[image: image1.png]



За підтримки програми IREX U-media
Електронний бюлетень

Української Асоціації Видавців Періодичної Преси
“Новини друкованих ЗМІ України”

№ 26 (122) від 12 липня 2005 року 
Зміст

Медіа-оперативка      1

Медіа-аналітик         20
Медіа-cпец         
       23
Медіа-довідник         27                                                                                          

Медіа-оперативка 

1. Новини Української Асоціації Видавців Періодичної Преси (УАВПП)
ПРЕС-РЕЛІЗ

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси пропонує на розгляд видавничого співтовариства проект “Концепції реорганізації торгівлі пресою в Київському метрополітені”

Свобода розповсюдження преси є невід’ємною і обов’язковою частиною свободи слова. Цей постулат є підґрунттям організації торгівлі пресою в демократичних суспільствах. Цьогорічна криза роздрібної торгівлі періодикою в Київському метрополітені примусила видавців преси наголосити на обов’язковості втілення принципу “свободи розповсюдження преси” і в Україні. Але “свобода розповсюдження” не означає хаотичної організації ринку преси. Навпаки – тільки через виконання певних правил і умов роботи розповсюджувачів преси можна забезпечити вільний доступ читачів до інформації, а вільного слова – до читачів.

Від розповсюджувача преси залежить, чи зустрінуться видавець преси і споживач друкованої продукції, і вони – видавець і споживач – не можуть бути заручниками ані бізнесових інтересів розповсюджувача, ані його політичних уподобань. Тому в європейських країнах існує контроль за системою розповсюдження преси. Київський метрополітен може створити прецедент такого цивілізованого регулювання розповсюдження преси – по-перше, за умови створення узгоджених видавцями і розповсюджувачем “Правил організації торгівлі пресою в Київському метрополітені”, а, по-друге, за умови надання з боку КМДА та керівництва метрополітену гарантій виконання таких Правил визначеним за результатами конкурсу підприємством-розповсюджувачем преси.

Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси (УАВПП) підготувала проект “Концепції реорганізації торгівлі пресою в Київському метрополітені” і виносить цей проект на розгляд видавничого співтовариства (див. нижче). Адже тільки узгоджені рішення і дії видавців можуть забезпечити рівний доступ друкованих періодичних видань до мереж розповсюдження. Це перший досвід галузевої дискусії, яку організовує об’єднання видавців. УАВПП пропонує також створити Експертну групу, яка буде опрацьовувати пропозиції видавців преси, розробить “Правила організації торгівлі пресою в Київському метрополітені”, співпрацюватиме з КМДА і метрополітеном в організації конкурсу на визначення підприємства-Розповсюджувача преси в метро.

Пропозиції надсилайте до УАВПП за тел/факс 239-29-75 або director@uapp.org  генеральному директору УАВПП Лілії Молодецькій. Перше засідання Експертної групи – п’ятниця, 15 липня 2005 року, о  16.00, в офісі УАВПП за адресою м.Київ, пров.Тбіліський, 4/10, к.308 (третій поверх).

Інформація щодо роботи Експертної групи, офіційні документи і новини, всі думки і пропозиції, що надійдуть до УАВПП в рамках галузевої дискусії з приводу організації торгівлі пресою в Київському метро будуть розміщуватись на сайті УАВПП www.uapp.org в спеціальному розділі “Гарячої теми”. 

#   #   #

Концепція реорганізації торгівлі пресою в Київському метрополітені

(Проект підготовлений Українською Асоціацією Видавців Періодичної Преси за участі і з урахуванням пропозицій видавців і розповсюджувачів преси, що не входять до УАВПП)

Вихідні положення:

Перше. Система продажу преси в Київському метрополітені повинна бути реформована. 

Альтернативи процесу реформування на разі немає. Існуюча форма розповсюдження преси в метро, яка склалася стихійно протягом останніх років, не може бути збережена через вимоги забезпечення безпеки пасажирів столичного метрополітену. УАВПП вважає, що будь-які дії, спрямовані на консервування системи продажу преси в метро в існуючому вигляді, не можуть бути ефективними, тому що вони автоматично вступають в конфлікт із правилами безпечного проїзду та перебування киян на території столичного метро.

Друге. Пресі надано особливого статусу. 

Розпорядженням КМДА №1144 від 04.07.2005р. пресі в столичному метро надано статусу особливого товару, який може реалізовуватись в метрополітені в спеціально встановлених торгівельних місцях (УАВПП пропонує надати пресі статусу “соціально-важливого товару” на всій території міста Києва). Це продемонструвало, на думку УАВПП, увагу і повагу з боку міської влади до преси зокрема, і до свободи слова в цілому. Адже свобода розповсюдження  преси є обов’язковою і невід’ємною частиною свободи слова. Сьогодні преса розповсюджується в метро і наклади періодичних видань зберігаються більш-менш стабільними як для цього сезону роздрібних продаж.
Третє. Міська влада і керівництво метрополітену висувають вимоги щодо реорганізації системи торгівлі пресою в метро.
Виходячи з першочерговості забезпечення норм безпеки проїзду та перебування мешканців Києва в метрополітені, КМДА та керівництво метро висувають певні вимоги щодо майбутньої організації торгівлі пресою на станціях метро та в прилеглих пішохідних переходах. Ці вимоги є виправданими і цілком реальними для виконання. Вони стосуються, в першу чергу, створення нових форм торгівлі (насамперед мова йде про павільйони, кіоски, газетні автомати), що відповідають правилам безпеки, та покладання на одну юридичну особу – Розповсюджувача преси – відповідальності за виконання вимог метрополітену. 
Четверте. Міська влада і керівництво метрополітену готові розглянути пропозиції видавців і розповсюджувачів преси.
Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси (УАВПП) разом із партнерською Всеукраїнською асоціацією видавців та розповсюджувачів преси (ВАВРП), як і інші видавці та розповсюджувачі преси, ведуть діалог із посадовими особами Київської міської державної адміністрації та начальником комунального підприємства “Київський метрополітен” М.М.Шавловським. Результатом переговорного процесу стала готовність міської влади та керівництва метрополітену розглянути пропозиції видавців преси щодо реорганізації торгівлі пресою в столичному метро. Видавці УАВПП надзвичайно високо цінують такий крок назустріч пресі і розцінюють його як демонстрацію готовності влади вести процес прозоро, відкрито, на дійсно демократичних засадах і за принципами європейського міського самоврядування. 
П’яте. Видавці преси повинні опрацювати свої вимоги щодо гарантій рівного доступу до мережі розповсюдження преси в метро та ефективного її функціонування.
Умова створення однієї юридичної особи-Розповсюджувача періодичних видань у метро становить певні ризики для видавничого співтовариства, і такі ризики мають підґрунтя у щоденних реаліях українського ринку преси. Нерідко концентрація розповсюдження призводила до “викручування рук” друкованим виданням щодо цінової політики або й самої присутності в мережах продажу преси. Але проблема не в концентрації торгівлі пресою, а в відсутності  реальних механізмів впливу на принципи роботи розповсюджувачів преси. Стан ринку продажу періодичних видань, що стихійно сформувався на “руїнах” системи колишнього радянського Союздруку, не може влаштувати видавців преси через недостатність точок продажу, непрозорість, відсутність інвестицій, неможливість запровадження технологій обліку і звітності. Перспективним є розвиток мереж збуту преси, що мають централізоване управління, логістику, ефективний менеджмент і можливість інвестування, а також здатні забезпечити облік і аналіз збуту преси. Тобто мова йде все ж таки про концентрацію торгівлі – і це дійсно шлях до цивілізованого ринку продажу преси. Але такі мережі повинні працювати виключно за умов виконання  певних Правил  розповсюдження преси, які відповідають інтересам як читачів щодо вільного доступу до інформації, так і видавців преси – щодо вільного доступу до мереж реалізації, тобто до читача. Від розповсюджувача преси залежить, чи зустрінуться видавець преси і споживач друкованої продукції, і вони – видавець та споживач – не можуть бути заручниками ані бізнесових інтересів розповсюджувача, ані його політичних уподобань. Тому в європейських країнах існує контроль за системою розповсюдження преси. Київський метрополітен може створити прецедент такого цивілізованого регулювання розповсюдження преси – по-перше, за умови створення узгоджених видавцями і розповсюджувачем “Правил організації торгівлі пресою в Київському метрополітені”, а, по-друге, за умови надання з боку КМДА та керівництва метрополітену гарантій виконання таких Правил Розповсюджувачем, якого визначено за результатами конкурсу.
Виходячи з вищенаведеного Українська Асоціація Видавців Періодичної Преси пропонує всім видавцям преси, що розповсюджують свої видання в м.Києві, включитися в процес підготовки Концепції реформування системи продажу преси в Київському метрополітені і пропонує для обговорення даний проект. Окремо видавці преси повинні опрацювати “Правила організації торгівлі пресою в Київському метрополітені”, а також сформувати Експертну групу для забезпечення інтересів видавців в процесі реорганізації торгівлі преси в метро.
Шосте. Забезпечення гарантій виконання юридичною особою-Розповсюжувачем преси умов продажу преси в метро.
УАВПП пропонує учасникам реорганізації торгівлі преси в Київському метро зробити наступні кроки, які повинні гарантувати забезпечення інтересів видавців преси щодо рівних і справедливих умов продажу преси в метро. Перший крок. Забудовник-інвестор і Розповсюджувач повинен бути однією юридичною особою – за інших умов не можна забезпечити відповідність нових торгівельних місць всім вимогам сучасних норм  розповсюдження преси. Така юридична особа – Інвестор-Розповсюджувач преси в метро – повинен бути визначений виключно за результатами інвестиційного Конкурсу (тендеру). Згідно з розпорядженням КМДА №2442 від 26.12.2003р., за проведення інвестиційних конкурсів відповідає постійно діюча комісія КМДА, яку очолює перший заступник голови КМДА В.Д.Борисов, і до складу якої входить начальник КП “Київський метрополітен” М.М.Шавловський. “Правила організації торгівлі пресою в Київському метрополітені” можуть бути внесені вже до умов такого Конкурсу. Після визначення переможця Конкурсу учасники реорганізації (КМДА, метрополітен, УАВПП, ВАВРП) і переможець Конкурсу підписують Меморандум, в якому зазначають свою домовленість про виконання певних норм і правил. Невід’ємною частиною Меморандуму будуть “Правила організації торгівлі пресою в Київському метрополітені”. Другий крок. “Правила організації торгівлі пресою в Київському метрополітені” оформлюються як Додаток до Договору між переможцем Конкурсу, КМДА і метрополітеном. Їх невиконання можна буде оскаржити в судовому порядку. Нагляд за виконанням  “Правил” може бути покладений на Постійно діючу комісію, що не виключає можливості для кожного із учасників реорганізації-підписантів Меморандуму звернутися до КМДА та метрополітену із проханням оскаржити дії Інвестора-Розповсюджувача у разі невиконання “Правил” як частини Договору. Третій крок. Експертною групою УАВПП буде також розроблено Типовий договір між Видавцем і Розповсюджувачем, який буде включати детальні умови продажу періодичних видань в Київському метрополітені, розроблені на основі “Правил”.

 Завдання реорганізації:

1. Забезпечити відповідність системи торгівлі пресою в метро нормам безпеки і санітарії, що затверджені для метрополітену, та також іншими нормативними актами.

2. Зберегти і покращити інтер’єр Київського метрополітену, забезпечити максимальний комфорт для його пасажирів.

3. Створити в столиці України прецедент організації розповсюдження преси за європейським зразком.

4. Спростити адміністрації метрополітену взаємодію з суб’єктом торгівлі пресою в метро щодо питань відповідальності за додержання норм безпеки та виконання розпоряджень КМДА та адміністрації метрополітену.

5. Зберегти в максимально можливій кількості робочі місця для діючого персоналу існуючих об’єктів торгівлі пресою.

6. Забезпечити стабільність функціонування реформованої системи продажу преси в метро і її надійність для всіх учасників процесу, в тому числі – отримання доходів від розміщення об’єктів торгівлі на своїй території для метрополітену.

7. Забезпечити відповідність законодавству та дотримання угод в розповсюдженні преси задля забезпечення інтересів всіх сторін і попередження нелегальної торгівлі та торгівлі нелегальною або неліцензійною продукцією.

8. Забезпечити чіткий та прозорий облік процесу торгівлі як обов’язкову умову функціонування суб’єкта торгівлі пресою в метро.

9. Забезпечити рівний і справедливий для видавців доступ до мережі розповсюдження в метро, а для читачів – вільний доступ до інформації, в тому числі – за рахунок достатньої кількості і асортименту видань, що пропонуються.

10. Забезпечити ефективне розповсюдження преси, що передбачає максимальну довготривалість присутності видання при мінімальних нереалізованих тиражах, в тому числі – за рахунок автоматизації (комп’ютеризації) обліку і аналізу.

Мета реорганізації:

Створення і забезпечення функціонування юридичної особи, діяльність якої забезпечить досягнення задач реорганізації – із дотриманням всіх умов прозорості і справедливості тендерних процедур. 

Учасники реорганізації:

1. Київська міська державна адміністрація.

2. Комунальне підприємство “Київський метрополітен”.

3. Співтовариство видавців преси в особі УАВПП (див.нижче “Експертна група УАВПП”).

4. Співтовариство розповсюджувачів преси в особі ВАВРП.

5. Підприємства-учасники Конкурсу на організацію продажу преси в Київському метрополітені.

Експертна група УАВПП:

Задля забезпечення узгодженості дій видавців преси і їх корпоративних інтересів УАВПП вирішила створити Експертну групу для участі в реформуванні торгівлі пресою і метро.

До складу Експертної групи повинні увійти:

· представники видавничих компаній, що входять до складу УАВПП;

· представники видавничих компаній, що розповсюджують свої видання в київському метро і не входять до складу УАВПП;

· керівники столичних комунальних видань.

Експертна група УАВПП буде співпрацювати з Постійно діючою комісією КМДА в організації Конкурсу та Робочої групи, яка відповідатиме за створення Технічного завдання Конкурсу. Завданням Робочої групи буде, зокрема, дослідження умов станцій метрополітену та прилеглих пішохідних переходів на предмет можливості створення торгівельних місць для преси і визначення форм цієї торгівлі. Підсумком такої роботи стане Технічне завдання для оголошення Конкурсу на організацію продажу преси в метро. 

Алгоритм необхідних дій з реформування торгівлі пресою в метро:

1. Прийняття КМДА рішення про проведення Конкурсу на організацію торгівлі в Київському метрополітені з метою визначення Інвестора-Розповсюджувача і залучення до організації Конкурсу постійно діючої комісії КМДА з проведення інвестиційних конкурсів.

2. Створення Робочої групи при постійно діючій комісії КМДА для створення Технічного завдання Конкурсу. Організація співпраці Експертної групи УАВПП з Робочою групою при постійно діючій комісії КМДА.

3. Створення Технічного завдання Конкурсу із визначенням необхідного обсягу інвестицій для облаштування нових торгівельних місць для преси.

4. Створення Технічного завдання (конкурсної документації та умов конкурсу) для проведення Конкурсу.

5. Оголошення Конкурсу.
6. Розгляд пропозицій та визначення переможця Конкурсу.
7. Укладання трьохстороннього Договору між КМДА, КП “Київський метрополітен” і переможцем Конкурсу.
8. Виробництво, монтаж і введення в дію нових об’єктів торгівлі в метро.

9. Припинення діяльності старих об’єктів торгівлі паралельно із введенням нових. 

10. Здійснення моніторингу виконання Інвестором-Розповсюджувачем зобов’язань Договору.
ДОДАТКИ:
1. Структура підприємства-Розповсюджувача преси в метро (дискусійно)

Концепція передбачає інвестування в створення нових торгівельних об’єктів та подальшу організацію торгівлі пресою в метро однією юридичною особою – Інвестором-Розповсюджувачем. Найбільш дискусійним є питання організації торгівлі після обладнання нових торгівельних місць. Може бути запропонована дворівнева структура такого підприємства розповсюдження преси, коли на першому рівні забезпечується централізований менеджмент, організація обліку, виконання вимог метрополітену, логістика, створення єдиного сортувального центру преси та, у разі потреби, підрозділ, що забезпечує сервіс газетних автоматів. На другому рівні для виконання власне операцій із продажу преси можуть бути залучені інші юридичні особи – на умовах суборенди торгівельних місць.

2. Експертна група УАВПП.

УАВПП запрошує видавців преси направити своїх фахівців для роботи в Експертній групі. Кількість – не більше 10 осіб. Вимоги – готовність протягом певного терміну (2-3 місяці) приділяти свій робочій час роботі в Експертній групі. Пропозиції щодо участі в Експертній групі надсилайте в УАВПП за тел/факс 239-29-75 або director@uapp.org  Генеральному директору УАВПП Лілії Молодецькій до 17.00 14-го липня (четвер). Перше засідання Експертної групи – п’ятниця, 15 липня 2005 року, о  16.00, в офісі УАВПП за адресою м.Київ, пров.Тбіліський, 4/10, к.308 (третій поверх).

3. Зворотній
зв’язок.
Інформація щодо роботи Експертної групи, офіційні документи і новини, всі думки і пропозиції, що надійдуть до УАВПП в рамках галузевої дискусії з приводу організації торгівлі пресою в Київському метро будуть розміщені на сайті УАВПП www.uapp.org в спеціальному розділі “Гарячої теми”. 

Инф. УАВПП
СОВМЕСТНОЕ ЗАЯВЛЕНИЕ
Украинской Ассоциации Издателей Периодической Печати и Всеукраинской Рекламной Коалиции  о создании Национальной Тиражной Службы Украины (НТСУ) 

Одной из основных проблем,  тормозящих развитие украинской прессы как отрасли национальной экономики, является отсутствие на рынке достоверной информации о продаваемых тиражах изданий и их распределении по территории распространения той или иной газеты или журнала. Отсутствие прозрачности в этом вопросе частично определяет беспрецедентно малую долю рекламных бюджетов печатных медиа в рекламном бюджете страны.

На сегодняшний день в Украине не работают принятые во всем мире методики аудита тиражей. Тем не менее, на нашем рынке начали действовать предприятия, которые предоставляют услуги по сертификации тиражей, во-первых - по методикам, предусматривающим аудит только отпечатанного тиража, тогда как во всем мире интерес представляют данные о проданных тиражах в различных зонах распространения, а во-вторых - на коммерческой основе.

Такая информация с одной стороны не имеет никакого прикладного смысла – зарубежный опыт подтверждает, что рекламодатели воспринимают такую информацию исключительно на эмоциональном уровне, а с другой – вносит разброд на медиа-рынке и дает благодатную почву для всевозможных спекуляций и фальсификаций от намеренного завышения тиражей. оплативших услугу издателей до шантажа предприятий, отказывающихся от услуг таких «сертификаторов», что, в конечном итоге, приводит к предоставлению ложной информации субъектам рынка. В результате, подобное развитие системы аудита тиража отрицательно влияет на прозрачность отношений между субъектами рынка и вредит развитию украинского рынка печатных СМИ в целом.

Настоящим заявлением мы подтверждаем свое решение о совместных действиях Украинской Ассоциации Издателей Периодической Печати (УАИПП) и Всеукраинской Рекламной Коалиции (ВРК) по созданию независимой некоммерческой организации «Национальная Тиражная Служба Украины (НТСУ)», которая берет на себя ответственность за разработку и внедрение современных, соответствующих мировым стандартам методик аудита тиража в Украине.

Мы подтверждаем также, что именно эта организация (НТСУ) будет единственным признанным поставщиком данных о сертификации тиражей для Украинской Ассоциации Издателей Периодической Печати и Всеукраинской Рекламной Коалиции, как легитимных представителей самых заинтересованных в данном вопросе субъектов медиа-рынка.

Мы ставим своей целью скорейшее вступление НТСУ в Международную федерацию бюро аудита тиражей (IFABC) для международного признания методик и результатов сертификации тиражей в Украине и дальнейшего развития медиа-рынка Украины в соответствии с мировыми стандартами и тенденциями.

Для реализации этого проекта в ближайшее время Украинской Ассоциацией Издателей Периодической Печати и Всеукраинской Рекламной Коалицией будет создана совместная рабочая комиссия, задачей которой будет в течение трех месяцев представить на совместное заседание Совета директоров УАИПП и Правления Всеукраинской рекламной коалиции детальный план создания и развития Национальной Тиражной Службы Украины.

Президент УАИПП

 Борис Ложкин

Председатель ВРК 

Максим Лазебник

2. Новини членів УАВПП
Журнал "Власть денег" стал победителем конкурса "Обложка года - 2005"
7 июля в Московском цирке на проспекте Вернадского состоялась VI церемония награждения победителей Международного конкурса печатных изданий "Обложка 
года".
Конкурс "Обложка года" - это конкурс, который постоянно развивается и всегда удивляет чем-то новым. В этот раз прошедшая церемония стала открытой - более 3,5 тыс людей посетили праздник любимых журналов. 
В этом году конкурсу исполнилось шесть лет. Конкурс впервые прошёл в 2000 году под эгидой Международного фонда ЮНЕСКО. С 2003 году "Обложка года" проходит под патронажем Правительства Москвы. 
Победителями конкурса в этом году стали:

"Общественно политические и деловые издания":

"Профиль" 

"Мужские издания":

"Hecho a mano" 

"Молодежные издания":

"Хулиган" 

"Женские издания":

"Madame Figaro" 

"Развлекательно-познавательные издания":

"Ведомости как потратить" 

"Архитектура, дизайн, недвижимость, ландшафт":

"Эволюция кровли" 

"Активный отдых, путешествия, охота, рыбалка":

"Inflight Review" 

"Специализированные издания":

"Foto & Video" 

"Детские издания":

"Нешенл Географик. Юный Путешественник" 

"Газетные издания":

"МK воскресенье" 

Обложка года Украина:

"Власть денег"

Обложка.ru
3. Новини ринку преси України

Восени львівський медіа-ринок очікує перерозподіл?

Напередодні парламентських виборів нові медіа-проекти з’являються, як гриби після дощу. Правда, більшість з них сходить на пси відразу після демонстрації загальної електоральної неприязні до їхніх політично заангажованих власників, які перетворюють газети із засобів масової інформації на засоби пропаганди себе, коханого. Навряд чи вибори-2006 стануть винятком і на львівському медіа-ринку не з’явиться нових брендів, створених журналістами з добре відомими прізвищами на гроші не менш відомих бізнесменів. „Перші ластівки” вже натякають на прихід весни, чи то пак осені. 

Минулої суботи на Першій конференції ЛОО НСНУ голова Львівської ОДА і за сумісництвом голова партії Ющенка на Львівщині Петро Олійник поставив перед своїми підлеглими завдання оперативно організувати обласний партійний друкований орган, який мав би об’єктивно (і ніяк інакше!) висвітлювати конструктивну діяльність партії на теренах області. Головний редактор видання мав би бути затверджений партактивом. Якщо ще Михайло Сендак примудриться відхопити в Любомира Буняка газету „Ратуша” „для потреб обласної ради”, то попри все багатоманіття політичного спектру останньої, НСНУ матиме ще один друкований орган. 

З іншими політичними силами не все так відверто. Хоча ходять чутки, що БЮТ також відкриє свою газету „Батьківщина” і очолити її може прес-секретар всіх часів і народів Тетяна Нагорна. 

Утім, відомо, що незабаром почне виходити інша газета, близька до БЮТ, яку фінансуватимуть члени об’єднання промисловців та підприємців „Крок”, 80% членів якого є членами „Батьківщини”. Але цілком можливо, що її власники боротимуться на іншому полі після того, як голова ЛОО Іван Денькович заявив, що партія не має жодного стосунку до цього об’єднання. Куруватиме проект Руша Полякова, а редагуватиме Мирослав Білий. За попередньою інформацією, газета стартує вже на початку серпня. 

Ходять чутки, що прилучитися до медіа-бізнесу планує і міський голова Винник Сергій Уваров, який теж не проти вкласти гроші в газету. Але масштаб „міста-сателіта-Львова” його не влаштовує, тому проект, швидше за все, матиме львівську прописку і буде комерційним. Про те, хто реалізовуватиме амбітні плани п.Уварова, поки що мовчать навіть пліткарі, але з поінформованих джерел відомо, що вихід в світ також запланований на серпень-вересень. 

Ще один (ну зовсім вже теоретичний) план пов’язаний з приходом до Львова навіть не київських, а ще східніших капіталів. Ці люди зацікавлені у завоюванні львівського ринку, але не вважають надійним вкладенням капіталів жодну з існуючих газет, тому, схоже, купуватимуть журналістську команду, яка робитиме щось зовсім нетипове. Але чи знайдуть покупці відповідний товар на нашому ринку – питання без відповіді. 

Якщо до цього списку додати неголосні, але на диво вперті розмови про відродження львівського „Діла”, можливий продаж „Поступу” та заставлений Степаном Курпілем „Високий замок”, а також скрутну ситуацію в „Молодій Галичині” та „За вільну Україну” поряд з планами „Львівської газети” прикупити в Тараса Козака радіо „Львівська хвиля”, можна очікувати найближчим часом доволі цікавого політичного перегрупування львівських мас-медіа. Зрештою, осінь покаже, кого весна змиє... 

vgolos.lviv.ua
На Тернопільщині кожна сім’я у середньому передплачує 1,15 примірника періодики

У Тернопільській області середня насиченість передплаченої періодики у розрахунку на одну сім’ю становить 1,15 примірника. Загальноукраїнський показник – 1,05 примірника, – поінформували Західну інформаційну корпорацію у Тернопільській дирекції «Укрпошти».

Рівень передплати на друге півріччя цього року порівняно з 1 січня 2005 року склав 101,1%, а стосовно 1 липня 2004 року – 105,8%. У Тернопільській дирекції «Укрпошти» такими результатами задоволені.

Варто зазначити, що спостерігається динаміка зростання передплати всеукраїнських видань. Це, зокрема, стосується газет. Їхня передплата на друге півріччя 2005 року сягнула 106%. Водночас, з кожною передплатою падають тиражі видань СНД. Місцеві газети набрали 98,4% від рівня січня 2005 року.

Порівняно мало періодики передплачують підприємства, організації, навчальні заклади, бібліотеки, сільськогосподарські формування.
Західна інформаційна корпорація
4. Огляд медіа-законодавства
Огляд законодавства і законопроектів, пов’язаних з діяльністю друкованих ЗМІ станом на 11 липня 2005 року

За період з 30.06.2005 р. по 11.06.2005 р. органами державної влади були прийняті наступні нормативні акти, які впливають або можуть вплинути на діяльність друкованих засобів масової інформації.

У Верховній Раді України:

· 6 липня 2005 року. Прийнято Кодекс Адміністративного судочинства України (з пропозиціями Президента України від 20.04.2005, доопрацьований, реєстр № 1331). Відповідно до частини першої статті 2 цього Кодексу, завданням адміністративного судочинства є захист прав, свобод та інтересів фізичних осіб, прав та інтересів юридичних осіб у сфері публічно-правових відносин від порушень з боку органів виконавчої влади, органів місцевого самоврядування, їхніх посадових і службових осіб, інших суб‘єктів, які здійснюють владні управлінські функції на підставі законодавства, в тому числі на виконання делегованих повноважень. З прийняттям Кодексу всі спори з податківцями, з відмовою органом влади надати інформацію з приводу оскарження рішень виборчих комісій тощо, будуть розглядатись у адміністративних судах (по мірі їх створення). Хоча, на перший погляд, даний нормативний акт не впливає напряму на діяльність друкованих засобів масової інформації, він створює новий, більш простий порядок оскарження рішень, дій та бездіяльності органів влади, що також стосується і друкованих ЗМІ.

· 7 липня 2005 року. Прийнято в цілому Закон про внесення змін до Закону України „Про Державний бюджет України на 2005 рік” та деяких інших законодавчих актів (реєстр. № 7653-д). Даний закон не впливає напряму на діяльність друкованих засобів масової інформації, проте вносить чергові зміни до Закону України „Про податок на додану вартість”, у тому числі – дещо змінюючи базу оподаткування цим податком. Тому необхідно звернути увагу бухгалтерів на можливі зміни найближчим часом форм звітності.

· 7 липня 2005 року. Прийнято у другому читанні і в цілому Закон про внесення змін до Закону України "Про вибори народних депутатів України" (нова редакція) (друге читання) (реєстр. № 6531-2). Нова редакція Закону, на відміну від старої (яка, до речі, повинна була вступити у дію тільки з 1 жовтня 2005 року), визначає порядок і умови проведення передвиборчої агітації у друкованих засобах масової інформації, встановлює рівність можливостей кандидатів (політичних партій) тощо. Закон намагається регулювати передвиборчу агітацію на зразок Закону України „Про вибори Президента України”, зокрема встановлюючи у частині шостій статті 67 Закону фіксований розмір плати за розміщення передвиборчої агітації:

„6. Розцінки вартості одиниці друкованої площі та одиниці ефірного часу для проведення передвиборної агітації за рахунок коштів виборчих фондів партій (блоків) – суб’єктів виборчого процесу встановлюються відповідним засобом масової інформації не пізніш як за 130 днів до дня виборів у розмірі, що не може перевищувати розміру середньоарифметичного значення ціни за комерційну рекламу (рекламу, розповсюдження якої має на меті отримання прибутку) за перші три квартали року, що передує року проведення виборів депутатів. При цьому засоби масової інформації можуть розрахувати такі розцінки вартості одиниці друкованої площі чи ефірного часу окремо для робочих днів і окремо для вихідних та святкових днів, а також окремо для різних за кількістю потенційної аудиторії періодів ефірного часу чи друкованої площі. Засоби масової інформації, зареєстровані в після 1 квітня року, що передує року проведення виборів депутатів, встановлюють розцінки вартості одиниці друкованої площі чи ефірного часу на підставі даних за весь період їх діяльності. Розміри розцінок таких засобів масової інформації не можуть перевищувати розмірів розцінок відповідно газети “Голос України” (для друкованих засобів масової інформації) та Національної телекомпанії України, Національної радіокомпанії України (для телерадіоорганізацій).”

Робоча група, яка складалася з медія-юристів (до складу якої входив і директор аналітико-правового відділу УАВПП Сафаров А.Ф), розробила зауваження і пропозиції до законопроекту перед тим, як його винесли на засідання Верховної Ради України. Значна частина цих положень була врахована і увійшла до кінцевого варіанту Закону, зокрема дуже важливе для засобів масової інформації право відмовляти у наданні друкованої площі при порушенні змістом передвиборчої агітації чинного законодавства України, право висвітлювати новини й інформацію щодо виборчого процесу тощо.

· 8 липня 2005 року. Прийнято за основу проект Закону про внесення змін до Закону України "Про систему Суспільного телебачення і радіомовлення України" (нова редакція) (реєстр. № 7539).

· 8 липня 2005 року. Прийнято за основу Проект Закону про внесення змін до Закону України "Про телебачення і радіомовлення" (щодо фінансово-господарської діяльності НТКУ та НРКУ) (реєстр. № 7635).

Необхідно нагадати, що це був останній пленарний тиждень 7-ї сесії Верховної Ради України. На даний момент, перед 8-ю сесією Верховної Ради України, зареєстровано 113 проектів Законів України профільним комітетом Верховної Ради, для яких зазначено Комітет з питань свободи слова та інформації і які не зняті з розгляду.

Президент України:

· 5 липня 2005 року. Виданий Указ Президента України № 1049 „Про Національну комісію із зміцнення демократії та утвердження верховенства права”. Комісія створюється з метою об’єднання зусиль органів державної влади, політичних партій,  громадських організацій,  інших інститутів громадянського суспільства  для зміцнення в Україні демократії та утвердження верховенства права. Необхідно нагадати, що однією з умов створення громадянського суспільства є свобода слова та інформації, свобода діяльності засобів масової інформації.

Інших нормативних актів, прийнятих протягом 30.06.2005 – 11.06.2005 органами державної влади, які впливали б на діяльність друкованих засобів масової інформації, на даний момент не виявлено.

Алі  Сафаров, директор аналітико-правового відділу УАВПП                        

5. Судові позови до ЗМІ

Роман Козак позивається на "Україну молоду" і вимагає від неї 1 мільйон гривень 
Колишній кандидат в президенти Роман Козак подає позов до суду на газету "Україна молода", вимагаючи відшкодувати 1 мільйон гривень, повідомляє "Українська правда". Про це пише "Україна Молода" в середу, 6 липня.

Як йдеться в статті, приводом для позову є стаття в газеті "Доля провокатора", в якій виданная писало про намагання Козака намагався заборонити продаж на Майдані оунівської газети "Нескорена нація", яка розповідає про його виборчі "заслуги".

Як повідомляє газета, після цієї статті, 4 липня на факс видання прийшла позовна заява, у якій Козак звертається одразу до Шевченківського райсуду.

"Позивач вважає, що Відповідач наніс моральну шкоду Позивачу як громадсько-політичному та державному діячу України... Позивач вважає, що Відповідач повинен поновити порушені цивільні права та інтереси Позивача... вимагає... публічно вибачитись через цю ж газету та надати рівноцінну площу для спростування... Позивач вважає, що Відповідач повинен відшкодувати моральну шкоду і немайнові збитки Позивачеві, зв'язані з захистом його порушених прав, в сумі 1 000 000 гривень", - йдеться в заяві.

Видання також зазначає, що згідно із законом позивач має сплатити державне мито в сумі 10 відсотків від позовної вимоги, тобто 100 тисяч гривень, проте в заяві Козак просить суд "відстрочить оплату державного мита від суми позивної вимоги до рішення суду по справі". Більше того — Козак просить стягнути "його" держмито з відповідача, тобто "УМ".

"Суд такі позови не повинен навіть брати до розгляду. Тож не дивно, що вчора у канцелярії Шевченківського райсуду "Україні молодій" повідомили, що позовну заяву громадянина Козака в них не реєстрували", - зазначає видання.

Коли на прохання видання прокоментувати свою спробу перекласти сплату мита на газету, Козак відповів "Суд має врахувати, що я простий голова партії і бідний державний службовець, до того ж у мене важкий стан здоров'я".

Коаліція "Свобода вибору" за результатами свого моніторингу назвала Козака третім після Ющенка і Януковича за кількістю грошових витрат на політичну рекламу.

"Українська правда" 
6. Свобода слова
В Украине есть мощная оппозиция и свободная пресса 
Заместитель государственного секретаря США по вопросам Европы и Евразии Дэниэл Фрид считает, что в Украине есть мощная оппозиция и свободная пресса. Такое мнение он высказал в пятницу в ходе круглого стола в Киеве.

“Правдой является то, что есть крепкая, мощная оппозиция, которая имеет возможность выражать свое мнение, и сила этой оппозиции выражается в том, что она получает, отвоевывает некоторые голоса в Верховной Раде”, - сказал он.

Он также отметил, что современная украинская пресса является свободной, о чем можно судить по количеству критики, направленной против действующего правительства.

proUA
Львівські журналісти заявляють, що за ними стежать невідомі особи 


Редакції “Львівської газети” стало відомо, що проти її працівника Василя Терещука та членів його родини чинять протиправні дії. Як вдалося з’ясувати, невідомі особи з недійсними або підробленими посвідченнями представників органів місцевої влади проводять незаконний збір інформації про нашого працівника та його дружину, власного кореспондента радіо “Свобода” у Львівській області Галину Терещук. 

Зокрема, невідомі приходили та телефонували в комунальні служби, намагаючись довідатися місце проживання родини Терещуків, повідомляє «Газета».

Враховуючи те, що українські журналісти неодноразово ставали жертвами замовних убивств і жорстоких нападів, редакція “Львівської газети” вимагає від правоохоронних органів Львівщини встановити особи та наміри тих, хто веде незаконне стеження за нашим колегою та його дружиною, аби запобігти можливій загрозі їхньому життю та здоров’ю.

ІА „Гаряча лінія”

7. Влада і ЗМІ
В Киеве арестовано имущество "Блиц-информа"

Налоговая милиция арестовала имущество холдинговой компании "Блиц-информ" - издателя еженедельника "Бизнес", передают Українські Новини. Главный редактор "Бизнеса" Игорь Каневский заявил о том, что имущество компании было арестовано еще 30 июня старшим следователем по особо важным делам Инной Змовик.
По словам Каневского, арест фондов "Блиц-информа" является продолжением длительного конфликта между Налоговой и компанией. "Мы связываем это с неудобной как для старой, так и для новой власти, позицией газеты "Бизнес", - отметил он.

Главный редактор издания сообщил, что действия следователя, арестовавшего фонды, содержали нарушения, и сейчас представители компании пишут различные жалобы на действия Налоговой. В частности, по словам Игоря Каневского, они обращались к Президенту Виктору Ющенко. "Собственно говоря, (после жалоб) ничего не случилось - уходит как в колодец", - отметил главред.

Каневский пообещал, что ситуация будет подробно описана в следующем номере "Бизнеса", который выйдет в понедельник, 11 июля.

В октябре 2004 Налоговая арестовала, а позже отпустила под залог президента "Блиц-информа" Сергея Мельничука. 

В марте 2004 по указанию Генеральной прокуратуры Налоговая возбудила против Мельничука уголовное дело по обвинению в уклонении от уплаты налогов в особо крупных размерах, был наложен арест на акции предприятия, запрещено проведение собрания акционеров.

Среди возможных причин давления на компанию руководство "Блиц-информа" называло, как и критические публикации газеты "Бизнес" в сторону Налоговой администрации, так и желание различных структур приобрести контроль над холдингом.

"Блиц-Информ" издает еженедельник "Бизнес" и женский журнал "Натали". Тираж "Бизнеса" составляет около 60 тыс. экземпляров. Доход "Блиц-информа" в 2004 составил 596,31 млн гривен, прибыль - 18,66 млн гривен.

Корреспондент.net
«Бліц-інформ» просить суд визнати незаконним арешт майна компанії Видавець тижневика «Бізнес» холдингова компанія «Бліц-інформ» просить Шевченківський районний суд визнати незаконним арешт податковою міліцією Державної податкової адміністрації майна компанії. Про це повідомив головний редактор «Бізнесу» Ігор Каневський, передає “proUA”.

За його словами, «Бліц-інформ» також подав скаргу з проханням відмінити постанову про арешт фондів підприємства до прокуратури Києва. 

У номері «Бізнесу» від 11 липня опубліковані матеріали, що свідчать про незаконність арешту майна «Бліц-інформу». Зокрема, в газеті говориться, що майно було заарештовано у кримінальній справі проти президента «Бліц-інформу» Сергія Мельничука, незважаючи на те, що 26 листопада 2004 року Апеляційний суд Києва відмінив постанову Генеральної прокуратури про порушення цієї справи. На сторінках видання також наводиться висновок експертів про відсутність складу злочину в діях Мельничука, оскільки у момент здійснення передбачуваного порушення (ухилення від сплати податків в особливо великих розмірах), він не був посадовою особою на підприємстві. Окрім цього, за даними на 16 травня 2005 року, «Бліц-інформ» не має заборгованості зі сплати податків. 

За словами начальника юридичного відділу «Бліц-інформу» Юрія Ремінського, в постанові про арешт майна говориться, що воно належить на правах приватної власності Мельничуку, тоді як насправді майно підприємства не належить Мельничуку, а є майном господарського товариства. «І мені незрозуміло, як можна в даному випадку заарештовувати те, чим людина не володіє. Схоже на грубе бандитське беззаконня влади, яка прагне захопити процвітаюче підприємство», - вважає Ремінський. 

Нагадаємо, 30 червня податкова міліція заарештувала майно «Бліц-інформу». У жовтні 2004 р. Податкова заарештувала Мельничука, а пізніше відпустила його під заставу. У березні 2004 р. за вказівкою Генпрокуратури Податкова порушила проти Мельничука кримінальну справу за звинуваченням в ухиленні від сплати податків в особливо великих розмірах, був накладений арешт на акції підприємства, заборонено проведення зборів акціонерів. 

Серед можливих причин тиску на компанію керівництво «Бліц-інформу» називало як критичні публікації газети «Бізнес» стосовно Податкової адміністрації, так і бажання різних структур набути контроль над холдингом. 

«Бліц-інформ» видає тижневик «Бізнес» і жіночий журнал «Наталі». Тираж «Бізнесу» - близько 60 тис. екземплярів. Дохід «Бліц-інформу» в 2004 р. склав 596,31 млн. гривень, прибуток - 18,66 млн. гривень. 

„Гаряча лінія”

8. Медіа-прогноз
В 2008 году украинский рынок рекламы достигнет объема $1 млрд 
По заказу телеканала СТБ компанией Griffon Capital был сделан прогноз развития украинского рынка рекламы.

По расчетам и на основании сопоставлений по рынкам Польши и России, чистый объем рекламного рынка Украины в течение 2005-2008 гг. будет расти в среднем на 30% ежегодно до достижения объема $1 млрд, сообщает пресс-служба СТБ. К 2008 году ($22,8 на душу населения в год) при условии, что реальный рост ВВП в среднем за этот в период будет не ниже 4% в год. А по оптимистичному сценарию среднегодовой темп роста в этот период составит 41%. С 2008 по 2011 включительно объем рекламного рынка Украины будет расти в среднем на 8,2% ежегодно до достижения отметки $1,3 млрд. к 2011 году.

Что касается отдельных медиа-сегментов, то прогнозируется, что темпы роста рынка телерекламы будут примерно соответствовать темпам роста рынка в целом: объем телерекламы достигнет $530 млн. к 2008 году и $660,5 млн. к 2011 (без учета НДС). Темпы роста объема рекламы на радио, в прессе и в интернете будут превышать средние темпы роста рынка в целом, а рост объемов наружной рекламы замедлится.

При этом сам телеканал СТБ планирует увеличение своего дохода в несколько раз уже в 2006 году за счет ориентирования на качественную потребительски активную зрительскую аудиторию, так называемый новый средний класс, и увеличения доли аудитории телеканала до 6%. Председатель правления ЗАО «ММЦ-СТБ» Владимир Бородянский: «При возросшей стоимости рекламного контакта на телевидении рекламодатели больше внимания будут уделять медиа-планированию и качеству аудитории».

Прогноз динамики объема украинского рекламного рынка составлен на основании ожидаемого реального роста валового внутреннего продукта (ВВП) и его составляющих.

„Телекритика”за інф. прес-служби телеканалу "СТБ"
9. Новини медіа-об’єднань
В Крыму будет создан Союз российских, крымских и украинских журналистов 
В Крыму, будет создан Союз российских, крымских и украинских журналистов. Об этом сообщает Lenta-ua, ссылаясь на собственного корреспондента российской правозащитной организации "Фонд защиты гласности" в Украине, крымского журналиста Марка Агатова.
По его словам, новая организация, вступить в которую сможет любой работник СМИ, будет защищать права журналистов, работающих в Украине, независимо от их гражданства, политических предпочтений и членства в других профессиональных журналистских объединениях. "Мы будем помогать журналистам отстаивать свои права не только в суде, но в госорганах Украины, – отметил М.Агатов. – Кроме того, мы будем практиковать рассылку материалов о нарушениях прав журналистов в государственные органы Украины и России, посольства США и Великобритании в Украине".

М.Агатов сообщил, что Союз российских, крымских и украинских журналистов намерен тесно сотрудничать с международными правозащитными организациями, в частности, с Фондом защиты гласности и организацией "Репортеры без границ".

По его словам, в настоящее время разработкой документов новой организации и ее регистрацией занимается редактор евпаторийской газеты "Русский курьер", член Союза журналистов России Надежда Полякова.

Учредительную конференцию Союза российских, крымских и украинских журналистов планируется провести в сентябре текущего года.

lenta-ua
10. Новини медіа-ринку Росії
Сергей Грызунов назначен генеральным директором «Московских новостей» 

Новый владелец «Московских новостей», глава Media International Group Владимир Рабинович представил коллективу газеты генерального директора, сменившего на этом посту Евгения Киселева. Им стал Сергей Грызунов. 

Сергей Петрович Грызунов в 1994-1996 годах был председателем Госкомитета России по делам печати, затем занимал одну из руководящих должностей в компании ICN Phapmaceuticals, в 2001-2003 годах занимал пост вице-президента издательского дома "Московские новости". Работал также руководителем бюро АПН на Балканах. До последнего времени был председателем комитета по коммуникациям и связям с общественностью при совете директоров ОАО "НЛМК". 

Интерфакс 

Впервые TNS Gallup Media провел исследование в 99 городах России
TNS Gallup Media предоставил рынку данные исследования NRS-Россия, репрезентирующего все городское население России старше 16 лет, за период декабрь 2004 - апрель 2005 г. 
Прежде всего, эти данные показали, что в России читают газеты, и аудитории наиболее популярных газет сравнимы, а иногда и превышают аудитории телеканалов. 
Результаты исследования показывают, что самая большая аудитория одного номера среди еженедельных изданий принадлежит общенациональному городскому телегиду «Антенна-Телесемь» и составляет 10 398 400 человек. 
Вторую позицию занимает еженедельник «АиФ» с аудиторией 10 209 800 человек. 
На третьем месте числится издание «Комсомольская правда (wееk), имеющая аудиторию 8 096 100 человек.
Медиа онлайн

Продажа "Независимой газеты" вступила в завершающую стадию 
Сделка с "Независимой газетой", о намерении продать которую несколько недель назад публично заявил проживающий в Лондоне российский предприниматель Борис Березовский, в скором времени, возможно, завершится. Об этом сообщает ИНТЕРФАКС.

В частности, как стало известно, несколько дней назад гендиректор газеты Рустам Нарзикулов и главный редактор газеты Татьяна Кошкарева встречались с Константином Ремчуковым, который, по различным данным, является наиболее вероятным покупателем "НГ".

К.Ремчуков был депутатом Госдумы 3-го созыва и входил во фракцию СПС. Также известно, что он был тесно связан с компанией "Базовый элемент", а в настоящий момент является помощником главы Минэкономразвития РФ Германа Грефа.

Ранее по поводу вероятной покупки "Независимой газеты" К.Ремчуков сказал "Интерфаксу" лишь то, что интересуется медиа-активами, а "Независимая" - это интересный актив".

На этот раз он подтвердил факт встречи с топ-менеджерами "НГ", но от каких-либо комментариев отказался.

Между тем, по мнению одного из экспертов, "такого рода встречи и консультации происходят на этапе, когда переходят к оценке приобретаемых активов".

Interfax
Объявлены лауреаты национальной премии "Медиа-менеджер России-2005" 
Объявлены лауреаты 5-й национальной премии "Медиа-менеджер России-2005", сообщают "РИА Новости". Премия вручается при содействии и поддержке членов оргкомитета - Совета Федерации и министерства культуры и средств массовой информации РФ.

Национальная премия в области медиа-бизнеса присуждается топ-менеджерам СМИ, рекламной и PR-индустрии за профессионализм и неординарный подход в менеджменте, которые способствуют достижению наиболее значимых результатов в сфере медиа-бизнеса.

В этом году гран-при премии получил председатель совета директоров Independent Media Дерк Сауэр.

В номинации "Печатные СМИ" в категории "Газеты" и "Журналы" лауреатами стали издатель ИД "Провинция" Борис Гиллер, генеральный директор ЗАО "Экстра М Медиа" Александр Каверзнев, директор сети журналов "Я покупаю" ИД "Абак-Пресс" Лариса Канцева и управляющий директор ИД "Секрет фирмы", главный редактор газеты "Бизнес" Юрий Кацман.

В номинации "Электронные СМИ" в категории "Телевидение" награду получил генеральный директор ЗАО "РБК-ТВ" Артемий Инютин, в категории "Радио" - президент вещательной корпорации "Проф-Медиа" Александр Варин, в категории New Media - директор по международным проектам "Агентства экономической информации "ПРАЙМ-ТАСС" Михаил Гуляев.

В номинациях "Распространение", "Реклама" и "Связи с общественностью" лауреатам стали самые достойные представители медиа-бизнеса страны.

Специальный диплом "Лучший медиа-автор" достался журналистке Ирине Петровской. Награду вручил декан факультета журналистики МГУ им. М.В. Ломоносова, член попечительского совета премии Ясен Засурский.

РИА Новости
Мetro international приходит в Россию

Metro International S.A. (Metro), международная газетная группа, 5 июля объявила о выходе на Российский медиарынок и о заключении франчайзингового соглашения с ведущей петербургской газетой «Метро». Соглашение означает, что Metro приобретает Торговые марки «Метро» и «Metro» на территории Российской Федерации. Петербургская газета «Метро» будет использовать торговые марки «Метро» и «Metro» на основании франшизы, и осуществлять лицензионные выплаты Metro International. Metro также получило возможность в будущем приобрести 51% акций компании, издающей газету «Метро» в Петербурге. Соглашение будет приносить доход Metro сразу с момента его заключения. 
Газета «Метро» распространяется в Петербурге в стратегически расположенных наземных точках, а также на 53 станциях метрополитена. Она охватывает 884 000 читателей ежедневно («Комкон СПб», 2004), что делает «Метро» ведущим ежедневным изданием города. Газета стартовала в 1997 году как еженедельная, с 2004-го выходит ежедневно по рабочим дням. Сотрудничество с Metro International позволит изданию выйти на новый уровень путем использования эксклюзивных технологий продаж рекламы и информационных ресурсов Metro. 
По данным исследовательской компании «Гортис», петербургский рынок рекламы в печатных СМИ вырос в 2004 году на 48%, достигнув более чем US$ 80 миллионов. Оборот газеты «Метро» (по «Гортис») за первые 5 месяцев 2005 года составил более US$ 3,5 миллионов, увеличившись на 130,63% по сравнению с аналогичным периодом 2004 г. «Метро» в Петербурге сейчас занимает около 9% рынка рекламы в печатных СМИ. 
Борис Коношенко, генеральный директор и главный редактор «Метро», сказал: «Трудно представить себе лучшего партнера, чем Metro International, для нашей постоянной работы по улучшению обслуживания читателей и рекламодателей. «Метро» в течение последних лет – успешное издание. И теперь мы готовы поднять компанию на новый уровень. Доступ к системе обмена журналистикой информацией Metro International's worldwide, доступ к технологиям продаж рекламы Metro's international sales, другим ноу-хау, позволят сделать петербургскую газету «Метро» еще лучше. 
Pelle Tornberg, исполнительный директор Metro International, прокомментировал: «Россия - захватывающий рынок для Metro; это самая большая по численности жителей страна Европы; с наиболее быстро развивающимся рекламным рынком, с интенсивно растущей потребительской активностью населения. Российская экспансия Metro International базируется на нашем сильном и успешном присутствии на 
восточноевропейских рынках в Польше, Чешской Республике и Венгрии. Соглашение с петербургской газетой "Метро" предоставляет нам прекрасную возможность войти в Россию, и мы намереваемся в будущем увеличить наши инвестиции на российский рынок». 
Metro International - крупнейшая и наиболее быстро растущая международная газетная группа. 55 ежедневных выпусков Metro выходят в 78 крупнейших городах мира, в 17 странах, на 16 языках, в Европе, Северной и Южной Америке, Азии. У Metro уникальная целевая группа: газета охватывает молодую, активную, образованную читательскую 
аудиторию. У Metro более 15 миллионов ежедневных читателей и более 33 миллионов - еженедельных. Среди них равное количество мужчин и женщин, и 70% читателей - моложе 45 лет. Продажи рекламы в Metro ежегодно росли с средней скоростью 47%, начиная с старта первого выпуска издания в 1995 г.
Медиа-онлайн

Газета «Мегаполис-Экспресс» закрылась 

Москва, 6 июля — Первое российское «желтое» издание, еженедельная газета «Мегаполис-Экспресс», просуществовав 15 лет, прекратила свою жизнь. ИД «Мегаполис» перестал выпускать и еженедельник «Мегаполис-Новости», сообщает деловая газета «Бизнес». 

По сведениям участников рынка, владелец «Мегаполиса» Владимир Волин ищет покупателя на активы ИД уже несколько месяцев. Сразу несколько медиаменеджеров рассказали, что ИД пытались продать издательству «ОЛМА-Пресс». По словам сотрудников издательства, в начале мая Волин даже объявил, что «Мегаполис» уже продан издательству «ОЛМА-Пресс», поскольку ИД был не в состоянии справиться с возникшими финансовыми проблемами. «Однако поняв, сколько надо вложить в „Мегаполис“, „ОЛМА-Пресс“ отказалось от покупки,- говорит один из собеседников.- Возможно, его остановили условия владельцев, в частности, требование о сохранении трудового коллектива». 

Вчера совладелец «ОЛМА-Пресс» Владимир Узун назвал информацию о приобретении «Мегаполиса» «слухами».
В итоге с 1 июля «Мегаполис» прекратил выпуск своих основных изданий — «Мегаполис-Экспресса» и «Мегаполис-Новостей», рассказала гендиректор ИД Ольга Волина. Она объясняет закрытие изданий тем, что «распространители вели по отношению к нам неадекватную политику». Однако эксперты уверены, что старейшая «желтая» газета России попросту не выдержала конкуренции. «Количество предложений в этом сегменте огромное, а сам рынок изменился: спрос на развлекательную прессу и „чернуху“ падает. Так происходит во всем мире: по мере роста покупательной способности спрос на развлекательную прессу падает, а интерес к качественным и деловым изданиям растет»,- считает председатель правления Ассоциации распространителей печатной продукции (АРПП) Александр Оськин. «В этом сегменте важно следить за изменениями потребительского спроса. Не исключено, что оценить ситуацию „Мегаполису“ помешало как раз звание пионеров рынка»,- предполагает PR-директор холдинга «Проф-Медиа» (издает «Комсомольскую правду» и «Экспресс-газету») Константин Воронцов. 
АdMarket

11. Новини світового медіа-ринку
The Financial Times названа лучшей газетой мира 
Согласно результатам опроса предпринимателей, политиков, профессоров журналистов и представителей рекламного бизнеса, лучшей газетой по итогам 2004 года стала британская The Financial Times, передает Lenta.ru, ссылаясь на агентство Reuters.

Швейцарская консалтинговая компания Internationale Medienhilfe (IM) опросила около тысячи человек из 50 стран мира. За FT проголосовали 19,4 процента респондентов.

Второе место заняла газета The Wall Street Journal, получив 17 процентов голосов, на третьем - немецкая Frankfurter Allgemeine Zeitung с 16,2 процента.

The New York Times, занимавшая в 2003 году первое место, оказалась только на шестом, набрав всего 8,1 процента. Как объяснили в IM, такой результат обусловлен недавними скандалами вокруг американского издания.

Впервые в десятке лучших газет мира появились японская Asahi Shimbun и итальянская Corriere della Sera, занявшие восьмое и десятое места соответственно.

Десятка лучших газет по версии Internationale Medienhilfe (в скобках даны результаты 2003 года): 

1 Financial Times (Великобритания) - 19,4 процента (20,7) 

2 Wall Street Journal (США) - 17 процентов (7,5) 

3 Frankfurter Allgemeine Zeitung (Германия) - 16,2 процента (10,9) 

4 Le Monde (Франция) - 12,5 процента (2,1) 

5 Neue Zuercher Zeitung (Швейцария) - 12,1 процента (15) 

6 New York Times (США) - 8,1 процента (21,3) 

7 International Herald Tribune (Франция) - 5,2 процента (11,3) 

8 Asahi Shimbun (Япония) - 2,6 процента (0,4) 

9 El Pais (Испания) - 1,9 процента (4,8) 

10 Corriere della Sera (Италия) - 1,3 процента (0,7)

Lenta.ru
У Молдові студенти створили власний ЗМІ

Студенти у Молдові створили мобільне ЗМІ. Усі власники мобільних телефонів тепер можуть отримувати інформацію своєрідного інформмагентства на екрані свого телефону. Про це пише Корпункт.ру. 
Таке ЗМІ створили члени молодіжного руху "Аванте!" для забезпечення прозорості виборів мера Кишеньова. Також інформацію можна прочитати на сайті http://winksite.com/avante/go. Там же є можливість проголосувати або поділитися інформацією про порушення. 
"Необхідність появи саме такого типу ЗМІ продиктована інформаційним тероризмом з боку діючої влади", - вважає прес-секретар руху Сергій Морару. Це потрібно було робити ще під час останніх парламентських виборів, коли ЦВК молдови не дозволив голосувати кишеньовським студентам за місцем проживання. Тоді, після акції протесту цвк запопонував голосувати на будь-якій виборчій дільниці за спецільним талоном, який видавали за місцев навчання. Проце ЦВК вдалося видати лише 300 талонів на 77 тися чтудентів, що вчаться в місті. 
"Поки що інтернет та мобільний зв"язок - єдина можливість для молоді в молдові висловити своє ставлення до того, що відбувається. Наш блог стане інформаційним центром кишеньовського студентства і буде розповсюджуватинезалежну інформацію про вибори", зазначив Сергій Морару. 
ІМІ 

Литовський журналіст заплатить більше тисячі доларів за зневагу до євреїв та гомосексуалістів

Екс -головний редактор литовської газети "Республіка" Вітас Томкус має сплатити штраф 3 тис.литов, це трохи більше 1000 тисячі доларів - таким є рішення суду, повідомляє Gazeta.ru. Суддя Аудрюс Цининас визнав журналіста винним в пропаганді національної, расової, релігіної ненависті". Раніше вже були прецедеднти присудження штрафів за передрук цих статей. 
Цикл статей Томкус під назвою "Хто править світом" викликали занепокоєння у Єврейської общини Литви. На їх думку, в цих статтях мали місце упереджені випади на адресу єврейського народу та осіб нетрадиціної статевої орієнтації. 
ІМІ

Один из творцов Интернета работает над созданием новой глобальной сети 

Дэвид Кларк, один из тех, кто руководил исследованиями в области сетей связи в 1970-ые годы, по сути, один из создателей Интернета, задумал заменить своё детище чем-то более, на его взгляд, совершенным. 

Как сообщает Wired News, Кларк на данный момент сотрудничает со специалистами Национального научного фонда США (National Science Foundation, NSF) на предмет создания новой инфраструктуры для глобальной сети, которая, по замыслу Кларка и его единомышленников, придёт на смену существующей. 

На осень Национальный научный фонд запланировал объявление о принятии предложений по абсолютно новой архитектуре ("с чистого листа", как выразился Кларк); эти предложения будут тестироваться на общенациональной оптической сети National LambdaRail, которую исследовательские объединения используют для экспериментов с новыми сетевыми технологиями и приложениями. Пока же сам Кларк получил грант в размере 200 тысяч долларов на разработку собственной идеи. 

По мнению Кларка, нынешняя архитектура Интернета, казавшаяся 30 лет назад венцом творения, сейчас играет против самой себя, сдерживая дальнейший рост и препятствуя модернизации. Новая архитектура, считает Кларк, откроет путь бесчисленным встроенным беспроводным устройствам связи, сенсорам, повысит степень безопасности электронной коммерции, и, в конечном счёте, сверхбыстрые соединения позволят реализовать мечту фантастов - трёхмерное киберпространство, "телепогружение". 

Использование же нынешней архитектуры, по мнению Дэвида Кларка, означает, что каждый этап наращивания её потенциала будет даваться всё с большим трудом, поскольку со временем гибкость системы падает. В конечном счёте, наступит кризис. Кроме того, Кларк надеется, что решёнными окажутся многие проблемы, связанные с безопасностью. Наблюдатели поспешили развить мысль и представить, кому может понадобиться новая сеть? 

Компьюлента 

Медіа-аналітик

Володимир Рубан: «У серпні з’явиться нова загальноукраїнська газета» 

Нещодавно в Києві в агентстві УНІАН відбулася презентація альманаху „Помаранчева революція. Як це було”. На 256 сторінках повнокольорового видання вміщено майже 300 ексклюзивних фотографій з Києва, Львова, Донецька, Харкова, Тернополя, Севастополя... Понад 50 експертів висловлюють різні точки зору щодо Помаранчевої революції та перспективи України після неї. Видавець - громадянин США Ендрю Кінсел - наголосив, що над проектом працювало більше ста чоловік, у тому числі, використано роботи 46 українських фотографів. Альманах вийшов накладом 5 тисяч примірників українською мовою. Редакторську групу очолював відомий журналіст Володимир Рубан. До нього ми й звернулися з проханням розповісти про роботу над альманахом та нові власні проекти.

- Ми намагалися зробити альманах таким, щоб він не став ні одою революції, ні її критикою, - каже Володимир Рубан. - Ми показали обидві сторони, бо не буває революції, де була б задіяна тільки одна сторона. Ми прагнули бути максимально об’єктивними, і, на мою думку, нам це вдалося.

Альманах складається з трьох розділів. Перший присвячено причинам революції, серед яких і сама передвиборча кaмпанія, коли сторона провладного кандидата явно перегнула палицю, і події, які відбувалися значно раніше, – починаючи з проголошення незалежності України 1991 року.

Другий розділ розповідає про події Помаранчевої революції. Ми показали її день за днем – від 22 листопада до 8 грудня, коли Верховна Рада ухвалила компромісне рішення щодо політичної реформи і змін до закону про вибори Президента.. Альманах висвітлює всі основні події кожного дня - через фотографії, текст, через цитати учасників революції або спостерігачів. Нагадуємо навіть, яка погода, температура повітря була вдень і вночі у Києві. Хронологічно альманах закінчується інавгурацією Президента Ющенка.

Ми дали слово різним експертам – і з боку синьо-білих, і з боку помаранчевих, і тих, хто дотримувався нейтральної позиції. Усі вони відповіли на три запитання: що, на їхню думку, стало причиною революції, що найбільше запам’яталося під час революції, і які будуть наслідки цієї революції для України.

Третій розділ присвячений дійовим особам революції. Ми дали невеликі портрети всіх ключових її учасників як з одного боку, так і з іншого. У тому числі, представлені рядові учасники революції, які провели на Майдані хто тиждень, а хто і два місяці. Мені здається, наш альманах передає і зміст, і дух революції.

- Тобто, ту мету, яку ви поставили перед собою, ви виконали?

- Я вважаю, що на 90 відсотків нам це вдалося зробити.

- Чому на 90, а не на всі 100?

- Тому що завжди можна якусь фотографію замінити на кращу, але для цього треба було передивитися вже не 10 тисяч фотографій, а, скажімо, удвічі більше. А ми були обмежені в часі. Однак, концепція, яку ми задумували, жорстко витримана.

- Хто працював разом iз вами над проектом? 
- Отримавши запрошення від Ендрю Кінсела, я oдразу звернувся до Володі Ільченка, якого добре знаю - як прекрасного редактора і творчу людину, і з яким працював разом над іншими проектами. Потім у проект прийшла Ірина Тимофєєва, з якою ми теж свого часу успішно працювали разом. Вона взяла на себе фотозабезпечення. Майже всі фотографії пройшли через її руки. Потім до нас приєдналися дизайнери - Володя Онопрійчук і Олексій Прийдан. З ними було приємно працювати, бо вони талановиті хлопці, по-перше, а, по-друге, не тільки слухають тебе, а й чують, що буває не так часто. Це і був кістяк нашої команди. Але над альманахом працювала ще велика кількість людей. Це і автори фотографій, і журналісти, які брали інтерв’ю в експертів, і самі експерти. Загалом у проекті було задіяно більше ста чоловік, і я кожному із них вдячний за те, що вони, по-перше, відгукнулися на запрошення, а по-друге, дуже якісно зробили свою роботу.

- Пане Володимире, ви, мабуть, бачили інші видання на цю тему. Їх уже чимало. Чи не здається вам, що все це стає все більше схожим на кон’юнктуру?

- Не „схоже” – певною мірою це і є кон’юнктура. Ми не хотіли бути кон’юнктурниками, але коли ще обговорювали проект, то передбачали, що до літа на тему Помаранчевої революції з’явиться не менше двох десятків видань. Ми намагалися робити альманах так, як вважали за потрібне, а не для того, щоб комусь сподобатися. Ми поставили за мету створити документ, який би представляв цінність і через рік, і через десять чи сто років, який максимально передав би зміст, дух, настрої, запахи часу, про який розповідаємо. Може, нам це вдалося, може, з точки зору інших людей, ні, але ми були абсолютно незаангажованими. Тому свій проект не вважаємо кон’юнктурним.

- Назва „альманах” наводить на думку, що це періодичне видання. Чи означає це, що у вашого видання буде продовження?

- Якщо буде ще революція за нашого життя, то ми готові розповісти про неї.

- У світі?

- А, може, і в Україні. Все може бути, бо ніхто ж не прогнозував подій, які трапилися восени і взимку минулого року. Так само ніхто не може гарантувати, що через десять чи п’ятнадцять років не трапиться щось подібне.

- На кого розраховане це видання – на українського чи зарубіжного читача?

- На українського. Воно вийшло українською мовою. Спочатку планували видати альманах трьома мовами – українською, англійською і російською. Я не знаю, чи здійсниться цей задум, це вже як видавець вирішить. Але я не є прихильником ідеї видавати його російською мовою. Якщо хтось із росіян захоче, він може й українською почитати, тим більше, що переважну площу альманаху займають ілюстрації, а вони зрозумілі всім.

- Ви не прийшли на презентацію альманаху в УНІАН, і у декого склалося враження, що між вами і видавцем пробігла чорна кішка...

- У жодному разі! Ми з Ендрю підтримуємо прекрасні ділові стосунки. На презентацію я не прийшов, бо вважаю, що альманах вийшов трохи запізно. Ми почали роботу над проектом відразу після Різдвяних свят. Закінчили – до кінця березня. Крайня точка, коли він мав з’явитися – середина травня. Але з різних причин альманах побачив світ тільки у червні. Презентація відбулася занадто пізно, тому я і не пішов. Якість продукту десятого квітня і десятого липня залишилася та ж сама. Але фактор часу в нашому житті має величезне значення. У квітні альманах сприймався б дещо інакше, ніж зараз.

- Ви дійсно зробили якісний продукт. Можливо, за ним навіть вивчатимуть історію в школах. І, все ж таки, головне призначення Володимира Рубана – медійні проекти. Ви свого часу редагували газети „День” і „Всеукраинские Ведомости”. Чи правда, що у вас на підході новий проект?

- Я скажу те, що можна сьогодні сказати. У серпні на ринку з’явиться нова загальноукраїнська газета, і я буду її головним редактором.

- Це буде партійна газета?

- Не дай Бог!

- А чому ви так перелякалися?

- Бо партійна преса - це не преса. Адже в цьому словосполученні головне слово – „партія”, а не „преса”. Ні, в такій газеті я не хотів би працювати.

- На якому етапі ваш проект? Чи є вже штат?

- Є вже офіс на Подолі, і на 80 відсотків сформовано штат. Вже розроблені концепція і модель газети, стратегія просування її на ринок. Залишилося додумати і доробити деякі деталі. В серпні газета буде у продажу.

- Серпень – це взагалі мертвий сезон. Не боїтеся залишитися на ринку непоміченими?

- Не боюся. Коли нова газета починає виходити, в перші три-чотири місяці це завжди сирий продукт, який треба чистити і чистити. Тому дуже добре, що у нас буде кілька тижнів мертвого сезону, як ви кажете, щоб довести газету до ідеалу.

- Зараз на ринку з’явиться сила-силенна нових видань, які проіснують лише до виборів... 
- Ми розробляли проект виключно з розрахунку на те, що він буде довготривалим.

- А на яку аудиторію ви претендуєте - „Фактів”, „Сегодня”? Чи хочете скласти конкуренцію аналітичним виданням, типу „Дня” і „Дзеркала тижня”?

- Немає щоденних або щотижневих аналітичних газет. Це міф, який розпускають наші колеги. Ми будемо робити україномовну газету, яка почнеться як щотижневик, а потім буде виходити щоденно. Розраховуємо, що через півтора-два роки її тираж сягне 200 тисяч примірників.

- Імена людей, які фінансуватимуть цей проект, розкривати не хочете?

- Скажу тільки, що створюється він на українські гроші.
- Ви зареєстрували газету на себе?

- Ні, ми зареєстрували її на підприємство, яке буде засновником і видавцем газети.

- Хоча б на назву газети ви оформили як своє авторське право?

- Ні, з мого боку це було б не зовсім коректно. А я хочу бути максимально чесним і відкритим у стосунках з партнерами і розраховую, що вони так само будуть ставитися до мене і колективу редакції. Сподіваюся, що разом ми створимо довготривалий і успішний проект.

Розмовляла Світлана Божко, «Телекритика»
Медіа-спец
«Пресса на АЗС продается очень хорошо, хотя и занимает незначительный метраж»

Во многих странах мира продажа периодики на автозаправочных станциях – одно из основных направлений реализации тиражей. И Россия – не исключение. И хотя процент продаж печати через АЗС в целом по стране невелик, в Москве их доля составляет более 15%. Об организации продаж печатной продукции посредством автозаправочных станций «Курьеру» рассказал начальник отдела по работе с ключевыми клиентами ООО «Центр дистрибуции прессы» Виталий НЕПОМНЮЩИЙ (Россия). 

– Виталий, как давно ваше подразделение занимается распространением печатной продукции через сети автозаправочных станций? 
– Этим направлением мы занимаемся более четырех лет. С того самого момента, как сами АЗС начали развивать такое направление своего бизнеса. 

– Как вы организуете работу? 
– Мы делаем ставку на контингент: изучаем, кто посещает АЗС, что он там покупает и как часто, обращаем внимание на общую проходимость, средний чек и т.д. Обязательно выезжаем на точки, анализируем – стеллажи какого метража можно установить. Большую помощь в этом нам оказывают сами заправки, которые делятся своей аналитикой и прогнозами. Некоторые из них, самые крупные, проводят действительно серьезные и глубокие исследования. Исходя из собранных данных, подбираем ассортимент: нужна или нет ежедневка, нужны более дорогие журналы или журналы подешевле. Определяем сроки поставки. Например, если заправка стоит на МКАД или на въезде в Москву, то свежая пресса должна быть на полках не позднее 6 часов утра. А если на выезде, то ежедневные газеты там, скорее всего, продаваться будут не так активно, поэтому и привезти их туда можно немного позднее. 

– С какими заправками вы работаете? 
– Работаем и с сетями, и с отдельными станциями. У нас есть договоры практически со всеми крупными автозаправками. Например, British Petroleum, «ТНК», «Лукойл», «МТК» и т.д. Но мы не останавливаемся на достигнутом, постоянно ищем новых партнеров, ведем с ними переговоры. 

– Можете оценить, какие издания пользуются наибольшим спросом? 
– По статистике, лучшего всего продаются ТВ-гиды, мужские, автомобильные и спортивные журналы. Например, хорошо продаются «7 дней», «За рулем». Пользуются спросом и интерьерные издания. А вот молодежные и детские не столь популярны на АЗС. Их мы стараемся не включать в ассортимент. 

– А как обстоит дело с дорогими журналами? 
– Все зависит от качества публикаций. Если журнал представляет интерес для покупателя, он и продается хорошо. А если нет, то цена на продажи особого влияния оказывать не будет. Прослеживается зависимость продаж дорогих изданий от расположения АЗС – продажи на «дорогих» направлениях в разы превышают продажи на менее популярных. 

– Чем различаются ассортимент точек на заправках и набор изданий на других точках? 
– Ассортимент на АЗС более узкий. Там мы стараемся делать выкладку в полную обложку. У покупателя часто нет времени стоять и рассматривать журнал. Поэтому должна быть максимально эффектная выкладка. 
Кроме того, на АЗС в центре внимания – мужские и автомобильные издания, не бывает кроссвордов, детских изданий, очень мало женских. А, например, в супермаркетах детские издания присутствуют обязательно, женские – в топе. 

– Сколько наименований изданий представлено на одной точке на АЗС? 
– Как правило, на одной станции не более 150 наименований. 

– Как сами издатели относятся к продажам через АЗС? 
– Заправки очень популярны. Большинство из них имеют раскрученный бренд и хорошую проходимость и поэтому, в принципе, всегда интересны издателям. Конечно, по съему с метра АЗС уступают супермаркетам, но и среди заправок есть свои лидеры, которые показывают очень неплохие результаты. 

– Какова розничная ценовая политика при продажах на АЗС? 
– По статистике, наценка на АЗС несколько выше наценки в супермаркетах. Разница в цене составляет 10-15%. Но это мировая практика. В местах импульсной покупки цены всегда выше. 

– Какие специфические проблемы возникают при продаже прессы через АЗС? 
– Основная проблема – незначительные торговые площади магазина. Мы не можем представить весь наш ассортимент. Поэтому и подбираем ассортимент практически для каждой отдельной станции. 

– Как вы считаете – насколько выгодно самим АЗС работать с периодикой? 
– Не будь им это выгодно, прессы там не было бы. Да, конечно, пресса продается очень хорошо, даже при том, что мы занимаем очень незначительный метраж. Нам, конечно, сложно конкурировать с другими товарами, например, с продуктами питания. Но мы и не ставим перед собой такой цели. В своей нише – non food – продажа прессы занимает лидирующие позиции. 

– Планируете ли вы работать через какие-то другие сети, кроме АЗС? 
– Да, планируем. Мы развиваем направление «узкоспециализированные сети». Однако для этого требуется очень много ресурсов – финансовых, временных, человеческих. 
На данные момент идет поиск возможностей более активного сотрудничества с узкоспециализированными сетями и отработка различных технологий работы. 

– Насколько вообще перспективны продажи прессы через специализированные сети? 
– Работа с узкоспециализированными сетями имеет определенные перспективы в недалеком будущем. А насколько это выгодно – покажет время. 

Мария Неретина, журнал «Курьер» 

Семь раз отмерить...

Для российского рынка типична ситуация: издатель решает запустить новый и, как ему кажется, очень перспективный проект, возможно – ищет и «раскручивает» инвестора, которого убеждает в перспективах и быстрой прибыли, создает редакцию, заключает договоры с партнерами – типографией и дистрибьюторами.
 
И – в свет выходит новый газетный или журнальный продукт. Проходит полгода, может быть, год, и издатель обнаруживает, что ожидаемых прибылей нет, тиражи значительно отстают от плановых, а партнеры-распространители постоянно жалуются на низкий спрос... В издательстве начинаются «разборы полетов», анализ продукта, его соответствия целевой аудитории, ценовой нише, более тщательное изучение конкурентной среды… И так уж получается, что на этом этапе ответственность за будущее проекта практически полностью ложится на сотрудников службы маркетинга. 

Во многих случаях описанная ситуация – объективная реальность сегодняшнего издательского рынка. Хотя по логике тщательная работа в сфере маркетинга должна быть начата задолго до выхода первого номера газеты или журнала. Мало просто образно определить нишу – «мужской» журнал или газета «общего интереса», необходимо четко оценить сегментацию издания, особенно в условиях жесткой конкурентной среды, сложившейся на российском издательском рынке. Допустим, издатель решил выпускать издание автомобильной тематики. В данном случае в задачу маркетологов – не важно, собственная ли служба проводит исследование или заказ отдан сторонней компании, – должно входить представление четкого определения того, на какую аудиторию будущее издание рассчитано, наличие «окон» в данной нише, на какие тиражи и рекламу может рассчитывать издатель. 

На эти и многие другие первичные вопросы ответ можно получить только одним путем – путем проведения маркетинговых исследований рынка. Исходя из полученных данных, издатель (если анализ проведен до запуска издания) формирует концепцию будущего проекта, или (если анализ проведен уже после запуска) корректирует ее. 

Безусловно, в данном случае не рассматриваются крупные западные издательские дома, имеющие колоссальные наработки, как по рекламодателям, так и по распространению. Они уже имеют представление о том, кто их читатель. Выходя на российский рынок, они просто начинают делать журнал под уже имеющуюся, соответствующую аудиторию. Практика же российских издателей совсем иная – сначала запускаем журнал, а потом выясняем, что продается он не так или что рекламодателю он неинтересен… Примерно 60% российских издателей мелкого и среднего уровня задумываются о маркетинге именно в тот момент, когда понимают, что не получают то, чего хотели. 

Условно говоря, интересам издателя отвечают два маркетинговых направления: определение портрета читательской аудитории и срез маркетинга продаж. Исследование, направленное на определение портрета аудитории, включает в себя получение следующих данных: 
     – социальный статус, 
     – доходы, 
     – половая принадлежность, 
     – возрастная оценка и т.д. 

Обычно этот вид исследований проводится компаниями, специализирующимися на опросах, крупнейшие из них – «КОМКОН» и Gallup. Это направление маркетинговых исследований не зависит от специфики рынка. В качестве основных инструментов при его проведении применяются анкетирование, чаще всего телефонное, а также фокус-группы. При анкетировании используется уже давно отработанный список вопросов, которые в каждом отдельном случае подгоняются под потребности издателя. Стоимость такого исследования в большинстве случаев напрямую зависит от количества вопросов в анкете и качества выборки. На стоимость влияет и форма проведения анкетирования: будет оно «полевым» или телефонным. В любом случае, нужно иметь в виду, что как таковых тарифов на рынке маркетинговых исследований сегодня не существует, они всегда просчитываются индивидуально в зависимости от технического задания. 

Второе направление исследований – срезы маркетинга продаж – касается непосредственно издательской деятельности. В основу данного вида исследований закладывается спрос на издание в розничных торговых точках. 

Получить данные среза маркетинга продаж издатель может двумя путями: первый – провести исследование собственными силами, второй – обратиться к своему партнеру-распространителю. Сразу хочу подчеркнуть – этот вид исследований является эксклюзивной услугой распространителя. Торговая сеть каждой фирмы – это ее личная собственность, и к коммерческой информации, по понятным причинам, посторонние почти никогда не допускаются. 

На сегодняшний день все без исключения операторы рынка распространения, в том числе и группа компаний «Логос», предлагают издателю такие услуги. Причем эти услуги – одни из наиболее востребованных среди издателей. Несмотря на то, что в теории издатель сам может провести такое исследование, на практике ему это оказывается не под силу. Даже если он поставит возле каждого киоска Москвы своего сотрудника с анкетами, это еще не значит, что таким образом он определит емкость рынка продаж. Интервьюер будет просто показывать свой журнал и задавать вопросы; респонденты ему, конечно, скажут, что продуктом заинтересованы, но совсем не обязательно, что, подойдя к киоску, они купят именно его. Поэтому качественное исследование по определению емкости рынка продаж по секторам (киоски, мини-маркеты, лотки и проч.) под силу только распространителям. Кроме того, решив провести подобное исследование собственными силами, издатель, помимо того, что полученные результаты будут невысокого качества, должен понимать и степень его затратности. Если у профессиональной маркетинговой службы затраты «размазаны» по многим изданиям, то при самостоятельном проведении они увеличатся примерно в 100 раз. 

Конечно, сегодня на нашем рынке уже действуют предприятия, оказывающие издателям услуги в сфере получения данных с точек розничных продаж. Однако, так как в большей степени эти фирмы не являются собственниками сетей, их деятельность сводится к мониторингу сетей других предприятий – цен, наличия издания, конкурентов и т.д. Безусловно, результаты мониторинга дают какую-то картину, но для того, чтобы «выжать» из них определенные данные, издателю все равно необходимо прибегать к помощи маркетинговых инструментов и обращаться к специалистам в данной области. 

К слову сказать, специфика сложившихся в нашей стране взаимоотношений между издателем и распространителем заранее подразумевает оказание последним данного вида услуг, ибо делается это в интересах обеих сторон. Конечно, на практике бывают случаи, когда новый издатель, приходя в распространение, возмущается предложением об обязательном предоставлении маркетинговых услуг. И только со временем он понимает, что это – реальная помощь ему же самому. Если издания изначально в сети не было или оно продается на невыгодных условиях, распространитель не может реально определить на него заказ. В таких случаях он обычно ориентируется на заказ киоскера. А киоскер, поставленный в определенные условия, заказывает минимальное количество экземпляров: «Продал их, и слава богу! Возврата нет, никто не ругает, а особой прибыли я с этого журнала все равно не получу…» Поэтому определение емкости рынка издания – одна из обязательных услуг распространительских фирм. Обычно данные услуги включают пункт, предусматривающий наличие издания в сети в течение всего срока реализации, а также выкладку на определенное место. Данная методика помогает даже тем изданиям, которые не ведут агрессивной рекламной политики. 

При проведении исследования на определение емкости рынка издателю необходимо обратить внимание еще на один момент: чем больше форм распространения будет в нем задействовано, тем полнее и объективнее окажется конечная картина. К примеру, наше подразделение, действующее в рамках ГК «Логос», а это – киосковые сети, точки в супермаркетах и т.д., предоставляет издателю срез по всем вариантам точек распространения. Получив маркетинговые отчеты по всем группам, издатель может определить для себя для себя потенциальную емкость рынка. Например, он считал, что сможет продавать 20 тыс. экз. своего журнала, на самом же деле оказалось, что продается значительно меньше – всего 5 тыс. Тогда издатель уже имеет возможность решать – платить ли деньги и присутствовать во всех точках, а доходы получать от рекламы, искать ли другие альтернативные пути распространения, или же вообще отказаться от каких-то «неудачных» мест реализации. Кроме того, он может сделать опосредованные выводы о социальном срезе аудитории, так как распределение читателей по видам точек продаж, и даже по районам различается. Пример – киоски «спального» района и супермаркеты в центре Москвы. 

В данном виде исследований в качестве метода также применяется анкетирование, хотя в нашем случае оно носит несколько другой характер, определяемый программой. Форма анкет по большей части стандартна. Стоимость данной услуги также зависит от объема, технического задания и ее эксклюзивности. 

Лилия ШУНДИНА, ведущий маркетолог ГК «Логос»

Медіа-довідник

1. Ресурси для ЗМІ
Агентство УНІАН презентувало щотижневий “Експерт-клуб” 

11 липня інформаційне агентство УНІАН презентувало щотижневий “Експерт-клуб”. Темою першого засідання стала «РЕПРИВАТИЗАЦІЯ: СУДИ АБО СХВАЛЕННЯ ЗАКОНУ».

Мета створення “Експерт-клубу УНІАН” – надання широких можливостей обговорення злободенних соціально-політичних проблем українськими політиками, політологами, економістами, представниками мас-медіа та громадських організацій; формування у суспільстві думки про те, що жодна суспільна дискусія, жодне прийняте владне рішення не може відбутися без врахування масиву ідей і пропозицій, напрацьованих у форматі діалогу між представниками третього сектора, політичної та бізнесової еліти, експертів та аналітиків, журналістів, - розгортання широкої інформаційної кампанії щодо можливостей впливу громадськості на процес прийняття рішень органами влади та висвітлення прозорості цього процесу засобами масової інформації. 
УНІАН 

2. Анонс медіа-заходів
III Летняя школа журналистики под Санкт-Петербургом
Коллеги! Приглашаем вас на III Летнюю школу журналистики газеты Gaudeamus, которая состоится с 26 июля по 4 августа 2005 г.
Место: Белая дача генерала Маннергейма, 150 км от Санкт-Петербурга (турбаза, сосновый лес, озеро „Долгое”).
В программе: уникальный интенсив, позволяющий совершить прорыв в реальной жизни. Тренинги, мастер-классы и семинары по информационным технологиям, технике коммуникаций. „Веревочный курс” – практика командного взаимодействия. 
Программа ежегодно обновляется, но суть – неизменна: глубокое погружение в тренинг, моделирование и анализ профессиональных и личных ситуаций, поиск новых решений. Круглосуточная практика работы в массовых коммуникациях, бескомпромиссные условия, которые не позволят тебе действовать в режиме посредственности - работа только по самым высшим меркам.
Для: журналистов, редакторов и PRщиков молодежных и „взрослых” изданий. Отдельная группа менеджером СМИ (техника продаж, техника эффективной рекламы).
Если ты хочешь почувствовать себя НАСТОЯЩИМ журналистом, редактором, менеджером – и начать им быть, то тебе прямая дорога в нашу программу. Потому что она именно о НАСТОЯЩЕМ в нашей профессии.
Программа не является „курсом молодого бойца”. В ней мы не знакомим с основами журналистской работы, с теорией жанров и пр.. Программа предназначена для качественного роста уже практикующих авторов, редакторов и менеджеров. Непременным условием участия является любой практический опыт работы в СМИ (газеты, журналы, пресс-службы, рекламные агентства).
Стоимость участия 4900 российских рублей.
В стоимость входит 3-х разовое питание, проживание, участие во всех мероприятиях программы, включая „веревочный курс”, доставка на автобусе из Санкт-Петербурга и обратно, комплект информационных материалов. 

Участники самостоятельно оплачивают свой проезд до Санкт-Петербурга и дополнительные услуги на территории базы: прокат постельного белья, прокат лодки и спортивного снаряжения.
Ограничение по возрасту: от 17 лет.
Условия проживания на Белой даче не предназначены для создания идеального комфорта участникам. При этом условия - лучшие для максимального погружения в программу и для эффективного командного взаимодействия.
2-4 местные комнаты в летних домиках: кровати, столы, стулья, тумбочки и шкафы. На территории душ и баня. Озеро, пляж, площадки для игры в футбол, волейбол. Есть покрытие всех операторов сотовой связи, за исключением SkyLink и Tele2.
Территория по сравнению с прошлым сезоном подвергнута серьезному апгрейду: установлены электрические водонагреватели, холодильники, отремонтированы полы.
Узнай больше! Ознакомиться со списком участников прошлой (II) Летней школы, а также почитать газету, которую они выпускали, можно на www.potogoniya.narod.ru
Внимание! Регистрация заканчивается по мере комплектования группы.
Спешите зарегистрироваться. Для этого нужно написать письмо - и вы
получите бланк анкеты-заявки.
Дополнительная информация и анкеты для регистрации у Олега Воробьева
oleg@gaudeamus.spb.ru , тел. +7 (812) 327 22 64, GSM +7 (812) 960 93 38
Инф.УАИПП

3. Лауреати
Определены победители Международного журналистского конкурса «Золота Папороть» 
5 июля 2005 г. в киевском развлекательном комплексе «Opium Beach Club» состоялась церемония награждения победителей Международного журналистского конкурса «Золота Папороть».
В общей сложности на рассмотрение Оргкомитета и жюри конкурса было представлено 142 работы в трех номинациях — «Музична Папороть», «Міжнародна папороть», «Меценатська Папороть». Для редактора издания, проявившего наибольшую активность, была предусмотрена специальная номинация «Редакторська Папороть».

Победителями Международного журналистского конкурса «Золота Папороть» стали:

в номинации «Музична Папороть» - Дарина Горовая, «Україна Молода»;

в номинации «Редакторська Папороть» - Игорь Луценко, «Корреспондент».

В номинациях «Міжнародна Папороть» и «Меценатська Папороть» 1 место решено не присуждать.

"Телекритика" за інф. прес-служби УВК Nemiroff

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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