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

[image: image1.jpg]


    
Михаил Вейсберг,

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

Как убедить рекламодателя разместить рекламу 

в вашей газете 

Дополнительные аргументы по материалам всеукраинского исследования читателей газет 

и рекламодателей 

Киев   2004

Как убедить рекламодателя

разместить рекламу 

в вашей газете 

Дополнительные аргументы по материалам всеукраинского исследования читателей газет 

и рекламодателей 

Не сомневаюсь, что люди, хотя бы год проработавшие в рекламном отделе газеты, уже знают немало «сравнительно честных способов» убедить заказчика разместить рекламу именно в своей газете. И тем не менее, дополнительный «убойный» аргумент никогда не помешает.  И рекламные агенты-новички, и рекламисты-профессионалы наверняка оценят еще полсотни аргументов, подкрепленных авторитетом Украинской Ассоциации Издателей Периодической Печати и двух солидных социологических компаний. 

Информация, которую для нас обобщили  социологи, была получена разными методами – в результате количественного массового опроса, бесед в читательских фокус-группах, глубинных интервью с рекламодателями. Полные материалы исследования читательской аудитории газет Украины, которое по заказу УАИПП было проведено силами ТNS-Украина и «Украинской Маркетинговой Группы»,  издавались дважды. Краткие отчеты с основными выводами исследования дирекция Ассоциации неоднократно размножала и распространяла на круглых столах, выставках и других профессиональных мероприятиях газетчиков. 

              Брошура, которая теперь предлагается вашему вниманию, ставит перед собой более узкую и очень практическую задачу. Мы хотели сделать выборку конкретно для работников рекламных служб и снабдить ее короткими комментариями, демонстрирующими как можно интерпретировать данные исследования в разговоре с клиентами. Если предыдущие издания социологических материалов попадали исключительно к издателям и главным редакторам газет, то эта брошюра должна быть под рукой и у руководителя отдела рекламы, и  у каждого рекламного агента.

             Материалы исследования дают богатый материал для работы по улучшению рекламной службы и, особенно, для общения с рекламодателями. Ваши потенциальные заказчики уже имеют опыт размещения рекламы и не хотят верить газетчикам на слово. Выводы исследования, проведенного авторитетными исследовательскими организациями, позволят вести разговор более уверенно и аргументированно.

            Благодаря исследованию вы можете заранее представить себе, что думает «средний» рекламодатель о прессе, что для него важно, каких проблем он хотел бы избежать. Воспользуйтесь этой возможностью, и вы удивитесь, как упростится ваш контакт даже со сложными заказчиками!

             Информация о поведении читателей и их предпочтениях поможет найти наиболее эффективную форму подачи рекламы для разных типов заказчиков. Оперируя знаниями о читателях, вы повысите свой авторитет в глазах рекламодателя и станете для него постоянным рекламным консультантом.

            Небольшой совет: обратите особое внимание на самые простые, банальные требования рекламодателей. При чтении материалов, какие-то вещи покажутся вам само собой разумеющимися, их, возможно, захочется пролистнуть. На самом деле, весь пафос бесед социологов с рекламодателями сводился как раз к простым вещам, которых они не могли добиться от редакций и рекламных агентов. 

            Успехов вам в работе с клиентами! Надеемся, что брошюра станет хорошим подспорьем в вашем рекламном бизнесе. 
Что вам нужно знать о поведении и взглядах рекламодателя

1. Рекламодатели научились использовать весь набор возможных рекламоносителей

Глубинные интервью с реальными рекламодателями, проведенные в ходе исследования читательской аудитории газет Украины, показали, что они хорошо понимают выгоды комплексного подхода к рекламе. Среди рекламоносителей, которыми пользуются для продвижения своего бизнеса, рекламодатели называют не только СМИ, но и каталоги, справочники, интернет, наружную рекламу (в том числе, на транспорте), выставки, семинары.

        Заказчики рекламы стремятся дополнить и усилить воздействие разных рекламоносителей. Критерием для выбора являются масштабы бизнеса, доступность цены, эффективность.

        Готовясь к переговорам с потенциальным заказчиком рекламы, вам нужно иметь аргументы о целесообразности выбора именно газеты среди других рекламоносителей. Активный разговор о том, что «все газеты – плохие, кроме нашей»,  приведет только к тому, что заказчик захочет воспользоваться наружкой или радио.  

2. По сравнению с другими носителями, у газет больше преимуществ и почти нет недостатков

       
В таблице, которую вы видите ниже, рекламодатели сами формулируют основные аргументы для переговоров. У телевидения, несмотря на его популярность, слишком дорогая цена. У радио сравнительно невысокая эффективность воздействия. Не все оценки точны, но важно, что это думают сами рекламодатели, и на их мнение можно активно ссылаться в ходе переговоров с вашим клиентом. Если многие опрошенные бизнесмены считают именно так, то почему бы и вашему клиенту не прислушаться к их мнению?

       
В то же время у газет, как видите, доступная стоимость, более точное попадание в целевую аудиторию, оперативность в контактах с редакцией, возможность неоднократного возвращения к рекламе, обсуждения рекламы с коллегами по работе или домашними. Приведите эти аргументы потенциальному заказчику, чтобы ускорить для него принятие решения.

       
Что касается упрека в некачественном и некреативном исполнении рекламы, то при возможности, подчеркните, что в вашем издании ситуация обстоит иначе. Разумеется, если у вас, действительно, есть для этого основания.

(табличка из второго тома стр.35-36 сравнение трех видов СМИ)

3. Для регионального предпринимателя пресса является основным рекламоносителем. Для национального – очень часто тоже

       
Интервью в регионах подтвердили исключительную роль прессы как рекламоносителя для местного бизнеса. 

Для бизнесмена всеукраинского уровня пресса становится главным инструментом рекламы, если:

· стоит задача локального попадания в определенные регионы или в специализированную аудиторию;

· товар требует специфически газетной подачи, разъяснения особенностей и преимуществ продукта;

· есть желание сэкономить средства.

       
Выясните у вашего потенциального клиента: не стоят ли и перед ним такие задачи? Эта информация существенно облегчит вам дальнейшие переговоры.

4. Шесть основных причин для размещения рекламы в прессе

        
Чаще всего рекламодатели называют следующие причины размещения своей рекламы в прессе:

· формирование и поддержка имиджа фирмы;

· привлечение новых партнеров по бизнесу;

· продвижение продукции среди потребителей, популяризация товара или услуги;

· распространение информации об ассортименте, стоимости, условиях поставки, адресе и телефонах;

· увеличение продаж за счет привлечения новых и закрепления существующих покупателей;

· изучение рынка, сбор информации о спросе и отношении к продукту.

        
Список можно расширить, но и эти пункты дают хорошие аргументы для получения заказа. Даже если с продажами у вашего потенциального клиента все нормально, то поддерживать имидж и изучать рынок нужно постоянно. А если не привлекать новых партнеров по бизнесу, то это сделают конкуренты. Тогда о хорошем уровне продаж можно и не мечтать… 

5. При выборе издания рекламодатели доверяют, в первую очередь, мнению знакомых и собственной интуиции

       
Только крупные национальные рекламодатели подтвердили при опросе, что при выборе издания пользуются рейтинговыми оценками, которые им предоставляют рекламные агентства. Большинство региональных бизнесменов признали, что больше полагаются на неофициальные источники информации о газетах.

Доверие у рекламодателей вызывают следующие источники:

· мнения знакомых и партнеров по бизнесу;

· собственный опыт, интуиция;

· исследования независимых кампаний;

· Исследования, которые проводят сами рекламодатели.

Не вызывают доверие рекламодателей:

· Информация, предоставляемая самим изданием;

· Информация, предоставляемая региональными рекламными агентствами или агентами.

        
Следовательно, если вы хотите заслужить доверие у рекламодателя, желательно не начинать переговоры со своей собственной информации. Если у вас не заготовлен какой-то эксклюзив в виде мнения партнера по бизнесу, то остается рассчитывать на данные независимых исследовательских компаний. 

6. Определяющим фактором при выборе издания является не тираж, а популярность среди читателей и имидж у рекламодателей

        
Факторы, которые называют рекламодатели, подчеркивают интуитивный, «ненаучный» подход к выбору газеты. Кроме названных в подзаголовке, среди главных факторов выбора, называют также «надежность и стабильность» издания. И только после этого говорят о тираже, регионе распространения, доступной стоимости.

        
То есть общаться с потенциальным клиентом нужно не только на рациональном, но и на эмоциональном уровне. Ведь говорить предстоит о таких неосязаемых вещах как популярность, имидж, надежность.

7. Хорошие условия размещения рекламы - не главное

         
Среди других (сопутствующих) факторов выбора газеты рекламодатели называют: 

· соответствие аудитории издания содержанию рекламы;

· качество печати;

· присутствие конкурентов заказчика в издании;

· позитивный опыт сотрудничества с газетой;

· личные контакты заказчика с издателями;

· дополнительные условия: скидки, консультации, помощь в разработке макета, оперативность;

· хорошие базовые условия размещения рекламы;

· способ распространения газеты (подписка/розница, платно/бесплатно).

             Используйте этот список при подготовке к переговорам. Если что-то из перечисленного у вас хромает, продумайте, как ответить на возможные вопросы и сгладить негативное впечатление. Сильные стороны надо выпячивать и возвращаться к ним неоднократно, еще раз подчеркивая,  «под разным соусом», собственные преимущества. 

              Что касается хороших условий для размещения, то, конечно, все на них претендуют. Но разговор о других факторах поможет вам убедить заказчика, что  в таком замечательном издании надо рекламироваться на любых условиях. Если же набрать баллы по другим критериям не удается, то и хорошие условия не помогут.  

8. Десять признаков газеты как эффективного рекламоносителя

          Рекламодатели вполне здраво ожидают от рекламы увеличения числа обращений потребителей и роста продаж. На вопрос о том, какой должна быть газета, чтобы  добиться этих результатов, формулируют такие критерии:

· большой тираж;

· соответствие тематики газеты тематике рекламы;

· хорошая репутация газеты;

· длительность существования издания, которая обеспечивает стабильную аудиторию;

· имидж издания соответствует уровню рекламодателя;

· распространение в «нужных» регионах;

· популярность среди читателей, «хорошо раскупается, есть программа, интересные статьи»;

· подходящий тип распространения (подписка/розница, платно/бесплатно);

· высокое качество изготовления рекламы;

· место размещения рекламы в газете соответствует пожеланиям заказчика.

         
Как видите, рекламодатели меняют критерии местами, но ведущие факторы называют одни и те же. Убедите заказчика, что среди этих десяти факторов ваше издание соответствует хотя бы семи – и заказ вам обеспечен.

9. Бесплатные газеты: в офис или в почтовый ящик?

         Отношение к бесплатным изданиям у рекламодателей очень отличается в зависимости от способа распространения газеты. Большинство явно отдают предпочтения газетам, которые распространяются целенаправленно по офисам и специализированным торговым точкам. Издания, которые разносят «в каждый почтовый ящик» считают менее эффективным рекламоносителем.

         Преимущества бесплатных «офисных» газет:

· реклама попадает в конкретную целевую аудиторию;

· газета в офисе вызывает больше доверия, так как просматривается в стопке с подписными изданиями;

· вероятность прочтения рекламы выше, так как в офисе человек целенаправленно работает с прессой, подыскивая полезную информацию.

        
Недостатки бесплатных «офисных» газет:

· непривлекательное содержание;

· плохая полиграфия и как следствие – некачественное исполнение рекламы.

10. Газеты «в каждый почтовый ящик» имеют потенциал для развития

Говоря об этом типе изданий, рекламодатели называют больше недостатков, чем достоинств. Но очевидно, что у таких газет есть потенциал для роста. Скажем, все отмечают, что после появления в этих газетах программы ТВ интерес к ним увеличился. Доступный резерв – распространение информации о реальных больших тиражах таких газет. Рекламодатели пока недооценивают величину тиражей бесплатных газет, которые для обычной прессы просто недоступны. Еще один назревший шаг – улучшение полиграфии. Большой эффект должно дать появление (улучшение)  в таких газетах содержания.

         
Недостатки газет «в каждый почтовый ящик» (по мнению рекламодателей):

· непопулярны среди читателей;

· трудно просчитать целевую аудиторию;

· низкая вероятность внимательного чтения газеты;

· непривлекательное и скудное содержание;

· плохое качество полиграфии;

· маленькие тиражи (ошибочное мнение!). 

          Преимущества газет «в каждый почтовый ящик»:

· доставка на дом повышает вероятность прочтения;

· доступны малообеспеченным категориям населения.

11. Рекламодатели не видят разницы между городскими и областными газетами

        
 В голове у рекламодателей, как выяснилось, – упрощенная схема издательского рынка. Большинство выделяют два типа: городские издания и общенациональные. Рекламу чаще всего размещают именно в городских газетах, считая, что они распространяются и на область. 

         
 При случае просветите своего клиента о разных типах изданий. Причем, не только по региону распространения, а и по другим признакам. Новые знания, позволяющие ориентироваться на рынке и более толково тратить денежки, клиенты очень любят. Вас будут ценить как знающего специалиста.

         
  Имейте также ввиду, что рекламодатели довольно критично оценили уровень местных газет. По их мнению, за исключением 2-3 в каждом регионе, где они и дают рекламу, остальные газеты не привлекательны, их оформление и содержание не соответствуют запросам читателей. Если ваша газета в списке №1, то задача сильно упрощается, если нет – готовьтесь к серьезной работе с рекламодателем.

12. Общенациональные газеты хороши всем, кроме стоимости рекламы

           Бизнесмены, ориентированные на национальный рынок сбыта, обращаются в общеукраинские газеты. По их мнению, это позволяет охватить все регионы, это престижно, реклама в таких изданиях вызывает доверие у читателей, она качественно выполнена и эффективна. Недостаток –один, но очень существенный: высокая стоимость рекламной площади.

13. Сотрудничество с изданием клиенты оценивают не только с профессиональной точки зрения, но и на уровне эмоций

           Отвечая на просьбу оценить уровень сотрудничества с газетами, рекламодатели называют критерии, говорящие о профессионализме изданий. Это уровень сервиса, опыт и креативность сотрудников. Но не меньшее внимание заказчиков вызывает и уровень эмоциональных отношений с газетой. Оказывается, этим людям важно, чтобы им уделялось максимальное внимание, создавались благоприятные условия, демонстрировалось взаимопонимание.

           Видимо, от эмоционального контакта с сотрудниками газеты рекламодатели просто получают удовольствие. Им приятно знать, что в газете их любят и хорошо к ним относятся.

14. Модель «идеального сотрудничества» вполне достижима!

          Рекламодатели, оказывается, не так уж требовательны. Они отмечают, что в последние годы работать с газетами стало проще и надежнее. Благодаря конкуренции между изданиями, по мнению клиентов, газеты улучшаются, дают постоянным заказчикам дополнительные скидки и другие преимущества при сотрудничестве.

          Недостатки, которые возникают в сотрудничестве с рекламными отделами газет:

· низкий уровень выполнения рекламных макетов;

· завышенная стоимость рекламной площади;

· плохое качество печати;

· невнимательное отношение к заказчику;

· неоперативная работа, задержка сроков выполнение заказа;

· плохая координация между сотрудниками газеты.

          Отвечая на вопрос об «идеальной схеме» сотрудничества рекламодатели не называют чего-то невыполнимого. Их запросы вполне здравы.

          Наиболее привлекателные условия сотрудничества:

· надежность, стабильность издания;

· регулярное предоставление информации о рейтингах газет;

· доступная стоимость рекламной площади;

· гибкая ценовая политика;

· профессиональные консультации по рекламе;

· креативный подход к рекламным макетам;

· внимательность к интересам заказчика, особая лояльность к постоянным клиентам.

          Выполнить эти требования не так уж сложно. Даже наиболее щепетильная тема – о доступной стоимости – решается вполне благожелательно при наличии сравнительной информации о ценах, тиражах и рейтингах других изданий.  «Доступность» – понятие относительное, ваша задача объяснить клиенту, что предлагаемая цена как раз и является доступной, если сравнить некоторые показатели, о которых шла речь выше.

15. В рекламные агентства обращаются более крупные заказчики
          Если рекламодатель собирается рекламироваться в конкретной газете или регионе, то он, как правило, обращается в газету напрямую.        

          В рекламное агентство обращаются если:

· нужно охватить весь национальный рынок или группу регионов;

· нужно задействовать несколько разных рекламоносителей (пресса, ТВ, наружка);

· если необходимо одновременно вести рекламные кампании нескольких разных групп товаров.

 16. Рекламодатели видят и недостатки в работе агентств

         Заказчики рекламы хорошо понимают все преимущества работы с хорошим агентством. Среди таких преимуществ называют:
· использование разных рекламоносителей;

· оперативность и скоординированность работы;

· возможность комплексно охватить большую аудиторию;

· разработка стратегии рекламной кампании;

· сервис со стороны агентства, экономия времени и усилий;

· большие скидки для комплексного заказа;

· индивидуальный подход к рекламе, больше желания поработать над качеством рекламы.

         Несмотря на такой завидный список, рекламодатели много говорят о низком профессионализме агентств, особенно региональных. То есть все преимущества «хорошего» агентства сходят на нет, если выясняется, что агентство не так уж и хорошо. Второй важный аргумент «против» – высокая стоимость услуг агентства (по мнению рекламодателей).

17. При размещении рекламы напрямую стремятся к удешевлению и контролю

           Большинство заказчиков размещают рекламу в газетах напрямую, минуя агентства. При этом ссылаются на уже налаженные контакты с газетой, наличие рекламного менеджера в собственной структуре, негативный опыт работы с агентством.

           Основные преимущества размещения рекламы напрямую, по мнению рекламодателей:

· удешевление стоимости (по сравнению с агентством);

· четкость договоренностей, нет эффекта испорченного телефона, когда агентство неточно перессказывает газете пожелания заказчика;

· доступность редакции, упрощенная возможность корректировки рекламного заказа;

· возможность непосредственного контроля за ходом работ и промежуточными результатами .

  18. Почему рекламодатели не любят рекламных агентов

          Очень важная информация: потенциальные заказчики низко оценивают профессиональный уровень рекламных агентов. Они считают, что агентами в газетах работают временные люди без опыта и профессиональных навыков, что в газетах мало уделяют внимания подбору и обучению агентов. Рекламодатели откровенно говорят, что не доверяют мнению и рекомендациям агентов, не считают их мнение объективным и компетентным.

           Будьте готовы к тому, что в голове у заказчика уже сложился образ несерьезного туповатого агента, которому  не интересны реальные дела той фирмы, в которую он пришел. Единственная задача такого агента, думает ваш потенциальный заказчик, «быстро расхвалить свою газетку и немного подзаработать на процентах».

          Если вы готовы к разговору, то постепенно вам удастся убедить клиента, что «вы не такой». Распросите  вначале о делах кампании и ненавязчиво подчеркните, что в вашем издании активно интересуются проблемами клиентов, а агентов систематически учат.

19. Рекламодатель ждет агента-консультанта. Возможно, это вы!
           Каким бы ни было предварительное мнение об агентах «вообще», ваш заказчик все же не теряет надежды, что к нему заглянет и профессиональный человек, знаток рекламного дела. Такой агент, по мнению рекламодателя, должен, кроме знаний в рекламе и маркетинге, демонстрировать креативные способности, уметь объективно оценит ситуацию на рынке и аргументировать преимущества размещения рекламы в своей газете. То есть рекламодатель не против, чтобы его уговорили, он только хочет, чтобы это было сделано с мастерством, красиво.

           Такому агенту-консультанту заказчик готов доверить следующие задачи:

· решение организационных вопросов – заключение договоров, оформление бухгалтерских документов;

· контроль за всеми этапами изготовления и размещения рекламы, координирование работы других служб, задействованных в процессе;

· консультирование по вопросам создания и размещения рекламы;

· изучение рынка, сбор информации о рейтинге изданий, статистика, др.

  20. Базовые требования к исполнению рекламы – вы должны быть уверены, что они выполняются

          Рекламодатели не хотят от газет чего-то сверхестественного. Для начала им важно, чтобы за свои деньги они были гарантированно защищены от типичных проблем многих местных газет.

          Главные недостатки при исполнении рекламы следующие:

· ошибки в содержании;

· стиль и содержание рекламы не соответствуют пожеланиям заказчика;

· задержки сроков выхода рекламы;

· некачественная полиграфия;

· неудачный подбор шрифтов и цветовой гаммы;

· не выдерживаются фирменные цвета и дизайн заказчика.

          Все перечисленное относится к  «само собой разумеющимся» условиям, но часто нарушается. Видимо, газеты должны жестче контролировать выполнение этих базовых требований. Иначе агенты, вместо того, чтобы договариваться о будущих заказах, будут вынуждены оправдываться за проколы предыдущих. 

21. Заказчик готов платить завышенную цену, если доволен качеством рекламы
           Стоимость размещения рекламы в местных изданиях заказчики оценивают как нормальную. При разговоре об изданиях-лидерах региональных рынков отмечается, что их рекламные расценки выглядят завышенными на 20-30%. Однако рекламодатели ценят высокую популярность этих изданий, удовлетворены сотрудничеством с ними и готовы платить по тарифам редакций.

          О слишком высокой цене рекламы говорят в связи с общенациональными изданиями. По оценке заказчиков, эти цены завышены на 50-70%.

Что нужно рассказать рекламодателю о читателях и их поведении

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

Таким доверием и рекламодателю грех не воспользоваться.

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

23. 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 левую!!!)

24. Новости получают из национального ТВ и местных газет

Заметный отрыв от других медиа создает выигрышную ситуацию для местной прессы. Ясно, что национальное ТВ не конкурирует с региональными газетами, когда речь идет о местной информации. Объясните это рекламодателю, он будет благодарен вам за лучшее понимание поведения «рекламопотребителей».

 (стр 45 – только левую!!!)

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

54% читающих газеты каждый день – очень высокий показатель. Вместе с теми, кто читает хотя бы раз в неделю, получается почти 90% ! Рекламодатель будет рад этой информации – раз газеты читают, то прочтут и его рекламу.

(стр 59 без нижнего текста о трех типах читателей)

26. Большинство ищут в газете не только новости, но и полезную информацию. Более трети читателей ждут от газеты развлечения

         Здесь каждая из названных причин очень важна. 

 Во-первых, новости. Обратите внимание рекламодателя на новостийные рубрики вашей газеты, на то, что вы много занимаетесь поиском и подбором новостей. Все это гарантирует стабильный интерес аудитории к газете.

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 как раз реклама и является такой справочной полезной информацией.

Развлечения –  новая базовая функция газеты. На ней особенно настаивают молодые читатели. 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. Если в вашей газете есть развлекательные материалы, то можно аргументировать для рекламодателей размещение в ней рекламы для молодежи. Кроме того, сами развлекательные заведения – клубы, рестораны, спортивные учреждения – охотнее размещают рекламу там, где пишут на темы свободного времени, дают советы о проведении досуга.

Поиск информации о товарах, для работы, для учебы – эти ответы еще раз подчеркивают утилитарный подход читателей к газете. Часть ответов на эти вопросы люди получают как раз из рекламы, воспринимая и ее как информационное поле газеты. Растолкуйте это потенциальному клиенту.

(стр.67)

27. Номер газеты читают в среднем 2,7 читателя. А издания, рассчитанные на специалистов – 4-5 человек
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 – впятером, это, как правило, специалисты с высшим образованием. Скорее всего, такое чтение происходит на работе. Таким образом тираж издания можно смело умножать на 3 или 5, сообщая рекламодателю о том, сколько людей увидят его рекламу.

 (стр 104)

28. Планы читателей: читать столько же или больше

Замечательный ответ, который должен вдохновить и издателей, и журналистов. На 10% читателй, собирающихся читать меньше, приходится 14% граждан, планирующих увеличить чтение прессы. С такой читательской аудиторией просто приятно работать. Рекламодатели тоже должны знать об этих планах читателей, чтобы и на перспективу планировать для себя сотрудничество с прессой.

 (стр 129 слева)

29. Рекламой пользуется все большее число читателей

 63% опрошенных просматривают или частные объявления или рекламу фирм. 27% или почти каждый второй из тех, что просматривают приобрели что-то благодаря рекламе в газете. Это очень высокие цифры, с которыми не стыдно идти к рекламодателям. Напечатайте их крупно в своих презентационных буклетах, напоминайте о них потенциальному заказчику, если видите, что он колеблется. 

Важно, что среди тех, кто воспользовался рекламой компаний по сравнению со всей читательской аудиторией, больше мужчин возраста 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)

30. Рекламу советуют размещать по всей газете в соответствующих рубриках

           Читатели считают, что если реклама собрана отдельным блоком, то его, скорее всего, пролистнут, не заглядывая внутрь. Поэтому рекомендуют печатать немного рекламы на первой и последней странице, в программе ТВ, а остальную – размещать на газетных страницах  в соответствующих тематических рубриках. При этом объем рекламы должен быть не более трети или половины полосы, она не должна вытеснять материалы.

           Убедите и рекламодателя разместить рекламу именно так, подчеркните преимущества, которые он получит при этом.

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

  Интерес «рекламопотребителей» не всегда адекватно отражен в рекламных подборках газет. Необходимы дополнительные усилия, чтобы убедить потенциальных рекламодателей размещать информацию, которую люди реально ищут в газете. Не все категории потенциальных рекламодателей созрели для активного использования рекламы в прессе. Ваша задача с цифрами исследования в руках убедить их, что это стоит делать, что читатели ищут в газете эту информацию. Для «небогатых» клиентов, например, учебных заведений,  возможно введение специального прайса.

(стр 212) 

32. Чтение газеты начинается с просмотра первой и последней полосы

  Вначале читатель оценивает газету в целом: как выглядит первая и последняя полоса, 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.

           Естественно, что рекламодатели любят размещаться на первой и последней странице. Политика газеты должна состоять в том, чтобы не дать превратить первую полосу в рекламную. Не отдавайте под рекламу больше четверти площади страницы.  Объясните заказчикам, что если первая полоса потеряет привлекательность для читателя, то и реклама не будет работать. Второй вывод из популярности первой и последней страницы: реклама на них должна стоить существенно дороже. Некоторые издания вообще не продают первую полосу, а используют небольшие рекламные блоки на ней как бонусы для крупных постоянных заказчиков.

 33. Читатели готовы тратить деньги, прежде всего, на ремонт и лечение

  Данные о читательских планах – неплохой аргумент в общении с рекламодателем. Некоторые дополнительные выводы должна сделать и редакция. Рубрика «Здоровье» во многих газетах уже стала регулярной. Почему бы не сделать более регулярными и публикации, посвященные разным аспектам ремонта и обустройства квартиры? Эта тема и читателям интересна, и рекламодатели будут рады подверстать свою рекламу именно здесь.

(стр 260)

 34. Реклама нужна хотя бы потому, что немного людей планируют дорогие покупки

 За время, которое прошло с момента исследования, ситуация со средним уровнем потребления несколько улучшилась. Тем не менее, основная масса читателей все еще не живет зажиточно и это надо учитывать, составляя план своего общения с рекламодателем. Будьте готовы к аргументу: «Я не рекламируюсь, так как у читателей нет денег». Если людей с деньгами не так много, то тем более нужно размещать рекламу, чтобы привлечь их внимание.

( стр258 )

Послесловие
          Теперь вы вооружены полусотней неотразимых для заказчика аргументов. Вам можно позавидовать. Раньше ни исследований не проводили, ни брошюр таких не издавали.

          Будет здорово, если до «выхода в поле» вы сможете обсудить ключевые аргументы и стратегию переговоров со своими коллегами в газете. Не помешает, если самые важные пункты будут написаны на большом листе бумаги фломастером и вывешены в отделе рекламы на видном месте.

          И самое важное. Надеюсь, пока вы читали и обдумывали этот текст, ваша уверенность в эффективности газет как рекламоносителей значительно выросла. Вы хорошо обдумали данные исследования и действительно убедились, что без рекламы в прессе потенциальным заказчикам не обойтись. Теперь на переговорах вы будете искренни - и результат будет даваться вам легче.

           Распорядитесь своей уверенностью как можно продуктивнее!
                                                                                         Михаил ВЕЙСБЕРГ

                                                                                          mberg@citiustele.com
