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Данный отчет составлен на основе докладов Конференции «Реклама в прессе - 1998», состоявшейся в Барселоне (Испания) в феврале 1998 года.

ВЫДВИЖЕНИЕ НОВЫХ ПРОЕКТОВ ДЛЯ ПРИВЛЕЧЕНИЯ НОВЫХ ПОСТУПЛЕНИЙ*
Газета Newcastle Chronicle и издательская группа Journal Group (Великобритания) обнаружили, что опора на проекты позволяет им эффективно выполнять одновременно две основные рыночные задачи: удовлетворять спрос рекламодателей на более широкий спектр услуг и привлекать новые источники доходов. 

«Мы создали для управления проектами специальное подразделение», - рассказывает Барри Хендерсон (Barry Henderson), генеральный директор материнской компании Northeast Trinity. С тех пор оно сумело организовать множество самых разнообразных проектов, среди которых: регата Tall Ships Race, чемпионат по футболу Euro '96, тендер по возрождению Ист-Энда и кампания по празднованию дня рождения местного сетевого магазина Ikea.

Регата Tall Ships Race состоялась в Ньюкасле в 1993 году. «Предполагалось, что за четыре дня посмотреть на суда приедут более трех миллионов человек, а еще полтора миллиона соберет сама гонка в заключительный день соревнований», — вспоминает Хендерсон. Такое заметное событие вполне могло стать источником значительных новых доходов для местной экономики. Однако, хотя спонсор мероприятия компания Cutty Sark и взяла на себя часть маркетинговых забот, ассигнований из бюджета города, где проводилась регата, все равно не хватало, чтобы достичь желаемых результатов. В итоге, представители городских властей обратились за помощью к Newcastle Chronicle.

Газета сумела разглядеть в проекте возможность взаимовыгодного сотрудничества. Newcastle Evening Chronicle предполагала увеличить тираж посвященных событию номеров, а также использовать дополнительные рекламные возможности и выпустить ряд специальных приложений.

«Мы также надеялись, что наше имя будет тесно ассоциироваться с мероприятием», - разъясняет Хендерсон. Итак, газета согласилась стать партнером мэрии: «они передали нам выделенную на  маркетинг долю бюджета, а мы сделали все возможное для максимальной рекламы мероприятия, пользуясь материалами, подготовленными городскими властями». Газета также закупила сувениры с символикой Tall Ships для последующей продажи во время мероприятия, на условиях участия в прибыли.

Этот последний аспект проекта вызвал у Chronicle некоторые затруднения - ведь у газеты не было никакого торгового опыта.  Чтобы восполнить этот пробел, газета заключила соглашение с компанией Marks and Spencers, которая в обмен на рекламу откомандировала в издание одного из своих менеджеров. Газета также заключила договор с местным телеканалом на производство видео-кассеты  и компакт-диска о мероприятии с целью последующей продажи по заказам через газету и листовки.

Проект принес свыше 100.000 фунтов стерлингов рекламных доходов. Еще четверть миллиона фунтов принесла продажа сувениров; было также продано 10.000 видеокассет и компакт дисков. Но самое главное, «людям казалось, что именно мы и организовали все мероприятие», - говорит Хендерсон. В конечном итоге, гонка Tall Ships Race принесла издательской группе почти  полмиллиона фунтов стерлингов.

Футбол дарит большие возможности

Не меньше возможностей предоставил Chronicle международный чемпионат по футболу Euro '96. Впервые с 1966 года Англия стала местом проведения  такого чемпионата, причем половина матчей проходила за пределами Лондона.

Newcastle Evening Chronicle и издатели из других городов, где планировалось их проведение, объединили усилия для выпуска трех специальных приложений, информирующих о предстоящих матчах и поддерживающих ажиотаж среди болельщиков, и, тем самым, увеличивающих продажу билетов.

В свою очередь, Футбольная ассоциация рекламировала участвующие в «раскрутке» чемпионата издания и предоставляла им возможность интервьюировать ключевых игроков и руководство команд. В рамках сделки газеты также устроили конкурс, победители которого получили возможность участвовать в тренировках английской команды. В качестве призов предлагались и билеты на финал чемпионата.

Каковы же были результаты? Проект принес 300.000 фунтов стерлингов, а тираж трех номеров участвовавших в нем газет увеличился на 8%. «Это был первый случай подобного объединения региональной прессы, что в свою очередь принесло немало проблем, связанных с различием в стандартах, возможностях использования цвета, сроках выпуска, и вопросом о том, кто является собственником материалов», - вспоминает Хендерсон.

Футбольный чемпионат стал источником ряда проектов местного характера.  Так, Chronicle и Journal Group издали специальный гид для болельщиков - 76-полосное глянцевое издание формата А4, 50.000 экземпляров которого были бесплатно распространены через туристические бюро региона. В Гиде также содержалась программа Eurofest – длившегося неделю фестиваля, который тоже стал источником дополнительных доходов благодаря размещению рекламы и поддержке спонсоров.

Помогите клиенту выиграть

Издательская компания сотрудничала с городскими властями и в проекте совершенно иного рода. Речь идет о подготовке заявки на участие в тендере на финансирование британским правительством проекта возрождения местной железнодорожной сети Inner City. Работа двигалась успешно благодаря имеющемуся опыту сотрудничества.

«Идея заключалась в том, чтобы каждый претендент подготовил собственный бизнес-план», - вспоминает Хендерсон.

Мы подготовили видео-презентацию и  брошюру с подробным описанием проекта. К сожалению, заявка не победила в тендере, однако сама презентация получила прекрасные отзывы.

И хотя Chronicle перепоручила большую часть работ в рамках этого проекта другим организациям, «в конечном итоге наших клиентов интересовало лишь то, чтобы кто-то, кто хорошо понимает их задачу, смог свести все воедино и предоставить им готовый результат», - говорит Хендерсон. Региональная пресса может справиться с этой задачей не хуже прочих. «Мы часто недооцениваем доверие к региональной прессе», - говорит он, добавляя, что большинство их клиентов построили свой бизнес именно при помощи региональной прессы.

Наглядным примером этого может послужить недавняя рекламная кампания IKEA. Магазину местного отделения IKEA должно было вот-вот исполниться 5 лет, а средства  на празднование этого события в бюджет заложены не были. Действительно - вся реклама IKEA, включая кампанию на телевидении, осуществляется через рекламное агентство этой международной корпорации. Однако, невзирая на подобное осложнение, местный магазин хотел использовать свой юбилей для достижения ряда задач: улучшения своего имиджа,  расширения и формирования постоянной клиентуры, а также выхода на лидирующие позиции на региональном мебельном рынке.

Для начала Evening Chronicle придумала и провела на своих страницах незатейливый конкурс: всех детей, родившихся в день рождения IKEA, попросили прислать в редакцию свои имена и адреса. Провели среди детей лотерею, а победителей пригласили в магазин, где была организована «Охота за золотым мячом».  Выигравший в ней ребенок получил подарочные сертификаты на игрушки. Эта маленькая, но очень успешная затея послужила фундаментом для перехода ко второму этапу, на котором магазину было предложено создать и передать в управление Evening Chronicle независимый маркетинговый бюджет.

В том году строительные общества региона рассчитывали получить избыточные  прибыли, которые стали бы значительным вливанием в экономику региона. Используя этот факт в качестве аргумента, газета разработала для IKEA специальную рекламную кампанию и выступила с ее презентацией перед советом директоров IKEA, предложив им также полный пакет документов о тенденциях развития рынка, покупательских предпочтениях и пр.

«Сначала мы обратились к рекламному агентству IKEA, где нам отказали. Однако, наш клиент сумел выделить нам бюджет из собственных средств», - рассказывает Хендерсон. Ему понравились предложения Chronicle и на их реализацию было ассигновано 100.000 фунтов стерлингов.

«Это был первый в истории IKEA случай, когда творческую работу для компании выполняла сторонняя организация», - говорит Хендерсон. Благодаря успеху рекламной кампании и беспрецедентным прибылям строительных объединений, местный магазин IKEA в течение 3-х месяцев возглавлял списки в Великобритании по продажам, демонстрируя рекордные доходы.

Несмотря на распространенное предубеждение, Хендерсон посоветовал всем налаживать взаимоотношения с управляющими местных магазинов транснациональных корпораций.

Контактное лицо:

Barry Henderson, General Manager

North East Trinity, United Kingdom

тел: 44 191 384 5985

факс: 44 191 384 6030

ЛУЧШАЯ ЗАЩИТА - НАПАДЕНИЕ*
Норвегия — страна с хорошо развитым газетным рынком. В пересчете на душу населения жители Норвегии читают больше газет, чем в любой другой стране мира. Норвежские газеты к тому же еще и прибыльный бизнес: именно там размещается львиная доля рекламы в стране. Тем не менее, конкуренция на газетном рынке здесь очень остра.  Учитывая это, Aftenposten - газета, распространяющаяся в регионе Большого Осло, решила пойти на весьма решительные действия.

Тираж утреннего большеформатного выпуска газеты Aftenposten составляет 283.000 экземпляров, а аудитория - 810.000 читателей. Существует также и вечерний выпуск газеты, издаваемый в формате таблоида. Оба издания занимают уверенные позиции на рекламном рынке.

В 1996 году прочности положения стала угрожать опасность - планировался запуск двух новых местных газет и местного телеканала. «Нам необходимо было защитить свои интересы», - вспоминает Пал Оверби, заведующий отделом рекламы.

Aftenposten не хотела начинать выпуск новой газеты, поскольку это сказалось бы на ее имидже газеты устойчивой и респектабельной. «Для того, чтобы расширить свою аудиторию, мы начали каждую среду раздавать бесплатно по 110.000 дополнительных экземпляров вечернего издания», - вспоминает Оверби. Этот тираж распространялся в  центре Осло, где располагалась основная торговая зона.

«Наступление» на этом не остановились. Почти 61% доходов Aftenposten приходится на classifieds, а объявления о вакансиях и недвижимости особенно привлекательны для конкурентов. «Мы запустили два новых издания для рекламы вакансий и недвижимости», - рассказывает он. Это были чисто рекламные еженедельники, распространяемые курьерами газеты среди тех жителей Большого Осло, кто не подписывался на Aftenposten.

Откуда бралась реклама в эти издания? «Все рекламные объявления, напечатанные на предыдущей неделе дважды,  автоматически помещались и в наши новые приложения, - рассказывает Оверби. - Мы предлагали своим клиентам разместить рекламу повторно со скидкой в нашем основном издании, что давало бы им возможность бесплатного размещения в новых приложениях, распространяемых в  другой аудитории».

Эти проекты принесли Aftenposten очень неплохие результаты.  Рекламные площади выходящего по средам выпуска газеты пользовались повышенным спросом и быстро распродавались.  Одно из двух запланированных конкурентами изданий так и не вышло, а второе приносит убытки. Телеканал просуществовал всего пять месяцев. «Две наши собственные новые газеты процветают, а расходы на них окупаются поступлениями от дополнительной рекламы», - говорит Оверби.    

Еще одной инициативой Aftenposten, имеющей целью повышение прибыли, стала организация консультирования рекламодателей. Благодаря опыту своих рекламных агентов, убеждающих клиентов размещать объявления большего размера, дизайнерским и тиражным возможностям, Aftenposten удалось увеличить средний размер рекламных объявлений с 64 см в 1995 году до 116 см в 1997 году для рекламы недвижимости, и с 215 до 330 см* - для рекламы вакансий. 

В заключение в качестве еще одного превосходного способа привлечения новой рекламы Оверби назвал организацию собственной аналитической службы. Результаты опросов можно эффективно использовать в презентациях перед руководителям компаний - потенциальных рекламодателей. «По той простой причине, что рекламодателю не очень интересна ваша газета, ему гораздо важнее собственный бизнес», - сказал он.

Аналитики Aftenposten сравнивали покупательские предпочтения среди товаров известных фирм, проводили сходные исследования имиджа двух определенных фирм по сопоставлению оценок товаров, организовывали опросы общественного мнения о 100 крупнейших компаниях, а также о магазинах и торговых центрах.

Контактное лицо:

Paul Overby

Director

Aftenposten, Norway

тел: 47 22 86 30 00

факс: 47 22 86 41 70
ТВОРЧЕСКИЙ ПОДХОД К ПОВЫШЕНИЮ ДОХОДА*
На долю региональной прессы Великобритании пришлось 18% из 12,1 млрд. фунтов стерлингов, потраченных в 1997 году на рекламу. Таким образом, региональная пресса уступает по объему доходов от рекламы только телевидению. «В региональной прессе наблюдается прирост, однако темпы этого прироста отстают от среднерыночных», - говорит Энн Мари Лэверти (Anne Marie Laverty), менеджер клиентских счетов Total Media. Тем не менее, перспективы достаточно радужны. «Издатели немало инвестировали в региональную прессу.  В результате качество печати улучшилось, усовершенствовались структуры служб продаж,  издания занялись активным маркетингом и запустили ряд новых проектов, повысивших доходность.…(
«Получить доход - вовсе не значит урвать что-то задаром. Его повышение  происходит в результате усовершенствования продукта, - говорит она. - Выигрывают от этого все. Рекламодатели получают дополнительный контакт с клиентами, а издатель - больше доходов».

Другие СМИ давно занимают активную позицию в области повышения ценности своих продуктов. Например, телевидение преуспело в снабжении рекламодателей данными исследований, предоставляет широкие возможности для спонсорства, помогает рекламодателям в розничных продажах путем выделения специальных телефонов для откликов. Радио оказывает услуги по производству рекламы, предоставляет доступ к записывающим студиям, выступает организатором рекламных акций и предоставляет возможности для спонсорства. Со своей стороны, общенациональная пресса может предложить рекламодателям как ведение развернутых рекламных кампаний, так и доступ к своим базам данных, возможность размещения рекламы на своих сайтах и в электронных версиях газет. И, наконец, наружная реклама может дополнительно предложить клиентам световые и звуковые решения, объемные инсталляции и сокращенные сроки размещения.

Совершенно ясно, что у региональной прессы серьезные конкуренты. Однако недавняя рекламная кампания, в которой участвовала Лэверти, показала, насколько гибким средством может быть региональная пресса. 

Известная американская розничная сеть TK Maxx лишь недавно вышла на британский рынок. Компания специализируется на продаже высококачественной модной одежды в магазинах «без излишеств», за счет чего цены здесь на 50-60% ниже, чем в бутиках. «Мы должны были популяризовать их магазин в нашем городе, убедить читателей заглянуть в него. Для этого нам нужно было придумать эффектные привлекающие внимание ходы», - рассказывает Лэверти. Основными сложными моментами, которые предстояло преодолеть, были неизвестность компании на европейском рынке, а также традиционно циничное отношение британцев ко всякого рода «подаркам».

Лэверти предложила TK Maxx воспользоваться  для достижения своих целей средствами  широкого спектра. В кампании использовались и плакаты, и радио, и прямые рассылки рекламных листовок.

Однако успех кампании предопределила именно региональная пресса - и, в частности, одна конкретная газета, чья восприимчивость к новаторским подходам позволила ей получить 65% предназначавшегося всей региональной прессе рекламного бюджета фирмы.

«Мы понизили отпускную цену одной из региональных газет, чтобы нагляднее развернуть  на ее страницах концепцию магазина, - поясняет Лэверти (разницу в цене издателю компенсировала TK Maxx). - Помимо этого, газета выпустила специальное 8-полосное  приложение с моделями одежды,  в котором подробно разъяснялась политика TK Maxx. Дополнительные экземпляры приложения раздавались в магазине». Специальный выпуск газеты выкладывался киоскерами на самое видное место.

Издатель предоставил TK Maxx услугу, которая раньше рекламодателям не предлагалась. Был уточнен дизайн и выполнен макет объявления, особенно размещенного на первой полосе газеты, а также предшествующей его выпуску рекламы-«затравки»
. Газета подготовила и напечатала 8-полосное специальное приложение, предоставила данные для распространения, а также организовала доставку рекламных листовок.

Каков же был результат?  «Клиент был просто счастлив», - говорит Лэверти, добавляя, что и издатель остался очень доволен. Тираж специального номера газеты был увеличен на 20% и полностью распродан. Тираж же самой газеты возрос на 17%. Сохранили свою «маржу» и розничные продавцы.

Воодушевленная этим опытом Лэверти составила список дополнительных услуг, которые региональные газеты могли бы предлагать рекламодателям. Среди них: услуги по дизайну и макетированию; производство; печать; возможности спонсорства; консультации по планированию рекламных акций; предоставление специализированной информации по интересам населения; размещение развернутых свидетельств довольных покупателей; рекламная акция, согласованная  с действиями других СМИ; Интернет-услуги; создание баз данных и предоставление к ним доступа; различные исследования, включая комбинированные опросы и определение уровня осведомленности о брэнде до и после рекламной кампании.
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ЧЕГО ХОТЯТ РЕКЛАМОДАТЕЛИ?*
Чего хотят рекламодатели? «Прежде всего, они хотят получить за свои деньги как можно больше», - утверждает Отто Мейер (Otto Meier), исполнительный директор PubliMedia, подразделения планирования швейцарской PubliGroupe. Мейер пришел к этому выводу в результате опроса, который был проведен его компанией в 1997 году среди 160 крупных швейцарских рекламодателей.

«Во-первых, рекламодатели хотят максимально сократить количество партнеров. Это значит, что газеты должны выработать новый подход к работе с клиентами», - говорит он. Помимо этого рекламодатели хотят иметь возможность посылать свои рекламные макеты в электронном виде. «Это не только сокращает затраты и экономит время, но и повышает качество макетов, поскольку тогда их можно подстраивать под разное печатное оборудование. Резко сокращаются и расходы на печать», - продолжает Мейер.

Разумеется, рекламодатели хотят от газет более выгодных расценок и большей эффективности публикаций. Составленный Мейером по результатам опроса список «пожеланий» включает самые разные требования: снижение цен на рекламу; гибкость в ее расположении на страницах; перенос на более позднее время крайних сроков подачи материалов; информирование о читательской реакции на рекламу и т.д. В особенности же - предоставление данных о среднем количестве читателей, приходящемся на страницу рекламы и на каждый раздел.

Такая информация могла бы стать основой для разработки более эффективной тарифной политики.  Мейер утверждает, что в Швейцарии все больше рекламодателей начинают требовать изменения системы тарифов, так как пока  цена на рекламу не зависит от ее местоположения в издании. Поэтому данный вопрос требует дополнительного изучения. «Многие рекламодатели пока не удовлетворены имеющейся информацией об эффективности рекламы, размещенной в Интернете и различных СМИ, реальном размере теле-аудитории, а также исследованиями аудиторий отдельных полос печатных изданий», - говорит он. 

Какие услуги наиболее привлекательны?

Как газеты могут максимально удовлетворить пожелания своих рекламодателей? По словам Мейера, первое, что всегда встречает положительный отклик швейцарских рекламодателей, - это оценка результатов эффективности рекламы путем опросов клиентов, как репрезентативных, так и проведение фокус-групп.

Пользуются спросом и пакетные предложения типа Print Plus, объединяющие рекламу в прессе и Интернете, проект SwissPool, объединяющий 7 крупнейших швейцарских газет. «Проект SwissPool позволяет снизить общую стоимость рекламы. Если клиент размещает свою рекламу во всех семи изданиях, ему предоставляется  12-процентная скидка», - объясняет Мейер. 

Наконец, Мейер призвал не забывать и о простых приемах: направлять экземпляры газет дистрибьюторам и/или дилерам рекламодателя, сводить всех поставщиков рекламы номера в общий реестр, проводить среди читателей конкурсы по определению лучшей рекламы номера. При всей их простоте, это очень эффективные дополнительные услуги.

Как специалисты по медиа-планерованию, PubliMedia стремятся «максимально упростить порядок размещения рекламы в прессе и  удешевить ее, - говорит Мейер. - Клиенты хотят экономить время, быть в курсе происходящего на рынке, оптимизировать свои рекламные затраты и иметь доступ к достижениям новых технологий. Они также предпочитают работать по схеме ‘один партнер - один заказ - один счет’».

Компания PubliMedia предоставляет три основных типа услуг: медиа-консалтинг; размещение рекламы в прессе (резервирование площадей, подготовка макетов, цифровая передача макетов в редакцию, выставление счетов по принципу ‘один заказ - один счет’); а также анализ рынков и СМИ (в основном через MediaMaster - пакет компьютерных программ, позволяющий планировать рекламные кампании). Среди других услуг PubliMedia - цветоделение, работа с держателями лицензий и дилерами (для дистрибьюторов и импортеров автомобилей), маркетинг с использованием баз данных и анализ эффективности рекламных затрат.
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ДВЕ ВЕРСИИ ОДНОЙ ГАЗЕТЫ: НОВЫЙ ПОДХОД К ПРИВЛЕЧЕНИЮ ДОХОДОВ*
На испанском рынке, где столь сильна конкуренция среди газет, не так-то просто найти способ выделиться. El Periodico de Catalunya, лидер на рынке каталанской ежедневной прессы,  при поддержке ведущей издательской группы Grupo Zeta решила прибегнуть к приему, который еще не был испробован конкурентами: выпустить версию газеты на другом языке.

El Periodico решилась пойти на этот шаг по ряду причин. Для привлечения новых читателей газета в последние несколько лет полностью полагалась на эффектные рекламные акции, которые давали неплохие результаты. Однако наступило время, когда читатели пресытились. «Все сложнее стало придумывать что-то новенькое. Акции перестали окупаться. Поэтому газета решила искать новые формы промоушена», - рассказывает заведующий отделом рекламы газеты Франциско Претел (Francisco Pretel).

Область, где издается газета, довольно специфичен, как в политическом, так и в социальном отношении. Каталония - двуязычный регион, где говорят и на испанском, и на каталанском языках. «Мы давно думали запустить каталанскую версию газеты, но не были готовы к этому», - говорит Претел. Однако изменения в социальной и политической сферах, появление технологии автоматического перевода (без которой проект был бы невозможен) создали необходимые предпосылки для запуска новой газеты. 

Проведя ряд исследований и тестирований рынка, El Periodico решила, что для повышения тиража (и, следовательно, доходов от рекламы) необходимо издавать газету в двух версиях: испанской и каталанской. «Мы рассчитывали повысить продажи на 5%, то есть на 12.000 экземпляров», - говорит Претел.

Проект был широкомасштабным по всем параметрам. Для издания новой газеты было необходимо инвестировать 1,5 млрд. песет (US$ 10 млн.); проект должен был выйти на самоокупаемость к концу третьего года. «Необходимо было разработать новую ‘библиотеку стилей’ и реорганизовать издательскую базу под обработку возрастающего потока документов и материалов», - вспоминает он. El Periodico пришлось перенастроить и переставить печатные машины, а также создать новую систему распространения газет через 5.000 пунктов  розничных продаж. Для новой версии газеты пришлось расширить штат редакции на 25 человек, включая редакторов и переводчиков.

И наконец, нужно было разработать новый логотип, который позволял бы читателю с первого взгляда определять язык газеты. Для испаноязычной версии было решено использовать традиционно красный цвет, для каталанской - синий.

Продвижение новой идеи

Для повышение уровня продаж нового издания El Periodico организовала и провела широкомасштабную рекламную кампанию. «Мы хотели, чтобы нас рассматривали как единую газету, но выходящую в двух версиях», - подчеркивает Претел. Лозунг рекламной кампании «Tal Com Sum (Такие, какие мы есть)» выражал настроение, с которым создавалась новая версия газеты.

Тираж El Periodico, который до запуска каталанской версии составлял 211.000 экземпляров, в первый же день выхода нового издания вырос до 318.800. Затем произошла стабилизация тиража, и сейчас  он больше первоначального на 15.000 экземпляров. Проведенные после запуска проекта исследования показали, что в общем объеме продаж газеты 58% тиража приходится на испаноязычную и 42% - на каталанскую версию. Хотя эта пропорция и не бывает постоянной, однако среднее соотношение примерно составляет 60:40.

Предоставив свободу выбора читателям, газета тоже предложила и своим рекламодателям. Они могут размещать свою рекламу на одном или двух языках, однако обязательно в обеих версиях. «Рекламодатели сами решают, на каком языке обращаться к клиентам, - говорит Претел. - Некоторые из них не хотят публиковать рекламу на каталанском. Аналогичный выбор делают и журналисты. Они могут писать на том языке, который им больше нравится».

«Конечно, мы советуем своим рекламодателям размещать объявления и на каталанском, просим предоставлять нам рекламные материалы на обоих языках. Однако, около 70-80% наших рекламодателей находятся за пределами Каталонии, и им трудно делать переводы. Поэтому мы решили облегчить им задачу и предложить услуги по переводу их макетов», - рассказывает Претел. На сегодняшний день больше 80% классифицированной и около 50% макетной рекламы печатается на обоих языках.

Однако условием публикации неизменно остается размещение рекламы в обеих версиях. «При подписании контрактов с рекламодателями мы не разделяем версии. Они не могут опубликовать рекламу лишь в одной из газет», - говорит Претел.

Пока рано говорить об эффективности или прибыльности проекта, но уже сегодня очевидно: доходы от рекламы в январе и феврале 1998 года (лишь два месяца спустя  после начала проекта) по сравнению с аналогичным периодом 1997 года выросли, соответственно, на 20% и 22%. Кроме того результатом запуска новой версии и ростом тиража издания стало повышение рекламных расценок на 5%.
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ИНФОРМАЦИЯ КАК СРЕДСТВО РАСШИРЕНИЯ КЛИЕНТСКОЙ БАЗЫ*
Немецкая Neue Westfalische Group (NWG) не осталась в стороне от распространенного ныне среди мировых издательств процесса диверсификации бизнеса. Издаваемые группой четыре газеты имеют совокупный тираж в 270.000 экземпляров, что составляет 64,9% местного газетного рынка. Основное издание группы - газета Neue Westfalische - выходит тиражом 166.000 экземпляров. NWG издает также две рекламных газеты, владеет типографией с оборудованием для печати вкладок и шестью радиостанциями. Ее дочерняя компания специализируется на direct mail. Кроме того NWG начала осваивать рынок электронной прессы и услуг.

Однако издательству практически ежедневно приходится испытывать прессинг  конкурентов: в регионе выходит еще 7 газет, распространяемых по подписке, а также целый ряд рекламных изданий. Причем, действия конкурентов в последнее время стали отражаться на Neue Westfalische. «Сокращались доходы от рекламы, издания конкурентов демпинговали цены,  и все это происходило на фоне общего падения газетных тиражей. Мы рисковали не только потерять часть доходов, но и лишиться стратегически выгодного положения на рынке. Нам грозила потеря репутации», - рассказывает Вольфганг Гезе (Wolfgang Geese), менеджер подразделения Neue Westfalische Group.

Как же отреагировала NWG на обострение конкуренции? Прежде всего, было проведено масштабное исследование регионального рынка. «Этим шагом мы хотели повысить имидж своего издательства в глазах рекламодателей, укрепить свою деловую репутацию как надежного партнера, производителя качественного информационного товара и услуг», - говорит он.  Neue Westfalische также хотела определить эффективность тех или иных товаров и услуг в отдельных областях региона, чтобы привлечь дополнительную рекламу. И, наконец, исследование было необходимо для более эффективного проведения собственных маркетинговых шагов в это федеральной земле ФРГ.

Исследование началось с опроса 74 наиболее влиятельных политиков и топ-менеджеров в федеральной земле Северный Рейн-Вестфалии. Их просили оценить экономическую и социальную ситуацию региона, а также состояние рынка труда. Затем было опрошено 1.806 рядовых респондентов старше 16 лет. Их также попросили оценить состояние региона, рассказать о своих потребительских предпочтениях, уровне своих доходов и симпатиях в области СМИ.

Затем был проведен анализ результатов интервью - как для земли в целом, так и отдельно для каждого из шести ее районов и самого крупного города Билефельда. Результаты были разложены по  группам товаров и услуг (ТНП, электроника, садоводство, продукты питания, спорт и отдых, финансы и пр.) и по 84 основным рекламодателям.

Вооружившись результатами исследования, газета могла начинать реализацию своих маркетинговых программ. «Первым делом, на специально созванном собрании мы представили наиболее важные результаты исследования влиятельным лицам федеральной земли», - рассказывает Гезе. Затем в каждом из шести районов были организованы местные форумы, на которые были приглашены основные клиенты газеты и  представители местных властей. В общей сложности в этих семи встречах приняли участие более 1.000 человек. «Тем, кто не смог прийти, мы направили адресованные им лично письма. Кроме этого, результаты исследования были опубликованы в газетах и специализированных изданиях».

Разумеется, чтобы привлечь новых рекламодателей, одной лишь демонстрации результатов исследования было недостаточно. Отчет клиентам NWG и не рассылался. Вместо этого Гезе и его сотрудники организовывали презентации для ключевых рекламодателей и рекламных агентств.

«Общаясь с клиентами, можно многое о них узнать и подготовить для них «правильные» предложения. Чтобы создать имидж надежного и профессионального партнера необходимо, чтобы результаты исследования представляли хорошо осведомленные в нем менеджеры», - подчеркивает Гезе.

К концу 1998 года презентации были проведены для 1.200 рекламодателей, По  предположению Гезе, «проведенное исследование поможет NWG привлечь дополнительно DM 3 млн. (около $ 1,6 млн.)»

Контактное лицо:

Wolfgang Geese

Advertising Director

Neue Westfalische, Germany

тел: 49 521 555 315

факс:49 521 555 350
КОНКУРЕНЦИЯ С BELOW-THE-LINE*
L'Alsace, региональная газета, обслуживающая одноименный французский регион, представляет собой солидное и влиятельное издательство. В прошлом году 932 его сотрудника заработали FF 125 млн. (около $21 млн.). Ежедневная газета группы, выходящая в северной и центральной части региона под названием L'Alsace, а на юге - под названием Le Pays, продается тиражом 142.500 экземпляров. Газета имеет 11 региональных выпусков, в том числе 3 двуязычных (франко-немецких).

88% тиража распространяется по подписке; 79% из них – с доставкой на дом. «Для Франции такой уровень охвата рынка является исключительным», - говорит директор по рекламе газеты Луи Гуиншар (Loпc Guinchard). По домам газету развозят 950 курьеров, работающих на 35 маршрутах.

Зная, какую роль в газетном бизнесе играет распространение, L'Alsace решила использовать свое преимущество и приобрела в 1972 году оборудование для вкладок. Новая линия позволяла вкладывать в газету бесплатные издания (TV Hebdo, женский журнал Femina), а также тематические приложения. «Рекламодатели получили гарантию того, что их информация будет доставлена вместе с газетой. Теперь они уже не опасаются, что распространитель забудет их рекламные листовки», - говорит он.

Новое типографское оборудование также стало весьма эффективным средством борьбы издательской группы с конкуренцией со стороны рекламы типа «below-the-line» (прямые рассылки, стимулирование сбыта, рекламные акции компаний-производителей), которая всегда была основным противником французской региональной прессы в борьбе за рекламные бюджеты.

Рекламные вкладки в газеты позволяют привлечь значительную долю бюджетов крупных рекламодателей, предлагающих продовольственные товары, садоводческий инвентарь, туристические услуги, мебель. На вкладки (с гарантированной доставкой подписчику до 7 часов утра) приходится 8% совокупных рекламных доходов L'Alsace. Один из крупных клиентов газеты - дистрибьюторская сеть Cora - свой рекламный бюджет в L’Alsace распределяет так: на рекламу в газете - 55%, на вкладки - 45%. Еще один крупный дистрибьютор Leclerc на рекламу в газете расходует 68% бюджета, а на вкладки - 32%.

«Наша газета — универсальный рекламоноситель для наших клиентов. Мы перетягиваем на себя часть бюджетов below-the-line». По мнению Луи Гуиншара, эффективность  рекламных акций производителей  и дистрибьюторов повышается именно потому, что их товар начинает  ассоциироваться с газетой.

Гуиншар не считает, что вкладки «перетягивают» рекламные бюджеты из газеты, поскольку у рекламодателя всегда существовал выбор размещения своих макетов на вкладках. Использование вкладок - своеобразная культурная традиция региона, очень широко распространенная также в Германии и Швейцарии.

Как это работает

В каждый из 11 выпусков газеты можно поместить не более трех вкладок - т.е. всего 33 вкладки в день. Для печати такого количества изданий L'Alsace располагает двумя печатными машинами Wifag производительностью 30.000 экземпляров в час. Чтобы сгладить разницу между скоростью печати и собственно вкладыванием в газету, перед вкладочным оборудованием помещается буферный тираж.

«Вкладки получают как подписчики нашей газеты, так и те, кто не входит в их число», - рассказывает Гуишар. Часть тиража каждого вида вкладок бесплатно распространяется по почтовым ящикам.  Так, например, платный тираж газеты в городке Альткирхе составляет 12.500 экз., и еще 7.800 экз. развозятся по почтовых ящикам бесплатно. Разумеется, при бесплатной доставке порой происходит наложение тиражей (порядка 1.200 экземпляров), поскольку некоторые читатели покупают газету в киоске.

Однако проведенные L'Alsace исследования показывают, что подобное сочетание подписки и бесплатного распространения позволяет газете охватывать 94% жителей в зоне ее распространения.

«Рекламные расценки на вкладки зависят от количества страниц, веса и распространяемого тиража», — говорит Гуишар. Аудитория распространения тщательно просчитывается. Так, рекламодатель, который хочет разослать свою 4-полосную вкладку весом 10 грамм жителям центра Мюльхауса, должен будет заплатить: во-первых, за распространение 24.000 экземпляров (FF 6.700 или около $1.115) вместе с подписным тиражом газеты, во-вторых, за 26.000 экземпляров (FF 14.226 или $2.370), бесплатно развозимые по почтовым ящикам. Размер объявлений, размещаемых в качестве вкладок, переводится в миллиметры и учитывается в годовом рекламном контракте клиента наряду с обычной рекламой, размещаемой в газете.

Конечно, объем размещения такого количества листовок и приложений  не безграничен, к тому же такая услуга имеет и свои побочные эффекты. Непросто, например, организовать работу 950 распространителей. Да и сам процесс вкладывания рекламных материалов (а это тонны  бумаги) не из легких. Кроме того, каждый день количество вкладок бывает разное и газете необходимо гибко регулировать количество работников. Для поддержания доверия клиентов L'Alsace содержит группу инспекторов, призванных гарантировать уровень проникновения газеты в целевую аудиторию. И, наконец, необходимо учитывать объем самой газеты. «По формату и весу вкладка не может быть больше, чем сама газета; это оставляет определенную часть рынка закрытой для нас», - говорит Гуишар.

И, напоследок выступающий сделал предупреждение: «К сожалению, рекламные вкладки начинают надоедать читателям. Хотя они по-прежнему еще предпочитают получать вкладки внутри газеты, а не находить их в своем почтовом ящике. Однако, обилие рекламных уже вызывает первые признаки отторжения».

Контактное лицо:

Loïc Guinchard   

Advertising Director

L’Alsace, France

тел: 33 3 89 32 79 36

факс:33 3 89 59 59 42
СТИМУЛИРОВАНИЕ РОСТА ДОХОДОВ С ПОМОЩЬЮ НОВЫХ СТРУКТУР И ПРОДУКТОВ*
У североамериканского отделения компании Thomson Newspapers большие амбиции. «Мы поставили перед собой задачу превзойти всех конкурентов в Северной Америке», - рассказывает Стюарт Гарнер (Stuart Garner), президент и исполнительный директор этой компании. В настоящее время Thomson Newspapers занимает третье место среди издательских групп Северной Америки по количеству выпускаемых газет.

Thomson Newspapers - часть Thomson Corporation, всемирной компании с капиталом в $ 8,6 млрд., занимающейся издательским делом,  туристическим бизнесом и владеющей круизными судами. В 1998 году Thomson Newspapers планирует достичь оборота в $ 1,1 млрд., а также получить прибыль свыше $ 200 млн. «В прошлом году наши доходы выросли на 18,3%, а прибыль до выплаты дивидендов, амортизации и налогов увеличилась на 26%», - отмечает Гарнер. 

Издания компании получили  1.800  престижных премий и наград, а трое ее сотрудников были включены в  двадцатку лучших менеджеров в возрасте до 40 лет. В период сокращения газетных тиражей (в среднем на  0,5% в США и на 2,3% в Канаде), тиражи газет Thomson, напротив, выросли  на  0,5%.

Этот прирост дался не легко. Компания ввела ряд новаций, направленных на стимулирование доходов и рост тиражей.

Прежде всего, была проведена полная реорганизация системы продаж, а  сотрудники всех подразделений прослушали дополнительные курсы лекций. «Наши сотрудники стали больше зарабатывать, они стали целеустремленнее и счастливее. В компании действует эффективная система премирования, которая при росте доходов на 18% позволяет неплохо зарабатывать», - рассказывает Гарнер. 

Еще одно нововведение касалось ликвидации традиционного противостояния между сотрудниками службы распространения и редакции. Им попросту было предложено на некоторое время поменяться работой.

Кроме этого, группа стала предлагать клиентам комплексные решения, в основе которых лежит оригинальный маркетинговый продукт. Это своеобразный симбиоз из общедоступной рыночной информации и закрытых данных самой компании по ее подписчикам, совмещенных с географической картой региона. Полученную в результате информацию можно демонстрировать с помощью лэптопа на переговорах с потенциальными клиентами, «визуализировав» предлагаемые им решения.

Именно этот маркетинговый продукт использовала одна из газет группы Thomson при работе с клиентом, сетью видео-магазинов, спланировав на его основе более эффективную рекламную компанию. «Как на ладони» было видно расположение магазинов клиента и его конкурентов, зрительный ряд дополнялся информацией о том, кто из конкурентов проводит рекламные кампании и каков их бюджет.

«Помимо издания газет, мы стремимся  также стать деловым партнером для тех, с кем мы работаем на наших рынках, и в иных областях. Для меня это очевидно, хотя выбора у нас здесь нет: мы просто должны так поступать», - говорит Гарнер.

Больше доходов от новых продуктов

«Нам следует сохранять темпы ежегодного роста на уровне 8% при среднерыночных показателях от 2,5 до 3%», - говорит Гарнер. Корпорацией принято решение не повышать розничные цены на газеты. Поэтому доходы от тиража возможны только за счет его увеличения, что ложится дополнительной нагрузкой прежде всего на рекламный отдел. Более того, к 2000 году 25% всех доходов должны будут поступать из источников, которых в 1995 году еще не существовало.

Скорейшее их определение крайне важно для компенсации резкого уменьшения доходов от рекламы, к которому в корпорации уже готовы. «Один из основных источников газетных доходов в 60-е - 90-е годы, классифицированная реклама, скоро иссякнет, - говорит Гарнер. - Все меньше рекламы дают розничные сети, другой наш «кормилец». Решения о распределении рекламных бюджетов у них теперь принимаются централизованно, тогда как раньше это было в ведении региональных отделений розничных сетей».

Чтобы остаться на плаву, Thomson должна была пересмотреть свои основные цели. «Каким бизнесом мы занимаемся? Как и раньше, мы продолжаем издавать газеты. Но в то же время издаем и журналы, и путеводители, владеем крупной коммерческой типографией. Мы предоставляем широкий спектр электронных услуг, включая особую поисковую программу, которая позволяет находить в Интернете специализированную информацию. Мы занимаемся доставкой газет на дом, продаем базы данных, занимаемся телемаркетингом и рекламируем различные мероприятия», - перечисляет Гарнер.

«Мы занимаемся бизнесом, а не благотворительностью, и не считаем себя средством для спасения мира от его несовершенств, - продолжает  он. - Около 70% наших доходов поступают от рекламы. Если мы потеряем 10% рекламы, то, возможно, потеряем половину своей прибыли. Газеты не дешевы. Сотрудникам надо платить зарплату, а оборудование стоит денег. Как мы будем оплачивать счета, если лишимся прибыли?»

 «Нам нужно привлекать больше перспективных, с демографической точки зрения, читателей, - именно они и будут той целевой аудиторией, которой мы сможем привлечь рекламодателей», - подытоживает Гарнер.

Продажи рекламных площадей - не панацея

Ситуация на рынке прессы говорит о том, что издателям следует относиться к маркетингу как к комплексу мероприятий. «Большинство газет продают только один товар: рекламу. Клиентам же реклама как таковая не интересна. Они хотят или выгодно продать товар, или укрепить свой имидж, иногда стремятся достичь и того, и другого. А наша задача - помочь ему… продать больше товаров и укрепить свой имидж», - продолжает Гарнер.  Внести свой вклад в это дело могут все подразделения газеты - редакция, служба продаж, производственный отдел, бухгалтерия, служба дизайна и прочие.

«Возьмите, например, рекламодателей, работающих с недвижимостью. Вполне возможно, что их рекламная кампания может ограничиться брошюрой, которая создается силами рекламного отдела газеты, а затем нами же и распространяется в целевой аудитории. Кроме того, мы могли бы предложить им разместить материалы о компании в  других СМИ, в том числе и в Интернете. То есть мы должны применять свои навыки и возможности  для удовлетворения реальных потребностей наших клиентов», - говорит Гарнер.

Такое расширительное толкование функций  газеты может зайти еще дальше. «Большинство клиентов - небольшие компании. Газеты же достаточно крупные игроки на рынке. У нас есть обучающие подразделения, отделы кадров, финансовые службы», - говорит он. Многие из клиентов были бы не прочь получить квалифицированную консультацию по выставлению счетов и сбору долгов. «Это и есть комплексный подход к удовлетворению потребностей клиента; цель его - сделать бизнес клиента более прибыльным».

Новый подход вызвал необходимость значительной реструктуризации североамериканского отделения Thomson. Теперь компания оставила за собой 68 ежедневных газет (а не 150, как раньше). Газеты разделены на региональные группы стратегического маркетинга. Такая сегментация позволяет компании нанимать опытных специалистов и создавать мощные маркетинговые аппараты.

Thomson выступила зачинателем  новомодной  американской тенденции к сегментированию. «Издатели пытаются захватывать с помощью газетных сетей целые регионы. Но по сути мы только начали этим заниматься, и пока лишь пытаемся укрепить свое положение», - говорит он.

Контактное лицо:

Stuart Garner

President & CEO

Thomson Newspapers, USA

тел: 1 203 425 2514

факс:1 203 705 0227
БОЛЬШЕ ВЫБОРА КЛИЕНТУ*
В Сидар Рапидз (штат Айова),  которое еще называют сердцем сельского хозяйства США, расположена издательская компания Iowa Gazette. Основные доходы дает ей одноименная газета (с годовым оборотом около $170 млн). Компания тоже решила диверсифицировать спектр предлагаемых услуг, расширив его до мультимедийного. Это возможно сделать, поскольку, помимо основного издания, Gazette также владеет телеканалом, радиостанцией, компанией, занимающейся директ-маркетингом, издает  журнал по туризму и еженедельник для фермеров. Кроме того, в ее составе есть компании, специализирующиеся на Интернете и аудио тексте, на разработке картографического программного обеспечения; а также фирмы, специализирующиеся на разработке архитектуры баз данных. «Компании-производители, пользующиеся купленными у нас пакетами программ, могут одновременно действовать на массовом и специально просчитанном для них целевом рынке», - говорит Дэвид Стори, заведующий отделом рекламы и маркетинга Iowa Gazette.
Такая тенденция к диверсификации оказывает на газеты положительное влияние - в 1997 году в газетной отрасли зафиксирован рост на 7-15% (основные газетные компании прогнозируют 3,5-12% прирост и в 1998 году). По сравнению с 1996 годом повысилась доходность газетного бизнеса - от 3% до впечатляющих 45% в New York Times.

«Мы перестроились и стали лучше делать свое дело, - говорит Дэвид Стори. – Однако, нельзя почивать на лаврах». В 1994-95 годах на 68% выросли цены на газетную бумагу. И хотя в 1996-97 годах они снизились на 20%, в 1998 году ожидается их новое повышение (до 17%). В сочетании с ужесточением конкуренции со стороны других типов СМИ, директ-маркетинга и прочей деятельности below-the-line, эта негативная  тенденция заставляет газеты продолжать консолидацию и искать способы увеличения доходов.

Стори считает, что для начала газеты должны научиться «лучше продавать свой продукт клиентам. Надо показать, что мы - лучшие специалисты в области СМИ».  В качестве примера он приводит кампанию газеты Houston Chronicle «Bright Ideas (Свежие идеи)». Эта кампания предназначалась для существующих и перспективных клиентов и рекламных агентств. Она разъясняла, почему Chronicle именно тот партнер, к которому нужно обращаться для поиска маркетинговых решений. Кампания оказалась результативной и будет возобновлена в этом году.

Где искать новые источники доходов?

Стори предложил несколько направлений, которые могли бы принести газетным компаниям дополнительные доходы. Важнейшим из них он считает новые медиа. «Сегодня строчная и модульная реклама очень прибыльна и стабильна. Однако, если мы не закрепимся в Интернете, этот источник доходов может иссякнуть», - говорит он. Iowa Gazette уже сделала первые шаги в этом направлении. Созданы веб-сайты Auto Net (классифицированная реклама автомобилей), Prep Sports (статистика школьных спортивных мероприятий) и CorridorCareers (совместная страничка с Торговой палатой, созданная для  привлечения в Сидар Рапидз рабочей силы из других штатов). Реклама в Интернете предлагается в пакете с рекламой в печатной версии газеты.

Последним из онлайновых проектов компании стала справочная служба Yellow Pages, созданная совместно с компанией онлайновых справочников Zip 2. В основе сотрудничества лежит  пропорциональное распределение доходов: «мы продаем рекламу, а они предоставляют саму базу данных, - объясняет Стори. - Мы продаем баннеры ресторанам, адвокатским конторам, другим клиентам, которые раньше не размещали рекламу в газетах».

Gazette активно использует опыт, полученный при создании собственных сайтов. Недавно газета помогла местному университету разработать сайт для спортивного факультета (hawkeye.sports.com). «Мы занимаемся содержанием, а они - рекламой, - рассказывает Стори. - Мы поставляем им огромное количество материалов, включая гостевые колонки и свежие статьи. В свою очередь, мы получаем от них определенный процент от рекламы, а также они оплачивают поддержание сайта».

Потенциальными источниками доходов являются также директ-маркетинг и использование баз данных. В этом направлении Gazette работает через свои дочерние компании Gazette Technologies и Decision Market. «Многие из наших клиентов поддерживают собственные базы данных о потенциальных покупателях. Для  их обновления они обращаются к сторонним компаниям, - говорит Стори. - Помимо имени, адреса и номера телефона мы можем предоставлять и другую информацию, необходимую клиентам. У нас есть данные о 900.000 проживающих в Сидар Рапидз частных лицах, а также более чем о 70.000 предприятиях».

Стори уверен, что эти архивы могут обогатить базы данных и клиентские списки рекламодателей ценной демографической информацией. Они также могут быть использованы и для других услуг, например, для регионального распространения рекламных вкладок (купонов, рекламы продуктовых магазинов), за которые рекламодатели платят надбавку.

Создание таких архивов требует значительных усилий и зачастую специальной подготовки, чтобы раздобыть необходимую информацию о контактных лицах, графиках рекламных кампаний, специальных запросах.

Как использовать информационные поводы

Реклама событий - еще одно направление, ставшее источником прибыли для Iowa Gazette. Так, среди риэлтеров, владельцев мебельных салонов, дизайнеров интерьеров очень популярно приложение 'Parade of Homes', где обычно дается много иллюстративного материала о деятельности или услугах компании. 

Другие приложения - 'Homemaker Schools' и Career/Job Fair – приурочиваются к специальным событиям, например,  кулинарному шоу Homemakers' Cooking и проводимой дважды в год Gazette и городской Торговой палатой ярмарке рабочих мест. Приложения приносят газете значительные доходы за счет размещения рекламы, а также от продаж билетов на мероприятия.

«Дважды в год мы издаем ресторанный гид с меню. Владельцев ресторанов как категорию рекламодателей трудно привлечь в газету», - рассказывает Стори. Приложение продается в пакете с онлайновой услугой Yellow Pages. 

Очень много мероприятий организуют и сами рекламодатели. «Многие компании меняют направление своей деятельности, празднуют дни рождения своих предприятий. В таких случаях они могут выступить спонсором специального раздела, рассказывающего о грядущем событии», - говорит Стори. В прошлом году подобные мероприятия принесли его газете $ 300.000, при том, что в 1993 году они вообще не фигурировали в доходах.

Gazette также издает приложения, не привязанные к каким-либо событиям: молодежные, образовательные и пр.  Располагая  современными типографскими мощностями, газета может производить и распространять профессиональные издания.

Газета ввела наценки на размещение рекламы вне рекламного блока, - еще один источник дохода. Можно перечислить еще несколько, активно применяемых Gazette: выделенные объявления на полосах спорта и финансов, записки post-it, наклеиваемые распространителями при доставке газеты.

И, наконец, большой потенциал заложен в объединении с другими местными газетами. Это позволяет привлекать больше общенациональной рекламы и, что еще более важно, конкурировать с телевидением. Сетевые продажи такого рода принесли Iowa Gazette в прошлом году дополнительно $650 тыс. Предлагая рекламодателям такой широкий набор маркетинговых решений, газеты должны уметь объединить их в единый пакет. Стоимость входящих в пакет услуг зависит, естественно, от рекламного бюджета.

Контактное лицо:

David Storey

Advertising & Marketing Director

The Iowa Gazette, USA

тел:1 319 398 8208
ПРИЛОЖЕНИЕ: КОММЕНТАРИИ УЧАСТНИКОВ СЕМИНАРА

О директ-маркетинге: Является ли директ-маркетинг заменой рекламы или дополнением к ней? Разумеется, многое зависит от самого рынка. Есть ли необходимые ресурсы и опыт для осуществления подобных проектов? Какова их логистика? И до какой степени можно использовать базы данных? Многие газеты до сих пор отказываются предоставлять базы данных своих подписчиков для директ-маркетинга. В свою очередь европейские правительства также пытаются регулировать рамки использования адресов частных лиц. Разумеется, адресные базы данных крайне важны для собственных маркетинговых мероприятий газет. Хорошая база может быть полезной в разработке и создании изданий для  определенных целевых групп.

Об Интернете: Интернет обычно рассматривается как самостоятельный продукт, реклама в котором должна продаваться специальными менеджерами. Рекламные расценки, основанные на количестве посещений на ту или  иную страничку, признаны неэффективными.

О взаимоотношениях с агентствами: Предлагая более широкий спектр услуг, газеты могут вторгнуться на традиционную территорию агентств. Это небезопасно.

Об исследованиях:  Для успешных перекрестных продаж с другими СМИ, газетам необходимо больше заниматься исследованиями рынка. Журналы имеют в этом отношении больше опыта. Рекламодатели хотят располагать информацией о количестве читателей каждой из рекламных полос; проводить же подобное исследование регулярно крайне затруднительно.

О рекламных расценках: Должны ли газеты привязывать свои расценки к результативности рекламы? На ТВ сейчас нередко используется привязка цены рекламы к количеству результативных обращений. Сейчас это стало технически возможно. Однако, в варьировании цены есть и существенные недостатки, ведь эффективность рекламы в значительной степени зависит и от качества самого макета.

О рекламных агентах будущего:  Рекламные агенты должны научиться лучше ориентироваться в различных СМИ, иметь больше навыков, иметь четкую специализацию, но вместе с тем и более фундаментальную подготовку. За последние несколько лет их роль существенно изменилась; теперь они организуют рекламные кампании, а не просто продают рекламные площади. Они должны хорошо понимать потребности своих клиентов и уметь предложить им широкий спектр услуг. В то же время, газеты должны уделять больше внимания обучению и подготовке своих рекламных агентов. В  целях достижения более эффективного сотрудничества с рекламодателями необходимо улучшать и взаимодействие между маркетинговым и рекламными отделами газет.

Об основных задачах газет: Во-первых, газеты должны определить для себя потенциальные источники новых доходов. Для этого сотрудники отдела маркетинга должны обозначить приоритетные направления для развития. Во-вторых, должно укрепиться понимание, что необходимо постоянное развитие деятельности, а также поиск новых ниш. И наконец,  специалистам по маркетингу следует контролировать развитие своих компаний. Для этого необходимо принять долгосрочные концепции развития, а не заниматься лишь текущими задачами.
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* A Project-Based Approach to Generating New Revenues. Докладчик Барри Хендерсон (Barry Henderson), генеральный директор Northeast Trinity (Великобритания).


* The Best Defence Is A Good Offence. Доклдчик Пал Оверби (Pal Overby), директор по рекламе Aftenposten (Норвегия).


* При расчете объема рекламного объявления в сантиметрах, подразумевается длина объявления, которую оно бы занимало, если было бы размещено в одну газетную колонку.


* Creativity In Added Value. Докладчик Эн Мари Лэверти (Anne Marie Laverty), менеджер клиентских счетов Total Media (Великобритания).


� Teaser Ad - реклама-‘дразнилка'; дразнящее рекламное объявление, не дающее всей необходимой информации, но содержащее указание на то, что отсутствующие сведения будут даны в последующих публикациях.


* What Do Advertisers Want? Докладчик Отто Мейер (Otto Meier), исполнительный директор PubliMedia (Швейцария).


* Two Versions of One Paper: A Novel Approach To New Revenues. Докладчик Фрациско Претел (Francisco Pretel), директор по рекламе El Periodoco de Catalunya (Испания).


* Information As a Means of Expanding Your Customer Base. Докладчик Вольфганг Гиз (Wolfgang Geese), менеджер подразделения Neue Westfalische Group.


* Competing Against “Below-The-Line”. Докладчик Луи Гуиншар (Loïc Guinchard), директор по рекламе L’Alsace (Франция).


* Driving Revenue Growth With New Structures And New Products. Докладчик Стюарт Гарнер (Stuart Garner), президент и исполнительный директор Thomson Newspapers North America.


* Giving Customers Greater Choice. Докладчик Дэвид Стори (David Storey), директор по рекламе и маркетингу Iowa Gazette (США).
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