Украинская Ассоциация Издателей Периодической Печати 
при поддержке Международного Фонда “Відродження”

[image: image1.jpg]


                                        

Михаил Вейсберг,

Центр методической и консалтинговой помощи «Видавець&Редактор»
В библиотечку журналиста и редактора газеты

Как ведут себя наши читатели, что они думают о газетах и чего ждут от газетчиков

По итогам всеукраинского исследования читательской аудитории 

Киев   2004

Как ведут себя наши читатели, что они думают о газетах и чего ждут от газетчиков

По итогам всеукраинского исследования 

читательской аудитории 

Материалы исследования читательской аудитории газет Украины, которое по заказу Украинской Ассоциации Издателей Периодической Печати (УАИПП) было проведено силами компаний TNS-Украина и «Украинская Маркетинговая Группа», уже издавались в том или другом виде для членов Ассоциации. Краткие отчеты с основными выводами исследования дирекция Ассоциации неоднократно размножала и распространяла на круглых столах, выставках и других профессиональных мероприятиях газетчиков. 

Тем не менее, время от времени выясняется, что часть журналистов и редакторов «не видели», «не знают, где взять», «не обратили внимания», а теперь нуждаются в данных исследования, чтобы точнее спланировать и организовать свою работу. Чтобы восполнить этот вновь образовавшийся дефицит, УАИПП при поддержке Международного Фонда “Відродження” решила еще раз переиздать основные итоговые материалы. Причем, сделать это в более популярном формате, рассчитывая не столько на повторное чтение издателей и топ-менеджеров газет, сколько на заинтересованность в получении достоверной социологической информации о сегодняшнем читателе прессы со стороны журналистов, редакторов, заведующих отделами сбыта и других сотрудников редакции.

До сих пор при публикации результатов исследования каждый из этих методов представлялся отдельно. Теперь же мы обобщили данные разных социологических служб и группируем их по тематическому признаку: это о читателях, а это – о рекламе. При этом становятся очевиднее некоторые противоречия в позиции читателей и рекламодателей. Мы постарались не сглаживать их, рассчитывая, что газетчики при ознакомлении с результатами исследования воспримут сам факт наличия таких противоречий как важную информацию об оценке газет. 

Что же мы узнали из исследования?

1. Украинские граждане доверяют отечественным СМИ

Из всех общественных институтов, о доверии к которым спрашивали социологи, только церковь набрала больше балов, чем отечественные СМИ.

(диаграмма на стр. 31 – только слева!!!)

2. Наиболее объективными считают телевидение и Интернет

Газеты тоже получили неплохую оценку, причем местные считаются более объективными, чем центральные. Высоко оценили Интернет именно те, кто с ним общается – большинство просто не смогло ответить на вопрос о его объективности.

(стр 39 –только слева!!!)

3. Новости получают из национального ТВ и местных газет

Заметный отрыв от других медиа создает выигрышную ситуацию для местной прессы. Ясно, что национальное ТВ не может конкурировать с региональными газетами, когда речь идет о местной информации. Если  газета готова воспользоваться этим преимуществом, то есть ее новостийная служба обеспечивает читателей свежей информацией, то ей гарантировано признание читателей и не страшна конкуренция со стороны центральной прессы. 

(стр 45 – только слева!!!)

4. Подавляющая часть населения читает газеты хотя бы раз в неделю

54% граждан, читающих газеты каждый день – очень высокий показатель. Вместе с теми, кто читает хотя бы раз в неделю, получается почти 90%! Это большой потенциальный рынок  для развития и ежедневных газет и еженедельников.

(стр 59 без нижнего текста о трех типах читателей)

5. Большинство читателей ищут в газете не только новости, но и полезную информацию, более трети  – ждут от газеты развлечения

Одно из ключевых открытий исследования – новые приоритеты читателя. Здесь каждая из названных причин очень важна. 

Во-первых, новости. Получает ли читатель то, что ищет? Сколько новостей предлагает ему газета? Местная ли это информация? Не устарела ли она? Охватывает ли она разные сферы жизни читателей: не только политика и происшествия? Какие новости остались ненапечатанными и почему?

Во-вторых, полезная информация – что мы под этим понимаем? Банальный подход – это прогноз погоды и программа ТВ. Расширенный взгляд – это, например,  справочная информация о режиме работы органов власти и учебных учреждений, афиша культурных мероприятий, расписание движения поездов или маршруток. Но если посмотреть еще шире, то почти в каждом материале читатель может получить полезные советы о своих правах, опыте решения конфликтных ситуаций и т.д. Выяснить, что понимают сами читатели под полезной информацией, частично удалось в фокус-группах (см.ниже).

В-третьих, развлечения – тоже новая базовая функция газеты. На ней особенно настаивают молодые читатели. Умеют ли газетчики развлекать? Какие рубрики и темы могут удовлетворить эту потребность? Анекдоты и гороскопы печатают почти все. Рассказы о звездах шоу-бизнеса тоже можно отнести к этой группе. А что еще? Ответ во многом зависит от возможностей конкретной редакции и готовности удовлетворять эту читательскую потребность.

В четвертых, поиск информации о товарах, для работы, для учебы – эти ответы еще раз подчеркивают утилитарный подход читателей к газете. Важно, что часть ответов на эти вопросы люди получают из рекламы, воспринимая и ее, как часть информационного поля газеты.

(стр.67)

6. Информацию,  которую читатели ищут в газетах, они сами делят на

полезную, развлекательную и познавательную
Под полезной информацией участники читательских фокус-групп понимают такую, которую можно использовать практически и применить в повседневной жизни. Интересно, что к ней относят и городские новости. То есть на новости смотрят как на то, что помогает ориентироваться в повседневной жизни, принимать правильные решения. Другие виды полезной информации (из тех, что назывались в ходе дискуссии в фокус-группах): консультации специалистов, статьи о законодательстве, постановления местных властей, разъяснения по социальной защите населения, проблемы семьи и воспитания детей.

Развлекательной информацией читатели называют ту, которая предназначена для отдыха, эмоциональна, может нести элементы игры. К ней относят светские новости, криминал, скандалы, анекдоты, гороскопы, мистику.

Познавательная информация – это, по мнению читателей, материалы, предназначенные для образования, развития, воспитания. Они расширяют кругозор, удовлетворяют потребность в новых знаниях. Такие материалы ищут под рубриками экономика, политика, новости науки и техники, медицина, экология, психология и др.

7. Требования к информации газет: актуальность, достоверность, полезность, глубина

По ходу дискуссии удалось сформулировать четыре главных требования читателей к качеству информации, которую предоставляют газеты. Основные требования таковы:

· актуальность, то есть важность, существенность информации именно в данный момент и для данной аудитории;

· достоверность, то есть правдивость, точность информации;

· полезность – практическая (или познавательная) значимость информации, возможность использования ее;

· глубина – полное раскрытие темы, погружение в ситуацию, проверка фактов, учет разных источников информации и альтернативных мнений, привлечение специалистов для комментария.

8. Номер газеты читают в среднем 2,7 читателя
Очень важная информация, в том числе, для рекламодателей. Феномен «вторичного» круга читателей присутствует у всех изданий, именно он формирует реальный размер аудитории газеты, ее общественную влиятельность и эффективность размещения в ней рекламы.

Существенно, что те, кто читают газету  вчетвером или впятером, как правило, являются специалистами с высшим образованием. Скорее всего, такое чтение происходит на работе. Но, возможно, эта группа принципиально активнее ориентирована «на обмен» информацией. А среди тех, кто читает только сам, преобладают одинокие, пенсионеры, люди с низким достатком.

Показатель 2,7 совпадает со среднеевропейским, но практика говорит, что его можно увеличить, стимулируя читателей к передаче номера из рук в руки при помощи специальных рубрик и акций. Здесь нужен разумный подход – чтобы не вышло так, что вы расширили круг читателей одного  номера, но лишились потенциальных покупателей, которые могли бы увеличить тираж издания.

(стр 104) 

9. Планы читателей: читать столько же или больше

Замечательный ответ, который должен вдохновить и издателей, и журналистов. На 10% читателей, собирающихся в будущем читать меньше, приходится 14% планирующих увеличить чтение прессы. С такой читательской аудиторией просто приятно работать. Если где-то на важном собрании вы услышите, что в Украине люди отказываются от газет, не верьте, вспомните это исследование. И другим расскажите, чтобы оптимистичнее смотрели на перспективы газетного бизнеса в стране.

(стр 129 слева) 

10. Тематика, которая интересует читателей: местные новости, здоровье, коммунальные услуги

Следующие несколько вопросов - ключевые для определения «правильной» тематической наполненности газеты. Материал для размышлений возникает при сравнении ответов об интересе к тем или другим темам и степенью освещенности этих тем в газете. Очевидно, что темы, которые собрали больше 50% интереса, должны быть под особым вниманием редакции.

На самом деле газетчики часто пытаются делать газету как бы для себя, ориентируются на свои предпочтения и интересы. Газетчики, конечно, тоже люди, но они все же отличаются от среднего читателя. 

Другая распространенная ошибка – попытка произвольно сконструировать образ этакого всеядного «читателя-дурачка», который будет читать любую ерунду. Если редакция поддается «очарованию» такой картинки, то начинает работать под лозунгом «пипл схавает!». Этого хватает ненадолго. 

Диаграмма позволяет определить, что люди хотят читать прежде всего местные новости и вообще всякие новости, а только после – программу ТВ, прогноз погоды и анекдоты. Очень важен высокий процент тематики здоровья и коммунальных услуг, информации о скидках на товары и услуги.

(стр 171) 

11. Что предлагают газеты читателям: общенациональные новости, 

ТВ-программа, прогноз погоды, анекдоты, кроссворды

Очень интересная читательская оценка реального содержания газет. Читатели не являются газетными аналитиками, но у них, оказывается, достаточно четкое представление о том, чего в газетах много, а чего мало.

Первые семь тем – типичный джентельменский набор средней газеты. Это мы – журналисты – думаем, что читатели ЭТО любят.

(стр 172)

12. Интересы читателей и степень освещенности тем в газете: почувствуйте разницу
Сравнение двух предыдущих графиков показывает, что газеты и на интуитивном уровне неплохо ориентируются в читательских предпочтениях. Но что касается, например, здоровья, экологии, информации о скидках на товары, коммунальных услугах и местных новостях, то очевиден дефицит материалов. С другой стороны – переизбыток публикаций о спорте, компьютерах, отдыхе, моде, эротике, многовато гороскопов и кроссвордов. Материал этих таблиц дает основания для серьезной ревизии тематической структуры газет. Ее надо переделать так, чтобы она максимально совпадала с информационным запросом читателей.

(стр 173)

13. Тем, вызывающих большой интерес, не так много

Еще один, по-другому сформулированный вопрос, позволяет сверить перечень наиболее востребованных читателями тем.

(стр. 199)

14. Молодежь больше интересуется развлекательной информацией, люди постарше – социальной

Дискуссии в фокус-группах дополнили представление о читательских ожиданиях и зафиксировали заметную разницу во взгляде на газеты  у молодежной группы и у остальных читателей. Люди постарше ищут в газетах прежде всего информацию о текущей ситуации в регионе, новостях общественной жизни и проблемах, с которыми они могут столкнуться. Молодежь (18-25 лет) читает газеты реже и ищет в них скорее развлекательную, а не социальную информацию. Их интересуют события культуры (особенно – музыки), новости из жизни их сверстников в Украине и за рубежом, те же анекдоты, кроссворды, гороскопы.

15. Читатели хотят не только что-то узнать, но рассчитывают получить эмоциональное удовольствие от газеты

Из ответов в фокус-группах видно, что для человека, берущего в руки газету, желание быть в курсе текущих событий подкрепляется еще одной важной мотивацией – он рассчитывает получить удовольствие. На просьбу детальнее рассказать об ожидаемом удовольствии люди говорят, что получают его от следующих составляющих:

· от содержания газеты – когда газета печатает интересные новости, информацию о событиях, которые вызывают сильные эмоции (катастрофы, скандалы) или информацию, имеющую особую ценность для читателя; 

·  от стиля изложения – особенно ценятся статьи с узнаваемым авторским стилем или «фирменным» стилем газеты. В целом говорят о «зажигательном, динамичном и доступном» стиле, который заставляет прочесть статью на одном дыхании;

· от оформления материалов газеты – читателям нравится работа с цветом и профессиональный дизайн, качественные фотографии и рисунки. Особо ценятся фирменные отличительные элементы оформления, которые выделяют газету среди других, делают ее узнаваемой. 

Все участники фокус-групп также отмечают, что получают удовольствие от самого процесса чтения, «шуршания» газетой, всего, что сопровождает этот процесс – расслабления, отдыха, особого эмоционального состояния. 

16. Мужчин больше привлекает рациональная тематика, женщин – эмоциональная
Еще одно обобщение фокус-групп: довольно легко прослеживаются мужские и женские тематические предпочтения. Женщины хотят читать о семье, воспитании детей, скандалах, происшествиях, проблемах человеческих взаимоотношений. Мужчины ищут материалы о политике, местные и национальные новости, спорт, автомобильную тематику.

17. Чтение газеты начинается с просмотра первой и последней полосы
Вначале читатель оценивает газету в целом: как выглядят первая и последняя полосы, что изображено на самой крупной фотографии, что написано наиболее крупными буквами, какова полиграфия и дизайн. Если заголовки и иллюстрации первой полосы не заинтересовали читателя (наличием интриги, особой изюминкой, соответствием интересам), то внимание переключается на последние страницы в поисках развлекательной информации. 

18. Читателям нравится, когда в газете есть анонсы

Опрос показал, что люди ориентируются на анонсы, как на показатель интересности номера, и чаще склонны к покупке газеты после прочтения интересного анонса.

Анонс представляет для читателя ценность, так как информация в нем изложена кратко и в ней «присутствует интрига или конфликт». Некоторые отмечают, что если информация в анонсе изложена полностью, то они могут и пропустить саму статью, удовлетворившись сутью события без подробностей или комментария.

Анонсы к наиболее ярким материалам читатели хотят видеть на первой странице. Но при этом ожидается и наличие «анонса» в каждой статье после заголовка (то есть вреза), из которого можно выяснить, о чем идет речь в публикации и принять решение о чтении.

19. Первую полосу воспринимают как визитную карточку газеты
По заголовкам, анонсам и оформлению первой полосы большинство читателей принимают решение о качестве газеты в целом. Несмотря на то, что в редакциях об этом, конечно, догадываются, многим не хватает времени, чтобы довести первую полосу до соответствия читательским требованиям и интересам.

По мнению читателей, на первой полосе должны быть анонсы наиболее интересных материалов, заголовки статей (с иллюстрациями), к которым редакция хочет привлечь внимание, и короткие актуальные новости.

Специалисты, между тем, считают, что если газета достаточно объемная, то печатать новости на первой странице не обязательно. Такая страница становится уже обложкой, где размещают самый крупный анонс и большую иллюстрацию к одному гвоздевому материалу, а также три-четыре анонса поменьше (желательно тоже проиллюстрированных).

20. Большинство читает еженедельники, ежедневные газеты интересуют также больше половины читателей
Было очень важно выяснить, как в голове у читателей ранжируются еженедельники, газеты с более частой периодичностью и ежемесячные издания. Из ответов на прямой вопрос «Какие издания по периодичности вы читаете?» выяснилось, что больше всего читают еженедельники – 87%, затем идут ежедневные газеты – 56%,  ежемесячные издания интересуют 35% читателей.     (тут без таблицы!!)

21. Читатели не чувствуют большой разницы между еженедельником и ежедневной газетой
До недавнего времени газеты в регионах издавались преимущественно еженедельно. Естественно, что читатели ориентированы именно на такой тип издания.  Анализируя газеты, которые выходят 2-3 раза в неделю, участники фокус-групп  воспринимали их тоже как еженедельники. Причина – в таких газетах не хватает главной составляющей издания с большой периодичностью – свежих «вчерашних» новостей. При увеличении периодичности, при переходе от еженедельника к трехразовому выпуску редакции придется осуществить конкретную программу по созданию различий между итоговым номером недели (с программой ТВ) и текущими номерами.

22. Ежедневные газеты ценят за свежую информацию и дешевизну
Желание быть в курсе последних новостей – сильный мотив, которым газетчики могут воспользоваться. Для этого, правда, надо насытить газету новостями и позаботиться, чтобы это были именно последние новости. Не случайно среди недостатков ежедневных газет читатели указывают «много бесполезной, неинтересной информации».

(стр 132)

23. От еженедельников ждут полезную информацию, аналитику и программу ТВ
Читатели справедливо называют среди преимуществ еженедельников возможность сообщать не всю, а только самую важную информацию. Они хотят получить анализ событий прошедшей недели. Заметно, что требования оперативности тут отступают на задний план. Главный мотив – получить полезную информацию, то есть люди будут искать советы, комментарии специалистов и справочный материал.

(стр 142)

24. Ежемесячные издания ценят за развлекательную и полезную информацию, но считают дорогими
Дороговизна – существенный аргумент, чтобы не покупать журналы. Тем более важно активнее задействовать преимущества ежемесячников: развлекательная информация, хорошая полиграфия, разнообразие тематики, больший, по мнению читателей, профессионализм редакций этих изданий.

(стр 155)

25. Разной периодичности – разные издания!
Сопоставление трех последних диаграмм четко показывает, как, по мнению  читателей, издания разной периодичности должны отличаться. На практике часто смешивают важные признаки ежедневной газеты и журнала, предлагая гибрид, который не может полностью удовлетворить ни любителей свежей информации, ни читателей, склонных к развлекательному чтению. Интересно, что во время массового опроса читатели затруднялись с ответом о недостатках газет и еженедельников.  Многие отвечали, что недостатков нет. Приятно слышать, но газетчикам не стоит заблуждаться по этому поводу. Читатели не являются экспертами по качеству газет, они консервативны, воспринимают издание таким, каким оно есть, без претензий по качеству. Но это не значит, что качество не важно для потребителя газетно-журнальной продукции. Более подробная беседа в фокус-группах выявила целый набор претензий к качеству газет.  (без диаграммы!!)

26. Читатели хорошо видят основные недостатки региональных изданий
Главная претензия – информация изложена поверхностно, нет анализа специалистов. Читатели считают, что сами журналисты недостаточно компетентны, чтобы комментировать и анализировать события в политике, экономике, изменения законодательства, вопросы социальной защиты населения.

Задача журналиста, говорилось в фокус-группах, подобрать профессиональных комментаторов, которые хорошо разбираются в вопросе, дать противоположные мнения. Мнение самого журналиста, как правило, не вызывает доверия читателей. От него ждут обобщения того, что сказали эксперты, подведения итогов общей дискуссии.

Еще одна претензия – повторяемость одних и тех же тем из номера в номер, дублирование информации в разных газетах.

Наконец, читателям местной прессы проще проверить достоверность того, о чем пишет журналист. Они чаще уличают газету в неточностях, неправдивой информации. Так формируется недоверие к изданию. 

27. От информационных изданий ждут местных новостей и освещения социальных проблем

В ответ на просьбу выделить типы изданий читатели говорят о информационно-развлекательных, рекламных и просто развлекательных.

От информационно-развлекательных (это, видимо, те, которые принято называть общественно-политическими) ждут и новостей, и полезной информации, и развлечения.

	Преимущества
	Недостатки 

	Много разнообразных рубрик
	Непривлекательное оформление

	Полнее других освещают местные новости
	Недостаточно освещают социальные проблемы, местные культурные события, решения местных властей, нет информации для детей

	Наличие программы ТВ
	Мало интересных статей

	Всегда есть в продаже, доступная цена (45-75 коп.)
	


28. В рекламных изданиях ищут систематизированную по рубрикам информацию для практического применения

К изданиям такого типа относятся сугубо рационально.

	Преимущества
	Недостатки

	Наличие разнообразной полезной информации
	Непривлекательное оформление

	
	Не всегда информация систематизирована по рубрикам, что усложняет поиск

	
	Неточность, отсутствие цен

	
	Отсутствие познавательной информации, программы ТВ


29. К развлекательным изданиям обращаются по эмоциональным мотивам

Хотя читатели приобретают такие издания для развлечения, они охотно пользуются и полезными советами. Формулируя свои претензии к изданиям такого типа, участники опроса, по сути, говорят об универсальном издании, которое объединяло бы преимущества разных типов газет. Интересно, что претензии к оформлению звучат даже здесь, хотя дизайн для развлекательного издания является ключевым вопросом.

	Преимущества
	Недостатки

	Интересная информация, вызывает сильные эмоции (скандалы, светская хроника, мистика)
	Отсутствуют местные новости и программа ТВ

	Полезная (применимая для ведения домашнего хозяйства) информация
	Отсутствует познавательная (обучающая) информация

	
	Непривлекательное оформление


30. Читатели не удовлетворены видом газет и способами подачи информации

Основные претензии:

· оформление однообразно, монотонно, безвкусно, мелкий шрифт, плохое качество полиграфии;

· заголовки не запоминаются, не по сути, не вызывают желание читать статью;

· статьи не содержательные, не вызывают эмоций, слишком большого размера (больше полстраницы). 

31. Подавляющее большинство читают газету дома

Информация, казалось бы, очевидная. Но из нее важно сделать определенные выводы, которые касаются и формы подачи материала, и такого информационного наполнения, чтобы газету прочел, например, не только глава семейства, но и жена, ребенок, представители старшего поколения. Скажем, присутствие детской рубрики будет формировать для вас читателя «на завтра».

(стр.78 – только справа!!!)

32. Читатели готовы тратить много времени на газету не только дома, но и на работе, и в транспорте
Существенное дополнение к предыдущей информации. Хотя на работе и в транспорте читают гораздо меньшее число людей, чем дома, но те, кто все же читают, тратят вполне сопоставимое время. Об их потребностях надо подумать отдельно. Согласитесь, что форма подачи материалов, которые предположительно читают на работе, должна отличаться от «домашних».

(тоже стр78, но только слева!!!)

33. Чаще читают в конце недели, но для многих день чтения не имеет значения
Важный ответ на вопрос, который все чаще задают сегодня в редакциях: в какие дни недели лучше всего выходить? Даже для еженедельников важно понимать, почему они выходят в четверг или пятницу. А при переходе на двух- или трехразовый выпуск решение о днях выхода может стать ключевым для успеха или провала проекта. Важно, что многие потребители готовы читать в любой день. Интересно, что непопулярность понедельника не смутила некоторых издателей, которые, наоборот, пытаются раньше других заполнить этот «пустой» пока в сознании читателей день своим изданием.

(стр83 слева)

34. Читают и в выходной, и в рабочий день, но в выходной тратят больше времени
Наверняка в большинстве редакций догадывались о таком распределении внимания читателей. Вопрос – сделали ли из этого какие-то выводы? Как структура газеты и ее наполнение учитывают эти факторы? Первый вывод: в будни пишем коротко, а материалы с подробным анализом или очеркового характера приберегаем на выходные. 

(стр91, обе схемы, причем желательно начать с правой!)

35. В будни читают вечером, в выходной – в течение дня
К сожалению, сегодня трудно претендовать на чтение свежей газеты с утра: в киосках она может начать продаваться утром, а подписчики получают издания позже. Частично из-за этого газетчики проигрывают телевидению в оперативности новостей. Впрочем, делать из этого вывод о бесполезности борьбы за оперативность материалов не стоит – лучше активнее давить на почту, чтобы улучшала доставку. С другой стороны – раз новость уже известна, то почему бы  не дать более подробный комментарий, осветить событие с разных сторон?

(стр92)

36. Газеты покупают в киосках и на лотках

Это не открытие, торговля газетами устроена консервативно. Не помешает лишний раз проверить: все ли киоски охвачены нашим изданием? Есть ли лотки, с которыми наша служба сбыта еще не сотрудничает? Бывает, что с системой Торгпрессы непросто наладить сотрудничество. Но так как читатель приходит все равно именно сюда, то есть смысл уделить максимум внимания эффективной работе с фирмами, которые занимаются продажей прессы. Если есть альтернативные  независимые компании, которые тоже предлагают услуги по сбыту газет, то с ними можно отработать более рыночные современные подходы. Наиболее гибкая группа продавцов – частные распространители. Если вы сумели их заинтересовать, то газета будет успешно продаваться.

(стр 116)

37. Почти половина читателей покупает газеты утром
Существенное дополнение к выводу о чтении преимущественно вечером. Читают-то вечером, но покупают все-таки утром! То есть, если газета не попала с утра в киоски и на лотки, вы потеряли значительную часть потенциальных покупателей. Завоз в послеобеденное время можно рассматривать как подготовку к завтрашней торговле.

(Стр 126)

38. Газету готовы покупать за 50-80 копеек, но не дороже

Низкая покупательская способность части читателей вынуждает газеты конкурировать не только по качеству, но и по цене. Те, кто борются в первую очередь за тираж, то есть за массового бедного покупателя, упрощают издание, сокращают количество страниц, используют перепечатки из Интернета. Тенденция последнего времени – у успешных «дорогих» изданий появляются  дешевые экономичные дубли. Это позволяет, не поступаясь качеством, охватывать и перспективный платежеспособный читательский рынок, и не отдавать конкурентам сегмент бедных покупателей.

(стр245)

39. Государственным изданиям доверяют все еще больше, чем частным
Доверие в зависимости от формы собственности – довольно тонкая вещь. В первую очередь потому, что большинство читателей не обращают внимания на  форму собственности. Деление газет на государственные  и негосударственные часто происходит в головах у покупателей по «вторичным» признакам: черно-белая эта газета или цветная, тонкая или толстая, традиционная у нее верстка или современный дизайн. Социологи высказывают предположение, что если бы с государственной прессой сравнивали не «частную», а «независимую», то результат опроса мог бы быть другим. Заметно, что доверие к партийным газетам заметно меньше.

(стр248 только справа!!!)

40. Причины недоверия к газетам разной формы собственности схожи
Читатели считают, что газеты, независимо от формы собственности, страдают одними и теми же проблемами.

(стр250)  

41. Рекламой пользуются все большее число читателей
Несмотря на негативные высказывания о слишком большом количестве рекламы в прессе, читатели просматривают и используют ее. 63% опрошенных читателей просматривают или частные объявления, или рекламу фирм. 27% (почти каждый второй из тех, что просматривают!) приобрел что-то благодаря рекламе в газете. Это очень высокие цифры, с которыми не стыдно идти к рекламодателям. Важно, что среди тех, кто воспользовался рекламой кампаний, больше мужчин в возрасте до 44 лет, с высшим и незаконченным высшим образованием, специалистов и предпринимателей, с доходом выше среднего и высоким. Это типичный портрет «потребителя» рекламы. Если в аудитории вашей газеты таких людей много, то интерес рекламодателей вам обеспечен.

(стр 207 обе диаграммы)

42. Рекламу советуют размещать по всей газете в соответствующих рубриках
Отношение к рекламе у участников фокус-групп было скорее негативным, чем положительным. При этом читатели дали целый ряд дельных советов о том,  как привлечь внимание к рекламе, которая печатается в газете. Читатели считают, что если реклама собрана отдельным блоком, то его, скорее всего, пролистнут, пропустят, не заглядывая внутрь. Поэтому рекомендуют печатать часть рекламы на первой и последней странице, в программе ТВ, а остальную – размещать на газетных страницах  в соответствующих тематических рубриках. Объем рекламы, по мнению читателей, должен быть не более трети или половины полосы, она не должна вытеснять материалы.

43. Читателей интересует реклама учебы или работы, медицина, питание и напитки

Интерес «рекламо-потребителей» не всегда адекватно отражен в рекламных подборках газет. Необходимы дополнительные усилия, чтобы убедить потенциальных рекламодателей размещать информацию, которую люди реально ищут в газете.

(стр 212)

44. Почти четверть читателей размещают частные объявления в газете или на заборе

Ответ на вопрос: «Если вам необходимо продать какой-либо товар или предложить какую-либо услугу, как вы поступаете?» показал, что есть значительная группа читателей, готовая не только общаться со знакомыми, но и предпринять усилия по размещению объявлений.  Конкретно в прессе это делает 12% опрошенных читателей (по другому ответу –14%). Те, кто размещает объявления на столбах – тоже потенциальные клиенты газет, печатающих частные объявления. Сама зона частных объявлений в газетах быстро разрастается, становится важным средством для местной коммуникации активных читателей. Рядом с частными охотно печатают объявления мелкие предприниматели и другие рекламодатели. 

(стр 229)

45. Больше 80% людей, размещавших частные объявления в газетах, довольны результатом

Так как читатели довольны результатами размещения, то сделать их более активными клиентами этой рубрики не так сложно. Среди причин недовольства размещением  легко устранимая та, что связана с нормальной организацией работы отдела рекламы («не вовремя, не там разместили»). Действительно, с частными объявлениями много возни и легко возникает неразбериха, если технологический процесс приема и размещения текста не прописан и не закреплены ответственные за каждый этап размещения. Зато четкость и оперативность на этом участке вознаграждаются дополнительным интересом к газете и читателей, и рекламодателей.

(стр 228 сначала правая нижняя, потом левая нижняя диаграмма)

46. Саморекламу и продвижение предлагают активизировать
Читатели считают, что газеты недостаточно рекламируют сами себя и могли бы прилагать больше усилий для привлечения новых читателей и подписчиков. Среди возможных мероприятий называют следующие:

· празднование Дня газеты;

· спонсирование других городских праздников;

· розыгрыши бытовой техники в период подписки;

· скидки на подписку, привязанные к сроку подписки, розыгрыши самой подписки;

· подарки или денежные призы за разгадывание кроссвордов или победу в других газетных конкурсах;

· реклама газеты на транспорте, на газетных киосках, на щитах, по радио и на ТВ.

Читатели хотели бы получать в газете купоны со скидками на товары и услуги, считают, что это был бы эффективный прием привлечения внимания к газете. Еще одно важное пожелание: многие были бы не против, чтобы подписку прямо на дому оформил им газетный курьер, а после газета обеспечила доставку на дом тоже силами своих курьеров (опыт организации таких служб у газет есть).

47. Не хватает газеты для детей и специальных приложений разной направленности
Кроме пожеланий по улучшению качества существующих газет, читатели охотно дают рекомендации по открытию новых. Чаще всего называют специальное издание для детей и молодежи. Многие советуют создать ряд приложений к основной газете, которые будут специализироваться по тематике, например, автодело, спорт, женское приложение, детское, культура и т.д.

Послесловие

Материалы исследования укрепили нас в догадках о пожеланиях читателей и правильности действий по улучшению газет. Многие редакции активно пользуются опросом читателей при планировании и оценке своей работы. Надеюсь, что еще одно переиздание материалов исследования читательской аудитории газет Украины поможет этим редакционным коллективам. Нужные цифры всегда будут под рукой, доступ к ним получит не только руководство, но и все интересующиеся сотрудники.

Но приходится сталкиваться и с другим подходом к результатам опроса. При обсуждении цифр и таблиц, которые приведены выше, некоторые издатели и редактора пренебрежительно машут рукой – мол, мы и так все это знали, ничего неожиданного социологи нам не сообщили. Если это действительно так, если исследование не дало вам ничего нового, то хочется поздравить коллег – значит, ваша профессиональная интуиция и ваш опыт вас не подводят.

Но хочется спросить: если вы это знали и раньше, то почему ваши редакции вновь и вновь повторяют одни и те же ошибки, делают одни и те же упущения? Ведь читатели ясно дают понять, чего они на самом деле ждут от газет и что им не нравится в сегодняшних изданиях.  Может, дело в том, что личное знание и понимание рынка руководителем не всегда удается передать конкретным исполнителям: корреспондентам, сбытовикам, рекламистам. Для них многие ответы, полученные социологами, не так очевидны. Как донести до вашей команды запрос потребителей? Как убедить скрупулезно делать, казалось бы, банальные, но нужные вещи?

В этом смысле, результаты исследования читательской аудитории могут послужить кому-то важным учебным или методическим материалом. Для кого-то они станут «последним аргументом» в дискуссиях с коллегами (дискуссии дискуссиями, но когда-то надо принимать решения и действовать). Неплохо, если эти данные просто напомнят вам о давно продуманном и помогут перейти к действиям. 

Во всяком случае, знайте – то о чем вы догадывались, теперь благодаря исследованиям  известно всем. И если вы будете медлить, кто-то воспользуется рекомендациями быстрее и эффективнее. Не говорите тогда, что УАИПП вас не предупреждала. Мы старались. 

Михаил ВЕЙСБЕРГ
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