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Медіа-оперативка 

1. Новини Української Асоціації Видавців Періодичної Преси (УАВПП)
Названо переможців та лауреатів Третього Всеукраїнського  конкурсу преси-2005!

22 липня відбулося підсумкове засідання членів журі Третього Всеукраїнського  конкурсу преси-2005, на якому були названі переможці та лауреати цього престижного галузевого змагання. Журі конкурсу у складі 23 відомих медіа-фахівців оцінювало конкурсні роботи у трьох блоках: “Журналізм періодичного видання”, “Дизайн і реклама періодичного видання”, “Маркетинг і просування періодичного видання “. Загалом, у Третьому конкурсі змагалися 943 роботи від 145 учасників з усіх регіонів України.

Отже, переможцями та лауреатами Третього Всеукраїнського конкурсу преси-2005 було названо:

БЛОК “ЖУРНАЛІЗМ ПЕРІОДИЧНОГО ВИДАННЯ”:

Номінація “Найкраща публікація політичної тематики (для газет і журналів)”

Переможець: журнал “Корреспондент” (м. Київ) за статтю “Хуторянская демократия”
Лауреати: газета “Бердянск деловой” за цикл публікацій “Родина будущего президента”; газета “Сегодня” (м. Київ) за статтю “WHO ARE Ю-2”
Номінація “Найкраща публікація на тему прав людини (для газет і журналів)”

Переможець: газета “Панорама” (м. Суми) за статті “Убить дракона” та “Беспредел-37”

Лауреати: газета “Наше время плюс” (м. Запоріжжя) за статтю “За глухой стеной. Исправительная колония глазами заключенных”; газета “Бердянск деловой” за статтю “Страна милицейских застенков”

Номінація “Найкраща публікація економічної тематики (для газет і журналів)”

Переможець: газета “Донецкие новости” за тему номера “Подпольные шахты”

Лауреати: газета “RIA плюс” (м. Тернопіль) з актуальною темою “Як худнуть наші гаманці”; “Севастопольская газета” за статтю “Фотоцены: цифровая дискриминация”

Номінація “Найкраща публікація соціальної тематики (для газет і журналів)”

Переможець: газета “Донецкие новости” ” за тему номера “Ученье – свет, а в учебниках – тьма”

Лауреати: газета “Нова Доба” (м. Черкаси) за статті, об’єднані заголовком “Крок від життя”; “Тернопільська газета” за спецрепортаж “Паніка в Черткові: люди масово перевіряються на СНІД”

Спеціальна відзнака журі: газета “Донецкие новости” за тему номера “Праздник, который всегда без нас”; газета “Панорама” (м. Суми) за  матеріал “Царская охота. Сумские студенты продолжают поход на Киев”; журнал “Корреспондент” (м. Київ) за статтю “То, что доктор прописал”; газета “Киевские Ведомости” (м. Київ) за статтю “С вещами на выход. Почему и кому приспичило сносить хрущевки”

БЛОК “ДИЗАЙН І РЕКЛАМА ПЕРІОДИЧНОГО ВИДАННЯ”:

Номінація “Найкращий загальний дизайн газети (для газет)” 

Переможець: газета “Спорт сегодня” (м. Київ).

Лауреати: газета “Деловая столица” (м. Київ); газета “Сегодня” (м. Київ).

Номінація “Найкращий дизайн спеціальних сторінок (для газет)”

Переможець: газета “Сегодня” (м. Київ)

Лауреат: газета “Спорт сегодня” (м. Київ)

Номінація “Найкраще використання фотоілюстрацій  (для газет і журналів)”

Переможець: журнал “Корреспондент” (м. Київ)

Лауреати: журнал “Афиша” (м. Київ); газета “Вгору” (м. Херсон)

Номінація “Найкраще використання інфографіки (для газет і журналів)”

Переможець: журнал “Власть денег” (м. Київ)

Лауреати: газета “RIA плюс” (м. Тернопіль); газета “Индустриальное Запорожье”

Номінація “Найкращий оригінальний (виготовлений в редакції періодичного видання) рекламний макет (для газет і журналів)”

Переможець: “Деловой журнал сумских предпринимателей” (м. Суми)

Лауреати: газета “Мелитопольские Ведомости” (м. Мелітополь, Запорізька обл.), журнал “Автолан” (м. Львів)

Спеціальна відзнака журі: газета “Событие” (м. Дніпропетровськ) за оригінальну ідею залучення рекламодавця на спецсторінку
Номінація “Найкращий загальний дизайн журналу (для журналів)”

Переможець: журнал “Корреспондент” (м. Київ)

Лауреати: журнал “Pink” (м. Київ); журнал “Афиша” (м. Київ)

БЛОК “МАРКЕТИНГ І ПРОСУВАННЯ ПЕРІОДИЧНОГО ВИДАННЯ “:

Номінація “Найкраща маркетингова ідея для просування (для газет і журналів)”
Переможець: газета “Черниговские новости. Семь дней” 

Лауреати: газета “Панорама” (м. Суми); ЗАТ “Картель”, видавець журналу “Власть денег” та газети “Деловая столица” (м. Київ)

Номінація “Найбільш ефективна передплатна кампанія (для газет і журналів)”

Переможця не визначено
Лауреати: ТОВ “Друкарня “Новый мир”, видавець газет “Большая Жизнь”, 

“ТВ-Экспресс”, “Обозрение”, “Московский комсомолец-Донбасс” та журналу “Экспресс” (м. Донецьк); газета “Молодий буковинець” (м. Чернівці)

Номінація “Найкраща організація зворотнього зв'язку з читачами (для газет і журналів)” 

Переможець: газета “Деловая неделя” (м. Лисичанськ, Луганська обл.)

Лауреати: журнал “Пенсія” (м. Київ); газета “Место встречи” (м. Мелітополь, Запорізька обл.)

Також повідомляємо, що урочиста церемонія нагородження переможців та лауреатів Третього Всеукраїнського конкурсу преси-2005 відбудеться 3 вересня 2005 року у м. Києві.

Інф. УАВПП

2. Новини ринку преси України

В среднем на одного украинца приходится 0,2 экземпляра подписного издания
На II полугодие 2005 года в подписные каталоги внесены 4540 изданий Украины. В частности 2,836 тыс. общегосударственных и 1704 местных. Об этом ЛІГАБізнесІнформ сообщили в пресс-службе Украинского государственного предприятия почтовой связи "Укрпочта". 

На 1 июля текущего года структурные подразделения "Укрпочты" в целом подписали 16286,3 тыс. экземпляров газет и журналов. Это - 106,2% от объема аналогичного периода прошлого года. В среднем на одного жителя Украины приходится 0,2 экземпляра подписного издания. 

Оформлена подписка на 9472,6 тыс. экземпляров (113,7% от уровня подписки за аналогичный период прошлого года) газет и журналов Украины общегосударственной сферы распространения. Объем подписки на местные издания - 6766,9 тыс. экземпляров (93,7%). Подписной тираж газет и журналов других стран составляет 46,7 тыс. экземпляров (88,7%). 

В общем объеме подписных тиражей (16286,3 тыс. экземпляров) доля изданий общегосударственной сферы распространения составляет 58,2%, местных изданий - 41,5%, зарубежных - 0,3%. 
"ЛІГАБізнесІнформ"
Перша в Україні за рівнем передплати - Київська область 
Перше місце в Україні за кількістю передплачених цього року примірників періодичних видань посіла Київська обласна дирекція УДППЗ “Укрпошта”.
Про це повідомляє УНІАН, посилаючись на відділ маркетингу Київської обласної дирекції УДППЗ “Укрпошта”.

За підсумками передплатної кампанії на друге півріччя 2005 року по Київській обласній дирекції передплачено всього 686,3 тис. примірників газет і журналів, що становить 121,9% до тиражів на друге півріччя 2004 року.

При цьому тиражі передплати на газети і журнали України становлять 560,4 тис. примірників або 131,4% до рівня передплати аналогічного періоду минулого року. По виданнях Росії та інших країн тираж передплати становить 1,58 тис. примірників, ріст у порівнянні з аналогічним періодом 2004 року - 1%.

Обсяги передплати на місцеві видання становлять 123,06 тис. примірників.

Найвищий ріст тиражів забезпечили Яготинський (119,4%), Броварський (119%), Васильківський (118%), Бориспільський (111,9%) та Миронівський (110,2%) вузли поштового зв'язку.

На думку маркетологів Київської обласної дирекції УДППЗ “Укрпошта”, гарним результатам сприяли проведені в усіх підрозділах обласної дирекції підприємства Дні передплатника, а також широка рекламна кампанія серед населення області.

UNIAN
Киевские СМИ сгонят в одну хату
Киевский городской совет решил разместить коммунальные средства массовой информации в многоэтажном здании по улице Дегтяревской, 31 в столице. 

Об этом говорится в решении Киевсовета, текстом которого располагают «Українські Новини».

Киевсовет закрепил дом № 31 на Дегтяревской на правах оперативного управления за Главным управлением по взаимодействию со средствами массовой информации и связям с общественностью Киевской городской государственной администрации. 

В одном доме на Дегтяервской будут размещаться коммунальные СМИ: редакции газет "Вечерний Киев", "Крещатик", "Украинская столица", телерадиокомпания "Киев". 

Вместе с ними помещения в доме на Дегтяревской разделят редакции журналов, в которых Киевсовет выступает соучредителем, - "Киев" и "Украина". 

Площадь дома, где будут размещаться коммунальные СМИ, составляет 7,315 тыс. кв. м. 

Депутат Киевсовета, начальник Главного управления по взаимодействию со СМИ Александр Черников сообщил на сессии Киевсовета 19 июля, что редакции "Крещатика", ТРК "Киев", "Украинской столицы" и "Вечернего Киева" сейчас арендуют площади. 

"Киев" и "Украина" вообще не имеют собственных помещений 

RUpor.info
3. Суд і ЗМІ
Рівненського редактора засудили на 3 роки

Сьогодні Рівненський міський суд виніс рішення у справі колишнього редактора рівненського міського тижневика “7 днів” Василя Геруса. Суд визнав його винним за ч. 2 ст. 157 (перешкоджання здійсненню виборчого права) та ч. 1 ст. 364 (зловживання службовим становищем) ККУ, повідомляє «Вголос». 

Суд засудив Василя Геруса до трьох років позбавлення волі. Врахувавши усі обставини справи, суд звільнив Василя Геруса від відбування покарання, але встановив йому випробувальний термін – 1 рік. Суд зобов’язав підсудного публічно через ЗМІ вибачитися перед громадянином Ющенком за завдану йому шкоду. 

Василь Герус повідомив, що вважає вирок суду несправедливим та планує подавати апеляцію. 

Кримінальна справа проти колишнього редактора тижневика міської ради “7 днів” Василя Геруса була порушена 13 грудня 2004 року за ст. 161 ч.1 — порушення рівноправності громадян в залежності від раси, національної приналежності та ставлення до релігії — за фактом публікації в газеті “7 днів” агітаційних матеріалів під назвою “Політичні цілі Ющенка”, які, на думку прокуратури, розпалювали національну ворожнечу й ненависть, принижували національну честь та гідність громадян України. У ході розслідування справа була перекваліфікована на інші статті Кримінального кодексу. 

ProUa

4. Влада і ЗМІ
Лубченко: Ющенко дал карт-бланш чиновникам, которые грубят журналистам 
Президент Украины, как человек публичный, должен быть для сограждан образцом толерантности и умения вести диалог. Такое мнение высказал в интервью ForUm’у глава Национального союза журналистов Игорь Лубченко.
«Этика отношений представителей власти и журналистов - тема отдельного разговора. Нашему брату нередко не хватает чинности и воспитанности. Но глава государства - публичный человек номер один - должен быть для сограждан образцом толерантности, умения вести диалог в самых неблагоприятных для себя моментах», - отметил Лубченко.

«Жаль, что в данной ситуации Виктору Андреевичу не хватило этого таланта. Хотел он этого (скорее всего не хотел), но он дал карт-бланш тем чиновникам на местах, которые и сегодня грубо разговаривают с журналистами. Представляю, как они теперь будут вести с нами отныне», - добавил Лубченко.

Как уже сообщалось, в понедельник вечером Президент Виктор Ющенко заявил о законности использования его сыном дорогого автомобиля и личной охраны.

forUM
Чиж незаконно керує комітетом з інформації – ЗАЯВА Інституту медіа права

Інститут Медіа Права звертає увагу української влади та громадськості на те, що Іван Чиж незаконно перебуває на посаді Голови Державного комітету телебачення і радіомовлення. 
Аргументи Інституту такі - Іван Чиж був призначений на посаду Голови Держкомтелерадіо Указом Президента України Леоніда Кучми № 107 від 12 лютого 2003 року з одночасним звільненням з посади Голови Державного комітету інформаційної політики телебачення і радіомовлення. У порушення Конституції України та Закону України „Про Президента України” Леонід Кучма перед призначенням Чижа не отримав на це згоди Верховної Ради України. Він власне і не звертався до Верховної Ради за такою згодою. Таким чином, він порушив статтю 106 Конституції України, яка встановлює, що Президент „призначає на посади та звільняє з посад за згодою Верховної Ради України ... Голову Державного комітету телебачення і радіомовлення”. 
Справедливості заради зазначимо, що роком раніше, у лютому 2002 року, Президент отримав згоду Верховної Ради на призначення Івана Чижа, і призначив його, але на іншу посаду – на посаду Голови Державного комітету інформаційної політики, телебачення і радіомовлення. Така згода не мала жодної юридичної сили, бо процедура призначення посадовця на саме цю посаду в Конституції України не передбачена. Про це чітко відзначив у своєму рішенні Конституційний Суд України, який роз‘яснив, що необхідно створити в державі ті органи, які прямо згадані у Конституції. 
Після рішення Конституційного Суду Леонід Кучма звільнив Чижа зі старої посади і призначив на нову, саме ту, що потребує згоди Верховної Ради, однак самої згоди він не отримав. Таким чином, Іван Чиж є нелегітимним Головою. У ситуації, що склалася є декілька можливих правових варіантів вирішення проблеми. Перший варіант – це скасування Президентом України Віктором Ющенком нелегітимного Указу свого попередника. Другий варіант – повторне звернення Президента України до Верховної Ради з проханням надати згоду на звільнення Чижа. Висловлюємо своє здивування, чому, незважаючи на заяви кількох представників влади, цього досі не зроблено. 
І нарешті третій варіант передбачає скасування Указу Президента про призначення Чижа на посаду Голови Держкомтелерадіо в судовому порядку. Інститут Медіа Права вже готує документи до суду про визнання Указу Президента України № 107 недійсним в частині призначення Івана Чижа на посаду Голови Державного комітету телебачення і радіомовлення. Ці документи будуть подані до суду, якщо тільки раніше Президент України сам не скасує нелегітимний Указ попередника або не звернеться до Верховної Ради за згодою на звільнення Чижа. Ми вважаємо, що Іван Чиж не має ні законного, ні морального права очолювати Держкомтелерадіо. 
ІМІ нагадує, що раніше віце-прем"єр Микола Томенко заявив, що Іван Чиж має бути звільнений, про що Президент подав відповідне подання до Верховної Ради. ОДнак, ця пропозиція не знайшла достатньої кількості голосів. 
Цими днями Іван Чиж опинився у центрі ще одного сканадлу. Він відмовився звільняти приміщенгня у самому центрі міста - на розі Прорізної та Хрещатика - для Національної ради з питань телебачення та радіомовлення. Таке рішення було схвалено урядом, однак Чиж має намір його оскаржити. Іван Чиж - єдиний голова Дрежавного комітету, що не був звільнений після зміни влади. 
ІМІ

Кабинет Министров Украины предлагает ввести пятипроцентный лимит социальной рекламы в СМИ 

Кабинет Министров Украины выступил с инициативой, чтобы лимит социальной рекламы в средствах массовой информации составлял не меньше 5%, заявил накануне вице-премьер-министр по гуманитарным и социальным вопросам Николай Томенко. 

По его словам, согласно действующему закону о рекламе, это касается только государственных СМИ, а "мы хотим, чтобы это было нормой для всех телерадиокомпаний". 

При этом вице-премьер добавил, что сейчас социальная реклама выполняется по заказу государства, но считает, что ее должны изготовлять владельцы коммерческих СМИ из части доходов от коммерческой рекламы.

"Есть позиция Президента и правительства, и мы будем просить депутатов Верховной Рады поддержать предложение запретить рекламу табака на носителях внешней рекламы", - отметил он, добавив, что необходимо ограничить рекламу алкоголя и слабоалкогольных напитков.

"Я не думаю, что такое количество рекламы слабоалкогольных напитков полезно и хорошо для наших детей, которая сегодня начинается с самого утра", - констатировал вице-премьер.

Отвечая на вопрос, причастно ли правительство к размещению в Киеве плакатов с призывами "Кохаймося!", Томенко отметил: "Я думаю, что это к социальной рекламе не имеет никакого отношения. Это скорее удачный рекламный ход ассоциации внешней рекламы, которая больше рекламирует сама себя".

MIGnews.com.ua 

Р.Бессмертный призывает "Сельские вести" соблюдать принципы журналистской этики 
Двусторонний формат дискуссии об основных параметрах и сроках проведения административно-территориальной реформы не сохраняется в отдельных СМИ, что фактически дезинформирует людей, передает ЛIГАБiзнесIнформ, ссылаясь на пресс-службу Вице-премьер-министра Украины по административно-территориальной реформе Романа Бессмертного и подчеркивает, что ключевым принципом административно-территориальной реформы является передача полномочий и ресурсов из центра в регионы, формирование самодостаточных общин.

Пресс-служба Вице-премьер-министра заявляет, что газета "Сельские вести", роль которой неоценима в вопросе информирования именно сельского населения, подает на своих страницах исключительно однобокую информацию об административно-территориальной реформе. "Все публикации на эту тему содержали только негативные оценки, без подачи другой точки зрения и даже фактов и аргументов правительства относительно ее цели, задач и последствий. Обращение к редакции разместить противоположную точку зрения и сделать достоянием гласности позицию Вице-премьера для сбалансирования представленной информации закончилось категорическим отказом редакции", - говорится в заявлении пресс-службы.

"К сожалению, такая позиция газеты противоречит основному принципу журналистики - подаче объективной, сбалансированной информации и освещения противоположных позиций на ту или иную проблему. Не соблюдая этот базовый принцип, газета становится не средством информации, а инструментом политической пропаганды", - говорится в заявлении пресс-службы Р.Бессмертного.

Пресс-служба призывает руководство и коллектив "Сельских вестей" соблюдать принципы профессионализма и журналистской этики и выступает за то, чтобы на страницах газет, журналов, в теле- и радиоэфире были представлены разные точки зрения на существующие в обществе проблемы.

ЛIГАБiзнесIнформ
Білозір організує для журналістів прес-тур 


Українська влада ухвалила рішення організувати прес-тур для журналістів з різних країн по власній країні, повідомила міністр культури і туризму України Оксана Білозір. 

За її словами, тур буде організований у зв’язку з тим, що владі республіки, і їй зокрема, «боляче чути про те, що в західних областях республіки нібито має місце наступ на російську мову, а тих, хто відмовляється говорити по-українськи, б’ють і звільняють з роботи», повідомляє «Інтернет репортер». 

Терміни туру будуть повідомлені додатково.

Інтернет репортер
5. Доступ до інформації
Журналістів не пустили до мерії Львова
На сьогоднішню зустріч делегації Латвійської Республіки з міським головою Львова не пустили частину представників мас-медіа. При вході до Ратуші охоронець повідомив, що «має команду не впускати журналістів» (правда, не зміг відповісти, хто саме давав таку команду), а у прес-службі міськради порадили безпосередньо йти у приймальню Любомира Буняка.

У приймальні мера зазначили, що «перш, ніж сюди приходити, слід було попередньо заповнювати акредитаційні листи» (до слова, про ці листи не йшлося в анонсах згаданої зустрічі).

На запитання журналіста, чому про це не повідомили попередньо, адже на аналогічну зустріч у Львівській ОДА усіх впустили, представник Ратуші заявив: «Ви, журналісти, до голови адміністрації ставитесь добре, а от Буняка... (і жестами намагався зобразити процес душіння)».

До слова, представники яких саме мас-медіа удостоїлись честі бути присутніми на зустрічі – невідомо.

Довідка Зіку:
Сьогодні, 20 липня, у Львові відбулася зустріч делегації Латвійської Республіки з головою Львівської ОДА, після чого делегація зустрілась з міським головою Львова. В облдержадміністрації не виникло жодних проблем із присутністю представників ЗМІ на цій зустрічі.

На сьогодні заплановане урочисте відкриття офісу Почесного Консула Латвійської Республіки у Львові. Попередньо, журналістів туди запросили.

http://www.zik.com.ua/

6. Поліграфія і папір

Россия не откажется от финской бумаги
В ближайшие годы большинство российских изданий будут продолжать печататься в Финляндии.
Этой осенью в России стартует целый ряд новых проектов по изданию журналов, которые планируется печатать в Финляндии. Объясняется эта на первый взгляд парадоксальная ситуация просто. По данным RBC daily, сегодня печатать еженедельные глянцевые журналы в Финляндии намного дешевле, чем в России. По мнению экспертов, разница в цене обусловлена в первую очередь высокими таможенными пошлинами на ввоз высококачественной бумаги в Россию. Российские полиграфисты уже давно предлагают снизить пошлины на ввоз бумаги или отменить льготы на ввоз печатной продукции. Однако российское правительство до сих пор не предпринимает в этом направлении никаких действий. В результате, по мнению специалистов, в ближайшие пять лет ситуация не изменится, так как строительство новых или модернизация старых комбинатов по выпуску бумаги для журналов потребует значительных временных и денежных затрат. 
Несмотря на бурное развитие российской полиграфии в последнее время, большинство российских издателей предпочитают печататься за рубежом. По данным Содружества бумажных оптовиков, на сегодняшний день порядка 60% российских глянцевых журналов печатается за границей. По разным оценкам, только на Финляндию приходится от 30 до 50% издаваемых в России журналов. Среди заказчиков Финляндии крупнейшие российские издательские дома - Hachette Filipacchi Shkulev (журналы Elle, "Elle Декор", Elle Girl, Maxim, "Счастливые родители", Marie Claire, Premiere, Mercury), "Семь дней" ("7 дней", "Итоги", "Караван историй", "Штаб-квартира"), "Коммерсантъ" ("Деньги", "Власть"). В общей сложности финны получают от российских издателей порядка 200 млн долл. в год. 
Этой осенью в России стартует целый ряд новых проектов по изданию журналов, которые также будут печататься в Финляндии. И это понятно. По данным RBC daily, разница в цене между журналами, издаваемыми в России и Финляндии, весьма значительна. Так, стоимость полиграфических работ для печати 30 тыс. экз. издания с одинаковыми техническими характеристиками составляет в российских ОАО "Кострома" 634,2 тыс. руб. с учетом НДС, ЗАО "Алмаз-Пресс" - 29,44 тыс. долл. (844,12 тыс. руб. по курсу ЦБ РФ на сегодняшний день). В то время как в одной из крупнейших финских типографий ScanWeb, которая печатает более 150 российских изданий, цена 30 тыс. экз. составляет 21 тыс. долл. (602,16 тыс. руб.), а в другой, менее известной финской типографии PunaMusta и того меньше - 15,5 тыс. евро (536,35 тыс. руб.). Таким образом, разница в цене колеблется от 5% до 50% или от 15 до 25% с учетом доставки (доставка из Финляндии в Москву составляет порядка 1300 евро за автофургон), растаможки и налогов. 
Эксперты не удивляются такой разнице в цене. Как пояснил RBC daily аналитик НП "Конфедерация объединений, предприятий и организаций лесопромышленного комплекса Северо-Запада" Игорь Рывкин, в основном все российские издания печатаются на финской бумаге. "В России практически нет бумаги, которая используется при производстве глянцевых журналов, - сказал RBC daily председатель правления Российской ассоциации организаций и предприятий целлюлозно-бумажной промышленности (РАО "Бумпром") Владимир Чуйко. - Это мелованная и легкая мелованная бумага". В России только "Монди Бизнес Пэйпа Сыктывкар" и "Выборгская целлюлоза" выпускают ее в небольших количествах. В то же время импорт этой продукции в Россию составляет 250 тыс. т ежегодно. "Однако при импорте такой бумаги начисляются большие таможенные пошлины, - пояснил Владимир Чуйко. - В то время как при вывозе из Финляндии печатные издания таможенной пошлиной не облагаются". Сегодня ввоз бумаги в Россию облагается 15%-ной таможенной пошлиной и 18%-ным НДС, тогда как тираж, отпечатанный за границей, облагается лишь 10%-ным НДС по сниженной ставке. Еще одной немаловажной причиной разницы в цене является различие уровня развития российской и финской полиграфической промышленности. В Финляндии, где полиграфия является одной из отраслей специализации, издержки производства невелики. В России из-за серьезной нехватки квалифицированных кадров и современного оборудования, издержки, а, следовательно, и цена, намного выше. 
Чтобы конкурировать с финнами, российские типографии едва ли будут снижать цены в ущерб собственной прибыли. Но, по мнению опрошенных RBC daily специалистов, изменить сложившуюся ситуацию в принципе возможно. "Все зависит от того, будет ли государство поддерживать печатников и подготовит ли соответствующие законодательные акты", - сказал RBC daily председатель Межрегиональной ассоциации полиграфистов Борис Кузьмин. По словам Владимира Чуйко, отечественные полиграфисты уже давно предлагают снизить таможенные пошлины на ввоз бумаги или отменить льготы на ввоз печатной продукции. Только в этом случае в стране удастся наладить производство мелованной бумаги. 
Но, по всей видимости, ждать этих изменений придется еще очень долго. "Государством сейчас ничего не делается для снижения таможенных пошлин на импортируемую бумагу, - сказала корреспонденту газеты исполнительный директор Содружества бумажных оптовиков Ольга Широкова. - Несмотря на наши многочисленные инициативы прошлых лет и настоящего времени, правительство по-прежнему никаких встречных шагов в этом направлении не предпринимает". Кроме того, сейчас обсуждаются проекты строительства Добрянского ЦБК и реконструкции ЦБК "Кама" в Пермской области. Но, по словам Владимира Чуйко,даже если в ближайшее время будут приняты решения о создании комбинатов по выпуску мелованной бумаги, у нас такая бумага не будет выпускаться как минимум пять лет. "Создание новых комбинатов и модернизация уже существующих займет очень много времени и потребует серьезных капитальных вложений", - пояснил Игорь Рывкин, RBCdaily

Что нового в традиционной печати?

Появление нового учебника и справочника «Основы офсетной печати», выпущенного отраслевой технической американской ассоциацией GATF в марте 2005 г стало заметным событием в полиграфической отрасли США. Издание было подготовленного с учетом технологических инноваций в офсетной печати, произошедших за 2 предыдущих года. 
Но совсем неординарным фактом стало то, что через 3 месяца это пособие вышло на русском языке и уже пополнила полки студенческой библиотеки Университета Печати. Книга была издана в рамках совместного проекта Центра Американских Полиграфических Технологий, компании Ям Интернешнл и МГУПа. 
Автор издания, доктор Дениэл Дж. Вилсон - известный эксперт по печати и преподаватель Государственного университета Иллинойса. 
Издание предназначено не только для студентов высших учебных заведений, новичков в полиграфии и заказчиков печатной продукции, но и технологов и специалистов, которые смогут почерпнуть много нового об этом печатном процессе. Например, новые стандарты управления рабочими процессами, форматы JDF, CIP 4. В книгу включены такие разделы, как история офсета со времен Гуттенберга, теория цвета, допечатные и послепечатные процессы, изготовление бумаги, раздел по краскам. Кроме того, рассказывается о принципе работы офсетной печатной машины, будущем офсетной печати и о многом другом. В конце имеется глоссарий широко используемых терминов, так что книга будет понятна даже людям, не связанным с полиграфией. 
Книга отпечатана в 4 краски и снабжена всеми необходимыми иллюстрациями, служащими лучшему объяснению приводимых понятий. 
Издание выпущено тиражом 3000 экземпляров, содержит 219 страниц и, в отличие от предыдущих изданий серии «Технологии ПРИНТ-МЕДИА», напечатана на более плотной бумаге, что повышает удобство ее использования и долговечность. 
Более подробную информацию о вышедших, готовящихся к выпуску книгах и условиях их приобретения можно получить на сайте Центра Американских Полиграфических Технологий www.acpc.biz.

Центр Американских Полиграфических Технологий
7. Новини медіа-об’єднань

У Черкасах розпочав роботу Медіа-Клуб

Перше засідання черкаського Медіа-Клубу в рамках реалізації проекту „Люди і влада – діалог через медіа” на тему “Після-“помаранчеві” зміни у черкаських ЗМІ” відбулося 21 липня в прес-центрі Черкаського Національного університету ім. Богдана Хмельницького. Організаторами проекту виступили Могилянська школа журналістики з Центру медіареформ, газета „Нова Доба”, громадська організація „Асоціація регіональних журналістів „Медіа-професіонал” та кафедра журналістики ЧНУ. Керівником проекту у Черкасах став головний редактор газети „Нова Доба” Сергій Томіленко. 
Як зазначили організатори під час засідання, протягом липня 2005 – квітня 2006 у рамках реалізації проекту засідання Медіа-Клубу відбуватимуться щомісяця, проводитимуться круглі столи з головними політичними особами області. Для журналістів, громадських організацій та представників влади викладачі Центру Медіа реформ проводитимуть тренінги. Також Медіа-Клуб організовуватиме конкурси журналістських матеріалів про підзвітність місцевої влади. 
Сергій також Томіленко повідомив, що проект Центру Медіареформ „Люди і влада – діалог через медіа” реалізовуватиметься у Черкасах, Чернівцях та Луганську. 

ІМІ

Незалежній медіа-профспілці доведеться пікетувати головну податкову країни

Незалежна медіа-профспілка України оголосила про намір пікетувати Державну податкову адміністрацію України на знак протесту проти блокування органами ДПАУ її діяльності. НМПУ офіційно повідомила про це столичну владу, повідомив сьогодні на прес-конференції в агентстві УНІАН голова НМПУ Сергій ГУЗЬ. 
За його словами, хронологія цього конфлікту тягнеться з 20 травня, коли заступник начальника Державної податкової інспекції в Оболонському районі м. Києва Г.САМОФАЛ відмовив профспілці у присвоєнні коду неприбутковості (рішення №144 від 20 травня 2005 року). 
23 травня С.ГУЗЬ звернувся до колег у ЗМІ з прес-релізом про блокування податковою інспекцією діяльності профспілки. Тоді ж, за його словами, НМПУ звернулася до міжнародних організацій журналістів і направила скаргу на дії Державної податкової інспекції в Оболонському районі м. Києва до Державної податкової інспекції м. Києва. 
“24 травня, - сказав С.ГУЗЬ, - НМПУ вчергове звернулася до Державної податкової адміністрації України в м. Києві з вимогою відмінити рішення Оболонської податкової інспекції та надати профспілці код неприбутковості, проте все зводиться до відписок. Згодом НМПУ отримала відповідь, яка майже копіює відповідь “оболонських” податківців”. 
За його словами, 9 червня лист протесту до Президента України Віктора ЮЩЕНКА направили генеральний секретар Міжнародної федерації журналістів Айдан ВАЙТ, генеральний секретар Національної спілки журналістів Великої Британії та Ірландії Джерелі ДІАР, голова Європейської федерації журналістів, віце-президент Шведської профспілки журналістів Арне КОНІГ, президент Профспілки хорватських журналістів, член виконавчого комітету МФЖ Ясміна ПОПОВИЧ, президент Норвезької профспілки журналістів Анн-Магріт АУСТЕНА. У колективному листі вони наголошують на упередженому ставленні до НМПУ з боку ДПАУ. 
Як продовжив С.ГУЗЬ, 29 червня НМПУ направила скаргу в ДПАУ. 
11 липня, за словами голови НМПУ, він разом із А.КОНІГОМ зустрівся з прес-секретарем Президента України Іриною ГЕРАЩЕНКО. Тоді ж С.ГУЗЬ, за його словами, після чотиригодинного очікування зустрічається з першим заступником голови ДПА Миколою КАТЕРИНЧУКОМ, який запевнив, що питання буде вирішено, оскільки “то, може, юристи щось наплутали”. 
“13 липня нам зателефонували із ДПАУ і повідомили, що спірне питання буде вирішене на користь НМПУ, - продовжив С.ГУЗЬ. - Але вже 15 липня до НМПУ приходить офіційний лист від ДПАУ, де вимоги профспілки проігноровані”. 
За словами С.ГУЗЯ, таке ставлення ДПАУ змусило 20 липня НМПУ подати позов на дії Державної податкової адміністрації до Господарського суду міста Києва, а з 1 серпня Комітет НМПУ вирішив розпочати ряд акцій протесту на знак незгоди з такою позицією ДПАУ. 
Координатор Бюро фрілансерів НМПУ Сергій БАРАНОВ також відзначив, що подібна тяганина негативно відбивається на поточній діяльності Бюро, оскільки журналісти не можуть отримати на рахунки необхідні кошти для реалізації спільних із закордонними колегами проектів. 
У свою чергу голова Київської незалежної медіа-профспілки Кирило ХОРОШИЛОВ зауважив, що журналістам газети “Президентський вісник”, незважаючи на рішення про ліквідацію видання, досі не виплатити борг по зарплаті. “Навпаки, - сказав К.ХОРОШИЛОВ, - від головного редактора “Президентського вісника” вимагають, щоб він скасував раніше призначені журналістам премії”. 
Як наголосив С.ГУЗЬ, “нині все більше і більше до нас надходить інформації про порушення прав журналістів. І ось, скажімо, випадок з колишнім редактором “7 днів” Василя ГЕРУСА красномовний цьому доказ. Журналіста просто можуть ув'язнити на три роки. Думаю, що на наступних парламентських виборах виникнуть великі проблеми зі свободою слова. Може не буде такої цензури, але проблеми будуть” (екс-редактора рівненської газети "7 днів" В.ГЕРУСА, проти якого було порушено кримінальну справу через публікацію під час виборів псевдо-програми кандидата у президенти Віктора ЮЩЕНКА, засуджено до трьох років ув'язнення з випробувальним терміном перебування на волі в один рік – УНІАН). 
UNIAN

8. Новини медіа-ринку Росії
Объем рекламных затрат в России в 2005 году составит $5 млрд 78 млн
Агентство ZenithOptimedia, принадлежащее рекламно-коммуникационному холдингу Publicis Groupe, объявило, что данные прогноза по объему рекламных затрат в России остаются неизменными с апреля, так как показатели за I квартал 2005 года свидетельствуют в пользу их корректности. Об этом сообщается в материалах агентства, предоставленных по запросу редакции AdMarket.ru.
Несмотря на то, что ранее агентство прогнозировало менее интенсивный прирост рынка вложений в 2004 году, в действительности рост затрат составил 33%, по сравнению с 31% в 2003 году. «Это частично связано со слабостью американского доллара, а также с ростом цен за показ рекламы на телевидении. Мы считаем, что устойчивый рост вложений в размере порядка 30% в год сохранится в течение нескольких следующих лет. Основная часть роста вложений будет обеспечиваться за счет развития региональной рекламы, так как общенациональные медиа переполнены, и многие компании, сосредоточив первоначальный капитал в Москве, начинают вкладывать его в регионах», — говорится в сообщении агентства.
Также в нем отмечается, что переполненность сектора общенационального телевидения заставляет рекламодателей обращаться к нетрадиционным формам промоушена, как, например, спонсирование и product placement. Рекламодатели также проводят эксперименты по интерактивному взаимодействию с потребителями в интернете.
Тиражи глянцевых женских журналов продолжают расти. Количество рекламы в них чрезвычайно высоко. Журналам приходится выделять до 60% объема для размещения рекламы, что отражается в увеличении количества страниц. Часто, в связи с количеством рекламы, страницы приходится добавлять, когда журнал уже сформирован. В настоящий момент российские издания Elle и Vogue постоянно превышают объем в 500 страниц.
Радио в России продолжает консолидироваться, о чем говорит сделка, проведенная «Русской МедиаГруппой», которая приобрела станции «Хит FM» и «Максимум», а также действия Медиа+, которая объявила о запуске в регионах нового канала под названием MPR. Основные рекламные доходы российским радиостанциям приносит спонсорство и игры в прямом эфире.
Рекламные затраты в $ млн в текущих ценах
	Год
	Общие
	Газеты
	Журналы
	ТВ
	Радио
	Кино
	Наружная реклама
	Интернет

	2004
	3855
	730
	470
	1700
	200
	15
	710
	30

	2005
	5078
	910
	650
	2261
	250
	20
	932
	55

	2006
	6668
	1128
	869
	3007
	310
	24
	1250
	80

	2007
	8619
	1410
	1144
	3909
	387
	29
	1620
	120

	Ежегодное изменение в % в текущих ценах

	38415
	33,4
	24,8
	34,3
	37,1
	29
	25
	34
	66,7

	38447
	31,7
	24,7
	38,3
	33
	25
	33,3
	31,3
	83,3

	38478
	31,3
	24
	33,7
	33
	24
	20
	34,1
	45,5

	38510
	29,3
	25
	31,6
	30
	24,8
	20,8
	29,6
	50


AdMarket.ru
Подписка-2006 в России: логично, прозрачно, предсказуемо 
Почта России вводит новую методику образования тарифов на доставку периодических изданий. Данная методика является единой для всех регионов Российской Федерации и применяется при расчете подписных цен на I полугодие 2006 года. 

Согласно новой методике, основным критерием определения стоимости услуги по доставке прессы для всех типов изданий является вес печатного издания. Тарифы также дифференцируются в зависимости от географической зоны. В соответствии с утвержденными Правительством РФ региональными коэффициентами заработной платы, территория страны разделена на 14 тарифных зон, и внутри каждой зоны тарифы на одинаковые издания для жителей разных регионов являются одинаковыми. Кроме того, едиными являются тарифы для физических лиц и корпоративных клиентов. Такой подход является логичным, прозрачным и понятным всем участникам рынка подписки, в том числе и конечным подписчикам. Почта России также не исключает возможности перехода к единой тарификации услуги по подписке на всей территории РФ в среднесрочной перспективе. 

Почта России осознает социальную значимость услуги по подписке и в связи с этим оказывает поддержку городским и районным изданиям, тарифы для которых будут ниже, чем для центральных и областных газет. 

Новая система позволит сделать рынок подписки более предсказуемым. Подписные тарифы будут известны до начала подписной кампании. Таким образом, издатели смогут регулировать цены на свои издания для каждого региона, а подписные агентства смогут выпускать каталоги с конечными подписными ценами. При этом Почта России сможет более эффективно контролировать процесс ценообразования на сети почтовых отделений. 
ГИПП

В России вышел новый журнал для богатых Boom
Издающийся в Великобритании с мая 2002 года журнал стиля luxury – Boom – пополнился русскоязычной версией. Об этом сообщает Publicitas.com.
Лондон, 26 июля – Издающийся в Великобритании с мая 2002 года журнал стиля luxury – Boom – пополнился русскоязычной версией. Об этом сообщает Publicitas.com. 
Boom выходит раз в квартал и адресован элитной аудитории, преуспевшей в жизни и не стесненной в средствах. Предполагается, 80% читателей русской версии обладают доходом свыше $1 млн.
Русская версия, как утверждает publicitas.com, состоит из переводной и оригинальной частей.
Тираж русскоязычной версии составляет 40,5 тыс. экземпляров, из них 27,5 тыс. будет распространяться среди состоятельных россиян, 9 тыс. – в странах Евросоюза и еще 4 тыс. – в пятизвездочных отелях.
Издателем русскоязычной версии Boom, по информации publicitas.com, стал ИД «АФС».
AdMarket
9. Новини світового медіа-ринку
Электронные версии СМИ будут продаваться в "интернет-киосках" 
Количество бесплатных электронных версий известных журналов в Интернете, возможно, скоро резко снизится, - сообщает Полит.ру. Так считает Пат Кинели, возглавляющий International Data Group (издания Computerworld, InfoWorld, NetworkWorld, PC World).

Кинели объясняет, что Google выполняет функцию газетного киоска в Интернете, и благодаря ему газетные и журнальные материалы расходятся по сайтам с невероятной скоростью, между тем настало время платить за лучшие издания и тексты.

Система оплаты электронных материалов, по версии Кинели, должна выглядеть следующим образом. Клиент имеет доступ к содержанию многочисленных изданий через "интернет-киоски". Полная версия журнала будет стоить, например, около $6, при этом треть суммы достанется владельцам киоска, остальное - издателям.

В настоящий момент IDG разработали сложную систему оплаты контента более чем трехсот сайтов, которыми оперирует компания. Существует 200 стратегий доступа к материалам, которые разделяются по принципу "свободных" материалов, дешевых, дорогих, а также материалов, требующих регистрации пользователей. Доступ к некоторым текстам потребует от клиента электронного адреса или же ZIP-кода.

По мнению аналитиков, введение обязательной регистрации может снизить посещаемость сайта издания на 90%. Об этом свидететельствует следующий факт: когда IDG начали вводить регистрацию и платные услуги, около 65-75% перестали заходить на сайт. Количество желающих дать рекламу в электронной версии изданий также резко снизилось.

Несмотря на это практика регистраций постепенно захватывает все большее число изданий. Так, электронная версия журнала Forbes уже сейчас требует регистрации. Долгие годы он-лайновая версия издания была общедоступна, что привлекло огромное количество читателей - сайт лидировал в списке самых посещаемых аналитических ресурсов. Однако с недавних пор чтение многих материалов требует регистрации. Кинели прокомментировал это решение так: "Если аудитория Forbes станет слишком большой, то журнал радикально изменится. Когда начнутся рейтинги типа "Топ-10 нудистстких пляжей", новое поколение читателей будет рассматривать издание как развлекательное. Это скажется на имидже журнала и изменит отношение к Forbes".

Материалы газеты New York Times также оставались долгое время общедоступны, однако несколько месяцев назад издателями было принято решение сделать платными материалы колумнистов.

Полит.ру
В Британии появится бесплатная финансовая газета - конкурент FT

Новая бесплатная газета для пассажиров лондонского транспорта, освещающая финансовые новости, появится в этом году, составив конкуренцию известной "Financial Times".

По данным "Reuters", новое издание будет называться "London Business Daily". Идея ее основания принадлежит Лоусону Манкастеру, бывшему вице-президенту глобальных рекламных продаж шведского издания "Metro International". 

ЛIГАБiзнесIнформ
Світова ділова преса виходить з кризи. Її прибутки зростають

Найбільші ділові видання світу на цьому тижні публікують фінансові результати своєї діяльності за перше півріччя. Судячи зі звітів New York Times, Wall Street Journal й Financial Times, криза діловій пресі не загрожує: прибутки всіх видань цього року перевищують аналогічні показники за 2004 рік, повідомляє «Газета.ру». 
У середу найбільші ділові газети світу опублікували фінансову звітність за другий квартал 2005 року. Прибутки американських New York Times й Wall Street Journal продовжують стабільно зростати. 
За інформацією компанії Dow Jones, видавця Wall Street Journal, загальний прибуток видавця виріс на 7,2%, досягши 454,2 млн. При цьому чистий прибуток знизився до $861 тис. проти $34 млн роком раніше. Фінансові результати компанії збіглися з очікуваннями аналітиків. 
Прибуток New York Times також збільшився – з $823,9 млн до $845,1 млн. Чистий прибуток скоротився до $60,8 млн c $75,7 млн. «Результати нашої роботи в другому кварталі відповідають нашим очікуванням і повністю відбивають всі шорсткості роботи рекламного ринку», - пояснила скорочення обсягу чистого прибутку New York Times керівник компанії Джанет Робінсон. 
У британської Financial Times, головного європейського суперника Wall Street Journal й New York Times, справи поступово йдуть на лад. У першому півріччі компанії вдалося скоротити збитки, а її фінансові результати перевищили прогнози аналітиків. 
Не виключено, що 2005 рік Financial Times уперше за останні кілька років вдасться закінчити в плюсі. За підсумками 2003 року збитки видання склали 32 млн фунтів, в 2004-м ця цифра скоротилася до 9 млн, а за підсумками першого півріччя 2005 року – до 2 млн фунтів. 
До відрахування податків за січень-червень 2005 року Financial Times заробила 48 млн фунтів ($84,1 млн) – на 13 млн фунтів більше, ніж за аналогічний період 2004 року. Ці фінансові показники відбивають, зокрема, зростання доходів від реклами на 5%, а також скорочення витрат по випуску газети. 
За інформацією видавництва Pearson, власника Financial Times, доходи газети від реклами на сайті збільшилися на 20%, а число передплатників на інтернет-версію Financial Times перевищило 80 тис. Тираж паперової газети в середньому склав 427 тис. екземплярів. Les Echos й FT Deutschland, що належать тому ж видавцеві, збільшили свої продажі на 2 й 6%, до 120 тис. й 101 тис. екземплярів відповідно. 
«Ми задоволені тим, як почали 2005 рік, – прокоментував виконавчий директор Pearson Марьорі Скардіно. - Перед нами ще великий шлях, але гарні результати першої половини року підтримують нас». 
Втім, певні побоювання власник Financial Times все-таки повинен випробовувати: під кінець року в Лондоні з'явиться нова газета про фінанси. І, на відміну від Financial Times, вона буде поширюватися безкоштовно для пасажирів лондонського транспорту. 
Нове видання буде називатися London Business Daily. Ідея її заснування належить Лоусону Манкастеру, колишньому віце-президентові глобальних рекламних продажів шведського видання Metro International, що також поширюється безкоштовно в транспорті, на зупинках й у жвавих місцях багатьох міст від Стокгольма до Токіо. Представники нового видання вже заявили, що намагатимуться стати одним з головних конкурентів Financial Times. 
Поява нового видання, за оцінками експертів, обумовлена тим, що для газетного бізнесу прийшли гарні часи. Доходи й тиражі газет безупинно зростають, причому не тільки в країнах, що розвиваються, але й розвинених державах. 
По даним Всесвітньої газетної асоціації (WAN), в 2004 році загальний прибуток від продажів газет виріс у світі на 2,1%. 
Щодня газети купують більше 394 млн чоловік (в 1999 році - 374 млн), а читацька аудиторія перевищує в середньому мільярд осіб на день. 
ІМІ за матеріалами Газети.ру 

Администрация Буша запретит СМИ хранить в тайне имена источников информации 
Администрация Джорджа Буша выступает категорически против принятия федерального закона о СМИ, который позволил бы журналистам сохранять в тайне имена своих источников, сообщает Lenta.ru, ссылаясь на Associated Press. Министерство юстиции призывает Конгресс не принимать этот законопроект.

"Этот закон создаст серьезные проблемы для правоохранительных органов и помешает властям бороться с терроризмом", - заявил глава Министерства юстиции Джеймс Коуми (James Comey). "Он лишит правительство возможности получать информацию об источниках СМИ, даже в чрезвычайных обстоятельствах, когда речь идет о жизни и здоровье людей, о национальной безопасности", - пояснил Коуми.

В то же время журналисты просят внести ясность в законодательство. В частности, Мэттью Купер (Matthew Cooper), один из журналистов, которых судили за отказ раскрыть конфиденциальные источники в Белом Доме, заявил, что из-за несогласованности законов разных штатов с федеральным законодательством он не знает, может ли гарантировать своим конфидентам анонимность. "Я хотел бы точно знать, на какие обещания имею юридическое право, а на какие - нет", - подчеркнул он. Напомним, что в большинстве штатов приняты законы, позволяющие представителям СМИ сохранять в тайне имена своих источников, однако на федеральном уровне они не действуют.

В июле 2003 года разразился скандал: обозреватель журнала Time Мэттью Купер и Джудит Миллер (Judith Miller) из газеты The New York Times раскрыли имя тайного агента ЦРУ Валери Плейм (Valerie Plame). Публикации вышли в свет через неделю после того, как муж Валери Плейм, бывший сотрудник Госдепартамента США Джозеф Уилсон (Joseph Wilson), выступил с критикой Белого дома. В октябре 2004 года федеральный суд округа Колумбия обязал Миллер и Купера назвать источники информации, однако те отказались это сделать, пояснив, что пообещали своим информаторам сохранить их имена в тайне и не могут изменить данному слову. В начале июля 2005 года Миллер была приговорена к тюремному заключению, а Купер остался на свободе, поскольку все-таки согласился сотрудничать со следствием и признал, что одним из его источников в Белом доме был ближайший советник президента США Карл Роув (Karl Rove).

Lenta.ru
Компания Руперта Мердока приобрела первый интернет-проект
Компания известного медиамагната Руперта Мердока News Corp приобрела за 580 миллионов долларов интернет-холдинг Intermix Media. Этой компании, в частности, принадлежит сайт Myspace.com, который называется экспертами пятым по посещаемости ресурсом среди интернет-пользователей США - он занимается поддержкой среды для построения интернет-сообществ на базе блогов и других информационных сервисов.
Hакануне Мердок, долгое время выражавший скептическое отношение к Интернету, заявил, что интернет-СМИ начинают вытеснять традиционные, и менеджерам бумажных газет стоит более активно использовать глобальную сеть в своей работе, чтобы не остаться на периферии медийного бизнеса.
News Corp принадлежат несколько традиционных СМИ с мировым именем, например, телевизионная сеть Fox TV, телеканалы Sky News, National Geographic, американская газета New York Post, британские The Times и Daily Telegraph. Накануне корпорация, следуя недавним указаниям Мердока, образовала собственный интернет-департамент, на базе которого теперь создаются системы медиасайтов.
После вхождения выкупленных сайтов в корпорацию, их главной функцией станет привлечение внимания аудитории к продукции телеканалов Fox TV.
Вместе с тем, отмечается, что ранее в этом году в адрес Intermix Media звучали обвинения со стороны генпрокурора штата Нью-Йорк Элиота Шпицера (Eliot Spitzer), который уличил компанию в применении нечестных бизнес-методов, в частности, в использовании "шпионских программ" (spyware) для изучения потребительской среды. Компания не признала свою вину, однако согласилась на внесудебное урегулирование претензий, выплатив 7,9 миллионов долларов.
Lenta.ru
США виділили $24 млн на підтримку незалежних ЗМІ та опозиційних партій у Білорусі

Конгрес США виділив двадцять чотири мільйони доларів на просування демократії у Білорусії. Гроші дають на розвиток незалежних ЗМІ та опозиційних політичних партій - на два роки. Виділення субсидій є частиною законопроекту про зовнішньополітичну діяльність США. 

А в Москві на засіданні ради із розвитку громадянського суспільтсва президент Владімір Путін, як подає газета "Московский комсомолец", заявив, що Росія не допустить фінансування громадських організацій з-за кордону. Жодна держава, яка себе поважає, цього не дозволить, зазначив Путін. 
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ТВ и газеты стремятся к объединению
Термином «медиа-конференция» обычно обозначают слияние традиционных и онлайн-СМИ (например, Интернет-газеты, веб-ТВ и т.д.). Но перемены на рынке стимулируют появление более тесных связей и между традиционными печатными и электронными медиа.
Исследователи из университета Ball State University в американском штате Индиана опубликовали результаты своего исследования, согласно которым половина телекомпаний США уже имеет тесные партнерские отношения с печатью – обычно это местная газета, работающая на одном рынке с телекомпанией. Исследование проводилось в июне среди 231 директора новостных выпусков. 114 опрошенных сообщили, что состоят в партнерстве с какой-нибудь газетой. 
69% респондентов сказали, что как минимум раз в месяц они сотрудничают с газетой, и это повышает качество новостных выпусков и интерес аудитории. 51.4% говорят, что раз в неделю предлагают зрителям прочесть статью по теме выпуска в дружественной газете. 
Однако не все так безоблачно. ТВ и печать ревностно охраняют свою независимость. Лишь 14.9% директоров новостей заявили, что делятся с газетами всеми новостями, а 59.7% признались, что очень осторожно подходят к обмену новостями или вообще никогда не делятся ими с газетами.
Медиа-онлайн
Медіа-аналітик

СПРАВА ГЕРУСА
У це було важко повірити, але… 21-го липня рівненського журналіста Василя Геруса таки засудили – до трьох років позбавлення волі. Умовно. За те, що він, буцімто, «перешкоджав» Віктору Ющенку бути обраним президентом України. 

Цікаво чи ікнулося Віктору Андрійовичу у далекій Японії – за черговою порцією саке – коли йому повідомили про таке торжество справедливості, законності та демократії – у його країні? 

Не виключено, що споглядаючи у вікно захід сонця над Фудзіямою і розмірковуючи над примхливістю долі «маленького українця» Геруса, наш народний президент навіть відчув бажання… написати якогось короткого японського вірша. Чи зателефонувати безпосередньо до Рівного і дати тут якогось прочухана кому слід. Але потім відмовився від такої думки, бо згадав, що саке варто пити теплим. А це вже питання принципу і правильно обраного пріоритету. Пріоритетним виявилося саке. Або, може, чай чи суші. Але аж ніяк не журналіст Герус. 

Хоча не виключено, що ні в Японії, ні до неї Ющенко про Геруса ніколи не чув і слухати не хотів. Але чи може це слугувати йому виправданням? 

«Герус має бути покараний». Радник сказав
Принаймні, цього разу були витримані усі формальності і до Рівного приїхав представник потерпілого – президента Ющенка. Представляв інтереси Віктора Андрійовича такий собі Ігор Юрієвич Фокін – уповноважений на виконання цієї почесної місії своїм керівником – радником Ющенка з юридичних питань. Кажуть, що саме цей невідомий нам куратор пана Фокіна і радник Ющенка з питань юриспруденції є автором однієї бездоганної із правової точки зору сентенції, виголошеної саме у контексті справи Геруса. Звучить вона так: «Усі, хто виступав проти Ющенка, мають бути покарані». 

20-липня, маючи таку конкретну настанову, пан Фокін у Рівному виконував функцію радше інструментальну і без видимого натхнення. Переважно він декларував свою підтримку стороні обвинувачення – себто прокуратурі. Суддя ж у присутності пана Фокіна помітно нервував, що виявлялося у частому тремтінні його голосу та рук, а також у постійному бажанні переривати захист на підставі недоречності заяв та запитань адвоката. 

Кульмінаційним став момент, коли адвокат запитав: „Якої саме шкоди заподіяв Василь Герус Ющенку?”. На що пан Фокін повідомив, що на це питання він відповідати не буде. Коли ж адвокат запитав його: „Чи бачилися ви з Ющенком, і чи говорили про цю справу (Геруса –авт.)?”, пан Фокін встиг відповісти, що „ні”, але суддя оперативно втрутився і зняв це питання, заявивши, що представник не повинен на нього відповідати, бо це не має відношення до суті справи. 

Загалом прокуратура Рівного проявила дивовижну людяність і цього разу вимагала засадити Геруса за грати вже не на вісім, а лише на три роки. А пан Фокін, підтримавши цю вимогу, запропонував суду, щоб Герус усе ж відбув покарання – умовно. 

Увечері 20-го липня адвокат Геруса припускав, що наступного дня суд може піти далі і скасувати покарання за амністією, але такого дива не сталося і суддя, який цього дня нервував ще більше, ніж на передодні, досить збивчасто виголосив вирок, який одразу став чи не головною новиною середи в Україні. 

„Або вже розстрілюйте, або відпускайте” 
Такими словами Василь Герус описав відчуття та емоції, що домінували в ньому упродовж останніх днів та ночей: 
- Я не можу сказати, що відчуваю зараз якесь спустошення чи розчарування. Воно вже для мене все як у тумані. Я просто втомився від цього всього. 

- А як родина? 
- І родина так само. Увесь цей час як мінімум раз на десять днів до мене додому заявлялися наряди міліції. Будь-коли. Якщо мене ще немає, то повідомляють дружину і дітей, що приїдуть в ночі. Якщо я є, то кажуть, що мені треба терміново з’явитися до дільничного чи ще кудиcь. Я кожного разу вимагаю вказати – куди саме мене наказано доставити. Кожного разу телефоную туди, і кожного разу на тому кінці дроту чи дільничний чи начальник відділку нічого не знають про необхідність моєї появи у них, кажуть передати слухавку наряду, вони про щось собі говорять і потім йдуть. Усе це на очах у дітей, дружини, сусідів. Я питаю – хто вам наказує таке робити? Вони ж або відмовчуються, або посилаються на якесь „начальство”. По суті ж це звичайне тероризування. Я інакше до цього не ставлюся. 

- І що тепер? Змиритися з цим вироком? 
- Нізащо. Адвокат чітко пояснив абсурдність усіх звинувачень і самого цього процесу. Те, що суд не сприймає аргументи захисту, показує його цілковиту заанґажованість. Як у здоровому глузді можна стверджувати, що я перешкоджав громадянам у реалізації їхнього права обирати та бути обраним? Адже такий злочин має чіткі ознаки. Ну, де я кому і що перешкоджав, хоча саме за це мене й засудили?... І чому, якщо в Генпрокуратуру ті ж самі депутати подали одночасно вимогу відкрити кримінальну справу проти „Партії Регіонів”, вказуючи, що текст матеріалу „Політичні цілі Ющенка” це їхня розробка, то чому за тим поданням ніякої кримінальної справи немає, а в моєму випадку вже відбувся навіть суд з ось таким вироком? Хоча на сьогодні вже навіть скасовано і рішення суду про завдання Ющенку шкоди тією публікації (з боку газети „Сім днів”). Тобто з мене елементарно хочуть зробити „цапа відбувала”. І прикріпити мені на все життя тавро злочинця. Я їм такого задоволення не подарую. 

- Хто підтримує вас у цьому процесі? 
- У першу чергу IREX, який допомагає з оплатою послуг адвоката. Вони кажуть, що готові допомагати мені і дійти геть до Європейського суду з прав людини. 25-липня IREX проводить спеціальний семінар у Криму для медіа-юристів – саме по цій справі. Абсурдність цього процесу у всіх не заангажованих фахівців не викликає жодних сумнівів. 

Також мене підтримують Національна спілка журналістів та Незалежна медіа профспілка. Практично всі місцеві журналісти на моєму боці, як думаю і більшість журналістів по всій Україні. Вони телефонують мені, висловлюють співчуття, підтримку. Деякі просто за голову беруться. Кажуть, що ця наша Рівненська справа і її результат може спричинити цілу низку позовів, зокрема на Східній Україні. Щоб таким чином, начебто, провести перерозподіл медіа ринку в деяких регіонах. Не знаю – на скільки це правда, але відчуваю, що увага до цієї справи прикута велика... 

- Тому здаватися ви не збираєтеся? 
- Ні, будемо подавати апеляцію. Щоправда Голову нашого Апеляційного суду „пішли” на пенсію і зараз кажуть, що Червоній (екс-депутат ВРУ а нині голова Рівненської ОДА, який свого часу й ініціював „справу Геруса” – авт.) на цю посаду протягує якусь свою людину з району. Тобто, я припускаю, що в Апеляційному суді буде щось те ж саме. Але ми підемо у суди вищого рівня. Сподіваюся, що рано чи пізно вийдемо на той рівень, де справу зможуть розглянути не заангажовано та об’єктивно. 

Єдине, що мене дивує, це позиція Президента. Таке відчуття, що він просто не в курсі того, що тут відбувається, або йому доносять якусь спотворену інформацію про ці події. Знаю, що завтра (розмова відбувалася у четвер, 21-го липня) Голова національної спілки журналістів Ігор Федорович Любченко разом з представниками IREX-у планують особисто піти в Адміністрацію Президента й провести там низку зустрічей, щоб врешті решт до Ющенка дійшла правдива інформація і про сам цей процес, і про абсурдність звинувачень, і про тиск на суд, і про порушення під час розгляду справи. Можливо хоч це якось допоможе... 

- Залишається тільки побажати вам успіху. Тримайтесь. 
- Дякую, буду триматись. 

„НА КОНЯ” 
У всій цій історії мене особисто найбільш непокоїть реакція з боку деяких журналістів. Наприклад з того, що я читав на форумі „Телекритики” стосовно цієї справи. 

Таке враження, що деякі журналісти, які активно підтримували „помаранчеву революцію” зараз виявилися неспроможними бути журналістами. Їм занадто сподобалася роль своєрідних „комісарів революції”. Тепер вони готові обстоювати безпомильність нової влади чи правильність її дій – попри все і не зважаючи ні на що. 

Вирок по „справі Геруса” взагалі показовий, бо тут йдеться про нашого колегу – журналіста. Якого просто так, за примхою чергового губернатора, - зробили кримінальним злочинцем. Усупереч всяким моральним, процесуальним та юридичним нормам. Сім’ї якого влаштували справжній терор із використанням службових становищ цілої низки чиновників та матеріальних ресурсів міліції. Але знаходяться журналісти, які сидять десь у Києві і, посьорбуючи нарзан, провіщають, що це, мовляв, правильно. Так йому і треба. 

А потім ми ще дивуємося – чому в Україні немає свободи слова. 

Микола Кульчинський для Інституту масової інформації
Медіа-спец
Все о рекламе в прессе для сотрудников изданий

Рекламодатель при помощи прессы может решать различные задачи, размещать рекламу как обычную предлагающую, так и поощряющую, имиджевую, прививочную, опровергающую, трансформирующую. Рекламу в прессе можно разделить на три основных категории: реклама в газетах, реклама в журналах и реклама в приложениях. Реклама в газетах локальна, быстра и недорога: в журналах - высококачественна; в приложениях - точно нацелена на аудиторию.

Современные услуги прессы достаточно разнообразны. Практически каждому рекламодателю - крупному или маленькому, национальному или локальному, творчески взыскательному или невзыскательному - найдется в арсенале прессы подходящая услуга.

В газетах и журналах рекламодатели могут:
- опубликовать модульное или строчное объявление; 
- воспользоваться различными видами рекламы: 
рубричной, многостраничной, клубной, спонсорской, вкладываемой, зональной, невизуальной, электронной; 
- изготовить оригинал-макеты и различные рекламные материалы; 
- провести маркетинговые исследования; 
- осуществить почтовую рассылку. 

Модульные объявления
Наиболее используемая сегодня услуга газет и журналов - публикация модульных объявлений. Это традиционная в нашем представлении реклама - сообщение, занимающее определенную стандартную площадь - модуль. Оно может быть заключено или не заключено в рамку, иметь текстовое и/или иллюстрационное наполнение. 

Как правило, модульные объявления публикуют производители товаров и услуг. Также это реклама розничных и оптовых продавцов, общественных, политических и государственных организаций. Частные лица, в силу достаточной дороговизны модульной рекламы, редко пользуются ею.

Для таких объявлений рекламные службы изданий разрабатывают специальную модульную сетку полосы. При этом обычно используется один из двух подходов: "колоночный"или "половинный".

Модульное объявление может быть различных видов: традиционное, редакционное, купонное.

Строчные объявления
Это реклама в словах, размещаемая в газете построчно. Обычно отличается от редакционных материалов шириной колонки, специальными шрифтами. Оплачивается в разных изданиях по-разному: исходя из количества знаков, слов или строк.

Это единственная форма рекламы, где частное лицо может достаточно дешево купить несколько слов или строк. Часто строчная реклама используется и небольшими компаниями со скромным рекламным бюджетом. Иногда к ней прибегают средние и крупные предприятия с целью тестирования спроса, цен на свою продукцию. Также компании размещают строчную рекламу в дополнение к модульной - для достижения как можно большего количества потенциальных покупателей.

Строчное рекламное объявление бывает двух видов: произвольное и стандартное.

Рубричные объявления
Рубричные объявления - это реклама, размещенная под специальными рубриками, часто на специально отведенных страницах (местах страниц) газеты или журнала.

В отличие от обычной рекламы, рубричная не требует соседства с новостями или развлечениями, которые привлекали бы аудиторию. Этот вид рекламы интересен сам по себе: читатели специально ищут рубричные объявления, чтобы удовлетворить свои специфические потребности в приобретении, продаже, обмене товаров или услуг. 

Ценность рубричной рекламы для рекламодателей заключается в возможности контакта с большим количеством людей, готовых к позитивному восприятию информации. Ведь читатели специально обращаются к определенной рубрике, они готовы со всем вниманием отнестись к размещенной под ней информации. 

Популярность и читаемость рубричной рекламы зависит от нескольких факторов. В первую очередь от правильной рубрикации. Рубрики и подрубрики могут быть организованы по различным принципам: по алфавитному, по цифровому, по размеру.

Как установить цену на рекламные услуги
Конечная стоимость рекламы зависит от множества факторов: таких как география распространения издания, состав читательской аудитории, тираж, способ распространения, технология печати, конкуренция и т.д.

Например, чем выше доход у аудитории газеты, тем привлекательнее она для рекламодателя, и тем выше цену на рекламу будет устанавливать газета. Также, чем больше тираж - тем дороже реклама. Чем больше газета продается по подписке, тем стабильнее ее аудитория, и тем больше цена. Чем дороже бумага для печати, тем больше желание издателей повысить цену рекламы и т.д.

В общем же все факторы можно свести к двум производным: к издательской политике и к рыночному влиянию.

Издатель, занимаясь коммерческой деятельностью, закладывает в стоимость рекламы:

1. Издержки по выпуску издания. (Все издержки полностью или часть их, компенсируя оставшуюся часть другими доходами, например, продажей издания по подписке и в розницу). В издержки входят не только технические или административные расходы, но также и различные виды скидок и комиссионных вознаграждений.

2. Прибыль, которая должна быть получена. 

Конечная цена практически на все рекламные услуги рассчитывается, исходя из принципа: издержки + прибыль + рыночная поправка. Однако, на стоимость каждой услуги могут влиять различные технические или технологические факторы.

Какие бывают цены
В связи с различной платежеспособностью различных категорий рекламодателей, издания могут вводить различные цены на одни и те же услуги для разных клиентов. Так, могут быть цены: 

- для местного рекламодателя, 
- для национального, 
- для транснационального, 
- для частного лица, 
- для юридического лица, 
- для рекламодателя определенной сферы бизнеса, 
- для рекламодателя, покупающего услуги совместно с другими рекламодателями. 

Какие бывают скидки
Скидки являются важным рыночным инструментом, позволяющим изданиям вести на рынке достаточно гибкую политику: стимулировать активность различных категорий рекламодателей, агентов и агентств, а также продвигать те или иные рекламные услуги.

Как правило, различные издания используют лишь часть всех возможных видов скидок, выбирая их, исходя из своих различных потребностей и возможностей. Практически все скидки можно объединить в три основные группы: финансовые, объемные и специальные.

Какие бывают надбавки
Все цены на рекламные услуги рассчитываются, исходя из стандартных потребностей рекламодателей, отвечающих обычному технологичному циклу работы различных служб издания. Если же рекламодатель заказывает что-то особенное, требующее от издания изменения технологического цикла или дополнительных усилий и затрат, то для таких заказов предусмотрены надбавки - дополнительная оплата.

Надбавки также используются и в тех случаях, когда те или иные услуги изданий пользуются повышенным спросом.

Далее перечислены основные виды надбавок: надбавка за срочность; надбавка за бронирование; надбавка за определенные полосы; надбавка за "день недели"; надбавка за нестандартность; надбавка за цветность; надбавка "под обрез". 

Какие бывают комиссионные
Значительную часть своих услуг газеты и журналы продают рекламодателям с помощью рекламных агентов и агентств, которые получают за свою работу комиссионное вознаграждение.

Комиссионные обычно выплачиваются на процентной основе от стоимости заказа. Их размер бывает достаточно высоким, чтобы стимулировать продавца (агента или агентство). Но, чтобы быть выгодным и для самого издания, размер комиссионных не может быть слишком высоким.

Наиболее распространенная ставка комиссионных для рекламных агентов - 5%, хотя, в зависимости от популярности издания и стоимости его рекламных услуг, она может быть выше или ниже.

Наиболее распространенная ставка для рекламных агентств - 15%, хотя, так же, как и в случае с агентами, в зависимости от популярности издания и стоимости его рекламных услуг, она может быть выше или ниже.

При больших заказах, когда реклама проходит через несколько рекламных агентств, комиссионные могут быть выплачены каждому агентству.

Что такое рейтинг, "Си-Пи-Ти", "миллайн"и т.д.
Рейтинг (rating) - процент аудитории, читающей определенную газету. Например, если общий рейтинг газеты равен девяти, значит 9% всех читателей читают данное издание.

Си-Пи-Ти - цена за тысячу (cost per thousand - CPT) - стоимость контакта с 1000 читателей (зрителей, слушателей). Для того, чтобы рассчитать цену за тысячу, нужно стоимость газетной полосы разделить на тираж и затем умножить на тысячу. 

Чем цена за тысячу ниже, тем, соответственно, дешевле для рекламодателя реклама. Ведь, ему в конечном итоге важно не сколько стоит реклама в газете, а сколько стоит реклама для одного, двух, трех, тысячи покупателей.

Миллайн (milline rate) - стоимость публикации одной строки рекламного текста в 1 миллионе экземпляров тиража. Для того, чтобы рассчитать миллайн, следует цену одной строки разделить на тираж и результат умножить на миллион.

М = Цена за строку / тираж Х 1 000 000.

Что такое рекламная служба
Рекламная служба является полноправным подразделением издательской компании и не может рассматриваться вне связей с другими службами. Практически на каждом этапе своей деятельности работники рекламной службы тесно работают с сотрудниками других подразделений, таких как служба маркетинга, финансовая служба, редакция, служба распространения, типография.

Рекламная служба является достаточно крупным структурным подразделением издательской компании. Количество ее сотрудников сопоставимо с количеством журналистов.

Соотношение работников между отделами рекламной службы, так же, как и их количество, зависит в первую очередь от размеров самой компании и от рыночной ниши, на которую нацелена рекламная служба - работа со всеми категориями рекламодателей или с избранной их частью, только с рекламодателем определенного района или с национальным (транснациональным) и т.д. 

Во главе рекламной службы стоит ее директор. В его подчинении находятся две основные структуры: "служба продаж"и "служба размещения". К ним могут быть добавлены менее крупные подразделения, такие как "отдел оформления", "отдел рекламных проектов", "отдел рекламной поддержки"и "отдел исследований"и т.д.

Что такое служба продаж
Служба продаж является первостепенным по важности подразделением рекламной службы, т.к. она отвечает за работу с клиентами и является непосредственным источником получения доходов рекламной службой и изданием в целом. Служба продаж продает рекламные услуги своего издания.

По сути, служба продаж объединяет все отделы в единую рекламную службу и связывает их через себя с клиентами, работая с ними напрямую или через рекламные агентства. Как правило начальник службы продаж является формальным или неформальным заместителем директора по рекламе.

Что такое служба размещения
Эта вторая по степени важности и размерам служба отвечает за организацию и контроль размещения рекламы, полученной от службы продаж, а также за согласованную с редакцией публикацию рекламы в издании в соответствии с содержательной и оформительской моделью в целом.

В задачи этого отдела входит принимать от сотрудников службы продаж необходимые для публикации объявлений рекламные материалы и графики их выхода, обеспечивать появление рекламы в определенном виде, в нужное время и в указанном месте. Поэтому служба размещения разрабатывает условия приема заказов, которые должны соблюдать сотрудники службы продаж: сроки заявки, вид подаваемого материала.

Как регулировать отношения с рекламодателями
Правовое поле работы рекламной службы базируется на нескольких основных видах регулирования: рыночного регулирования - свода негласных правил и законов, принятых участниками определенного рынка; внутреннего регулирования - свод норм, правил, принципов, определенных самими рекламными службами; внешнего регулирования - свода государственных и общественных актов, кодексов и законов.

Нормы этого вида разрабатываются самими работниками рекламной службы совместно с другими службами издания - прежде всего редакцией и юридической службой. Последняя должна обращать особое внимание на соответствие внутреннего регулирования внешнему.

Отдельные положения объединяются в свод правил или внутренний кодекс издания, который регламентирует взаимоотношения рекламной службы с изданием, читателями и рекламодателями.

К внутреннему регулированию относятся и договора, регламентирующие взаимоотношения с рекламодателями и рекламными агентствами. По своей сути и форме они ничем не отличаются от обычных торговых комиссионных договоров. Количество их вариантов также безгранично.

Какие материалы необходимы для работы с рекламодателями
В зависимости от аудитории и ситуации рекламной службой используется весь спектр рекламных материалов:

- расценочная карта, 
- рекламная листовка, 
- проспект, 
- исследования, 
- сувениры и т.д. 

Рекламные материалы изготавливаются как силами самого издания, так и заказываются в специализированных компаниях.

Часть материалов могут иметь общий характер, часть направлена на определенную группу рекламодателей, рекламных агентств и агентов.

Что такое продажа рекламы
Действия, составляющие единый процесс получения заказа, можно представить в следующем виде:

ПОДГОТОВКА К ПРОДАЖАМ 

РАЗРАБОТКА ПРЕДЛОЖЕНИЯ 

ОСУЩЕСТВЛЕНИЕ КОНТАКТА С КЛИЕНТОМ 

ИЗЛОЖЕНИЕ ПРЕДЛОЖЕНИЯ 

ОБСУЖДЕНИЕ ПРЕДЛОЖЕНИЯ 

ЗАВЕРШЕНИЕ ОБСУЖДЕНИЯ И ЗАПРОС ОБЯЗАТЕЛЬСТВА 

ПОСЛЕПРОДАЖНОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ 

Как готовиться к продажам
Для того, чтобы вести продажи осмысленно, нацелено и результативно, агент должен хорошо подготовиться к ним. Прежде всего ему необходимо представить себе что, кому и каким образом он будет продавать. 

Что - это товар (в данном случае рекламная услуга газеты). Агенту следует изучить свой товар и позиционировать его на рекламном рынке. 

Кому - это клиент. Из всех присутствующих на рынке компаний агенту нужно выбрать те, кто потенциально может купить его рекламную услугу.

Каким образом - это стратегия и тактика конкретной продажи. Для работы с каждым клиентом агенту необходимо его изучить и разработать специальный план действий, учитывающий все особенности рекламных потребностей данного покупателя. 

Как подготовить "предложение, от которого невозможно отказаться"
Подготовить такое предложение не так уж сложно. Нужно только достаточно тщательно и творчески поработать на каждом этапе "производственного"процесса разработки предложения.

Как таковых, этапов или шагов подготовки всего четыре. 

Первый - определение цели. Т.е. агент должен заранее представить себе то, чего он хочет добиться с помощью своего предложения клиенту.

Второй - разработка вступления. Это важная часть предложения определяет отношение к словам, идеям агента. Если есть хорошее вступление, то будет и интерес клиента. Если вступление плохое или его вовсе нет, то рекламодатель может отказаться воспринимать само предложение.

Третий - разработка основной части. После того, как клиент заинтересовался предложением, ему необходимо разъяснить всю выгоду мыслей агента. Поэтому основная часть должна быть очень точной, подробной и аргументированной. 

Четвертый - подготовка заключения. В завершение, когда клиент понял и оценил выгоду предложений агента, необходимо сказать, что рекламодатель должен сделать, чтобы реально получить то, о чем шла речь.

Если агент сможет качественно поработать над каждой частью подготовительной работы, то качественным (эффективным) получится и все предложение. И таким образом агент сделает очень важный шаг на пути к успешной продаже.

Как подготовиться к возможным вопросам клиента
Прежде, чем изложить свое предложение клиенту, агент должен подготовиться к обсуждению. То есть заранее подготовить ответы на возможные вопросы клиента. Конечно, невозможно предугадать все, что будет интересно рекламодателю. Но большинство вопросов достаточно типичны. И выявить их можно, попытавшись примерить на себя роль клиента, который выслушал (прочитал) предложение и теперь обдумывает его. Также многие вопросы агент начинает предугадывать по мере накопления опыта общения с различными клиентами.

Наиболее стандартные вопросы касаются тиража, распространения и аудитории газеты. Наиболее частым вопросом является вопрос о предоставлении дополнительных скидок.

Как усилить предложение визуальными средствами
Около 80% всей новой информации запоминаются человеком визуально. Видимые им объекты помогают наиболее достоверно, полно и быстро сформировать образ предлагаемого. Поэтому наиболее удобным для него является восприятие не словесной, а визуальной информации.

Визуальные средства (объекты, которые человек непосредственно видит) устраняют необходимость длинного словесного объяснения. Они также упрощают восприятие информации, давая ее в наиболее сжатом и понятном виде. И кроме того, визуальные средства могут прояснить возможное недопонимание, а также дать клиентам картину связи приведенных агентом фактов с их специфичными интересами.

Визуальные средства прекрасно помогают агенту по ходу изложения его делового предложения. Глядя на демонстрируемые объекты, рекламодатель может вспомнить то, о чем уже говорилось ранее, точнее понять излагаемое в данный момент или предположить дальнейший ход событий.

Если человек одновременно и слушает выступающего, и смотрит на визуальные средства, эффективность восприятия и запоминания информации значительно возрастает. Т.е. показ визуальных средств выразительнее слов, но еще выразительнее показ, сопровождаемый словесным комментарием.

Однако, не абсолютно каждый объект может усилить восприятие информации, содержащейся в предложении агента. Для того, чтобы визуальные средства являлись достаточно эффективными, они должны быть:

- простыми, 
- четкими, 
- понятными, 
- визуально интересными. 

Все это относится как к содержанию, так и к форме визуальных средств.

Как осуществить первый контакт с клиентом
Первый контакт с рекламодателем имеет очень большое значение. На других этапах общения с клиентом можно исправиться, что-то скорректировать, но первый контакт либо дает возможность изложить подготовленное предложение, либо ее отнимает.

В связи с этим агент должен серьезно подготовиться к контакту с рекламодателем. Прежде всего ему необходимо оценить обстановку и выбрать наиболее подходящий вид контакта. 

В мелкие фирмы или к частным предпринимателям можно, не мудрствуя лукаво, зайти прямо в офис безо всякого предупреждения. Вероятность застать нужного человека на месте в таком случае достаточно велика. Если же его не оказалось в офисе, или он в данный момент очень занят, то тут же можно уточнить когда можно зайти в следующий раз, чтобы встретится с человеком, принимающим решения по рекламе.

В средних и крупных компаниях вероятность попасть к нужному человеку "с порога"крайне мала. Люди в таких организациях, как правило, имеют план встреч на каждый день и не отвлекутся на незапланированную встречу, если она только не "спущена"сверху начальством или не носит чрезвычайно важного значения. 

Увы, визит рекламного агента такого значения не носит. И ему придется "вписываться"в план встреч заранее. Сделать это лучше всего, переговорив с нужным человеком по телефону. Это, однако, не всегда просто, так как в подавляющем большинстве случаев клиент настроен на то, что ему звонят бестолковые и бесполезные рекламные агенты. То есть, очередной телефонный разговор с рекламным продавцом для него - из категории нежелательных. И значит, агент не должен изначально удивляться неприветливости, ему следует настроиться на ее преодоление. 

Для этого агент должен быть глубоко убежден в своей полезности клиенту, в ценности своего предложения, над которым он серьезно поработал заранее. И еще он должен подойти к установлению контакта организованно.

Как изложить свое предложение
После того, как агент подготовил свое предложение, ему необходимо изложить его клиенту. Лучше сделать это в три основных этапа:

1. Сказать клиенту, что агент собирается ему сказать. 
2. Собственно сказать то, что он собирался сказать. 
3. Сказать то, что он сказал. 

Или другими словами: сначала проанонсировать свою информацию, затем ее изложить и в заключение суммировать все сказанное. 

Соответственно клиент в самом начале общения узнает причину, по которой он должен рассмотреть предложение, затем воспринимает содержащуюся в нем информацию и в конце собирает все изложенные аргументы и факты в основные посылы, которые соответствуют его деловым интересам.

Вне зависимости от того, будет ли предложение изложено во время личной встречи, по телефону или в письменном виде, агент должен спланировать его подачу. Т.е., определить сколько времени или места оно займет. 

Соответственно со временем агент увязывает и содержание своего предложения, и его продолжительность. Рекламный продавец определяет сколько времени (места) он отводит на каждую из подготовленных им частей:

- на вступление, 
- на основную часть, 
- на заключение. 

Соответственно с этим планом он излагает свое предложение. Чем больше у него есть времени на все изложение, тем больше времени он может уделить той или иной части, той или иной проблеме, привести больше примеров, ссылок и т.д.

Изложить свое предложение можно тремя путями:

- во время визита, 
- по телефону, 
- в виде письма (обычного, по факсу или по электронной почте). 

Как обсуждать предложение
Нельзя ожидать, что сразу же, после того как предложение изложено, клиент примет его. Фаза обсуждения неминуема, т.к. агент никогда не может полностью взглянуть на состояние дел глазами рекламодателя.

Главное, на что должен ориентироваться агент при обсуждении - не спорить, а именно обсуждать. И всегда стоит быть немного менее решительным и настойчивым, чем клиент, иначе неизбежно возникнет спор.

После того как предложение, ориентированное на удовлетворение потребностей рекламодателя, изложено и высказано ожидаемое обязательство, как правило следуют вопросы.

Это естественно. На часть предполагаемых вопросов у агента заготовлены ответы в процессе подготовительной работы. Еще часть вопросов возможно будет неожиданной. В любом случае агенту не следует теряться, нужно собраться, быть готовым отвечать. Когда вопрос прозвучит, в первую очередь агент должен прояснить его понимание, т.е. повторить его.

После того как вопрос повторен, агент должен дать ответ. Затем - проверить: понял ли и принял ли клиент ответ.

Однако, не на все вопросы можно ответить с достаточной легкостью. Кроме того, часть вопросов может оставаться у клиента не высказанными, в голове. У каждого агента найдется в практике случай, когда клиент кивал в знак согласия со всем, что говорил агент, но когда дело дошло до запроса обязательства, клиент сказал "нет". И агент не мог понять: почему, откуда это "нет".

Очевидно, что агент не имел достаточной информации, раз не мог ответить на этот вопрос. А дефицит информации возник скорее всего из-за доминирования агента на протяжении всего обсуждения предложения. Клиент фактически не участвовал в разговоре, лишь внимал агенту. У него просто не было возможности высказать свои мысли, ощущения, кажущиеся ему значительными.

Во время обсуждения такой клиент кивал из вежливости, отнюдь не разделяя мыслей агента. И когда подошло время обязательства, агент и клиент оказались на разных позициях.

Таким образом агент должен всегда помнить о том, что у любого клиента есть определенная сумма высказанных и невысказанных сомнений, возражений, замечаний и предложений. И чтобы не потерять нить обсуждения и подвести клиента к необходимому обязательству, агенту необходимо выявить их и грамотно обойтись с ними. Большинство людей будет увеличивать количество своих замечаний, если они чувствуют заинтересованность в этом. 

Увеличить количество замечаний со стороны клиента во время обсуждения поможет владение вопросной техникой общения.

Как завершить обсуждение
После того, как агент ответил на все вопросы клиента, устранил его сомнения и возражения, усилил позитивные замечания и предложил гарантию, следует дать сокращенное резюмирующее заключение. В нем необходимо еще раз коротко огласить основные заключения предложения, обозначить обязательство, которое должен сделать клиент, и запросить это обязательство.

Однако, агент должен быть уверен, что время для завершающего действия действительно наступило. Агент не может всегда полагаться на то, что рекламодатель даст ярко выраженный покупательный сигнал. Продавец рекламы должен уметь распознавать позитивное отношение клиента к покупке по различным сознательным и несознательным, вербальным и невербальным намекам.

Если агент правильно распознал покупательный сигнал, то ему пора попробовать дать пробное завершение. Оно может обнаружить скрытые возражения или сомнения, с которыми стоит поработать прежде, чем дать окончательное завершение. 

При завершении обсуждения агент сначала пересматривает выгоды, которые рекламодатель уже принял как важные. Это повторение помогает перевернуть возможную тенденцию клиента забыть или пересмотреть пункты, предварительно воспринятые позитивно. Кроме того, выстраивая в ряд одобренных клиентом решений, он готовит клиента к последнему суммирующему решению - даче обязательства.

После запроса обязательства, агент должен возобновить молчание и дать рекламодателю некоторое время для ответа. 

Запрос обязательства можно делать несколько раз. Три раза - это нормально. Для хорошего предложения можно запрашивать обязательство и пять раз.

Что делать после получения заказа
После получения заказа опытный агент не забудет о своем клиенте. Он проконтролирует выполнение заказа, поинтересуется результатами. Такой продавец рекламы всегда помнит, что 20% клиентов дают 80% всего оборота продаж. Поэтому он будет заботиться о своих текущих клиентах. К тому же такой агент знает, что чувствующие о себе заботу рекламодатели могут порекомендовать его своим коллегам, что значительно сократит путь агента к их бюджетам.

Даже если после выполнения заказа в рекламных делах клиента наступит длительное затишье, опытный агент будет время от времени звонить, заходить в офис - интересоваться делами. По возможности, присылать свежие рыночные обзоры и исследования, интересные, касающиеся дел клиента статьи. 

Важно не расслабляться в момент, когда у агента набралось на его взгляд достаточно высокое количество клиентов, давших заказ. Статистика показывает, что около 50% всех новых клиентов буду потеряны после исполнения их первого заказа. И это значит - "покой агенту только снится..."

Что делать, чтобы быть "в форме"
Безусловно, одних только знаний недостаточно, чтобы преуспеть в продажах. Все знания о газете, о рекламных услугах, о политике компании, о человеческом поведении и о потребностях покупателей являются небольшой ценностью до тех пор, пока агент не приобретет устного искусства эффективного приложения этих знаний. В большой степени эффективность агента зависит от мастерства в этом искусстве, что достигается постоянными тренировками.

Для того, чтобы отточить все мастерство в целом, необходимо полностью овладеть каждым его элементом в отдельности. Лишь после отработки каждого элемента стоит тренировать их в комплексе.

Это не такая простая работа, как может показаться на первый взгляд. Часто агенты престают тренироваться после того, как им удалось отработать два-три первых шага. Но не проделав всего остального, агент так никогда и не доберется до полного владения техникой эффективных продаж. Поэтому необходимо иметь определенный настрой, чтобы шаг за шагом двигаться по пути тренировок техники продаж.

Для того, чтобы начать тренировку того или иного шага, необходимо представить или воссоздать реальную ситуацию, которые встречаются в повседневной агентской практике. Ситуации должны быть разными (как оно обычно и бывает в реальной жизни): различные компании и разные люди, их представляющие, и соответственно - различные потребности и различные подходы к продажам.

Тренировки не следует бросать после того, как у агента все стало получаться в продажах. Вне зависимости от уровня мастерства нужно продолжать тренироваться. Ведь, все, даже самые знаменитые спортсмены и музыканты тренируются каждый день. А если они бросят свои подготовительные занятия?

Кто он – рекламный агент
Рекламным агентом может быть не каждый, ведь продажи - это призвание, наука и искусство. Действительно квалифицированные продавцы рекламных возможностей отличаются высоким общекультурным уровнем, энергичностью, коммуникабельностью. Они компетентны и ориентированы на достижение определенного результата, которого, как правило, добиваются.

К этому можно добавить следующее высказывание американских специалистов по продажам - "классный рекламный агент должен уметь:

- эффективно управлять временем, производительностью труда и потенциальной прибылью,

- говорить членораздельно и убедительно на деловых встречах, во время групповых дискуссий, брать на себя инициативу в представлении интересов покупателя в ситуациях, способствующих продажам, 

- быть гибким, легко менять планы и методы, с готовностью встречать проблемы, быть способным переключать скорость без потери инерции,

- сохранять любознательность в широте интересов и идей, т.е. читать то, что лежит за спортивными и бытовыми событиями - понимать подоплеку тех или иных деловых событий,

- анализировать стоящее за очевидным и отыскивать причины и составляющие происходящего,

- быть готовым преодолевать трудности, на первый взгляд, казалось бы, непреодолимые, не отчаиваться при длительной череде неудач,

- развивать четкую ориентацию к профессиональному росту и что еще более важно - к росту прибыли (рабочие привычки сотрудника должны показывать эту ориентацию),

- творчески разбивать стандартные подходы и стереотипные решения, искать уязвимые места в сопротивлении продажам и эффективно использовать их,

- быть искренне настроенным на разрешение человеческих проблем (что все более и более важно в связи с технологическими и социальными переменами в обществе. "Разрешитель"проблем - всегда выдающийся продавец),

- проявлять инстинкты предпринимателя, инвестировать время, ум и усилия в будущее. (Эта инвестиция включает оценку риска и тесно связана с возможностью получения прибыли.)"

Александр Назайкин, Advertology.ru
Медіа-довідник

1. Конкурси 
Оголошується ІІ всеукраїнський конкурс "Наука та інновації – суспільству"

Номінація "Краща науково-популярна стаття"

На конкурс приймаються науково-популярні статті на теми науки та інновації, відображати ті чи інші цікаві дослідження, технології, успішні інноваційні проекти українських учених або учених інших країн разом з українськими ученими, які були розроблені та здійснені протягом останніх років в інтересах суспільства.
До участі у конкурсі запрошуються науковці, журналісти та усі бажаючі, кого цікавлять проблеми науки, упровадження її досягнень у життя та популяризація наукових знань у суспільстві.
Переможці конкурсу отримають: 

І премія 5000 гривень 

ІІ премія 2500 гривень 

ІІІ премія 1250 гривень 

А також спеціальні призи від партнерів конкурсу та можливість відвідати майстер класи, тренінг з наукової журналістики від британського тренера, в минулому журналіста BBC та наукове кафе.
Останній строк подання статті на конкурс - 30 вересня 2005р.

Номінація "Краща наукова фотографія"

На конкурс надсилаються фотографії на теми науки та інновацій, зроблені з застосуванням будь якої техніки фотографування.
Конкурсні фотографії мають ілюструвати те чи інше явище у світі живої та неживої матерії. Об'єктом фотографії може стати будь який об'єкт науки з мікро- та макросвіту: кристали, частки, клітини, рослини, тварини, природні явища, тощо. Приймаються також фотографії, що відображують процеси наукових досліджень. Фотографії мають бути нетривіальними, наочними, художніми і зробленими на гарному технічному рівні.
Головний приз конкурсу - професійний фотоапарат.
Найкращі 10 фотографій будуть представлені на виставці разом з переможцями британського конкурсу фотографій "Зображення науки".
Останній строк подання фотографій на конкурс - 30 вересня 2005р.
За подальшою інформацією звертайтесь до сайту www.nauka-info.com.ua.
Конкурс проводиться за сприяня Британської Ради в Україні 

Британська Рада в Україні
2. Навчання для ЗМІ
12-дневная Школа молодого журналиста
Осенью 2005 года крымский «Информационный пресс-центр» совместно с IREX U-Media проводит 12-дневный учебный курс по разным аспектам журналистики. 

На занятиях будет рассматриваться широкий круг вопросов: этические и юридические проблемы украинской журналистики, журналистское расследование, освещение выборов, газетный дизайн, профессиональные стандарты журналистики, техника интервью и т.д. Занятия будут проходить в виде лекций, семинаров и тренингов. 

«Информационный пресс-центр» объявляет о проведении конкурсного отбора среди журналистов негосударственных СМИ и по итогам конкурса пригласит 18 молодых журналистов из Украины принять участие в Первом модуле – 10-15 сентября 2005 года. Второй модуль состоятся 24-30 сентября.
Во время отбора преимущества будут отдаваться журналистам газет до 35 лет, которые имеют опыт работы в качестве журналиста не менее 2 лет.

Отбор участников будет проходить на конкурсной основе. Для участия в конкурсе необходимо заполнить и прислать анкету, и эссе на тему «Почему я хочу принять участие в Школе?», предоставить ксерокопии  статей, опубликованных в течение предыдущих 3 месяцев. Все участники семинара должны также предоставить письменное согласие редакции о возможности обучения с сохранением рабочего места на период учебы. 

Крайний срок подачи анкет – 25 августа 2005 г.

«ИПЦ» возместит затраты на проживание и питание в г.Симферополе для участников Школы. 

За дополнительной информацией обращайтесь к Ирине Попковой по телефону (0652) 25-15-48 или по электронной почте irina@ipc.crimea.ua
О приглашении на Школу, прошедших участников мы предупредим не позднее 1 сентября 2005 г.

С уважением, Нариман Абдурешитов,
Исполнительный директор «Информационного пресс-центра»                          
Анкета участника 12-дневной Школы молодого журналиста

Ответы на вопросы желательно напечатать или написать разборчиво. Если Вам не хватит места для ответов на отдельные вопросы, добавьте страницу. Вместе с этой анкетой пришлите ксерокопии трех Ваших статей, опубликованных в течение предыдущих трех месяцев. На отдельной странице (если необходимо, то на нескольких страницах) напишите, почему вы хотите посетить Школу молодого журналиста и каких результатов ожидаете. 

Фамилия,  имя, отчество______________________________________________

Дата рождения______________________________________________________

Домашний адрес_________(индекс)____________________________________

Домашний телефон__________________________________________________

Рабочий телефон и факс______________________________________________

Адрес места работы___________(индекс)________________________________

Электронная почта___________________________________________________

Образование:

Опыт работы в журналистике:

	Даты
	Место работы
	

	
	
	


Детально опишите ваши настоящие служебные обязанности:

Какой работой Вы хотите заниматься на протяжении следующих 5 лет? (реальные планы)

Укажите, пожалуйста, все языки, которыми Вы владеете и оцените Ваши навыки чтения, письма, устного понимания и разговора по десятибальной шкале (0-совсем плохо, 10-отлично).

	Язык
	чтение
	письмо
	Устное понимание
	Разговор

	украинский
	
	
	
	

	русский
	
	
	
	

	английский
	
	
	
	

	…
	
	
	
	


Умеете ли Вы

· печатать кириллицей?             ………..     – печатать латиницей? …….

· Пользоваться компьютером?   ……….     -   пользоваться электронной почтой? ……

· Пользоваться Интернетом?     ………..

Напоминаем, проверьте, все ли Вы отправляете, что требуется для участия в конкурсе Школы молодого журналиста?

· Анкета, 
· Три статьи
· Эссе “Почему я хочу принять участие в Школе?”

· Письменное согласие редакции о возможности обучения с сохранением рабочего места на период учебы. 

Приглашенных на семинар просим  заблаговременно приобрести обратный билет и билет до  г. Симферополя
Инф. «Информационный пресс-центр»
Семинар “Поддержание контакта с читательской аудиторией»
26-28 августа в Полтаве IREX U-Media проводит семинар “Поддержание контакта с читательской аудиторией». Тренерами мероприятия выступят Ирина Прокопюк (редактор газеты «Кафа») и Олег Хоменок (Cоветник по по вопросам печатных  СМИ,  IREX U-Media).

Расписание занятий: 

26 июля – 10.30 – 17.00

27 июля – 10.00 – 17.00
28 июля – 10.00 – 16-00

Семинар будет посвящен вопросам поддержания контакта с читательской аудиторией и адаптирования содержания газеты к ее потребностям, а именно:

· что такое исследования потребностей читателей, 

· для чего нужны исследования читательской аудитории,

· какие бывают виды исследований, 

· как провести исследование силами редакции, 

· как использовать результаты исследований, 

· как изменить редакционное содержание в соответствии с потребностями читателей, 

· как наладить эффективную обратную связь с читателями на страницах издания и в редакции,

· как привлечь или изменить читательскую аудиторию на основе результатов исследования.

В ходе семинара участники получат:

· знания и представления об исследованиях потребностей читательской аудитории, методике их проведения, способах установления и поддержания обратной связи с читателями на страницах газеты, определения ниш аудитории издания, способах изменения редакционного содержания в соответствии с потребностями читателей,

· навыки и умения разработки анкет и вопросников для проведения исследований, систематизации и обобщения результатов, применения результатов на практике.

Обратите внимание, что 
IREX не оплачивает проезд, но!!! оплачивает проживание участников, а также обеды, обучение, кофе-паузы. 

 
Проезд участники либо их редакции оплачивают самостоятельно.

К участию приглашаются журналисты печатных изданий, редакторы отделов и руководители изданий.

О том, что вы хотели бы принять участие в семинаре, пожалуйста, напишите на адрес okoval@kyiv.irex.org указав также свое имя, должность, издание, в котором Вы работаете. Пожалуйста, в теме письма указывайте «Семинар, Полтава»
Последний срок подачи заявки – 19 августа, 17:00.

IREX U-Media
Ризька, 15
04112, Київ, Україна
Тел/Факс: (044) 458-4443;
Тел.: (044) 458-4440
 www.irex.kiev.ua
                                         

                  ЗАЯВКА НА УЧАСТЬ
Семінар «Підтримка контакту з читацькою аудиторією»,

 Полтава, 26-28 серпня;

 IREX U-Media/Україна
Відповіді на запитання бажано писати  розбірливо або друкувати. Якщо Вам не вистачить місця для відповіді на окреме питання, додайте сторінку або передрукуйте анкету. 
	Прізвище, ім’я та по батькові
	

	Дата народження
	

	Назва газети
	

	Посада


	

	Службова адреса та телефон;

Адреса електронної пошти

Мобільний телефон
	

	Чи отримували Ви раніше навчальну або іншу допомогу від програми ПроМедіа або U-Media? Якщо так, вкажіть яку та коли
	

	Чи отримували Ви раніше навчальну або іншу допомогу від інших програм з журналістики або менеджменту? Якщо так, вкажіть яку, коли і від якої організації
	

	Який досвід роботи у якості журналіста ви маєте?
	

	Назвіть головні причини, за якими ви бажаєте прийняти участь в даному тренінгу?

На які важливі для себе питання ви хотіли б знайти відповідь в процесі навчання?


	


Інф. IREX U-Media
3. Лауреати
Украинские журналисты получили престижную международную премию

Украинкам Алене Притуле и Наталье Дмитрук присуждена Международная награда свободы прессы имени Джона Объюшона 2005 года в номинации "иностранные журналисты", передает Интерфакс-Украина.

[image: image2.png]


Об этом сообщил президент Национального пресс-клуба (НПК) в Вашингтоне Ричард Данем во время 32-й ежегодной церемонии вручения наград НПК журналистам 18 июля. 

Алена Притула вместе с погибшим Георгием Гонгадзе основала одно из ведущих украинских Интернет-изданий "Українська правда", а сурдопереводчица Наталья Дмитрук во время "оранжевой революции" в ноябре 2004 года обратилась к зрителям государственного телеканала УТ-1 с призывом не верить "лживому" освещению событий. 

НПК высоко оценил "мужественных независимых украинских журналистов, которые бросили вызов контролируемым государством средствам массовой информации и рисковали собственной безопасностью для того, чтоб помочь отменить сфальсифицированные президентские выборы", говорится в сообщении клуба. 

По случаю присуждения этой награды украинским журналистам Президент Украины Виктор Ющенко направил обращение в НПК. 

"Решение о присуждении украинским журналистам почетной награды я расцениваю как признание гражданского подвига украинской журналистики. Оно еще раз подтверждает огромную роль, которую играют средства массовой информации в современном мире. В мирной победе свободы в Украине огромная заслуга принадлежит прессе. За свободу боролись тысячи профессионалов, и многие из них заплатили высокую цену за право быть верными обязанности и честными со своим народом", - говорится, в частности, в обращении. 

Награда вручена представителю посольства Украины в США для дальнейшей передачи Алене Притуле и Наталье Дмитрук. 
Корреспондент.net
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@uapp.org 
Internet: http://uapp.org
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