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Введение

В последнее время газетные издатели мира переосмысливают свои рекламные стратегии и пересматривают структуры своих рекламных отделов. Всё ли делается ими для максимизации рекламных доходов? Способен ли Интернет повысить эффективность газет как рекламоносителей? Могут ли они составить реальную конкуренцию телевидению? 

Главный вывод экспертов в том, что будущее газет в XXI веке зависит от их способности преобразовать свои рекламные структуры. Более 200 менеджеров из 40 стран мира собрались на организованную WAN ежегодную конференцию “Реклама в прессе” для обмена идеями, знакомства с эффективными стратегиями и поиска решений, которые помогли бы газетам остаться в игре.  

На конференции затрагивались следующие темы:

· Гарантированный рекламный эффект: способны ли газеты - не в убыток себе - гарантировать рекламодателям результативность рекламы?

· Газетные альянсы: насколько они эффективны в конкуренции газет с телевидением и способны ли они возродить былой интерес рекламодателей к газетам?

· Сетевые рекламные порталы: большинство нынешних газет уже создали собственные сайты.  Насколько эффективно они используются рекламными службами?

· Региональные газеты: обречены ли они на то, чтобы «кормиться» рекламными «крохами», остающимися  от общенациональных изданий? Способны ли они переломить собственный непривлекательный имидж и доказать свою значимость?

В сборнике представлен краткий обзор выступлений, прозвучавших на конференции.

Гарантированный рекламный эффект: 

обещание шведской газеты

Dagens Nyheter, крупнейшая утренняя газета Швеции, выбрала для радикальных преобразований в сфере рекламных продаж традиционно “провальные” летние месяцы.  В рамках кампании “Лето-99” рекламодателям было предложено нечто такое, чего ранее трудно было себе представить: гарантии рекламного эффекта от размещаемых ими объявлений.

Это был дерзкий, но - как потом оказалось - весьма продуктивный ход. За шесть недель объем рекламных доходов Dagens Nyheter увеличился более чем вдвое - с менее 5 млн. до 11 млн. шведских крон (или с $500,000 до $1.1 млрд.).

Летний эксперимент

В жаркие летние месяцы Швеция обычно “отдыхает” - и рекламный бизнес не исключение. «Хотя исследования показывают, что летом читатели уделяют газетам больше времени, объемы рекламы в этот сезон обычно падают до очень низкого уровня», - утверждает Олаф Каллгрен, директор по маркетингу Dagens Nyheter. 

Большинство СМИ реагируют на этот спад снижением рекламных тарифов - сезонные скидки порой достигают 60%. Однако, в Dagens Nyheter обнаружили, что подобная тактика не ведет к росту рекламных объемов, а низкие рекламные тарифы лишь поддерживают убежденность рекламодателей в коммерческой непривлекательности летних месяцев.

Решив не сводить все лишь к тарифной политике, Dagens Nyheter приготовила на лето 1999 года принципиально новую тактику.

Газета впервые отказалась от «летнего» снижения расценок. Но при этом рекламодателям предлагалось, что если в результате размещения оплаченной ими рекламы не будут достигнуты заранее согласованные коммерческие результаты, то газета продолжит публиковать эту рекламу бесплатно. «Вместо обсуждения тарифов мы предложили своим клиентам разговор об их коммерческих целях», - говорит Каллгрен.

Считая, что подобная стратегия лучше всего сработает для розничной торговли, рекламные менеджеры газеты сначала адресовали новое предложение преимущественно розничным торговым сетям. Однако, вскоре к ним присоединились и брэндовые рекламодатели - банки, телекоммуникационные, финансовые компании. Для них критерием достижения коммерческих целей был не уровень прямых продаж, а рост «брэндовой» осведомленности целевой аудитории или прирост телефонных обращений.

Прямое попадание

Новой рекламной кампании Dagens Nyheter требовался броский лозунг. Рекламная служба настаивала на самом простом подходе: “громко заявить о себе шепотом”, позволив сильному предложению говорить самому за себя. 

В результате появилась серия рекламных публикаций, проведены прямые рассылки, проведена мини-кампания для рекламных агентств. Адресованные рекламодателям обращения исходили из невозможности отрицательного ответа на них, например: Хотите удвоить продажи мобильных телефонов? или Хотите увеличить свою рыночную долю на 5%?.

Самое удивительное, что у большинства рекламных клиентов не было заранее обозначенных коммерческих целей. Рекламная служба Dagens Nyheter сначала помогала определять такие цели, а лишь затем приступала к обсуждению разумного объема бюджетов, необходимых для их достижения.

После этого газета начинала размещение рекламных объявлений по заранее согласованной цене. И если ожидаемые цели не достигались, реклама продолжала размещаться бесплатно в течение месяца после завершения платных рекламных публикаций.

Уроки

Нельзя сказать, что летняя кампания прошла без сучка без задоринки.  Сотрудникам Dagens Nyheter пришлось научиться делать на основе рекламных объемов реалистичные прогнозы динамики продаж.  Для этого им пришлось на ходу постигать внутренние механизмы и сезонные тенденции целого ряда отраслей. 

В результате некоторые из подписанных с рекламодателями контрактов оказались не вполне реалистичными.  Однако, руководство Dagens Nyheter приняло решение не критиковать подписанные рекламным отделом контракты. “Мы решили относиться к  этим контрактам, как к форме практического обучения”,  - говорит Каллгрен.

Кроме того, некоторые клиенты использовали необычное предложение газеты для достижения коммерческих целей, выходящих за рамки описанных в контракте.  Так,  крупный шведский продавец товаров для спорта и отдыха решил посвятить свою рекламную кампанию спальным мешкам.  “При этом не каким-то там обычным мешкам, а мешкам, выдерживающим до -15°C мороза - вспоминает Каллгрен. - Нам пришлось разместить для них немало бесплатной рекламы - возможно потому, что лето 1999 года было самым жарким в Стокгольме с 1880-х годов”.

И хотя этот поставщик спортивных товаров очевидно злоупотребил доверием Dagens Nyheter, большинство повели себя иначе. “При подписании всех остальных контрактов на наше доверие рекламодатели отвечали нам тем же”, - рассказывает Каллгрен. 

Доверие было ключевым элементом сделок, ведь именно рекламодатели сообщали газете о выполнении согласованных целей. Возможно, в некоторых случаях Dagens Nyheter и обманывали, но большинство рекламодателей оказались в этом отношении честными.

Результаты

В целом, кампания оказалась крайне успешной. Новая система требовала поддержания постоянных контактов с клиентами. Это помогло газете установить тесные взаимоотношения с новыми рекламодателями и укрепить их со старыми. “Мы стали их партнером - партнером, которому они доверяют, с которым обсуждают свои цели и с радостью сотрудничают” - говорит Каллгрен.  Изначально газета ставила перед собой на первое лето цель привлечь к участию в кампании 30 рекламодателей. Однако, интерес к ней проявили 72 клиента.

По словам Каллгрена, при организации подобных акций надо учитывать три ключевых элемента.  Во-первых, и клиентам и сотрудникам газеты необходимо достаточно времени для подготовки. Во-вторых, у газеты должно быть достаточно сотрудников для поддержания постоянного контакта с рекламодателями. И, наконец, для того, чтобы такой необычный рекламный эксперимент сработал, ему должна быть обеспечена полная поддержка руководства газеты.

Успех кампании означает, что газета возобновит ее и в 2000 году.  “На этот раз мы начнем продвигать свою акцию раньше, чем в прошлом, - говорит Каллгрен. - В 1999 году мы начали рекламу только в апреле, и многие клиенты, заинтересовавшиеся нашей акцией, не смогли принять в ней участие просто потому, что у них не было времени на подготовку”.

В 2000 году Dagens Nyheter будет также иметь преимущество нажитого опыта - ее сотрудники уже поднаторели в оценке реалистичности коммерческих целей, что несомненно повысит отдачу от проекта для самой газеты.

Хотя газета и не собирается пока выбрасывать свои старые прайс-листы, ее руководство уже обсуждало возможность использования летней схемы на протяжении всего года.  Время для этого пока еще не пришло, “однако, - говорит Каллгрен - я думаю, что это вполне возможно, и постепенно мы придем к этому.  Рано или поздно рекламодатели начнут требовать, чтобы те медиа, в которых они размещают свою рекламу, делили с ними ответственность за результат”.

Олаф Каллгрен

директор по маркетингу

Dagens Nyheter 

(Швеция)

Встряска для новозеландских газетчиков

1992 год стал решающим для новозеландского газетного бизнеса - все пошло наперекосяк.  Впервые за историю этой страны телевидению удалось привлечь больше рекламных бюджетов, нежели газетам.  На протяжении 10 предшествующих лет телевидение медленно, но верно расширяло свое присутствие на рекламном рынке. Все больше рекламодателей начинали относиться к ежедневным газетам, как к медиа уходящего века.

К счастью, эта перемена стала мощным толчком к пробуждению газетной отрасли.  За 6 последующих лет новозеландские газеты объединились и в корне изменили свой подход к бизнесу. И это принесло свои плоды. К 1998 году газеты вернули отобранную телевидением долю рекламного рынка.

Пусть Вас разбудит аромат утреннего кофе

Реакция издателей на потерю рыночной доли последовала незамедлительно, рассказывает Венди Слоун, старший менеджер по общенациональным продажам и маркетингу Newspaper Advertising Bureau. Для расследования негативной тенденции была создана специальная рабочая группа. 

“Им не пришлось долго искать причину деградации”, - говорит Слоун.  Деятельность Newspaper Advertising Bureau, бывшего для газетной отрасли по сути “окном” по отношению к рекламодателям, была довольно вялой.  В бюро работали 4 человека, которые занимались в основном общественными связями, имели скудные ресурсы и вообще не занимались продажами.

Во-вторых, в самой газетной индустрии царил беспорядок. Рекламодатели, проводящие общенациональные кампании, были вынуждены вести переговоры с каждой газетой отдельно.  Каждая газета представляла собой независимую структуру, с собственными тарифами, скидками и расценками на вкладки.  Газеты абсолютно не интересовали те усилия, которые рекламодателям приходилось прилагать для размещения на их страницах своей рекламы.

“Общенациональные кампании становились для рекламодателей кошмарным сном,  - рассказывает Слоун. - Нужно было запросить и изучить 29 тарифных планов, сделать 29 макетов и много другое.  А если доходило до подписания контракта, то нужно было связываться с 29 разными менеджерами и обговаривать 29 разных документов!”

Поиск решений

Необходимо было срочно выработать общие отраслевые стандарты. Newspaper Advertising Bureau разработало руководство по стандартизации, которое очень быстро стало настольной книгой рекламодателей.  Руководство обновляется дважды в год и содержит всю информацию, необходимую для планирования общенациональных рекламных кампаний.

“В начале этого месяца руководство стало он-лайновым, а с течением времени мы предполагаем вообще прекратить выпуск бумажного варианта, сосредоточившись на более частом обновлении информации в он-лайновом режиме”, - говорит Слоун.

Ещё одной проблемой являлось то, что до 1992 года обзоры читательских аудиторий носили  исключительно количественный, а не качественный характер.  Газеты просто подсчитывали количество своих читателей.  По мнению Слоун, в условиях охватившей медиа-рынок фрагментации,  этого просто было недостаточно.  К середине 90-х годов в Окленде было больше радиостанций, чем в Лондоне и Сиднее вместе взятых, действовало 30 телевизионных каналов.  Это открывало газетам определенные возможности, однако рекламные агенты продолжали мыслить количественными показателями.  Назрела острая потребность в качественных исследованиях. National Advertising Bureau взялось за решение этой проблемы.

“Сегодня мы можем сказать не только сколько человек читают нашу газету, но и как долго они читают, в каком настроении, сколько раз возвращаются к газете, насколько для них важен цвет в рекламе, как газета влияет на принятие решений о покупках по целому спектру товаров - от автомобилей до домов”, - рассказывает Слоун.

Подобные качественные исследования с подробным изучением потребительских привычек проводятся в тандеме с общими исследованиями аудитории. В рамках аудиторных исследований персонально интервьюируются 12,000 человек, являющиеся широкой представительной выборкой из населения в 4 млн. человек.  6,000 из них предлагается самостоятельно заполнить подробную анкету, на основе которой и проводится качественное исследование.

В результате “мы получаем столько информации, что можем сказать, сколько в конкретном районе владельцев собак, какой корм они покупают своим питомцам, где предпочитают делать покупки и какими медиа пользуются”, - говорит Слоун.

Рабочая группа также пришла к выводу, что необходимо усовершенствовать устаревшие прайс-листы.  Оказалось, что рекламодателей не особенно интересовали скидки на объём, если при этом требовалось заключать контракт на целый год.  Появился спрос на более динамичные рекламные пакеты.  Как и другим медиа, газетам необходимо было вновь и вновь выходить на рынок с новыми предложениями или вариациями на тему старых.

Отвечая на потребности рекламодателей и конкуренцию со стороны других СМИ, городские газеты объединились и создали серию рекламных пакетов, известных под общим названием Metpak.  Их примеру последовали и региональные газеты. До Metpak рекламные пакеты служили потребностям газет, а не рекламодателей. Они группировали газеты по трем географическим регионам, и рекламодатели были вынуждены размещать свою рекламу по всему региону, не зависимо от того, нужно им это или нет.  Появившиеся после 1992 года пакеты Metpak позволили рекламодателям выбирать газеты, в которых они хотели бы поместить свою рекламу. Новый запущенный в прошлом году Metpak предлагает на выбор клиентам восемь вариантов различных пакетов.

Укрепление National Advertising Bureau 

Обновление отрасли давалось нелегко. В National Advertising Bureau, где в 1992 году работало всего четыре человека, сегодня работают 20 сотрудников.  Семеро из них занимаются исключительно кампаниями по пакетными продажам рекламы, а шестеро специализируются на исследованиях. Бюро управляет он-лайновой централизованной службой резервирования и выставления рекламных счетов, известной под названием ads@nabs.

“Через свою систему мы можем резервировать по поручению агентств и клиентов рекламные площади, ежемесячно направлять им подробные отчеты обо всех их размещениях в газетах”, - рассказывает Слоун.  Это значительно упростило жизнь клиентам - теперь они могут оплачивать всю свою рекламу одним переводом.  Распределяет же суммы по конкретным газетам рекламное бюро NAB.

National Advertising Bureau также создало систему электронной доставки рекламных макетов, работающую на базе цифровых телефонных каналов. Каждая из новозеландских газет связана с центральной системой.  Газеты по несколько раз в день загружают из своих защищенных почтовых ящиков присланные им макеты. Это позволяет экономить много времени  и расходы на курьерскую доставку.

“Только на прошлой неделе нам удалось меньше чем за 24 часа разместить срочный заказ сразу в 22 газеты, - рассказывает Слоун. - Клиент позвонил нам в 11 утра, и его реклама вышла уже на следующий день”.

При помощи этих инноваций за два года газетам удалось отобрать рекламное первенство у телевидения.  Однако между ними продолжается ожесточенная конкурентная борьба.  “Но что бы ни случилось, сегодня мы гораздо лучше экипированы, чем в 1992 году, - говорит Слоун. - И если восемь лет назад многие считали нас медиа уходящего века, то сегодня мы с уверенностью смотрим в будущее и готовы ответить на любой вызов”.

Венди Слоун

старший менеджер по общенациональным продажам и маркетингу

Newspaper Advertising Bureau 

(Новая Зеландия)

Сила в количестве: история успеха Kärkimedia
Является ли объединение лучшим способом преодолеть негативную рекламную тенденцию? Теперь, когда у них есть Kärkimedia, финские газеты считают, что это единственный надежный способ. 

На протяжении 90-х годов доля газет на рекламном рынке стабильно сокращалась, уступая место телевидению.  Поняв, что не смогут в одиночку конкурировать с телевидением на равных, в 1995 году 27 ежедневных газет Финляндии объединили свои ресурсы. В результате родилось Kärkimedia - новое совместное предприятие по маркетингу и продажам.

Созданная с нуля пять лет назад компания сегодня имеет годовой нетто-оборот в 81 млн. евро. Двадцать сотрудников Kärkimedia отвечают за техническую инфраструктуру, разработку планов маркетинга и продаж, редакционное сотрудничество 27 газет-участниц проекта. Сегодня на Kärkimedia приходится 20% общих рекламных продаж её членов.

Создание альянса

“Была поставлена задача создать самое национальное медиа в Финляндии”, - рассказывает Юна Аланен, директор по маркетингу Kärkimedia.  Имея всего пять штатных сотрудников, Kärkimedia должна была найти способы упрощения порядка покупки и использования газетной рекламы. 

Ассоциация создавала новые продукты и рекламные пакеты, разрабатывала агрессивные тарифные методики, работала над упрощением системы резервирования.  В такой разрозненно населенной стране как Финляндия принципиальное значение имело создание системы электронной доставки рекламных макетов. “Сегодня 95% макетов передается именно электронным способом”, - говорит Аланен.

Для облегчения задачи рекламодателей Kärkimedia убедила 27 своих членов принять общую систему тарифов. Ранее у каждой газеты действовал свой тарифный план, что было источником головной боли для общенациональных рекламодателей. Очевидно, единственным способом создания поистине общенационального медиа было объединение газет-членов на базе единой понятной и прозрачной тарифной системы, основанной на объективных критериях (например, на тираже). Kärkimedia также разработала общую стратегию работы с клиентами, призванную повысить эффективность и максимально облегчить для рекламодателей процесс приобретения рекламы в газетах Kärkimedia. 

Kärkimedia добивается результатов

Проект очень быстро доказал свою эффективность. За период с 1995 по 1999 год продажи Kärkimedia выросли втрое. В 1999 году доля газет на рекламном рынке увеличилась до 51%. Доля же телевидения в 1998 и 1999 гг. сокращалась.  “Мы вынесли много уроков из этого опыта”, - отмечает Аланен.  Во-первых, подобная сеть предполагает некоторую потерю независимости.  Кроме того, если организация больше, это вовсе не значит, что она лучше.  “Мы хотим, чтобы Kärkimedia была открыта для новых членов, - говорит Аланен - но, возможно, у нас их и сейчас слишком много. По крайней мере, когда членов было меньше, мы работали эффективнее”.

Kärkimedia и в будущем планирует работать над тем, чтобы газеты всегда стояли у финских рекламодателей на первом месте. Группа планирует создать стандартизированную систему автоматического резервирования рекламных площадей, работать над укреплением брэнда Kärkimedia.

Юна Аланен

директор по маркетингу

Kärkimedia 

(Финляндия)

Укрепление взаимоотношений с клиентами через электронный бизнес

Импульсом к совершенствованию не всегда становятся неудачи.  Новаторство может быть коммерческим решением, а не являться реакцией на затруднения в бизнесе. Именно этот путь добровольного новаторства и выбрала Hürriyet, крупнейшая ежедневная газета Турции, запустив свой проект X-Project.

  Проект представляет собой своеобразный электронный офис, предлагающий рекламодателям все необходимое для размещения своей рекламы через Интернет. Цель проекта - предоставить клиентам моментальный доступ к информации и услугам, в т.ч., к прайс-листам и тарифным планам, результатам исследований и специальным предложениям.  Со временем клиенты получат возможность непосредственного размещения рекламы в он-лайновом режиме.

Hürriyet  занимает первое место среди турецких газет.  Её средний ежедневный тираж - 650,000 экземпляров.  В то же время она является самой продаваемой иностранной газетой в Европе.  На эту политически независимую газету приходится 43% рынка газетной рекламы и 16% всего рекламного рынка Турции. 

Hürriyet могла бы расслабиться и наслаждаться своим доминирующим положением. Вместо этого газета предпочла вторгнуться на неизведанную территорию. “Мы спросили себя: как использовать новые технологии для оптимизации рекламных процессов и повышения нашей конкурентоспособности?” - рассказывает Вусулат Доган Сабанчи, исполнительный директор Hürriyet.

Определение задач

Проект начался с исследования, призванного выяснить, чего ждут клиенты от подобных инициатив. Выяснилось, что они хотели бы иметь быстрый доступ к информации о газете и возможность измерения эффективность своей рекламы, - рассказывает Сабанчи. Они также хотели экономить время и деньги. Таким образом, X-Project имел двойственную задачу: обеспечить клиентов свежей и своевременной информацией о продуктах и услугах и облегчить их жизнь путем предоставления персонифицированных данных.  

Hürriyet определила, что рекламодателям необходимо предоставить доступ к данным о тираже, тарифам, информации о состоянии взаиморасчетов, специальным предложениям, результатам исследований и данным об аудитории. Только так, по мнению Hürriyet, она сможет удерживать свое доминирующее положение по отношению к конкурентам.

Реализация проекта

В каком направлении двигаться было понятно. “Мы знали, что проект должен быть он-лайновым - это уже стало стандартом”, - рассказывает Сабанчи. Для облегчения клиентского доступа к информации газета переупаковывает он-лайновую информацию в зависимости от отрасли, компании, товара и региона.   

Заходя на сайт Hürriyet через пароль и кодовое имя, клиенты могут посмотреть ту информацию, которая имеет отношение именно к их компаниям, рассказывает Доган Сабанчи. Это означает, что они могут получать конфиденциальную информацию, закрытую для широкой публики - данные об аудитории, информацию о взаиморасчетах, состояние платежей. Все это можно сделать, не отходя от монитора компьютера и даже не снимая трубку телефона. Однако Сабанчи отмечает, что рекламные агенты Hürriyet по желанию клиента по-прежнему доступны и по телефону.                  

Новая система Hürriyet уже открыта для ряда ключевых рекламодателей. Вскоре к ним присоединятся и другие.  Рекламодатели уже оценили страничку автоматического резервирования рекламных площадей, которая оставляет письменные запросы и подтверждения в прошлом. Сегодня еще рано судить о том, насколько успешным будет X-Project, поскольку он еще находится в состоянии развития и доработки. Газета надеется, что проект позволит экономить время и усилия, повысит удовлетворенность и лояльность клиентов. 

Доган Сабанчи признается, что работа над проектом еще не завершена, и что предстоит решить еще много деталей. “Мы понимаем, что наш первый вариант не идеален, и что второй, скорее всего, тоже будет далек от совершенства.  Но мы будем продолжать работать над проектом вместе с нашими клиентами, пока у нас все не получится как надо”.

Вусулат Доган Сабанчи

исполнительный директор

Hürriyet (Турция)

Чего ждут от газет рекламодатели?

Лучший способ узнать, что именно хотят рекламодатели, это спросить у них самих. Ганс Меркле, председатель Всемирной федерации рекламодателей, говорит, что помимо всего прочего, рекламодатели хотят открытости, четкого представления о том, что могут предложить газеты и эффективности операций. Члены Всемирной федерации рекламодателей контролируют порядка 90% мировых рекламных бюджетов. Федерация объединяет 44 национальных рекламных ассоциаций из разных стран мира. Около трети всех рекламных расходов приходится на газеты. “Мы даем советы из эгоистических соображений, - говорит Меркле. - Ведь газеты смогут преуспеть, только когда реклама в газетах станет более эффективной”.

Все должно быть четко и ясно

Первое, чего жаждут рекламодатели, это прозрачности рекламных сделок. Они хотят знать, сколько стоит конкретное рекламное место, какие места в газете являются наиболее ценными и хотят, чтобы с ними разговаривали в понятных терминах. Так, Меркле рассказывает, что рекламодатели хотели бы, чтобы измерение газетных тиражей стало совместным делом владельцев медиа, рекламодателей и рекламных агентств, а не оставалось привилегией самих издателей. “Мы очень обеспокоены тем, что вопрос измерения тиражей во многих странах до сих пор остается источником конфликтов между рекламодателями и издателями”, - говорит он.

Работа над преимуществами

Рекламодатели также хотели бы, чтобы газеты сосредоточились на своих преимуществах, а не пускались в бессмысленную конкуренцию с эдектронными СМИ.  Газеты имеют ряд очевидных конкурентных преимуществ, утверждает Меркле. Так, подписка обеспечивает регулярность и надежность охвата, которую не способны предоставить другие медиа. Крайне ценной в наш век глобализации также становится и та роль, которую играют местные газеты на своих территориях. Кроме того, читатели уделяют газетам по 40 минут своего времени в день - без каких-либо перерывов на рекламу.  Какое еще медиа может похвастать таким вниманием? “У рекламодателей нет предвзятых представлений о ценности того или иного медиа, - говорит Меркле. - Это вы должны нам сказать, в чем ваше преимущество и как нам через вас выйти на своих клиентов”.

Цена и эффективность: вопрос неизменной важности

Разумеется, рекламодатели всегда хотят более низких тарифов и более высокой эффективности.  Газеты должны оптимизировать свои рекламные операции и с точки зрения затрат, и с точки зрения организации, считает Меркле.  “Выясните, можно ли снизить рекламные тарифы за счет объединения усилий”, - советует он.  Можно ли как-то упростить порядок резервирования, производства или взаиморасчетов?  Почему бы не организовать он-лайновое резервирование? В некоторых странах уже существует возможность централизованного резервирования площадей под общенациональные рекламные кампании.  Почему бы не вывести эту практику на региональный или даже глобальный уровень? “Нужно использовать технологии, позволяющие рекламодателю размещать рекламу по принципу “один заказ - один счет”, - советует Меркле. Это будет уникальной услугой, которую вашим конкурентам будет нелегко скопировать, добавляет он. 

Хотя рекламодатели уважают редакционную независимость газет, они хотели бы получать больше редакционной поддержки в политических вопросах, таких как свобода слова рекламодателей.  “Нам бы очень хотелось, чтобы эта проблема обсуждалась на редакционных страницах газет”, - говорит Меркле. Рекламодатели также хотели бы, чтобы газеты были более открыты к идее спонсирования определенных тем и публикации материалов о конкретных товарах и услугах на редакционных страницах газет. И хотя издатели и рекламодатели наверняка не по всем вопросам смогут достигнуть договоренности, Меркле считает, что успех газет в конечном итоге является залогом успеха рекламодателей.

Ганс Меркле

председатель

Всемирная федерация рекламодателей

Чего ждут от газет медиа-байеры?

Между покупателями и продавцами медиа традиционно существует некоторая враждебность. Рой Джинс из Initiative Media хотел бы, чтобы это положение изменилось. “Мы партнеры, а не противники, - говорит он. - И чем лучше издатели будут понимать медиа-байеров, тем плодотворнее будет это сотрудничество”.

Initiative Media - британская компания, насчитывающая 3000 сотрудников. Ее материнской компанией является американская Interpublic Group, располагающая 70 офисами в 65 странах и штатом в 5000 человек.  Initiative Media планирует выставить в этом году  счетов на $5 млрд. в одной только Европе. Компания работает с рядом транснациональных клиентов, среди которых Unilever, Sun Microsystems и Allianz.

В наши дни такие традиционные рекламодатели как Unilever стали меньше расходовать на рекламу, направив свои бюджеты на специальные предложения для аптек, предложения “два по цене одного” и другие рекламные акции.  Медиа-байинговые агентства оказались, таким образом, в критическом состоянии. Поскольку цены везде практически одинаковы, единственное, чем агентство может выделиться из числа подобных, это исследования.  Те дни, когда медиа-байер мог позвонить клиенту и предложить 10% скидку, остались в  прошлом, считает Джинс. В ближайшие два-три года основная конкуренция развернется в области исследований. “Вот здесь-то нам и потребуется ваша помощь”. 

Рекламодатели, как и другие компании, хотят получать больше прибыли.  Задача медиа-байера - определить, какие рекламные каналы обеспечат желаемый результат. Для этого Initiative Media работает над рядом широкомасштабных проектов по исследованию потребительских предпочтений. Для максимально эффективного использования результатов этих исследований компании необходимо сотрудничество газет. 

Во-первых, медиа-байеры хотели бы, чтобы газеты сообщали им, что принесет их клиентам аренда рекламной площади газеты с точки зрения продаж. “Мы хотели бы получать от газет следующую информацию: какова эффективная ценность целой полосы по сравнению с четвертью?  Насколько эффективнее цветная реклама по сравнению с черно-белой?  Как уровень просмотров влияет на уровень продаж, и какой эффект дает совмещение рекламы на телевидении с рекламой в газетах?”, - спрашивает Джинс.  В целом же, газетная отрасль должна уделять исследованиям больше внимания. Только увеличив инвестиции в исследования, газеты смогут продавать свои возможности более агрессивно и аргументировано.

Во-вторых, медиа-байеры хотели бы, чтобы газеты больше работали в направлении долгосрочного увеличения своих тиражей, а не сиюминутного - недельного или месячного.  Сокращение аудитории подразумевает, что затраты на каждый контакт с потребителем возрастают, и носитель становится менее привлекательным для рекламодателей.  Джинс утверждает, что большинство рекламных кампаний, нацеленных на повышение тиража, имеют лишь кратковременный эффект. В Великобритании большинство таких кампаний связано с лотереями, размещением на первой полосе портрета футболиста Дэвида Бэкхэма и другими аналогичными ухищрениями, - говорит Джинс. Эти акции не имеют ничего общего с укреплением брэнда газеты или пропагандой её общественной значимости.  Они очень недолговечны и способны повысить тираж газеты только на тот день или неделю, когда они проводятся.

Помимо этого газеты должны внимательно следить за технологическими новинками - такими как беспроводный протокол Wireless Application Protocol, или WAP, позволяющий рекламодателям направлять свои сообщения на мобильные телефоны. “Это новый способ получения информации через мобильный телефон, - говорит Джинс. - Это значит, что информация, которую вы обычно получаете через компьютер, радио или другим способом теперь приходит на ваш телефон в режиме реального времени”. Пользователи мобильных телефонов просто запрограммируют свои аппараты на ту информацию, которую хотели бы получать - будь то результаты спортивных матчей или биржевые котировки. Это позволит рекламодателям нацеливать свои обращения именно на тех потенциальных потребителей, которые им больше всего интересны -- преимущество, с которым газетам будет непросто конкурировать. 

В заключении Джинс сказал, что хотел бы видеть газеты объединенными, а не раздирающими друг друга на части. “Ваш настоящий враг - электронные медиа, а не другие газеты”, - отмечает Джинс.

Рой Джинс

управляющий директор 

Initiative Media 

(Великобритания)
Как разбудить региональную прессу

Что делать ассоциации региональных газет, страдающих от стагнации рекламных доходов и слабого общественного имиджа? Если это британская Newspaper Society, ответ прост - доказать, что критики этих изданий заблуждаются. 

Всего за один год двухлетней маркетинговой кампании по укреплению имиджа региональных газет Newspaper Society удалось значительно усилить их позиции и вселить в них надежду на привлечение общенациональной рекламы.

Newspaper Society представляет 1300 местных и региональных газет Великобритании. Помимо лоббирования интересов в правительстве и оказания услуг юридического консультирования, ассоциация отвечает за маркетинг отрасли в целом. 

Члены Newspaper Society ежегодно получают от общенациональных рекламодателей порядка 300 млн. ф.ст.  Это меньше 4% совокупных расходов на рекламу.  Издатели считают, что это гораздо меньше, чем они должны были бы получать, если учитывать тот факт, что региональные газеты являются вторым по охвату рекламным носителем после телевидения.  Кроме того, рекламные доходы региональной прессы уже почти десять лет стабильно снижаются, в то время как радио и общенациональные газеты устойчиво укрепляют свои позиции на рекламном рынке.

Ответный удар

В феврале 1999 года Newspaper Society начала имиджевую кампанию “Открытие новых перспектив”. При поддержке 98% из 1300 изданий кампания призвана усилить позиции и повысить репутацию региональной прессы на рекламном рынке.  “Нам нужно было доказать эффективность региональной прессы, продемонстрировать наши преимущества и значимость в среде других медиа”, - рассказывает Чарльз Росс Вилкинсон, менеджер по общенациональной рекламе Newspaper Society.

Для поддержки в разработке маркетинговой стратегии ассоциация наняла рекламное агентство BDH. BDH предложило провести двухлетнюю кампанию. “Первый год планировалось посвятить созданию имиджа и изучению запросов рекламодателей, а второй - выработке на основе этих запросов и предложению рекламодателям конкретных решений”, - говорит Вилкинсон.

На прицеле - рекламный мир 

Запуск кампании ознаменовался публикацией рекламных обращений, в которых видные фигуры британского рекламного сообщества - такие как Джон Бартл, Кристин Волкер и Руперт Хауэлл - положительно отзывались о региональной прессе. Для размещения этой рекламы ассоциация выбрала самые влиятельные профессиональные издания. Помимо этого, Newspaper Society производила рекламные рассылки по адресам директоров по рекламе крупнейших рекламодателей, создала сайт, публиковала рекламу, в которой были представлены действительные рекламодатели региональных изданий. В рамках кампании было разослано 10,000 экземпляров брошюры под названием “Представления и реальность” - брошюры рассылались рекламистам, которым позднее направлялись анкеты.

“Ключевой вопрос анкеты был открытым, - рассказывает Вилкинсон. - Мы просто спросили, что необходимо усовершенствовать в региональных изданиях?” Анкету заполнили 4% получателей, что в два раза выше обычного уровня реакции на прямые рассылки.  Большинство респондентов указывали качество воспроизведения, аудиторные исследования, ценовую эффективность и редакционное содержание.

“Эти данные легли в основу нашего плана действий, который был запущен в феврале, - говорит Вилкинсон.  - В нем учитываются все указанные нашими клиентами недостатки, определяются способы их устранения”.

Первые результаты 

Хотя кампания “Открытие новых перспектив” пока прошла только половину своего пути, она уже принесла заметные результаты.  Исследования зафиксировали с начала кампании рост осведомленности внутри рекламного сообщества с 7 до 32%.  Кампания помогла региональным и местным газетам выстроить тесные взаимоотношения с клиентами. 

“По-настоящему измерить успех этой кампании можно будет в будущем году, когда мы сможем насладиться ее плодами в виде роста доходов от общенациональной рекламы”, - говорит Вилкинсон.

Чарльз Росс Вилкинсон

менеджер по общенациональной рекламе

Newspaper Society 

(Великобритания)

Совершенствование клиентских услуг

Hamburger Abendblatt, гамбургская газета с тиражом в 300,000 экз. и в три раза большей аудиторией, является одной из ведущих региональных ежедневок в Германии. И все же сотрудники газеты признаются, что не очень внимательны к своим рекламодателям. В 1994 году из-за плохо функционирующей телефонной системы была упущена почти половина звонков клиентов, пожелавших разместить в газете частные объявления. Среднее время ожидания ответа на звонок составляло 5-6 минут. Одним словом, качество обслуживания было низким, и это стало сказываться на результатах продаж. Из-за неадекватного обслуживания “всю компанию стали обвинять в недружелюбии и использовании устаревших технологий”, - рассказывает Петер Мюллер из Hamburger Abendblatt. За газетой закрепилась репутация плохого обслуживания и отсталых технологий, и при этом она стала терять клиентов. Необходимо было что-то срочно менять. 

Центр клиентского обслуживания

Газета начала с выделения отдела клиентского обслуживания в самостоятельную структуру.  Это позволило переместить его из центрального офиса газеты в специализированное просторное помещение. После этого пришла очередь избавиться от неэффективного аналогового телефонного оборудования. “Ежедневно мы теряли по 260 звонков. Система ожидания могла удерживать одновременно не более 10 звонков, и многие рекламодатели просто не могли до нас дозвониться, - вспоминает Мюллер. - Наша телефонная система просто не соответствовала современным технологическим стандартам”.

Hamburger Abendblatt доверила подбор новой телефонной системы компании Lucent Technologies. Lucent инсталлировала 151 терминал, способный одновременно принимать 5,000 звонков. Новая система снабжена функциями статистического учета и позволяет Hamburger Abendblatt в любое время без труда обновлять записанные сообщения. Для облегчения взаимодействия между сотрудниками газета выбрала свободное планирование помещения. Был разработан гибкий график работы сотрудников, позволяющий увеличить время приема звонков. Раньше звонки принимались с понедельника по пятницу только с 8:00 до 17:00.  Теперь же разместить рекламу стало возможно в любой день недели с 6:00 до 22:00.   Условия существующих контрактов с сотрудниками сохранились прежними, однако для обеспечения более длительных часов работы пришлось нанять дополнительный персонал. Сегодня в центре клиентского обслуживания работают 79 постоянных сотрудников (раньше их было 48). 20 из них работают неполный рабочий день. В пиковые периоды привлекается дополнительный персонал. И старые, и новые сотрудники проходят профессиональную подготовку.  Новых сотрудников знакомили с азами издательской индустрии и работы с клиентами, учили пользоваться оборудованием. Старые же сотрудники осваивали новую технику и повышали свою квалификацию. Hamburger Abendblatt понимала, что успех зависит от участия каждого сотрудника и понимания сути преобразований. Поэтому руководство старалось проводить реорганизацию открыто, разъясняя свои цели и привлекая сотрудников к решению организационных вопросов. “Мы хотели пробудить в каждом сотруднике чувство ответственности за успех начинания”, - говорит Мюллер. 

Результат

После преобразований и реорганизации клиентской службы количество принимаемых ежедневно звонков увеличилось с 4,771 до 4,973. Если раньше терялось до 46% звонков, то сегодня принимаются 92%. Кроме того, на 70% сократилось среднее время ожидания ответа. “Это позволило нам повысить удовлетворенность клиентов, значительно улучшить обслуживание и усилить свои позиции на рынке”, - рассказывает Мюллер.

Будущее

Теперь, когда самое трудное позади, газета планирует передать клиентскому центру и функции продаж рекламы, рассматривает возможность объединения продаж тиража и рекламы.
Петер Мюллер

директор по рекламе

Hamburger Abendblatt (Германия)

Преобразование тарифной политики

Что продают газеты: площадь или аудиторию?  Для утренней датской ежедневной газеты Politiken ответ однозначен - аудиторию. Однако по традиции в рекламном мире значение придается размеру рекламного объявления и его цветности, а не его ценности. “Вот почему Politiken сейчас занимается тестированием нового метода установления расценок на рекламу, - рассказывает Штеффен Ветберг Хьялтелин. - Помимо размера и цвета при определении цены рекламы мы учитываем и ту ценность, которую она способна принести рекламодателю”. Politiken испытывает давление со стороны рекламодателей, призывающих газету брать пример с телевидения, где для каждой программы определяется своя аудитория. У газеты, тираж которой в будние дни составляет 150,000, а по воскресеньям - 200,000 экз., - хорошая демография. Однако эксплуатируется она далеко не полностью. Новая система тарификации призвана исправить этот недостаток.

Расчет рейтингов качества или РК

Для начала газета обратилась в Gallup с просьбой провести подробнейшее исследование ее аудитории.  Было проведено 2,300 интервью, которые позволили газете понять, какие целевые группы читают различные разделы газеты.  Выяснилось, что женщины менее склонны читать бизнес-секцию газеты, чем мужчины, но зато чаще читают раздел “Люди”. Среднему числу просмотров страницы был присвоен индекс 100. Исходя из этого, рейтинг бизнес секции (охват) среди женщин равен 77, а секции “Люди” -  109. Результаты исследования были проанализированы по полу и возрасту. “Исследование аудитории проводится ежеквартально, - рассказывает Хьялтелин. - Сегодня мы знаем столько, что можем даже сказать, по каким дням недели датчане едят кукурузные хлопья Kellogg's!”  Газета использовала базовый индекс и для определения ценности размера объявления, каждого раздела и дня недели.  Базовый рейтинг в 100 единиц был присвоен полосной рекламе таблоидного формата, выполненной в черно-белом варианте. Размещение рекламы в разделе международных новостей также “стоит” 100 единиц.  Выход в среду добавляет еще 100.  “Возьмем к приему рекламную кампанию мужской обуви, ориентированную на мужчин в возрасте от 29 до 50 лет.  Реклама размещалась в спортивном разделе”, - рассказывает Хьялтелин.  Мужчины этой возрастной группы составляют 13.1% аудитории газеты.  Цветная реклама размером в пол полосы имеет индекс в 72 единицы, а спортивная секция - 94.  Реклама, опубликованная в субботнем выпуске, имеет рейтинг 115.  Путем перемножения всех показателей Politiken получает рейтинг качества (РК) в 10.4.  “При такой системе цена всегда справедлива, - утверждает Хьялтелин. - Рекламодатели говорят, что мы не очень эффективны в привлечении молодежи, однако, при такой системе это учитывается в цене рекламы”. В настоящее время газета разрабатывает для новой системы тарификации специальное программное обеспечение. Сейчас программу испытывают пять крупных рекламодателей, а к январю 2001 года Politiken планирует предложить ее всем своим клиентам. “Вместо того, чтобы торговаться о скидках, теперь мы говорим о целевых группах и ценности рекламы”, - говорит Хьялтелин.  Однако он отмечает, что скидки на объем по-прежнему существуют, как и на телевидении.  Система предусматривает и определенные гарантии. Так, если за время проведения рекламной кампании аудитория падает, это компенсируется рекламодателю через РК в его следующую рекламную кампанию.

Предварительные результаты

Хотя сегодня еще рано говорить о каких-либо результатах, пробный период оказался достаточно обнадеживающим.  Новая система заставила рекламодателей по-новому взглянуть на газеты, предложив им доступ к целевым аудиториям, традиционно охватываемым исключительно при помощи телевидения. Система очень выгодна клиентам, поскольку максимально приближает стоимость рекламы к ее непосредственной ценности.   Есть в системе и недостатки. В то время как она принесла несомненный успех лучшим полосам газеты в самые “ходовые” дни, она лишь усугубила положение менее выгодных полос.
Штеффен Ветберг Хьялтелин

директор по рекламе

Politiken 

(Дания)

Рекламные тенденции эпохи Евро

Многие помнят слова Билла Гейтса, сказавшего, что 2000 год станет годом конца печатных медиа. Хотя это было сказано всего два года назад, прогноз оказался чрезвычайно далек от истины, считает Руперт Тонн из германской газты Publicitas. На газетном и печатном рынке сегодня происходит множество событий, и этот бизнес, несомненно, ждет многолетний рост.

Publicitas Promotion Network является подразделением PubliGroupe. Компания, чьи акции котируются на швейцарской фондовой бирже, получила в 1998 году $1.34 млрд. долларов доходов.

PPN представляет многих ведущих издателей мира. Среди ее клиентов Le Monde, New York Times, El Pais и Financial Times.  Широкий охват позволяет PPN предлагать рекламодателям и агентствам решения глобального масштаба. Компания имеет 48 представительств, 13 из которых расположены в Европе.

Будущее обещает быть светлым

По прогнозам консалтинговой группы McKinsey, тенденция роста расходов на рекламу в ближайшие 10 лет сохранится и усилится. Он-лайновые медиа и спутниковое телевидение выиграют больше других - прирост их доли составит 22 и 15%, соответственно. Рекламные инвестиции в газеты будут расти медленнее, составив порядка 5%.

“На газетном и печатном рынке наблюдается активное движение, - отмечает Тонн, приводя в пример запуск новой германской версии FT, европейского издания Wall Street Journal и новый проект Modern Times Publishing Metro. 

Влияние Евро

Ожидается, что введение евро окажет на газетный бизнес положительное влияние. Во-первых, оно сделает рекламные тарифы европейских газет прозрачными, нейтрализует эффект колебания валютных курсов. Однако общеевропейские сравнительные исследования по-прежнему останутся лишь голубой мечтой. Евро позволит сравнивать только тарифы CPM (стоимость за тысячу читателей), аудиторные же исследования, проводимые в разных европейских странах, так и останутся несовместимыми, сетует Тонн. 

Благодаря евро, улучшится управление экономикой европейских стран, повысится финансовая дисциплина. Это будет способствовать росту ВВП, что всегда выгодно газетам, говорит Тонн. “Существует сильная историческая взаимосвязь между ростом ВВП и рекламы”.

Еще одним источником новых рекламных возможностей станет и грядущая либерализация и гармонизация различных сегментов экономики европейских стран. По мере усиления конкуренции на рынке электроуслуг и телекоммуникаций, в автомобильном и финансовом секторе, рекламодатели начнут продвигать свои услуги в общеевропейском масштабе. Первичные продажи акций также приобретут европейский характер и будут сопровождаться континентальными рекламными кампаниями.

Но хорошие новости не ограничиваются евро. Хотя Интернет и будет расти быстрее традиционных медиа, он-лайновым кампаниям также потребуются печатные СМИ для саморекламы, -подчеркивает Тонн. 

Крупными рекламными кампаниями будут сопровождаться и межстрановые слияния и поглощения (не важно, добровольные или захватнические). “В результате недавней схватки за слияние Vodaphone-Mannesmann печатные медиа получили $600 млн., и мы надеемся получить от подобных сделок еще больше”,  - говорит Тонн. 

Но не все в будущем представляется таким радужным. Интернет постепенно “разъедает” рынок классифицированной рекламы, традиционно обеспечивавший кусок хлеба  газетному бизнесу. “Рынок рекламы вакансий переселяется в Сеть на такие сайты как monster.com”,- отмечает Тонн. Некоторым изданиям пока удается противостоять этой тенденции. “Немецкие бесплатные рекламные издания объединились и создали собственный сайт классифицированной рекламы, призванный составить конкуренцию он-лайновым каталогам”

Кроме того, слияния не всегда имеют положительный эффект. Консолидация и глобализация может означать и сокращение рекламных расходов. “Теперь, когда Mannesman и Vodaphone объединились, у них вместо двух рекламных кампаний будет одна, - говорит Тонн. - При этом нет никакой гарантии, что их рекламный бюджет станет больше”.

Что делать для привлечения дополнительных доходов?

“Во-первых, газеты нужно продавать как брэнды”, - считает Тонн. Для этого нужно пакетировать рекламные предложения, как это делает, например, Dow Jones. “Сотрудники Dow Jones одновременно продают своим клиентам CNBC, Wall Street Journal, Barron’s и Far East Economic Review”. 

Дополнительный эффект можно получить и от объединения в единое предложение он-лайновых и обычных продуктов, от совместных предложений с конкурирующими местными брэндами. “Газетам нужно искать творческие рекламные подходы, выходящие за рамки конкретной полосы”, - говорит Тонн.

Газеты должны, наконец, начать решать задачи своих клиентов, а не просто продавать им площадь.

Руперт Тонн

управляющий директор 

Publicitas 

(Германия)

Создание моделей успешного сотрудничества 
с рекламными агентствами

Традиционные взаимоотношения газет с рекламными агентствами можно в лучшем случае назвать “неспокойными”.  “Однако если задуматься о том, какую часть своих рекламных бюджетов общенациональные рекламодатели осваивают через эти агентства, становится очевидным значимость установления с ними более тесных взаимоотношений и партнерств”, - говорит Сюзан Эллвуд из Detroit Newspapers (США).

Для этого газеты должны изменить свой подход к бизнесу.  Если они хотят увеличить поступления от рекламных агентств, им пора задуматься о том, как привлечь внимание медиа-планнеров.  Решая эту задачу, Detroit Newspapers в корне изменила свою бизнес-практику. Реформа коснулась всех аспектов работы газеты и принесла значительные результаты: годовой прирост в размере $10 млн.

Изменение бизнес-практики

Первым делом Detroit Newspapers упростила структуру своего отдела продаж. Теперь в газете есть один менеджер по работе с агентствами, два помощника по продажам и четыре рекламных представителя. “Теперь когда нам звонят агентства, они всегда разговаривают с одним и тем же человеком”, - рассказывает Эллвуд.  Если им необходимо связаться с сотрудником газеты в выходные дни или поздно вечером, они могут позвонить ему домой или отправить сообщение на пейджер. На случай болезни или отпуска основного контактного лица в газете всегда есть “запасной” сотрудник, способный в любой момент подхватить клиента. Однако агентствам нравится работать со знакомым им человеком, с которым у них со временем устанавливаются взаимоотношения партнерства и доверия.

Второе, на что обратила внимание Detroit Newspapers, это необходимость постоянного разъяснения рекламным агентствам преимуществ газет. Цель этих усилий - ликвидировать глубокие предрассудки об “отсталости” газет и держать сотрудников рекламных агентств в курсе последних тенденций. “Агентства должны знать, что по воскресеньям газеты читают в среднем 7 из 10 взрослых, - говорит Эллвуд. - Они должны знать, что у газет есть много уникальных преимуществ, таких как высокая сила воздействия и поздние сроки подачи материалов”.  Сотрудники агентств должны помнить, что именно благодаря газетам они имеют возможность использовать для целевых обращений почтовые индексы читателей. 

И, наконец, Detroit Newspapers полностью пересмотрела методику продаж. Визиты рекламных представителей стали короткими и деловыми, а сами представители стали лучше “вооружены” знаниями рыночной специфики, результатами последних исследований и конкретными идеями.  “Нужно указывать на изменения в конкурентной ситуации и советовать клиенту, как на них реагировать - особенно, если речь идет о появлении на рынке нового крупного конкурента”, - говорит Эллвуд.  Представители обязательно должны иметь при себе материалы, которые они оставят у потенциального клиенты. Это позволит представителям агентства вернуться к предложению, обсудить его со своими коллегами. 

Помимо повседневного размещения рекламы у Detroit Newspapers есть и другие совместные проекты с агентствами. Одним из таких проектов является Golfland, выходящий два раза в год журнал о гольфе.  “Рекламное агентство выпускает его для специализированного гольф-магазина, а мы отвечаем за все редакционное содержание и макетирование, - рассказывает Эллвуд. - Это беспроигрышный вариант, поскольку мы делаем это дешевле, чем они могли бы сделать сами, и даже зарабатываем на этом деньги”.

Среди других новшеств - спонсорство местных культурных мероприятий, совместные маркетинговые программы с местными предприятиями, такими как рестораны или автомобильные дилеры.

Поскольку решающую роль в принятии решения о размещении рекламы является возможность выхода на целевую аудиторию, Detroit Newspapers уделяет немало внимания маркетингу своей базы данных подписчиков. Газета обнаружила, что может выгодно продавать рекламодателям выборки данных по критериям лояльности или доходам.

Знаки внимания 

Detroit Newspapers не забывает и о всяких знаках внимания - благодарственных письмах и дополнительных услугах. Эллвуд рассказывает, что одно только создание клуба рекламодателей значительно укрепило взаимоотношения газеты с агентствами, выманив их из своих офисов. Аналогичного эффекта можно добиться, организуя клубные мероприятия (такие как боулинг или гольф) и приглашая на них представителей агентств, направляя своих представителей для выступления на профессиональных конференциях и семинарах и через другие программы. Традиционно незаменимы для укрепления контактов и банкеты в честь рекламодателей.  “Очень важно радоваться и праздновать свой успех в работе с агентствами, не забывать говорить им спасибо”, - говорит Эллвуд. 

Другие американские газеты тоже предпринимают оригинальные шаги для улучшения своих взаимоотношений с рекламными агентствами.  Так, Houston Chronicle создала специальный рекламный сайт. На нем представлены отраслевые новости, информация о профессиональных семинарах и прочие материалы, имеющие отношение к рекламному бизнесу. Dallas Morning News и L.A. Times наняли специальных сотрудников, занимающихся исключительно налаживанием контактов между газетами и агентствами. В их задачи входит решение финансовых и производственных проблем и нейтрализация возможных конфликтов. 

Сюзан Эллвуд
Detroit Newspapers 

(США)

Заседания рабочих групп

Для обсуждения затронутых на конференции вопросов участники разбились на небольшие группы. Несмотря на разнообразие представленных газет, у них есть общие проблемы.

1. Что представляет собой продаваемый нами рекламный продукт? В каком направлении двигаться в тарифах, технологиях, исследованиях и дополнительных услугах? Чему могут научиться газеты у других медиа?

Газеты продают аудиторию, доверие читателей, собственную достоверность и свою репутацию. Печатные издания продают крайне сегментированный, но высококачественный продукт. Рекламодатели же готовы платить немалые деньги за возможность эффективного позиционирования своих брэндов.

Но газеты могли бы быть эффективнее - особенно в том, что касается исследований. Похоже, в этой области газеты находятся далеко не в авангарде, значительно уступая телевидению. Исследования - один из ключевых элементов, необходимых газетам для доказательства своих преимуществ по сравнению с другими СМИ. На заседаниях рабочих групп говорилось и о необходимости организации просветительских программ, рассказывающих клиентам, как использовать газеты с максимальной отдачей. 

2. Человеческий фактор: нужно ли газетам создавать специальное подразделение по работе с клиентами или оставить все как есть?

Участники выразили согласие с тем, что отделы продаж должны находиться в приоритетном положении, и их сотрудники должны постоянно и регулярно повышать свою квалификацию.

3. Объединяться ли изданиям для совместной пропаганды газет? И если да, то как - на национальном или международном уровне? Что будет происходить по мере диверсификации компаний - не потеряет ли свою значимость необходимость пропаганды печатного продукта, и не будет ли важнее способность предложить мультимедийные решения?

Совершенно очевидно, что с течением времени газетам будет все сложнее продавать себя поодиночке, не вступая в какие-либо союзы.  Участники привели пример альянса Dow Jones / Time Warner.  Однако объединение - не самоцель.  Сотрудничество должно быть взаимовыгодным.

Что касается мультимедийных предложений, участники отметили их растущую роль. При этом не стоит забывать и о специальных приложениях, которые очень эффективны в привлечении менее крупных клиентов.
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