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*Опишите, пожалуйста, в чем заключается достижение, идея (не более двух предложений)
	«За перезапуск Metro в Москве и превращение издания в крупнейшую по аудитории номера ежедневную газету российской столицы, в лидера по объемам продаж локальной рекламы среди московских ежедневных и еженедельных газет»


*Опишите результат (укажите финансовые или другие показатели). Например, если выросли доходы, отразите  их рост в цифрах

	1. Разработка, подготовка и успешная реализация полного перезапуска московской газеты Metro под брендом международного медиахолдинга Metro International. Адаптация бизнес-модели, предложенной Metro International, к особенностям московского медиарынка. 
2. Превращение издания в крупнейшую ежедневную газету столицы, лидера среди ежедневных и еженедельных газет Москвы по объемам локальной рекламы в кратчайшее сроки и в неблагоприятных условиях экономического кризиса 

3. Вывод  убыточного проекта на уровень рентабельности.
Характеристики московской газеты Metro в 2008 году (до перезапуска): 

Тираж 600 000 экз., аудитория номера – 399 800 чел. TNS Media (NRS-Москва, 2008 III волна). Среднее число полос в номере: 12,2. Издание убыточно.
Способ распространения: на станциях метрополитена и в сетях супермаркетов.

В рейтинге аудиторий ежедневных газет в Москве (TNS Media) Metro до перезапуска занимало 3-е место, заметно уступая газетам «Московский Комсомолец» (837 800 чел.) и «Комсомольская Правда» (522 500 чел.). 
В рейтинге по объемам локальной рекламы среди ежедневных и еженедельных газет столицы в 2008 году Metro занимало 5-е место. Доля Metro на рынке московской локальной рекламы среди ежедневных и еженедельных газет (без учета рекламных изданий) составляла 7,23% – по данным TNS Media AdFact. 

Несмотря на значительные инвестиции, бесплатной ежедневной газете Metro никогда не удавалось выйти на уровень рентабельности и стать прибыльной.
Полный перезапуск газеты

В декабре 2008 между новым владельцем Metro – компанией ЕСН – и крупнейшей мировой газетной группой Metro International SA  был подписан Договор франшизы с целью перезапуска проекта под международным брендом Metro.

Цели:

1) стать ежедневной газетой номер один в Москве (по числу читателей и по объему доходов на рынке локальной рекламы).

2) Произвести реструктуризацию внутри компании с целью повышения эффективности бизнеса, сокращения финансовых потерь, изменения корпоративной культуры.

3) Несмотря на кризис, превратить проект в прибыльный. 
Накануне подписания договора франшизы практически вся команда топ-менеджеров, работавших в «доребрендинговой» газете Metro, во главе с прежним генеральным директором, покинули издание. 12 декабря 2008 г. новым руководителем газеты был утвержден Борис Коношенко, до того возглавлявший Metro-Петербург. 
Параллельно с выпуском в Москве Metro в его прежнем виде, началась подготовка к перезапуску. Бизнес-план подразумевал запуск нового Metro 2 марта, а по итогам 2009 планировался рост продаж рекламы в газету в 61% (по сравнению с 2008, без субсидий и бартера). В начале 2009 года кризис был в самом разгаре, и падение рынка локальной рекламы в прессе Москвы в январе-феврале было 51% (TNS Media AdFact)
В процессе подготовки к перезапуску, в течение двух месяцев, была осуществлена реорганизация и техническое переоснащение всех подразделений газеты: внедрена online-система контроля распространения  Metro DOT, заработала международная система обмена новостями Metro World News и система online-верстки MPS, система поиска лучших мировых рекламных решений Metro SAS и пр.
В феврале стартовала разработанная новой командой ребрендинговая кампания «Газета мировых столиц». А 2 марта 2009 года москвичи увидели абсолютно новую газету Metro, с международным дизайном, с кардинально  улучшенным контентом, с увеличенным до 20 средним числом полос номера (с мая 2009 было сокращено до 16) и с полностью контролируемым распространением. Сразу после перезапуска газеты ее тираж был сокращен до 500 000, а через 4 месяца – до 450 000. 
В ходе реструктуризации на 2/3 была обновлен журналистский состав, редакция практически отказалась от разделения на журналистов и верстальщиков, журналисты освоили технологии подготовки материалов прямо на полосе и верстку по шаблонам. В результате этого, а также за счет синергии с Metro-Петербург, численность редакции Metro-Москва уменьшилась на 30% (при увеличении числа репортеров). Общим с Metro-Петербург стал и отдел маркетинга, что позволило избежать дублирования и сократить издержки. Число сотрудников администрации Metro-Москва сократилось в 2,5 раза. При этом отдел продаж рекламы вырос в 2,2 раза, – с 20 до 44 человек. Вместо иерархической линейно-функциональной структуры с жесткой вертикалью власти стала применяться матричная система управления, с использованием горизонтальных творческих групп, с опорой на личный креатив сотрудников, на раскрытие их индивидуальных творческих возможностей. 
Изменились принципы продвижения газеты рекламодателям и технология продаж рекламы
1. Исходя из принципа, что рекламодателям не интересна еще одна «крутая», «приближенная  власти», «осваивающая большие инвестиции» или «заискивающая» массовая ежедневная газета, похожая на все остальные, Metro попыталось к материальным ценностям в продажах добавить духовные. Целью промомероприятий Metro, организованных в 2009 году для клиентов, стало желание создать веселую и самоироничную атмосферу бизнес-общения, обеспечить рекламодателям необычные, яркие впечатления, так, чтобы о газете Metro они вспоминали с улыбкой. В числе таких промомероприятий – «Телепортационная» вечеринка, посвященная запуску Metro в Москве, Horor-party «Моменты истины Metro» и Crocodile party «Весна в медиаджунглях». В клубном формате перед клиентами на сцене «креативили», пели, плясали, рассказывали о новых идеях и достижениях практически все сотрудники Metro.
2. Внедрена система создания особых персонализированных презентаций под каждого среднего и крупного клиента, с демонстрацией лучших рекламных решений по похожим продуктам-услугам, опубликованных в других странах Metro и с разработкой индивидуальных предложений для клиентов MetroМосква
3. Поставив перед собой стратегическую цель – развивать российскую культуру печатной рекламы, газета Metro в индивидуальных презентациях, на всех своих промомероприятиях, в выступлениях на конференциях и рекламных фестивалях показывает рекламодателям и коллегам из других печатных СМИ образцы самого интересного рекламного креатива из разных стран мира, показывает лучшую газетную рекламу из зарубежных выпусков Metro и вовлекает российских рекламодателей в международный обмен рекламными идеями. 
Промокампании, ориентированные на читателей
Была прекращена практика кросс-промоушена различных досугово-культурных мероприятий, и кардинально сокращены объемы публикуемой в Metro по бартеру рекламы подобных мероприятий (за размещение логотипа газеты в «подвалах» афиш и пр.). Важнейшим элементом продвижения Metro стали интерактивные рекламные кампании, ивенты и конкурсы для читателей. Например, в августе 2009 года стартовала  промокампания «Твои моменты истины». В течение двух месяцев читатели присылали в Metro для опубликования истории о событиях, которые стали откровениями, изменили отношение к жизни. В поддержку конкурса прошла промокампания на страницах самой газеты Metro, наружная реклама появилась в метрополитене (400 постеров над стойками распространения газеты). Были размещены баннеры в интернете (сайты Mail.ru и РИА «Новости»), рекламные ролики на телевидении (ТВ3, ДТВ, «Столица») и в сети кинотеатров «Формула кино» 

Для вовлечения молодых читателей во взаимодействие с изданием было проведено 2 международных творческих конкурса: фестиваль молодых музыкантов Metro Music Challenge (в нем приняли участие более молодых 600 групп), и конкурс фотографии Metro Photo Challenge (прислано более 10 000 фоторабот)

Для позиционирования Metro как крупнейшей мировой газеты, в 2009 году в Москве вышло несколько серия специальных глобальных выпусков Metro c тематикой, единой для всех стран, где выходит газета: Green Metro (посвященный защите окружающей среды), Metro Fashion, Pink Metro (о борьбе с раком груди), Metro Kids  и др.

Изменения в системе распространения:

Газета полностью отказалась от неконтролируемого распространения со стоек в универсамах, приводившего к значительным потерям тиражей. После перезапуска основной тираж Metro-Москва по-прежнему бесплатно распространялся на станциях московского метрополитена в час-пик с 8 до 10 утра. Однако в 2008 году контролеры работали примерно у половины стоек в метрополитене, и потери тиражей привели к тому, что аудитория номера газеты была в полтора раза меньше её тиража, публикуемого в выходных данных. К весне 2009 был обеспечен стопроцентный контроль распространения: около каждой стойки в метрополитене появился контролер, 20 бригадиров со смартфонами в течение периода распространения объезжают стойки в метро, фотографируют процесс раздачи и тут же отправляют фотографии на специальный сайт (Система MetroDOT), с помощью которого ведется on-line мониторинг раздачи газеты Metro. C июня 2009 года в Москве началось тестовое распространение части тиража Metro в автомобильных пробках, оно оказалось успешным, и концу 2009 года газета Metro контролируемо распространялась уже в 120  точках на автомагистралях столицы. 

Результаты:
В июле 2009 года, через 5 месяцев после перезапуска, Metro стало крупнейшей по охвату читателей ежедневной газетой Москвы, переместившись в рейтинге аудиторий с третьего места на первое, а к октябрю аудитория номера Metro Москва составила 775,3 тыс. чел (TNS Россия, NRS-Москва, 2009/IV волна) . За год аудитория Metro выросла почти в 2 раза, а тираж сократился с 600 000 до 450 000.
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На первое место в рейтинге по объемам локальной рекламы (в рублях) в группах «газеты ежедневные» и «газеты еженедельные» (TNS Media AdFact,) газета Metro Москва вышла также уже июле 2009. 

По данным TNS, в марте 2009/2008 гг. падение объемов рекламы в Metro составляло 11,62%. Но с июля 2009 в Metro наметился резкий рост объемов рекламы (в рублях): +91% по сравнению с июлем 2008. Положительная динамика сохранилась и в последующие месяцы: так, в декабре 2009 рост объемов рекламы в Metro Москва составил 143% по сравнению с аналогичным периодом 2008, в то время как падение локального рынка рекламы в прессе было в декабре 10,87% (TNS Media AdFact).
В целом, в 2009 году рост объемов рекламы в Metro Москва составил 44,6% по сравнению с 2008, при этом весь рынок локальной рекламы в прессе в Москве в 2009 сократился на 32,5% (данные TNS).
По внутренним же данным Metro, рост объемов продаж рекламы в газету (без субсидий Правительства и бартера) в 2009 году составил 76%. (Расхождение с данными TNS за счет сокращения в 2009 году бартерной имиджевой рекламы в газете Metro, снижения среднего значения предоставляемых изданием скидок и роста фактической средней стоимости продажи полосы рекламы в 2009) 
Характеристики газеты Metro Москва после перезапуска:

Тираж 450 000, аудитория номера – 775 300 чел (TNS Media, NRS-Москва, IV волна 2009). 
Среднее число полос в одном номере: за 2009 год – 16.5, в январе-мае 2010 – 19 полос.
Способ распространения: полностью контролируемое на станциях московского метрополитена и в автомобильных пробках столицы.
С июля 2009 года –  крупнейшая по охвату читателей ежедневная газета в Москве.

Издание занимает 1-е место в рейтинге по объемам локальной рекламы среди ежедневных и еженедельных газет Москвы (без учета рекламных изданий). Доля Metro на этом рынке выросла с 7,23% в 2008 до 12,73% 2009 году, а в I квартале 2010 года она составила 17,62% (TNS Media AdFact).
Рост продаж коммерческой рекламы в газету по данным издания составил 76% в 2009 году по сравнению с 2008, а в IV квартале 2009/2008 – 123%. 
В 2010 рост продолжился: продажи рекламы в Metro Москва в январе-мае –  в 2,6 раза  выше, чем за аналогичный период 2009 года.
Несмотря на то, что 2009-й стал для Metro годом инвестиций в проект и больших затрат,  чистый убыток ОАО «Газета Metro» по итогам года сократился почти в 5 раз, с 36,4 млн руб. в докризисном 2008-м до 8 млн в 2009-м (по бухгалтерскому отчету о прибылях и убытках). Результат достигнут за счет оптимизации расходов, экономии издержек и опережающего роста доходов от продаж рекламы.
В IV кв 2009 газета ОАО «Газета Metro» вышло на уровень рентабельности. 
По результатам начала 2010 газета Metro Москва – прибыльное издание.


