[image: image1.png]Worly Assor




[image: image5.wmf][image: image2.png]jation of New



[image: image3.png]SPAPETS




                                                     






        Реклама
Реструктуризация рекламных отделов:

пути повышения продаж

Ежегодная Конференция по рекламе

23-24 февраля 1999г., Лиссабон, Португалия
Настоящий доклад публикуется в рамках программы 2000 года проекта R.E.A.D.Y. при неоценимой поддержке Cepiprint - ассоциации, представляющий сектор газетно-журнальной бумаги в Конфедерации европейских производителей бумаги; PubliGroupe - швейцарской интернациональной рекламной группы; и Goss Graphic Systems - мирового поставщика газетных и коммерческих печатных систем.
Всемирная газетная Ассоциация ( World Association of Newspapers

5, rue d’Astorg, 75008 Paris, France; Тел: 33.1.47.42.85.00 ( Факс  33.1.47.42.49.48

E-mail: contact_us@wan.asso.fr ( Internet: www.wan-press.org
Полный перечень публикаций WAN по тематике газетного маркетинга и менеджмента 
см. на сайте http://wan.wan-press.ru
оглавление

5КАК ПРИВЛЕЧЬ В ГАЗЕТЫ РЕКЛАМУ ТОВАРОВ АКТИВНОГО СПРОСА? (из опыта голландских газет)


8ВСЕОБЪЕМЛЮЩИЙ ИНДЕКС ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНЫХ КОММУНИКАЦИЙ (новая разработка швейцарской медиа-компании)


10ПАРТНЕРСТВО РЕГИОНАЛЬНЫХ ГАЗЕТ В ПРОДАЖАХ ONLINE-РЕКЛАМЫ (опыт компании OMS, Германия)


12РАСШИРЕНИЕ ОХВАТА И ГИБКОСТЬ ПРИ РАЗМЕЩЕНИИ  УВЕЛИЧИВАЮТ ПРОДАЖИ  РЕКЛАМЫ (рекомендации швейцарской Publicitas)


14ЧЕРЕЗ СОЗДАНИЕ ГАЗЕТНЫХ АЛЬЯНСОВ - К ПОВЫШЕНИЮ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМЫ (опыт французских газет)




Restructuring and Innovation : 

The Keys to Revenue Growth 

The 1999 Newspaper Advertising Conference
February 23 - 24, 1999, Lisbon, Portugal

КАК ПРИВЛЕЧЬ В ГАЗЕТЫ РЕКЛАМУ ТОВАРОВ АКТИВНОГО СПРОСА? (из опыта голландских газет)

По материалам выступления  г-на Берта НИУОЛДА (Bert NIEWOLD), 

Директора по маркетингу CEBUCO  (Голландия)

[image: image4.wmf]Cebuco, маркетинговая структура Голландской газетной ассоциации, разработала и запустила коллективный “план нападения”. Его цель - привлечь в газеты рекламу потребительских товаров активного спроса (Fast-Moving Consumer Goods, или FMCG) 
. 
Производители этих товаров - крупнейшие в стране рекламодатели, но в газетах их рекламы тогда практически не было. В 1995 году лишь 3,2% совокупных рекламных бюджетов FMCG пришлось на газеты, а в 1997 г. эта цифра снизилась до 2,6%. 

“Терять в общем-то было нечего, а выигрыш мог оказаться значительным”, - рассказывает г-н Берт Ниуолд, директор по маркетингу Cebuco. 

В начале ’90 гг. Cebuco уже проводила исследования по группе FMCG без каких-либо практических результатов. В 1997 году был найден более агрессивный подход. Его авторы оттолкнулись от целого ряда проблем производителей FMCG в Голландии: вынужденная борьба за выгодные места своим товарам на полках супермаркетов; раздробленность рекламоносителей, традиционно используемых для рекламы FMCG, и др.

Ставки были серьезны. “Мы знали, что если нас поддержат ведущие товаропроизводители, то последует взрывной спрос со стороны остальных рекламодателей этой группы”, - говорит г-н Ниуолд.

Для начала требовалось найти партнеров, с которыми Cebuco могла бы развить свои идеи. Поиски в конечном итоге привели в компанию Unilever (2-ое место по объему рекламы в Голландии) и во Friesland Dairy Foods (третий по величине производитель молочных продуктов в Европе).

Затем началась концептуальная проработка задуманной кампании. Сформированный для этого специальный Комитет в течение полугода составлял маркетинговые планы и формулировал задачи для разных этапов проекта. 

В качестве целевой аудитории были выбраны домохозяйки в возрасте от 20 до 50 лет (примечательно, что к этой целевой группе никто из производителей FMCG никогда не обращался через газеты - обычно использовались ТВ, наружка, женские журналы). 

Было решено, что реклама FMCG должна быть интерактивной, - с тем, чтобы сформировать адресную базу потенциальной клиентуры.

Рекламный продукт

Результатом работы Комитета стал эксклюзивный рекламный продукт, предназначенный для одновременного размещения во всех газетах - членах Cebuco на условиях единого рекламного заказа и под один общий счет (“one order - one bill”).

Этим продуктом стала специально созданная полоса “Хорошие новости” (“Good News”), где внутри позитивного редакционного окружения размещались дисконтные купоны и рекламные объявления. Чтобы поддержать проект, газеты установили для этой полосы самые низкие рекламные тарифы.

На протяжении стартового периода Cebuco продолжала исследования. На первом этапе были проведены  предварительные опросы, в ходе которых выяснялось, считают ли читатели, что подобная полоса улучшила газету (90% дали положительный ответ). Результаты исследований немедленно передавались потенциальным рекламодателям, с которыми представители Cebuco сразу же проводили встречи.

Параллельно велась прямая рассылка полученной в ходе исследований информации о возможных клиентах и размещалась “дразнящая”
 реклама на первых полосах газет - членов Cebuco и в специальных изданиях.

За шесть недель удалось привлечь 26 рекламодателей, пожелавших протестировать новую рекламную концепцию. 

В течение года провели еще четыре исследования, основанные на опросах читателей. 

По завершении этого этапа был проведен итоговый опрос среди читателей старше 18 лет для определения их отношения к новой полосе с особым упором на целевую группу.

Опрос дал отличные результаты. В течение года (с октября 1997 по октябрь 1998) уровень запоминаемости материалов, размещенных на полосе “Хорошие новости”, вырос с 43% до 62%, а узнаваемости - с 69% до 75%. Результат - впечатляющий, если учесть, что узнаваемость рекламного объявления за всю историю рекламы в Голландии никогда не превышала 80%
.

Измерения читательского внимания применительно к отдельным элементам полосы “Хорошие новости” показали, что размещенные на полосе редакционные материалы не только чаще замечались читателями (этот показатель вырос с 32% до 45%), но и чаще прочитывались (“читаемость” возросла с 18% до 24%). 

Аналогичная тенденция наблюдалась и в отношении рекламных объявлений: доля заметивших рекламу на этой полосе выросла с 38% до 58%, а доля “вчитавшихся” в рекламу увеличилась с 13% до 24%. 

Семь из десяти читателей дали положительную оценку и редакционным, и рекламным материалам этой полосы.

Качественные показатели были столь же обнадеживающими: 73% целевой группы ответили, что полоса удобна для них, 47% - что информация на этой полосе полезна, а 20% признались, что размещаемые на полосе  купоны помогают им экономить (и это при том, что дисконтные купоны в принципе не имеют широкого хождения в Голландии).

Больше откликов - 

выше осведомленность о товаре

Суммарные показатели откликов на рекламу на полосах “Хорошие новости” произвели сильное впечатление на рекламодателей. 

Компания Friesland Dairy разместила на этой полосе купон, дающий 100%-ную скидку, снабдив его специальным штрих-кодом для определения источника рекламы. Оказалось, что этим купоном воспользовались 13.500 респондентов. На такое же предложение продукта Mona Dessert пришло 8.090 откликов, что оказалось выше реакции на ту же рекламу в женских журналах. Купоны способствовали и росту розничных продаж (store traffic) рекламируемых товаров, что в конечном итоге и является главной рекламной целью их производителей.

Полоса существенно повлияла на рост осведомленности (awareness) населения о рекламируемых торговых марках. В 1997 г. обобщенный показатель осведомленности о товарах, рекламируемых на полосе “Хорошие новости”, увеличился на 10% и в 1998 г. достиг 21%. Результаты были столь впечатляющими еще и потому, что для рекламы одновременно использовались все голландские газеты.

Удачным примером роста осведомленности о торговой марке может служить случай, когда одно разовое размещение рекламного объявления продукта Blue Dreft (производитель - Procter & Gamble) на полосе “Хорошие новости” повысило осведомленность об этой марке с 8% в понедельник до 42% в пятницу (полоса “Хорошие новости” выходила в вечерних газетах по четвергам и в утренних - по пятницам).

Через неделю этот показатель вновь упал до 24%. Причем падение пришлось как раз на те дни, когда шла массивная телевизионная реклама этого продукта Procter & Gamble, что, естественно, было замечено рекламодателями.

Принес ли этот проект дополнительные деньги издателям? Несомненно. С его помощью удалось привлечь важную группу рекламодателей и доказать эффективность газетной рекламы товаров активного спроса. За 8 месяцев 1998 г. проект генерировал рекламные доходы в объеме 7 млн. гульденов ($3,4 млн.) Эти деньги образовались в результате перераспределения в пользу газет тех рекламных бюджетов, которые были ранее запланированы на нетрадиционные (below-the-line) рекламные акции, а также на телевизионную и журнальную рекламу. 

В то же время, появление новой полосы способствовало приходу дополнительной рекламы FMCG на других полосах и стало своеобразным мостом к ранее не доступному для газет сегменту рекламного рынка.

Полоса “Хорошие новости” и сегодня привлекает рекламодателей в голландские газеты, хотя не все издатели - члены Cebuco продолжают участвовать в этой кампании. В частности, один из них вышел из проекта по той причине, что его экономические и финансовые издания не были столь популярны в нужной этому проекту целевой группе.

Продажи рекламы на полосах “Хорошие новости” в газетах - участницах проекта в настоящее время переданы независимому рекламному агентству.

	Контактное лицо
	Mr.  Bert NIEWOLD, Marketing Director, CEBUCO

	Адрес:
	Hoogoorddreef 5- Postbus 12040, 1100 AA Amsterdam-Zuidoost, Pays-Bas

	Телефон
	+31 20 430 91 20

	Факс
	+31 20 430 91 29

	Е-mail
	b.niewold@cebuco.nl


ВСЕОБЪЕМЛЮЩИЙ ИНДЕКС ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНЫХ КОММУНИКАЦИЙ (новая разработка швейцарской медиа-компании)

По материалам выступления  г-на Винсента БАНДЕРЕ (Vincent BANDERET), 

Исполнительного  директора компании MQI Media Lab (Швейцария)

Рекламодатели и рекламные агентства до сих пор не располагают набором исследовательских инструментов, которые помогли бы им определять оптимальное сочетание различных СМИ и средств рекламы (media mix) для проведения рекламных кампаний. 

Медиа-исследования  обычно финансируются самими СМИ, поэтому их больше интересует информация, которая помогала бы им лучше продавать рекламные площади. Такие исследования, в основном, изучают зону действия, охват и состав аудитории, способы оптимизации рейтинговых коэффициентов, эффективность рекламных затрат и т.п. 

В то же время, практически отсутствуют исследования, которые бы показали, насколько эффективна сама рекламная кампания? Было ли должным образом воспринято рекламное обращение? Каков отклик на него? В конце концов, в этом и есть главная цель рекламы. 

Однако, соответствующая информация на эту тему практически отсутствует. Обычные медиа-исследования не рассматривают содержание и макет рекламных объявлений, не учитывают действия конкурентов.

Вот почему в начале 1997 года швейцарская компания MQI разработала для своих клиентов новый исследовательский инструмент, основанный на мониторинге какой-либо торговой марки и ее конкурентов. Этот инструмент, выполняющий роль всеобъемлющего коэффициента рекламной эффективности на всех этапах рекламной кампании, был назван Индексом эффективности рекламных коммуникаций (Communication Performance Index, или CPI). Его разработчики надеются, что CPI найдет столь же широкое признание, как и другие известные медиа-показатели, используемые в современной практике.

Для этого требовалось создать базу данных, отражающую возможности различных СМИ доносить до аудитории дифференцированные рекламные обращения, и разработать стандарты, основанные на ряде критериев: рекламном сегменте, сезонности, типе обращения, категории используемых СМИ и пр.

Преимущество мониторинга на всех этапах рекламной кампании в том, что у рекламодателей появляется возможность не только отслеживать динамику запоминаемости и узнаваемости торговой марки, но и следить за степенью насыщения рынка своей рекламой. Помимо прочего CPI позволяет определить, достаточно ли средств инвестировано для достижения желаемого результата.

Механизм CPI

Программа CPI включает четыре этапа, два из которых индивидуальны для каждого клиента, а два - едины для всех. 

На первом этапе проводится маркетинговое исследование: изучаются уровни спонтанной узнаваемости данной торговой марки, покупательские намерения и характер восприятия потребителями обращений, которые рекламодатель хочет до них донести (например, то, что автомобиль данной марки безопасен или хорошо держит дорогу). 

На втором этапе измеряется уровень потребления целевой аудиторией различных типов СМИ. Затем MQI изучает показатели запоминаемости рекламной кампании и, наконец, исследует демографические показатели.

Исследование MQI предполагает опрос 600 респондентов в возрасте от 15 до 49 лет. Каждое интервью занимает 45 минут. Всего в течение года проводится три волны таких опросов. Каждому рекламодателю в ходе интервью уделяется по четыре минуты. За три волны опросов заказчики платят в общей сложности 60.000 швейцарских франков (US$40.344), что не очень дорого, если учесть, что эти расходы распределяются между всеми заинтересованными участниками рынка.

Так по заказу одного из производителей шоколада MQI провела исследование эффективности рекламных кампаний 10 крупнейших фирм-конкурентов, что в итоге позволило определить уровень узнаваемости этих торговых марок и проследить динамику их узнаваемости на разных этапах рекламных кампаний. Исследование далее определило процент людей, которые не только помнили саму рекламную кампанию, но и могли связать ее с конкретной торговой маркой.

В случае с рекламной кампанией одного из шоколадных батончиков лишь половина респондентов, запомнивших эту рекламу, смогли вспомнить название торговой марки. Это заставляет задуматься о том, насколько хорошо торговая марка была интегрирована в рекламное обращение (после этого исследования рекламодатель изменил содержание своей рекламы и набор используемых для этой кампании СМИ). 

Следующим шагом было оценить эффективность рекламной кампании с точки зрения выбранных СМИ и целевой аудитории, а также проследить воздействие этой кампании в разных языковых зонах страны (швейцарские потребители зачастую испытывают на себе ‘побочный’ эффект рекламных кампаний, проводимых во французских, немецких и итальянских СМИ). 

И наконец, было проанализировано распределение торговой марки по разным медиа, что позволило MQI определить вклад каждого носителя в рекламную кампанию. Например, после того, как в рекламную кампанию одного из производителей автомобилей были включены журналы, узнаваемость его торговой марки повысилась лишь на один пункт (вместо 5 пунктов, соответствующих рассчитанному MQI среднеотраслевому уровню), что заставило рекламодателя усомниться в качестве макета журнальной рекламы.

В конечном итоге, задача CPI - показать эволюцию узнаваемости каждого образа как среди тех, кто вспомнил рекламу, так и среди тех, кто не смог ее вспомнить. 

Таким образом CPI становится реальным показателем эффективности рекламы.

	
	

	Контактное лицо
	M. Vincent BANDERET, Managing Director, MQI INITIATIVE

	Адрес:
	117, Rue de la rueyre, Mezery, 1008 Jouxtens, Switzerland

	E-Mail:
	vbanderet@mqi.ch


ПАРТНЕРСТВО РЕГИОНАЛЬНЫХ ГАЗЕТ В ПРОДАЖАХ ONLINE-РЕКЛАМЫ (опыт компании OMS, Германия)

По материалам выступления Петера ШМАНДТА (Peter SCHMANDT)

Управляющего ONLINE MARKETING SERVICE (Германия)

Компания Online Marketing Services (OMS), представляет собой национальную сеть по продаже рекламы, в которую входят 34 электронных версии региональных газет 24 издателей. Каждое входящее в сеть издание - совладелец / акционер OMS.

Основанная в 1996 году семью крупными немецкими газетами, OMS к настоящему времени предлагает 15,7 млн. страниц, посещаемых ежемесячно 4,8 млн. пользователей Интернет. Это крупнейший в Германии пакет однородной информационной продукции в Интернете.

Чем это привлекательно для газет? Интернет - прекрасное средство для поддержки сильных товарных знаков. Более того, Интернет создает великолепные возможности привлечь к этим газетам внимание новых читательских групп и, в частности, более молодой аудитории. Приносит ли это доходы издателям? Можно ли сегодня взимать плату за доступ пользователей к газетной информации? 

Нет, нельзя. Новости - лишь способ привлечь к газетам внимание сетевых пользователей. 

Единственное, что здесь может служить источником доходов, это архивы издателей, а также продажи классифицированной и традиционной рекламы. Однако, в Германии подобные продукты пока еще слишком новы, чтобы быть источником значительных рекламных доходов. Что же касается оплаты доступа к информационным архивам, то здесь необходимы соответствующие сетевые системы взаиморасчетов, которые, к сожалению, еще не достаточно разработаны. Таким образом, единственным реальным источником поступлений остается онлайновая реклама. Вот она-то действительно процветает, хотя эта доля рынка до сих пор слишком мала - менее 1% всех рекламных бюджетов Германии. При этом 60% этих средств приходится на рекламные баннеры, а остальное - на совместный брэндинг (co-branding), спонсорство и предоставление эксклюзивных прав.

Преимущества партнерства

Региональные газеты, известные обычно лишь в своём регионе, могут воспользоваться целым рядом преимуществ от партнерства в рамках общенациональной сети. Так, при продажах онлайновой рекламы существуют определенные технические барьеры, среди которых - необходимость покупки и поддержки рекламного сервера, инвестиции в обучение и работу с персоналом и др. 

Кроме того, техника продаж онлайновой рекламы во многом отличается от обычных рекламных продаж, принятых в газетах. Онлайновая реклама требует от продавцов совсем других навыков. 

Например, онлайновая коммерция включает  все звенья маркетинговой цепочки “Привлечение - Интерес - Желание - Действие”
, - ведь в онлайновой рекламе товар можно довести до реальной продажи.
Поэтому компании типа ОMS должны выступать в роли консультантов для своих клиентов,  особенно, с учетом того, что индивидуальный маркетинг ‘один-на-один’ (one-to-one) мало знаком мелким компаниям, привыкшим к торговле в розницу. Это очень сложный рынок, где  на протяжении года все постоянно меняется, включая и тарифы.

Подобное сетевое партнерство дает региональным издателям выход на общенациональный рынок. Здесь важно то, что риски можно поделить между всеми газетами-членами партнерства. При этом, однако, издателям целесообразно продумать разумные ограничения на доступ других газет в партнерства, включая в них лишь издания со схожими и/или взаимодополняющими характеристиками. Иначе будет трудно “конвертировать” преимущества такого партнерства в реальные денежные доходы. 

Помимо прочего, в рамках подобного партнерства создаются весьма ценные базы данных о клиентах, поэтому особенно необходима максимальная осторожность в выборе тех, кто получает доступ к этим сведениям.

Как правило, OMS не допускает конфликта интересов между партнерами (акционерами). Так, например, более крупные издания не имеют преимуществ перед мелкими, и наоборот. Со всех издателей-членов взимается равный взнос на покрытие постоянных затрат сети, а доходы распределяются в зависимости от частоты обращений к сайтам тех или иных изданий, что определяется по числу загрузок их страниц. Комиссионные OMS составляют 40%.

OMS распределяет 34 предлагаемых сетью издания по 18 тематическим секциям. Все сетевые версии входящих в OMS изданий обслуживаются с одного сервера,  который поставляет для них рекламные баннеры. Разумеется, существует возможность ежедневно отслеживать количество обращений к каждому из этих баннеров. 

Штат OMS включает 5 сотрудников в Дюссельдорфе и 6 продавцов в крупнейших городах Германии.

Основные рекламодатели - финансовые и  страховые компании, поставщики информационных технологий
 и услуг связи. Фирмы, связанные с электронной торговлей товарами и услугами (туризм, книги, компакт-диски и пр.), тоже постепенно становятся заметной категорией рекламодателей в сети OMS, хотя традиции покупки этих товаров и услуг обычными способами пока еще сильны в Германии. 

В ближайших планах OMS - создание собственных брэндов, связанных с организацией продаж классифицированной рекламы в таких сегментах, как рабочие вакансии, продажи / покупки автомобилей и недвижимости. 

Компания Online Marketing Services (OMS), оборот которой в 1998 году составил 1,6 DM ($899.483), планирует удваивать свои доходы как в 1999 году, так и в каждый последующий на протяжении нескольких лет.
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РАСШИРЕНИЕ ОХВАТА И ГИБКОСТЬ ПРИ РАЗМЕЩЕНИИ  УВЕЛИЧИВАЮТ ПРОДАЖИ  РЕКЛАМЫ (рекомендации швейцарской Publicitas)

По материалам выступления Кристофера МЭННИНГА (Christopher MANNING)

Регионального управляющего (Европа) PUBLICITAS (Швейцария)

В Европе зарождается новый общеевропейский рынок. Он требует от издателей, желающих сохранить конкурентные преимущества, новых решений, большего охвата и гибкой рекламной политики. 

Расширить охват можно путём создания альянсов подобных Grupo de Diaros Americas (GDA) в Латинской Америке. Европейцам есть чему поучиться у GDA - пожалуй, самой  мощной сети массовых коммуникаций в Латинской Америке, где роль газетного рынка огромна (120 млн. читателей, более 1.200 газет с ежедневным тиражом свыше 30 млн. экз.) 

Здесь господствует жестокая конкуренция. Ёмкость рекламного рынка оценивается в $15 млн., причем газеты получают от рекламы до 70% своих доходов. Поэтому, много средств инвестируется в технологии передачи рекламы, а также в решения, облегчающие чтение и использование газет.

Латиноамериканский пример

GDA была создана в 1992 году группой из 11 ведущих частных газет, каждая из которых обладала значительным влиянием на своём рынке. Все они имели влиятельных клиентов, хорошую репутацию, технологические преимущества. 

Зачем же было объединяться столь преуспевающим газетам? Изначальный мотив связан с редакционным содержанием: редакторы выдвинули предложение объединить информационные ресурсы: заметки, статьи, фотографии, фото-архивы и т.д. 

По мере роста информационного обмена, обозначились и другие направления сотрудничества. Новой целью стало повысить качество управления газетами.

С помощью GDA рекламодатели имеют возможность, предоставив всего один слайд, разместить рекламу сразу в 11 газетах, охватывающих значительную и влиятельную целевую аудиторию (10 млн. читателей). В едином пакете рекламодателям предлагаются огромные коммуникационные возможности, колоссальный охват и рекламное воздействие на всю Латинскую Америку.

Рекламодатель оплачивает один счет в одной валюте. Это возможно только при полном взаимодействии всех подразделений газет - редакционных, рекламных, производственных.

Деятельность альянса оказалась весьма прибыльной. С 1991 года каждая из газет сэкономила около $200.000 только на редакционных расходах. Помимо этого были введены новые рубрики и созданы новые продукты: LA Pulse (ежемесячная колонка на латиноамериканские темы); Destination USA (для бизнесменов и туристов) и др. Повысилась ценность изданий для читателей - открылись новые возможности для рекламы. 

За период с 1996 года доходы, полученные газетами от участия в проектах GDA, выросли в 5 раз и продолжают расти: тенденция на повышение очевидна.

Сегодня, отвечая требованиям рынка, GDA меняет свой прежний принцип продаж рекламы (“всё или ничего”) на более гибкий. Теперь с помощью новых технологий рекламодатель может сам выбрать издания, в которых он хотел бы разместить рекламу, определить её месторасположение, частоту и пр.

Готова ли Европа к подобным альянсам?

Разумеется, в мире существуют и другие примеры, которые могли бы вдохновить европейских издателей - но готовы ли они сами к подобным альянсам? Годится ли европейский “климат” для внедрения таких подходов? Пришло ли их время? Существует ли реальный спрос со стороны рекламодателей? Какие уроки могут извлечь издатели из опыта GDA и подобных альянсов? 

В настоящее время в Европе происходят значительные изменения. Создание так называемого Евролэнда (Euroland) серьёзно повлияет на бизнес в Европе, затронув и издательское дело. Введение евро снизит торговые барьеры, ограничит налоговый протекционизм, приведет к установлению единых стандартов. Европа все в большей степени становится единым рынком.

Очевидно, ценовая прозрачность создаст новые проблемы и скажется на рыночной динамике в ключевых отраслях (автомобилестроении, сфере банковских и финансовых услуг), повлияет на планирование, расходование и контроль рекламных бюджетов. 

Сможет ли само по себе расширение охвата помочь изданиям? Будет ли этого достаточно для защиты и развития новых проектов?

Опыт GDA показывает, что от всех участников альянса требуется полная отдача: творческий, новаторский подход и  гибкость должны стать главными критериями “командной” работы. В то же время необходимо обладать способностями видеть “поверх границ”.

Для многих издателей “внутренним” рынком уже стала вся Европа. Усиливается давление на прессу, которая должна доказывать свою эффективность… Охват и гибкость, очевидно, жизненно необходимы для успеха издателей. 

Идея создания альянсов уже начинает завоевывать популярность в Европе, где издателям становится все важнее предлагать читателю новые и новые редакционные продукты, а клиенту - более эффективные услуги, упрощенные схемы  приема и размещения рекламы (в т.ч. возможность цифровой передачи макетов), больший читательский охват, больше  вариантов по схеме “один заказ - один макет - один счет”. 

Хотя еще предстоит проделать долгий путь, тенденция, вне сомнений, уже определилась. Существует спрос на доступ к более широким аудиториям, используя при этом национальные издания, но уже в общеевропейских масштабах. 

Конечно, пока ещё нет единого способа измерения рекламной эффективности таких кампаний. Однако, это лишь технический вопрос: влиятельность национальных изданий общепризнанна.
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ЧЕРЕЗ СОЗДАНИЕ ГАЗЕТНЫХ АЛЬЯНСОВ - К ПОВЫШЕНИЮ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМЫ (опыт французских газет)

По материалам выступления Жерара МОРАСА (Gerard MORAX)

Вице-президента по рекламе газеты Le Mond (Франция)

Совместный рекламный продукт Plein Cadre позволил ряду ведущих национальных газет Франции, входящих в группу Presse Quotidienne Nationale (или PQN), возродиться после нескольких лет упадка. 

Исследования читательских аудиторий подтверждают, что французские общенациональные издания предлагают самую полную и достоверную новостную и аналитическую информацию. Тем не менее, начиная с 1970 года, общенациональные газеты испытывают трудности. Эта категория значительно уступает в охвате местной прессе.

Рынок общенациональных газет сильно раздроблен, причем в такой степени, что каждое из этих отдельно взятых изданий  не представляет никакой конкуренции телевидению. 

В то же время высокие тарифы в общенациональной прессе создают дополнительные препятствия рекламодателям, которые сокращают затраты на печатную рекламу. За 6 лет с 1990 по 1996 гг. расходы на рекламу во французских печатных СМИ сократились на 7%.  Однако, ежедневные газеты группы PQN никак на это не отреагировали. Они вступили в 90-е гг.  с рыночной долей в 12,8%, которая впоследствии выросла до 14,2%, но затем вновь упала до исходных 12,8%.

Издатели стали искать способы вернуть утерянные доходы. Сначала они занялись внедрением услуг по доставке газет населению (home delivery), которые теперь составляют 6% от подписных тиражей 11 газет, входящих в PQN, что на 12,8% больше, чем в 1996 году. 

Было значительно улучшено редакционное содержание, созданы новые газетные продукты и приложения, введено больше цвета, модернизированы газетные макеты. Благодаря этим усилиям платная подписка в период с 1994-98 гг. возросла на 9-10%.

В 1995 году рекламные представители изданий, входящих в PQN, собрались для обсуждения возможного сотрудничества. Вначале было пять изданий, но затем осталось три: Le Mond, Les Echos и L’Equipe (два других - Le Figaro и Liberation - объединились в конкурирующий альянс с экономической ежедневной газетой La Tribune).

Сведение преимуществ в одном рекламном продукте

Результатом их объединения стал совместный рекламный продукт под названием Plein Cadre, предлагающий единообразие, эффективность, простоту, высокие медиа-показатели и бюджетную экономию. 

Во-первых, все три ежедневные газеты органично дополняют друг друга: каждая из них - лидер на своем рынке. Le Monde - ведущая новостная, Les Echos - ведущая финансовая, а L’Equipe - ведущая спортивная газета. Все три издания объединяют общие взгляды на журналистские ценности и этику. Их совокупный тираж - 899.026 экземпляров.

У этих изданий - взаимодополняющие аудитории. Le Monde популярна среди ‘кадровых сотрудников’ (так во Франции называют управленческий персонал), L’Equipe - у мужской половины менеджеров, а Les Echos - у менеджеров крупных корпораций.

Эффективность рекламы в новом продукте основана на принципе повторов (repetition) по формуле “5 объявлений за 2 недели дают охват более 50% управленческого персонала Франции”. По эффективности это равноценно волне  наружной рекламы или  рекламе на ТВ. Стартовый тариф - 948.175 фр. франков. Предлагается три формата рекламы: в виде информации; Ѕ полосы или 1 полная полоса в черно-белом, 2-х или 4-х цветном вариантах.

Для упрощения процедуры рекламодателям предлагается разместить единый заказ под общий счет. Эффективность рекламы обеспечивается способностью этой группы изданий охватить 52,5% активных менеджеров через публикацию всего пяти рекламных объявлений. В ходе такой кампании читатели целевой аудитории увидят рекламу примерно 3,2 раза, что эквивалентно 9.610.000 контактам.

Хорошая демография - 

залог результативности

Plein Cadre предлагает рекламодателям привлекательные социально-демографические параметры аудитории. Так, 51,5% совокупной аудитории трех изданий составляют менеджеры младше 35 лет; 64,1% в течение последнего года совершали как минимум 4 поездки за границу; 55,9% пользуются мобильным телефоном. Новым рекламным продуктом охватываются 49% всех французских женщин-менеджеров.

Всего 2 месяца потребовалось издателям, чтобы убедиться в успехе , чтобы издатели смогли убедиться в успехе нового продукта. Реклама, полученная через Plein Cadre, составила 13% всех доходов от рекламы каждого издания. В 1996 году через Plein Cadre было размещено 6 полос рекламы (проект запущен в октябре). В 1997 году - уже 49 полос, принесших издателям 75 млн. фр. франков; в 1998 году - 59 полос (101 млн. фр. франков). В 1999 году ожидается увеличение доходов до 150 млн. фр. франков.

Благодаря Plein Cadre и другим подобным проектам, общенациональная пресса Франции начала выздоравливать. Рекламная доля изданий, входящих в PQN, выросла до 15,3% в 1998 году. 

Рекламные поступления от Plein Cadre распределяются пропорционально тиражу и степени проникновения каждого издания в целевую аудиторию. Рекламные доходы Les Echos увеличились более чем на 25% в год, Le Monde - на 20%, а L’Equipe (с учетом Кубка мира по футболу) - на 30%. Большая часть этих доходов была “перехвачена” у журналов и финансовых изданий.
	
	

	Контактное лицо
	M. Gйrard MORAX, Vice-President / Advertising, LE MONDE PUBLICITE

	Адрес:
	21 bis, rue Claude Bernard, 75242 Paris Cedex 05, France

	Телефон
	+33 1 42 17 20 00

	Факс
	+33 1 42 17 21 21
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“Мы знали, что если нас поддержат ведущие товаропроизводители, то последует взрывной спрос со стороны остальных рекламодателей этой группы”


Берт Ниуолд


директор по маркетингу Cebuco





Помимо прочего CPI позволяет определить, достаточно ли средств инвестировано в рекламу для достижения желаемого результата.














Региональные газеты, известные обычно лишь в своём регионе, могут воспользоваться целым рядом преимуществ от партнерства в рамках общенациональной сети.








�Деятельность альянса оказалась весьма прибыльной.


С 1991 года каждая из газет сэкономила около $200.000 только на редакционных расходах.





Всего 2 месяца потребовалось издателям, чтобы  убедиться в успехе нового продукта.








� К этой группе относятся продукты питания, напитки, сигареты, предметы личной гигиены, моющие средства, корм для животных и другие аналогичные товары с высоким  уровнем розничных продаж населению.


� Под “дразнящей” рекламой (teaser advertising) в данном случае понимаются рекламные объявления, не сообщающие всей необходимой информации, но содержащие указание на то, что отсутствующие сведения буду даны в последующих публикациях


� При выявлении уровня запоминаемости (recall rate) респондентам предлагается назвать запомнившиеся им рекламные объявления (обычно без подсказок со стороны интервьюера). При определении уровня узнаваемости (recognition rate) респонденту предъявляется соответствующее рекламное объявление.


�AIDA (Attraction, Interest, Desire, Action): модель покупательского поведения, предполагающая привлечение внимания, пробуждение интереса, стимулирование желания и побуждение к совершению покупки.
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