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Managing the Advertising Departments to Increase Sales

Настоящий доклад подготовлен по выступлениям 
на Конференции WAN по рекламе, 
проходившей в Монте-Карло, Монако,  в феврале 2001 года.
ВВЕДЕНИЕ

По мере того, как все больше и больше конкурентов начинают претендовать на кусок общего рекламного пирога, газетам приходится искать новые более хитроумные подходы привлечения и удержания рекламодателей.  Чтобы отличаться от всех остальных, им нужно придумывать новые идеи и решения, помогающие клиентам добиваться собственных целей. В этих условиях только газеты, способные адаптироваться к рынку и предвосхищать изменения имеют шансы на успех.

Бум новых медиа породил также и спрос на продавцов рекламы, что еще больше усложнило для газет задачу привлечения и удержания талантливых сотрудников.  Поиск новых эффективных способов мотивации сотрудников отделов рекламы и сокращение текучки кадров стали еще более важными и актуальными проблемами газет.

Сегодня эти перемены застают многие из газет врасплох.  Но еще не поздно.  Докладчики, выступавшие на Конференции WAN «Реклама – 2001» в Монако, рассказывали участникам о наиболее эффективных подходах к рекламодателям, а также о способах удержания талантливых сотрудников и о поддержании интереса рекламодателей к печатным медиа-продуктам.
ПРИВЛЕЧЕНИЕ И УДЕРЖАНИЕ КАДРОВ

Привлечение талантливых продавцов имеет огромное значение.  Однако уметь удержать их в своей компании не менее важно.  Текучесть кадров не только требует от газет дополнительных расходов на привлечение и обучение новых сотрудников, но и ставит под угрозу взаимоотношения с клиентами, вызывая в них продолжительные перерывы.  Поэтому газетам совершенно необходимо искать способы сохранения эффективных сотрудников.

Именно об этом и думали шесть французских газетных групп, когда объединились для создания рекламно-кадрового подразделение Synergie Media.  В задачи группы входит привлечение и удержание талантливых продавцов рекламы: «Мы стараемся заинтересовывать их, предлагая полезные инструменты для работы, учебные программы, а также разного рода финансовые стимулы», - говорит директор Synergie Media Хьюз де Фуко.

История Synergie Media

Synergie Media в основном работает с PQR или региональными ежедневными газетами.  Во Франции они хорошо развиты и охватывают ежедневно 18 млн. человек или 40% населения старше 15 лет.  Региональная пресса зародилась во время оккупации, а после второй мировой войны начала развиваться стремительными темпами.  Сегодня 70 французских региональных ежедневных газет распространяют по 6 млн. экз. в день и ежегодно привлекают рекламы на 5 млрд. франков.

Synergie Media была основана через три года после того, как французская рекламная группа Havas прекратила заниматься рекламой в региональной прессе.  Havas создала мощную региональную сеть по всей Франции.  В результате ухода компании с рынка, на нем образовался вакуум.  «Шесть региональных групп прессы сочли такое положение дел неприемлемым и решили объединиться и создать Synergie Media, - вспоминает де Фуко. - Synergie Media стала консалтинговой группой, специализирующейся на обслуживании региональной прессы.  Она предлагает маркетинговую, операционную и рекламную поддержку».  За свой недолгий век Synergie Media удалось довести ежегодные продажи рекламы до миллиарда франков, что составляет пятую часть рекламных продаж в региональных газетах Франции.

Основателями Synergie Media стали Courrier Picard, l’Yonne Republicaine, la Nouvelle Republique, Centre France, AP Alsace Le Pays и la Republique du Centre.  Их деятельность распространяется на 26 департаментов или административных районов Франции; на них приходится свыше 800 млн. франков в рекламных продажах в год.  В шести компаниях работает 500 человек, из которых продажами рекламы занимаются 220.

Предоставление рабочих инструментов

Для эффективной работы продавцам рекламы нужны эффективные инструменты.  Synergie Media старается предлагать рекламным отделам инструменты, упрощающие их работу.  Это поддерживающие продажи материалы, включающие данные о потребителях, аудиторные опросы и рыночные исследования.  Эта информация помогает подчеркнуть преимущества каждой из конкретных газет, говорит Фуко.  Synergie Media также запустила общий интернет-сайт.  Введя свой пароль, продавцы рекламы разных газет могут получить доступ к статистике, рыночным исследованиям и данным по тиражам.  Сайт также позволяет им получить доступ к базам данных рекламных агентств и другим сайтам, имеющим отношение к их работе.

Synergie Media выпускает внутренний информационный бюллетень, в котором представителям разных групп рассказывается о новациях и находках в области рекламных продаж.  Наконец, консалтинговая группа обратилась к X-Media и Price Waterhouse Coopers с просьбой разработать программное обеспечение, помогающее отслеживать счета клиентов.  «Программное обеспечение, получившее название Easy-C, позволяет получать доступ к информации о клиентах и к графикам имеющим к ним отношение мероприятий, чтобы подгадывать под них визиты, - рассказывает Фуко.  - Easy-C помогает продавцам рекламы отслеживать деятельность клиентов и конкурентов.  Программа классифицирует основные документы и позволяет легко обнаруживать и извлекать их во время визитов к рекламодателям».

Обучение

Еще один способ удержания талантливых продавцов – предложить им возможность повышения квалификации.  Группа договорилась с французским правительством о признании нового квалификационного свидетельства в области рекламных продаж в региональной прессе.  Идея заключалась в том, чтобы привлечь молодых специалистов, которые могли не знать о региональной специализации в рекламные отделы газет.  «Мы также предлагаем широкий спектр программ повышения квалификации в области работы с компьютерами, графического дизайна, продаж и других смежных областях», - говорит де Фуко.  За два года обучение здесь прошли более 100 сотрудников рекламных отделов.

Мотивация и стимулы

Работать в сфере продаж непросто.  Одним из способов удержания сотрудников может стать создание для них приятной рабочей атмосферы.  Новый французский закон о 35-часовой рабочей неделе позволил существенно улучшить качество жизни сотрудников отделов продаж.  Очень важно также содействовать карьерному разнообразию и росту, помогать людям продвигаться по службе или, при наличии такого желания, менять сферу деятельности, утверждает де Фуко.

Еще один способ мотивации сотрудников – финансовое вознаграждение.  Французской региональной прессе предстоит здесь еще немало поработать.  «Нынешняя система должна быть пересмотрена, поскольку зарплаты здесь на 25% ниже, чем в среднем по стране, - говорит де Фуко. -  Нам нужно подумать о повышении зарплаты и внедрении финансовых стимулов, которые мотивируют сотрудников отделов продаж оставаться в компании как можно дольше».

Хьюз де Фуко 
директор
Synergie Media

СИСТЕМЫ ВОЗНАГРАЖДЕНИЯ

Высокая текучесть среди персонала отделов продаж может поставить под угрозу само существование газет.  Норвежская ежедневная Aftenposten страдала от этого много лет».  В середине 90-х текучесть кадров у нас составляла 30%, сотрудники задерживались у нас не дольше двух лет», - вспоминает Пэл Овербай, вице-президент газеты по рекламе.

Нужно было срочно искать выход из сложившейся ситуации.  Подготовка новых сотрудников занимала очень много времени да и обходилась очень дорого.  Кроме того, постоянное обновление состава «давило» на лояльных сотрудников.  Решение было найдено в программе «Магнит», призванной стимулировать лояльность среди сотрудников Aftenposten, максимально развивать наиболее эффективные элементы медиа-продаж.

Из истории Aftenposten

Основной тираж Aftenposten распространяется в восточной Норвегии, где проживает более 55% населения страны.  «Хотя Aftenposten и является преимущественно региональной газетой, мы предлагаем и международные новости, и национальную классифицированную рекламу», - говорит Овербай.  Газете более 140 лет и она является одним из важнейших источников информации в стране.  В компании работает 920 человек, и еще 3780 обеспечивают доставку газеты подписчикам.  По будним дням выходит два выпуска – утренний широкоформатный и вечерний в формате таблоида.  Более 90% тиража распространяется по подписке.  В 1999 году доходы компании составили $235 млн.

Отдел продаж Aftenposten

В отделе продаж газеты работают 135 человек.  Он состоит из девяти подразделений.  В 1999 году отделом было продано 530,718 рекламных объявлений на сумму 180 млн. долларов.  «Отдел рекламы Aftenposten всегда считался одним из наиболее профессиональных и прогрессивных в области рекламных продаж.  Следовательно, он был очень привлекательным как для клиентов, так и для конкурентов газеты», - говорит Овербай.  30%-ная текучесть кадров обходилась газете очень дорого, негативно сказывалась на продажах и преемственности в работе с клиентами и требовала существенных вложений в обучение нового персонала.

Рождение программы «Магнит»

«Программа «Магнит» разрабатывалась с целью удержания сотрудников отдела продаж и должна была способствовать увеличению доходов от рекламы за счет повышения компетентности сотрудников, разработки систем карьерного роста и долгосрочного стимулирования», - объясняет Овербай.  Идея зародилась в 1997 году, а центром ее стал поиск специалистов по продаже рекламы, способных как к самомотивации, так и к мотивации окружающих их людей.

Таким сотрудникам («магнитам») демонстрировались карьерные возможности, открытые для них как в самой газете, так и в ее материнской компании Schipsted.  Aftenposten также подчеркнула значимость результатов, разработав системы вознаграждения, которые делали высокие показатели продаж выгодными не только для газеты, но и для «магнитов».  Комиссионные выплачивались на ежеквартальной основе, а их ежегодный лимит составлял $35,000 в год.  Техническим сотрудникам отдела рекламы также выплачивались комиссии, зависящие от общих продаж, генерированных их отделом.

Помимо этого, «магнитам» предлагалось постоянно повышать свою квалификацию через учебные программы (медиа, продажи, переговоры, презентация, пользование интернетом), курсы продаж и маркетинга, систему аттестации.  Продолжительность учебных курсов – от 2 до 5 дней, а проводятся они как минимум два раза в год.  «Было очень важно, чтобы газета поняла и признала значимость этого процесса для ее успеха», - отмечает Овербай.

Aftenposten, также разработала для своих «магнитов» программу, которая позволяет им работать по три недели в каждом из подразделений газеты, расширяя спектр своих знаний.  Эта программа носит обязательный для всех характер.  Эта программа способствует также налаживанию взаимодействия между подразделениями газеты и открывает для сотрудников возможности внутренних карьерных рокировок.

Первая группа «магнитов» начала свое продвижение по карьерной лестнице в июле 2000 года, поднявшись до уровня среднего управленческого звена.  На начало 2001 года в Aftenposten работало уже 33 «магнита».

Результаты программы «Магнит»

Программа «Магнит» способствовала сокращению текучести кадров с 30 до 5% и повысила степень удовлетворенности сотрудников своей работой.  «Налицо существенное повышение лояльности, - отмечает Овербай.  – Сотрудники стали гораздо чаще переходить в другие подразделения газеты, нежели уходить к конкурентам».  Программа способствовала развитию командного духа и повышению профессионализма в подходах к рекламным продажам.  Повысились рекламные доходы газеты, а программа «Магнит» вызвала множество самых положительных отзывов со стороны рекламодателей.

Программа обошлась Aftenposten в $130,000 на обучение, $40,000 на привлечение персонала и $600,000 на выплату комиссионных.  «Это составляет порядка $800,000, - отмечает Овербай.  – Очевидно, это очень выгодная инвестиция, поскольку она принесла нам $20 млн. в дополнительных продажах».

Пэл Овербай 
вице-президент по рекламе 
Aftenposten


НОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ В ОБЛАСТИ
ГЛОБАЛЬНОЙ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМЫ

Почему люди запоминают рекламу?  Из-за качества самой рекламы?  Или потому, что она вызывает у них какие-то ассоциации?  Эти вопросы задавали себе сотрудники британской газетной группы Business a.m.  Чтобы найти на них ответы, нужно было собрать все имеющиеся данные по газетной рекламе, ее запоминаемости и узнаваемости брэндов.  «Чтобы понять, как мозг интерпретирует рекламу, нужно разобраться в принципах работы мозга в целом», - отмечает Дайэн Ньюман, директор по информации Business a.m.

Конечной целью являлось определение эффективности печатной рекламы, позволяющее подготовить для рекламных агентств убедительные аргументы в пользу включения газет в их бюджеты.  «Сегодня печатные медиа испытывают гораздо более жесткую конкуренцию со стороны традиционных и новых медиа, чем когда-либо раньше, - поясняет Ньюман.  – Наша задача – убедить рекламодателей и рекламные агентства, что газетная реклама должна быть неотъемлемой частью любой маркетинговой стратегии».

Из истории газет

На многих рынках газеты в последние годы переживают спад тиражей.  По данным исследования («Тенденции мировой прессы»), которое провела Всемирная газетная ассоциация, в 23 из 39 изученных странах за последние 5 лет наблюдалось сокращение газетных тиражей.

Более того, Zenith Media прогнозирует, что рекламные доходы газет тоже последуют той же тенденции.  Их исследование показывает, что расходы на рекламу в 2000 году выросли на 0.8%, достигнув 332 млрд. долларов США.  «В ближайшие несколько лет этот рост вероятнее всего продолжится, - утверждает Ньюман. – Однако у газет нет никаких причин почивать на лаврах».

Хотя газеты и привлекали в последние годы больше рекламных средств, они в то же время стабильно теряли свою долю на мировом рекламном рынке – в 26 из 39 стран доля рекламы, размещаемой в газетах, последовательно сокращается с 1995 года.  «На многих рынках скорость этого сокращения увеличивается из-за распространения новых методов маркетинга, в том числе нетрадиционных и интернета», - отмечает Ньюман.

Результаты анализа результатов глобальных исследований

Все собранные Business a.m. исследования указывают одно и то же направление.  «Газеты – эффективный носитель рекламы, особенно если они используются в сочетании с другими медиа, - говорит Ньюман.  – Исследования предлагают убедительное доказательства того, что печать является явно недоиспользованным рекламным носителем».

Во-первых, исследования показывают, что люди запоминают вещи лучше, если для этого запоминания необходимо прикладывать некоторые усилия.  Если для восприятия информации особых усилий не требуется, то и долгосрочная память не задействуется.  «Это очень важное наблюдение – особенно для рекламодателей», - говорит Ньюман.

Исследования также показали, что память зависит не только от содержания информации, но и от среды, в которой эта информация подается, и от ассоциаций, которые эта среда у людей вызывает.  Отвечая на вопрос об ассоциациях, связанных с телевидением и газетами, респонденты говорили, что телевидение связано с развлечением и стимуляцией, а ежедневные газеты – с информацией, темами для разговоров и ожиданием.

«Результат был постоянным при каждом опросе, - говорит Ньюман.  – Газетная реклама обладает гораздо большим эффектом побуждения к действию, нежели телевизионная реклама сама по себе».  Однако лучшие результаты достигались при сочетании рекламы на телевидении и в газетах.  У каждого медиа свои преимущества.  Телевидение эффективно в популяризации брэндов, а газеты - идеальны для эксплуатации популярности брэндов и стимулирования потребителей сделать покупку.

Очень наглядно это продемонстрировал тест, проведенный в Голландии с брэндом Gillette Sensor Excel.  «Традиционно Gillette рекламировались только на телевидении.  Мы убедили их добавить в свою рекламную кампанию 3 дня газетной рекламы», - рассказывает Ньюман.  Исследование, проведенное через три дня, показало, что 48% мужчин видели рекламу по телевидению, а 46% - в газетах.  «Совместно же телевизионная и газетная реклама охватила 71% мужского населения», - отмечает она.  Более того, из тех, кто видел рекламу по телевидению, о своей готовности приобрести продукт заявили всего 29%, а из тех, кто видел ее по телевидению и в газете – 53%.

Дайан Ньюман 
директор по информации 
Business a.m.

ПРОДАЖИ, ОСНОВАННЫЕ НА ЗНАНИИ: РЕШЕНИЕ QRP

Существующая уже столетие система газетных рекламных тарифов в Дании уже стала пережитком прошлого.  Вызвано это тем, что 20 крупнейших газет страны уже объединились для внедрения нового отраслевого стандарта установки тарифов.  Они будут использовать систему QRP, или систему рейтингов качества, - метод, который успешно применяется в Копенгагенской Politiken с апреля 2000 года.

Что такое QRP?

Система построения газетных рекламных тарифов по всему миру практически одинакова.  В цене учитывается размер рекламного объявления, полоса, на которой оно размещается и часть полосы, а также цветность рекламы.  В Politiken решили, что пора попробовать что-то новое.  Вместо того чтобы изобретать хитроумную систему скидок, рекламный отдел Politiken решил исходить из той ценности, которую реклама приносит рекламодателю.  А конкретнее – они решили ввести рейтинг качества рекламы QRP – единицу, оценивающую охват каждого конкретного рекламного объявления.

Система QRP максимально приближает цену рекламы к ее истинной ценности.  По системе QRP газеты продают не рекламную площадь, а контакты.  «Нам пришлось потрудиться над изменением своего менталитета, ведь мы продаем площадь уже 100 лет, - отмечает Пол Мелбай, менеджер проекта QRP в Politiken.  – Нам пришлось конвертировать то, что мы продавали, в то, что покупали наши рекламодатели, а именно – в контакты с читателями».

Система QRP создает новую систему, основанную на аудиторных показателях и статистических данных.  Рейтинг зависит от охвата и индекса рекламного объявления.  «QRP интегрирует в себе все исчисляемые параметры, влияющие на эффективность рекламы», - поясняет Мелбай.  Эти параметры ограничиваются тем, что находится в пределах контроля газеты.  Качество, оригинальность и запоминаемость самой рекламы в нем не учитываются, поскольку от газеты не зависят.  Определяется цена по QPR днем публикации, размером, цветностью, полосой и вероятностью охвата целевой группы.  Средний индекс соответствует значению в 100, индекс ниже среднего, соответственно, меньше 100, а выше среднего – выше 100.

Например:

· Целевая группа: мужчины от29 до 50 лет = 13.1% совокупного охват

· Размер: половина формата таблоида, один цвет, индекс = 72
· Полоса: спорт в первой тетрадке, индекс = 94
· День печати: суббота, индекс = 115

QRP = (13.1 x 0.72 x 0.94 x 1.15) = 10.2

QRP как датский отраслевой стандарт

После того, как в 2000 году система QRP была успешно протестирована Politiken и пятью крупнейшими медиа агентствами Дании, к ней готовы присоединиться еще 19 датских газет.  Система была представлена 40 рекламодателям и 10 агентствам, которые выразили готовность принять участие в ее испытании.  «Мы собираемся провести крупнейшее исследование в области газетной рекламы, которое когда-либо проводилось в Дании, - говорит Мелбай.  – Исследователям предстоит провести всего 20,000 интервью».  Расценки системы QRP будут зависеть от результатов этого подробнейшего исследования.  Помимо прочего, оно покажет, какие из полос наиболее интересны молодым мужчинам, какие – матерям, а также как газеты читаются на разных рынках.  Система QRP уже вышла за границы Дании (в марте 2001 года система была внедрена в норвежской Storbyavisene).

Уроки испытания QRP

Хотя испытания системы QRP в Politiken оказались весьма успешными, газета признает, что многое сделала бы по-другому.  «Во-первых, мы недооценили, насколько сложно будет преодолеть традиционные процедуры, - говорит Мелбай. – Мы не смогли предугадать, сколько аспектов повседневной работы будет затронуто QRP, и недооценили свои технологические потребности».  Politiken затратила немало энергии и ресурсов для реализации технологических аспектов системы QRP.  Газете пришлось разрабатывать новые системы, способные взаимодействовать со старыми.

Испытание системы в Politiken вызвало большой интерес со стороны рекламодателей.  К счастью, изначально было понятно, что QRP не снижает цены, говорит Мелбай.  Она лишь позволяет рекламодателям более эффективно использовать свои рекламные бюджеты, размещая рекламу там, где у их целевой аудитории больше шансов ее увидеть, добавляет он.  QRP не создает для газет новых источников доходов, она закрепляет существующие доходы в условиях деградирующего рынка.

«Агентства признали QRP лучшей новацией на рынке рекламных тарифов за очень долгое время, - отмечает Малбай. – Сегодня печать привлекает гораздо больше внимания со стороны агентств, в том числе и тех, которые не участвовали в испытании системы QRP Politiken в 2000 года».  В то же время, агентства утверждают, что хотели бы получать больше информации и быть более тесно вовлечены в систему QRP.  «Нам нужно совершенствовать наше взаимодействие с ними, - признает Мелбай.  – Участие агентств имеет огромное значение для будущего развития системы».

QRP: точка зрения рекламодателя

Появление системы QRP существенно повысило шансы газет в конкуренции с другими медиа за внимание рекламных агентств.  Сегодня, газеты не только не рассматриваются агентствами как высокоприоритетные, но и становятся все менее и менее значительным рекламным носителем, - отмечает Айнер Николайсен, директор по печатным медиа рекламного агентства Initiative Universal Media. – QRP меняет эту тенденцию, делая печать гораздо более привлекательной и интересной».

QRP также позволяет агентствам более рационально планировать рекламные кампании в печати и работать в более тесном контакте со своими клиентами.  «В рамках системы QRP рекламодателям больше не нужно бороться за право размещения своих объявлений на третьей полосе, - говорит Николайсен. – Они понимают, что могут гораздо более эффективно добиться своих целей при более тщательном нацеливании».  В то же время, использование новой системы занимает больше времени, а клиенты не хотят тратить на планирование кампаний дополнительные часы своего времени.

Айнер Николайсен 
директор по печатным медиа 
Initiative Universal Media

Пол Мелбай 
директор QRP 
Politiken

ВЗАИМООТНОШЕНИЯ С КЛИЕНТАМИ - НОВЫЕ ПОДХОДЫ

Взаимоотношения с клиентами являются ключевым аспектом любого бизнеса.  Как лучше всего удержать рекламодателей и заставить их возвращаться к вам снова и снова в условиях постоянно усиливающейся конкуренции?  Как газетам оставаться в игре в эпоху торжества новых медиа и новых информационных продуктов?

Андреа Брокхаус, директор стратегических продаж Publicitas Promotion Network Europe, считает, что газеты не поспевают за потребностями глобальных клиентов.  «Наша практика продаж не соответствует глобальному подходу клиентов, и чтобы удовлетворять ожидания наших клиентов, нам нужно менять то, как мы ведем дела», - говорит она.

Четыре главных направления продаж

Универсальных стратегий, гарантирующих эффективное и успешное привлечение новых клиентов, не существует, однако существует четыре главных направления, имеющих важнейшее значение для рекламных продаж.  Газеты, как и любой другой бизнес, должны укреплять взаимоотношения с клиентами, повышать эффективность продаж, уметь распознавать намерения рекламодателей сделать покупку и стремиться к заключению с клиентами взаимовыгодных партнерств.

«Для укрепления взаимоотношений с клиентами необходимо относиться к ним как к партнерам, - говорит Брокхаус.  – Мы искренне заботимся о своих клиентах, стараемся быть с ними честными и откровенными».  Успешные продавцы рекламы знают, что эффективные продажи начинаются с выслушивания клиента с тем, чтобы понять его цели и потребности и предложить соответствующие решения.  Способность распознать намерение клиента сделать покупку – очень важный для продавца рекламы навык.  «Лучшим признаком того, что компания хочет купить рекламу, является ее согласие встретиться с вами», - говорит Брокхаус.  Договориться о встрече с ответственным за принятие решений руководителем совсем непросто – либо из-за отсутствия заинтересованности с их стороны, либо потому, что они запутались в многочисленных предложениях, либо потому, что у них просто нет времени.

Главной целью продавца является развитие с клиентом взаимовыгодных долгосрочных взаимоотношений.  Для того чтобы добиться этой цели продавцы должны стать для своих клиентов советниками, предлагающими полный спектр услуг.  Продавцы всегда должны помнить, что долгосрочное сотрудничество гораздо важнее разового финансово выгодного контракта.

Есть и ряд чисто практических правил, которым нужно следовать.  Продавцам не стоит навещать клиентов, если они плохо себя чувствуют, чихают или кашляют.  Они не должны опаздывать на встречи и бросать свои кейсы на столы клиентов.  «Их руки, одежда, образцы и автомобили всегда должны быть идеально чистыми», - добавляет Брокхаус.

Глобальный клиент

В Publicitas Promotion Network входят 53 компании из 24 стран мира.  Они занимаются продажами рекламы в 3,000 газет и журналов.  Клиентами Publicitas являются транснациональные компании, которым нужны мультинациональные рекламные решения.  В числе этих клиентов Commerzbank, Hewlett Packard, Ericsson и NEC.  «Сегодня у них нет особого выбора, если им нужно провести общеевропейскую рекламную кампанию, - говорит Брокхаус. – Есть только CNN, CNBC, BBC, MTV или Eurosport.  Они же хотят альтернативных вариантов».

Рекламный бизнес тоже меняет свои подходы.  Раньше мультинациональные бюджеты обсуждались продавцами рекламы с клиентом и его агентством.  «Сегодня глобальный клиент назначает для планирования и размещения своего рекламного бюджета агентскую сеть, - рассказывает Брокхаус. – Это значит, что мультинациональный бюджет делится на разные сегменты, и решения принимаются разными рекламными агентствами в разных странах».

Хорошим примером нового подхода является немецкая Henkel.  В прошлом году компания заявила о своем намерении создать единый европейский центр по размещению рекламы.  «Они заявили, что не хотят вести переговоры по ценам и объемам в каждой стране отдельно, - поясняет Брокхаус. – Они хотят использовать преимущества своей глобальной позиции и экономить время и деньги».

Планирование газетных кампаний: точка зрения агентства

Агентства не очень удовлетворены уровнем сервиса, предлагаемым им при покупке рекламной площади у газет.  Они считают этот процесс очень трудоемким и дорогим, утверждают, что издатели оказывают им слишком мало дополнительных услуг и пренебрегают целыми сегментами своих аудиторий.  Агентства хотели бы, чтобы структуры размеров рекламных объявлений были существенно упрощены, а технические параметры рекламных материалов и процедуры размещения унифицированы.

Новый европейский пакет Publicitas

Новый общеевропейский рекламный пакет Publicitas называется Euro Target Business, или ETB.  «Он должен стать глобальным решением для глобальных клиентов, - говорит Брокхаус. – ETB рассматривает Европу как унифицированный рынок и создает дополнительную ценность для партнеров издателей».

Андреа Брокхаус 
директор по стратегическим продажам 
Publicitas Promotion Network Europe

МУЛЬТИМЕДИА ПОД ОДНОЙ КРЫШЕЙ

Медиа-группа Tampa Tribune недавно решила рискнуть, объединив свои телевизионные, газетные и онлайновые проекты под одной крышей.  Цель этой акции заключалась в том, чтобы создать единое подразделение сбора и распространения новостей для разных медиа и найти новые источники рекламных доходов за счет продажи мультимедийных решений.

«Сейчас мы распространяем новости через филиал NBC WFLA TV, ежедневную газету Tampa Tribune и через Tampa Bay Online, - рассказывает Брюс Фолман, директор по рекламе Tampa Tribune.  – Мы также приобрели кабельный телеканал Pax 66 и договорились о стратегическом партнерстве с деловой радиостанцией WTBN».

Как это работает

Каждое из медиа-подразделений, отобранных для участия в проекте, являлось лидером на соответствующем рынке.  Tampa Tribune – самая читаемая газета своего региона, WFLA – первый телеканал штата Флорида, TBO.com – один из наиболее посещаемых сайтов, а WTBN и вовсе имеет уникальный рынок.  «Если соединить все это вместе, у вас будут газета, телеканал, и сайт, которые еженедельно охватывают 2.1 млн. человек взрослой аудитории, - говорит Фолман.  – Это 74%-ный охват в регионе, состоящем из 10 графств».

Сегодня команда газеты сотрудничает с командами, работающими на телевидении и в интернете, и наоборот.  Идет постоянный обмен информацией и навыками.  Репортеры выполняют множественные функции и уже превратились в настоящих «универсалов».

Слияние рекламных отделов

Слиянию подверглись и рекламные отделы.  15 продавцов рекламы телеканала присоединились к 75 продавцам газетной рекламы.  Компания также сформировала специальное звено из четырех представителей, занимающееся продажей комплексных мультимедийных решений.  «Мы хотели создать интегрированную маркетинговую стратегию по продаже рекламы, ориентированную на потребности наших клиентов, - говорит Фолман.  – Люди, которых мы позвали в новое подразделение, любят рисковать и имеют многолетний опыт работы в рекламе».

Мультимедийное рекламное звено состоит из двух продавцов из газеты, одного продавца из телеканала и одного онлайнового продавца.  Каждый из них был выбран путем тщательного отбора из лучших рекламных продавцов компании.  Члены мультимедийной команды изучают категории бизнеса и выявляют перспективных клиентов вместе.  Работая командой, они оценивают рекламные потребности и определяют для них лучшие решения.  И все же за каждым конкретным клиентом закрепляется один человек, который и ведет его кампанию.

Стратегия Tampa Tribune заключается в охвате тех печатных рекламодателей, которые обычно не используют телевидение, телевизионных рекламодателей, которые не размещают печатную рекламу, а также тех, кто используют оба медиа, но могли бы потратить на рекламу в районе Тампа гораздо больше денег.  «Теперь, когда мы стали мультимедийной группой, национальные рекламодатели уделяют нам больше внимания, - отмечает Фолман.  – Такая перемена открыла нам много новых возможностей – теперь нам есть о чем поговорить с рекламодателями».

Самым последним из наиболее удачных рекламных проектов Tampa Tribune стала кампания Newland Communities.  Строительная компания начала строительство 1,000 небольших домиков недалеко от Тампа в районе Ковингтон Парк.  «Им нужны были покупатели, и они хотели также популяризировать свой брэнд», - рассказывает Фолман.  Проанализировав аудиторные данные по разным медиа, Tampa Tribune предложила использовать наружные рекламные щиты, 30-секундные рекламные споты на WFLA TV и PAX 66, а также серию рекламных объявлений в воскресном разделе недвижимости, а также в субботнем разделе «Жизнь в районе залива» газеты.  Кампания обошлась в $350,855.

Мультимедийная команда, как правило, не предлагает каких-либо скидок за проведение мультимедийных кампаний; однако, они предлагают таким рекламодателям разные интересные «подарки» вроде прямого эфира из офиса рекламодателя.  «В рамках интегрированной рекламной кампании Newland Communities, мы предложили рекламодателю провести серию интервью с застройщиками и строителями, которые пошли в полуденный эфир WFLA at noon», - рассказывает Фолман.

Компенсация сотрудникам и результаты

Tampa Tribune пока еще не нашла подходящего способа компенсаций своим сотрудникам.  «Поначалу мы гарантировали им, что они будут зарабатывать не меньше, чем раньше, в том числе и с учетом комиссионных, - говорит Фолманн.  – Мы выплачиваем членам команды повышенный процент от новых контрактов, однако эффективная система стимулирования пока находится на стадии разработки».

Новая мультимедийная операция принесла компании за шесть месяцев миллион долларов в дополнительных рекламных доходах.  И все же нельзя сказать, что эксперимент проходил гладко.  Tampa Tribune приходилось пережить болезнь роста, связанную с объединением весьма разных стилей продаж, а также традиционно соперничающих между собой газеты и телевидения.  «Газетчики работают с цифрами, они приходят к рекламодателям с графиками и аудиторными досье, - отмечает Фолман.  – Однако рекламщики с телевидения ходят с блокнотам и рассуждают о демографии, не вдаваясь в подробности.»

Брюс Фолман 
директор по рекламе
Tampa Tribune

ИНТЕГРИРОВАННЫЕ ПРОДАЖИ В ПЕЧАТИ И СЕТИ

Хотя французская Télégramme и представляет собой небольшую региональную газету, ее никак нельзя назвать газетой, которая идет по проторенной дороге.  Совсем наоборот.  В 1996 году издаваемая в Западной Франции Télégramme стала первой французской ежедневной газетой, появившейся в интернете.  Онлайновой деятельностью занимается почти четверть ее сотрудников.

Из истории Télégramme

Ежедневный тираж Télégramme составляет 200,000 экземпляров, а аудитория газеты в три раза больше.  В прошлом году продажи компании составили 92 млн. евро при явной тенденции роста.  Télégramme имеет очень большой охват в Бретани.  «Наш сайт был первым во Франции сайтом ежедневной газеты; сегодня на нем ежемесячно просматривается три миллиона страниц, - говорит Жан-Ив Шалм, заместитель директора Télégramme.  – У нас 1000 сотрудников, 230 из которых занимаются исключительно интернет-проектами».

Интернет-реклама

Télégramme решила интегрировать рекламные отделы своих печатного и онлайнового изданий.  Отчасти это связано с тем, что рекламодатели предпочитают иметь дело с одним менеджером.  Однако преследовалась и другая цель – мотивировать тех рекламодателей, которые раньше не задумывались об онлайновой рекламе, попробовать использовать интернет в качестве рекламного носителя.  Télégramme также позволяет рекламодателям привлечь читательский трафик непосредственно на их сайты.

Вот один из недавних примеров.  Французская коммунальная служба Générale des Eaux хотела разместить свою рекламу в интернете.  Подразделение Vivendi разработало для нее достаточно сложный сайт, позволяющий пользователям рассчитать в онлайновом режиме объем потребляемой ими воды и предлагающий множество практической информации.  Компании нужно было привлечь на свой сайт трафик, в связи с чем она и обратилась к Télégramme.  После встречи с отделом рекламы Télégramme Generale des Eaux решила потратить 2/3 своего бюджета на рекламу в газете, а 1/3 на интернет.  «Нам удалось показать клиенту, что очень важно охватить тех читателей, которые пользуются интернетом, но газету предпочитают читать в печатной версии», - поясняет Шалм.

Реклама была размещена в стратегических разделах газеты – на первой полосе, в разделе домоводства, рядом с советами садоводам и информацией о ночном небе и звездах.  «Благодаря кампании Generale des Eaux количество кликов на сайте существенно увеличилось, - рассказывает Шалм.  – Клиент остался очень доволен и уже подписал с нами контракт о проведении новой кампании в 2001 году».

Классифицированная реклама

Télégramme стала одним из основателей интернет-компании под названием “Ouest Job.”  На этом сайте предлагается вся реклама вакансий западной части Франции, что позволило ему добиться успеха в относительно короткие сроки.  В январе 2001 года здесь были представлены 1000 вакансий, генерировавших 100,000 просмотров.  Реклама в течение месяца обходится рекламодателям в 2,025 евро.  «Ouest Job сейчас выходит еще и в печатной версии, поскольку кандидаты на некоторые должности не имеют обыкновения искать работу в интернете, - говорит Шалм.  – Так, одному из наших клиентов, искавших кандидатов на рабочие вакансии, пришлось поместить рекламу в бумажной версии, поскольку онлайновая не принесла достаточного количества заявок».

Что касается других категорий классифицированной рекламы, Télégramme объединила усилия с другими французскими региональными газетами в проекте, управляемом компанией France PA Presse.  В рамках проекта был создан единый сайт, ссылки на который размещаются на сайтах участвующих в нем газет.  Здесь предложено порядка 65,000 рекламных объявлений, что позволило сайту стать ключевым элементом французского рынка классифицированной рекламы.  Число просмотренных страниц центрального сайта составляет порядка 18 млн. в месяц.

Результаты

В 2000 году онлайновое издание Télégramme продало рекламы на 200,000 евро, однако прибыльности пока не достигло.  И все же газета уверена, что проект будет самоокупаться, поскольку большая часть размещаемой в онлайновой версии рекламы это реклама, размещаемая только в интернете.

Жан-Ив Шалм 
заместитель директора 
Le Télégramme

ЧТО НУЖНО РЕКЛАМОДАТЕЛЯМ

«Сегодня, когда мир вступает в эру цифровых платформ, информационных супер-магистралей и слияния каналов распространения, продаж и коммуникаций, перед традиционными медиа встают серьезные проблемы, - говорит Энтони Гортзис, президент Всемирной федерации рекламодателей.  – Рекламодатели должны удовлетворять потребности нового поколения потребителей, и именно исходя из этого, оценивают возможности каждого медиа».  Газетная же отрасль должна доказать, что по-прежнему остается значимой и идет в ногу со временем.

Мир глазами рекламодателя

Газета остается очень удобным медиа.  Она портативна, может «потребляться» небольшими порциями и содержит новости, которые сохраняют значимость дольше одного дня или одного часа.  «К сожалению, как и многие другие традиционные продукты, газеты не хотят меняться, считая, что они гораздо серьезнее и достовернее остальных медиа, - говорит Гортзис.  – В то же время радио и телевидение украли у газет их оперативность, заставляя газеты устаревать еще до того, как их загружают в грузовики».

Результатом этого стала фрагментация газетных аудиторий и сокращение числа читателей – особенно среди представителей молодого поколения.  Газеты больше не являются приоритетным источником новостей и развлечений.

И все же, появление новых медиа не аннулировало ключевую роль традиционных печатных медиа.  Скорее наоборот.  «Чем мудренее становятся новые информационные продукты, тем больше растет спрос на то, чем всегда были газеты – привратниками и модераторами дискуссий в области политики и вопросов общественной значимости, дистрибьюторами гороскопов, результатов спортивных матчей и комиксов», - утверждает Гортзис.

Как преодолеть негативные аудиторные тенденции

По мнению Гортзиса, для того, чтобы повысить свои тиражи, газетам стоит снизить свои отпускные цены.  «Так читатели смогут дешевле получать свою любимую газету, а рекламодатели получат дополнительные преимущества от увеличившегося тиража», - говорит он.

«Нет смысла организовывать широкомасштабные рекламные акции с раздачей крупных призов – они заставляют людей покупать газеты ради возможных подарков, а не содержания», - считает Готзис.

Можно использовать и другой подход – существенно повысить отпускные цены, одновременно улучшив качество продукта, превратив газету в центр местной общественно-политической жизни.  «Рекламодатели будут счастливы возможности купить более качественную аудиторию для своих качественных продуктов», - говорит Гортзис.

Особое внимание стоит уделять газетам и женской аудитории.  В целом женщины читают газеты меньше мужчин.  «В этом нет ничего удивительного, особенно если учитывать, что газеты уделяют в два раза больше места под темы, интересующие мужчин, нежели под темы, интересующие женщин», - говорит Гортзис.  Работающие женщины же представляют огромный интерес для рекламодателей, а газеты могут стать отличным средством для получения к ним доступа.

Рекламодатели хотят видеть газеты более эффективными, хотят видеть меньше тиражных отходов и больше специализации.  «Газета это продукт, который продается дважды – рекламодателю и читателю, - поясняет Гортзис.  – Это значит, что он должен удовлетворять запросам и тех и других».

Наконец, рекламодатели хотят получать от газет более точные статистические данные, подтвержденные аудитом Audit Bureau of Circulation (ABC) и Joint Industry Committees (JIC).

Заключение

Современному обществу нужны разумные медиа, которые будут собирать факты, формировать общественное мнение и помогать людям разбираться в политических, социальных и культурных проблемах.  Эта роль и сегодня отводится печатной прессе, которая по-прежнему остается истинным детищем свободы.  Это доказывает и резкое увеличение в последнее время числа выпускаемых изданий.

Однако газеты не должны почивать на лаврах.  Они должны продолжать работать над привлечением новых читателей, сохраняя в то же время свои существующие аудитории.  Главный рынок, на который должны быть направлены усилия газет – это молодежь.  К сожалению, молодые читатели отдают сегодня предпочтение журналам.  Газеты должны доказать свою значимость для жизни молодежи.  «Отношение читателей к новостям как к развлечению постепенно сходит на нет, уступая место чисто прикладному отношению к новостям», - говорит Горзис.

«Расширение аудитории выгодно всем, - говорит Гортзис.  – Газеты выигрывают от того успеха, который приносят рекламные кампании в них их рекламодателям.  В конечном итоге, успех газеты зависит от успеха рекламы в ней, и наоборот».

Энтони Гортзис 
президент
Всемирная федерация рекламодателей

НОВЫЕ ПРОДУКТЫ, НОВЫЕ ИДЕИ

Daily Telegraph – одна из самых успешных ежедневных газет Великобритании.  Ее аудитория превышает миллион читателей, 81% из которых других качественных ежедневных газет не читают.  Раньше газета имела репутацию издания, ориентированного на «зрелую» демографию.  «Когда 10 лет назад я начинал работать в компании, последние полосы нашей газеты были посвящены некрологам, - вспоминает Николас Эджли, директор по международной рекламе Telegraph.  – Помню, смотрел на эти полосы и думал – сколько же мы каждый день теряем читателей».

Telegraph не стала дожидаться, пока в ее аудитории наступит кризис и приступила к решительным действиям.  За прошедший год в газете были произведены изменения, нацеленные на привлечение более молодой аудитории.  Был обновлен дизайн продукта и проведена рекламная кампания по укреплению брэнда.

Перемены

Первым шагом стало обновление заголовка газеты и разработка нового макета Telegraph.  Для каждого раздела был разработан собственный заметный заголовок, а на второй полосе было размещено подробное оглавление, помогающее читателям разобраться в содержании и структуре газеты.

Был обновлен весь финансовый раздел.  Раздел «Money-go-round» («Денежная карусель») был переименован в «Your Money» («Ваши деньги»), а «Family Finance» («Семейные финансы») - в «Money» («Деньги»).  «Изменения в названиях были произведены, чтобы приблизить разделы к читателям, - поясняет Эджли.  – Опросы в фокус-группах показали, что очень многим читателям было трудно понять, что подразумевалось под старыми названиями».  Эти небольшие косметические изменения привлекли внимание к Telegraph профессиональной прессы, в которой много о них писалось.  Таким образом, газета получила бесплатную рекламу.

Telegraph также переделало свое основное приложение – журнал Telegraph Magazine.  Аудитория журнала составляет 2.4 млн. человек, а тираж - 1.2 млн. экземпляров.  Журнал и так был достаточно успешным, однако Telegraph решила, что он будет еще лучше, если среди его читателей будет больше молодежи и женщин.  Поначалу было увеличено число полос, рассказывающих о моде.  В сентябре 2000 года Telegraph Magazine впервые выпустил глянцевое 48-полосное приложение по моде (очередные выпуски ожидаются в марте и сентябре 2001).  «Мы провели широкую рекламную кампанию, продвигающую изменения в журнале, - рассказывает Эджли.  – Мы даже выступили спонсорами премии Elle Style Awards».

Модифицируя формат, Telegraph проводила постоянные опросы читателей, чтобы убедиться, насколько изменения отвечают их интересам.  Газета создала фокус-группу из 1,500 читателей, которые раз в месяц должны были оценивать изменения, сообщать, насколько они удовлетворительны, что они думают о рекламных акциях, а также как они воспринимают рекламодателей.  Для того, чтобы обеспечить высокий уровень реакции, Telegraph рассылала вместе с анкетами специальные ваучеры на подарки от газеты.

Разработка новых продуктов

В мае 2000 года Telegraph вновь запустила раздел «Connected» («На связи») – он был выпущен на 12 полосах широкого формата и получил новое название «dotcom.telegraph».  Приложение, которое с тех пор успело стать неотъемлемой частью выходящего по четвергам номера, посвящено коммерческим и потребительским аспектам интернета и электронной коммерции.  «Мы запустили dotcom.telegraph, потому что заметили, что хотя у нас и размещалось довольно много рекламы вакансий, интернет-компании ее практически не размещали», - вспоминает Эджли.  Сегодня Daily Telegraph является ведущей газетой по интернет-рекламе – в 2000 году она принесла ей более £13.6 млн.

Telegraph также создала Hollinger Telegraph New Media – 100%-ное дочернее предприятие Telegraph Group, цель которого – расширение сферы новомедийном деятельности Hollinger.  Среди цифровых проектов Hollinger Electronic Telegraph, ukmax.com, handbag.com, а также такие корпоративные предприятия, как buyitback.net и sharepeople.com.  «Electronic Telegraph сейчас находится на стадии переименования; он должен стать сайтом, который объединит все сайты компании», - говорит Эджли.

На таком центральном сайте будут представлены сайты спорта, путешествий, финансов, автомобилей и вакансий.  «Каких-то огромных средств онлайновый бизнес нам не приносит, и вряд ли будет приносить в ближайшие годы, однако, сегодня мы осваиваем источники доходов, которые, мы надеемся, в будущем будут играть все более значимую роль».

Коммерческое развитие

Telegraph начала понимать огромную ценность своего брэнда и пытается использовать его с максимальной для себя выгодой.  «Мы создали коммерческий отдел, призванный тесно сотрудничать с клиентами с целью определения наиболее эффективных способов использования брэнда газеты», - рассказывает Эджли.  Очень показательной в этом смысле стала рекламная кампания автомобиля Chrysler PT Cruiser в 2000 году.  Четыре выигравших в конкурсе читателя из разных социально-демографических сегментов проучили в бесплатное пользование на три месяца по автомобилю Cruiser.  «На протяжении этих трех месяцев их постоянно интервьюировали и фотографировали, отслеживали их мнение об автомобиле, - рассказывает Эджли.  – Независимо от того, хорошими или плохими были отклики, они публиковались в газете».  Эта оригинальная кампания оказалась очень успешной, охватив 5.7 млн. читателей и генерировав для клиента более 5,000 реальных клиентов.

Николас Эджли 
директор по международной рекламе 
Telegraph Group Limited

КРИЗИС ТВОРЧЕСКОЙ ГАЗЕТНОЙ РЕКЛАМЫ

Голландские газетчики обнаружили очень тревожную тенденцию.  Похоже, самые творческие рекламщики предпочитают работать на радио и телевидении, а не в печати.  «Большинство молодых специалистов считают, что создание телевизионной кампании занятие гораздо более интересное, нежели создание кампании газетной», - говорит Берт Ниуолд, директор консалтинговой группы Cebuco.

Они выросли в аудио-визуальной среде и не считают печать творчески стимулирующей и перспективной с карьерной точки зрения, говорит он.  Эту точку зрению поддерживает очень много разных факторов.  Большая часть рекламных премий, например, вручается именно за телевизионную рекламу, а не печатную.  Cebuco решила предпринять меры для того, чтобы изменить такое положение дел, организовав ряд семинаров, целью которых было повышение привлекательности печати для молодых дизайнеров рекламы.

Что такое Cebuco

Cebuco – независимая консалтинговая группа с ежегодным бюджетом в три миллиона евро.  14 сотрудников группы занимаются предоставлением голландской газетной отрасли маркетинговых, исследовательских и прочих услуг.  «Цель Cebuco – постоянно информировать газетных издателей об их положении на рекламном рынке и помогать им более эффективно конкурировать за рекламу с другими медиа», - говорит Ниуолд.

Семинары

Семинары, которые с 1993 года проводятся дважды в год, собирают молодых специалистов в области рекламы со всей Голландии.  Проводятся эти семинары в газетах с привлечением одного из рекламных агентств (каждый раз разного).  В качестве преподавателей приглашаются известные креативщики рекламных агентств.  В конце семинара проводится конкурс на лучшую рекламу.

«Эти семинары пользуются огромной популярностью, - говорит Ниуолд.  – Они позволяют молодым специалистам напрямую столкнуться с газетами в позитивной творческой атмосфере».  О семинарах очень много пишется в профессиональной прессе, а квоты участия всегда полностью выбираются.  Поскольку семинары проводятся в газетах, участников знакомят с работой ньюзрумов, и они могут получить представление об их уникальной энергетике.  «Эти семинары – хороший способ вызвать у творческих людей интерес к газетам», - утверждает Ниуолд.

Экспансия за границу

Газетный кризис не ограничивается пределами Голландии.  «Мнение о том, что газеты скучны, характерно для всей Европы, - говорит Ниуолд.  – Нужно популяризировать рекламу в газетах, и очень хороший для этого способ – учреждение Европейской газетной премии».  Премия поможет позиционированию газет на международном уровне и придаст импульс творческим усилиям и ресурсам, задействованным в газетах.

Cebuco планирует провести конкурс на вручение первой такой премии в сентябре 2001 года.  Конкурс будет проходить в Амстердаме, а свое намерение принять в нем участие уже заявили газетные рекламщики из Дании, Бельгии, Германии, Швеции и Норвегии.  Размышляют об участии представители Франции и Великобритании.  Конкурс предполагается проводить ежегодно в разных странах.  Решение о присуждении премии будет приниматься международным жюри, а к участию приглашаются творческие команды из всех европейских стран.  «В качестве спонсора мероприятия планируется привлечь крупного международного рекламодателя или агентство», - говорит Ниуолд.

Берт Ниуолд
директор
Cebuco

НОВЫЕ ИДЕИ В ОБЛАСТИ РЕКЛАМНЫХ ПРОДАЖ

Новые идеи рождаются постоянно и их огромное множество, однако новые идеи, которые были бы эффективными, ценятся на вес золото.  «Хорошая идея практически гарантирует продажу», - говорит Дэвид Хоат, директор по национальному развитию британской группы Newspaper Society.

Newspaper Society представляет 1,289 британских газет и 99 издателей.  Группа определила шесть лучших идей, испробованных в Великобритании – речь идет об идеях, которые принесли газетам, рекламодателям и читателям реальную выгоду.

Крохотная красная книга (The Wee Red Book)

Глазго, Шотландия, славится своими одержимыми футбольными болельщиками.  Футбол вызывает здесь огромный интерес, а новости, статистика и факты, связанные с этой игрой, пользуются повышенным спросом.  Именно поэтому местная Evening Times решила выпустить футбольную энциклопедию «Крохотная красная книга».  «В ней приводится информация обо всех победителях Кубков и наиболее примечательных играх, в также списки команд, - рассказывает Хоат.  – Книга компилируется журналистами в течение года и печатается сторонней типографией».

Объем книги порядка 260 страниц, а продается она по £2.  Ежегодно через газетные киоски, пабы и стадионы распространяется порядка 50,000 экз. книги, что эквивалентно 1/3 всего взрослого населения Западной Шотландии.  20% книги отводится под рекламу, большая часть которой приходится на продавцов спортивных товаров, которые обычно в газетах не рекламируются.  Спонсором издания выступает популярное пиво Tennents (иногда в качестве бесплатного приложения покупателям выдается блок баночного пива).  «Это хороший пример простого, но крайне эффективного способа расширения существующего газетного брэнда, - говорит Хоат.  – Кроме того, эта концепция легко адаптируется под другие виды спорта».

Весь Лидс (Absolute Leeds)

У Yorkshire Post было немного возможностей привлечь внимание национальных брэндовых рекламодателей.  Все изменилось с появлением нового продукта.  Absolute Leeds – еженедельное приложение, ориентированное на 18-35-летних – позволило газете привлечь не только читателей, но и национальных рекламодателей.  «За последние годы Лидс претерпел существенные трансформации, - рассказывает Хоат. – Благодаря регенерации промышленных земель и появлению новой стильной архитектуры, город приобрел новую космополитичную атмосферу».  При этом у него не было стильного путеводителя по развлечениям, моде и образу жизни.  Эту пустующую нишу и заполнило издание Absolute Leeds.

Чтобы убедиться в эффективности нацеленности продукта, Yorkshire Post проводила широкомасштабные рыночные исследования.  Газета провела обширную рекламную кампанию по продвижению нового издания, включая рекламу на радио, акцию по раздаче рекламных листовок фотомоделями и шумную вечеринку по случаю запуска.  Журнал выпускается журналистами газеты, а рекламой в нем занимаются всего два человека.

Журнал и продается и раздается бесплатно, при этом доля платного тиража постоянно увеличивается.  Журнал принес газете £109,000 в новых доходах и приобрел значимость среди крупных международных брэндов типа Hugo Boss и Breitling, а также модных местных клубов и магазинов, которые, как правило, не размещают рекламы в газетах.  «Первый год был для журнала очень успешным, и сейчас он ищет спонсоров для отдельных разделов на 2001 год, - рассказывает Хоат.  – Успех Absolute Leeds предполагает, что аналогичная формула может сработать и в других городах».

Вакансии Herald

Реклама вакансий – важный источник доходов для любой газеты.  Glasgow Herald обнаружила, что не привлекает того объема рекламных вакансий, который заслуживает.  В результате был проведен опрос 500 респондентов в Западной Шотландии с целью выяснения, готовы ли они переехать в другой город ради работы.  Половина респондентов заявили, что готовы рассмотреть возможность переезда в другие части Шотландии, 32% - в Англию или Уэллс и 48% - в континентальную Европу.  «Данные опроса были разосланы в 200 агентств по подбору персонала; а в Лондоне, Манчестере и Шотландии была проведена серия презентаций», - рассказывает Хоат.

В результате агентства стали размещать в газете рекламу вакансий в Лондоне и других регионах Великобритании.  Эффективность такой рекламы подтвердила результаты исследования.  «В результате доходы Herald от рекламы вакансий в 10 раз превысили сумму, потраченную ей на подробные исследования», - говорит Хоат.

Изменение телефонных кодов

Когда несколько лет назад в Великобритании происходила ренумерация телефонных кодов, в пяти городах они были полностью изменены.  British Telecom искала способ сообщить об изменениях всем жителям Великобритании.  При помощи средств массовой информации телефонная компания ежедневно раздавала по £1,000 тем слушателям и читателям, которые предлагали наиболее оригинальные способы разъяснения новой системы кодов своим друзьям и соседям.  Еженедельно также присуждалась премия за самую выдающуюся идею в размере £10,000.  «Конкурс поддерживался полосной рекламой в местных газетах, а также рекламой на местных радиостанциях, - рассказывает Хоат. – Реакция была столь значительной, что после завершения кампании о замене номеров знало более 90% британцев».

«Руки на кузов»

«Эта рекламная акция пришла в Великобританию из Австралии и по крайней мере трижды проводилась здесь с огромным успехом, - рассказывает Хоат.  Обычно ее проводят новые авто-дилеры, желающие привлечь в свои магазины клиентов.  Они проводят конкурс, в ходе которого тому, что дольше других будет удерживать свою руку на кузове автомобиля, вручается этот автомобиль.  «В прошлый раз, когда эта кампания проводилась в Великобритании, победителю пришлось продержать три дня», - вспоминает Хоат.  Конкурс всегда привлекает огромное внимание публики и повышает интерес как к авто-дилеру, так и к газете, оказывающей ему информационно-рекламную поддержку.

«Взлом сейфа»

Если представители газеты встречаются с застройщиками, стремящимся привлечь публику к своим новостройкам, им имеет смысл предложить ему конкурс «взлом сейфа».  Чем больше размах акции, тем она эффективнее, поясняет Хоат.  Суть конкурса заключается в том, что в одном из домиков устанавливается сейф, взломав который читатель имеет возможность выиграть £1,000 000.

Газета, проводившая этот конкурс, арендовала для него сейф с электронным замком, предусматривающим 99,000,000 возможных комбинаций.  При этом сейф размещался так, чтобы для его обнаружения нужно было обойти весь домик.  Аренда сейфа обходилась в £500, а страховка от взлома – в £1,000.  Кампания привлекла на место строительства более 2,300 посетителей, и все домики были распроданы за два дня проведения рекламной акции.  «Кроме того, - кампания привлекала огромное внимание и к газете, и к рекламодателю, который после столь успешной акции стал одним из крупнейших рекламодателей в своей категории», - говорит Хоат.

Дэвид Хоат 
директор по национальному развитию 
U.K. Newspaper Society

Рабочие группы

Что должны делать газеты, чтобы привлечь и удержать талантливых сотрудников?  Какими навыками должны обладать продавцы рекламы, и как их развивать?  Какой лучше выбрать подход к взаимоотношениям с агентствами и рекламодателями?  Насколько эффективна нынешняя модель этих взаимоотношений?  Какие исследования могут помочь газете улучшить свое позиционирование?  Как организовать мультимедийные продажи?

Участники рабочих групп отмечали, что взаимоотношения с клиентами варьируются по странам.  В Южной Франции, например, большое значение отводится чисто человеческим взаимоотношениям, которые, правда, можно улучшить при помощи специальных инструментов.  Одна из газет использует с сентября 2000 года специальный программный продукт, напоминающий сотрудникам отдела рекламы о важных для бизнеса рекламодателя датах.  Это позволяет им, помимо прочего, подгонять свои визиты и предложения под значимые события.  Благодаря этому программному обеспечению, представители газеты имеют возможность быть первыми, кто обращается к рекламодателю с предложением на своем рынке.  Поскольку рекламодатели, как правило, ограничивают число продавцов рекламы, с которыми они встречаются, этот факт может иметь решающее значение.

Удержание талантливых сотрудников является проблемой универсального характера.  Участники рассказывали, что их сотрудникам, в конце концов, надоедает выслушивать отказы, и они уходят из продаж на управленческие должности.  Многие уходят из продаж, потому что не видят в этой сфере перспектив карьерного роста.  Относительно полезными могут быть разного рода льготы, которые, правда, не способны заменить хорошую зарплату.  Достаточно эффективными средствами являются программы подготовки и предоставление гибкого графика, имеющее особое значение для работающих матерей.  Еще один способ повысить удовлетворенность сотрудников отделов продаж своей работой – обеспечить признание их достижений внутри компании.  Опять же, все это имеет смысл только при наличии адекватной зарплаты.
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