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Стратегический газетный менеджмент
(Конрад Финк. М., Корпорация «Федоров», 2004)

Особенности газетного производства

Газета уже не сможет иметь большой тираж и доходы от рекламы, если она адресована специализированной читательской аудитории (к примеру, рабочим или консерваторам). Сегодня вопрос стоит ребром: либо ты удовлетворяешь интересы читателей и рекламодателей всех слоев, либо гибнешь. Важно отыскать место в «золотой середине», ибо рекламы на всех не хватит.

О том, насколько издание значимо, говорит его рейтинг. Увы, рейтинги многих изданий сегодня оставляют желать лучшего. Так, ежедневный выпуск Los Angeles Times охватывает лишь 25,4% семей в графстве Лос-Анджелес, воскресный -–всего 31,2% семей. Chicago Tribune, родное издание для графства Кук, ежедневно читают 23,1% населения, по воскресеньям – 35%. Ситуация крайне тревожна. … Los Angeles Times и Chicago Tribune – мощнейшие издания. Стало быть, одно качество издания не всегда гарантирует высокий рейтинг и успех у рекламодателей. Это первое.

Во-вторых, рекламодатели не могут рассматривать газеты как самые эффективные СМИ. Магазины, торгующие товарами по низким ценам… Они пытаются продать товары всем без исключения. Их не устраивает даже средний по стране рейтинг 64%…

В-третьих, низкие рейтинги для газет имеют негативную социальную подоплеку. Издание, охватывающее 25% населения, уже не играет былой образовательной и общественой роли. Напомню, что еще с колониальных времен газеты пользовались привилегиями в обществе (к примеру, имели низкие почтовые тарифы). Всячески поощрялось распространение информации и обмен мнениями как залог демократии. Газеты в то время были единственным средством массовой информации, поэтому им обеспечивалась “зеленая улица”.

Улучшение качества и уровня обслуживания

Кардинальные сдвиги произошли в отношении газетчиков и рекламодателей. Поразительно, в былые времена газеты практически мнополизировали рекламный рынок розничной торговли. Стереотипом отношения к рекламодателю было: “Приходите к нам в офис. Мы продадим вам рекламную площадь. Естественно, на наших условиях” теперь же преуспевающие газеты настойчиво “ухаживают” за рекламодателями, разрабатывая совместные рекламные проекты. Издатели газет предпринимают обширные исследования потребительского спроса, предлагают рекламодателям выгодныне уловия и таким образом отвоевывают себе рекламные деньги.

Количество и качество

С падением  тиража и рейтинга на фоне роста численности населения и числа семей газеты “массового тиража” теряют свою массу читателей и привлекательность для рекламодателей. Поэтому издатели переходят на другие методы привлечения рекламодателей и делают акцент скорее на качстве распространения, чем на тираже. Газета позиционирует себя на рекламном рынке как высокопробное элитное средство массовой информации, имеющее доступ в благополучнеы дома с высоким уровнем жизни. (В газете “Л-А таймс” говорят: “ Мы охватываем лишь 25% семей в графстве Л-А, но можем поспорить, что в их числе – все жители графства с общим доходом свыше 50 000 долларов в год. Если вы продаете “кадиллаки” или кольца с бриллиантами – размещайте рекламу в газете, а бритвенные лезвия, пиво и прочий ширпотреб рекламируйте на ТВ”.

Означает ли это, что газета становится элитным СМИ? Да, означает.

Очевидно, что новому поколению менеджеров газетных издательств приходится вести контрнаступление по двум основным фронтам:

а) диверсификация и расширение газетных компаний, чтобы снизить зависимость от доходов от рекламы;

б) использование новых электронных технологий.

Прибыль, владельцы и вы

Как руководитель издания вы занимаете ответственный пост. Вам платят за то, чтобы вы охраняли собственность других людей и увеличивали доход газеты, оправдывая вложенные в нее средства. Это называется ответственностью доверенного лица. Вы также несете журналистскую ответственность, которая предписывает вам публиковать высококачественные, корректные с этической точки зрения материалы и служить верой и правдой вашим читателям и вашему городу. Не вступают ли эти два типа ответственности в конфликт? Конечно, вступают, потому что качественная журналистика стоит больших денег и рассматривается некоторыми владельцами как несоответствующая запросам доходности.

Одна из ключевых идей этой книги – показать связь доходности издания и качества журналистики. Этого можно добиться благодаря правильному планированию, постоянным исследованиям читательского спроса, сочетающимися с разумным повседневным менеджментом.

Изучайте газетный язык

Альтернативная пресса – нетрадиционные публикации, как то: «подпольные» газеты и радикальные журналы.

Аналитическая журналистика – оценочный подход к подаче серьезных новостей.

Демографические данные – описание семей, а также отдельных читателей с позиции возраста, дохода, уровня образования и т.п.

Зонирование – разделение общего тиража газеты на мелкие сегменты с последующей подгонкой содержания газеты сообразно запросам и потребностям различных категорий населения по географическому или демографическому признаку.

Интерактивные технологии – технологии, позволяющие потребителю выбирать информацию, развлечения с экрана дисплея, а также приобретать товары и проводить банковские операции, не выходя из дома.

Информационная площадь – газетная площадь, посвященная информации, а не рекламе.

Комбинированная продажа – подписка читателя одновременно на два издания или продажа рекламной площади одновременно в двух изданиях по особой, сниженной цене.

Коммерческая речь – высказывание взглядов через рекламу.

Контролируемый тираж – бесплатная доставка издания каждой семье района (тотальное покрытие рынка) или целевому контингенту (выборочное покрытие рынка).

Маркетинг с помощью баз данных – сбор и систематизация в электронной форме информации о потребителях и семьях, позволяющая дифференцировать информационные продукты и методы их распространения на рынке.

Маршрутная доставка – доставка изданий на легковом или грузовом транспорте.

Оплаченный тираж – экземпляры издания, продаваемые через розничную сеть или по подписке.

Охват семей – отношение тиража к числу семей на данной территории; очень важная величина, показывающая успех деятельности издательства.

Перекрестное владение СМИ – концентрация акций печатного и электронного СМИ одного населенного пункта в руках одного лица или компании; такое владение ограничивается законом.

Позиционирование – создание продукта, отличного от конкурентных изданий и предназначенного для специализированного рынка читателей.

Производная аудитория – лица, читающие издание, которое они не покупали; важная величина, показывающая привлекательность издания для потребителя.

Психографика – описание семей, а также отдельных читателей и зрителей в зависимости от особенностей менталитета, отношения к деньгам, стиля жизни.

Сегментация рынка – создание публикаций для узкого контингента (к примеру, журнал для тех, кто бегает трусцой, или для деловых людей) в противовес массовым несегментированным изданиям.

Текучесть – явление в распространении печатной продукции, когда читатели подписываются на издание, но через некоторое время прерывают подписку; основная проблема издателей газет и журналов; вследствие текучести распространителям приходится искать замену значительному проценту подписчиков.

Тираж – общее число проданных экземпляров (не распространенных бесплатно!) как в розницу, так и посредством доставки на дом.

Франчайзинг – в издательском деле: стабильное издательско-рекламное предприятие на данной территории.

Целевой маркетинг – исследования, направленные на поиск потенциальных читателей, отвечающих запросам рекламодателей, а также целевой подбор информации и методов распространения.

СРТ (cost per thousand) – затраты рекламодателя на то, чтобы издание было прочитано тысячей человек; важная величина, используемая рекламодателями для оценки выгодности размещения рекламы.

Рынок. Введение

Ключ к успеху состоит в так называемом менеджменте предвидения. Необходимо уметь предугадать изменения и приспосабливаться к ним еще до того как они произойдут. Не застревайте в менеджменте реагирования с его принципом «пока гром не грянет – мужик не перекрестится».

В этой главе мы рассмотрим роль прогностического менеджмента, исходя из принципов, обозначенных нами ранее: знай свою газету, знай рынок, на котором работаешь, и знай своих конкурентов.

Что такое рынок?

Газетный рынок в первом приближении можно описать с помощью 2-х измерений. Во-первых, с точки зрения географии: например, город и пять окружающих его районов. Во-вторых, как группу людей, объединенных общими интересами или признаками – то есть как группу потенциальных читателей, заинтересованных, скажем, в деловых новостях, или тех, чей годовой доход составляет 50 000 долларов и выше.

В обязательном порядке подконтрольная вам территория, равно как и читатели, проживающие на ней, должны быть оценены в плане привлекательности для рекламодателей. Какой бы то ни была ваша газета, пытаться работать с читателями или районами, малопригодными для рекламодателей, -- затея не лучшая и дорогостоящая. Читатели, которых нельзя «продать» рекламодателям, всегда будут представлять собой статью расходов, а не доходов. Ориентация на привлекательных потребителей приманивает рекламодателей, а они приносят вам 75-80% доходов.

Мораль: в газету можно вкладывать деньги, гениальные журналистские решения и ваши идеалистические воззрения, но от всего этого не будет никакой пользы до тех пор, пока вы не научитесь «настраиваться на волну» рынка, учитывать его нужды и пожелания. (При этом необходимо различать финансовый успех и успех журналистский. ФУ состоит в том, чтобы давать рынку то, что ему нужно – по его собственному мнению. А для успеха журналистского мы, квалифицированные и ответственные журналисты, должны также давать ему то, что ему нужно – по нашему  мнению).

Основание франчайзинга

Зона франчайзинга для большинства газет составляет город и несколько окружающих его графств (районов), ощущающих себя как некое единое целое. Такой рынок отличается общностью интересов и позволяет вам печатать статьи, востребованные широким кругом читателей. Читателей может объединять, к примеру, поиск работы, желание и необходимость делать покупки, а также многие другие интересы, которые вы могли бы использовать при подборе рекламы и подготовке публикаций. В отличие от многих промышленных компаний, газетные издательства осуществляют свою деятельность на географически заданном рынке... Продукт газетного издательства – информация и реклама – «скоропортящийся» и должен быть произведен и продан на своем первичном рынке.

Такой рынок должен обладать экономической привлекательностью, излучать силу и мощь, чтобы привлекать рекламодателей. … Газета привязана не только к определенной территории. Она тесно и неразрывно связана в размером, местом жительства и экономическими особенностями своего читательского контингента, а также со степенью общей экономической развитости рынка. Читатели или потенциальные читатели газеты должны быть демографически привлекательными для рекламодателей Не менее привлекательной должна являться и психографика рынка – то есть потребительское поведение, стереотипы и т.п.

Стандартные обозначения, принятые на рынке

Городская зона (ГЗ). Обычно участок территории в черте города, но иногда выходящий за ее пределы, если речь идет о контингенте читателей, к которым апеллирует издание.

Первичная рыночная зона (ПРЗ). Территория, на которую приходится основной объем оказываемых издательством информационных и рекламных услуг.

Зона розничной торговли (ЗРТ). Территория за пределами ГЗ, чье население регулярно покупает товары у предприятий розничной торговли этой ГЗ.

Рынок сбыта газеты (РСГ). Географическая территория, которую издательство считает своим рынком сбыта производимой продукции.

Чего хочет рекламодатель

Маркетинговое исследование, нацеленное на рекламодателя, должно включать 4 основных аспекта.

1. Необходимо учитывать, что ваш географический рынок предназначен для товаров и услуг рекламодателя, что население этой зоны обладает демографическим и психологическими признаками, которые делают их привлекательными для рекламодателя.

2. Исследование должно демонстрировать общую экономическую мощь рынка, выраженную в количественных показателях объема розничных продаж на данной территории, доходах семей и степени общей
 деловой активности.

3. Газета должна доказать, что она имеет влияние на рынке, а ее тираж и вхожесть в дома соответствуют требованиям рекламодателей.

4. Газете нужно продемонстрировать, что на ее публикации есть отзыв, что читатели покупают товары и услуги рекламодателей.

Анализ рынка газетной рекламы

Как приступить к анализу рынка газетной рекламы?

1. необходимо близко познакомиться с основными источниками рекламных денег в вашей газете (таблица-перечень групп товаров и услуг-лидеров, классифицированных по расходам на рекламу.

2. Необходимо определить, какие рекламодатели присутствуют на рынке (проконсультироваться в муниципальных учреждениях, торгово-промышленных палатах, совершить экскурсию по городу с целью изучения структуры розничной торговли.

3. Нужно внимательно изучить газету, чтобы отметить, какие рекламодатели пользуются (или нет) газетной рекламой. Как часто рекламодатели дают рекламу? Какого рода объявления они предпочитают?

4. Требуется провести количественное исследование, подсчитав соотношение рекламы и новостей в газете. (Многие газетные аналитики США считают, что правильным является соотношение 60% рекламной площади к 40% площади, занятой под редакционные материалы. Если рекламная площадь менее 60%, это может означать, что газета лишается поддержки рекламодателей).

 Ваши конкуренты

Важные замечания:

1. Соперничество существует в каждом городе, и конкурирующие СМИ вступают в схватку за одного и того же читателя и рекламодателя.

2. Не вы определяете, кто или что является конкурентами вашей газеты. Это продиктовано условиями рынка – вашим читателям лучше знать, какое издание ценит их время, а ваши рекламодатели прекрасно осознают, какое средство массовой информации привлекает больше потребителей.










