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Актуальность

Указом президента В.В. Путина от 12 июня 2014 года 2015 год объявлен годом литературы. Суть данной государственной программы в повышении интереса к чтению литературы и книжной культуре в целом.

Задачу пропаганда чтения можно отнести к глобальной стратегии повышения культурного уровня населения. Однако именно 2015 год является наиболее благоприятным для проведения кампаний продвижения книжной культуры, т.к. государственные структуры охотнее финансируют подобные кампании. Кроме того, комплексное коммуникативное окружение, формирующееся вокруг темы года, усиливает эффект каждой отдельной кампании или акции по данной теме.
Цель и задачи
Цель: разработка проекта рекламной кампании о пользе чтения.

Задачи: 

1) изучение существующего коммуникационного окружения данной темы;
2) формулировка нового, ранее не раскрытого посыла;

3) разработка рекламных материалов;

4) расчет бюджета и поиск источников финансирования кампании.

Анализ коммуникации подобных кампаний

 
В качестве подобной коммуникации рассмотрим несколько примеров визуальных графических материалов
, а также интегрированный проект «Чехов жив»
.

По идейному содержанию большую часть визуальных материалов можно разделить за следующие группы:
1) начитанность как социально одобряемое качество или элемент имиджа;

2) чтение как романтическое хобби, увлечение.

К первой категории относятся такие приемы как антитеза (противопоставление стереотипному образу неинтеллектуального человека), интеллектуальный юмор (понятный только знакомым с творчеством того или иного писателя/поэта) и символы ума (например, мозг).
Материалы второй категории изобилуют метафорами и эмоциональными образами (например, книга - друг, книга – окно в другой мир).

Проблемой этих материалов является то, что они понятны зачастую людям уже начитанным, формируя таким образом представление о книголюбах как о некой субкультуре со своими знаками и ценностями. Также нет ответа на вопрос «зачем читать?», или «почему я должен именно читать, а не делать что-то еще?». Таким образом, отсутствие понимания целевой аудитории становится причиной создания неэффективной и почти бесполезной пропаганды, способствующей закреплению социального одобрения начитанности (опять же как некой абстрактной категории), но не увеличению количества читающих людей.

Проект «Чехов жив» можно рассматривать как редкий пример удачной коммуникации в пользу чтения по ряду причин:

1) интерактивность (тест);

2) персонифицированность (предлагается узнать свой собственный прототип в произведениях Чехова);

3) интегрированность (сайт с тестом + видеореклама с участием известных медиа-персон);
4) высокий бюджет (трансляция ролика по ТВ);

5) удачный выбор автора (небольшие рассказы Чехова лаконичны и просты для восприятия, а потому отлично подходят для тех, кто мало читает и не привык к большим текстам).

Так, данный проект качественно продуман с точки зрения эффективности и имеет большой охват благодаря использованию как каналов ТВ и интернет-рекламы и его привлекательности для различных целевых аудиторий. 

Целевая аудитория
Для определения целевой аудитории (далее – ЦА) рекламной кампании  мы воспользовались концепцией «Осведомленность – отношение – поведение» (дополнив ее географическим критерием: проведение оффлайн части кампании предусмотрено только в Санкт-Петербурге).
В соответствии с этой концепцией ЦА делятся на 5 категорий:

1) новые пользователи товарной категории;

2) непостоянные пользователи нашей торговой марки;

3) непостоянные пользователи чужих торговых марок;

4) лояльные пользователи нашей торговой марки;

5) лояльные пользователи чужих торговых марок.

Под «товарной категорией» в нашем контексте понимаем досуг, не подразумевающий физической активности (просмотр кино и сериалов, интернет-серфинг и пр.). Соответственно, «наша торговая марка» - это чтение, «чужие торговые марки» - все остальное.

Мы решили задействовать все категории, кроме первой, т.к. ознакомление с «товарной категорией» проходит в комплексе и не подразумевает пользование именно нашей «торговой маркой» (а в нашем случае чтение – не самый просто вариант).

Инсайты

На основе анализа подобных кампаний и определения целевой аудитории мы сформулировали следующие инсайты:
· Чтение – это средство достижения определенных целей.

· Книга – не абстрактный атрибут интеллектуальности, а средство получения конкретных знаний.

· Можно читать разную литературу: научиную, деловую и т.д., не обязательно художественную.

· Выбор книги индивидуален. 

· Чтение несет конкретную выгоду (пользу).

Обоснование героев кампании
1. Молодая студентка-карьеристка. Рекомендует чтение как возможность успешной профессиональной деятельности и повышения конкурентоспособности на рынке труда.

2. Успешный топ-менеджер. Воспринимается как авторитетный и харизматичный бизнес-тренер, готовый поделиться личным опытом. Рекомендует деловую литературу как источник знаний о реализованных проектах и приобщения к мировому опыту в сфере бизнеса.
3. Современная молодая мама. Позитивно воспринимается как образованный человек, уделяющий много внимания себе (не домохозяйка) и достойно воспитывающая ребенка. Рекомендует книгу как средство воспитания.

4. Среднестатистических «серый» менеджер. Типичный «планктон», но уделяющий внимание саморазвития и предпочитающий интеллектуальный досуг. Рекомендует чтение как отдых от однообразной работы.

5. Светская львица. Типичная блондинка-кукла, но возвышающая над массой себе подобных за счет остроумия  и эрудированности, почерпнутых из книг. Рекомендует чтение как способ повышения собственной привлекательности.

6. Подросток-интроверт. Олицетворяет типичную для подросткового возраста проблему поиска друзей. Рекомендует книгу как предмет общения и знакомства с другими людьми.
7. Юноша на свидании. Рекомендует литературу как доступный и эффективный способ произвести впечатление на девушку.
Каналы воздействия
1. Визуальный (наружная реклама – 2 месяца).

2.Аудиовизуальный (видеоролик, распространяемых посредством оплаченных публикаций в социальных сетях – 2 месяца).

3. Интерактивный сайт проекта (тест на подбор книги «Что почитать?»).


Задействовав несколько каналов, мы повышаем эффект коммуникации (т.к. частота контактов с ЦА выше), а также получаем наибольших охват ЦА и подчеркиваем авторитетность (высокий статус) проекта.


Важным элементов является сайт. Переход на сайт – целевое действие, которое предлагается совершить в наружной рекламе. Короткий тест позволяет подобрать наиболее подходящую категорию, из которой случайным образом выбирается одна из 10 книг с наивысшим рейтингом (в основе – база интернет-магазинов «Буквоед» и «Озон»). Вместе с результатом пользователь видит две ссылки «Купить в «Буквоеде»» и «Купить на «Озон»». Смысл теста, во-первых, в плавном подведении ЦА к конечному действию – чтению, во-вторых, в задействовании в проекте бОльшего бюджета благодаря привлечению партнеров («Озон», «Буквоед», которые получают косвенную рекламу). 

Косвенным образом в качестве канала возможно задействовать локальное и региональное ТВ (5 канал, Санкт-Петербург). История о студентах первого вуза Санкт-Петербурга, самостоятельно создавших такой масштабный социальный проект может быть привлекательна для журналистов, в связи с чем есть возможность стать героем одной их передач (в формате беседы с журналистом), рассказать о проекте и, возможно, однократно транслировать видеоролик в рамках данной программы.

Партнеры

1. Комитет по печати и взаимодействию со средствами массовой информации Санкт-Петербурга предоставит аренду носителей наружной рекламы.
2. Книжный интернет-магазин «Буквоед» и

3. Интернет-магазин «Озон» - коммерческие партнеры.

Предполагаемый эффект

Результатом кампании станет смещение приоритетного досуга/источника качественной информации у ЦА в пользу литературы и, как следствие, повышение спроса на книги.


Один из способов измерения эффективности кампании – измерение конверсии с сайта проекта на сайты партнеров и дальнейшие действия посетителей сайта (добавление книг в корзину, покупки).

Бюджет
	1. 
	Создание сайта
	50.000 рублей

	2. 
	Аренда outdoor-носителей
	0 рублей 
(предоставляется партнером)


	3. 
	Реклама видеоролика в социальных сетях
	20.000 рублей

	4. 
	Печать наружной рекламы
	20.000 рублей


Итог: 90.000 рублей.
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� См. прилоожения


� Сайт проекта https://chekhov.withgoogle.com/
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