PAGE  
1

Журналистика и медиарынок, №10, 2004 

И. Панченко. Работу дает читатель. Как привлекать «рекламоемкого» читателя

   Пару недель назад в одном из нижегородских журналов мы случайно наткнулись на результаты исследования эффективности рекламы в местных СМИ. Оказалось, что среди газет лидер по эффективности рекламы — наша «Биржа плюс карьера». В комментарии отмечен «правильный и профессиональный менеджмент», создавший газету и «для почитать», и чтобы решить наболевшие проблемы.

   Прямо скажем, мы не очень удивились. Во-первых, у нас очень приличные рекламные сборы, а ведь прижимистый рекламодатель просто так с деньгами не расстается, ему нужна отдача. Рекламы действительно много: чтобы не вылезать из положенных 40 процентов, год назад мы с 40 полос перешли на 48 (по типографским условиям добавляется число полос, лишь кратное 8). Во-вторых, все стены нашей редакции завешаны наградами с профессиональных конкурсов, чтобы «выгулять» все дипломы, приходится регулярно обновлять экспозицию. Скажу только, что за профессиональную и этичную подачу рекламы мы получали главные награды «Всей России», «Золотого гонга», «Стратегии успеха».

   Сегодня «Биржа плюс карьера» — прибыльная и востребованная читателем газета. К этому мы шли долго. Но для начала — кто мы такие. 

   Еженедельник «Биржа плюс карьера» — одно из восьми изданий информационно-рекламного агентства «Биржа плюс». Директор агентства и главный редактор всех его изданий — Владимир Лапырин, известный нижегородский журналист. Агентство, учрежденное несколькими журналистами, существует уже 13 лет и выпускает деловые издания — еженедельник нижегородских предпринимателей «Биржа»; еженедельник для автомобилистов «Биржа плюс авто»; еженедельник для тех, кто строит и обустраивает свой дом «Биржа плюс свой дом»; еженедельник о рынке труда и образования «Биржа плюс карьера», специальные приложения «Биржа плюс финансы», «Торговый ряд», а также «Интернет-Лоцман» — ежемесячный журнал для «зависших». А еще «Биржа плюс» — нижегородский издатель газеты «Ведомости», той самой, что с Wall Street Journal & Financial Times. Агентство живет только на то, что зарабатывает, то есть на доходы от рекламы и продажи тиража.

   Вот уже почти девять лет (именно столько, с момента создания газеты, я работаю редактором «Биржи плюс карьера») неделя для нас, редакторов «биржевых» изданий и руководителей служб, начинается одинаково — с утренней понедельничной планерки в директорском кабинете. Каждый понедельник я получаю самые главные цифры — сколько газет продано за неделю и каков рекламный сбор. Наш «зимний» тираж (сертифицированный Национальной тиражной службой) — 18 тыс., «летний» — 15—16 тыс. экз. От этих цифр зависит наша зарплата и наша возможность расти и развиваться. Поэтому мне дорог каждый читатель, каждый подписчик и каждый рекламодатель. Но читатель — это первично. Я убеждена, что прибыльность начинается с читательской востребованности. Не будет читателя, некому будет реагировать на рекламные послания, — рекламодатель уйдет в другое издание, благо выбор есть.

   В духе «Работу нам дает читатель!» мы воспитываем каждого сотрудника. В этом же духе формируется контент. Любой материал, который заявляет журналист, на редколлегии рассматривается с позиции читателя — а ему это нужно, важно, любопытно?

   К счастью, структура агентства такова, что я как редактор избавлена практически от всех «непрофильных» забот. Я не выясняю отношений с типографией, не общаюсь с почтой или оптовыми продавцами, для этого есть специальные люди. Моя задача — выпускать качественный продукт, востребованный рынком. Наш продукт — это необходимая читателю информация о рынке труда и образования, причем грамотно и привлекательно упакованная.

   Ну а для начала нам необходимо точно знать, кто он, наш читатель, и за что он готов каждую среду отдавать семь рублей. Поэтому мы регулярно, два-три раза в год, исследуем аудиторию. До последнего времени бюджет на исследования нам не выделялся и мы зондируем читательскую аудиторию «домашними средствами» — разрабатываем простенькую анкету и раздаем ее на выставках, в которых участвуем. Заполнение анкет стимулируем призами (обычно это наши фирменные кружки, ручки, майки), которые можно выиграть. Мы даже завели лототрон, в которые и складываются все анкеты, а там уж — кому повезет. На больших выставках (обычно это наши профильные — типа «Учеба. Работа. Карьера») удается собрать до 400 анкет, этого вполне достаточно, чтобы получить достоверный портрет читателя и выяснить круг его интересов.

   А портрет таков: читатель «Биржи плюс карьера» — достаточно молодые (17-45 лет) люди, две трети — женщины. Они активны, амбициозны, образованны (два высших среди «взрослых» — не редкость), деятельно мечтают о хорошем образовании и достойной работе для себя и своих детей. Рассуждений читать не намерены, а хотят получить технологичные материалы: что сделать, чтобы поступить туда-то, попасть на стажировку, получить работу. Словом, им нужны алгоритмы достижения цели. А еще это «рекламоемкий» читатель: имеющиеся средства он готов инвестировать в собственное (либо собственных детей) образование, приобретение новых навыков, в свой отдых и имидж.

   Каков запрос — таков ответ. В газете четко выделены четыре раздела — «Человек и его дело», «Образование», «Стиль жизни», «Личное время» (особенно привлекательны для рекламодателей первые два). Стиль подачи материалов — очень прагматичный. Мы не обсуждаем, почему так мало платят учителю, это сделает сотня других газет. Мы говорим читателю, в какой школе стоит учить своего ребенка — здесь и сейчас. Только у нас, к примеру, появился материал «Куда поступать, если лишь бы поступить». Мы не обсуждаем проблемы создания рабочих мест, мы рассказываем, как написать грамотное резюме и подготовиться к собеседованию со стоящим работодателем. Мы не рыдаем на тему «Где родился, там и пригодился», а предлагаем личный опыт своих героев, которым удалось «взятие Москвы». Наверное, «Биржа плюс карьера» — единственное провинциальное (не нравится — замените на «региональное») издание, которое систематически дает информацию о зарубежных грантах, стипендиях и стажировках, которые можно выиграть в открытом конкурсе. А еще мы предлагаем новые модели личной самореализации — рассказываем о волонтерском движении, о международных добровольческих лагерях. 

   Я уже отмечала нелюбовь читателя- «карьериста» к длинным рассуждалкам. Поэтому у нас существует четкий стандарт всех журналистских материалов: цепляющий заголовок, врезка-крючок, сам текст, справка — о герое или событии, фото. Совсем недавно, в прошлом декабре, мы запустили новый дизайн-макет издания (за него, похвалюсь, уже два диплома успели получить), который определяет объемы основного текста, подверсток и иллюстраций на каждой полосе. Информационный пакет — вот к чему мы стремимся, это уже оценил наш читатель.

   Особо скажу о заголовках. В «бумажной» газете количественно трудно оценить роль заголовка. Зато это легко сделать в электронной версии издания. Все «карьерские» информационные материалы — с самого первого номера — выложены в интернете. В среду, в день выхода, аналитик-маркетолог агентства приносит нам данные о том, как предыдущий номер читали в интернете. Так вот, интернет-читатель первым делом клюет на заголовок — так уж сайт устроен. И «вкусные» заголовки вычисляются сразу. И хотя интернет-аудитория стопроцентно не совпадает с «бумажной» — в сети больше мужчин, и они в целом помоложе, это очевидная информация к размышлению. Я во всяком случае на придумывание заголовков сейчас трачу существенно больше времени, чем раньше.

   Но не только качественный контент и грамотный дизайн определяет успешность продукта на рынке. Как дипломированный маркетолог могу сказать: требуется задействовать весь комплекс маркетинговых коммуникаций — рекламировать себя, системно проводить PR-акции, заставлять читателя участвовать в газетных конкурсах. Конкурсы — это наша фишка. Мы умеем и любим их проводить, а наши читатели отвечают нам взаимностью.

   Наш читатель — «дитя перестройки», и ситуация выбора для него — привычная и естественная. Однозначность его настораживает, он предпочитает сам принимать решения. Поэтому, придумывая конкурсные проекты для читателя, мы стремимся к демократичности. В рекламном конкурсном марафоне «Джентльменский набор карьериста», который мы уже несколько лет подряд проводим совместно с несколькими партнерами-работодателями, участник может выбрать, в каких и в скольких конкурсах ему участвовать — в одном, двух или всех пяти-семи сразу. То же самое можно сказать и о социальном проекте — олимпиаде для сельских школьников «Таланты земли Нижегородской», главный приз которой — студенческий билет Нижегородского госуниверситета им. Н.И. Лобачевского. Мы публикуем задания по восьми основным школьным дисциплинам, а участники-старшеклассники вправе определять, по какому предмету они будут выступать — да хоть по всем, от математики до истории. В проект «Стажировка» (его целевая аудитория — старшекурсники и молодые специалисты) мы пригласили партнеров из самых разных секторов — финансовую компанию, IT-фирму, некоммерческую организацию, общественную приемную депутата Госдумы и т.д.

   А еще мы не жалеем места для того, чтобы сказать спасибо нашим читателям. Я не лукавлю, когда говорю коллегам, что у меня две основных обязанности — благодарить и кланяться. Благодарим каждого, кто участвует в любом из газетных конкурсов (их у нас в каждом номере не меньше десятка — блицы и продолжительные, серьезные проекты типа «Нижегородская наука: вчера, сегодня, завтра»), благодарим в газете всех, кто поздравляет нас с праздниками или наградами. А для церемоний награждения обязательно готовим благодарственные письма в рамочках не только для победителей, но и для партнеров. И они это ценят. 

