, se petrece mult timp și efort reinventând 
roata, ceea ce scade eficiența și calitatea producției jurnalistice.

3. Lipsește capacitatea de inovare. Capacitatea operațională și financiară de 
a inova în procesul jurnalistic este limitată și depinde în mare măsură de 
surse externe, cum ar fi granturile.

4. S-a schimbat rolul jurnalistului în aceste modele în schimbare. Jurnalistul 
devine din ce în ce mai mult propriul său brand, ceea ce necesită abilități 
antreprenoriale. Acest lucru schimbă fundamental modul în care trebuie 
să lucreze jurnaliștii.

5. Nevoia de a oferi valoare adăugată. Jurnalismul este despre a oferi 
valoare unui cititor prin furnizarea de informații pe care acesta le caută. 
O mare parte din conținutul jurnalistic tradițional pur și simplu nu 
adaugă suficientă valoare pentru ca un client să fie dispus să plătească 
pentru acesta. Jurnalistul de astăzi trebuie să găsească modalități de a 
oferi valoare suficientă unui public mai sofisticat, atât în   producție, cât 
și în livrare.
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Concluzia autorilor studiului despre modele existente și noi de monetizare 
este că „Nu trăim sfârșitul unui model de afaceri viabil pentru jurnalismul 
de calitate, ci reinventarea sa pentru era digitală”.

În urma mai multor interviuri și cercetări ale modelelor de activitate în 
diverse companii media din toată lumea (tradiționale și new media), autorii au 
identificat 52 de moduri în care jurnaliștii și organizațiile pot genera venituri. 
În mod evident, nu toate metodele vor fi potrivite pentru toate companiile, 
dar cu siguranță toate organizațiile pot testa în mod eficient mai multe surse 
de venit decât folosesc în prezent. Lista (prezentată la finalul acestui material, 
Anexa 1) conține idei referitor la reutilizarea conținutului, oferirea de 
servicii, utilizarea modelelor de cooperare, crearea de activități comerciale cu 
amănuntul, comercializarea și monetizarea expertizei în alte sectoare, precum 
și metode tradiționale binecunoscute precum publicitatea. Sunt menționate de 
asemenea  sursele directe, cum ar fi granturile, donațiile și crowdfunding-ul 
pe piețele B2C, B2B și B2G, colaborările de tip barter, dezvoltări tehnologice 
și licențierile.

Este important de remarcat, că în dependență de resursele disponibile 
(capitalul uman, infrastructura deja stabilită) metodele de monetizare pot fi 
relativ dificil sau ușor de pus în practică, la fel cum unele au potențial mare 
de venit, altele mai mic.

Foarte puține organizații folosesc mai mult de patru moduri de monetizare. 
Multe dintre cele 52 modalități de a genera venituri identificate nu au fost 
deloc testate, lăsând un potențial neexploatat de generare venituri. Acest lucru 
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ne conduce la o concluzie de bază: exploatarea optimă a unei game largi de 
generatori de venituri necesită abilități, o cultură a inovației și infrastructură 
care sunt absente atât în   noul ecosistem, cât și în mediul vechi. 

Simplu spus, ecosistemul jurnalistic în evoluție nu a dezvoltat încă cadrul 
necesar pentru a monetiza producția jurnalistică. Jurnaliștii și colectivele mici 
nu au abilitățile, cultura inovației sau infrastructura de sprijin pentru a-și 
comercializa și vinde munca. 

Cum se descurcă mass-media din Moldova?

Considerând cele 52 de forme de monetizare care pot fi exploatate de o 
instituție media, următoarele (22 la număr) au fost și sunt implementate de 
Publisherii de pe piață:

• Advertising (bannerele)
• Brand Spinoff – Media (ediții speciale)
• Plasare conținut de brand
• Producție conținut de brand
• Classifieds (anunțuri pe orizontal)
• Date (sondaje sau vânzare seturi de date) 
• Donații (din segmentul corporativ sau de la public)
• Evenimente
• Granturi (proiecte sau filantropie)
• Product placement
• Product review
• Reader revenue (Crowdfunding)
• Reader revenue (Membership)
• Reader revenue (Per article)
• Reader revenue (abonamente/subscripții)
• Reader revenue (vânzare cu amănuntul / vânzare la stand)
• Vânzarea infrastructurii tehnologice dezvoltate
• Servicii (speaker evenimente)
• Servicii (content-as-a-service)
• Servicii (training)
• Ediții speciale comerciale
• Sponsorizare (financiar și/sau in-kind)
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Publisherul Interact Media (Agora.md și EA.md), spre exemplu, a testat și 
implementat peste 10 modele de monetizare, o descriere detaliată este mai 
jos în material.

Câteva instituții media de presă scrisă, online și televiziune au răspuns 
la întrebări privind modul lor de lucru pe segmentul comercial și rezultatele 
pe care le obțin. Printre ele: PROTV Chișinău, SP Bălți, Newsmaker.md, 
AGORA.md, Ziarul de Gardă, Diez.md.

PROTV (televiziune, platformă web, saleshouse)

PROdigital este, în primul rând, o afacere, ce face parte din grupul CME 
(Central-European Media Enterprises) – lider pe piețele media din Cehia, 
Slovacia, Slovenia, România și Bulgaria. Cota bugetului companiei 
este constituită din 85% venituri din reclama de tip banner, 10% sunt 
veniturile din diverse proiecte, 5% – venituri din conținut nativ. Baza 
de clienți (aproximativ 200) este compusă din companii medii și mari, 
în egală măsură locali și internaționali. Peste 50% de venituri se obțin 
în baza contractelor anuale. Saleshouse-ul PROdigital oferă servicii de 
vânzare publicitate unui grup de 7 site-uri partenere. (Ghenadie Braghiș, 
Sales Director)

SP (ziar) și esp.md (platformă web)

Cota veniturilor companiei în 2019 a însemnat 40% venituri din vânzări și 
60% venituri operaționale din granturi. Compania a estimat o schimbare a 
acestei distribuții la 50/50 în 2020, dar pandemia COVID-19 a dat planurile 
peste cap. Au fost stopate sau reduse drastic câteva segmente de business 
(turism, horeca), la fel mulți advertiseri și-au redus bugetele de reclamă. 
Veniturile din vânzări au fost generate în 2019 de reclama de tip banner 
(inclusiv google ads) – 60%, advertoriale, branded content, longreads, 
proiecte dedicate, venituri pentru plasamentele din categoria Anunțuri 
– 60%, native ads (inclusiv teste, concursuri, articole) – 15%. În 2020 s-au 
adăugat forme noi de monetizare de conținut (producție video, product 
placement, plasamente anunțuri pe paginile din rețele sociale). Lipsa 
creșterii substanțiale pe segmentul de native ads se explică prin două 
argumente: clienții nu înțeleg specificul și nu simt creșterea vânzărilor 
din acest tip de conținut. Din cauza pandemiei, nu au fost organizate 
evenimentele planificate. 70-80% din clienți sunt companii locale de 
servicii sau producere (50 clienți în 2019, 80 clienți în 2020). În 2020, Esp.

Agora.md
EA.md
Newsmaker.md
AGORA.md
Diez.md
esp.md
Esp.md
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md a semnat contract de deservire cu platforma de adserver Novaweb, 
prin intermediul căreia pe site intră bannere setate la nivel național și 
internațional. (Veaceslav Perunov, director și fondator SP Bălți).

Newsmaker.md

Newsmaker.md își formează bugetul din venituri din vânzări 15% și 85% 
din granturi (datele pentru 2020). Veniturile din vânzări sunt generate de 
bannere (17%), content nativ (5%), advertoriale (78%). Clienții (aproxim 
20 la număr) sunt în mare parte companii mari din domeniul financiar, 
imobiliar, telecom, farmaco, retail. (Olga Cenușa, directoare executivă)

Ziarul de Gardă / zdg.md (Ziar săptămânal și platformă web)

În 2020 Ziarul de Gardă și-a format bugetul din venituri din vânzări 
(34,5%) și granturi (65,5%). Proporția s-a schimbat față de 2019 în creștere 
la capitolul venit din vânzări, de la 27% la 34,5%. Compania lucrează cu 
122 agenți economici, care în mare parte sunt companii mici autohtone ce 
plasează în mod frecvent anunțuri/avize în ediția print și obține venituri 
de la persoane fizice (abonamente la ediția print și ediția PDF). 
Printre metodele noi de finanțare sunt donațiile pentru abonare (campanie 
pe Facebook de fundraising), donații recurențe pe platforma Patreon.com, 
monetizarea Youtube. (Alina Radu, directoare ZDG)

Denumirea sursei de venit 2019 (%) Ianuarie – Iunie
2020 (%)

Abonare și vânzare ZDG (ediția print 
și PDF) 12,5 17,5

Publicitate pagina web (bannere, 
google advertising) 3,5 4,0

Publicitate în ediția print a ZDG 
(anunțuri, avize, articole) 7,5 9,0

Prestare servicii (elaborare reportaje 
video, anchete, articole) 1,5 2,0

Donații 2,0 2,0

Granturi, proiecte, asistență tehnică 
și financiară 73 65,5

Esp.md
Newsmaker.md
Newsmaker.md
zdg.md
Patreon.com
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DIEZ.md (platformă web)
Site-ul de „știri pentru tineri” a împlinit 7 ani în 2020. Își finanțează 
activitatea din vânzări (80% din buget) și granturi (20%), proporția fiind 
de 70/30 în 2019. Compania numără în portofoliu peste 20 de advertiseri, 
care sunt în mare parte firme mari și agenții de publicitate. Structura 
vânzărilor: 50% din venituri sunt plasamentele de advertoriale și alte 
tipuri de conținut, 40% proiecte speciale și sponsorizări, 10% venit din 
plasare bannere (în scădere față de 2019 când a fost 15%). Printre metodele 
noi de monetizare implementate în ultima perioadă: sponsorizarea 
proiectelor, producția video și monetizarea din rețele sociale (Instagram) 
(Alex Lebedev, director și fondator Diez.md)

Agora.md

Agora.md este un site de știri dezvoltat de Interact Media, care mai deține 
în portofoliu site-ul pentru femei EA.md. Compania este „media for profit” 
adică este orientată spre obținerea profitului și și-a organizat structura și 
activitățile astfel ca să-și optimizeze procesele, să realizeze dezvoltări IT 
pentru a inova în media și să reușească să monetizeze conținutul pe care 
îl produce în timp ce menține standardele editoriale a unui site de știri 
de calitate. În 2020 lista clienților comerciali a fost de 97 companii dintre 
care 42 companii mari, medii și agenții de publicitate cu care sunt stabilite 
colaborări de 2-5 ani. 50% din veniturile companiei sunt obținute din 
vânzări, celelalte 50% sunt veniturile operaționale din proiecte de grant. 
Veniturile din vânzări sunt generate de plasamentele de advertoriale 
(50% din rulaje), bannere (19%), producții video (18%), producții texte 
native și multimedia (4%), evenimente (4%), sponsorizare proiecte de 
autor (4%). Printre metode noi de monetizare testate a fost vânzarea 
de merchandising (vinuri speciale marca Agora și EA.md), vânzarea de 
bilete la evenimente, crowdfunding prin platforma de Patreon, mai nou – 
abonamente de Membri care au generat 1% din suma vânzărilor lunare 
(Irina Ghelbur, directoare Interact Media).

***
Studiul „Monetizarea Internetului: modele de business pentru instituțiile 

media din Republica Moldova” din 2017 a prezentat câteva concluzii în baza 
interviurilor și chestionarelor cu managerii a 8 instituții media: Agora.md, 

DIEZ.md
Diez.md
Agora.md
Agora.md
EA.md
EA.md
http://media-azi.md/ro/publicatii/monetizarea-internetului-modele-de-business-pentru-institu%C8%9Biile-media-din-republica
Agora.md
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Diez.md, KP.md, Newsmaker.md, Protv.md, Realitatea.md, Timpul.md și 
Unimedia.info. Comparativ cu starea curentă a lucrurilor în 2020, se pot face 
următoarele specificări:

Principala problemă a mass-media online, identificată în 2017, a fost că 
instituțiile media online s-au concentrat doar pe un model de monetizare 
– bannerul – unul care este învechit și ineficient. În 2020, tot mai multe 
instituții media au deja un portofoliu diversificat de produse și servicii, în 
felul acesta generând venit din mai multe surse. Se observă tendința de a 
încerca monetizarea conținutului, dezvoltarea proiectelor de parteneriat cu 
brandurile, evenimentele.

Provocările identificate în 2017 comparativ cu 2020:
• Atât managerii, cât și experții media au menționat printre 

provocările care ar împiedica instituțiile media să facă bani prin 
intermediul internetului, în primul rând, piața mică din Republica 
Moldova. Mărimea pieței nu s-a schimbat în 2020, dar așa cum s-a 
văzut în analiza pieței de publicitate, au crescut bugetele investite în 
online de la 3.8 mln Euro în 2017 la 6.2 mln Euro în 2020. Bugetele 
investite în TV au crescut de la 12.4 mln Euro la 13.5 mln Euro. Se 
atestă scădere la bugete dedicate presei scrise, de la 1.1 mln Euro 
la 0.6 mln Euro.

• O provocare este faptul că managerii instituțiilor media au cunoștințe 
slabe în domeniul monetizării online. Putem afirma că în ultimii trei 
ani, datorită eforturilor finanțatorilor și partenerilor strategici care 
au investit în traininguri și consultanță instituțională, tot mai mulți 
manageri de instituții media cunosc și înțeleg termenii de monetizare 
în media și sunt încurajați să încerce proiecte și idei noi.

• Calitatea slabă a conținutului, care are repercusiuni directe asupra 
audienței, sau mai curând asupra lipsei acesteia (2017). La fel ca în 
cazul profesionalizării managerilor de media, investițiile donatorilor 
și finanțatorilor prin traininguri și consultanță își fac efectele și 
asupra conținutului. Redacțiile își diversifică conținutul, apar formate 
noi audio, video, multimedia care ajută la creșterea audienței.

• Lipsa transparenței pe piața de publicitate autohtonă, precum și 
dumpingul, când anumite agenții de publicitate și/sau platforme 
online prestează servicii publicitare la prețuri foarte mici, doar 
pentru a reuși să atragă clienți (2017). Aici trebuie de remarcat că 
această provocare poate fi rezolvată prin solidarizarea breslei pentru 
acțiuni și strategii de lucru în abordarea agențiilor de publicitate sau 
platforme care recurg la dumping.

Diez.md
KP.md
Newsmaker.md
Protv.md
Realitatea.md
Timpul.md
Unimedia.md
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• Lipsa instrumentelor de targeting a publicității online (2017). De 
menționat că pe piață sunt deja jucători care prestează servicii de 
gestionare reclame cu posibilitatea de setare a target-urilor (exemplu 
Admixer, Nova web, Gemius)

Rămân valabile soluțiile propuse de autorul studiului din 2017:
• În primul rând, managerii media trebuie să-și schimbe modul în 

care percep și planifică operațiunile media. Ei ar trebui să încerce să 
construiască un model flexibil, să gândească multidimensional și să nu 
absolutizeze un anume model de monetizare. Concluzia expusă mai 
sus, despre necesitatea de a testa și implementa mai multe modele de 
monetizare vine să întărească această afirmație. Potențialul de a crește 
veniturile vine din diversificarea surselor de venit. Merită de adăugat 
că managerii media trebuie să considere activitatea companiei din 
punct de vedere al unei afaceri, astfel să se ghideze după principiile de 
business și strategiile ce pot fi adaptate din mediul de afaceri pentru 
media.

• În al doilea rând, este nevoie de instruire în domeniul monetizării 
online. Aici ar trebui să acționăm după principiul: Caută, participă, 
învață, experimentează!

• În al treilea rând, agenda noastră ar trebui să includă testarea 
și implementarea a cât mai multe elemente/instrumente noi de 
monetizare: crowdfunding, native ad, etc.

• În al patrulea rând – cunoaște-ți audiența (sondaje, studii de piață) și 
încearcă o țintire atât a publicității, cât și a conținutului.

• Și, nu în ultimul rând, revenind la taxa pe conținut: oferă conținut de 
calitate, care ar beneficia de o largă audiență; fă-o să te aprecieze și 
să fie dependentă de tine, iar apoi restricționează treptat accesul la 
conținutul exclusiv în spatele unui perete de monetizare. 

În continuarea acestui material urmează un studiu de caz pe 
implementarea în premieră pe piață a unui model de Membership la 
AGORA.md

AGORA.md
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STUDIU DE CAZ: 

LANSAREA MODELULUI DE 
MEMBERSHIP DE CĂTRE AGORA.MD

În timp ce în Ucraina, țara vecină cu care ne putem compara în privința 
situației din mass-media, majoritatea instituțiilor media s-au orientat rapid 
la începutul pandemiei către modele de finanțare orientate spre cititori, în 
Moldova continuă să planeze un soi de scepticism și neîncredere în demersuri 
care ar presupune schimbări de paradigmă. 

„Sunt cel puțin 18 instituții în Ucraina (majoritatea mai mult sau mai puțin 
independente, deținute de proprietari privați sau finanțate de donatori) care 
au lansat în acest an modele de finanțare prin comunitate. Dintre ele 9 au 
lansat modele de Membership (cluburi comunitare care fac plăți recurente), 7 
–  au deschis posibilitatea donațiilor, 2 – au instalat sisteme de paywall (dintre 
ele Kyiv Post a realizat această schimbare de mai demult). Unele din ele sunt 
nișate: Telegraph Design, Lustrum. Un exemplu este o redacție hiper-locală 
Konorop.City (au creat o comunitate locală a antreprenorilor, cărora le oferă 
pachete de parteneriat). Alte instituții sunt jucători mari: Ukrainska Pravda 
(cel mai notoriu exemplu de membership de pe piață în acest moment), 
Hromadske (au lansat recent un model de membership pe 3 nivele), Liga. 
Două platforme de investigații, dintre cele mai importante în țară: Slidstvo.
Info (Membership) și Bihus.Info (donații). O instituție media comercială: MC 
Today – până și ei, care au majoritatea conținutului deja plătit de către clienți, 
au lansat un sistem de membership.” (Daryna Shevchenko, Associate Partner, 
Jnomics Media)

Dezvoltarea conceptului de Membership la AGORA

Lansarea abonamentelor de Membri și testarea unui nou model de 
finanțare la AGORA – obținerea veniturilor de la cititori a fost planificată în 
strategia de dezvoltare a companiei începând din 2019. 

AGORA.md
Konorop.City
Slidstvo.Info
Slidstvo.Info
Bihus.Info
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Pregătirea și lansarea sistemului s-a făcut pe etape și a durat ca proces 9 
luni până la lansarea propriu-zisă:
1. Identificarea și organizarea echipei de lucru: manager proiect, IT Dev, IT 

project manager (vara 2019).
2. Analiza structurii de site actual, elaborarea unei structuri noi care să 

poată integra ulterior sistemul de Membership (vara 2019).
3. Studierea modelelor și case-uri internaționale (vara 2019). 
4. Sesiuni de consultanță cu un implementator de sistem în Slovacia 

(toamna 2019).
5. Planificarea și setarea obiectivelor și indicatorilor de proiect (toamna 

2019).
6. Demarare studiu de piață, cercetare calitativă și cantitativă pentru a 

înțelege disponibilitatea audienței de a accepta plata abonamentelor 
(decembrie 2019 – ianuarie 2020)

7. Elaborarea tipurilor de abonamente (ianuarie 2020).
8. Finalizarea etapei I de reconfigurare website (ianuarie 2020).
9. Integrarea sistemului de gestiune Membership (softul open source 

REMP2020) (ianuarie – aprilie 2020)
10. Pregătirea și desfășurarea evenimentului la care este anunțată lansarea 

modelului de Membership: Anticonferință. The Newsroom (ianuarie – 
februarie 2020)

11.  Lansarea noului site (18 februarie 2020)
12.  Integrarea sistemelor de plăți și configurarea REMP2020 (aprilie 2020)
13.  Lansarea abonamentelor (30 aprilie 2020) și demararea campaniei de 

comunicare.
14.  Comunicare continuă și adaptare continuă a paginii de abonamente 

(aprilie – până în prezent).
Datorită unui suport instituțional oferit de Internews în Moldova, AGORA 

a beneficiat de legătura cu o instituție media din Slovacia, care a implementat 
un sistem de subscripții pentru platforma media Dennik (https://dennikn.
sk). Sesiunile de consultanță au durat 2 luni, timp în care echipa de lucru 
a configurat conceptul de Membership potrivit instituției: abonamente cu 
beneficii, fără paywall. 

În noiembrie și decembrie 2019 a fost testat modelul și predispunerea 
cititorilor la un abonament de media online împreună cu Magenta Consulting 
printr-o cercetare de piață cu sondaje online și interviuri în profunzime. Așa 
descopeream că „61% dintre cititorii Agora ar susține financiar această sursă. 
Dintre ei, 12% sigur ar susține, iar 49% probabil ar susține. Totodată, fiecare 
al patrulea respondent nu ar dona financiar pentru Agora”.

https://dennikn.sk/
https://dennikn.sk/
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Tot în această cercetare urmăream metricile de „senzitivitate” la preț, ceea 
ce ne-a ajutat să facem pricing-ul de abonamente, astăzi ele arată așa:

Rezultatele cercetării sunt expuse în studiul de caz elaborat de Magenta 
Consulting: https://agora.md/stiri/74542/cum-sau-stabilit-preturile-
abonamentelor-lansate-de-agora-studiu-de-caz-de-la-magenta-consulting 

Integrarea tehnică a plăților și a softului de 
gestionare abonamente

Cei de la Dennik ne-au povestit despre mai multe softuri care pot fi 
folosite pentru sistemele de subscripții. Noi am analizat două: Steady 
(https://steadyhq.com/en) și REMP2020 (https://remp2020.com). Echipa de 
implementare a evaluat plusurile și minusurile, în final am decis să integrăm 
REMP2020, un instrument open-source pentru publisheri a cărui integrare a 
durat mai mult de 3 luni.

Între timp ne-a prins pandemia și starea de urgență, ne-am mutat birourile 
acasă, ne-a zburat în sus traficul de pe site (iar noi sistemul nu-l aveam gata!), 
ni s-au dat peste cap proiectele și planurile de evenimente, ne-au căzut 
veniturile din publicitate și făceam echilibristică de „idei ingenioase” pentru 
a ne menține pe linia de plutire.         

https://agora.md/stiri/74542/cum-sau-stabilit-preturile-abonamentelor-lansate-de-agora-studiu-de-caz-de-la-magenta-consulting
https://agora.md/stiri/74542/cum-sau-stabilit-preturile-abonamentelor-lansate-de-agora-studiu-de-caz-de-la-magenta-consulting
https://steadyhq.com/en
https://remp2020.com/
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KPI-uri de proiect și ce vrem să obținem 

Strategia de a trece la un model de finanțare prin Membership este una 
firească pentru Agora și a pornit de la cifrele financiare. În 2018, Interact 
Media (dezvoltatorul platformei Agora și EA.md) avea un buget în care 70% 
din venituri erau generate de publicitate (bannere, conținut și producție), 
30% erau venituri operaționale din granturi. În 2019 această rată s-a schimbat 
la 50/50, nu pentru că ne-au scăzut veniturile din publicitate, ci pentru că 
am obținut încrederea mai multor finanțatori să derulăm proiecte mari. 
Suntem însă conștienți de faptul că granturile nu sunt o sursă fixă de venit și 
nici n-ar trebui să fie. Pe lângă faptul că suntem instituție media și urmărim 
rigorile editoriale ale unui site de calitate, ne orientăm să fim un business cu 
model sustenabil de activitate, astfel ca să putem asigura continuu activitatea 
redacției. Planul nostru de dezvoltare este ca să reducem din dependența 
actuală de granturi, asta vrem s-o facem prin abonamentele susținute de 
cititori. 

Din 30 aprilie, data la care reușeam să lansăm abonamentele de Membri, 
codul nostru strategic este 80.000 – 800 – 2024. Din 30 aprilie, „cifrele care 
arată succesul nostru sunt numărul de membri” (Citat original de pe 
The Telegraph: the numbers that reflect the success of our business are our 
subscriber numbers).

10-1-23 este strategia celor de la The Telegraph, la ei asta înseamnă 10 
milioane de persoane înregistrate pe site, 1 milion de abonați – până în 2023. 

80.000 – 800 – 2024 este strategia Agora: 80.000 de cititori înregistrați, 
800 de Membri – până în 2024. 

Rezultatele primei luni de la lansare

La data de 30 mai, la 1 lună de la lansare, AGORA avea adunați 73 de 
membri, dintre care 45 cu abonamente de Fani (98 lei/lună), 17 Susținători 
(48 lei/lună), 11 Ambasadori (160 lei/lună). Cifrele au fost afișate pe site, în 
locul celor despre COVID timp de 5 luni. Mai mult de jumătate din abonați 
au ales abonamente de 6 și 12 luni. În total, s-au adunat 31.700 lei, sumă care 
reprezintă 30% din costurile lunare salariale pentru redacție sau 20% din 
costurile salariale ale redacției și a departamentului de producție video luate 
împreună. 

EA.md
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Peste 150 de persoane și-au făcut un cont pe Agora. La aceste cifre se 
adaugă cei 23 de Patroni care au donat pe platforma de Patreon, lunar 
adunăm 151$. 

Comunicarea internă

Încă de la demararea inițiativei în 2019, am comunicat pe intern cu toți 
angajații despre faptul că numărul de abonați va depinde în totalitate de 
produsul media pe care îl vom dezvolta, va depinde de fiecare articol, video, 
infografic, poveste, eveniment, inițiativă, campanie pe care o vom avea pentru 
public. Va depinde și de cât de transparentă și corectă va fi instituția. Va 
depinde de fiecare abonat pe care îl va convinge fiecare membru al echipei. 

Rezultate în 6 luni de proiect

Am trecut prin entuziasmul primei luni în care cei mai mari fani ai 
produsului media AGORA, rudele și prietenii și-au luat abonamente (peste 
70 de persoane), după care am căzut în disperarea de a obține maxim un 
abonament pe săptămână. Am trecut de la cote de audiență de aproape 
100.000 de cititori pe zi (perioada de lockdown) la 20.000 de cititori pe zi (luna 
August).  

Ne-am concentrat eforturile pe îmbunătățirea platformei și update-uri la 
abonamente, am stabilit parteneriate cu câteva companii: Cărturești a oferit 
vouchere pentru noii abonați, Purcari – vinuri, Litra Brewery – excursii la 
fabrică și boxe de bere artizanală. 

La distanță de aproape 200 de zile de la lansare am adunat 120 
abonamente digitale. Avem peste 400 de mailuri de corespondență cu toți 
membrii, o aplicație mobilă refăcută și relansată, o pagină de abonamente 
cu opțiuni noi, parteneriate cu business-ul local (Cărturești, Purcari, Litra 
Brewery), o echipă mai mare, un buget dedicat lansării de proiect aproape 
consumat și încă 80 de abonamente de adunat până la final de an, ca să fim 
în linie cu estimarea inițială: 200 Membri pe an!
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Venituri din abonamente de membri: suma totală încasată din 
abonamente după 6 luni de proiect este de 53.000 lei. Avem astfel jumătate 
din plan îndeplinit și suntem cam pe final cu resursele de promovare pe care 
ne-am permis să le investim (aproximativ 160.000 MDL obținuți din finanțare 
de grant). 

Tabelul de mai jos nu este foarte încurajator, arată cum oscilăm de câteva 
luni la 1% din cota totală din vânzări. Luăm în calcul factorii care impactează 
acest proiect: în primul rând că e o premieră, apoi că suntem pe o piață care 
nu e deprinsă să plătească pentru jurnalismul pe care îl consumă și nu în 
ultimul rând faptul că trecem printr-o perioada economică foarte grea.
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Ce urmează? 

În mod clar, nu suntem o companie care stă pe loc, suntem în continuă 
căutare de soluții, lansări de proiecte și testare de modele. Trăim eșecuri, 
descoperim lacune, ne înarmăm cu răbdare și câteodată mimăm entuziasmul.

• Ne-a luat aproape șase luni ca să relansăm aplicațiile mobilă, și fix 
înaintea alegerilor prezidențiale am reușit s-o avem gata de descărcare 
pe Google Play și App Store. Aplicația nu va mai fi gratuită, sunt 30 de 
zile de test, după care cititorii sunt invitați să-și ia un abonament de 
membru. Aplicația a însemnat o investiție de peste 200.000 lei.

• Pentru diversificarea conținutului spre materiale exclusive, am lansat 
un proiect cu Contributori, experți și profesioniști din diverse domenii 
care vor scrie materiale analitice pentru AGORA: https://agora.md/
contributor. Sunt deja 13 contributori confirmați și mai mult de 20 de 
materiale publicate.

• Urmează să lansăm funcționalitățile pentru abonamentele corporative, 
care va însemna posibilitatea de abonare pentru persoane juridice: 
firmele din Moldova vor putea abona angajații la resursele Agora. 

• Vom adăuga produse noi în portofoliu, inclusiv servicii noi de publicitate 
pentru branduri.

• Vom continua să ne facem munca cu entuziasm și maximă 
responsabilitate față de misiunea pe care ne-am asumat-o.

https://agora.md/contributor
https://agora.md/contributor
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10 PAȘI DE URMAT PENTRU 
COMPANIILE MEDIA MICI CARE VOR 
SĂ-ȘI MONETIZEZE CONȚINUTUL

1. Dacă nu ai încă o pagină web pentru produsul tău media, trebuia să ți-o 
creezi de ieri! Pentru început nu te complica, alege sisteme de creare 
site-uri simple și ușor de implementat. Iar dacă nu ai pagini pe rețele 
sociale e timpul să le faci și pe astea: Facebook, Instagram – cele mai 
populare în acest moment în Moldova, le ajunge rapid din urmă TikTok. 
Ce rețea socială este cea mai populară în localitatea ta? Acolo trebuie să 
fii prezent tu!

2. Analizează piața în care activezi și fă o listă cu potențialii advertiseri. 
Ideal ar fi să-i grupezi pe domenii (de ex: agricultura, retail, imobiliar, 
IT, reprezentanțe locale bancare etc.) și să încerci să intuiești în drept cu 
fiecare ce nevoi ar avea (de exemplu: să-și vândă producția, să angajeze 
specialiști, să promoveze serviciile).

3. Fă o listă a serviciilor/produselor pe care le-ai putea vinde, lista e mare, 
ai minim 52 de idei în Anexa 1: bannere, plasarea de anunțuri, producția 
conținutului comercial, producție video sau audio etc.

4. Împachetează produsul / serviciul: fă o listă de prețuri (rate card) care să 
conțină denumirea produsului și costul lui. E foarte important să descrii 
un avantaj pe care îl câștigă viitorul client (de exemplu: scriem texte 
care îți vor vinde produsele din magazin, producem și publicăm video-
uri despre compania ta care vor fi urmărite de peste 1000 de oameni, 
anunțurile plasate pe site-ul nostru le văd peste 1000 de oameni, etc) 

5. Revin-o la lista de advertiseri și vezi care produse se potrivesc pentru 
fiecare advertiser în parte. Este o bancă în localitate care cu siguranță 
caută să angajeze specialiști la lucru, iar tu poți plasa un anunț despre 
asta? Atunci ai un produs bun de vândut! Dar nu te limita la unul, pentru 
acest potențial client poți propune cel puțin 3 servicii, fii creativ!

6. Setează pe pagina ta web un sistem de adserver prin care să se afișeze 
bannere (Google Adsense, Admixer, Novaweb etc) 

7. Lansează o campanie de crowdfunding pentru ziarul / site-ul / postului 
tău local pe o platformă dedicată. Oamenii sunt gata să doneze pentru 
cauze comunitare cu care simpatizează, iar tu vei putea argumenta 
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cu siguranță de ce este important să te susțină. Ai nevoie de 2000 euro 
ca să realizezi o emisiune despre fermieri? Descrie cauza, distribuie 
informația pe rețelele sociale și pregătește-te să rămâi impresionat de 
puterea comunității (și a diasporei).

8. Integrează pe site-ul tău posibilitatea de donații online. O poți face în 
diverse moduri: de exemplu creezi o pagină pe platforma Patreon.com 
iar pe site integrezi link-ul către această pagină, sau poți integra un 
sistem de plăți direct pe site (PayNet este un astfel de sistem relativ 
simplu de integrat).

9. Granturile sunt un suport operațional esențial pentru orice instituție 
media. Urmărește toate anunțurile și oportunitățile de finanțare de pe 
piață și dedică timp pentru a aplica cu proiecte argumentate și descrise 
bine. 

10. Chiar dacă „media e un business prost”, așa cum spunea Ilya Krasilshchik, 
privește-ți mica companie de media ca pe o afacere. Asta înseamnă 
inclusiv să faci management financiar, să urmărești fluxurile financiare, 
să înțelegi foarte clar care sunt costurile companiei, care este suma 
minimă lunară de care ai nevoie pentru a acoperi toate costurile și 
cheltuielile. Cunoașterea cifrelor și urmărirea cash-flow-ului lunar te 
vor motiva să acționezi rapid și să găsești soluții de finanțare.

Unsprezece pe final: nu trebuie să reinventăm roata, majoritatea soluțiilor 
pentru media au fost deja implementate de alte organizații. Urmărește ce fac 
alte instituții mici, regionale din alte țări sau locale și pune în practică! 

Patreon.com
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Anexa 1: 
52 de modalități de a monetiza 
jurnalismul de calitate
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