· Доходная самореклама (газета «Деловая столица»)

Рыночная экономика давно приучила нас к тому, что за рекламу надо платить, и платить хорошо. Впрочем, сегодня некоторые умудряются не только не тратить на рекламу ни копейки, но ещё и зарабатывать на ней.

Не секрет, что сегодня в Украине наблюдается настоящий торговый бум. Розничная торговля переходит под контроль отечественных и зарубежный сетевых компаний, причём практически все супермаркеты активно наращивают товарооборот. В самое ближайшее время экспансию в Украину рассчитывают совершить такие «монстры», как балтийские сетевики CBA Aibe и VP Market, а также «Перекресток», «Патерсон» и Wal-Mart. Связано это с тем, что в текущем году наша страна перескочила с 20 на 11 позицию в списке рынков стран, рекомендованых для поглощения международными торговыми сетями.

Разумеется, конкуренция в сегменте супер- и гипермаркетов, которая в будущем обещает стать ещё плотнее, заставляет сетевиков искать эффективные рекламные решения. Впрочем, тут им далеко ходить не надо: в мировой практике уже устоялась традиция рекламирования маркетов с помощью фирменных пакетов с логотипом и адресами магазинов. Однако если за рубежом этот приятный атрибут распространяется бесплатно, то у нас пока за пакеты нужно платить. 

Таким образом, отечественные супермаркеты убивают сразу двух зайцев: рекламируют собственную сеть и получают прибыль от продажи пакетов на кассе. Однако если эффект от последнего можно подсчитать, то эффективность рекламы на пакетах измерить не так просто. “Реклама на фирменных пакетах - это имиджевая, напоминающая и долгоиграющая реклама, - говорит руководитель отдела рекламы ДП "Квиза Трейд" Оксана Труш-Андреева. - А значит отследить ее непосредственное влияние на прирост продаж практически нереально”. 

«В случае корпоративной рекламы пакеты, равно как и ручки, блокноты и т. д., используются как элемент селф-промо”, - заявляет Галина Коляда, менеджер по развитию бизнеса и PR “Adell Saatchi&Saatchi”. Впрочем, по заверению специалистов, реклама на пакетах супермаркетов всё же отличается от обычной корпоративной рекламы. Учитывая огромный поток покупателей торговых сетей, такая реклама по степени охвата и эффективности воздействия сопоставима с рекламой, размещенной на самых популярных телеканалах. «Кроме того, это достаточно недорогая реклама – замечает Оксана Труш-Андреева. - Стоимость одного контакта сравнительно низкая, а количество контактов не ограничивается тиражом. Ведь рекламу на пакетах зрительно воспринимают не только их непосредственные обладатели, но и окружающие их люди. И от качества пакета (плотность, крепость ручек, внешний вид) зависит и его срок жизни, а значит, и длительность его рекламного воздействия. Поэтому, мне кажется, экономить на пакетах за счет ухудшения качества не стоит”. “Качество пакетов должно быть идеальным, - согласен и директор по маркетингу супермаркета “Симпатик” Денис Титов. - Если пакет имеет претензии по качеству, это очень сказывается на имидже магазина».

Таким образом, по справедливости оценив эффективность фирменных пакетов, торговые сети избрали их одним из приоритетных способов рекламы. В особом выигрыше от такого положения дел остались производители пакетов, оказывающие услугу нанесения на них изображения. Правда, как оказалось, в Украине их не так уж и много. Бесспорным лидером в этой области является компания «Українські джерела», обслуживающая большинство супермаркетов. Гораздо меньшие объемы заказов поступают в такие компании, как «ДекоПак», «ДПА», «Европак» и другие.

Тиражи заказов колеблются в пределах от нескольких десятков тысяч до миллиона, в зависимости от величины супермаркета и сезона. «В основном спрос на пакеты вырастает к Новому году или во время проведения акций и презентаций”, - уточняет Юлия Карпенко, менеджер по рекламе ООО "Українські Джерела”. Впрочем, по мнению некоторых участников рынка, оптимальный заказ - тираж в 100 тыс. пакетов, который является достаточно крупным и даёт весомую скидку на производстве.

Кстати, затраты супермаркетов на изготовление фирменных пакетов вовсе не означают, что они платят за свою рекламу. Благо, каждый пакет имеет две стороны, на одной из которых можно разместить лого самого супермаркета, а на второй - рекламу компании или торговой марки. И здесь уже все зависит от маркетинговой политики сети. 

«У нас своя политика брендирования тоговых мест, полок, а также размещения рекламы поставщиков и производителей в супермаркете, в т.ч. и на пакетах – говорит Денис Титов. - Мы попросту не брендируем полки, не принимаем фирменные холодильники, и, соответственно, не размещаем чужую рекламу на наших пакетах. Однако многие супермаркеты оказывают такую услугу, чтобы не тратиться на пакеты, то есть, заказывают весь тираж за деньги того, кто размещает рекламу». 

Что же касается себестоимости пакетов, то здесь разброс достаточно велик – от 3 коп. до одной гривны. “Себестоимость пакетов зависит от размера, плотности, тиража, а также от количества нанесенной краски на пакете и размера флексоформы”, - говорит Юлия Карпенко. 

Впрочем, некоторые обобщения сделать всё-таки можно. Так, например, стоимость “большого” фирменного пакета при стандартных оптимальных тиражах составляет 30-40 коп. А поскольку забота о благосостоянии покупателей не входит в задачи супермаркетов, то конечная цена пакетов колеблется в пределах 40-60 коп. Таким образом, рентабельность продажи фирменных пакетов у некоторых супермаркетов достигает 100%. 
Стоит заметить, что “накрутка” на пакеты определяется политикой супермаркета: если на пакетах размещается реклама других торговых марок – стоимость пакетов уменьшается (как в «Великой кишене» – 40 коп. за большой пакет), если не размещается – соответственно, цена увеличивается (как у «Симпатика» – 60 коп. за аналогичный пакет). 

Что ж, видимо, благородная цель «и волки сыты, и овцы целы» вполне оправдывает практику супермаркетов размещать на фирменных пакетах рекламу торговых марок. Ведь эффект от корпоративной рекламы подсчитать всё равно невозможно, зато прибыль от продажи пакетов – совершенно реально.

