Опыт выживания при минус 70%

По данным мониторинга, который регулярно проводят крупнейшие исследовательские фирмы, с началом кризиса объем рекламы, непосредственно связанной с рынком недвижимости, сократился на 50-70%.

Петербург – не исключение. По данным «Гортис», падение объемов составляло в пиковые месяцы до 65-70%.

Это поставило под угрозу само существование многих специализированных изданий, отчасти – разрушило сложившиеся в «тучные годы» каналы коммуникаций и создало принципиально новые условия для взаимодействия участников рынка и СМИ.

Строители

Строительные и риэлтерские фирмы, столкнувшись с резким падением доходов, начали «резать издержки». В первую очередь сокращению подверглись маркетинговые службы и специалисты по PR и рекламщики. Практически во всех компаниях были сокращены рекламные бюджеты – в первую очередь затраты на имиджевую рекламу. Из-за высокой неопределенности практически прекратилось долгосрочное медиа-планирование: на начало 2009 года в изданиях не было долгосрочных договоров.
(Риэлтеры кризис переживают легче, их бизнес – более гибкий, но они никогда и не были в ведущей группе рекламодателей, по крайней мере, для печатных СМИ). 

По размещенным объемам рекламы начали накапливаться неплатежи. (В пригороде – до месячного оборота и более). Компании не платят по 3-6 месяцев и более.

Вместе с тем строители не имели возможности адекватно сокращать объемы производства и товарные запасы. То есть необходимость продавать квадратные метры или коттеджи не только осталась, но стала более острой.

Наиболее дальновидные участники рынка поставили перед своими маркетологами задачу: найти и отработать менее затратные, но вместе с тем более эффективные способы продвижения своих объектов. Некоторые решения оказались на поверхности: Интернет-технологии, «вирусный» маркетинг, косвенная реклама через создание информационных поводов. Другое дело, что и эти методы требуют квалифицированного подхода и не делаются на коленке.
Издатели

В «профильных» деловых изданиях – аналогичная картина. Сокращение затрат – повсеместная практика: 3-4 раза в неделю звонят журналисты, дизайнеры, фотографы – предлагают услуги.

Оказалось, что можно делать приличное издание вдвое меньшим составом сотрудников.

ВСМИ сообщалось о прекращении выпуска около полусотни глянцевых изданий. Правда, я этих названий и раньше не знал…

Летом пропускал выходы «Эксперт С-З», в августе не вышел «Пульс»…
Сокращается объем деловых изданий (количество полос).

По-видимому, несколько лучше себя чувствуют издания, имеющие сильного акционера с другими источниками дохода. Или пользующиеся господдержкой. (За счет чего выходит журнал «Предместья» - загадка). В предпочтительном положении – издательские центры с дифференцированной линейкой продукции (БН, «НП»): провал в одном сегменте может быть отчасти компенсирован устойчивостью в другом.
«Джинса» расцветает, причем до смешного: в издании одновременно может быть опубликован материал о тяжелом положении в фирме ЛЭК, а рядом – интервью г-на Андреева о радужных перспективах…

Следовало бы ожидать падение уровня публикаций. Однако миграция квалифицированного персонала отчасти нивелировала эту угрозу: в среднем качество материалов хуже не стало.

Причем не надо думать, что Интернет-издания кризис миновал: на одном из популярных порталов по недвижимости вплоть до лета висел заголовок «Рынок торговых центров близок к насыщению» - это когда уже вовсю шли банкротства. И заголовки типа «Скоро квартиру можно будет получить даром» - тоже не из печатных СМИ, в них все же действует негласная конвенция «не раскачивать лодку».
Читатели. 
Информации стало меньше, потребность в ней – выше, и она только растет. На рынке появились новые серьезные риски, прежде всего связанные с надежностью конкретных фирм, с долговой нагрузкой и со сроками завершения проектов.

И где взять такие сведения?

Весной публиковались данные исследований, согласно которым возросла потребность аудитории в серьезной аналитической информации. (Правда, есть подозрение, что эти исследования проводили как раз недоуволенные «серьезные аналитики»).
Поменялись приоритеты. Проще говоря: раньше значительной части потенциальных покупателей достаточно было уверений в том, что он, покупатель – крут, и выбранный объект достаточно статусный, а банки надежны и вообще Россия всех порвет и перекроет газ. Теперь им важно знать, сдадут обещанную квартиру в срок по договору, или через год, и сдадут ли вообще. И что будет, если банк заберет застройщика за долги, и как проходит процедура банкротства на недостроенном доме...

Государство стало ведущим игроком на рынке жилья, но «первые лица» периодически подают рынку не то чтобы противоречивые, а прямо противоположные по смыслу сигналы – кому верить? Нужна грамотная интерпретация.

Новый мир.

СМИ осознали ценность своих главных активов. Это: аудитория, репутация и каналы коммуникации.

Застройщики пришли к пониманию, что совсем без рекламы тоже никак нельзя, однако новые форматы только нащупываются (опытным путем).

Эффективность прямой рекламы снижается. Параллельно возрастает ценность нейтральных и положительных упоминаний в качественном контенте. Формируются рамки нового типа взаимодействия участников рынка и СМИ, которое условно можно назвать «комплексной программой информационной поддержки». Но в рамках одного издания такая программа реализована быть не может – вероятно, мы еще увидим новые альянсы. (Не только в информационной политике – например, в благом деле совместного выбивания долгов. Скоординированный бойкот – страшная вещь…)
По-новому строятся отношения между рекламными отделами и редакциями.

Стратегия «Ведомостей», где эти службы жестко разделены, в долгосрочной перспективе более выигрышна. Но на коротком промежутке «Ведомости» будут скорее исключением.

Условная «мантра» – разговор редактора с застройщиком: «Вы не размещаете у нас рекламу. Значит, наша аудитория вам неинтересна и не нужна. Возможно, вы правы. Но тогда и ваши новости, и ваша аналитика нам тоже совсем ни к чему».

Тесное взаимодействие рекламщиков и редакции таит в себе другую опасность: размывание главного актива – репутации. И утрату доверия аудитории.

Это тонкая грань. И она еще не найдена. 

