
The road ahead 
August 5th, 2009 by Jeff Widmer  

The communications industry will rebound from the recession but certain segments, 
including newspaper advertising, will continue to contract, the American Association of 
Advertising Agencies  reports in its latest SmartBrief.  

Advertising spending is expected to decline by 7.6% this year and by an additional 1% in 
2010, according to the Communications Industry Forecast by Veronis Suhler Stevenson, 
a  private equity f irm. Even with an economic recovery over the next  f ive years,  
“newspapers, consumer magazines, TV and radio are shrinking and will not, in that 
period of time, get back to what they saw before, ”  according to James P. Rutherfurd, 
managing director and EVP of Veronis Suhler.  

Writing about the forecast, New York Times  reporter Stephanie Clifford says the fastest­
growing segments of the communications industry are the ones that have gained the 
most traction recently ( “A Look Ahead at the Money in the Communications Industry”). 
They include paid product placement, e­mail marketing, in­game advertisements, mobile 
advertising other than texting, paid interactive television gaming and Internet and 
mobile home video downloads.  

While consumer spending has driven the media and the economy (roughly 70% of GDP), 
Veronis Suhler estimates the sector that will grow the fastest will be the institutional 
category, which includes business information services like Bloomberg and software or 
text providers to schools.  

Where does that leave marketers who want to reach an older, more affluent audience 
previously serviced by the print industry?  

Writing on MediaPost, blogger Anne Mai Bertelsen cautions marketers not to bypass this 
lucrative market because their preferred media are struggling. She says that boomers 
aged 45­54 spend 30 minutes a day on print while those 10 years older spend up to 100 
minutes a day with the daily newspaper, magazines and books. Some 76% of all boomers 
listen to the radio, more than any other demographic, and they spend 9.5 hours a day on 
screen activities—television, computers, mobile phones and video games—with the 
largest chunk of time devoted to TV.  

So where does this tectonic shift in consumption leave traditional media and those who 
wish to advertise there? Before you say in the Jurassic period where they belong, 
consider the efforts now underway to remake the industry. Some news outlets, like 
Barron’s and the Wall Street Journal , are selling access on a subscription basis and 
plowing the money into online ventures such as Factiva, the business and research 
information service. (Full disclosure: I used to work for the community newspaper 
division of Dow Jones, former owner of Barron’s and the Journal .) Others, like Hearst 
Newspapers, which owns the Houston Chronicle , are ceding more control to advertisers 
by allowing businesses to post  flyers  on a virtual bulletin board.  

Perhaps the best example of a media company trying to marry the old with the new 
comes from New York Times  Chief Executive Janet Robinson, who is working to 
convince advertisers that in a multi­screen world, the Gray Lady has got religion. In a lab 
the Times calls the “living room of the future,” a staffer receives a Twitter message from a 
fr iend recommending a  v ideo  from a   Times  food writer. The staffer touches the 
recommendation on one screen and drags it to a flat­screen TV, where the video plays. A 
recipe associated with the video then appears on an iPhone with an ad for a nearby Whole 
Foods store. Everything is convenient, personal and linked. Presumably the content, 
including ads, will be reinforced in other media, including the Times ’ print and online 
editions.  

None of these solutions alone will solve the core problems that print media face: readers 
want information from peer, computer and other interactive networks and advertisers 
will inevitably follow them. Nor will throwing all of our marketing dollars at a medium 
like the Internet, which will never be completely embraced by the wealthiest and most 
traditional segment of the population. What’s needed to revive the advertising industry is 
innovative thinking that focuses less on the technology and more on the customer 
experience, a universal approach that embraces all consumers, not just the ones most 
eager to pay for a ride on the latest bandwagon. Only then will we see a sustainable 
rebound in the industry, one that can see us through the good times and the bad.  
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Social media use by marketers on the rise 
August 4th, 2009 by Veronica Mikitka  

The Association of National Advertisers  and BtoB Magazine  conducted a survey in June 
based on responses from 172 client ­side marketers. Here is an overview of the results.  

66% of marketers have used social media in 2009 compared to 

20% of marketers that used social media in 2007 

Respondent breakdown of social media sites used for marketing purposes: 

­ 74% used Facebook 

­ 65% used YouTube 

­ 65% used Twitter  

­ 60% used LinkedIn 

New media platform: 

­ 65% used search engine marketing 

­ 59% used their own Web sites  

­ 55% used search engine optimization 

­ 45% used e­mail marketing 

Overall more than half (55%) shifted funds from traditional media budgets to social media 
campaigns. The main concern for these media platforms are the inability to prove ROI 
and lack of metrics.  

Blogs are predicted to be the hottest new marketing channel in 2010  
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Companies spending on PR through Twitter 
August 3rd, 2009 by Jeff Widmer  

Despite the mother of all recessions, a growing number of businesses are tracking social ­
media outlets such as Facebook and Twitter to avert potential public­relations problems, 
the Wall Street Journal reports. Not such an earth­shaking observation for smaller, more 
nimble companies. They ’ve been doing this for some time.  

Enter the big boys. Ford has a head of social media who monitors the chatter and last 
September PepsiCo hired a global director of digital and social media. They and other 
major companies are spending money to monitor and manage their reputations online. 
And they ’re empowering others to do the work. AMC, which airs  “Mad Men,”  hired 
veteran marketer Helen Klein Ross  (@AdBroad)  and others   to  Tweet  as  several  
characters in the series. And Coca­Cola has authorized some employees to post to social 
media on Coke’s behalf . . . without checking with the company ’s PR staff. 

Posted in Uncategorized | No Comments »

Ads follow Web users 
July 31st, 2009 by Jeff Widmer  

Marketers have always known a lot about consumers’ offline lives, like income and credit 
score. Now they ’ve started connecting this  information to consumers ’  browsers, the 
New York Times  reports.  
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“Mad Men” delving into social media 
July 30th, 2009 by Veronica Mikitka  

To kick off the third season of AMC’s show “Mad Men,” premiering August 16, is teaming 
up with Eight O’Clock Coffee and made social media apps.  

The   f i r s t   o f   the   th ree   apps  was   l aunched  Wednesday  on   i t s   own  mic ros i t e ,  
madmenyourself.com. This app allows fan to create 60s­style aviators.  

The other two apps are set to launch August 10. These two apps are:  
­ “Which Mad Man are you?” – a trivia quiz that enables users to see which charaters they 
resemble.  
­  “Mad Men eCards, ”   is the other app.  This allows fans to send cards featuring the 
characters that contain reminders about the next episode.  

All three of the apps can be used through Facebook, Twitter, iPhone and AIM.  
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Buy more, worry less 
July 29th, 2009 by Jeff Widmer  

Consumers are planning to buy more computers and less furniture than a year ago, 
according to the July 2009 Consumer Intentions and Actions survey by BIGresearch.  

The survey, conducted from June 30 through July 7, 2009, indicates that purchase 
plans for furniture are down, no doubt as a result of distress in the housing and job 
markets. Year over year, that number dipped from 8.1% to 7.5%.  

Purchase plans for computers are up from last month, which you would expect as 
students prepare for a return to high school and college. But year over year, that number 
rose, from 10.5% to 11.7% year over year.  

The real  surprise   is   in  overal l  consumer confidence  in the economy.  While   the 
percentage of people who said they are confident or very confident about the economy 
declined from 30.2% in June to 27.1% in July it rose year over year, from 18.5% last July.  

BIGresearch provides a forum for consumers to anonymously communicate their 
opinions or concerns on economic and retail expenditure issues. A summary of the 
survey appears on the American Association of Advertising Agency ’s website.  
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Controversy over marketing to today ’s  6 5 ‐plus
consumers 
July 27th, 2009 by Veronica Mikitka  

In a Pew Research Center Social & Demographic Trends survey released in June, stated 
that  people  who are  chronological ly  put   in   the   “old”   category usually don ’t see 
themselves that way.  
­ 60 percent of respondents age 65+ said they feel younger than their actual age  
­ Respondents age 65­74 said they feel 10  ­19 years younger than their age 
­ One in six said they feel at least 20 years younger than their age  

With these results the term  “old” does not necessarily pertain to all people in the age 
range.  So, how are marketers to market correctly to this group. More than half of the 
respondents seem to be going through a second middle age today before becoming 
elderly.  

Sandra Timmermann, executive director of the MetLife Mature Market Institute may 
have the best way to handle marketing to this demographic.  The best way to portray this 
group in an ad is to show people the right age (65+) who are active and involved in 
different things.  
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Creative economy creates jobs 
July 27th, 2009 by Jeff Widmer  

For our client, the  Lehigh Valley Economic Development Corporation , and others who 
are trying to explain the value of the creative economy to economic developers comes 
new data from the Creative Economy Association of the North  (CEANS), an advocacy 
organization promoting creative economy development in Boston’s North Shore.  

According to a CEANS release, “The Creative Economy contributes more than $3 billion 
to the local economy, employs between 17,000 and 20,000 people on Boston ’s North 
Shore, and is growing, despite the current recession.” 

CEANS defines the creative economy as including music, museums and marketing, 
among other categories of business and the arts.  
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Twitter to begin marketing campaign 
July 24th, 2009 by Veronica Mikitka  

Twitter will being their marketing campaign next week.  This campaign is focused on 
educat ing  users ,   corporate  and   indiv idua l  on  ways   to  make  money  o f f  o f   the  
microblogging site.  

In the Reuters  article by Laura Isensee,  Biz Stone, Twitter co­founder, said the company 
will work to educate companies on how to use Twitter for their business.  

Stone also responded to the rumors of Google acquiring Twitter. He stated, “Twitter is in 
it for the long haul. ” This is the main reason why they are developing ways to generate 
revenue, creating a company culture and working internally on the company to make be 
able to stand on their own.  

Overall, the company will work to position Twitter as a communication network and less 
of a social network.  
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Papers set rules for social networking 
July 23rd, 2009 by Veronica Mikitka  

Newspapers aren’t sure how to handle policy for Twitter and Facebook.  Every paper has 
been handling this in their own way.  Here are a few examples of what papers have done:  

1) Los Angeles Times  – issued a list of guidelines in March. These guidelines make it clear 
to the staff that they are always representing the paper.  Even with these guidelines they 
are one of the most active papers on Twitter.  

2) Austin (TX) American­Statesman­  does not have any rules but they do require that 
their employees use a common­sense approach.  

3) The New York Times   –  Bill Keller, executive editor of NYT, asked his stafff to use 
common sense and respect the workplace and assume that what they tweet will be linked 
to the paper.  

4) The Wall Street Journal  – expanded their conduct guidelines in May to include online­
related restrictions. These instructions included not getting involved in arguments with 
critics on the Web and not friending confidetial sources.  

Posted in Uncategorized | No Comments »

« Older Entries

   

Pages
About swb&r 

Recent Posts
The road ahead 

Social media use by marketers 
on the rise 

Companies spending on PR 
through Twitter 

Ads follow Web users 

“Mad Men” delving into social 
media 

Archives
August 2009 

July 2009 

June 2009 

May 2009 

Categories
Advertising  

Agency Life  

Marketing 

Media 

Mobile  

PR 

Social Media 

The Industry  

Uncategorized 

Web 2.0 

Blogroll
Greater Lehigh Valley Chambe
of Commerce  

Utilities
Register  

Log in 

Entries RSS 

Comments RSS 

WordPress.org  

Bookmarks

Search this blog

             

             

             

             

             

   

2009 © Biz2Biz — swb&r   
Entries (RSS)   Comments (RSS)   

Biz2Biz
Lehigh Valley Advertising, Marketing, Public Relations

http://blog.swbrinc.com/
http://blog.swbrinc.com/?p=406
http://www.aaaa.org/
http://www.vss.com/
http://www.nytimes.com/2009/08/04/business/media/04adco.html?_r=1
http://www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&art_aid=110950
http://www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&art_aid=110997
http://online.wsj.com/article/SB124835509346675725.html
http://blog.swbrinc.com/?page_id=110
http://blog.swbrinc.com/?p=406
http://blog.swbrinc.com/?p=402
http://blog.swbrinc.com/?p=398
http://blog.swbrinc.com/?p=392
http://blog.swbrinc.com/?p=389
http://blog.swbrinc.com/?m=200908
http://blog.swbrinc.com/?m=200907
http://blog.swbrinc.com/?m=200906
http://blog.swbrinc.com/?m=200905
http://blog.swbrinc.com/?cat=11
http://blog.swbrinc.com/?cat=9
http://blog.swbrinc.com/?cat=10
http://blog.swbrinc.com/?cat=4
http://blog.swbrinc.com/?cat=31
http://blog.swbrinc.com/?cat=7
http://blog.swbrinc.com/?cat=6
http://blog.swbrinc.com/?cat=5
http://blog.swbrinc.com/?cat=1
http://blog.swbrinc.com/?cat=12
http://lehighvalleychamber.blogspot.com/
http://blog.swbrinc.com/wp-login.php?action=register
http://blog.swbrinc.com/wp-login.php
http://blog.swbrinc.com/?feed=rss2
http://blog.swbrinc.com/?feed=comments-rss2
http://wordpress.org/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/
http://www.swbrinc.com/


The road ahead 
August 5th, 2009 by Jeff Widmer  

The communications industry will rebound from the recession but certain segments, 
including newspaper advertising, will continue to contract, the American Association of 
Advertising Agencies  reports in its latest SmartBrief.  

Advertising spending is expected to decline by 7.6% this year and by an additional 1% in 
2010, according to the Communications Industry Forecast by Veronis Suhler Stevenson, 
a  private equity f irm. Even with an economic recovery over the next  f ive years,  
“newspapers, consumer magazines, TV and radio are shrinking and will not, in that 
period of time, get back to what they saw before, ”  according to James P. Rutherfurd, 
managing director and EVP of Veronis Suhler.  

Writing about the forecast, New York Times  reporter Stephanie Clifford says the fastest­
growing segments of the communications industry are the ones that have gained the 
most traction recently ( “A Look Ahead at the Money in the Communications Industry”). 
They include paid product placement, e­mail marketing, in­game advertisements, mobile 
advertising other than texting, paid interactive television gaming and Internet and 
mobile home video downloads.  

While consumer spending has driven the media and the economy (roughly 70% of GDP), 
Veronis Suhler estimates the sector that will grow the fastest will be the institutional 
category, which includes business information services like Bloomberg and software or 
text providers to schools.  

Where does that leave marketers who want to reach an older, more affluent audience 
previously serviced by the print industry?  

Writing on MediaPost, blogger Anne Mai Bertelsen cautions marketers not to bypass this 
lucrative market because their preferred media are struggling. She says that boomers 
aged 45­54 spend 30 minutes a day on print while those 10 years older spend up to 100 
minutes a day with the daily newspaper, magazines and books. Some 76% of all boomers 
listen to the radio, more than any other demographic, and they spend 9.5 hours a day on 
screen activities—television, computers, mobile phones and video games—with the 
largest chunk of time devoted to TV.  

So where does this tectonic shift in consumption leave traditional media and those who 
wish to advertise there? Before you say in the Jurassic period where they belong, 
consider the efforts now underway to remake the industry. Some news outlets, like 
Barron’s and the Wall Street Journal , are selling access on a subscription basis and 
plowing the money into online ventures such as Factiva, the business and research 
information service. (Full disclosure: I used to work for the community newspaper 
division of Dow Jones, former owner of Barron’s and the Journal .) Others, like Hearst 
Newspapers, which owns the Houston Chronicle , are ceding more control to advertisers 
by allowing businesses to post  flyers  on a virtual bulletin board.  

Perhaps the best example of a media company trying to marry the old with the new 
comes from New York Times  Chief Executive Janet Robinson, who is working to 
convince advertisers that in a multi­screen world, the Gray Lady has got religion. In a lab 
the Times calls the “living room of the future,” a staffer receives a Twitter message from a 
fr iend recommending a  v ideo  from a   Times  food writer. The staffer touches the 
recommendation on one screen and drags it to a flat­screen TV, where the video plays. A 
recipe associated with the video then appears on an iPhone with an ad for a nearby Whole 
Foods store. Everything is convenient, personal and linked. Presumably the content, 
including ads, will be reinforced in other media, including the Times ’ print and online 
editions.  

None of these solutions alone will solve the core problems that print media face: readers 
want information from peer, computer and other interactive networks and advertisers 
will inevitably follow them. Nor will throwing all of our marketing dollars at a medium 
like the Internet, which will never be completely embraced by the wealthiest and most 
traditional segment of the population. What’s needed to revive the advertising industry is 
innovative thinking that focuses less on the technology and more on the customer 
experience, a universal approach that embraces all consumers, not just the ones most 
eager to pay for a ride on the latest bandwagon. Only then will we see a sustainable 
rebound in the industry, one that can see us through the good times and the bad.  
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Social media use by marketers on the rise 
August 4th, 2009 by Veronica Mikitka  

The Association of National Advertisers  and BtoB Magazine  conducted a survey in June 
based on responses from 172 client ­side marketers. Here is an overview of the results.  

66% of marketers have used social media in 2009 compared to 

20% of marketers that used social media in 2007 

Respondent breakdown of social media sites used for marketing purposes: 

­ 74% used Facebook 

­ 65% used YouTube 

­ 65% used Twitter  

­ 60% used LinkedIn 

New media platform: 

­ 65% used search engine marketing 

­ 59% used their own Web sites  

­ 55% used search engine optimization 

­ 45% used e­mail marketing 

Overall more than half (55%) shifted funds from traditional media budgets to social media 
campaigns. The main concern for these media platforms are the inability to prove ROI 
and lack of metrics.  

Blogs are predicted to be the hottest new marketing channel in 2010  
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Companies spending on PR through Twitter 
August 3rd, 2009 by Jeff Widmer  

Despite the mother of all recessions, a growing number of businesses are tracking social ­
media outlets such as Facebook and Twitter to avert potential public­relations problems, 
the Wall Street Journal reports. Not such an earth­shaking observation for smaller, more 
nimble companies. They ’ve been doing this for some time.  

Enter the big boys. Ford has a head of social media who monitors the chatter and last 
September PepsiCo hired a global director of digital and social media. They and other 
major companies are spending money to monitor and manage their reputations online. 
And they ’re empowering others to do the work. AMC, which airs  “Mad Men,”  hired 
veteran marketer Helen Klein Ross  (@AdBroad)  and others   to  Tweet  as  several  
characters in the series. And Coca­Cola has authorized some employees to post to social 
media on Coke’s behalf . . . without checking with the company ’s PR staff. 
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Ads follow Web users 
July 31st, 2009 by Jeff Widmer  

Marketers have always known a lot about consumers’ offline lives, like income and credit 
score. Now they ’ve started connecting this  information to consumers ’  browsers, the 
New York Times  reports.  
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“Mad Men” delving into social media 
July 30th, 2009 by Veronica Mikitka  

To kick off the third season of AMC’s show “Mad Men,” premiering August 16, is teaming 
up with Eight O’Clock Coffee and made social media apps.  

The   f i r s t   o f   the   th ree   apps  was   l aunched  Wednesday  on   i t s   own  mic ros i t e ,  
madmenyourself.com. This app allows fan to create 60s­style aviators.  

The other two apps are set to launch August 10. These two apps are:  
­ “Which Mad Man are you?” – a trivia quiz that enables users to see which charaters they 
resemble.  
­  “Mad Men eCards, ”   is the other app.  This allows fans to send cards featuring the 
characters that contain reminders about the next episode.  

All three of the apps can be used through Facebook, Twitter, iPhone and AIM.  
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Buy more, worry less 
July 29th, 2009 by Jeff Widmer  

Consumers are planning to buy more computers and less furniture than a year ago, 
according to the July 2009 Consumer Intentions and Actions survey by BIGresearch.  

The survey, conducted from June 30 through July 7, 2009, indicates that purchase 
plans for furniture are down, no doubt as a result of distress in the housing and job 
markets. Year over year, that number dipped from 8.1% to 7.5%.  

Purchase plans for computers are up from last month, which you would expect as 
students prepare for a return to high school and college. But year over year, that number 
rose, from 10.5% to 11.7% year over year.  

The real  surprise   is   in  overal l  consumer confidence  in the economy.  While   the 
percentage of people who said they are confident or very confident about the economy 
declined from 30.2% in June to 27.1% in July it rose year over year, from 18.5% last July.  

BIGresearch provides a forum for consumers to anonymously communicate their 
opinions or concerns on economic and retail expenditure issues. A summary of the 
survey appears on the American Association of Advertising Agency ’s website.  
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Controversy over marketing to today ’s  6 5 ‐plus
consumers 
July 27th, 2009 by Veronica Mikitka  

In a Pew Research Center Social & Demographic Trends survey released in June, stated 
that  people  who are  chronological ly  put   in   the   “old”   category usually don ’t see 
themselves that way.  
­ 60 percent of respondents age 65+ said they feel younger than their actual age  
­ Respondents age 65­74 said they feel 10  ­19 years younger than their age 
­ One in six said they feel at least 20 years younger than their age  

With these results the term  “old” does not necessarily pertain to all people in the age 
range.  So, how are marketers to market correctly to this group. More than half of the 
respondents seem to be going through a second middle age today before becoming 
elderly.  

Sandra Timmermann, executive director of the MetLife Mature Market Institute may 
have the best way to handle marketing to this demographic.  The best way to portray this 
group in an ad is to show people the right age (65+) who are active and involved in 
different things.  
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Creative economy creates jobs 
July 27th, 2009 by Jeff Widmer  

For our client, the  Lehigh Valley Economic Development Corporation , and others who 
are trying to explain the value of the creative economy to economic developers comes 
new data from the Creative Economy Association of the North  (CEANS), an advocacy 
organization promoting creative economy development in Boston’s North Shore.  

According to a CEANS release, “The Creative Economy contributes more than $3 billion 
to the local economy, employs between 17,000 and 20,000 people on Boston ’s North 
Shore, and is growing, despite the current recession.” 

CEANS defines the creative economy as including music, museums and marketing, 
among other categories of business and the arts.  
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Twitter to begin marketing campaign 
July 24th, 2009 by Veronica Mikitka  

Twitter will being their marketing campaign next week.  This campaign is focused on 
educat ing  users ,   corporate  and   indiv idua l  on  ways   to  make  money  o f f  o f   the  
microblogging site.  

In the Reuters  article by Laura Isensee,  Biz Stone, Twitter co­founder, said the company 
will work to educate companies on how to use Twitter for their business.  

Stone also responded to the rumors of Google acquiring Twitter. He stated, “Twitter is in 
it for the long haul. ” This is the main reason why they are developing ways to generate 
revenue, creating a company culture and working internally on the company to make be 
able to stand on their own.  

Overall, the company will work to position Twitter as a communication network and less 
of a social network.  
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Papers set rules for social networking 
July 23rd, 2009 by Veronica Mikitka  

Newspapers aren’t sure how to handle policy for Twitter and Facebook.  Every paper has 
been handling this in their own way.  Here are a few examples of what papers have done:  

1) Los Angeles Times  – issued a list of guidelines in March. These guidelines make it clear 
to the staff that they are always representing the paper.  Even with these guidelines they 
are one of the most active papers on Twitter.  

2) Austin (TX) American­Statesman­  does not have any rules but they do require that 
their employees use a common­sense approach.  

3) The New York Times   –  Bill Keller, executive editor of NYT, asked his stafff to use 
common sense and respect the workplace and assume that what they tweet will be linked 
to the paper.  

4) The Wall Street Journal  – expanded their conduct guidelines in May to include online­
related restrictions. These instructions included not getting involved in arguments with 
critics on the Web and not friending confidetial sources.  
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