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Медіа-оперативка 
1. Новини Української Асоціації Видавців Періодичної Преси (УАВПП)
Перед пресою в Україні відкриваються нові можливості

У четвер 3-го лютого в прес-центрі УАВПП відбувся круглий стіл, присвячений проблемам розвитку галузі преси в 2005 році. Цей захід об’єднав представників видавничих компаній преси з різних куточків України, які є членами Української Асоціації Видавців Преси (див. перелік присутніх нижче). В круглому столі також взяли участь представники передплатних агенцій та недержавних організацій, пов’язаних з діяльністю медіа. Основними темами круглого столу стали нові можливості та загрози у просуванні до цивілізованого ринку преси в Україні, слабкі та сильні сторони галузі преси. З доповідями-повідомленнями виступили Президент УАВПП Борис Ложкін, представники відділу досліджень ринків та послуг компанії GFK-USM Гліб Вишлінський та Марина Гостик, директор із збуту ЗАО “Український Медіа Холдінг” Олександр Ратнер, директор Українського бюро сертифікації накладів Олександр Харченко, начальник Аналітично-правового відділу УАВПП Алі Сафаров, керівник IT- та видавничих програм УАВПП Сегій Базанов. Модератором круглого столу була генеральний директор УАВПП Лілія Молодецька. 

На початку слово взяв президент Асоціації видавців преси та президент ЗАО “Український Медіа Холдинг” Борис Ложкін. Він зокрема зазначив, що у зв’язку з демократичними перетвореннями, які почалися в нашій країні після подій листопада-грудня 2004 року, перед вітчизняною галуззю преси відкрилися нові обрії. Свобода слова в Україні стала дійсністю, а це одразу підвищує рівень якості наших друкованих видань.

Потім перед учасниками заходу виступили  працівники компанії GFK-USM, які представили звіт про дослідження тенденцій розвитку регіональної преси в Україні, що було проведене на замовлення Интерньюз Нетворк. Головними висновками дослідження стали невисока оцінка задоволеності читачів рівнем регіональної преси (3,73 за 5-бальною шкалою) з пріоритетами для покращення задоволеності в оформленні видань, об’єктивності і правдивості, повноті інформації, стилю подання інформації, важливості інформації особисто для себе. Найбільшими загрозами для читання як регіональної, так і національної преси є старіння аудиторії, бажання отримувати новини насамперед із телебачення. Споживча поведінка читачів стосовно місця і часу купівлі газет, місця та часу читання істотно не змінилася з 2002 року, коли УАВПП провела дослідження читацької аудиторіх газет України. Кожен із присутніх отримав запис на CD результатів дослідження.

Далі за допомогою модератора столу в цікавій та часом гострій дискусії були встановлені нові можливості й загрози, що постали перед галуззю у зв’язку з приход нової влади. Нові можливості преси є очевидні майже для всіх – розвиток без цензури з центру, зменшення тиску влади на місцях, покращення для медіа доступу до інформації, збільшення інвестиційної привабливості тощо. А от серед негативних речей, яких можуть зазнати ЗМІ, присутні назвали ймовірне підвищення цін на папір, поліграфічні послуги та вірогідність люстрації топ-менеджменту по відношенню до тих видань, що не підтримували теперішню владу під час президентських виборів.

Після розгляду зовнішніх умов, у яких опинилися друковані медіа, учасники круглого столу перейшли до суто внутрішніх проблем розвитку галузі. До найболючіших питань, що були розглянуті на цій дискусії, можна віднести збут і передплату.  Також присутні обговорили досвід законодавчих ініціатив та лобіювання власних інтересів  членів УАВПП. Жваву дискусію викликало мовне питання та перспективи роздержавлення друкованих ЗМІ й вплив приватизації на розвиток ринку преси. (Див. спробу SWOT-аналізу галузі в розділі “Медіа-спец” бюлетеня).
Окрема дискусія розгорнулась навколо проблем збуту преси як найбільш слабкої сторони галузі та організації аудиту накладів. Ці два фактори здатні суттєво змінити галузь, адже саме кількість реалізованих екземплярів видань на конкретній географічній території, підтверджена аудитом, є необхідною вимогою для розміщення реклами на цивілізованих ринках преси світу. Таким чином, рекламодавець спирається не на дослідженя рейтингів, а на дані аудиту проданого тиражу в перерахунку на кількість домогосподарств на території міста або регіону.

Насамкінець були розглянуті пропозиції щодо розробки класифікатора та стандартів галузі, без яких неможливо організувати вивчення преси, етичний кодекс УАВПП і пропозиції щодо галузевої конференції видавців преси, запланованої на 26 березня цього року.

Отже, відверте й щире спілкування між видавцями з різних регіонів показало, що розбіжностей, які наче б то виникли після останніх президентських виборів, не існує, що видавці віддають пріоритет загально-галузевим проблемам і спільно налаштовані на їх подолання.

(Див. матеріали круглого столу в найближчих випусках бюлетеня „Новини друкованих ЗМІ України”).

Список участников круглого стола издателей УАИПП по проблемам отрасли прессы 

	№ п/п
	ФИО
	Издание

	1
	Зайцев Юрий
	газета «Событие» (г. Днепропетровск)

	2
	Дерибас Геннадий
	газета „МИГ” (г. Запорожье)

	3
	Данилов Виктор
	издательский дом «ОГО» (г. Ровно)

	4
	Катков Кирилл
	журнал «Автопрофи» (г. Киев)

	5
	Коваленко Елена
	газета «Весть» (г. Чернигов)

	6
	Конев Владимир
	газета «Рівне-Ракурс» (г. Ровно)

	7

8
	Калитин Игорь,

Чернявский Сергей
	издательство «Инфотера» (г. Киев)

	9

10
	Ковалевский Евгений,

Степурин Иван
	АТЗТ «САММИТ» (г. Киев)

	11
	Дудник Светлана
	ИД «Владимир Дудник» 
(г. Днепропетровск)

	12
	Качура Сергей
	газета «Слово» (г. Одесса)

	13

14
	Филь Римма,

Грабовская Ольга
	газета «Донецкие новости» (г. Донецк)

	15

16
	Малярова Надежда,

Пархоменко Сергей
	газета «АВИЗО» (г. Киев)

	17
	Харченко Александр
	Украинское бюро сертификации тиражей 
(г. Киев)

	20
	Чубенко Виктор
	«Жовта газета» (г. Полтава)

	21
	Вейсберг Михаил
	Центр методической и консалтинговой помощи «Издатель и редактор» (г. Киев)

	22
	Ратнер Александр
	Украинский Медиа Холдинг (г. Киев)

	23
	Ложкин Борис
	Украинский Медиа Холдинг (г. Киев)

	24
	Шверк Григорий
	Украинский Медиа Холдинг (г. Киев)

	25
	Сафаров Али
	дирекция УАИПП

	26
	Базанов Сергей
	дирекция УАИПП

	27
	Молодецкая Лилия 
	дирекция УАИПП

	29
	Кулясов Сергей
	ИД «Приватна газета» (г. Кременчуг)

	30
	Золотарева Елена
	журнал «XXL» (г. Киев) 

	31 
	Марченко Виктория
	координатор-администратор проектов АМР

	32
	Тим О′Коннор
	руководитель проекта IREX U-media

	33
	Сью Фолджер
	исполнительный директор проекта U-Media Интерньюз Нетворк

	34
	Ищук Сергей
	газета «Є!» (г. Хмельницкий)

	35
	Шепельская Татьяна
	Интерньюз Нетворк

	36
	Макуха Александр
	ТОВ «Эволюшн-медиа» (г. Киев)

	37
	Карыбина Ярослава
	ИА «Лига Бизнес Информ» (г. Киев)

	38
	Вышлинский Глеб
	компания GFK-USM (г. Киев)

	39
	Гостик Марина
	компания GFK-USM (г. Киев)


4-го февраля состоялся Совет директоров УАИПП

4-го февраля 2005 года под председательством президента Ассоциации Бориса Ложкина состоялось заседание Совета директоров УАИПП. На заседании, в частности, были приняты и вынесены на рассмотрение Общего собрания 25 марта проекты Новой редакции Устава УАИПП, Положения об Общем собрании, Положения о Тендерной комиссии УАИПП. Был принят Регламент Дирекции УАИПП, а также заслушан доклад Ревизионной комиссии, подведены итоги работы  Временной комиссии по созданию внутренней финансовой отчетности УАИПП и Тендерной комиссии УАИПП. Отдельным вопросом была рассмотрена ситуация вокруг членов УАИПП в Ривном и принято решение о безусловной корпоративной их поддержке. Существенное внимание было уделено вопросу о законодательных инициативах УАИПП по приватизации печатных СМИ. Среди других рассмотренных вопросов – организация учебных программ УАИПП, Третьего Всеукраинского конкурса прессы, о развитии информационных услуг УАИПП и создании Издательского центра.

В рассмотрении вопроса о медийном кризисе в Ривном был заслушано сообщение  вице-президента УАИПП Виктора Данилова о развитии ситуации вокруг судебного иска новоназначенного губернатора Ривненщины Василия Червония в 50 тысяч гривен к газете “Рівненська газета” за публикацию оценочных суждений. Совет директоров принял решение рекомендовать напечатать обращение УАИПП к Президенту Украины Виктору Ющенко и спикеру парламента Владимиру Литвину в газетах членов УАИПП. Президент УАИПП Борис Ложкин и член Совета директоров, президент медиа-корпорации «RIA» Александр Човган выдвинули предложение о приоритетном  лоббировании законодательной инициативы по приватизации печатных СМИ.
Члены Совета директоров приняли новую редакцию Положения о Третьем профессиональном конкурсе прессы, который теперь будет называться «Всеукраинским»  и стартует 1 марта текущего года. Живое обсуждение также вызвала акция “Рекламируйся в прессе!”, объединенный проект информационных услуг УАИПП, работа по созданию электронного сборника “Пресса 2005”  и планы сотрудничества с российской Гильдией издателей периодической печати (ГИПП). 
Использовать новые возможности отрасли в пользу каждого издателя прессы

На отраслевом круглом столе 3-го февраля издатели УАИПП рассмотрели возможности, сильные и слабые стороны отрасли прессы в текущем году. Не откладывая реализацию наработанных положений в долгий ящик, УАИПП провела 2 чисто практических мероприятия: переговоры по созданию пула по закупке газетной бумаги (4 февраля) и заседание Рабочей группы по реформированию рынка сбыта (5 февраля).

Переговоры по бумаге прошли в практическом ключе, в абсолютно конструктивной обстановке. Кроме коммерческих решений было также рекомендовано УАИПП начать подготовку и рассылку электронного бюллетеня «Бумага и пресса», так как ключевым моментом стало отсутствие информации  для принятия оптимальных решений.

В сложной атмосфере поиска общих интересов прошло заседание Рабочей группы по сбыту. Хотя интересы региональных и национальных издателей в реформировании системы сбыта достаточно сильно различаются, но, очевидно, что существует группа вопросов, в которых есть общий интерес – упрощение регистрации и снижение налогообложения для бизнеса сбыта прессы, всемерное способствование выделению участков для установки киосков прессы, проведение переговоров с «Укрпочтой» и повышение эффективности ее работы в реализации розницы и организации подписки на газеты и журналы.

2. Новини ринку преси 
1 лютого 2005 року засновано Інститут медіа права
Інститут є громадською організацією, яка сприятиме розвитку медіа права та утвердженню демократичних стандартів свободи слова та доступу до інформації в Україні шляхом залучення до реформування законодавства, розвитку науки та навчальних дисциплін.
Новостворений Інститут планує активно долучитися до обговорення та вироблення пропозицій щодо вирішення актуальних проблем у медіа сфері, зокрема до таких питань як створення суспільного мовлення, роздержавлення преси, вироблення нової інформаційної політики держави, оцінка ефективності діяльності органів державної влади в інформаційній сфері, ухвалення нових законодавчих актів, що регламентують діяльність ЗМІ. Інститут здійснюватиме постійний моніторинг законодавчих пропозицій, які надходять на розгляд Верховної ради України та вироблятиме до них рекомендації з урахуванням світових та європейських стандартів у галузі свободи вираження поглядів. Окремим завданням Інституту медіа права буде запровадження вивчення у навчальних закладах, що готують журналістів та юристів, навчальних дисциплін з медіа права та інформаційного права. Інститут тісно співпрацюватиме у реалізації своїх завдань як з українськими, так і з провідними міжнародними організаціями у галузі захисту свободи слова та захисту прав журналістів.

Інститут медіа права засновано юристами, які спеціалізуються на питаннях медіа права та інформаційного права, за сприяння проекту У-Медіа Інтерньюз Нетворк, що фінансується Агентством з міжнародного розвитку США. Директором Інституту медіа права обрано Тараса Шевченка - випускника юридичного факультету Київського національного університету. Тарас Шевченко вивчав права людини у Бірмінгемському університеті (2002 рік) та медіа право в Оксфордському університеті (2003 рік). Понад три роки спеціалізується на питаннях медіа права як юрист Інтерньюз. Викладає медіа право в Інституті журналістики Київського національного університету імені Тараса Шевченка. 
Корчинський відкрив сайт «Агентство політичної інформації»   
 
Інститут проблем регіональної політики і сучасної політології представив інформаційно-аналітичний ресурс «Агентство політичної інформації», який прописаний в Інтернеті за адресою: http://polit-info.com . Про це повідомляє ForUm. 

Головним завданням АПІ є відстеження процесів, що відбуваються в українському політикумі, з погляду їх узагальнення і об’єднання в єдині сюжетні лінії. Структурно сайт АПІ складається з трьох розділів - Сюжети, Коментарі та Документи.

Розділ «Сюжети», як основний інформаційний продукт АПІ, об’єднує в єдине повідомлення всю інформацію по одній актуальній події, включаючи його розвиток протягом дня, коментарі ньюсмейкерів і кулуарні відомості. 

В розділі «Коментарі» публікуватимуться суб’єктивні оцінки політичних процесів, що відбуваються в Україні, дані як співробітниками Інституту проблем регіональної політики і сучасної політології, так і незалежними експертами та публіцистами.

Розділ «Документи» існує для ретельної фіксації закулісних політичних документів, що опинилися в розпорядженні ЗМІ, а також для масштабних журналістських розслідувань, що проливають світло на істинний устрій української політики.

Крім того, сайт «Агентства політичної інформації» надає зручний інтерактивний майданчик для організації комунікації між своїми читачами всередині кожного сюжету. Одним з основних завдань АПІ є організація і підтримка експертного обговорення подій українського політичного життя.

Інститут проблем регіональної політики і сучасної політології очолює український політик, журналіст, лідер політичної партії «Братство» Дмитро Корчинський.

3. Влада і ЗМІ
Президент підписав Закон, за яким у доступі до інформації відмовлятимуть "мотивованою постановою"

Президент України вніс зміни до Закону “Про звернення громадян”, - повідомили інформагентства. Зміни стосуються статті 19 закону. 

Стара редакція статті “Обов”язки органів державної влади, місцевого самоврядування, підприємств, установ, організацій незалежно від форм власності, об”єднань громадян, засобів масової інформації їх керівників та інших посадових осіб щодо розгляду заяв чи скарг” не містила гарантій того, що на звернення громадянин чи установ буде надано аргументовану відповідь щодо відмови у наданні інформації чи розгляді скарги. 

Тепер Cт. 19 Закону доповнено пунктом: “у разі прийняття рішення про обмеження доступу громадянина до відповідної інформації при розгляді заяви чи скарги скласти про це мотивовану постанову”. У пояснювальній записці до закону йдеться, що “прийняття законопроекту забезпечить громадянам України ширші можливості для відстоювання своїх прав та законних інтересів.” Закон набирає чинності з дня його опублікування. 

ІМІ

В.Ющенко: "Я и моя политика будут направлены на то, чтобы видеть свободные СМИ"

Президент Украины Виктор Ющенко готов формализовать отношения между средствами массовой информации и властью. Об этом он заявил 7 февраля на пресс-конференции в Сумах, - сообщает пресс-служба главы государства. 

"Власть и СМИ должны заключить контракт, подписать резолюцию. Цель новой власти – подтвердить, что она никогда не будет заниматься преследованием прессы и не будет ставить цель через СМИ проводить политику дезинформации или неполной информации", – подчеркнул глава государства. "Тогда мы будем иметь свободного журналиста, мнение которого не всегда будет совпадать с мнением власти", – сказал он. 

"Я и моя политика будут направлены на то, чтобы видеть свободные СМИ", – заверил В.Ющенко, добавив, что готов формализовать эти отношения до того уровня, который будет устраивать журналистов.

ЛIГАБiзнесIнформ
Томенко вважає необхідним зменшити бюджетне фінансування ЗМІ 
Віце-прем'єр міністр з гуманітарних і соціальних питань Микола Томенко вважає за необхідне зменшити бюджетне фінансування ЗМІ й "оптимізувати" витрати на Держкомітет з телебачення й радіомовлення.

Про це він сказав в інтерв'ю газеті "Бізнес", на яке посилається "УП".

На думку Томенка, "сьогодні існують складності з оптимізацією державних коштів, які виділяються на ЗМІ, - починаючи з фінансування Держтелерадіо, де проведення міністерської конференції коштує дорожче, ніж інавгурація президента".

"Думаю, варто хоча б на цей рік, як на перехідний, мінімізувати бюджетне фінансування ЗМІ", - сказав віце-прем'єр.

Зокрема, торкнувшись роботи державного інформагентства "Укрінформ", Томенко заявив: "Якщо там є серйозний колектив, готовий конкурувати на ринку, то, думаю, достатньо дати йому можливість викупити приміщення на пільгових умовах, і нехай люди самі заробляють гроші".

Томенко висловив упевненість, що журналісти самі повинні задавати тон у спілкуванні з владою, а також повідомив, що вже майже закінчено "підготовку змін у закони про ТБ, радіо й друковані ЗМІ, що передбачають розробку редакційних статутів, які повинні регулювати відносини між власниками й журналістами".

Крім того, на думку Томенка, "необхідно частину грошей, одержуваних від зовнішньої реклами алкоголю й тютюну, перенаправляти в друковані ЗМІ" для посилення їхньої економічної незалежності.

"Я цілковито переконаний, що вулична реклама цих товарів — суспільне зло.

В усьому світі тютюн рекламують більшою частиною в газетах і журналах. Цілком очевидно, що це - дуже великі гроші, які мають прийти на ринок друкованих ЗМІ. Вони допоможуть вирішити проблему відносної економічної незалежності", - сказав віце-прем'єр.

"До того ж, сьогодні в Україні зовнішня реклама — це елемент класичної корупції. Усі, хто отримав можливість займатися цим бізнесом, особливо в центрі міста, це або "друзі" мера, або його "товариші", або ще хтось", - додав він.

"УП"
Зінченко виступає за ліквідацію галузевих ЗМІ    


Державний секретар Олександр Зінченко виступає за ліквідацію засобів масової інформації, які висвітлюють діяльність конкретних галузей. Про це він заявив, представляючи в Ужгороді нового голову обласної державної адміністрації Віктора Балогу, повідомляє “proUA”

«Потрібно знищувати як клас галузеві ЗМІ», - сказав Зінченко. Зінченко пояснив свою позицію тим, що зазвичай галузеві ЗМІ описують у винятково позитивних тонах роботу своїх галузей, мало їх критикують і не звертають уваги на проблеми народу.

4. Свобода слова
До мера Кіровограда позиваються журналісти і прокуратура

Кіровоградські журналісти позиватимуться до міського голови Миколи Чигрина у найближчі дні. Про це у розмові з ІМІ повідомив голова обласного відділення Спілки журналістів України Юрій Сердюченко. 
Він, зокрема, зазначив про те, що обласна прокуратура також оскаржує дії мера міста. 
Приводом для позовів стала двомісячне блокування доступу журналістів до засідань міськвиконкому. нагадаємо, 9 грудня журналісти Кіровограда повідомили ЗМІ про те, що їх недопущено на засідання органу місцевого самоврядування на підставі постанови „Про регламент роботи виконавчих органів Кіровоградської міської ради”, де в розділі другому пункті сьомому вказано про обмеження присутності представників ЗМІ, яка була підписана ще 14 квітня 2004 року, проте аж до грудня журналісти відвідували засідання безперешкодно. 
На питання журналістів чиновники відповідали, що засідання - внутрішня справа. За словами Юрія Сердюченка, журналісти міста звернулися із заявою про протиправні дії міськради до Ппрокуратури кіровоградської обалсті і отримали відповідь, що дії Міськвиконкому дійсно протмизаконні, а також зобов"язала міськвиконком скасувати регламент, допустивши на свої засідання представників ЗМІ. Проте, міськвиконком 19 січня 2005 відхилив ноту протесту. Відповідний органи обласної прокуратури також звернувся до суду, оскаржуючи протиправні дії міського голови Миколи Чигрина та його підлеглих. 
Юрій Сердюченко додав, що кіровоградські журналісти постійно піддаються тиску з боку міського голови і миритися із цим не збираються. 
ІМІ 

5. Новини медіа-об’єднань

Назначены новые члены правления Интернет-ассоциации Украины

Корреспондент.net
Новыми членами правления Интернет-ассоциации Украины (ИнАУ) стали менеджер проектов развития оператора группы компаний "Воля" Вадим Гарбуз, технический директор ООО "Адамант" Владимир Подгорный и управляющий партнер Internet Consalting&Communication Эллина Шнурко-Табакова, передает Интерфакс-Украина.
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Такое решение члены ассоциации приняли на своем съезде в пятницу, 4 февраля. 

В составе правления ИнАУ остались:

· руководитель Relcom-Ukraine Алексей Бурсук, 

· председатель правления ЗАО "Технологические Системы" Татьяна Попова (глава предыдущего состава правления), 

· председатель Всеукраинской общественной организации "Украинское интернет-сообщество" Игорь Дядюра, 

· президент ООО "Евроиндекс", глава комиссии Украинского союза промышленников и предпринимателей по вопросам телекоммуникаций и интеллектуальных сетей Валерий Пекар (зампредседателя предыдущего состава правления ИнАУ), 

· руководитель ООО "Интернет-инвест" Александр Ольшанский, 

· технический директор интернет-провайдера "Элвисти" Виталий Зубок, 

· системный инженер украинского представительства Cisco Systems Владимир Литовка. 

Правление ассоциации покинули представитель "Интерньюз-Украина" Мария Шкарлат, президент ООО "Адамант" Иван Петухов и руководитель интернет-провайдера ООО "Старком" Евгений Римек 

В соответствии с уставом ИнАУ, правление изберет своего председателя на первом заседании. 

ИнАУ является крупнейшей ассоциацией, объединяющей интернет-провайдеров и других участников этого рынка в Украине. В нее входит около 70 компаний (20 - ассоциировано). 

Піар стане етичним? 

В Україні складено етичний кодекс піарника. Про це повідомив президент Української ліги зі зв’язків із громадськістю Андрій Ротовський у ході круглого столу „Виборча кампанія президента України-2004: уроки та головні висновки для піар-товариства України”, що відбувся 5 лютого.

За словами пана президента Ліги, в українському суспільстві склалося стійке переконання, ніби піар – то обов’язково чорний піар, щось брудне й таке, що не має нічого спільного як не з законністю, то, принаймні, з етикою. Те саме стосується й політтехнологій: на думку багатьох українців, вони можуть бути лише брудними. Піар як сфера публічної діяльності, як зв’язки з громадськістю та піарники як фахівці потребують реабілітації в громадській опінії. Справжні фахівці мусять тепер довести, що вони можуть працювати на користь, а не на шкоду суспільству. І що завданням фахівців із зв’язків із громадськістю є донесення до суспільства та роз’яснення справжніх позицій політиків, подання цих позицій у максимально зрозумілій та зручній для сприйняття формі, а не введення суспільства в оману.

Підписати кодекс планують 12 лютого; процедура підписання передбачена публічною, на неї заплановано запросити представників засобів масової інформації.

Спілкуючися з Андрієм Ротовським, кореспондент „Телекритики” попросив оцінити дієвість ухвалення кодексу. Адже є приклад кодексу честі журналіста, ухваленого ще перед останніми парламентськими виборами, 2001 року. Кодекс цей, на жаль, не зміг радикально вплинути на українську журналістику, зокрема, у тій самій президентській виборчій кампанії-2004. Пан Ротовський у відповідь зауважив, що, звісно, не варто переоцінювати значення складеного документа, але ухвалення його виключно важливе. Адже, якщо провідні, знані фахівці з піару візьмуть на себе публічне зобов’язання не порушувати норм етики, не діяти всупереч державним інтересам та суспільній злагоді, то це має стати прикладом для всіх, хто працює в цій галузі. Ті, хто не підтримає встановлених кодексом правил професійної поведінки, ризикують опинитися поза колом поважних та авторитетних фахівців. Фактично, поза корпоративним середовищем піарників.

Інше запитання кореспондента «ТК» стосувалося того факту, що право, принаймні, світове оперує категорією недобросовісної реклами. То чи не ініціюватиме Ліга закон про покарання за недобросовісний піар, із використанням завідомо неправдивої інформації? Андрій Ротовський зазначив, що таке питання не стоїть на порядку денному; йдеться про встановлення саме етичних, моральних рамок діяльності піарників.

Нарешті, чи не варто було б включити до кодексу норму про неетичність змішування піару й журналістики, коли піарники працюють, маскуючися під журналістів? На думку пана Ротовського, це є справою передусім журналістів, а не фахівців із громадських зв’язків. 

Борис Бахтєєв, «Телекритика» 
6. Новини медіа-ринку Росії

Владимир Путин против ограничения работы СМИ при освещении терактов 
Владимир Путин возразил против ограничения работы СМИ при освещении терактов. Как сообщает пресс-служба главы государства, президент направил письмо депутатам Госдумы с предложением внести изменения в законопроект, который депутаты рассмотрят во втором чтении в ближайшие дни. 

Юристы президентской администрации решили, что новый закон о борьбе с терроризмом не соответствует закону о СМИ. В. Путин также предложил исключить из документа пункт, в котором говорится, что родственники террористов не могут считаться пострадавшими от теракта. 

Напомним, что в законопроекте, внесенном на рассмотрение в Госдуму «Единой Россией», предлагается ограничить работу СМИ во время терактов. В частности, в документе есть раздел, в котором говорится, что журналистам должно быть запрещено передавать информацию о фактах или сценах особо жестокого насилия, а также проникать в зону спецоперации и получать информацию без ведома спецслужб. В письме на имя спикера Госдумы Бориса Грызлова Путин настаивает на исключении статьи об «информировании общественности».

ИА «Росбалт»
Рост российского рынка рекламы превзошел все прогнозы 
1 февраля 2005 года в Центральном Доме журналистов состоялась пресс-конференция Ассоциации Коммуникационных Агентств России (АКАР по итогам 2004 года.) - «Объемы рекламного рынка». 

Экспертный совет АКАР вместе c ведущими специалистами ГИПП, «Видео Интернешнл ТРЭНД», «ЭСПАР-Аналитик», GfK, TNS Gallup AdFact, основных радиохолдингов подвел итоги по исследованиям рекламного рынка России в 2004 году.
Каковы результаты? 
В 2004 году объем рекламы в средствах ее распространения вырос на 33% и составил 3 миллиарда 855 миллионов долларов. Объем рекламного рынка BTL услуг превысил 1 миллиард долларов. По словам Виктора Коломиеца, начальника информационно-аналитического отдела ГК Видео Интернешнл., российский рынок рекламы вырос на треть, темпы роста намного выше, чем прогнозировали специалисты. 
Объем рекламы в региональных средствах распространения рекламы, включая московский региональный рекламный рынок, в 2004 году превысил отметку в 1 млрд.долл., что составило 28% от всего рынка. Крупнейшим региональным центром, естественно, является Санкт-Петербург, рекламный рынок которого превысил 200 млн.долл., далее идут Екатеринбург, Новосибирск, Самара, Красноярск и т.д. Суммарный объем рекламных рынков городов-миллионеров (без Москвы и Санкт-Петербурга) составил более 300 млн.долл., 20 городов-полумиллионников (население от 500 тыс. до 1 млн. человек) – 210 млн.долл. 
Объем региональной рекламы в кинотеатрах в 2004 году достиг 4 млн. долл.; данный рынок удваивается каждый год. 
Эксперты констатировали, что в России сохраняются высокие темпы роста рекламного рынка. В 2004 году они даже несколько превысили ожидавшиеся показатели, что в значительной степени объясняется резким изменением курса евро к доллару. 
Медиа-онлайн
7. Новини світового медіа-ринку
В Латвии снизилось число подписчиков большинства газет 
В начале февраля нынешнего года, по сравнению с аналогичным периодом прошлого года, число подписчиков большинства газет снизилось. Об этом сегодня пишет газета Dienas Bizness. 

Приблизительно на 6% снизилось количество подписчиков у самой абонируемой газеты Latvijas Avize, а число подписчиков у третьего по популярности издания — Neatkariga Rita Avize Latvijai — снизилось на 17%. Небольшой подъем — на 2% — отмечен у газеты Diena.
Кроме того, падает число подписчиков деловых газет. Например, их число у "Бизнес&Балтия" снизилось на 12%, а у "Телеграфа" — на 62%. Не обошла стороной эта тенденция и Dienas Bizness, число ее подписчиков снизилось на 4%.
В то же время, Коммерсант Baltic Daily увеличил число своих читателей (на 9%), которые абонируют газету по почте. 
DELFI
В Китае выпущена газета из золота
В Китае выпущена газета из золота, сообщает газета "Шэньчжэнь дейли".

Презентация издания, названного "Время процветания Китая", прошла в городе Шэньчжэнь южнокитайской провинции Гуандун.

В газете содержится информация о прошедших за последние годы заседаниях законодательного собрания КНР - Всекитайского собрания народных представителей.

Газета выпущена в двух вариантах - "редкое" издание и "издание-люкс". Тираж каждого издания - 36 экземпляров.

На изготовление экземпляра "редкого" издания ушло 500 грамм золота, а его стоимость составляет около $8100. Для "издания-люкс" потребовалось 200 грамм золота, продаваться это издание будет по цене $3500.

РИА "Новости"
Медіа-аналітик
Уважаемые издатели! Принимая во внимание, что в УАИПП входят ведущие специалисты газетного дела в Украине, предлагаем Вашему вниманию серию интервью с издателями и редакторами – членами Ассоциации. С уверенностью можем заявить, что во многом именно благодаря этим людям рынок отечественной прессы «скорее жив, чем мертв» и имеет все шансы динамично развиваться. 
Сегодняшний гость «Медиа-аналитика» – Сергей Тихий, шеф-редактор «Газеты по-киевски» – одной их лучшей украинской ежедневной газеты. 
Сергій Тихий: „Мені було б цікаво запустити в Києві поряд з „Газетою по-київськи” масову україномовну газету, і нехай вони конкурують!”
– Сергію Наумовичу, з чого почався Ваш шлях у журналістиці.

– Взагалі-то, я закінчив факультет кібернетики Київського університету. Потім працював програмістом в різних структурах і на різних посадах. Якщо  відверто, то ще в університеті я відчув, що це не моє. Але оскільки я людина, так би мовити, системна, то не хотів розчаровувати батьків і тому довчився, щоб потім довго мучитися „за комп’ютером”. Спасався тим, що писав вірші. Навіть публікувати їх почав. Але просвіту не було: поезія не могла годувати в принципі, а влаштуватися на творчу роботу не було жодних шансів.

А потім мені пощастило: за радянських часів у редакціях газет існувала посада літературного консультанта. Адже тоді треба було давати відповідь на кожний читацький лист. Без жодних винятків. Отож і тримали при редакціях спеціальну людину, яка мала давати відповіді на листи з віршами, оповіданнями, романами... Треба було аргументовано пояснити читачеві, чому редакція не може цього надрукувати і не забути порадити „більше читати класиків”. І от мені, якщо проаналізувати, то за абсолютно випадковим збігом обставин запропонували займатися цим у газеті  „Комсомольское знамя” або ж „Коза”, як ще її називали. 

– І Ви прийшли працювати в редакцію...

Це надто голосно сказано. То була позаштатна посада і я продовжував працювати в своєму проектному інституті, з’являючись  у редакції раз на тиждень. І от саме щочетверга я відчував адреналін від процесу творення щоденної газети. Цей щотижневий робочий візит до редакції ставав для мене справжнім святом. Потім з’ясувалося, що літературний консультант має раз на квартал написати в газету свій звіт про те, що він там прочитав, що йому сподобалося, а що ні, щоб він порадив дописувачам тощо. От я й написав такий звіт, і в мене досить складно вийшло! Я сам дуже цьому здивувався. Тоді я написав іще щось – вийшло. Далі мене стали просто завалювати завданнями – напиши те, опиши оце-от, а ось тут хтось не встиг, хтось не зробив, то напиши ти і таке інше. 

Тоді я сам не до кінця розумів, чому так відбувається. Це вже зараз після багатьох років у пресі, я знаю, що у будь-якій редакції людина, яка може викласти на папері текст так, щоб його потім не треба було переписувати, завжди цінується. А навчити цього практично не можливо – воно або є, або його нема

Далі все пішло саме: за кілька місяців мені запропонували перейти до штату. Причому, посада моя була дуже цікава – де факто я працював журналістом у відділі культури, а де юре моя посада називалася „учетчица писем”. Адже штатний розклад за тих часів є штатним розкладом, лише така позиція у ньому була вільною. І от я, дядько за 30 років, сімейний  (вже тоді й дитина була), з посади керівника групи програмістів пішов у „учетчицы писем”. І жодного разу про це не пошкодував
– А були підстави шкодувати?

– Не було часу про це думати.  Пропрацював у „Козі” я до 92 року, „дослужився” до посади редактора відділу. А навесні 92 року ми з колегами розпочали один з перших на той час незалежних проектів – газету „Республіка”. Там я уже був головним редактором. Мені не соромно за той проект, в нього було вкладено кілька хороших ідей. На жаль, нам не вистачило навіть не досвіду - хитрості адміністративної, адже уміння вчасно знайти „дах” на той час було вирішальним. Відтак „Республіка” довго не проіснувала... Потім був власним кореспондентом  по Україні газети „Московские  новости”,  заступником головного редактора УНІАН. В той час, коли це інформаційне агентство виходило на ринок, я відповідав за аналітичні випуски. 

Потім працював у команді, що створювали газету „День”. Це був дуже сильний колектив – Володя Рубан, Вадим Балицький, Саша Марченко... За набутим, досвідом це був дуже цікавий проект. Повипускали ми „День” чотири місяці, і майже всі пішли, бо така склалася ситуація – інакше було неможливо. І це був досвід дешевих, але ефективних інтриг, що їх до нас було застосовано. Спасибі і за нього – допомогло.

– Який проект тих часів ви б виділили. 

 – Наступний. Це була славнозвісна „ВВ” – „Всеукраинские ведомости” – газета, яку було вбито судовим позовом. На нас тоді було відпрацьовано технологію, яку потім застосовували неодноразово. До речі, одна з моїх мрій – це щоб та суддя Чернівецького обласного арбітражного суду, яка нам присудили 3,5 мільйонів доларів штрафу за абсолютно ідіотським позовом клубу „Динамо-Київ”, понесла відповідальність. Я не вимагаю „крові”, але йдеться принаймні про дисциплінарну й моральну відповідальність. Адже на момент відверто замовного вбивства „ВВ”, у зв’язку з її опозиційною спрямованістю напередодні виборів до парламенту 1998 року , газета „ВВ” була лідером ринку щоденних загальноукраїнських газет. Але ось таким чином лідера було знищено, втратили роботу 200 чоловік.

 Я глибоко переконаний, що якщо б не те підступне вбивство в Чернівцях, якби ця газета жила, то всі ці роки, які не можна назвати щасливими для української журналістики, наш ринок преси розвивався б інакше, мав би сьогодні іншу картину й іншу структуру як за складом, так і за накладами. І суспільство інакше би ставилось до друкованої преси, не настільки байдужо. 

– І як вам жилося серед такої байдужості?

– Рік жилося без роботи, хоча на хліб якось заробляв – десь щось пописував, десь підредаговував. А скінчився цей період дуже для мене дивно – 1999 року я став головним редактором „Галицьких контрактів” і пропрацював там три роки. Для мене це було дуже несподівано, і настільки ж корисно. Бо туди я прийшов людиною, що нічого не тямила в економіці і, образно говорячи, не могла відрізнити кредит від депозиту.  Я гадаю, що й проект „Газети по-київськи” ми навряд чи зробили, якби не було цього досвіду.

– Як створилася  „Газети по-київськи”?

– Це щасливий збіг обставин, якщо розібратися. Та, напевно, будь-яка подія є збігом обставин. Хіба, наприклад, це правиця Бога направляла того хлопця з Івано-Франківська, який кинув у екс-прем’єра яйце. Я не знаю, чим закінчилися б вибори, якби не було цього факту. Може, була б якась інша процедура... Не знаю. Але Янукович упав і став смішним. А що смішне, то не страшне. От що може зробити щасний збіг обставин. 

Отже, „Газети по-київськи” – це був також збіг обставин. Я працював у „Галицьких контрактах” і, напевно, ніколи б звідти не пішов. А чого смикатися? Тим паче я відчув кайф від роботи у виданні, яке саме себе годує. Особливо вдалося цей кайф відчути під час виборів Президента 1999 року: ти не від кого не залежиш, хочеш – взагалі про оті вибори не пиши. Але 2002 року у „Галицьких” змінився склад власників. З новими власниками в мене стосунки не склалися, та й у принципі не могли скластися. Я пішов і мусив таки щось придумати. Тут і спливла давня мрія журналіста-киянина про справжню міську газету, київську газету, навіть більше –київоцентричну газету. При цьому - не провінційну, економічно незалежну...

– У чому саме ви вбачали нову модель міської газети?

– Мова йшла одразу про комерційний проект.  Адже у цьому сенсі Київ відстає від регіонів, де такі газети є. Перша мета, яку ми поставили собі за мету  - знищити отой стереотип, по якусь прірву між інтересами читача й інтересами рекламодавця.  Це повна дурня, адже реклама – це лишень інформація. Що  поганого в тому, що хтось хоче продати, адже є такі, що хочуть купити. То хіба ж не добре, що вам пояснять, як треба зробити свій вибір? Я це дуже добре зрозумів в „Галицьких контрактах.
– А чому ви проголосили гасло – „Газета без політики і без чорнухи”?
– Ішов 2002 рік і нам дуже не хотілося мазатися в багно, тому ми сказали собі, що це буде газета без політики. Нема політики, немає Кучми – все, вони не існують. Ми йому імпічмент оголосили, ще тоді. Отже, політики немає. Далі – нема чорнухи, бо всі вже об’їлися нею по зав’язку. Я вважаю, що та ганебна ситуація з катастрофічним падінням накладів навіть найпопулярніших газет, що склалася на нашім ринку, багато в чому спровокована тим, що такі газети більше не потрібні людям. І хай там дехто надуває щоки й пише цифри, які не відповідають дійсності – ми то знаємо, що це й близько не відповідає реальному станові речей. Бо людям уже остогид Інтернет у його різних формах – смажений, варений, порубаний на салат... Всі вже об’їлися гороскопами, кров’ю, підгляданням у шпаринку... Звичайно, мають бна ринку газети, які концентруються переважно на цьому. Але ж у нас їх надто багато. Натомість, читачеві потрібний уже й інший продукт – легкий за викладом, але не лише розважальний за змістом.

– Де ви знайшли кошти, набрали колектив?

– Ми з колегою Вадимом Балицьким досить легко сформували „матеріальну” частину проекту. Нам пощастило досить швидко знайти кредитодавця. Адже цей проект – перший в Україні досвід розкручування нової масової газети за рахунок кредитних коштів. Нарешті ми доволі швидко залучити на різні посади людей із наших попередніх проектів. Це стосується і реклами, і реалізації, і фінансової царини, і секретаріату. 

– А журналісти? Чи застосовуєте Ви якийсь особливий підхід при відборі кадрів?

– З певного моменту я не переймаюся кадровою проблемою. Я зрозумів, що головне – це задати чітку концепцію, правильно, грамотно й відповідально побудовану, далі – запропонувати її людям. І хай це будуть навіть люди з вулиці.  А потім важливо бути послідовним у дотриманні цієї концепції, цих вимог. І тоді колектив починає працювати так як ти хочеш. Тільки треба пам’ятати, що газета – це колективний продукт, виробництвом якого керує редактор, а отже робить таку газету, яку він хоче робити, а не таку, яка виходить з тих матеріалів, що їх йому приносять. Тут треба проявити принциповість і тоді такої проблеми не існує. 

Я це добре відчув  на проекті „ВВ”, коли ми зупинили стару газету „Всеукраїнські Відомості” і за три тижні запустили на 100% нову газету. У нас не було часу на розкачку, і ми брали людей фактично з вулиці. І що цікаво – були великі комерційні проблеми з цим проектом, а от у творчому плані проблем не було. За невеликий термін існування „першої” „ВВ” її разовий наклад з 24 тисяч виріс до 200. І це зробили не якісь там зірки, яких перекупали з тих чи інших видань, а люди,  що їх брали, як кажуть, без рекомендацій.

– Отже, хто ваші працівники?
– У „Газета по-київськи” ситуація була багато в чому схожа на ту, що я щойно описав. До того ж так склалося, що в київській газеті ми зробили ставку на журналістів, які не є киянами. Адже працювала структура журналістської освіти, яка брала на свої семінари людей з усіх куточків України. Мені, а особливо Вадимові Балицькому часто доводилося брати участь у тих семінарах як ведучим. Там можна було придивлятися до людей. Потім, Інтернет допомагає. Таким чином, вийшло, що київську міську газету на 90% роблять зараз не корінні кияни. А так у нас представлена вся мапа України – Львівщина, Поділля, Волинь, Харківщина, Сумщина Полтавщина, Донеччина, Наддніпрянщина – Дніпропетровськ і Запоріжжя. Приходять до нас люди, що насправді хочуть у своїй професії чогось досягти. А для такого проекту це надзвичайно важливо.

– Колись функцію міської київської газети виконував „Вечірній Київ”, потім цю роль на себе перебрали „Київські відомості”. Чи не створювалася „Газета по-київськи” як альтернатива до цих видань, що представляли стару школу в журналістиці?
– Тут я можу посперечатися: вже на початок дев’яностих років „Вечірній Київ” уже здавав позиції. А „Київські відомості” були реальним лідером київського міського ринку в середині 90-х. І я маю сказати, що це був добрий продукт і якісно продуманий проект. На жаль, його у первісному вигляді фактично знищила політика, яку на нього цілком непродумано й непрофесійно навантажили. А спочатку, незважаючи на деякі мої суто редакторські претензії до цього видання, я визнаю, що це була гарна ідея. Ідея, що якраз і виводила київську міську журналістику з тенет старої школи. 

Проте стара школа ще існує її основна ознака це провінційність, що, на жаль, і надалі присутня в усій українській пресі, що претендує навіть на загальноукраїнській статус. „Газета по-київськи” підкреслено намагається не бути провінційною – це одне з наших основних завдань. Столиця зрештою моє бути столицею. За приклад нам тут може правити телебачення, принаймні деякі його канали, що за останній час зробили в справі відходу від старих провінційних стандартів великий крок. Саме в цьому і є наша альтернатива попереднім виданням.

– Можливо, при створенні такої моделі газети Вам правили за приклад інші видання, скажімо, закордонні?

– На цьому проекті – ні.

– Ваша газета почала виходити як тижневик, а потім стала щоденною. Які були мотиви такого переходу і чи виправдав він себе? 

– Взагалі, при реалізації цього проекту діялося багато фантастичних речей. Про всі навіть не розкажеш. За всіма підручниками маркетингу ми зробили геть неправильний крок, перевівши в травні 2004 року нашу газету з тижневого режиму виходу на щоденний. Автор „Біблії” маркетингу  товариш Котлер нас би не вітав з таким рішенням. Адже наш тижневик уже на той час був нормально розкручений, він швидко вийшов на ключові позиції на київському ринку. Прибутки росли, фінансова картина була непогана. 

Проте було відчуття, що місту потрібна щоденна газета. Крім того, просто хотілося отого адреналіну від саме щоденної газети. Ми вже встигли таки довести кредиторам, що знаємо свою справу. Отож ми їх переконали, і отримали нові кредитні кошти. 

– Як ви тепер управляєтеся з таким обсягом роботи? Чи вимагає це залучення додаткових ресурсів: фінансових та людських?

– На початку було дуже важко, важко в сенсі перебудови психології колективу, який до того ж довелося значно розширити. З’явилася купа господарських питань, були накладки. В результаті ми вийшли майже на два місяці пізніше, ніж планували – у травні, а не в березні. Через це ми потрапили в літню тиражну „яму”, нас бізнес почав тріщати. Одне слово, було дуже важко. 

Лише в листопаді 2004 року я відчув, який стовідсотково правильний крок ми зробили. Подумайте самі, кому б ми були потрібні як тижневик у дні Помаранчевої революції. Виявилося, що ми з великою точністю вирахували нашого читача: наш читач – це людина, яка себе поважає. І саме такі люди вийшли на Майдан, саме таким людям потрібна сучасна преса, яка ставить болючі питання, яка реально відстежує ситуацію, яка допомагає громаді висловлювати свою позицію і доносити її до влади. Ця ніша була абсолютно вільна і саме ми її зайняли. 

– Як ви вирішуєте питання інформаційного забезпечення щоденної міської газети?

– Зараз воно вирішується просто: є Інтернет, інформаційні агентства. А найголовніше, що в нас люди відповідальні – вони дуже ретельно моніторять різні інформаційні джерела, обдзвонюють різних людей. Хоча треба зізнатися, ми часом маємо певні проблеми з цим –іноді ми не встигаємо, інколи запізнюємося.. 

Деякі речі склалися традиційно. Скажімо, в тижневику в нас не було кримінальної рубрики, бо ми сказали собі, що ми газета без чорнухи. А от у щоденних номерах така рубрика потрібна, оскільки щоденна газета це зовсім інший продукт, що має дати повну картину дня. У нас з’явилися – міжнародні новини, внутрішньо українські, а от з висвітленням криміналу – досі є проблеми. Він буксує, нам не завжди вдається, щоб надходження інформації та реагування на неї були адекватні тим завданням, які ми перед собою ставимо. Є і концептуальні проблеми. Але це не страшно, бо є болючіші питання.

– Напевно, ви маєте на увазі розповсюдження й передплату. 

– Саме так. Бо збирати інформацію – це питання журналістської професії, а оці речі є питанням бізнесу. Тому  вони в нас вирішуються не просто.

– Чи шукаєте ви якісь нові форми збуту, головного болю всіх українських видавців? Скажімо, як ви заохочуєте продавців вашої газети на станціях метро?

– Це наша власна мережа. Ми маємо таку свою мережу, яка продає лише „Газету по-київськи”. Що сказати – це дорого. По суті, цей крок є радше промоційним, ніж фінансово вирахуваним. Наразі складаються отакі умови, хоча вони, можливо, будуть переглянуті.

Справді, проблеми з розповсюдженням просто шалені, одні з найболючіших.

По-перше, тут річ у ринку, який є страшенно деморалізований, читацька аудиторія помітно впала, ій не потрібні саме такі газети. І як тут зарадити? Сказати, що ми вже не такі, що ми змінилися? Іншого виходу немає, але щоб почули потрібен час. 

По-друге, мережі розповсюдження старі, їх треба реформувати. Скажімо, у нас складаються чудові партнерські стосунки з агентством „Союздрук” – там працюють справжні професіонали, слів нема. Але цієї структури замало, бо в неї нема конкурента в хорошому сенсі цього слова. Напівлегальні мережі, що існують у Києві, не можуть скласти нормальної конкуренції. І це величезна проблема. Подивіться на ті ж кіоски, в них же не хочеться нічого купувати!. Передусім, 

там нічого не видно. До нього треба загинатися й вигибатися, щоб побачити, де ж вона, та газета. Там-бо розкладені десятки видань, які скручені так, що де там ця перша сторінка! Ми тут щодня „здаємо кров мішками”, аби зробити цю першу сторінку. Є такі номери, коли я точно знаю, що ми б продали їх удвічі більше, якби людина бачила заголовок, фото. Але вона не бачить!  

– А ціни?

– То наші сльози. Просто шалена торгова націнка, яка доходить до 50%. Панове, за радянської влади на горілку націнка була 30%! Про яку комерцію може йти мова! Тут як ніде потрібна консолідована позиція видавців, якісь реальні прораховані спільні проекти, в яких можна на паях брати участь. Я не переконаний, що це реально завтра, але, в принципі, таку розмову вести треба. Потрібні сучасні підходи аж до торгівля автоматами. Скажімо, в Америці ви не побачите кіосків на вулиці, але в тій же самій Америці 70% газет розходиться за передплатою.

– І яка ваша політика стосовно передплати?

– Передплата – це інша суперпроблема. На превеликий жаль, в нас померла система передплати як така, бо ніхто не буде передплачувати газету, якщо за неї в результаті треба буде заплатити втричі більше, ніж ви її купите в кіоску До того ж, принесуть її в кращому разі ввечері або на наступний день. Звичайно, люди відмовилися від передплати на 99%. Скажімо, я виріс у сім’ї, де передплачувалося кілька газет. У мене звичка виробилася діставати щодня з поштової скриньки газети. У сучасної молоді цей ген уже вбито, його треба відроджувати якимось чином. 

Причина? Пошта! Державна структура, яка свого часу через лінощі, небажання й невміння пристосуватися до нової ситуації попросту нищила колосальні напрацювання, які створювалися десятками років. 

Зараз треба творити геть нову систему передплати, яка б відповідала сучасним вимогам. У мене таке відчуття, що ми пройшли нижчу точку, і зараз поволі починається підйом. Таким чином, зараз той період, коли можна пропонувати нові рішення, нові проекти тощо. І це теж питання видавничої спільноти і тут треба враховувати нашу національну специфіку.
– Ще донедавна „Газета по-київськи” була майже аполітичною, себто політики там було небагато. Деякі вважали, що це було видання для звичайного обивателя, де можна було знайти дуже багато практичних речей. Проте під час Помаранчевої революції все різко змінилося – ви почали активно висвітлювати події на Майдані й навколо нього. Чим ви керувалися, переходячи до таких змін?

– Справді, раніше політики не було. З’явилася вона в травні, коли ми перейшли на щоденний режим виходу. Відповідно появився і політичний блок новин, який почав намагатися давати картину Україну та картину світу. Точніше, інтерпретацію такої картини. Тут варто ще раз нагадати, що ми комерційний проект, у нас немає даху. Ми маємо кредит і на нього розкручуємось. 

Отже, спочатку ми намагалися висвітлювати цю виборчу кампанію неупереджено. У нас нема жодного моменту, за який би нам було соромно – ми працювали чесно. Є моменти, коли ми щось не встигли – так. Але щоб десь там перебрехали, когось підставити – такого не було. А коли все це почалося в листопаді... Ні, навіть не в листопаді. Я дуже добре пам’ятаю день 31 жовтня 2004 року: перший тур виборів, неділя, ми готуємо номер на понеділок, ще невідомі результати голосування, але вже відчувається атмосфера, в якій це проходило в Києві. Було якесь піднесення, якась особлива завзятість. І ми ламали голову, який заголовок поставити на першу шпальту і поставили „Рождение нации”. За кілька днів слова „народилася нація” стали звичними, але ми були перші, хто їх сказав. Виходить, що ці слова стали пророчими. От у цьому і є кайф нашої професії.

А чому ми так підтримали Майдан? Все просто: ми газета київської громади, а київська громада зайняла на цих виборах позицію очевидну, адже переважна більшість – понад три чверті голосували за відомо якого кандидата. Потім ці люди вийшли на Майдан, і ми хотіли бути зі своїм містом та його громадянами. Тому в цей період ми стали відверто помаранчеві. Адже ми кияни і відбиваємо настрої київської громади.

– Як у „Газеті по-київські” буде представлена політика тепер?

– Ну, тепер ми в опозиції. Ми намагаємося виконувати роль, яка прописана в усіх підручниках журналістики: преса – сторожовий пес демократії. І коли почалася ця возня навколо призначення прем’єра, ми одразу на це відгукнулися. І зробили це в тій тональності, в якій це бачить переважна більшість виборців. Адже ми боролися за те, аби політика не була на 99,9 % кулуарною, під килимовою. Звичайно, що всі 100 політика не може бути відкритою, бо щось таки має лишатися в кулуарах, бути предметом домовленостей, таємних переговорів, навіть таємниць. Але більша частина політики має бути публічною, зрозумілою для тих людей, голосів яких добивалася ця сила. І коли зараз починаються такі речі, ми відкритим текстом кажемо: „Кінчайте цю возню, бо Майдан не заснув!”
– За яких умов „Газета по-київськи” може з’явитися українською мовою?

– Лише за фінансових. Цей проект ми запустили російською мовою тому, що він - комерційний, а розкручення російськомовного видання просто коштує дешевше. Я маю на увазі в Києві, який все ще залишається переважно російськомовним містом. Звичайно, кількість україномовного населення невпинно росте, але наразі більшість все ще говорить і читає російською. Я завжди був переконаний в тому, що в Києві україномовна газета, якісно зроблена, має прекрасні шанси. Тільки треба її зробити грамотно. Зараз, після Помаранчевої революції ці шанси ще збільшилися, причому відчутно. Тому якби ми зараз починали цей проект, я б ще добряче подумав, якою мовою його запускати. Бо все говорить про те, що зараз це було б сприйнято інакше, ніж два роки тому. Але що сталося, то сталося. 

Що стосується двомовної газети – білінгви, – то це дорого коштує. До того ж, це пов’язано з великими організаційними проблемами. Мені доводилося недовго робити білінгву, коли я працював у „Дні”: ми випустили видання українською, а потім кілька номерів двома мовами і пішли звідти. Повірте, це дуже важко. Те ж саме було і з „Галицькими контрактами”, які на початку були україномовними, проте ринок висуває свої вимоги і тому довелося робити випуски також і російською мовою. Це справді була велика проблема. Що я ще можу сказати: це не є нашим планом на завтра, але ми готові розглядати пропозиції стосовно партнерства в цій царині. Тільки такі пропозиції мають бути чітко сформульовані й погоджені. Особисто мені було б цікавіше запустити в Києві поряд з „Газетою по-київськи” масову україномовну газету, і нехай вони конкурують! Але це ще дорожче. Хоча останні події показали, що нічого неможливого немає.

– Якщо не секрет, „Газета по-київськи” зараз є прибутковим проектом?

– Ні. Ми перебуваємо в стадії розкручення й продовжуємо вибирати кредитну лінію.
. За рахунок цих коштів гасимо дельту між нашими видатками й прибутками. Ця дельта постійно зменшується. Поки все йде за бізнес-планом.
 – Подейкують, що газета святкувала свою річницю 23 січня, що, до речі, співпало с днем інаугурації Віктора Ющенка. Чи це відповідає дійсності? І якщо так, то чи плануєте Ви
цікаві PR-акції для своїх читачів з цієї нагоди.?

– Це справді так: 23 січня 2003 року вийшов перший номер нашої газети. Спрогнозувати, що пан Янукович подасть до суду й інавгурація президента Ющенка затягнеться до 23 січня ми не могли. Знову ж таки, ще один щасливий збіг обставин. Особливих PR-акцій ми не запланували. Ми відзначили це в колективі та на зустрічах з нашими колегами. Я думаю, що не варто прив’язувати промоційну кампанію до такої нагоди. Та й дата – всього два роки. Хоча на українському ринку два роки – це солідно. 

– Зараз у друкованих медіа багато конкурентів з-поміж представників інших видів 

ЗМІ – це передусім Інтернет, телебачення й радіо. Як ви гадаєте, чи не зникнуть невдовзі  газети як такі?

– Тут можна проводити багато аналогій: колись казали, що кіно вб’є театр, потім, що телебачення вб’є кіно і так далі. Але поки що всі існують. Якщо виходити з досвіду зарубіжних країн, то газети не зникнуть. 

Я влітку був в Сполучених штатах за дуже цікавою програмою з розвитку регіональної преси США. Я дякую за таку можливість посольству США і державному департаменту за організацію цієї поїздки. І от уявіть собі потужність американського Інтернету, американського телебачення! І разом з тим преса в Сполучених штатах процвітає. Мало того – преса заробляє рекламою на порядок більше ніж телебачення. Ці факти підтверджували як всі редактори великих видань, так і телевізійники. 

Отже, перспектива в української преси є. Але зараз вона має вижити, а щоб вижити, вона повинна змінитися. Я думаю, що вона зміниться і структурно як ринок, і якісно, як продукт. Я вірю, що рано чи пізно припинять своє існування оті дотовані державними структурами видання, точніше вони перейдуть на самофінансування, на комерційний спосіб життя. А з цим автоматично багато що зміниться, бо ринок реклами росте. 

І очевидно, треба бути цікавими сучасному читачеві. Не працювати лише на пенсіонерів – хай вони мені простять, а працювати й на інші частини населення, передусім на молодь. Читаючи газету, людина завжди має розуміти, що її поважають, що її не мають, вибачте, за лоха і за дурня. Це значить, що не треба захоплюватися передруками усіляких дурниць з Інтернету. Треба віддати належне гороскопам, але не перебирати з цим. Треба віддавати належне, перепрошую ще раз, голим сідницям, але до певної межі. Треба не догоджати у всьому владі , аби не відштовхувати людей, що мають гідність. Треба лише без фальші виконувати роль преси в демократичному суспільстві, і тоді все буде гаразд.

Інтерв’ю підготував Владислав Журба, відділ інформації УАВПП 

Медіа-спец

Новые Реалии Отрасли ПРЕССЫ-2005

(Попытка SWOT-анализа)
(Материалы круглого стола издателей УАИПП по проблемам отрасли прессы в 2005 году. Предлагаем Вам провести в Вашей издательской компании SWOT-анализ отрасли на основе данных разработок. Пустые графы таблиц можно использовать для определения приоритетности факторов.)
1. Возможности для развития отрасли прессы

	Факторы
	Очень важно
	Важно
	Не очень важно

	1.Отсутствие темников и цензуры из центра.
	
	
	

	2. Ослабление цензуры на местах.
	
	
	

	3. Повышение инвестиционного интереса к издательскому бизнесу.
	
	
	

	4. Первоочередные инвестиции в нишевые издания.
	
	
	

	5. Общий рост рекламного рынка.
	
	
	

	6.Упрощение налогообложения.
	
	
	

	7. Сохранение льгот на НДС с распространения прессы.
	
	
	

	8.Усиление возможностей влияния на политику «Укрпочты».
	
	
	

	9. Законодательная поддержка рынка сбыта.
	
	
	

	10. Повышение читательского доверия к прессе.
	
	
	

	11.Увеличение доступа к информации.
	
	
	

	12.Повышение спроса на еженедневные новости.
	
	
	

	13.Приватизация печатных СМИ.
	
	
	

	14.Оправданный повышением цен на бумагу опережающий рост цен на печатные издания.
	
	
	

	15. Развитие Интернет-возможностей для газет, развитие стовой связи как основы для информационных услуг прессы.
	
	
	

	16. Запрет на рекламу алкоголя и табака в наружной рекламе.
	
	
	


2. Угрозы развитию отрасли прессы

	Факторы
	Очень важно
	Важно
	Не очень важно

	1. Низкая политическая культура новой власти и возможности  политического давления и контроля редакционной политики.
	
	
	

	2.Преследование за политическую позицию на выборах.
	
	
	

	3.Украинизация прессы без учета реалий рынка.
	
	
	

	4.Возобновление налоговых проверок и начисление штрафов на основе многочисленных коллизий законодательства.
	
	
	

	5.Передел рынка прессы под новые парламентские выборы.
	
	
	

	6.Преследование за критику действий новой власти.
	
	
	

	7.Приход на рынок известных иностранных брендов.
	
	
	

	8.Увеличение налоговой  нагрузки на предприятия отрасли отмена льготы на НДС на реализацию.
	
	
	

	9. Рост цен на бумагу, топливо, полиграфические материалы и услуги.
	
	
	

	10.Нестабильность поставок импортной бумаги.
	
	
	

	11.Повышение цен на доставку прессы «Укрпочтой».
	
	
	

	12.Планы полного запрета рекламы в медиа алкоголя и табака.
	
	
	

	13.Люстрация топ-менеджмента изданий.
	
	
	

	14. Давление на оппозиционную прессу.
	
	
	

	15.Рост на качественный продукт национального ТВ.
	
	
	

	16. Старение аудитории.
	
	
	


3. Сильные стороны отрасли прессы

	Факторы


	Очень важно
	Важно
	Не очень важно

	1.Приверженность читателей брендам местной прессы.
	
	
	

	2.Преимущества местной прессы перед местным телевидением, выражающиеся в более высоком профессионализме, большей информативности.
	
	
	

	3. Обеспечение эксклюзивных возможностей для рекламодателя по охвату читательской аудитории, региону, контактам с рекламоносителем.
	
	
	

	4.Наибольший рейтинг доверия среди местных СМИ.
	
	
	

	5. Долгосрочный контакт читателей с печатным продуктом.
	
	
	


4. Слабые стороны отрасли прессы

	Факторы
	Очень важно
	Важно
	Не очень важно

	1.Несоответствие профессиональным стандартам по контенту, дизайну, менеджменту редакционного процесса.
	
	
	

	2. Низкий профессиональный уровень журналистов и редакторов.
	
	
	

	3. Недостаточный профессиональный уровень менеджеров рекламы и сбыта.
	
	
	

	4.Правовой нигилизм журналистов и редакторов.
	
	
	

	5.Отсутствие системы маркетинга изданий (изучение читательской аудитории, рекламодателей).
	
	
	

	6. Слабый, «серый» (относительно схем и контрабанды), нерегулируемый сбыт прессы.
	
	
	

	7.Недостаточное качество полиграфии.
	
	
	

	8. Проигрыш позиций в продаже рекламы телевидению и наружной рекламе.
	
	
	

	9.Отсутствие аудита тиражей в цивилизованном понимании и подмена аудита рейтингами изданий.
	
	
	


Анализ рекламного рынка 2004-2005

(Материалы круглого стола издателей УАИПП по проблемам отрасли прессы в 2005 году)
Эксперты Всеукраинской рекламной коалиции подвели окончательные итоги объемов рекламного рынка 2004 и сделали свой прогноз на 2005 год.

Как и было предсказано в начале декабря, летний прогноз Коалиции об итоговых годовых цифрах в целом подтвердился и мы уверенно констатируем, что полумиллирдный рубеж рекламный рынок Украины в 2004 успешно преодолел. Общий объем рекламного рынка в 2004 составил 571 миллион долларов США, в том числе в медиа 347 миллиона. Напомним, что все цифры указаны без учета налогов. 

Более подробная разбивка по различным медиа и статьям рекламного бюджета приведена в табл.1

Таблица 1.

	
	Прогноз итогов года, июнь 2004, млн USD
	Финальный итог 2004, млн, USD

	Телевизионная реклама
	165 – 175
	165

	Наружная реклама
	85
	86

	Пресса
	81
	81

	Радио
	10 – 12,2 
	13,5

	Интернет
	1 – 1,5
	1,5

	Всего МЕДИА
	342 – 354,7
	347

	
	
	

	Рекламное производство (видео, аудио, рекламная полиграфия, постеры для наружной рекламы)
	48
	45

	PR всего, 

в том числе коммерческий PR без учета advertorials (рекламных статей)
	40
	42

8

	Спонсорство 
(спортивных, культурных мероприятий и медиа, включая продакт плейсмент)
	70
	70

	Другие рекламные и маркетинговые акции и услуги 
	25


	40



	Всего НЕ-МЕДИА
	183
	197

	
	
	

	Агентские комиссии и гонорары
	27
	27

	
	
	

	Всего рекламный рынок
	552 - 565
	571


Прежде чем перейти к прогнозу на 2005 год, считаем необходимым сделать ряд примечаний. 

Практически все специалисты Всеукраинской рекламной коалиции, принявшие участие в данной работе, были единодушны в оценке объемов рекламного рынка. Небольшие разночтения в объемах интернет-рекламы, радио или оценке product placement в ТВ вполне вписываются в 5 – 10% погрешность.

Несколько слов об оценке объемов PR услуг. Приведенная в таблице цифра получена на основании опроса представителей разных типов медиа о соотношении доходов от рекламы и PR. В то же время, специализированные PR-агентства оценивают свои годовые объемы в области коммерческого PR в 7 – 8 млн долларов.

Величина агентского вознаграждения была оценена «консервативно» - 27 млн, хотя существовали и более «оптимистичные» (до 30 млн) цифры. 

А теперь о прогнозах на год 2005 (см. таблица 2)

Таблица 2.

	
	Прогноз объемов-2005, млн USD
	% изменения к 2004

	Телевизионная реклама
	205
	24%

	Наружная реклама
	104
	21%

	Пресса
	100
	23%

	Радио
	19 
	41%

	Интернет
	2
	33%

	Всего МЕДИА
	430
	24%

	
	
	

	Рекламное производство (видео, аудио, рекламная полиграфия, постеры для наружной рекламы)
	53
	18%

	PR всего, 

в том числе коммерческий PR без учета advertorials (инфосообщений)
	45

12
	7%

50%

	Спонсорство 
(спортивных, культурных мероприятий и медиа, включая продакт плейсмент)
	80
	14%

	Другие рекламные и маркетинговые акции и услуги
	57
	43%

	Всего НЕ-МЕДИА
	235
	19%

	
	
	

	Агентские комиссии и гонорары
	35
	30%

	
	
	

	Всего рекламный рынок
	700
	23%


Таким образом, по прогнозам Коалиции рекламный рынок в Украине продолжит свой рост и составит (а может по итогам и превысит) очень ровную цифру - 700 миллионнов долларов США.

Предоставив право всем заинтересованным самостоятельно анализировать данные таблицы 2 и делать выводы по отдельным медиа или различным рекламным услугам, сами же проследим динамику роста украинского рекламного рынка за последние три года (табл.3)

Таблица 3.

	
	Объем 2003, млн USD
	% изменения к 2002
	Объем 2004,

млн USD
	% изменения к 2003
	Объем 2005, млн USD
	% изменения к 2004

	Телевизионная реклама
	130
	53%
	165
	27%
	205
	24%

	Наружная реклама
	60
	58%
	86
	43%
	104
	21%

	Реклама в прессе
	60
	114%
	81
	35%
	100
	23%

	Радио
	9
	12,5%
	13
	44%
	19
	41%

	Интернет
	1
	0%
	1.5
	50%
	2
	33%

	Итого МЕДИА
	260
	62,5%
	347
	34%
	430
	24%

	
	
	
	
	
	
	

	Всего не-медиа плюс агентская комиссия и гонорары
	160
	60%
	224
	40%
	270
	21%

	
	
	
	
	
	
	

	Всего рекламный рынок
	420
	62%
	571
	36%
	700
	23%


Как видно при анализе таблицы 3, рост объемов рекламного рынка Украины постепенно снижается, что, на наш взгляд, вполне естественно. 

С одной стороны, все дальше последствия провальных для рынка 1998-1999 годов (вспомним про российский дефолт), после которых отсчет рекламных объемов шел практически с ноля. 

С другой стороны, увеличение абсолютных цифр рекламного рынка (объема) в свою очередь приводит к уменьшению цифр относительных (% роста). 
Президентские выборы – 2004, на взгляд экспертов Коалиции, способствовали (в рамках 4% годового объема) росту рекламы в 2004 и соответственно этих процентов (точнее денег) не досчитается рекламный рынок в 2005 году. 

Есть и еще одна сторона. Бурный рост рынка в 2003 году (см. табличные данные) имел и чисто «техническую» причину. Дело в том, что при оценке объемов рынка-2002 экспертами Коалиции не учитывался ряд показателей, в том числе по региональной рекламе, прессе и т.д., т.е. объем рынка 2002 был занижен. 

Ну и конечно, нельзя не принимать во внимание и фактор некоторой политической нестабильности в стране в ноябре - декабре 2004, который оказывает влияние на рекламные объемы – 2005 (особенно в первом полугодии). Впрочем, и переоценивать политическую «кризисность» не стоит.

Интересным на взгляд Коалиции представляется и проанализировать % долю различных медиа каналов в общем объеме медийной рекламы. Выполним эти расчеты уже для нового 2005 года (см. табл.4)

Таблица 4

	
	Объем 2005, млн USD
	% доля в итоговом медиа объеме

	Телевизионная реклама
	205
	48 %

	Наружная реклама
	104
	24 %

	Пресса
	100
	23 %

	Радио
	19
	4 %

	Интернет
	2
	менее 1 %

	Всего МЕДИА
	430
	100%


Ну и напоследок, давайте сверим свое развитие с соседским. И чтобы подчеркнуть лишний раз дух общественных перемен, сравним украинский рекламный рынок не с российским, а скажем, с прибалтийским. 

Вот какими рекламными суммами оперирует Прибалтика. По данным, представленным Margo Veskimagi, Regional Integration Director, TNS Emor, Estonia, на фестивале Golden Hammer в августе 2004, суммарный годовой рекламный рынок (net) прямой рекламы трех стран Латвия, Литва, Эстония – 200 млн Euro. Учитывая, что общее население упомянутых стран 7.2 млн человек, имеем 27.78 рекламного Euro на душу населения. Давайте сравним эти цифры с аналогичными украинскими показателями: рекламный медиа-рынок 2004 равен 347 млн USD или ориентировочно 266 млн Euro. Т.е. при населении скажем 48 млн человек, получаем 5.55 рекламного Euro на одного украинца. Или почти в 5 раз меньше, чем у прибалтийских соседей. 

Есть еще куда развиваться рекламной Украине, а там глядишь, может еще догоним и перегоним соседей. Кстати, вот динамика роста рекламного рынка в некоторых странах Балтии: 5% - в Эстонии, 17%  - в Латвии. Что как видно из прогноза Рекламной коалиции уступает скорости роста рынка рекламы в Украине. 

Ну и последняя таблица, сравнивающая структуру прибалтийского и украинского рынков  прямой рекламы. (см.табл.5)

Таблица 5.

	
	% доля в итоговом медиа объеме Прибалтики
	% доля в итоговом медиа объеме Украины

	Телевизионная реклама
	34 %
	48 %

	Наружная реклама
	8 %
	24 %

	Пресса
	45 %
	23 %

	Радио
	12 %
	4 %

	Интернет
	менее 1 %
	менее 1 %


Не факт, что украинской наружке нужно срочно предпринимать какие-то скоропалительные лоббистские усилия, но задуматься над тенденцией стоит (если это, конечно, тенденция, а не национальные особенности).

В заключении еще раз напомним, что все вышеприведенные данные объемов рынка носят экспертный характер и не могут совпадать с цифрами мониторинговых компаний, оперирующих прайсовыми показателями. В экспертной оценке Всеукраинской рекламной коалиции приняли участие представители крупнейших рекламных холдингов Украины, рекламных и медиа агентств, производстведственных компаний, телеканалов, печатных СМИ и др. 

**************************************************************

Возможности средств мобильной связи (окончание)
В этом выпуске «Медиа-спеца» мы завершаем тему «Возможности средств мобильной связи» (материалы Всемирной газетной ассоциации (WAN) за 2004 год «Формируя будущее газет. Анализ стратегического развития и возможностей издательской отрасли»). Вашему вниманию – рассмотрение следующих вопросов:
1. Мобильные телефоны в мультимедиа мире.

2. Развитие мобильной стратегии. 

3. Развитие новых медиа услуг.
4. Как зарабатывать деньги, используя мобильную связь.

5. 40 утверждений в пользу мобильных телефонов.

1. Мобильные телефоны в мультимедиа мире.

Стало понятно, что Интернет не стал ни угрозой и ни возможностью, которую мы ждали десять лет назад. По правде говоря, это средство массовой информации использовалось с целью передачи информации, что ранее осуществлялось посредством печатных изданий.

Появились опасения, что Интернет тем или иным способом заменил печатные издания как средство передачи новостей и различного рода событий. К тому же, использование Интернета отличается от использования печатных изданий. Пользователи Интернета более специфичные в выборе материала, который их интересует. 

Необратимо и то, что большинство объявлений, а также реклама, перемещаются на страницы Интернета, замененные модели, которые возникли с компаний таких, как eBay (eBay.com), очень отличаются от традиционных.

Издателям нужно радикально пересмотреть информацию, которую они передают через средства мобильной связи.

3.1. Использование средств массовой информации.

Во-первых, Интернет использует такого вида услуги, чтоб привлечь и удержать и удержать читателей. Эти действия направлены не только на привлечение нового поколения покупателей, которые будут читать прессу, и пользоваться Интернетом.

Многие печатные издания еще ведут борьбу для того, чтоб добиться подходящих условий объединения печатных изданий и Интернета. Компания «JFN» заявляет, что печатные издания должны стать многоканальным брендом, который занимается передачей различного вида услуг с объединенной связью и коммерческими операциями, которые предоставляют эти услуги покупателям.

 Некоторые компании средств массовой информации пользуются брендами для привлечения  нового поколения покупателей. Это нечто новое и должно быть воспринято публикой, но этот вид продукции со временем устареет.

3.2. Функциональность и формирование средств массовой информации.

Вторая задача – это обеспечить потребителям такой вид связи, который подойдет им по всем параметрам.

На сегодняшний день существует большое количество  различных направлений. Как заявил Рик Браун (генеральный директор мобильной службы лидирующей телекоммуникационной компании в Теленоре): «Вопрос состоит не в том, как долго можно зарабатывать деньги, используя эту сеть, а в том, достаточно ли хороша она? Вы должны сопоставить желания ваших абонентов и качество предоставленной вами услуги. Эта задача не из легких. Ваша цель заключается не только в том, чтоб предоставить сервис услуг в вашей сети, которые вы имеете на сегодняшний день, а создать уникальную сеть, которая приносила бы прибыль вам и удовлетворяла запросы ваших клиентов». Рик Браун предложил стратегию «пуш энд пул» (т.е. использовать завлекающий маневр). На обложке печатного издания публикуется начало какой-нибудь захватывающей истории. Покупателя это наверняка заинтересует, и он приобретет это издание, тем самым, повышая его рейтинг.

 Как заявляет Анси Яноки: «Существует огромное количество средств массовой коммуникации, которые представляют различного вида услуги. Но лидирующую позицию занимают, конечно же, мобильный телефон».

Это говорит о том, что издатели должны иметь представление о том, чего хочет потребитель, где и когда.

3.3. Функциональность связи.

С другой стороны возникает вопрос, касающийся потребления средств массовой коммуникации – это желание оператора знать, что хочет потребитель, где, когда и в каком виде. Стержневой момент – расстояние, на котором происходит действие связи. Свойство GPS связи в том, что и абонент, и оператор будут знать местонахождение мобильного телефона. Эта услуга подходит родителям, которые контролируют действия своих детей. Эта функция может быть использована издателями, например, дорожные сообщения для водителей или же разного рода реклама для покупателей, посещающих торговые центры. Также может использоваться для передачи местных новостей.

Другой аспект в концепции связи – отношение к ней общества, его интересы или же стиль жизни.

С другой стороны, потребители средств массовой коммуникации выбирают сами, что они хотят и где. Читать ли им утренние новости в газете или же смотреть телевизор, потребитель в состоянии решить, какой источник информации подходит ему в данный момент. А средства массовой коммуникации, в свою очередь, должны удовлетворять все желания и требования потребителей.

3.4. Потребители и связь.

Новый вид медиа связи должен быть релевантным. Все зависит не только от времени или же поведенческой специфики средств массовой коммуникации, а оттого, что потребителю нужна только та информация, которая его интересует в данный момент. Это означает, что журналистам необходимо как можно тщательнее обдумывать план своих действий. Что кажется несущественным для большинства, может быть жизненно необходимым для десяти или же двадцати человек.

Свежие новости.

 Десять примеров свежих новостей, которые заинтересуют не всех читателей.

1. Сводка таких событий как грабеж или же вспышка менингита.

2. Результаты школьных экзаменов.

3. Медицинские новости или же сравнения каких-либо достижений.

4. Самые последние новости об игре вашей местной команды.

5. Изменения в расписании транспорта или же информация про дорожно-ремонтные работы.

6. План работы местного правительственного комитета или же изменения в структуре населения.

7. Новое меню в вашем любимом ресторане.

8. Изменения цен и информация о доходах населения.

9. Полученная информация, касающаяся вашего рациона питания.

10. Новинки в сфере медицинского обслуживания.

3.5. Интерактивность.

Потребители средств массовой коммуникации желают принимать активное участие  в их развитии. Они хотят поддерживать диалог с журналистами и комментаторами. Потребители полны энтузиазма. Новые телевизионные программы такие как «Поп Идол» или же «Большой Брат» имеют очень высокий рейтинг, т.к. зрители определяют  рентабельность той или иной программы. Рейтинг этих передач растет за счет  активного мобильного голосования  телезрителей. Джон Долвен, главный директор лидирующей телестанции «Зонави» - филиал центрального телеканала в Скандинавии, верит, что такие программы, как «Поп Идол» и «Большой Брат» играют большую роль. Смотря телевизионное шоу, зритель может  проголосовать «за» или «против» какого-либо участника, используя мобильный телефон. Также можно отправить СМС-сообщение, которое будет представлено в прямом эфире.

Интерактивность должна осуществляться непосредственно через телевизионную программу, зритель должен  понять, что он имеет возможность повлиять на ход телевизионной передачи. Такую стратегию также нужно использовать  издателям, с целью поднятия рейтинга печатных изданий.

Другое взаимодействие, по словам Джона Долвена, представляет  собой концепцию «настроенного компьютерного окна»; абоненты использовали б мобильные телефоны как средство коммуникации, не прибегая  к использованию специально оборудованных технологий встроенных в компьютерную приставку или же в телевизор.

Так как мобильный телефон  становится уникальным и интерактивным средством связи, можно  утверждать, что это устройство напоминает телевизор в уменьшенном виде, с функциями и телефона, и телевизора.

Некоторые телевизионные каналы и станции объединяются с печатными изданиями для более эффективной подачи информации телезрителям. По статистике, в Норвегии 10% зрителей отдают предпочтение цифровому  телевиденью, 70% отдают предпочтение телеканалу «Зонави» в Скандинавии  и смотрят, но только лишь один раз в неделю, 21% - каждый день.

Самое подходящее время для просмотра телевизионных передач это с 18.30 до 22.00. В другое время зрители предпочитают читать печатные издания. Долвен утверждает, что прибыль и рейтинг печатных изданий возрастет, если они будут поддерживать тесную связь с телевиденьем.

3.6. Трансактивность.

Лидирующая позиция средств массовой коммуникации заключается в том, что они трансактивны. На некоторые авиалинии, туристические агентства агрессивно принуждают своих клиентов покупать билеты неавтономно. Поэтому все больше и больше людей предпочитают приобретать те или иные товары посредством использования персонального компьютера или же мобильного телефона.

Вопрос стоит не только об трансактивности, а о том, что смываются все границы между информационными услугами и коммерцией.

С помощью средств массовой коммуникации потребитель может узнать и получить все, что ему необходимо.

3.7. Оплата за использование связи.

Предмет обсуждения для издателей – оплата за услуги. Большинство издателей взволнованные от того, что клиенты не желают вносить плату за предоставленные услуги. Но это было просто недоразумение.

Представьте себе, что было б, если б телезрители должны были бы платить за все телепередачи, которые они смотрят. Если бы телевизионные компании следовали бы таким же  принципам как и печатные издания, большинство телепередач вообще убрали бы с эфира. Первыми пострадали бы телевизионные  новости. За ними последовали б спортивные новости, программы на экономические темы, лучшие сериалы, игровые шоу, и, конечно же, порнография.

Многие известные печатные издания ведут борьбу за оправдание  своих целей. Мотивируя все тем, что доходы не покрывают расходы на рекламную компанию, достойное место на рынке и даже использование газетной бумаги. Печатные издания выживают за счет рекламных объявлений. Читатели привлекаются посредством создания рекламных блоков, интересных статей и другой развлекательной информации.

Существует два вопроса, которые нужно обсудить.

Во-первых, за что клиенты будут платить. Потребители средств массовой коммуникации будут платить за  те услуги или же за ту информацию, которая их интересует. Издателям нужно пересмотреть свои действия и предоставить потребителю то, что ему необходимо, за что он будет платить.

Во-вторых, каким способом клиенты будут оплачивать представленные им услуги. Большое количество абонентов мобильной связи даже не знают стоимости СМС-сообщений или же каких-либо сервисных услуг, но они оплачивают свои расходы, опасаясь, чтобы их счет не был заблокирован.

Эти вопросы играют большую роль в создании системы оплаты.

Десять сравнений услуг для вашего мобильного телефона в Осло.

1) Оплата за парковку вашего автомобиля.

2) Оплата за автобусную перевозку.

3) Ваш мобильный телефон – ваше преимущество.

4) Покупает содовую прямо с автомата.

5) Запоминает назначения доктора.

6) Моет вашу машину.

7) Поддерживает команду «Ред Кросс».

8) Азартные игры через СМС-сообщения.

9) Оплата за кофе.

10) Перечисление денег вашим друзьям.

3.8. Финансовые доходы.

Второй аспект доходного потока касается рекламы. Большое количество печатных изданий и телевизионных компаний выживает за счет рекламы. Полагаясь на интерактивность и трансактивность средств массовой коммуникации, рекламодатели рассчитывали на мгновенные результаты. Они рассчитывали на то, что их инвестиции в короткий срок удвоятся.

Что же касается мобильных телефонов, то было бы возможно создать такую технологию передачи, с помощью которой рекламные объявления передавались бы через игры или же посредством сервисных сообщений.

По сравнению с рекламными объявлениями, которые расположены в печатных изданиях, рекламные объявления, проходящие через мобильную связь, приносят огромные прибыли.

2. Развитие мобильной стратегии.

Действия издателей и операторов мобильной сети должны заключаться не только лишь в перераспределении участков сети, но и способствовании развития нового вида услуг.

Существует три важных фактора стратегического развития: 

Первое – то, что средства массовой коммуникации имеют высшую степень интерактивности. Обычная реакция абонента на сообщение или же звонок – ответ. Благодаря этому и существует мобильная связь.

Второе – то, что стратегия находится в постоянном развитии, предупреждая  дальнейшее  развитие мобильной сети.

Третье – то, что мобильная связь является частью стратегического сотрудничества медиа служб.

Эволюция средств массовой коммуникации.

Эволюционный процесс средств массовой коммуникации разделяется на три этапа:

1. возникновение доступной технологии;

2. утверждение этой технологии;

3. произведенный эффект.

Газета «Таймс» в Индии.

Главный представитель СМС-сообщений – индийская газета «Таймс», чьи услуги вызывают 15 млн. текстовых СМС-сообщений в день. «Таймс» - первая газета, которая взяла продвижение бренда на рынок в свои собственные руки. В интересах сетевых операторов сотрудничать с этим печатным изданием для привлечения большего количества клиентов. Был разработан  такой факт, что сообщения должны отсылаться через одну операторскую систему к конкретному реципиенту.

В Индии, такие ведущие компании, как «Reebok», «Foster`s», «Pepsi» разрабатывали ряд действий для привлечения молодого поколения покупателей посредством использования мобильной связи. Также этим изданием был разработан ряд услуг, направленных на улучшение здоровья населения.

Т.Н. Прабу утверждает, что существует 3 типа абонентов:

Первый тип – «Информационные любители». Их интересуют новости, астрология, новости спорта, банковские  дела и многое другое.

Второй тип – «Общественные активисты».

Третий тип – «Любители развлечений». Согласны платить огромные деньги, только б получить удовольствие.

Вид сервисных услуг, которые они  предпочитают – развлечения, шутки. Они готовы заплатить любую сумму за этот вид услуг, который им нужен.

Четвертый тип – «Серьезные клиенты».
Система управления мобильной связи.

Огромное количество сервисных услуг будет изменено и адаптировано на любой вкус.

Возможности мобильного обслуживания.

Предоставляя мобильные услуги, мы сталкиваемся с огромным  количеством мобильных аппаратов и стандартами операторов сети. Каждый мобильный аппарат имеет определенную структуру, клавиатуру и требует определенного обращения. В мобильном мире существует четыре конкурентоспособных оперативных систем. Существуют такие виды сервисных услуг, которые предоставляют абоненту качественную связь, даже за пределами страны (Роуминг).

Другой вопрос, который должны решить издатели – их присутствие на рынке мобильной связи. Большое количество операторов уже предоставляют свой собственный портал. Самое главное – установить короткий код (например, 8888), который доступен и читателям и абонентам.

Методы оплаты.

Только небольшое количество телефонных абонентов оплачивают мобильный счет ежемесячно, согласно договору, остальные же предпочитают  карточную систему оплаты. Также можно оплачивать мобильный счет, используя карточную систему оплаты.

Как работает организация «Цет».

«Цет» - это альянс двух печатных изданий в Норвегии, «Оркла Медиа» и «А-прессен». Эта организация была создана для укрепления позиции печатных изданий на медиа рынке.

Рекламодатели размещают рекламу посредством использования мобильной сети. Вы можете  прочитать объявления как в печатных изданиях, используя персональный компьютер или же мобильную сеть.

Также рекламодатели размещают рекламу посредством использования СМС или ММС-сообщений.

Циркуляция продвижения.

Мобильный телефон становится очень популярным  средством связи. Что касается его устройства, то мобильный телефон имеет много преимуществ. Другой аспект – наличие купонной системы. Читатель может найти номер в печатным издании и отослать его с помощью мобильной сети в базу данных. Через пять дней можно получить вознаграждение или же специальное предложение.
Циркуляция выполнения.

С помощью мобильного телефона подписчики могут осуществить  ряд действий. Например, прочитать или же разместить свое рекламное объявление в печатных изданиях или же в других средствах массовой коммуникации.

Модель мобильных услуг.


	ООт 18 месяцев до 5 лет.
	Фаза 3



	
	Представление мобильных технологий как отдельного рынка с четко установленными доходами и коммуникативной структурой.

	От 9 месяцев до 3 лет.
	Фаза 2

	
	Создание потока дохода посредством усовершенствования сети и закрепления услуг на рынке мобильных сетей.

	От 3 месяцев до 1 года.
	Фаза 1

	
	Привлечение клиентов для утверждения основных сервисных услуг и предложений.


3. Развитие новых медиа услуг.

Чат является новинкой в сфере средств массовой коммуникации, включает в себя три важных компонента таких как: связь, технология и маркетинг, а также содержит ресурсы, необходимые для передачи информации потребителю.

Путь к успеху лежит через укрепление деловых связей между средствами массовой коммуникации и потребителями, независимо от качества связи и канала передачи. Так как медиа потребители непостоянны в своем выборе, естественно, что владельцы средств массовой коммуникации прибегают к различного рода маневрам для улаживания постоянно меняющихся желаниях и интересах не только постоянных клиентов, но и тех, кто в дальнейшем  будет пользоваться услугами, например, мобильной сети. Для максимально точного выбора сети и для дальнейшего развития продукции необходимо знать, как и где представить эту сеть.

Медиа потребители отдают предпочтение рентабельной сети.

Джон Долвен дал подходящее определение, как для печатных изданий, так и для современных средств связи.

Вообще связь, осуществляемая с помощью фраз раньше занимала лидирующую позицию, но на сегодняшний день потеряла свою силу на долгое время. Сегодня лидирующую позицию занимают услуги. Как осуществляются эти услуги?

Существует огромное количество преград в существующей связи вокруг продукции и стандартов операторов – представляет собой барьер с разного рода ограничениями.















Что касается телефонных пользователей, то уделяйте большое внимание услугам, которые предоставляются менеджерами и дистрибьюторами, абоненты способны добиться того, что им нужно, где и когда они этого хотят.

Также немаловажная роль отводится и рекламе. После долгих лет испытаний и ошибок, владельцы средств массовой коммуникации занялись вплотную разработкой этого  вопроса. Эта стратегия отличается от простого вещания или же средств печатных изданий, этот способ отличается высокой степенью интерактивности.

В мобильной сети почти нет недостатков, что делает ее высокоэффективным средством связи.

Среди аспектов организации средств массовой коммуникации, существует информация о достижении успеха в мобильной среде.

Во-первых, нужно понять, что мобильная связь – очень долгая  «игра». Например, Интернет стремительно развивался в течение 10 лет, используя услуги печатных изданий до тех пор, пока не был, достигнут желаемый результат.

Для развития мобильной связи потребовалось больше  времени, но только сейчас огромное количество клиентов, пользователей объединились  для создания  нового вида услуг.

Существует потребность предпринять  такой шаг, который  приведет к кардинальным изменениям.

Второй и очень важный фактор – люди. Нанимая на работу отличных специалистов, вы тем самым повышаете успешность вашего предприятия. Очень важно, чтобы ваша рабочая команда состояла из опытных, как молодых, так и старших членов команды. Яркий пример Интернета, где в рабочую команду входили только работники старшего поколения, что конечно же привело к провалу. На сегодняшний день, огромное количество печатных изданий занимается реинтеграцией своих традиционных  действий. В мобильном бизнесе эти действия более приемлемы, так как в недалеком будущем – года через три-четыре – мобильная связь станет ведущим брендом в сфере средств массовой коммуникации.

Третий фактор касается необходимости сегодняшних исследований. Как сказал Стиг Сиверстен: «Никто не хочет инвестировать связь, которая ничем не отличается от старой». А те компании, которые все-таки на свой страх и риск будут инвестировать этот проект, получат огромные прибыли.

Четвертый фактор – средства. Средства нужно вкладывать в развитие мобильного бизнеса. Некоторые компании инвестируют огромные суммы, рассчитывая на получения прибыли в ближайшие два года.

4. Как зарабатывать деньги, используя мобильную связь.

Издатели могут получать огромные доходы от средств массовой коммуникации, при этом используя различные источники для достижения своих целей.

Распространение 

Операторы мобильной связи взимают плату за все виды услуг, будь это голосовое или же текстовое сообщение, передача какого-либо  изображения или просто информации. Операторы охотно сотрудничают с сетевыми провайдерами, т.к. они, в свою очередь, убеждают абонентов пользоваться услугами сети. В Европе операторы отдают  примерно 40% или же 50% прибыли сетевым провайдерам. Причем, доходы владельцев мобильных сетей возрастают до 70% – 80%, тем самым операторы начинают возвращать свои инвестиции, укрепляя положения  данной компании на рынке мобильных услуг.

Услуги 

 Сетевые провайдеры, также как и операторы, взимают плату с абонентов за предоставленные услуги. Операторы, в свою очередь, берут часть  доходов на рекламу.

Ведение дел

Рекламодатели могут убеждать абонентов приобретать какую-либо продукцию, используя при этом мобильную сеть. Услуги оператора оплачиваются трейдерами только в том случае, если оплата абонента за приобретенный товар осуществляется  через его личный счет.

Дополнительные доходы

Издатели тоже могут получать доходы, посредством рекламы в печатных изданиях разного рода сервисных услуг и возможностей сети.
5. 40 утверждений в пользу мобильных телефонов.

1. Обеспечивает подписчиков и читателей новой информацией.

2. Автоматически перераспределяет связь печатных изданий с потребителями, используя XMZ  технологии.

3. Все больше и больше читателей отдают предпочтение  газетам с коротким подписным термином, требуя, чтоб им доставляли эти печатные издания три раза в неделю.

4. Некоторые читатели покупают печатные издания, используя мобильный телефон. Они могут использовать мобильную связь для того, чтоб оплатить свою покупку, посредством предоставления ваучера или отсканировать код, который будет послан при помощи СМС-сообщения.

5. Связывает рекламу в печатных изданиях с рекламой в средствах массовой коммуникации, тем самым, повышая ее уровень.

6. Убеждает читателей приобретать мобильные ваучеры, посредством которых они могут приобрести различного рода товары: билеты в театр, напитки в баре и многое другое. Читатель называет свой секретный  код (ваучер) оператору сети.

7. Благодаря этому телефонные операторы пользуются большим доверием у читателей и абонентов.

8. Развивает общественную коммуникационную программу посредством убеждения клиентов пользоваться сервисными услугами.

9. Помогает водителям избежать дорожно-транспортных происшествий.

10. Поддерживает связь с полицией, посредством которой читателей информируют о криминальных преступлениях, например, кражах и взломах. Убеждает страховые компании выделить средства на рекламу услуг в средствах массовой коммуникации.

11. Гарантии представления медиа поддержки школьным учреждениям, больницам. Например, передать информацию о вспышке менингита иди же о пищевом отравлении.

12. Помогает обществу поддерживать контакты.

13. Помогает исследовать мнения читателей, например, понять реакцию читателей на новый сериал или же политическое развитие.

14. Повышает рейтинг газет посредством  привлечения читателей.

15. Дает возможность читателям регистрировать объявления как СМС-сообщения.

16. Дает возможность абонентам делать фотографии, используя камеру, вмонтированную в мобильный телефон и использовать эти фотографии в объявлениях, как печатных изданиях, так и в мобильной сети.

17. Посылает сигналы читателям, которые ищут покупателя на рекламируемый товар.

18. Помогает рекламировать печатные объявления посредством использования GPS и мобильных технологий.

19. Использовать переговорное устройство для общения с газетчиками, когда те, в свою очередь, доставляют вам на дом печатные издания.

20. Использует технологии для отсылки разной информации.

21. Поддерживает связь с сетевыми операторами.

22. Обеспечивает читателей СМС или же ММС ваучерами, которые могут быть использованы для приобретения печатных изданий.

23. Предлагает билеты со скидками или же различного рода предложения посредством использования печатных изданий или же посредством дополнительных ваучеров или кодов, отсылаемых с помощью мобильных сетей.

24. Отсылает СМС-сообщения людям, которые попадают на территорию определенной страны с целью рекламы местных печатных изданий.

25. Представляет развлекательные услуги:  различные игры, кроссворды.

26. Предоставляет новости спорта, результаты матчей и многое другое.

27. Исследует письма и истории читателей, там самым, пытаясь понять поведение и стиль жизни читателей.

28. Сотрудничает с сетевыми операторами с целью привлечения большого количества клиентов.

29. Дает возможность читателям внимательно следить за номерами, с помощью которых можно выиграть приз.

30. Дает возможность фотографам и репортерам отсылать истории и фотографии или же телевизионные сюжеты в отдел новостей.

31. Помогает местным музыкантам посредством распространения их музыкальных произведений через мобильную сеть.

32. Дает возможность читателям  присылать свои истории. Лучшие из которых печатаются, а авторы награждаются призами.

33. Награждает читателей за плодотворное сотрудничество.

34. Предоставляет возможность приобретения абонентов на посещение спортивных клубов, театров.

35. Разрабатывают такую систему, при которой вы способны самостоятельно контролировать звонки и СМС-сообщения.

36. Дает возможность сотрудничать с FMCG компаниями, которые обычно не размещают рекламу в печатных изданиях.

37. Дает возможность читателям приобрести билеты в кино, в театр или же  на спортивные соревнования.

38. Предоставления такого вида услуг, при котором осуществляется распродажа товаров с аукциона.

39. Дает возможность заказывать продукты с доставкой на дом.

40. Предоставляет услугу «телефонный справочник», где вы можете найти телефонный номер любого интересующего вас абонента.

Медіа-довідник

1. Конкурси

Конкурс “МЕДІА про МЕДІА-2004”
Шановні колеги! Якщо у вашому доробку з початку 2004 року є матеріали (програми, новинні сюжети, коментарі, статті, публікації), присвячені проблемам вітчизняних ЗМІ, ще є час – до 15 лютого 2005 року – надіслати їх на Конкурс “МЕДІА про МЕДІА-2004”. Висловте свою точку зору, покажіть приклад справжньої журналістики та отримайте винагороду за свою роботу.
Поспішайте! Можливо, саме вам  дістанеться гран-прі Конкурсу – персональний портативний комп’ютер. На переможців кожної номінації Конкурсу чекають цифрові фотокамери, цифрові диктофони та інші не менш омріяні журналістами для фахової роботи призи. 

Події, які вирували у нашій країні протягом останніх місяців привернули увагу до ролі мас-медіа у ролі розвитку демократичного суспільства та становлення незалежної інформаційної політики. Якщо ви відстежували зміни у медіасфері за цей час, якщо ви замислювалися над подальшою долею вітчизняних ЗМІ, то ця пропозиція - для вас. Чи змінилися принципи роботи ЗМІ? Чи зросла довіра населення до медіа? Чи вплинула зміна політичних настроїв в Україні на якість роботи журналістів? Ми хочемо бачити, чути та читати ваші матеріали, присвячені медіа. Саме для цього і був створений наш конкурс – “МЕДІА про МЕДІА”!

Конкурс приймає матеріали з телебачення, радіо, друкованих ЗМІ та Інтернет-ЗМІ. 
Заповніть заявку на участь у конкурсі (http://www.mediareform.com.ua/docs/zayavka.doc) та надсилайте її разом з вашими матеріалами. 

Матеріали приймаються до 15 лютого 2005 року! 
Заявки та конкурсні матеріали слід надсилати на адресу: 
Київ, вул. Волоська, 8/5, НаУКМА, "Центр медіареформ".
На конверті слід зазначити: Конкурс "МЕДІА про МЕДІА".
Тел.: 463-58-62 
e-mail: info@mediareform.com.ua
Детальніше про умови Конкурсу можна дізнатися на сайті Центру медіареформ за адресою: http://www.mediareform.com.ua/article.php?articleID=361. 

З повагою,

Сергій Квіт,

Президент Центру медіареформ

НОМІНАЦІЇ Конкурсу “МЕДІА ПРО МЕДІА”
ДОДАТОК 1

Основні номінації:

1.Кращий інформаційний телевізійний сюжет
2.Краща телепрограма
3.Кращий інформаційний радіосюжет
4.Краща радіопрограма
5.Краща газетна інформація (новина, інтерв’ю, репортаж, серія, підбірка інформацій)
6.Краща Інтернет-інформація (новина, інтерв’ю, репортаж, серія, підбірка інформацій)
7.Краща публіцистична газетна стаття.
8.Краща публіцистична Інтернет-стаття.

Спеціальні номінації:
1.За корпоративну солідарність
2.За висвітлення теми ”Цензура (самоцензура) в українських ЗМІ”
3.За оригінальність жанру при висвітленні теми “Медіа в Україні”
4.За висвітлення зарубіжного досвіду роботи ЗМІ
5.За висвітлення проблем регіональних медіа 

Гран-Прі:

За сукупністю оцінок Журі може присудити Гран-Прі лише одній роботі з усіх робіт, поданих на Конкурс. Журі має право не присуджувати Гран-Прі жодній з робіт.

Код:   ______
ОФІЦІЙНА ЗАЯВКА на участь у  Конкурсі „МЕДІА ПРО МЕДІА”
Назва номінації___________________________________________

Учасник (прізвище, ім’я, по-батькові) ________________________

_________________________________________________________
Назва  організації-виробника ( телекомпанія, радіокомпанія, 

Інтернет-видання, друковане видання)_________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

Наданий матеріал (назва теле- чи радіопрограми, Інтернет чи 

газетної статті, або інформаційної програми, у рамках якої пройшов

теле- чи радіо сюжет) _______________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

Дата виходу матеріалу в теле-, радіо ефір чи  друку на шпальтах

газети/ в Інтернет-виданні ___________________________________

__________________________________________________________   

Потенційна аудиторія _______________________________________

Рік заснування організації ___________________________________

Поштова адреса ____________________________________________

__________________________________________________________

Тел., факс__________________________________________________

Електронна адреса __________________________________________

Примітка__________________________________________________

Учасник ___________________________________________________







     (підпис)

Керівник організації ________________________________________

 




                                    (підпис)

М.П.

Конкурс на здобуття стипендії ім. Лянеа Кірклянда
Польсько-Американська фундація свободи спільно з Польсько-Американською комісією Фулбрайта проводять конкурс на здобуття стипендії ім. Лянеа Кірклянда.

Програма стипендій Лянеа Кірклянда на 2005-2006 навчальний рік має на меті поширення польського досвіду політико-економічних перетворень серед інших країн Центрально-Східної Європи в рамках програми двосеместрового навчання у вищих навчальних закладах та кількатижневого стажування в державних установах та приватних фірмах Польщі. 

У 2005-2006 академічному році участь у програмі можуть брати громадяни України, Білорусі, Литви, Словаччини, Грузії, Молдови та Росії (Калінінградська область), які зможуть використовувати досвід Польщі для демократичних змін у сфері економічного та політичного життя їхніх країн. 

До участі в конкурсі запрошуються:
· дослідники, які працюють у вищих навчальних закладах та дослідницьких інститутах; 

· державні чиновники, експерти та працівники урядових структур, державних установ, органів місцевого самоврядування, які мають перспективи зайняти управлінську посаду; 

· підприємці, керівники малих та середніх бізнес-організацій; 

· керівники неурядових організацій; 

· журналісти. 

Стипендії надаються у таких галузях:
· економіка та управління; 

· державне управління та бізнес-управління; 

· право; 

· політологія; 

· соціологія; 

· місцеве самоврядування. 

Вимоги до кандидатів:
· громадянство та постійне проживання в одній з 8 країн програми; 

· ступінь магістра (для кандидатів з вищих навчальних закладів вимогою є ступінь кандидата чи доктора наук або зарахування до аспірантури); 

· знання польської мови на рівні достатньому для оволодіння лекційним та семінарським матеріалом (чи англійської мови для кандидатів, які оберуть навчальну програму з англійською мовою викладання); 

· досвід роботи у галузі мінімум 2 роки; 

· не можуть брати участь у конкурсі особи, які мають дозвіл на постійне проживання в Польщі. 

Перевага надаватиметься кандидатам:
віком до 35 років (в окремих випадках – до 40 років); 

кандидатам, які працюють та мають значні досягнення у вищезазначених сферах. 

Для участі у програмі потрібно подати:
1. Аплікаційну форму: 

а) анкету з фотографією; 
б) мотиваційний лист, що повинен включати пропозиції щодо програми перебування у Польщі, коротким описом планів на майбутнє, використання набутого досвіду. 

2. Детальне резюме включно з переліком публікацій. 
3. Дві рекомендації, що описують виняткові досягнення та кваліфікацію кандидата, а також очікування, пов’язані з його майбутнім розвитком та роботою в обраній професії (польською, російською чи англійською мовами). Рекомендації повинні бути надіслані особами, які їх подають, безпосередньо до офісу програми Фулбрайт. 
4. Копію диплому. 

Фінансові умови
Успішним кандидатам надається щомісячна стипендія у сумі 1,750 злотих. Окрім того, покриваються витрати на оплату навчання, проживання, страхування, квиток в Польщу та назад, проїзд у місцевому транспорті, витрати на закупівлю матеріалів, необхідних для наукової роботи. На час навчання студенти забезпечуються ноутбуком та принтером, які можуть перейти в їхню власність після виконання всіх вимог програми. 

Остання дата подання документів - 15 березня 2005 року.
Аплікаційні форми можна отримати поштою чи електронною поштою, надіславши відповідний лист-запит на електронні адреси: Fulbright@fulbright.edu.pl, u.moczydlowska@fulbright.edu.pl , а також на Інтернет-сайті Комісії Фулбрайта http://www.fulbright.edu.pl.

Оригінали документів потрібно надсилати на адресу:
Polsko-Amerykanska Komisja Fulbrighta
ul. Nowy Swiat 4
00-497 Warszawa - Polska

Копії документів в електронному вигляді просимо надсилати на адреси: Fulbright@fulbright.edu.pl, u.moczydlowska@fulbright.edu.pl. 

КОНТАКТИ:
Urszula Moczydlowska 
Polsko-Amerykaсska komisja Fulbrighta
Polish – U.S. Fulbright Commission
ul. Nowy Њwiat 4
00-497 Warszawa, Polska
Тел.: (4822) 628 7950, 625 6932, 625 6978
Факс: (4822) 628 7943
Електронна пошта: Fulbright@fulbright.edu.pl, u.moczydlowska@fulbright.edu.pl. 
Інтернет-сайт: http://www.fulbright.edu.pl, http://www.programkirklanda.engo.pl
2. Семінари
17-19 лютого 2005 року в м. Києві відбудеться семінар-стажування “Техніка інтерв’ю”

17-19 лютого 2005 року у Києві відбудеться семінар “Техніка інтерв’ю”, який проводить Інститут масової інформації спільно з нідерландською організацією Прес-Нау. Метою семінару є відпрацювання навиків проведення інтерв’ю та прес-конференцій. 
Обговорюватиметься й головні засади інтерв’ювання, характер подання матеріалу у формі інтерв’ю, різні стилі та підходи інтерв’ю. 
Програмою семінару передбачені виступи українських медійних фахівців та журналістів, які спеціалізуються на інтерв’ю. 
Семінар відбуватиметься за підтримки Міністерства закордонних справ королівства Нідерланди (програма МАТРА). 
Головним викладачем на семінарі виступатиме - Тоні Хоусон, директор проекту Топ-медіа в Одесі, аналітик служби ББС. Тоні Хоусон в журналістиці вже 27 років. Має досвід роботи в телерадіомовленні, друкованих медіа. Одна з основних спеціалізацій - висвітлення виборів і різних країнах світу. 
Співдоповідачі: 
Руслан Вітухін, тренер сертифікований ББС, має досвід роботи оператором в багатьох регіональних телекомпаніях. Працював у службах новин і створенні документальних фільмів. 
Дмитро Пекаровський, провідний фахівець комп’ютерного дизайну та телевізійного монтажу (монтаж випуску новин). Наразі консультує проект Топ-медіа. 
Семінар відбуватиметься у трьох секціях – тележурналістка, радіожурналістика та газетна справа. 
Критерії до відбору учасників : 
1. Щонайменше 2 роки досвіду в журналістиці; 
2. Можливість прослухати весь курс тренінгу. 
Для участі у семінарі необхідно надіслати лист на бланку мас-медіа за підписом головного редактора. В листі має бути зазначено, що мас-медіа зберігає за журналістом робоче місце на три дні відсутності на роботі під час семінару. Кандидати мають зазначити, в якій саме групі вони мають бажання стажуватися. 
Транспортні витрати (не дорожче купейного квитка), проживання у готелі та харчування під час семінару покриває ІМІ. 
УВАГА!!! Кількість місці на семінарі обмежена. Вашу участь у семінарі ІМІ повинен обов’язково підтвердити. 
Заявки приймаються до 12:00 14 лютого 2005 року: 
- факсом на номер (044) 272 19 66, 
- електронною поштою на адресу irishka@imi.org.ua 

3. Анонс медіа-подій
9 лютого відбудеться прес-конференція з приводу погрому в редакції всеукраїнської газети “Наша Віра” 
4 лютого у центрі Києва (вул. Трьохсвятительська, 8-а, під. 1) колишніми прихильниками В.Януковича на чолі з М.Кудряковим було вчинено напад на редакцію всеукраїнської газети “Наша Віра” та канцелярію Патріархії УАПЦ, що під час передвиборчої кампанії виступали проти втягнення УАПЦ в агітацію на боці провладного кандидата. Редактора газети Євгена Сверстюка, відповідального секретаря редакції Юрія Шевченка та канцлера Патріархії УАПЦ, настоятеля церкви Св. Димитрія Солунського (розташованої у цьому ж приміщенні) о. Валерія Копійку було силою, з нанесенням тілесних ушкоджень, викинуто на вулицю, а саме приміщення і майно захоплено.

Як йдется в повідомленні прес-служби ВГО “Громадянська Позиція”, саме ця подія послужила інформаційним приводом для прес-конференції, яка відбудеться в середу, 9 лютого о 13.00 в конференц-залі ІА “УНІАН” (за адресою: м. Київ, вул. Хрещатик, 4).

У прес-конференції візьмуть участь:

- Євген Сверстюк – доктор філософії, головний редактор всеукраїнської газети “Наша Віра”, Президент Українського ПЕН-Клубу, співорганізатор ВГО “Громадянська Позиція”,

- Протоієрей Валерій Копійка - канцлер Патріархії УАПЦ, настоятель церкви Св. Димитрія Солунського, 

- Юрій Бойко – народний депутат України, священник УАПЦ,

- Михайло Косів - народний депутат України, Голова підкомітету з питань релігій Верховної Ради України

- Святослав Заставський – відповідальний секретар Всеукраїнського Братства Св. Ап. Андрія Первозданного УАПЦ.

"Телекритика",за інф.прес-служби ВГО “Громадянська Позиція”
11 лютого відбудеться круглий стіл "Право на інформацію та права журналістів в Україні"
Міжнародна громадська організація “Дім Свободи – Україна” у партнерстві з асоціацією “Журналістська ініціатива” у рамках програми “Створення механізмів та нових можливостей для забезпечення належного дотримання прав людини в Україні”, що виконується за підтримки Національного фонду демократії (США) проводять круглий стіл «Право на інформацію та права журналістів в Україні»

Круглий стіл відбудеться 11 лютого 2005 року в приміщенні Залу АН України за адресою: Київ, вул.. Володимирська, 55, 3-й поверх. Початок о 10:00.

Круглий стіл «Право на інформацію та права журналістів в Україні» стане 5-им в серії відкритих обговорень щодо стану дотримання основних прав і свобод в Україні. На базі отриманої в ході виконання програми експертизи „дім Свободи – Україна” виробить і представить широкій громадськості аналітичний звіт, який міститиме не лише оцінку ситуації з правами людини в Україні в цілому, але також акцентуватиме увагу на проблемах , що потребують негайного вирішення і рекомендації для громадських груп та відповідних державних установ щодо ефективних шляхів розв’язання таких проблем.

Інф."Телекритики"

Круглый стол «История успехов развития СМИ в Украине, информация об иностранных проектах поддержки СМИ»

Место проведения: Пресс-центр Государственного комитета телевидения и радиовещания Украины

Организатор мероприятия: Государственный комитет телевидения и   радиовещания Украины

Дата проведения: 3 марта 2005 года

Вопросы для обсуждения:

1.      Роль проектов в развитии независимых и свободных СМИ.

2.      Влияние проектов на повышение квалификации и защита профессиональной деятельности журналистов в Украине

3.      Достигнутые результаты проектов и рекомендации по совершенствованию направленности и структуры последующих проектов.

Представители Государственного комитета телевидения и радиовещания Украины:

1. С. Д. Ли
-

Управление международных связей и европейской 





интеграции Гостелерадио Украины.

2. С. М. Корниенко
-
Департамент печатных СМИ.

3. В. О. Горобцов
-
Заместитель председателя комитета Гостелерадио 





Украины. Департамент Государственной 






информационной политики.
4. В. М.Петренко
-
Заместитель председателя комитета Гостелерадио.
Дополнительная информация: gates@zeos.net 

10-11 марта 2005 года в Киеве состоится 7-я Европейская министерская конференция по вопросам политики в сфере СМИ 
10-11 марта 2005 года в Киеве состоится 7-я Европейская министерская конференция по вопросам политики в сфере средств массовой информации „Интеграция и разнообразие: новые рубежи европейской политики в сфере СМИ и связей с общественностью”. 
Конференция будет проводиться Советом Европы, организатором данного мероприятия является Государственный комитет телевидения и радиовещания Украины.

Конференция будет представлять собой неприбыльное общественно-политическое мероприятие, на котором будут обсуждаться такие вопросы: 

· свобода выражения и информации во время кризисных ситуаций, 

· культурное и медийное разнообразие при глобализации, 

· права человека и правовое регулирование в сфере СМИ и коммуникационных услуг в информационном обществе

Также 10-12 марта в рамках параллельных событий в ходе 7-й Конференции ожидается проведение международной выставки «Украина информационная», в ходе которой будут представлены отечественные и зарубежные печатные средства массовой информации, телевизионные и радиокомпании, информационные агентства, информационная сеть «Интернет», издатели, производители и распространители издательской продукции.

Выставка «Украина информационная» будет первой специализированной выставкой, где будет представлен весь спектр как традиционных, так и новых средств массовой информации. Цель выставки – продемонстрировать европейскому обществу возможности украинских СМИ разного уровня и организовать прямой контакт- диалог между отечественными и иностранными представителями медиа-сектора.

Основные тематические разделы выставки:
 - печатные средства массовой информации (пресса);
 - телевидение и радиовещание;
 - информационные агентства;
 - издательское дело, книгоиздание;
 - информационная сеть «Интернет»;
 - международное сотрудничество в отрасли СМИ

Более полную информацию вы можете найти по адресу: 
http://www.infomedia-e.expo2000.org.ua/

4. Ресурси для ЗМІ
НОВЕ ВИДАННЯ ЦЕНТРУ ПОЛІТИКО-ПРАВОВИХ РЕФОРМ
“ДОСТУП ДО ІНФОРМАЦІЇ ТА ЕЛЕКТРОННЕ УРЯДУВАННЯ”
Центр політико-правових реформ пропонує Вашій увазі нове видання – “Доступ до інформації та електронне урядування”. Автори-упорядники - М.С. Демкова, М.В. Фігель.

Книга присвячена проблемам правового регулювання доступу до публічної інформації та запровадження в Україні електронного урядування. Зокрема, подано аналіз проблем, що перешкоджають здійсненню права людини на доступ інформації, описано перспективи вдосконалення законодавства про інформацію, а також перспективи запровадження і функціонування в Україні електронного урядування.

До праці увійшли аналітичні матеріали, концепція Закону “Про доступ до інформації”, законодавчі акти міжнародного права (основні рекомендації Ради Європи, директиви Європейського парламенту тощо) у сфері доступу до інформації. Особливу увагу приділено висвітленню дискусійних питань у сфері розмежування інформаційного права та інформаційного законодавства, доцільності виокремлення інформаційного права в окрему галузь права, правовим режимам доступу до інформації, законодавчій регламентації захисту персональних даних тощо. 

У праці використано зарубіжний досвід правового регулювання доступу до інформації та функціонування електронного урядування (поняття, правове забезпечення, перспективи запровадження в Україні тощо). Окрему увагу в книзі присвячено питанню ролі електронного урядування у забезпеченні права громадян на доступ до інформації.

Видання буде корисним для всіх, хто на теоретичному і практичному рівні займається питаннями доступу до інформації, проблемами розбудови інформаційного суспільства, а також юристам, які працюють та здійснюють дослідження у сфері інформаційного права, ЗМІ, державним службовцям, викладачам, студентам і всім, хто цікавиться проблематикою інформаційного та адміністративного права.

За додатковою інформацією та з питань отримання видання звертайтесь, будь ласка, до Центру політико-правових реформ за тел.: (044) 230 3593, 459 0193.

КОНТАКТИ:
Центр політико-правових реформ 
04071, Київ, вул. Межигірська, 3/7б, офіс 2
Тел./факс: (044) 230 3593 
Тел.: (044) 459 0193 
Електронна пошта: centre@pravo.org.ua 
Інтернет-сайт: http://www.pravo.org.ua 
ЕЛЕКТРОННИЙ БЮЛЕТЕНЬ УКРАЇНСЬКО-АМЕРИКАНСЬКОЇ ЕКОЛОГІЧНОЇ АСОЦІАЦІЇ “УКРАЇНА ТА ЕКОЛОГІЧНІ НОВИНИ”
Українсько-американська екологічна асоціація випускає електронний бюлетень “Україна та екологічні новини”. Це добірка екологічних новин українською, англійською та російською мовами, що прямо чи опосередковано стосуються України. 

Бюлетень виходить один-два рази на тиждень. Кожен номер містить приблизно 5-10 статей з проблем енергетики, змін клімату, забруднення повітряної та водної оболонок, захисту біорізноманіття та дикої природи, токсичних відходів; оголошення про екологічні конференції та семінари, наукові розробки у сфері охорони навколишнього середовища, інформацію про можливості залучення фінансування тощо.

Якщо Ви бажаєте отримувати електронний бюлетень “Україна та екологічні новини”, надішліть, будь-ласка, відповідне повідомлення на електронну адресу: ua_ea@yahoo.com. 

Бюлетень розповсюджується безкоштовно.

КОНТАКТИ:
Тарас Личук
Українсько-американська екологічна асоціація 
Електронна пошта: ua_ea@yahoo.com 

5. Лауреати

Всеукраїнський фестиваль журналістики. Головний приз у львів'ян 
Вперше дипломом та головний приз «Дельфін» Всеукраїнського фестивалю журналістики «Милосердя – 2004», який відбувся у Києві, отримала редакція львівської газети «Благовіст» за публікації на теми моралі, – повідомила прес-служба Львівської ОДА. 
Також працівнику редакції газети «Благовіст» Миколі Ільницькому нещодавно на засіданні президії Львівської обласної асоціації інвалідів працівники головного управління ЗМІ та поліграфії Львівської ОДА вручили подяку Державного комітету телебачення і радіомовлення України. Цієї відзнаки відомий львівський журналіст, учасник фестивалю «Милосердя», був удостоєний за вагомий особистий внесок у розвиток інформаційної сфери та високу професійну майстерність. 
Організаторами Всеукраїнського фестивалю журналістики «Милосердя-2004» виступили Міністерство праці та соціальної політики України, Державний комітет телебачення і радіомовлення, Всеукраїнська асоціація працездатних інвалідів та Асоціація працівників засобів масової інформації України. 
Західна інформаційна корпорація
При підготовці бюлетеня використані матеріали інформаційних агенцій та організацій: УНІАН, Інтерфакс-Україна, Українські новини, Інтерньюз-Україна, Міжнародний фонд “Відродження”, Київська незалежна медіа профспілка, Інститут масової інформації, ресурсний центр Гурт, Гільдія видавців періодичної преси (Росія); видань та інтернет-видань: “Деловая столица”, Український Медіа Сервер, Телекритика, Форум, Кореспондент, Українська правда, Майдан, Liga On Line, “Обозреватель”, “Дзеркало тижня” та власних кореспондентів. 

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси завжди відкрита для спілкування  та обмінів інформацією!

Офіс: 03055, м.Київ, пров.Тбіліський, 4/10, к.306

(метро “Політехнічний інститут”)

Тел/факс: (044) 239-29-75

E-mail: info@unpa.com.ua
Internet: http://www.unpa.com.ua
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