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Журналистика и медиарынок, №10, 2004 

А. Лазарев, Екатеринбург.
Читатель ставит оценку. Регулярные опросы аудитории помогают управлять газетой

   Что бывает, когда ожидания читателя не совпадают с ожиданиями издателя? Только одно: читатель не купит во второй раз издание, которое ему однажды не понравилось. Да еще расскажет своему знакомому, какая это, с его точки зрения, дрянь. Знакомый поверит «референтному» источнику. А потом, глядишь, и тираж начнет падать, как листья осенью.

      А как хорошо все начиналось! Выработали концепцию газеты, перекупили у конкурентов отличного редактора... В головах все складывалось просто, как мозаика. А про читателя — забыли? Он-то как раз считает, что газета в последнее время сильно сдает по содержанию. Значит, настало время антикризисного реагирования.

      Рассмотрим вариант, который вы ни за что не должны повторить.

      Итак, прибыль от тиража падает. Директор вызывает редактора. Тот говорит: я весь в материале, во всем виновата реклама — ее, дескать, слишком много. Начальник отдела рекламы «заводится» и с вызовом заявляет, что с таким контентом торговать рекламой вообще нельзя. Тогда директор вызывает отдел распространения. Отдел говорит: «точек» реализации у нас полно, так что если кто и виноват, то это погода, редакция со своим содержанием, отдел рекламы с ее избытком и отсутствие большой третьей машины.

      Итого: у отдела реализации все отлично, у редакции — тоже. Рекламисты говорят: мы вам деньги зарабатываем, вы и думайте. Директор — в шоке, потому что на самом деле тираж и, соответственно, интерес к газете падают.

      Что менять — формат, концепцию, рекламу? На чье мнение положиться — редактора, директора, начальника отдела рекламы?

      Если что-то решать, то — уже завтра. Быстро реагировать на рынок! Знаете как? Здорово. Но если только догадываетесь, то вот вам наш пример.

Провал «мыльной оперы»

      Однажды редактор нашей газеты затеял публиковать сериал. Идея вроде хорошая: кто начнет читать, тот, видимо, должен каждую неделю снова купить газету и узнать продолжение. Но в жизни часто все происходит иначе.

      По данным костромских социологических служб, активные читатели (не подписчики) покупают, как правило, только около трех газет подряд, поэтому нить сериала быстро потеряют. Со второй или третьей части, ясное дело, сериал читать не будут, пролистают, а через неделю и вовсе купят газету конкурента. Поэтому до начала «сериала» я как руководитель отдела PR поставил под сомнение необходимость публикации сериала. Но так как власть и авторитет — у редактора, то меня попросили «подвинуться».

      Но сдаваться не в моих правилах. Я решил изобрести независимую оперативную систему оценки газетных публикаций.

      Задача: еженедельно с помощью читателей оценивать и ранжировать полосы и материалы газеты. Была набрана группа из 200 человек, которые ранее не читали нашу газету — при тираже в 30—40 тысяч экземпляров это достаточная выборка. Демографические характеристики группы (от 24 до 45 лет) подобрали так, чтобы они соответствовали и формату издания, и желаниям рекламодателей.

      Этих людей мы за свой счет подписали на газету. Выдали анкеты с вопросами, попросив оценить каждую полосу по 10-балльной шкале (если полоса не прочитана, то ставится «н»). Кроме того, респондентов просили отмечать лучший материал на полосе.

      Еженедельно участников группы опрашивали по телефону. В итоге мы получили такие данные: оценку каждой полосы в баллах, процент прочитавших полосу, лучшие материалы на полосе, общий балл. Данный вид исследований можно отнести к панельным (повторяющимся). Несколько недель — и можно строить «веселые» тренды!

      Итог первого же опроса поверг редактора шок: полосы и материалы, которые он считал выдающимися, получили самые низкие показатели.

      И вот теперь каждую неделю — почти три года! — редактор (сегодня уже третий по счету с момента введения опроса), директор и журналисты пользуются результатами исследований: директор — активно, редактор — с интересом и долей сарказма, журналисты — с неудовольствием, когда их статьи низко ценятся. Я, как автор этого метода, стал «врагом» пишущей братии, ведь я как бы выставляю оценки их деятельности, а самолюбие от этого страдает.

      Впрочем, журналисты быстро включились в игру «на оценки» и даже начали соревноваться между собой, пока не поняли, что статьи на темы криминала, например, редко отмечаются как лучшие, хотя сама полоса криминала может оцениваться высоко. Как правило, на первых местах — информация о местных знаменитостях, разоблачения, областные новости, материалы про звезд российской эстрады и кино.

      Участников исследования мы меняем раз в два месяца, добавляем и некоторые контрольные вопросы.

 «Газетка» в газете

      Опишу ситуацию, в которой экспертная группа читателей нам очень помогла. Однажды костромские газеты вдруг начали переходить с 24 на 32 полосы, а потом и на 40 полос. Поскольку конкуренты не оставляли нам большого выбора, мы тоже решили укрупниться до 40 полос с выгодой для издания.

      Вот тут и пригодились результаты наших еженедельных исследований. Они показали, что полосы с собственными (местными) материалами, как правило, оцениваются хуже, нежели перепечатки (вероятно, потому что люди имеют возможность быть участниками местных событий). Поэтому мы решили все перепечатки из нашей 32-полосной газеты перенести в отдельную 8-полосную тетрадку и назвали ее «Газетка». В «Газетку» перекочевали мелодрама, детская страничка, советы, сканворд, женские и мужские истории, «Непознанное», афиша. Правда, в самой газете мы оставили наиболее рейтинговую полосу «Звезды».

      По результатам опросов также выяснилось, что народ желает иметь в газете телевизионную программу не на одну, а на две недели, что мы впоследствии и воплотили в жизнь.

Что нам это дало

   Через месяц после начала первого опроса мы прекратили публиковать сериал, поскольку его оценка стремилась к нулю.

   Благодаря опросу мы выявили ряд тем, постоянно имевших широкий отклик. Это дает возможность регулировать интерес читателей к газете в кризисные для тиража времена года.

   Новые темы, изменения в дизайне, творческие ходы редакции также оцениваются через опрос. Все это позволяет нам работать в своем формате и вместе с тем быть современной, оперативной газетой, что важно с коммерческой точки зрения.

   Сегодня опрос — это неотъемлемая часть работы редакции. Опрос ни в коем случае не диктует, что писать и как писать. Он показывает приближенный к реальности, а не предполагаемый отклик читателей на редакционные идеи и замыслы. Рекламодатели же получили возможность узнать, сколько человек смотрят их материалы и как их оценивают, что в свою очередь позволило нам увеличить объемы текстовых рекламных публикаций.

   Обнаружилась прямая зависимость: чем выше общий балл номера, выставленный по итогам исследования, тем выше реальный тираж этого номера. Причем выяснилось: если какой-то номер оценен высоко, то хватает двух менее интересных выпусков, чтобы повернуть динамику роста вспять.

   Уже на протяжении четырех лет мы опережаем местные конкурирующие СМИ по тиражам и рейтингам. Конечно дело не только в опросе. Но, честно скажу, были у нас и худшие времена. Поэтому: анализируйте — делайте выводы — лидируйте. 

