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ОБЩАЯ СИТУАЦИЯ


В 2007 году российский рынок печатных средств массовой информации продемонстрировал хорошую динамику развития и качественные изменения, свидетельствующие о дальнейшем превращении газетно-журнальной индустрии страны в эффективный бизнес, чему в решающей степени способствовала общая благоприятная экономическая ситуация в Российской Федерации. Выросли инвестиции в СМИ, капитализация медийных компаний, их доходы от рекламы и реализации тиражей. 
По оценкам экспертов, за прошлый год в России было реализовано населению периодических печатных изданий на сумму 72,64 млрд рублей, в том числе по подписке на 16,763 млрд рублей. Рекламные доходы печатных СМИ составили почти 52 млрд рублей. Производство и распространение бесплатной прессы оценивается в 15,5 млрд рублей.

[image: image1.emf]Основные финансовые параметры рынка

прессы России, 2007 год, в млрд руб

.

 

Выручка от  

реализации 

прессы в 

розницу;

40,3

 

Выручка от 

подписки;

16,76 

 

Доходы от 

размещения 

рекламы; 

 51,9 

Источники: АКАР, АРПП, ГИПП


В силу благоприятного экономического климата и коммерческой привлекательности вложений практически в любые медийные активы инвестиционная активность на российском рынке СМИ в 2007 году оставалась высокой. Эксперты считают, что участники этого рынка, главным образом в процессе слияний и поглощений, перекрыли показатели прошлого года и инвестировали в него не менее 95–96 млрд рублей против 55– 60 млрд рублей в 2006 году.
В настоящее время в стране действуют около десятка медийных компаний, имеющих в своих активах печатную прессу с общей капитализацией от 15 до 200 млрд рублей каждый. Среди них: «Газпром Медиа», «Проф-Медиа», «Hachette Filipacchi Shkulev&ИнтерМедиаГрупп», «РБК», «Independent Media Sanoma Magazines», «Ньюс медиа» и др.

Эксперты прогнозируют, что инвестиционная активность на российском рынке СМИ в ближайшие годы останется высокой. В качестве основных причин внимания инвесторов к нему они рассматривают значительный объем рынка, темпы роста рекламных доходов и скорость внедрения новых технологий. Качественные технологические изменения в свою очередь неизбежно ведут к изменению положения на этом рынке классических игроков. Например, заметный рост капитализации в последнее время показывают интернет-компании «Яндекс», «Mail.ru» и др.
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Без особого преувеличения можно констатировать – в последние годы Россия превращается в своеобразную Мекку для представителей мировой прессы, что тоже свидетельствует о пристальном внимании к российскому рынку СМИ со стороны самых разнообразных медийных инвесторов. В июне 2006 года в Москве состоялся 59-й Всемирный газетный WAN (Всемирная газетная ассоциация), саммит мировой прессы, как его часто называют, собравший более 1700 издателей, редакторов, лидеров международных и национальных ассоциаций прессы из 104 стран мира и признанный самым успешным за всю историю этой организации. В ноябре 2008 года FIPP (Международная федерация журнальной прессы) планирует провести в российской столице выставку-ярмарку журнальных брендов. В июне 2007 года в Москве состоялся Всемирный конгресс IFJ (Международная федерация журналистов), можно сказать, журналистский саммит. А в том же месяце на выставку-конференцию «Publishing Expo-2007», организованную Гильдией издателей периодической печати (ГИПП) при поддержке Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям, съехались со своими программами первые лица ведущих мировых издательских ассоциаций: WAN, FIPP и Ifra (Международная ассоциация газетных и медийных технологий).

Последние два мероприятия проходили в Международном торговом центре на Краснопресненской набережной с интервалом в пару недель. По мнению участников, побывавших и на первом, и на другом саммите, создавалось ощущение, что проводятся они в двух разных странах. На конгрессе журналистов звучали преимущественно негативные оценки развития российской прессы – жалобы на сокращение свободы слова и негласную цензуру, преследования журналистов и т.д. На выставке-конференции, наоборот, преобладали настроения динамизма и развития, стремление перенять передовой медийный опыт и использовать в работе самые современные издательские технологии.

На самом деле, как точно подметил журнал «Стратегия и практика издательского бизнеса. Ifra-ГИПП Magazine», оба эти мероприятия проходили в одной и той же стране, идущей к созданию нормальной независимой прессы своим достаточно причудливым путем. В первое десятилетие новой российской истории терпимость институтов государственной власти к плюрализму в СМИ была почти безграничной, зато экономическая политика сокращала возможность подлинной независимости почти до нуля. Средства массовой информации оказались вытесненными на богатый черный рынок пропагандистских услуг, который, собственно, этот плюрализм и оплачивал.

Во втором десятилетии экономические условия существенно улучшились. Объем рынка значительно вырос. Отрасль стала более прозрачной и привлекательной для инвестиций. В результате проявились новые особенности развития. Президент FIPP констатирует, что журнальная отрасль в России вышла на уровень мировых стандартов и развивается опережающими темпами, тогда как генеральный директор WAN обратил внимание на то, что российские газеты в массе своей отстают от требований потребителей. Что и понятно. Журналы в основном пропагандируют образ жизни, развлечения и удовлетворяют бытовые потребности аудитории, тогда как газеты в качестве информационного носителя имеют гораздо большее отношение к политике, и здесь существует много нерыночных факторов взаимодействия по линии владелец – издатель – читатель.

К слову, учредителями большинства региональных и до 80% муниципальных газет России по-прежнему остаются органы государственной и муниципальной власти, что отражается и на редакционной политике этих изданий, и на их экономической независимости, поскольку так или иначе все они субсидируются из средств региональных и местных бюджетов.

В бюджете Москвы на 2008 год, например, заложено 4,8 млрд рублей на текущее содержание городского телевидения и 697 млн рублей на городскую периодическую печать. Бюджетом Республики Татарстан на финансирование СМИ в 2008 году предусмотрено 3,4 млрд рублей, в том числе периодической печати – 630 млн рублей. В бюджете Республики Башкортостан на поддержку СМИ в текущем году выделен 1 миллиард рублей, из которого 448 млн рублей будет направлено периодическим печатным изданиям, учрежденным органами власти.
Иными словами, в России существует огромный массив периодических печатных изданий, которые по настоящему в рыночные отношения на сегодняшний день не включены. И это крайне негативно сказывается на развитии отечественного рынка средств массовой информации, особенно его газетного сектора. Реальность же такова, что для достижения независимости, прежде всего финансовой, российская пресса должна следовать мировым тенденциям развития. Сегодня невозможно издавать газету, делать программу на любом радио или телевидении, ориентируясь только на свои пристрастия и личный опыт. Такой архаичный продукт, скорее всего, останется невостребованным, поскольку практически повсеместно с помощью новых медиа потребитель сегодня может без труда получить всю интересующую его информацию о событиях в мире. Причем узнать это из профессиональных СМИ, выпущенных мэтрами журналистики.

Чтобы быть успешной в эпоху высоких информационных технологий, современной прессе необходимо активнее вступать в рынок, думать о синтезе жанров, использовании всех возможностей мультимедийной среды, имея в виду бурное развитие изданиями интернет-версий и разнообразных интернет-приложений к своему печатному продукту. Причем журналист в новых условиях должен уметь работать не только с текстом, но и со звуком, с фото- и видеоизображением. Очевидно, что эти задачи успешнее всего решаются в составе медиахолдингов, в рамках которых объединяются газеты, журналы, радиостанции, телестудии, интернет-ресурсы и т.д.
В данном контексте актуальным представляется мнение генерального директора WAN Тимоти Болдинга, что «с течением времени и по мере того, как российские издатели продолжат усваивать передовой опыт газетной отрасли в других странах, они будут все меньше стенать по поводу политических ограничений и все больше просто делать хорошие и прибыльные газеты».
Еще одним важным событием 2007 года стала II межотраслевая конференция «Средства массовой информации, книгоиздание, полиграфия: итоги 2006 года и перспективы развития», состоявшаяся 6 марта 2007 года в Москве. Проведение таких конференций становится традицией, и они важны прежде всего как механизм конструктивного сотрудничества государственных органов со структурами отраслевого саморегулирования в решении индустриальных проблем. Конференция проанализировала выполнение рекомендаций предыдущей межотраслевой конференции, состоявшейся в марте 2006 года, определила наиболее актуальные проблемы развития отрасли в настоящем и наметила пути решения ряда принципиально важных для нее вопросов в будущем. Участники конференции продемонстрировали решимость активно отстаивать интересы СМИ, книгоиздания и полиграфии, делая акцент на развитие их экономической независимости, создание равных условий хозяйствования и добросовестной конкуренции между всеми субъектами рынка. Определились с комплексом мер, направленных на оптимизацию налогового бремени средств массовой информации и книгоиздания, связанных с образованием, наукой и культурой, стимулирование развития отечественной полиграфии, выяснение параметров рынка прессы страны с точки зрения количества реально представленных на нем изданий.
Во исполнение этих решений, при поддержке Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям, Национальный координационный совет прессы подготовил предложения по оптимизации налогообложения средств массовой информации и книгоиздания, связанных с образованием, наукой и культурой. В Межведомственную комиссию по защитным мерам во внешней торговле и таможенно-тарифному регулированию Министерства экономического развития и торговли Российской Федерации была внесена заявка полиграфистов на снижение на постоянной основе таможенной пошлины на ввозимую в РФ мелованную бумагу с 15 до 5% или 0%, что дало бы отечественной полиграфии мощный стимул к развитию. Также при поддержке Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям ГИПП с 2005 года реализует проект «Медиастат», направленный на создание постоянно действующей электронной системы сбора и обработки статистической информации о реально издаваемых в России печатных СМИ, полиграфических и торговых предприятиях, занятых их производством и сбытом. С начала 2008 года эта система начала действовать в экспериментальном режиме.
Помимо несовершенства системы налогообложения прессы и недостатка статистической информации о рынке периодики, существует ряд других проблем, затрудняющих его развитие. Они связаны со слабым технологическим состоянием подписного и розничного распространения периодической печати, отсутствием в массе своей редакционных стандартов, архаичным дизайном немалого количества изданий. Отраслевые эксперты убеждены, что именно в этом кроется одна из главных причин сокращения интереса населения к печатной прессе и относительно медленного роста ее рекламных доходов по сравнению с другими отраслями индустрии СМИ.

Вместе с тем российский рынок периодики демонстрирует немало позитивных перемен. Издатели массово переходят на новые бизнес-модели, технологии и форматы, радикально модернизируют работу редакций, в корне пересматривают маркетинговую политику, понимая, что без всего этого невозможно адаптировать традиционный издательский бизнес к новым условиям цифровой медиасреды, выстроить эффективные отношения с читателями и рекламными клиентами, правильно позиционировать себя на фоне ТВ, радио, Интернета и стремительно растущих «новых медиа», что, собственно, и позволяет ведущим издательским домам России, несмотря на сокращение у многих из них совокупной аудитории одного выпуска изданий, не только сохранять, но и успешно наращивать свои финансовые и  рекламные показатели.
Ведущие издательские дома в 2006 – 2007 гг.
по показателю AIR*
	Наименование издательского дома
	2006

тыс. чел.
	% к населению
	2007

тыс. чел.
	% к населению

	Вся читательская аудитория:
	57089,0
	100
	56987,9
	100,0

	HFS&ИМГ
	12632,2
	22,1
	11564,9
	20,3

	Burda
	11427,7
	20,0
	10607,7
	18,6

	Комсомольская правда
	9130,2
	16,0
	8435,0
	14,8

	Бауэр Логос
	7808,2
	13,7
	7355,4
	12,9

	Аргументы и факты
	7883,3
	13,8
	7042,3
	12,4

	7 Дней
	5444,7
	9,5
	5920,9
	10,4

	Independent Media
	5894,2
	10,3
	5841,2
	10,2

	За рулем
	3289,0
	5,8
	3264,1
	5,7

	Московский комсомолец
	3137,3
	5,5
	3172,3
	5,6

	Пронто-Москва
	3370,5
	5,9
	2855,1
	5,0

	СПИД-инфо
	2917,5
	5,1
	2245,1
	3,9

	Ньюс медиа-Рус
	
	
	2219,1
	3,9

	CondeNast
	2428,0
	4,3
	2176,1
	3,8

	Моя семья
	2314,2
	4,1
	1950,9
	3,4

	Медиа Парк
	1658,3
	2,9
	1653,0
	2,9

	Эдипресс Конлига
	1420,7
	2,5
	1381,0
	2,4

	ИД Родионова
	2953,7
	5,2
	1375,3
	2,4

	Forward Media Group
	1314,9
	2,3
	1296,1
	2,3

	Gruner&Jahr
	1130,8
	2,0
	1195,8
	2,1

	Коммерсант
	1418,0
	2,5
	1118,2
	2,0


	Российская газета
	335,3
	0,6
	638,0
	1,1


Источник: TNS Gallup Media
*AIR - усредненная аудитория одного номера всех изданий ИД в городах с населением +100 тыс. человек.
Веское слово в решение индустриальных проблем намерена внести и Российская академия прессы, об учреждении которой было объявлено 19 декабря 2007 года. Согласно заявлению руководителя комиссии Общественной палаты по коммуникациям, информационной политике и свободе слова в СМИ, главы Союза журналистов Москвы и главного редактора «Редакция газеты «Московский комсомолец» П.Н. Гусева, сделанному на учредительном собрании, новая организация призвана взять на себя «обеспечение социальной, духовной, правовой и материальной поддержки информационных агентств и печатных СМИ», а также «поддержание высокого стандарта знаний и широкое внедрение передового отечественного и международного опыта подготовки специалистов в области СМИ». Среди учредителей академии: «Российская газета», «Литературная газета», газета «Культура», издательские дома «Огонек» и «Здоровье», союзы журналистов Москвы, Санкт-Петербурга и Татарстана, легенды отечественной журналистики - Всеволод Овчинников, Инна Руденко и другие. Президентом академии избран генеральный директор ИТАР – ТАСС Виталий Игнатенко.
Уникальное место среди отраслевых саморегулируемых организаций занимает Общественная коллегия по жалобам на прессу, созданная по инициативе Большого жюри Союза журналистов России многочисленными медийными и немедийными организациями. Среди ее учредителей: Общественная палата РФ, Совет судей РФ, Адвокатская палата Москвы, ФНПР, Московская патриархия, ГИПП, Медиа-комитет, Союз журналистов России, НАТ, Медиасоюз, РСПП и десятки других организаций. Коллегия включает в свою структуру две равноправные палаты, состоящие соответственно из представителей медиа-сообщества и аудитории СМИ. Членами Коллегии являются широко известные публичные персоны: Е.В. Абов, М.Ю. Барщевский, П.Н. Гусев, В.А. Евстафьев, Я.Н. Засурский, В.Н. Игнатенко, В.Г. Лошак, М.Ф. Ненашев, М.Г. Розовский, Г.М. Резник, Э.М. Сагалаев, Н.К. Сванидзе, М.В. Сеславинский, М.А. Федотов и др.
Общественная коллегия по жалобам на прессу как организационный механизм альтернативного разрешения споров, по мнению секретаря Союза журналистов России М.А. Федотова, имеет большой, но пока далеко не реализованный потенциал. Принцип альтернативности отражен в ее Уставе. При подаче жалобы заявитель обязан подписать соглашение о признании профессионально-этической юрисдикции Общественной коллегии, в котором содержится, в частности, обязательство не обращаться по данному делу в суд. Конечно, строго юридически отказ от правосудия недействителен. Но ведь Общественная коллегия говорит не на языке права, а на языке морали. Если заявитель все-таки пойдет в суд, то тем самым он совершит проступок против общественной морали, и представитель ответчика обязательно этим воспользуется, чтобы доказать, что в данном случае в действиях истца налицо злоупотребление правом.

В качестве примера можно привести позицию Совета судей Карачаево-Черкесской Республики, занятую им в конфликте с газетой «Известия». Вместо того чтобы предъявить в суд иск к ОАО «Редакция газеты «Известия», судьи обратились в Общественную коллегию по жалобам на прессу, объяснив свою позицию следующим образом: «Мы считаем не совсем этичным для нас обращаться в подобных случаях в суд, чтобы у кого-то не сложилось впечатление, мол, свои обратились к своим - вот свои их и поддержали». Имеют место и попытки освободиться от принятых на себя обязательств. Так, автор и ведущий телепрограммы «Момент истины» А.В.Караулов, не удовлетворенный решением Коллегии по его жалобе на газету «Московский комсомолец», просил разрешить ему обратиться в суд. Однако Коллегия заявила, что настаивает на выполнении принятого решения всеми сторонами данного конфликта. При этом она разъяснила, что соблюдение обязательств обеспечивается «не только добропорядочностью людей, добровольно принявших на себя эти обязательства, но и формирующимся общественным консенсусом в вопросе о недопустимости нарушения моральных обязательств».

На комплексное решение проблем саморегулирования отрасли печати позитивное воздействие, безусловно, окажет и Федеральный закон от 1 декабря 2007 года № 315-ФЗ «О саморегулируемых организациях», практику применения которого, однако, еще предстоит отработать.

МЕДИААКТИВЫ. СЛИЯНИЯ И ПОГЛОЩЕНИЯ
В 2005 – 2007 годах на рынке СМИ России сформировалась группа крупных медийных компаний, в активах которых имеются разнообразные средства массовой информации – пресса, интернет-ресурсы, теле- и радиоканалы. Число таких компаний и их капитализация неуклонно растут. Инвестиции измеряются сотнями миллионов рублей, что вызвано благоприятной экономической ситуацией в стране, стабильным и внушительным ежегодным ростом рекламного рынка, позволяющего медийным инвесторам рассчитывать на относительно скорый возврат вложений. По данным журнала «Эксперт», рентабельность действующих российских медиахолдингов сегодня в среднем составляет 20 – 25%.
Характерным для них становится диверсификация активов. Например, холдинги «Эксперт» и ИД «КоммерсантЪ» расширяют свое присутствие в онлайне («Эксперт» к тому же запускает одноименный телеканал), но при этом сегмент печатных СМИ остается для них весьма важным. Холдинг «Проф-Медиа» вначале опирался на традиционную прессу, но сейчас активно добавляет в свою линейку телеканалы и интернет-порталы, а от большинства печатных изданий избавился. Холдинг «РБК», наоборот, от созданных ранее электронных СМИ (интернет-ресурсов, информагентства, телеканала) движется в сегмент печати, купив ИД «Салон Пресс» (журналы «Салон», «Идеи Вашего дома», «Женщина за рулем», «Квартирный ответ», «Наши деньги») и регулярно пополняя эту линейку изданий собственными журналами и газетами. Группа ЕСН создает федеральную сеть радиостанций, опираясь, в том числе на филиалы и интернет-ресурсы своего основного печатного актива – ИД «Комсомольская правда».
Различается и сам принцип диверсификации. Одни холдинги разворачивают широкую линейку СМИ от развлекательных телеканалов до научно-популярных журналов и общественно-политических газет (Independent Media Sanoma Magazines, «Газпром-Медиа», «РБК»). Другие сохраняют специализацию, сосредотачиваясь преимущественно на деловых и аналитических изданиях («Эксперт», «КоммерсантЪ») или на развлечениях и глянце (HFS&ИМГ, Burda, «Семь Дней», Gameland, Conde Nast), всячески стремясь при этом расширить число собственных нишевых проектов.
Главная особенность нынешнего этапа развития российского медиарынка состоит в том, что, начиная с 2006 года, количество медийных инвесторов в сфере слияний и поглощений резко увеличилось. Именно в этот период на сцену вышли крупные российские инвестиционные группы, которые раньше к медийному бизнесу никакого интереса не проявляли. Впечатляют и финансовые масштабы медийных сделок.
В конце июля 2007 года из медиаактивов Алишера Усманова было создано ООО «КоммерсантЪ Холдинг». В собственность этой компании переданы 100% акций ЗАО «ИД «КоммерсантЪ» (владеет газетой «КоммерсантЪ», журналами «Власть», «Деньги», «Секрет фирмы», «Автопилот», Citizen K, интернет-изданием «Газета.ру») и готовящаяся к запуску музыкально-информационная радиостанция. Доли в телеканалах «7ТВ» (50%, приобретена в ноябре 2007 г.) и «МузТВ» (75%, приобретена в июне 2007 г.) оставлены за пределами новой компании. По словам коммерческого директора ИД «КоммерсантЪ» Павла Филенкова, это связано со структурой собственности активов – в холдинг вошли только те из них, где доля А.Б. Усманова составляет 100%.
По мнению президента Группы компаний «HFS&ИМГ» В.М. Шкулева, создание «КоммерсантЪ Холдинга» было необходимо для консолидации разноплановых активов ИД «КоммерсантЪ», «владелец которых сделал большое дело - вывел эти активы из офшорных зон и структурировал их должным образом».
Впрочем, существует и другая версия – реструктуризация активов медиамагната затеяна с целью постепенной передачи контроля над ними другому приобретателю. Возможно также проведение IPO компании, или оба действия в одном пакете.
Совладелец банка «Россия» Юрий Ковальчук, по данным «Газеты.ру» и ряда других источников, начал формирование медиахолдинга «Национальная Медиагруппа» (НМГ). Планируется, что банк «Россия», компании «Северсталь» и «Сургутнефтегаз», а также страховая группа «СОГАЗ» сумеют объединить в рамках НМГ принадлежащие им 68% акций телеканала РЕН ТВ и 72% акций ТРК «Петербург-Пятый канал». Кроме того, НМГ намерена получить в качестве своего актива контрольный пакет акций ОАО «Редакция газеты «Известия», который «СОГАЗ» с этой целью пытается ныне выкупить у ЗАО «Газпром-Медиа».

Одним из самых активных игроков слияний и поглощений на российском рынке СМИ в последние годы выступает ЗАО «Проф-медиа», созданное в 1997 году. К прежним многочисленным активам в сфере СМИ и индустрии развлечений в 2007 году «Проф-медиа» добавило телеканал MTV (куплен за 8,8 млрд рублей), систему контекстной рекламы «Бегун» и контрольный пакет акций ООО «Радио Хит» («Радио 7»), принадлежащий ранее новосибирской рекламной группе «Диапазон». На этой частоте теперь вещает радиостанция «Юмор FM» – структурное подразделение «Проф-Медиа». Одновременно, как непрофильные, в 2006 – 2007 годах компания продала свои газетные и полиграфические активы – ИД «Комсомольская правда», газету «Известия» и долю в совместном бизнесе с норвежской полиграфической компанией «A-pressen Eastern Europe AS».
«Проф-Медиа» также владеет несколькими FM-радиостанцииями в Москве, Санкт-Петербурге и других городах России, включая популярную радиостанцию «Авторадио». Телевизионный блок компании, помимо MTV, представлен национальной телевизионной сетью «ТВ-3» и телеканалом «2х2». В сегменте печатных СМИ «Проф-медиа» владеет журнальными издательскими домами «Афиша» и «b2b Медиа». 
Таким образом, приобретения и продажи «Проф-медиа» последнего времени совершались явно с учетом высоких темпов роста рынков теле/интернет-рекламы и были направлены на реализацию новой стратегии ее развития, базирующейся на консолидации и более эффективном управлении развлекательными медийными ресурсами. Основным инвестором ЗАО «Проф-медиа» выступает корпорация «Интеррос», поставившая перед ним задачу быть готовым к IPO к началу 2008 года.
Не отказывается от планов проведения IPO и «Газпром-Медиа». Первые сообщения об этом появились еще в конце 2006 года. Тогда активы «Газпром-Медиа» были оценены в 98 млрд рублей. Но уже в августе 2007 года со ссылкой на международные рейтинговые агентства Совет директоров «Газпрома» оценил компанию в 184 миллиарда рублей. Ныне оценка еще выше.
О намерении провести осенью этого года IPO на американской бирже NASDAQ заявил недавно интернет-холдинг «Яндекс». По информации газеты «КоммерсантЪ», это размещение готовят компании «Morgan Stanley», «Deutsche Bank» и «Ренессанс Капитал», соответствующие соглашения с которыми уже подписаны. Аналитики полагают, что капитализация «Яндекса» может превысить 75 млрд рублей, а размещение его акций станет одним из самых крупных российских IPO компаний информационно-коммуникационного сектора.

Среди других знаковых событий 2007 года на рынке прессы следует отметить объединение с 1 июня 2007 года активов и консолидацию структур управления издательских домов «Hachette Filipacchi Shkulev» (HFS) и «ИнтерМедиаГруп» (ИМГ). В компаниях введен институт вице-президентов, а дирекции HFS и ИМГ объединились. В «HFS&ИМГ» считают, что благодаря объединению менеджмента структура компаний должна стать более прозрачной и четко выстроенной.

При этом «ИнтерМедиаГрупп» с 2007 года сосредоточилось на развитии сетевых проектов и продало свои иные активы – пакеты акций ЗАО «Офсетная газетная фабрика Екатеринбург», типографии в Нижнем Новгороде, а также двух региональных ежедневных газет  «Нижегородский рабочий» и «Призыв» (г. Владимир). Их покупателями соответственно выступили полиграфический холдинг «A-pressen Eastern Europe AS», нижегородский и владимирский частные предприниматели.

Важным событием на рынке стало образование издательским домом «Московский Комсомолец» совместно с Правительством Москвы ОАО «Московская газетная типография» на базе полиграфических активов ГУП ИПК «Московская правда». Контрольный пакет акций этого предприятия принадлежит правительству Москвы. Целью проекта является создание в столице еще одного современного газетного комплекса, способного предоставлять издателям отсутствующие пока полиграфические услуги. Такие, как обеспечение в режиме выпуска очередного номера периодического печатного издания печати рекламных вкладок, буклетов и проспектов к нему; параллельная печать на газетной и мелованной бумаге, ряд др. Для этого в 2008 году комплекс будет модернизирован за счет покупки и монтажа нового оборудования. Кроме того, на площадях комплекса предполагается запустить ряд новых проектов, связанных с логистикой и экспедированием.
Быстро диверсифицируется холдинг «РБК», управляющий медийными активами ОАО «РБК - Информационные системы». Начав инвестиции в печатные СМИ в 2006 году приобретением ИД «Салон-пресс», запуском журнала «РБК» и газеты «РБК-daily», в прошлом году этот холдинг приступил к изданию газеты «РБК daily – Санкт-Петербург» и запустил проект петербургского РБК-ТВ, тем самым существенно увеличив присутствие на рынке деловых СМИ Санкт-Петербурга и Северо-Западного федерального округа в целом. В 2007 году «РБК» приобрел также крупный пакет акций ЗАО «Агентство маркетинга и деловой аналитики», издающего журнал «Наши деньги», оцененный экспертами в 50 – 70 млн  рублей. Журнал «Наши деньги» ныне выходит в Санкт-Петербурге, Екатеринбурге, Нижнем Новгороде, Самаре и Новосибирске тиражом 55 тыс. экземпляров. Еще одним прошлогодним приобретением компании стала газета «Квадратный метр» (куплена у ИД Родионова за 35 млн. рублей).

Эксперты утверждают, что наращивание активов «РБК», скорее всего, продолжится, поскольку 7 декабря 2007 года эта компания успешно разместила на ММВБ (Московская межбанковская валютная биржа) и РТС (Российская торговая система) 20,74 млн обыкновенных акций на сумму около 4,58 млрд рублей, которые собирается направить на осуществление новых медийных проектов. Принято также решение о привлечении на эти цели кредита в размере 5 млрд рублей.
17,9 млн акций последней эмиссии были размещены среди существующих акционеров компании, а 2,8 млн – проданы новым инвесторам по открытой подписке, причем спрос с их стороны на акции «РБК» превысил предложение почти в 5 раз. «РБК» выходит на биржу третий раз: в 2002 году компания продала 16%, а в 2004 году – еще 11,6% акций дополнительной эмиссии. Кроме того, в апреле 2006 года она разместила долговые обязательства на сумму в 2,6 млрд. рублей со сроком погашения в мае 2009 года. Как считают эксперты, «РБК» наращивает портфель проектов в сегменте печатных СМИ, чтобы расширить аудиторию за счет потребителей, которые не пользуются Интернетом.
В 2007 году состоялось решение норвежской компании «A-pressen Eastern Europe AS» (AEE) о строительстве в течение ближайших 2–3 лет в России (в дополнение к типографиям в Новосибирске, Екатеринбурге, Нижнем Новгороде, Воронеже и подмосковном Долгопрудном) еще четырех крупных полиграфических комплексов. Инвестиции в проект составят 1,5–1,8 млрд рублей. Одновременно «A-pressen» продала компании «ЕСН» свою долю ИД «Комсомольская правда». Вероятно, норвежцы больше не хотят разделять политические риски, связанные с изданием газет, и собираются сосредоточиться исключительно на полиграфическом бизнесе, рентабельность которого в мире в среднем составляет 15 – 20%.
ИД «Комсомольская правда» тоже заявил о планах строительства в схожие сроки девяти типографий в крупных российских городах : Краснодаре, Владивостоке, Кемерово, Ставрополе, Уфе и Санкт-Петербурге. Инвестиции в каждый проект составят около 75 млн рублей. Еще «КП» ведет переговоры о приобретении 100% акций компании «Новая типография», владеющей активами в Красноярске, Перми, Самаре и Саратове. В настоящее время «Комсомольская правда» единолично владеет в России тремя типографиями – в Иркутске, Волгограде и Казани, а в остальных регионах работает с партнерами. Поэтому новые собственные типографии, по оценке экспертов рынка, могут стать для этого издательского дома серьезным конкурентным преимуществом практически на всей территории страны. Кроме того, «КП» ведет переговоры со шведским концерном «Metro International» об издании в Москве на паритетных началах бесплатной газеты «Metro» (в дополнение или в пику действующему проекту АФК «Система» –бесплатной газете «Метро») и принимает меры по расширению своей деятельности в странах Балтии и Скандинавии. Проект предполагает вывод на рынки этих стран широкой номенклатуры изданий и рекламно-тематических приложений газеты «Комсомольская правда», а также создание балтийского русскоязычного интернет-портала. Потенциальная аудитория «КП» в регионе, включающем Латвию, Литву, Эстонию, Финляндию и Швецию, оценивается примерно в 2,5 миллиона человек.

В частности, в январе 2007 года компания «SKP Media», представляющая в странах Балтии и Скандинавии интересы «Комсомольской правды», вышла на рынки региона с новым издательским продуктом – еженедельником «Перекресток», запуск которого был подкреплен специальной партнерской программой, в числе прочего направленной на поддержку русскоязычных изданий в Латвии, Литве и Эстонии. Формула партнерства строится по принципу: что выгодно партнеру-издателю, то выгодно и «КП». Участвующие в программе местные газеты не только получили в свое распоряжение цельный издательский продукт, но могут с его помощью зарабатывать деньги. Каждый партнер «КП» имеет право дополнять выпуски еженедельника собственными рекламными страницами – в таком случае весь полученный доход поступает в его распоряжение.
В 2007 году процесс слияний и поглощений распространился и на сферу b2b изданий. ЗАО «Актион-Медиа», крупнейший в России издатель b2b периодики (выпускает 33 наименования профессиональных журналов и газет, включая журналы: «Главбух», «Финансы», «Кадровое дело», «Sales-бизнес», газету «Учет, налоги, право», электронную систему «Главбух» и др.), приобрело в прошлом году издательство «Статус-кво» (выпускает журналы «Российский налоговый курьер», «Зарплата», «Упрощёнка» и другие налоговые издания), а также его дочерние компании: книжное издательство «Налог-инфо», издательства «Налоги и платежи» (Уфа) и РА «Проф-актив», добавив их к своим прежним «дочкам» – агентству прямой подписки на профессиональную литературу, книжному издательству ООО «Вершина» и продавцу рекламы в изданиях компании ООО «Актион-реклама». По оценке экспертов, стоимость приобретений «Актион-Медиа» составляет около 500 млн рублей. Владельцы компании «Статус-кво» в обмен на свои доли акций получили пакеты акций ЗАО «Актион-Медиа». После завершения сделки в рамках единой медиагруппы были объединены финансовый блок, логистика и дистрибуция подписки. Редакции журналов, выпускаемых «Статус-кво», а также маркетинг и продажа рекламы остались в структуре этой компании. Приобретенные журналы дополнили ниши, не занятые прежними изданиями ЗАО «Актион-Медиа». После реорганизации менеджмент «Актион-Медиа» рассчитывает увеличить тиражи выпускаемых изданий за счет использования имеющихся ресурсов в дистрибуции подписки и партнерской сети, а рекламодатели получат возможность по размещению пакетной рекламы, рассчитанной на женскую аудиторию бухгалтеров.
В середине 2007 года концерн «Радио-центр», межрегиональное агентство информации «Вся Россия» и аналитический центр ЦИМИР (Центр исследования моделей интегрального развития) подписали соглашение о стратегическом партнерстве и формировании объединенной медиагруппы под брендом «Вся Россия». В нее вошли радиостанции «Радио-центр» FM-диапазона «Говорит Москва», «Радио Спорт», Общественное российское радио (осуществляет вещание в 33 городах страны), информационное агентство «Вся Россия» (специализируется на информационных проектах в регионах), сайт www.allrussia.ru, региональное сетевое издание «Здоровая нация» (издается в 28 субъектах РФ) и инфраструктура Национальной газетной сети. В настоящее время «Вся Россия» активно присутствует в 54 регионах страны, а общий ежедневный охват аудитории составляет более 15 млн человек.
Совет директоров новой структуры возглавил бывший заместитель полномочного представителя Президента Российской Федерации в Центральном федеральном округе, доктор экономических наук Василий Кичеджи (известен в медиабизнесе как крупный акционер телекомпании «Столица» и владелец вышеназванных радиостанций концерна «Радио-Центр»). Генеральным директором стал руководитель информационного агентства «Вся Россия» Сергей Калмыков. Программа развития медиагруппы предусматривает реализацию целого ряда проектов, в том числе в области предоставления информационных услуг и развития издательского бизнеса. Основное внимание предполагается уделить расширению регионального присутствия, в том числе за счет привлечения зарубежных партнеров, заинтересованных в совместной работе на российском рынке. Группа также будет заниматься распространением книг. В ее планах стоит и покупка в первом квартале 2008 года издательского комплекса.

Существенно изменил в 2007 году структуру активов ИД «Gameland», 40% акций которого приобрела инвестиционная компания «Тройка Диалог» за 295 млн рублей. Совладельцем ИД стал фонд «Troika Capital Partners». Вырученные деньги «Gameland» направил на создание собственных телеканалов кабельного телевидения (в начале 2008 года был запущен первый кабельный игровой телеканал «Gameland TV»), продвижение своих изданий в регионах, запуск новых журналов с сопутствующими интернет-порталами и телеканалами. Сам ИД «Gameland» в апреле 2007 года примерно за 100 млн рублей стал владельцем 25% компании «Smile-Expo», организатора одной из двух российских выставок для любителей компьютерных игр. Если в 2005 году на мультимедийные проекты «Gameland» приходилось 2 – 3% оборота компании, в 2006 году  5 – 7%, то к 2010 году эта доля должна вырасти до 40%.

1 июля 2007 руководство ИД «ОВА-пресс» приняло решение о переименовании компании в «Forward Media Group» (FMG). Как было заявлено, это сопутствовало выводу FMG на новый этап развития, предполагающий увеличение его присутствия на рынке за счет вывода новых лицензионных и собственных проектов, экспансии в Украину и усиления существующих проектов. FMG занимает достаточно серьезные позиции на рынке журналов, входя в Топ-15 издательских домов России по рекламным сборам и читательской аудитории (по данным TNS Gallup AdFact, FMG занимает 12-е место среди журнальных ИД по доходам от рекламы за 2007 год). Его портфель имеет восемь журналов («Hello!», «Интерьер+Дизайн», «Мой кроха и Я», приложения «100% Загородный дом», «Антиквариат», «100% Кухни/Ванные» и др.) общим ежемесячным тиражом более 1 млн экземпляров. Годовой оборот группы оценивается в 610 – 730 млн рублей. FMG принадлежит РАИнКо, одной из структур компании «Базовый элемент».
6 сентября 2007 года ГК «Building MG» объявил о выводе на рынок медиакомпании «Real Estate Media», нацеленной на развитие проектов, ориентированных на покупателей жилья и арендаторов коммерческих площадей. В структуру компании вошли медиапроекты «Building MG» в России и в Украине: российский журнал «Life» для покупателей квартир и домов в Москве, Подмосковье, Сочи и Санкт-Петербурге, журнал «Commercial» для арендаторов офисных, торговых и складских помещений в Москве и крупных городах России, а также украинские журналы «Life» (для покупателей квартир и домов в Киеве, Одессе, Ялте) и «Проверено – знак качества. Экспертиза недвижимости».
Холдинг «Объединенные медиа» (издатель газеты «Business&FM») в прошлом году приобрел журнал «Популярные финансы». Кроме того, с 1 октября 2007 года в дополнение к радиостанции «Business FM» «Объединенные медиа» запустили радиостанцию «Кино&FM», где круглосуточно звучит музыка к кинофильмам. Инвестиции в новые проекты превысили 410 млн рублей. Одновременно холдинг приостановил с 1 января 2008 года выпуск газеты «Московские новости», а англоязычную версию этой газеты «Moscow News» передал в управление «РИА-Новости».
Движение в сторону прозрачности и привлекательности активов СМИ для целей бизнеса подтверждает и появившаяся финансовая отчетность отдельных российских медиакомпаний. Первым по итогам 9 месяцев 2007 года ее опубликовал холдинг «Промсвязькапитал», владеющий газетами «Аргументы и факты», «Экстра М», «Труд», «Округа», типографиями «Медиа-Пресса» и «Экстра М», а также сетью распространения прессы «Ариа-АиФ». Исходя из представленных данных, по итогам 2007 года выручка «Промсвязькапитала» от его медийных активов должна составить 11,7 млрд рублей, EBITDA – 1,6 млрд рублей, а чистая прибыль – 811 млн рублей, что позволяет оценить эти активы примерно в 15 млрд рублей.

Как сообщает газета «Ведомости», по результатам прошлого года консолидированная операционная выручка холдинга «CTC Media» составила 11,56 млрд рублей, а чистая прибыль выросла на 28% – до 3,33 млрд рублей. Прошлогодняя выручка РБК вместо ожидавшихся 4,3 млрд рублей достигла 4,7 млрд рублей. В ее структуре 55% пришлось на медиауслуги, 23% – на долю печатных изданий, а 22% – на долю РБК-ТВ.
Из аудированных ранее финансовых результатов российских издательских домов с иностранным капиталом известно, что выручка российского подразделения группа «Lagardere» – «HFS» в 2006 году составила 4,4 млрд рублей, а выручка ИД «Independent Media Sanoma Magazines», принадлежащего компании «SanomaWSOY», в 2007 году выросла на 18% – до 3,6 млрд рублей.
Примечателен в этом смысле также приход на российский рынок в прошлом году германской медиагруппы «WAZ», который был осуществлн через сделки по покупке газеты «Слобода» и 8 журналов в Санкт-Петербурге и Москве.
Рыночная среда в сфере СМИ благоприятна не только для крупных инвесторов. Управляющая компания «КИТ Фортис Инвестментс» в 2007 году сформировала закрытый паевой фонд «КИТ Фортис – Российские массмедиа», минимальный пай которого составляет 1 млн рублей. Фонд объявил, что владеет 49% акций ИД «Creative Media», издающего журналы «Личный бюджет» (тираж 50 000), «Женские секреты» (150 000), «Sports Illustrated Swimsuit Edition» (100 000) и «Интервью». Тем самым в стране появилась первая относительно доступная для среднего класса возможность инвестиционных вложений в бизнес СМИ.

Диверсификация медийных активов крупным бизнесом призвана, в первую очередь, повысить коммерческую успешность медиакомпаний. Теоретически, чем шире «ассортимент» СМИ в холдинге, тем больше у компании возможностей усилить свою коммерческую мощь, предлагая разные пакеты услуг, адаптированные под те или иные группы рекламодателей. Фактически это размещение рекламы «под ключ», т.е. предоставление не отдельных услуг, а комплексное удовлетворение рекламных потребностей заказчика. К тому же практика пакетных предложений в холдингах позволяет повысить коммерческую успешность специализированных изданий, которые в качестве отдельной рекламной площадки интересны лишь узкой группе клиентов, тогда как в пакете могут заинтересовать гораздо большее их количество.

Правда, обеспечить такую синергию на практике непросто, поскольку, чем больше разных изданий в компании, тем больше у рекламодателя шансов запутаться в оценке их возможностей. Для достижения должного результата необходимо гибкое централизованное управление в масштабах всего холдинга, обеспечивающее баланс интересов, иначе холдинговые структуры остаются обычными конгломератами СМИ.

Несмотря на обилие разнообразных медиапроектов, оригинальных концепций на отечественном рынке СМИ сегодня представлено немного. Очень часто запуск нового проекта мотивирован лишь тем, что аналогичный продукт появился у конкурента. Особенно это характерно для печатной прессы. Найти даже пару-тройку серьезных отличий между несколькими журналами о кино, моде, дизайне или автомобилях – не просто. Клоны наступают и в онлайне, и на ТВ. Но места на рынке, как ни странно, пока хватает всем. Отчасти потому, что массовому клонированию СМИ способствует нынешняя политика рекламодателей, которую можно определить как «ковровые бомбардировки». Они постоянно увеличивают затраты на продвижение товаров и услуг, хотя в большинстве своем еще не пришли к пониманию необходимости более тщательной оценки результатов своих вложений.

Представителям индустрии, на наш взгляд, уже сейчас следовало бы серьезно задуматься над новыми идеями, поэкспериментировать с аудиторией, особенно с той, которая пока не охвачена или слабо охвачена СМИ. В частности, в регионах потенциальный спрос на качественную прессу велик, но общефедеральные медийные компании в массе своей на этот сегмент пока серьезного внимания не обращают. Отчасти потому, что портрет регионального читателя не вписывается в идеальный образ любимой рекламодателем «социально активной аудитории» – молодой, обеспеченной, энергичной и активной в потреблении.
Вторая причина недооценки региональных аудиторий порождена несовершенством существующего сегодня инструментария измерений ее параметров, в результате чего глобальные и крупные общенациональные рекламодатели как бы «не очень видят» возможности этой аудитории, равно как потенциальный рекламный потенциал региональной прессы в целом.
Приходится констатировать – медиабизнес России успешно использует благоприятную экономическую ситуацию, но в целом фактически законсервировался на стадии количественного роста, подогреваемого ростом рекламы и наличием свободных средств у инвесторов. Это нормальная для любого бизнеса стадия развития. Проблема только в том, что рано или поздно она закончится. Тогда ценность свежих идей стремительно повысится.
ГАЗЕТЫ: ЕЖЕДНЕВНЫЕ, ЕЖЕНЕДЕЛЬНЫЕ И БЕСПЛАТНЫЕ
Важнейшей составляющей частью рынка периодики России и главным производителем информационного контента являются газеты. В настоящее время в Российской Федерации зарегистрировано 35,5 тысячи газет и еженедельников. Однако данные о регистрации не отражают реального числа изданий, находящихся в фактическом рыночном обороте. По мнению экспертов, из всех зарегистрированных ежедневных и еженедельных газет реально на рынке присутствует порядка 15 тысяч изданий.
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Объемы газет, оборот от их реализации и рекламные доходы в 2007 году выросли, а тиражи и аудитория печатных версий газетной прессы продолжали сокращаться. В 2007 году было отпечатано 7,8 млрд экземпляров против 8,05 млрд в 2006 году. Это связано в основном со снижением общего интереса жителей страны, особенно молодежи, к печатной прессе вследствие стремительного развития онлайновых СМИ.
Падению интереса к центральным, а отчасти и местным газетам в России в немалой степени способствуют также сохраняющиеся и даже обострившиеся в последнее время проблемы с распространением. Особенно это касается ежедневных газет, для которых исключительно важна оперативная доставка свежего номера к читателю в одно и то же время во всех регионах, где они выходят. Пока, к сожалению, даже в городах подписные тиражи газет доставляются в лучшем случае в течение дня, а в сельской местности, как правило, два-три, а то и один раз в неделю.

Тенденции сокращения наблюдаются и в мировом масштабе. Как следует из доклада члена правления немецкого концерна «КБА» Кристофа Миллера с 2002 по 2007 год включительно, ежедневные тиражи платных газет выросли только в Азии и Океании (с 281 до 332 млн экземпляров). В Европе и Северной Америке они за это время сократились с 98 до 94 и с 69 до 66 млн экземпляров соответственно, а в Африке и Латинской Америке практически не изменились. Одновременно резко, в Европе в 3 раза, а в Северной Америке и Азии с Океанией в 2 раза, выросли тиражи ежедневной бесплатной прессы. Тенденции мирового газетного рынка последних лет сводятся к следующему:
– высокий рост газетного рынка в Китае, Индии, Восточной Европе, особенно в сегменте бесплатной прессы;

– снижение тиражей продаваемых газет в высокоразвитых странах;

– практически повсеместный перевод газет на полный цвет и переход качественной прессы от традиционных широкополосных к компактным форматам («berliner» – более узкий, чем стандартный формат А2; таблоидный формат);

– увеличение инвестиций издателей в полиграфию, оборудование ньюзрумов, новые печатные и предпечатные технологии (около $6 млрд за 18 месяцев – с января 2006 по июнь 2007 года), активное использование новых полиграфических сервисов (сушка, шитье, вклейка и т.д.);

– часть вновь появившихся газетных направлений и рубрик взяли свое начало в Интернете;

– печатные и онлайновые форматы газетной прессы больше не конкурируют, а взаимно дополняют друг друга;

- несмотря на быстрый рост аудитории электронных СМИ, общий объём рекламы, размещаемой в газетной прессе, с 2000 года остаётся практически неизменным;
Эти тенденции свидетельствуют, что мировая газетная отрасль в целом здорова, энергична и не только успешно справляется с нарастающей конкуренцией со стороны других медиа, но и активно внедряет новые медиа-форматы.
Газеты США в 2006 г.
· Издается и распространяется более 1500 газет.

· Годовой оборот составил $59 миллиардов.
· 8 из 10 совершеннолетних американцев читают газеты не реже одного раза в неделю.
· 55 миллионов американцев (1 из 3 читателей бумажной прессы) посещают веб-сайты газет как минимум раз в неделю.
Источник: Distripress
Рыночно ориентированные ежедневные газеты России, как общефедеральные, так и региональные, тоже настойчиво ищут свое место в новых условиях, стараясь переломить негативную тенденцию к сокращению тиражей и читательской аудитории. Они активно применяют передовой зарубежный опыт – становятся мультимедийными, переходят на цветную печать и более удобные для читателей форматы, применяют технологии «глянца», меняют содержание, формы подачи материала, систему распространения и многое другое. В результате позиции газет на рынке в целом не ослабевают, а, скорее, укрепляются. Например, рекламные доходы российских газет в 2007 году выросли весьма существенно.
Аудитория читателей газет в России в 2000 – 2007 годах (% населения старше 16 лет)
	Наименование издания
	2000
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	1. «Аргументы и факты»
	21
	19
	18
	21
	16
	14

	2. «Комсомольская правда»
	12
	16
	14
	18
	13
	13

	3. «Антенна-Телесемь»
	-*/
	-
	-
	-
	-
	8

	4. «Моя семья»
	-
	-
	-
	-
	-
	6

	5. «Жизнь»
	-
	5
	7
	7
	7
	6

	6. «Спид-Инфо»
	15
	14
	10
	11
	7
	6

	7. «Московский комсомолец» (в  т.ч. региональные выпуски)
	11
	11
	9
	8
	5
	5

	8. «Спорт-Экспресс»
	2
	3
	3
	4
	2
	3

	9. «Известия»
	3
	2
	2
	2
	2
	2

	10. «Совершенно секретно»
	9
	6
	3
	4
	2
	2

	11. «Российская газета»
	1
	2
	2
	2
	2
	2

	12. «Правда»
	1
	2
	1
	1
	1
	2

	13. «Целебник»
	-
	-
	-
	-
	3
	1

	14-15. «Труд»
	4
	4
	3
	4
	2
	1

	14-15. «Мир новостей»
	-
	 
	-
	-
	1
	1

	16. «Новая газета»
	-
	-
	-
	-
	<1
	1

	17-18. «Ведомости»
	2
	2
	1
	1
	1
	1

	17-18. «Оракул»
	-
	-
	-
	-
	2
	1

	19. «Независимая газета»
	1
	<1
	1
	1
	1
	1

	20-21. «КоммерсантЪ»
	1
	1
	<1
	1
	1
	1

	20-21. «Московские новости»
	-
	-
	1
	1
	1
	1

	20-21. «Завтра»
	<1
	<1
	<1
	<1
	1
	<1

	Другая центральная газета
	4
	7
	6
	7
	6
	5

	Ежедневная региональная/ местная газета общественно- политического содержания
	14
	11
	11
	12
	12
	11

	Еженедельная региональная/ местная газета общественно- политического содержания
	20
	21
	26
	20
	23
	16

	Другие местные газеты 
	19
	22
	24
	28
	24
	24

	Газеты регулярно не читаю
	30
	26
	25
	26
	30
	33


-*/ — Издание не учитывалось.                                                 Источник: «Левада-Центр»
Проблема повышения интереса населения к чтению газет, особенно молодежи, в обозримом будущем будет определяющей, причем решить ее без повышения качества самого печатного продукта невозможно. К сожалению, российские газеты сегодня нередко слабо привлекательны внешне и не всегда являются источником достоверной информации. Аудитория их печатных версий демонстрирует устойчивую тенденцию к снижению. По данным TNS Gallup Media, за 2006 год у восьми наиболее читаемых ежедневных газет страны она сократилась в среднем на 14,1 процента. В 2007 году эта тенденция сохранилась, хотя и замедлилась. Одновременно исследования ВЦИОМа и Фонда развития информационной политики показывают, что, чем дальше, тем больше население страны предпочитает местную или сетевую прессу как более доступную.

Важной задачей газетной отрасли в России является формирование привычки к чтению у молодежи. Этой цели служат социальные акции, проводимые издательскими домами. Например, ИД «Московский комсомолец» уже в третий раз проводит национальный образовательный проект «Покори Воробьевы горы», позволяющий всем российским абитуриентам на равных условиях стать студентами МГУ. Проект постоянно расширяет географию и возрастное присутствие, а его длительность является предпосылкой к формированию лояльности молодой аудитории как к прессе в целом, так и бренду газеты «Московский комсомолец» в частности.
Газетный рынок имеет свою специфику. За очень короткий промежуток времени, отпущенный на создание ежедневной газеты, нужно не только подготовить качественный контент, но и преподнести его в том формате, который будет привлекателен для читателя. Это помогают сделать специальные инструменты и технологии. О них в последнее время много  говорится на ежегодных выставках-конференциях «Издательский бизнес – Publishing Expo», разнообразных семинарах и тренингах, в журналах «Стратегии и практика издательского бизнеса. Ifra-ГИПП Magazine», «Курьер печати», «Новости СМИ», «Индустрия рекламы» и других профессиональных изданиях. Но, судя по имеющейся обратной связи, многие коллеги, занимающиеся газетным бизнесом, просто незнакомы с этими технологиями. Возможно, это и является одной из главных причин того, что в массе своей российские газеты пока не обрели достойного качественного уровня.

Ведь для повышения популярности иногда просто нужно изменить стиль работы. Например, для активизации читательского внимания важно, чтобы помимо текста на газетной странице присутствовали фотографии, инфографика, таблицы с комментариями к материалам. Такая газета привлекательнее потому, что содержит больше точек входа для читателя.
Число региональных газет, сопоставимых по качеству с федеральными СМИ, пока еще очень невелико. Да и вообще ежедневные газеты в регионах по-прежнему редкость (если не считать местных выпусков федеральных сетевых изданий). С точки зрения содержания и дизайна российские газеты, как национальные, так и местные, очень разные. Но проблема качества как обязательное условие привлечения читателей актуальна практически для всех российских газет. 

Сокращение читательской аудитории печатных версий газет сегодня является очевидной реальностью. В то же время практика свидетельствует, что, активно используя цифровые технологии, можно добиться неплохих результатов по ее удержанию и наращиванию. Это, в частности, подтверждает опыт ИД «Комсомольская правда», который одним из первых упразднил электронные кальки печатных версий газет «КП» и «Советский спорт», заменив их по существу самостоятельными продуктами. На обновленном сайте «КП» стали публиковаться новости и статьи, специально написанные для интернет-ресурса, а также разместился архив с материалами и фотографиями печатных номеров. Главное отличие электронной «КП» от традиционной – акцент на новости. С появлением новостной ленты она стала активно конкурировать не только на рынке печатных СМИ, но и среди он-лайн-изданий. С конца 2007 года на сайте kp.ru в тестовом режиме заработала система, позволяющая объединить ресурсы региональных представительств - редакций электронных версий газеты «Комсомольская правда» и новостных лент местных сайтов «КП» на единой технологической платформе, включая управление созданием и публикацией контента. Кроме того, ИД «КП» запустил или планирует к запуску еще несколько информационных ресурсов, темы которых – автомобили, недвижимость, ТВ-программа и развлекательный проект «КП w».
Результаты не заставили себя долго ждать. За всю историю измерений интернет-аудитории газет, проводимых в Москве компанией «TNS Web Index» (входит в группу исследовательских компаний TNS Россия) с ноября 2006 года, сайт «КП» является абсолютным лидером по посещаемости в сегменте «СМИ и новости», ежемесячно демонстрируя хорошую динамику роста. Да и доходы «Комсомольской правды», по данным «TNS Web Index», за прошлый год увеличились более чем на 50%, причем рост доходов сайта www.kp.ru превысил 200%.
Аудиторию сайта «КП», по данным того же измерителя, отличают качественные социально-демографические показатели. Это в основном мужчины и женщины в экономически активном возрасте (89%), имеющие постоянную работу (72%), высшее образование (60%) и высокий уровень доходов (66%). 735 000 москвичей (53% аудитории) – читателей сайта kp.ru, являются руководителями и специалистами, а 22% (300 тыс. посетителей) – учащимися и студентами. Кроме «TNS Web Index», лидерство «Комсомольской правды» в Сети подтверждают «TopMail.ru», «Liveinternet.ru», «Rambler’s». Неплохо выглядит по их показателям также сайт «Советского спорта», кстати, вышедший в сентябре 2007 года на первое место в стране по размеру аудитории среди сайтов спортивных газет.
Другие традиционные издания тоже пришли к выводу о необходимости привлечения с помощью онлайна новой, преимущественно молодежной аудитории. В этом году об инвестициях в развитие интернет-ресурсов заявили сразу несколько крупнейших медиагрупп. Сайт газеты «Московский комсомолец» выделил пространство для блогов и позволил читателям публиковать собственные новости. Интернет-редакция этого издания 24 часа в сутки наполняет ресурс материалами, отличными от печатной версии «МК», ориентируясь на обеспеченную аудиторию в возрасте 20 – 35 лет. Сайт имеет яркий дизайн, выделяющийся на фоне других онлайн СМИ.

Изменение читательской аудитории интернет-сайтов.

Данные посещаемости из любой точки мира (ТОР-15).
	Название ресурса*
	Аудитория на декабрь 2007 года, тыс. чел.
	Доля, %
	Аудитория на декабрь

2006 года,

тыс. чел.
	Динамика аудитории декабря 2007 к декабрю 2006 года
	Динамика аудитории, %

	Сумма аудиторий ТОР- 15 сайтов
	37 724
	100%
	19 620
	18 103,9
	103,3%

	kp.ru
	4818,9
	12,8%
	1826,2
	2992,7
	163,9%

	Lenta.ru
	3613,4
	9,6%
	-
	-
	-

	Tden.ru
	3170,3
	8,4%
	-
	-
	-

	Km.ru
	3111,7
	8,2%
	4236,7
	-1125,0
	-26,6%

	Gazeta.ru
	3040,1
	8,1%
	1814,3
	1225,9
	67,6%

	Rian.ru
	2880,8
	7,6%
	-
	-
	-

	Vzglyad.ru
	2517,3
	6,7%
	4198,7
	-1681,4
	-40,0%

	Pravda.ru
	2464,6
	6,5%
	-
	-
	-

	Dni.ru
	2059,1
	5,5%
	2654,9
	-595,8
	-22,4%

	Newsru.com
	2046,7
	5,4%
	2343,9
	-297,2
	-12,7%

	Expert.ru
	1933,7
	5,1%
	959,8
	973,9
	101,5%

	Kommersant.ru
	1703,8
	4,5%
	691,5
	1012,4
	146,4%

	AiF.ru
	1542,8
	4,1%
	894,6
	648,2
	72,5%

	Izvestia.ru
	1501,8
	4,0%
	-
	-
	-

	Ng.ru
	1319,5
	3,5%
	-
	-
	-


*Участники TOP-15 – новостные порталы и интернет-версии печатных СМИ. Данные «TNS Web Index» предоставляются только по сайтам, участвующим в исследовании.
Источник: TNS Gallup Media
Сменил дизайн и сайт «Коммерсанта», ставший менее зависимым от структуры печатного издания. Заглавная страница «Картина дня» на нем теперь содержит постоянно обновляющиеся материалы, подготовленные усилиями пяти журналистов, а раздел «КоммерсантЪ-Видео» с конца сентября 2007 года регулярно пополняется собственным креативом. С 2008 года ИД «КоммерсантЪ» полностью работает в среде новой редакционно-издательской системы «КоммерсантЪ-Редакция 2.0». Другой адепт медийного Web 2-0 - ИД «Афиша» – начал пропагандировать глянцевый стиль жизни посредством тематических видеоблогов.
Что касается «Ведомостей», то они совместили деловую часть и разнообразные развлекательные возможности в рамках проекта RB.ru, запущенного в сентябре 2007 года. 30 января 2008 года интернет-портал этого издания пополнил также сервис backlink’ов для блогов, позволяющий авторизироваться на нем пользователям блог-сервиса LiveJournal и социальной сети «Мой круг». Кроме того, «Ведомости» намереваются выйти в телеэфир и ведут переговоры с российскими телеканалами о совместном проекте. Телепродукт «Ведомостей» станет очередным шагом по расширению коммуникационных платформ издания.
В начале 2008 года появилась цифровая версия петербургской бесплатной газеты «Мой район». Продолжается развитие мультимедийных форматов на сайте еженедельной газеты «Аргументы и факты» www.aif.ru, где заметно усиливается роль видео. Полностью обновили свои сайты ИД «Собеседник» и газета «Известия», которые теперь развиваются как отдельное СМИ. «Новая газета» в апреле 2007 года приступила к изданию книг прозы и поэзии на аудиодисках. Их серии сформированы по итогам опроса подписчиков.

Кроме того, холдинг «Медиа Партнер», принадлежащий группе компаний «ЕСН», в состав которой входит ИД «Комсомольская правда», реализует в 50 российских городах, где имеются филиалы газеты, проект по созданию сетевой информационно-музыкальной радиостанции под названием «Общее радио» – «Комсомольская правда». Аудитории радиостанции и газеты совпадают, это люди от 25 до 45 лет. Формирование сети на основе контента «КП» планируется завершить в 2009 году. Пока проект развивается лишь в регионах, но со временем не исключается возможность вещания в Москве и Санкт-Петербурге. На развитие сети планируется потратить до 2,5 млрд рублей.
«Радийный» проект «КП» масштабен, но не единичен. На российском рынке уже есть примеры существования под одним названием радиостанций и печатных медиа. Самый известный из них - станция «Business FM» и газета «Business & FM», принадлежащие холдингу «Объединенные Медиа». Но в данном случае сначала появилась радиостанция, и только потом газета «Business & FM».
Иными словами, газеты все больше концентрируются на производстве содержания, носителем которого выступают и бумага, и Интернет, и мобильная связь, и радио, и ТВ. По оценке экспертов медиарынка России, в ближайшие 3 – 5 лет он будет переживать серьезные качественные изменения в связи с увеличением числа каналов коммуникации с аудиторией и изменением способа доставки контента. Традиционный мономедийный формат постепенно будет меняться на мультимедийный – медиа станут поставщиком многоформатного контента, одновременно распространяемого под одним брендом по всем каналам – печатное издание, радио, телевидение, Интернет, сотовая связь. Связующим звеном между разнородными каналами передачи информации станет контент. Если раньше деятельность медиакомпании имела три составляющие – производство контента, бренд (компания, которая этот контент производит) и канал коммуникации, то в будущем бренд будет напрямую привязан к контенту, а компания сможет выбирать, какой канал использовать для передачи информации.
Пионер данной тенденции в России – холдинг «РБК», аудитория всех изданий которого, по его собственным данным, составляет 14 млн человек. В этой компании и газета, и журнал, и телеканал, и сайт изначально выходят под одним брендом. Компания владеет финансово-экономическим порталом www.rbc.ru, сайтом деловой аналитической газеты «РБК daily», финансово-аналитическим порталом «QuoteTotal», ресурсами о высоких технологиях – www.cnews.ru, об автомобильном рынке – www.autonews.ru, о туризме и отдыхе – www.turist.ru, образовательным сайтом для студентов www.5ballov.ru, ежедневной интернет-газетой www.utro.ru, бесплатной почтой www.pochta.ru и рядом других. Вместе с тем, несмотря на высокую динамику развития бизнеса «РБК», концентрация его аудитории, в частности на сайте www.rbc.ru, пока во многом достигается благодаря маркетинговым механизмам, позволяющим количественно наращивать число пользователей по формальному признаку их случайного попадания в ресурс, но не заставляющим их остаться в этом ресурсе надолго.
Таких технологий в Интернете существует множество, но до последнего времени солидные СМИ не пользовались ими. Теперь ситуация изменилась. В силу нарастающей конкурентной борьбы эти технологии стали востребованы. Отсчет их применению можно вести с лета 2005 года, когда сетевая газета «Взгляд» купила под свои новости место на главной странице портала «Mail.ru», за счет чего получала без малого 85% ежедневного трафика и вышла в лидеры Рунета по посещаемости. Летом 2007 года к «РБК» и «Взгляду» присоединились издательские дома «КоммерсантЪ» и «Ведомости». По оценке совладельца ведущего российского интернет-агентства IMHOVI Арсена Ревазова, примерно 50% рекламодателей предпочитают размещать свои материалы именно на деловых площадках. Не случайно на этом поле традиционно играют крупнейшие новостные и поисковые порталы – «Яндекс», «Rambler», «Газета.ру», «Lenta.ru», «Newsru.com» и др. 
Исходя из рекламной популярности деловых площадок в Интернете, видимо, пошла мода и на деловые вкладки в газетной прессе. В 2007 году они появились в «АиФ», «МК», «КП», «Известиях», «Новой газете», ряде региональных изданий. Кроме того, «МК» на постоянной основе стал выпускать в полном цвете специализированные вкладки, приуроченные к профессиональным праздникам.
Изменилась и концепция одной из старейших российских газет «Труд». 27 феврале 2008 года она вышла в новом формате, рассчитанном преимущественно на менеджеров среднего звена. Теперь «Труд» намерен рассказывать не только о главных новостях, но и собственно об организации труда, карьере и вакансиях. Структурно для целевой аудитории в ней выделены три главные читательские зоны: для материалов о работе и всем том, что с ней связано, информационная и зона развлечений. Главное отличие нового «Труда» от конкурентов в том, что человек каждый день будет иметь возможность получать как минимум 8 страниц советов по вопросам своего поведения в той или иной ситуации, связанной с трудовой деятельностью. Эксперты и участники рынка считают, что новая газета будет востребована, но опасаются, что рекламодателей может оттолкнуть ее устаревшее название.

15 марта вышел в свет первый номер обновленного еженедельника под названием «Московский комсомолец Cуббота + Воскресенье». Концепция издания предусматривает совмещение традиционных для номера выходного дня развлекательных рубрик и оперативной новостной информации, характерной для ежедневного «МК».
8 октября 2007 года стартовал уникальный крупномасштабный проект «Книжная коллекция «Комсомольской правды», предоставляющий читателям возможность приобрести 30-томный сборник шедевров мировой литературы при условии покупки газеты «Комсомольская правда». В этот день все 400 тысяч читателей московского понедельничного выпуска «КП» бесплатно получили полноцветный 16-полосный каталог с кратким описанием содержания книжной коллекции, а спустя неделю также бесплатно – первый том коллекции. Практически сразу за этим проект «Книжная коллекция «КП» был запущен еще в 20 регионах России.
«Книжная коллекция «КП» и анонсирующий ее каталог стали дополнительными рекламными площадками, которые обеспечивают партнерам «Комсомолки» возможность эффективного контакта с потенциальным потребителем на протяжении неограниченного времени. Суммарный тираж книжной коллекции в твердом переплете по России составит более 8,5 миллиона экземпляров. В 2006 году проект «Книжная коллекция «КП» был успешно апробирован в Волгограде, Ростове-на-Дону, Челябинске и Калининграде, где вызвал огромный интерес у читателей и имел широкий резонанс в профессиональных кругах.
20 февраля 2008 года в Санкт-Петербурге состоялся запуск аналогичного проекта «Аргументов и фактов», приуроченный к празднованию 30-летия этого издания. «Книжная коллекция «АиФ» предоставляет читателям возможность получить уникальное собрание лучших произведений авторов, признанных во всем мире: «Загадки истории» Э. Радзинского, «Гордость и предубеждение» Д. Остина, «Аэропорт» А. Хейли и другие. Коллекция включает 21 том книг в твердом переплете по цене 99 рублей каждый. Как и в проекте «КП», первый том коллекции читатели «АиФ» получили бесплатно.
Принципиально новым явлением на рынке качественной прессы России стал запуск 6 апреля 2007 года проекта «Российской газеты» – еженедельника «Российская газета – Неделя», который издается и бесплатно распространяется ФГУП «Почта России» за счет средств федерального бюджета тиражом 3,5 млн экземпляров среди льготных категорий населения: участников Великой Отечественной войны, ветеранов боевых действий в «горячих точках», инвалидов и пострадавших вследствие чернобыльской катастрофы, военнослужащих, служащих органов внутренних дел, противопожарной службы, учреждений и органов уголовно-исполнительной системы, ставших инвалидами вследствие ранения, контузии или увечья, полученных при исполнении служебных обязанностей, членов семей погибших (умерших) инвалидов и участников Великой Отечественной войны, ветеранов боевых действий и др.
Появление этого издания существенно укрепило единство информационного пространства Российской Федерации и сделало качественную федеральную прессу гораздо более доступной для населения. Вместе с тем выход на рынок прессы массовым тиражом бесплатного для потребителей качественного общественно-политического еженедельника с телевизионной программой потенциально отнимает аудиторию у традиционных региональных издателей, но при этом побуждает оживление конкуренции и заставляет других участников рынка газетной прессы сдерживать рост цен на собственную продукцию, несмотря на инфляцию.

Следует отметить и растущую активность российской газетной прессы на зарубежных рынках. В августе 2007 года в британском «The Daily Telegraph», американской «The Washington Post» и индийской «The Economic Times» вышли вкладки «Российской газеты» на английском языке под единым названием «Russia: Beynd the Headlines» («Россия без стереотипов», или «Россия поверх газетных заголовков»). По своей редакционной концепции и графической (дизайнерской) модели вкладки отвечают самым взыскательным мировым требованиям. По всеобщему признанию, проект зарубежных вкладок «РГ» является принципиально новым в мировой практике и, несомненно, одним из наиболее эффективных инструментов медийной поддержки позитивного международного имиджа страны и противостояния дискредитации России в зарубежных СМИ. Впервые российский контент доставляется непосредственно внутрь миллионных аудиторий влиятельных зарубежных газет. Ежемесячные вкладки «РГ» можно читать в традиционном бумажном виде, в онлайне и в популярном электронном формате e-Paper, к которому «подвешиваются» дополнительные иллюстративные материалы, видео- и аудиоподкасты, вэб-линки, другие виды контента.
Недавно вышел в свет 200-й выпуск газеты «АиФ. Европа» – еженедельного приложения к «Аргументам и фактам», появившегося в 1995 году и ныне распространяемого во всех странах Западной Европы, в Балтии, Турции, Тунисе и Таиланде тиражом более чем 600 тысяч экземпляров.
Расширяют зарубежное присутствие другие ведущие российские периодические печатные издания – «Комсомольская правда», «Московский комсомолец», «Известия». Например, газета «Комсомольская правда» распространяется в 32 странах Европы, Азии, Америки и Африки. В 2007 году ее тираж в дальнем зарубежье вырос на 70% и составил 260 тыс. экземпляров. ИД «Московский комсомолец» кроме продаж за рубежом своего российского выпуска издает самостоятельные русскоязычные газеты в США, Канаде, Австралии, ОАЭ, странах Европы, а с июля 2007 года и в Турции – тиражом 250 тыс. экземпляров. Есть зарубежный тираж и у «Известий» – 25 тыс. экземпляров, который реализуется преимущественно в Израиле. Кроме того, в марте 2007 года холдинг «Объединенные медиа» в партнерстве с «РИА-Новости» приступил к изданию обновленной англоязычной газеты «Moscow News» (ныне проект в управлении «РИА-Новости»).
Аудитория ежедневных газет России
	Наименование газеты
	Аудитория одного номера

(тыс. чел.)

в 2006 г.
	Аудитория одного номера

(тыс. чел.)

в 2007 г.
	Издательский дом

	«Комсомольская правда»
	2 148,5
	1 925,0
	«Комсомольская правда»

	«Московский комсомолец»
	1 179,5
	1 215,4
	«Московский комсомолец»

	«Российская газета»
	335,3
	638,0
	«Редакция «Российской газеты»

	«Спорт-Экспресс»
	568,6
	550,6
	«Спорт-Экспресс»

	«Советский спорт»
	463,2
	508,8
	«Комсомольская правда»

	«Труд»
	303,3
	374,7
	«Промсвязькапитал»

	«Известия»
	431,5
	371,4
	«Газпром-Медиа»

	«КоммерсантЪ»
	233,0
	237,5
	«КоммерсантЪ»

	Всего
	5 662,9
	5 964,0
	


Источник: TNS Gallup Media (репрезентируются города с населением + 100 тыс. чел.)
Инновации газет по всему миру приносят плоды. По данным WAN, опубликованным в феврале 2007 года, в целом общемировые газетные тиражи растут, как и число новых изданий, запускаемых по всему миру. За последние пять лет глобальный тираж платных и бесплатных газет вырос более чем на 10%, причем совокупный тираж бесплатных ежедневных газет за это время увеличился почти в 2,5 раза. 
Что касается общей ситуации на рынке еженедельников, то, как и в предыдущие годы, она, по мнению аналитиков, складывается лучше, чем на рынке ежедневных изданий. Наибольшей популярностью пользуются сетевые телегиды, в массе своей сравнительно недорогие и респектабельные еженедельники для семейного чтения с привлекательным рекламным ресурсом. Среди них по-прежнему лидирует общероссийская еженедельная газета «Антенна-Телесемь» (издатель HFS&ИМГ), которая издается в 64 регионах России, Астане, Киеве, Минске, Таллине общим разовым тиражом 5,2 млн экземпляров и имеет аудиторию одного номера более 10 млн человек. Но пример «Антенны-Телесемь» далеко не единичен. У этого издания сегодня в каждом российском регионе имеются как минимум 1 – 2 серьезных конкурента. Прежде всего «ТЕЛЕНЕДЕЛЯ» (ИД «Популярная пресса») – цветной телегид журнального формата, который был выведен на рынок в 2006 году и в настоящее время издается в 20 городах России, в Белоруссии и Казахстане тиражом 1 060 000 экземпляров.
Хорошую динамику развития показывают также сетевые еженедельные издания издательских домов «Пронто-Москва», «Комсомольская правда», «Московский комсомолец», «Провинция», «Аргументы недели», многие межрегиональные издания.
В октябре 2007 года на российском рынке появился оригинальный проект ТНТ – газета «Москва. Инструкция по применению», стартовый тираж которой составил 120 тыс. экземпляров. Это не афиша, не потребительская экспертиза и не новости в чистом виде. В газете делается попытка совместить полезное с интересным. Она пишет только о том, что жизненно необходимо знать каждому жителю столицы, и, по заявлению издателя, не содержит ничего, что можно прочесть в другом месте.
Топ-10 издательских домов по аудитории одного номера всех газет ИД в 2007 году
	Издательский дом
	Аудитория

одного номера 
	Процент городского населения старше 16 лет

	1. ИД «HFS & ИМГ»
	10 121,7
	17,8

	2. ИД «Комсомольская правда»
	8 435,0
	14,8

	3. ИД «Аргументы и факты»
	7 042,3
	12,4

	4. ИД «Бауэр-Россия»
	4 615,1
	8,1

	5. ИД «Пронто-Москва»
	2 855,1
	5,0

	6. ИД «Московский комсомолец»
	2 733,2
	4,8

	7. ИД «С-Инфо»
	2 245,1
	3,9

	8. ИД «Ньюс медиа-Рус»
	2 219,1
	3,9

	9. ИД «Медиа мир»
	1 950,9
	3,4

	10. ИД «КоммерсантЪ»
	237,5
	0,4


Источник: TNS Gallup Media (репрезентируются города с населением + 100 тыс. чел.)
Две трети тиражей общественно-политических газет в стране приходится на долю региональных и местных изданий. Темпы роста рекламной составляющей региональных СМИ, включая сетевые, в последние годы превосходят аналогичные показатели большинства федеральных изданий. Как следствие, местная пресса становится все более привлекательной для инвесторов, а в субъектах России активно формируются региональные и межрегиональные медиахолдинги.
В Кировской области таких холдингов, например, три: «RNT Медиа-групп» (включает газеты «PRO - город», «Навигатор», «Комсомольская правда в Кирове», «Что, где, почем?», «Кировский Бизнес-журнал», телекомпанию «33 канал», радиостанцияю «Радио Мария»); ИД «Товар – Деньги - Товар» (издает корпоративные издания - журналы «Пресс-служба», «Делимся опытом», газеты «Банкир», «Генерация 5», «Энергетик Вятки», «Металлург», «Твоя диагональ», «ТДТ») и ИД «Медиатренд», издающий газету «Автосделка» и журнал «Иномарка Киров».
В Вологодской области сложились два региональных медиацентра – города Вологда и Череповец. В каждом из них имеется своя система СМИ и рейтинговые издания. По данным Комитета информации, печати и телерадиовещания этой области, в Вологде наибольший тираж имеют газеты «Красный Север», «Вологодская неделя», «Премьер». В Череповце и прилегающих районах - газеты «Речь» (выходит пять раз в неделю), «Голос Череповца» и «Курьер». Ведущие издательства Вологодчины – «Череповец», «Премьер-Информ» и «ФЕСТ».
В состав ИД «Череповец» входят общественно-политические газеты «Речь», «Голос Череповца», газета «Все и сразу», журналы «Деловой клуб», «Стиль жизни», «Здоровье Вологодчины». «Премьер-Информ» объединяет общественно-политический еженедельник «Премьер-новости за неделю», дайджест для женщин «Самое лучшее», сборник сканвордов «Самое лучшее – Сканворды», юмористическую газету «С приветом», газету о нетрадиционных способах лечения «Без таблеток», кулинарную газету «Поварешка» и женский журнал «Современница». НП «ФЕСТ» издает газету «Красный Север», является учредителем газеты «Вологодская неделя» и журнала «Лад вологодский».
Крупнейшая медиаструктура Костромской области – ООО «Народная медиа-группа», объединяющая семь печатных СМИ: газеты «Костромская Народная газета», «Голос народа – Кострома», «Костромской Телегид», «Московский Комсомолец в Костроме», «Средний класс – Кострома», «Костромские Бесплатные Объявления» и «Костромская ярмарка». Аналогичным образом развивается ситуация и в других регионах России.
Самым значимым самарским медиаигроком (по количеству СМИ) на сегодня выступает ООО «Медиа-Самара» (структурное подразделение финансово-промышленной группы «Волгопромгаз»). Эта медиагруппа объединяет ныне более 10 электронных и печатных СМИ региона. В том числе ежедневные газеты «Самарские известия» (Самара), «Площадь свободы» (Тольятти), еженедельные издания «Самарское обозрение», «Будни» (Самара), «Город Н-ск» (Новокуйбышевск), «Постскриптум» (Тольятти).
Наиболее развитым региональным рынком печатных СМИ средней величины можно считать калининградский. В этой области зарегистрировано 352 печатных СМИ, в том числе 234 газеты и 97 журналов. С той или иной периодичностью выпускается около половины из них. Большая часть СМИ издается в Калининграде, где сосредоточена почти половина населения региона.
Информационная пресса представлена в нем газетами «Комсомольская правда в Калининграде», «Калининградская правда», «Аргументы и факты – Калининград», «Страна Калининград», «Московский комсомолец в Калининграде», «Калининградская антенна», «Российская газета», «Калининградские новые колеса», «Каскад-подробности», «Маяк Балтики», «Дворникъ», «Гражданин», «Известия Калининграда», «Янтарный караван» и «Тридцать девятый регион». Ведущие издания рекламного сегмента – «Из рук в руки», «Ярмарка» и наиболее крупное по тиражу и объему бесплатного распространения – «Ва-Банкъ-информ» (совокупный недельный тираж – 150 тыс. экз.).
Большинство газет – еженедельники. В ежедневном режиме помимо региональной вкладки в «Комсомольскую правду» работает только старейшая газета региона «Калининградская правда» (издается с 1946 г., выходит пять раз в неделю, по субботам – с приложением «ТВ-Афиша», тираж – от 16,5 тыс. до 22 тыс. экз., объем – восемь полос формата А2 и 24 полосы формата А3 (в пятницу).
Как и повсеместно, в области сильны позиции общефедеральной сетевой прессы. Она пришла туда в 90-х годах прошлого века: «Московский комсомолец» – в 1993 г., «Комсомольская правда» – в 1996 г., «Аргументы и факты» – в 1998 г., «Янтарный караван» – калининградская газета ИД «Провинция» – в 1999 г.
Региональным издателем большинства общероссийских газет выступает ГК «Западная пресса» – крупнейшая издательская структура области, включающая рекламное агентство, розничную сеть (более 60 киосков и 300 альтернативных точек продаж), службу доставки, агентство по размещению наружной рекламы и издательско-полиграфический комплекс. «Западная пресса» занимает 39% рынка продаж печатной продукции и 55% рынка рекламы в печатных СМИ области. В настоящее время эта компания издает девять газет и десять журналов совокупным среднемесячным тиражом более 2,6 млн экземпляров.
По оценкам специалистов, степень насыщенности калининградского газетного рынка высока, поэтому новичкам закрепиться на нем трудно. Новых газет в 2007 году в городе и области не появилось. Действующие издания, в свою очередь, стараются сохранить тираж и удовлетворить спрос. При этом эксперты считают, что основные изменения на калининградском газетном рынке, как и в целом по стране, возможны в двух плоскостях:

а) за счет выпуска специализированных изданий, связанных с недвижимостью, финансами, экономическим анализом (в Калининграде в этих сегментах уже работают газеты «Еврорубль», «Финансы и недвижимость» и другие);

б) вследствие формирования мультимедийных холдингов, устойчивое функционирование которых невозможно без печатного «крыла». Например, местная телерадиокомпания «Каскад» недавно начала издавать газету «Каскад-подробности», а областная ГТРК приобрела еженедельник «Калининградские известия».
Согласно данным ВЦИОМ и Фонда развития информационной политики аудитория местных газет стабильно превышает показатели общефедеральной прессы более чем в два раза. Доля читателей федерально-региональных газет общественно-политической направленности (федеральные и сетевые издания), например, в последние годы колеблется в пределах 28%, тогда как доля региональных изданий составляет 25%, а доля муниципальной прессы (районные и городские газеты) достигает 36%. Каждый четвертый россиянин (26%) эти газеты не читает вовсе.
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Рынок бесплатной прессы в России, в том числе вопреки нашим прежним прогнозам, в 2007 году рос опережающими темпами, а сама она становилась все более востребованной потребителями и интересной для рекламодателей.

Согласно рейтингу TNS Gallup Media по аудитории одного номера новостных изданий Санкт-Петербурга в 2007 году в тройку лидеров стабильно входили сразу два бесплатных местных издания. Больше всего петербуржцев (в среднем – 788 тыс. человек) каждый месяц читали издания сети газет «Мой район», выпускаемых ООО «Региональные независимые газеты Северо-Запад» совместно с медиаконцерном Shibsted (Норвегия). Вторую позицию занимают «Аргументы и факты» (687,9 тыс. человек), а на третьей закрепилась бесплатная газета «Центр Plus» (635,3 тыс. человек). Серьезную конкуренцию платным собратьям в городе на Неве составляет и бесплатный телегид «Metro-TV», появившийся там более полутора лет назад и распространяемый ныне тиражом 300 тыс. экземпляров.
12 октября 2007 года компания «Metro International» запустила в Санкт-Петербурге бесплатный женский журнал «Metro Beauty» тиражом 250 тыс. экземпляров. Для сравнения: петербургский тираж крупнейшего в стране женского журнала «Cosmopolitan» – 96 тыс. экземпляров. Эксперты убеждены в успешности журнала «Metro Beauty», т.к. сейчас на петербургском рынке много потенциальных рекламодателей, которым размещать рекламу в федеральных женских журналах и дорого, и нет необходимости.

В Москве позиции бесплатных ежедневных газет в 2007 году тоже заметно окрепли. «Пришедшая» в сентябре 2006 года в город петербургская сеть бесплатных газет «Мой район» к настоящему времени нарастила тираж до 530 тыс. экземпляров и распространяется в 48 столичных районах, где проживает почти половина городского населения. Общий усредненный разовый тираж газеты в Москве и Санкт-Петербурге составляет ныне 970 тыс. экз. при аудитории  1,2 млн человек. Таким образом, сеть газет «Мой район» на сегодняшний день является лидером среди городских новостных изданий двух столиц.

Собственно московская бесплатная газета «Метро» (принадлежит концерну «Системы Масс-Медиа») в марте 2007 года подняла тираж вдвое (до 600 тысяч экземпляров) и расширила географию распространения до 75 станций метрополитена. Таким образом, пропуская вперед «МК» и «КП», «Метро» стала третьей по тиражу и аудитории нерекламной газетой Москвы. По данным TNS Gallup AdFact, в 2007 году по сравнению с предыдущим годом прирост объема рекламы в газете «Метро» (в полосах А2) составил 113%. Такие показатели стали результатом системных изменений в издании. Прежде всего модернизации контента и дизайна, увеличения точек распространения, а также новых нестандартных предложений клиентам по размещению рекламы.

Сегодня у газеты «Метро» действует уникальная система дистрибуции, включающая 108 станций Московского метрополитена и 89 крупных супермаркетов сетей «Седьмой Континент», «Перекресток» и «Рамстор». Знаковым для российского рынка прессы представляется и новый пакет услуг газеты «Метро» для рекламодателей под названием «Синдикат Федерация», предлагающий им сетевое размещение рекламы в региональных бесплатных информационных изданиях. Тираж заявленного рекламного пакета – 4,5 млн экземпляров. «Синдикат Федерация» представляет собой пул региональных информационных бесплатных газет, предлагающий размещение рекламы либо во всем суммарном тираже входящих в него изданий, либо точечно в отдельно взятых регионах. Продажа рекламы осуществляется централизованно через московский офис газеты «Метро» на основе агентского договора с региональными партнерами, вознаграждение по которому составляет 15%. Появление подобной услуги связано с возросшей потребностью рекламодателей в размещении рекламы и проведении BTL-акций в городах России на страницах бесплатных информационных изданий со сформировавшейся аудиторией.

Наряду с этими двумя изданиями и газетой «Округа» (ИД «Экстра М Медиа», еженедельный тираж 1,2 млн экземпляров) в 2007 году на московском рынке бесплатной прессы появились газеты «Собеседник. Московский почтовый выпуск», «Родительский дом» и «Вместе».

Городская газета «Собеседник. Московский почтовый выпуск» является результатом сотрудничества ИД «Собеседник» и УФПС г. Москвы –филиала ФГУП «Почта России». Основную часть издания составляет дайджест лучших статей «Собеседника», дополненных рекламно-информационными материалами об услугах, оказываемых жителям и гостям столицы в отделениях почтовой связи. Несмотря на то что для многих москвичей рекламные газеты стали преимущественно почтовым мусором и их обычно просто выбрасывают из почтовых ящиков, не донося до квартиры, «Собеседник. Московский почтовый выпуск» с 4-го номера увеличил тираж газеты со 100 тыс. до 300 тыс. экземпляров. Пока издание выходит ежемесячно, но в дальнейшем, как заявляют издатели, будет выходить два раза в месяц, причем его тираж планируется довести до 1 млн экземпляров.

Идея создания газеты «Родительский дом» принадлежит мэру Москвы. Это бесплатное издание для семейного чтения тиражом 100 тыс. экземпляров. Детская газета «Вместе» вышла в свет накануне Международного дня защиты детей тиражом 10 тыс. экземпляров. Она ориентирована на освещение тематики детских движений (общественно-политических, патриотических, творческих, спортивных и т. д.). Оба издания не рассчитаны на коммерческий успех. Издает их ИД «Московский комсомолец» совместно с Комитетом общественных связей г. Москвы.

Намеревается выйти на московский рынок с бесплатным газетным проектом и шведская издательская группа «Metro International». В настоящее время она рассматривает возможность создания совместного предприятия с ИД «Комсомольская правда» для запуска в Москве на паритетных началах  газеты «Metro», которая будет распространяться на выходе со станций метрополитена. С конца 2006 года так распространялась газета «Округа», которая, однако, в середине 2007 года была перерегистрирована как рекламное издание и вернулась к прежней системе распространения по подъездам домов.
Давление бесплатной прессы на рынок платных изданий в региональных центрах России еще выше. Так, среди печатных СМИ Тюмени лидируют бесплатные издания «Караван-Медиа» и «Гостиный двор», выходящие дважды в неделю тиражом, достаточным для распространения по всем почтовым ящикам города. С большим отрывом по размеру аудитории за ними следуют «платники» – телегид «Телесемь», «Аргументы и Факты» и «Толстушка КП». По данным TNS Gallup AdFact, Тор-3 изданиями в Екатеринбурге по доходам от рекламы в 2007 году стали «Ва-Банкъ», «Наша газета» (с программой телепередач) и «Быстрый курьер».

В Мурманске недавно появилась бесплатная полноцветная газета «Ваш проводник в мире товаров и услуг». Первый выпуск содержит 12 полос, однако в будущем объем газеты увеличится, а ее наполнение будет напрямую связано с актуальными вопросами, которые возникают у потребителя при выборе различных товаров или услуг. В первом выпуске газеты опубликованы материалы о негосударственных пенсионных фондах, о том, как правильно выбрать запчасти для авто, рейтинг иномарок и другая полезная информация.
Во Владивостоке с августа 2006 года издается бесплатный городской телегид  «Миллионка»+ТВ». С первых же номеров коллективу редакции удалось сделать яркую, полезную и интересную газету для всех телезрителей. За год газета сильно окрепла и набрала тираж в 120 тыс. экземпляров.

В сентябре 2007 года ООО «Омские СМИ» выпустило в свет глянцевый женский журнал «Сезон любви». У журнала есть ряд бесспорных преимуществ: только омские новости и истории любви, бесплатное распространение и низкие расценки для рекламодателей.

Не обходят стороной бесплатную прессу и региональные российские власти, используя ее как политический информационный ресурс. Префектурами и управами Москвы, например, издается 130 бесплатных газет общим разовым тиражом 4 млн экземпляров. Правда, вне крупных мегаполисов доля бесплатной прессы остается низкой, а в городах с населением 100 тыс. человек и меньше (не говоря уже о сельской местности) она практически отсутствует вовсе.
Ведущие издатели России по тиражам

(включая газеты, телегиды, рекламные и развлекательные издания, по состоянию на 2007 год)

	№
	Издательский дом
	Разовый тираж, тыс. экз.
	В т.ч. рекламных
	В т.ч. нерекламных

	1.
	«ПромСвязьКапитал»
	10 513,3
	5 806,6
	4 706,7

	2.
	«Комсомольская правда»
	6 647,7
	0
	6 647,7

	3.
	«HFS& ИМГ»
	6 548,5
	2 115,7
	4 432,8

	4.
	«Bauer Russia»
	5 691,6
	0
	5 691,6

	5.
	«Российская газета»
	3 806,6
	0
	3 806,6

	6.
	«Центр Плюс»
	2 900,0
	2 900,0
	0

	7.
	«Московский комсомолец»
	2 812,2
	0
	2 812,2

	8.
	«Редакция вестника ЗОЖ»
	2 704,2
	0
	2 704,2

	9.
	«Ньюс медиа»
	2 379,6
	0
	2 379,6

	10.
	«Собеседник»
	2 292,0
	350,0
	1 942,0

	11.
	«С-Инфо»
	2 155,5
	0
	2 155,5

	12.
	«Мир новостей Медиа»
	2 155,0
	0
	2 155,0

	13.
	«Моя Семья»
	1 523,4
	0
	1 523,4

	14.
	«Провинция»
	1 272,5
	0
	1 272,5

	15.
	«Пронто-Москва»
	1 267,1
	1 267,1
	0


Источник: Проект «Медиастат» (ГИПП)
ЖУРНАЛЫ

В 2007 году объем журнального рынка страны (доходы от реализации тиражей и размещения рекламы) составил, по оценке «РБК», 37,5 млрд рублей. По данным Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), прирост рекламных доходов журналов в 2007 году по сравнению с 2006 годом оценивается в 22%. Многие годы подряд журнальный рынок России показывает хорошие темпы развития, в то же время в АКАР считают, что в ближайшие год-два темпы роста журнального рынка в России будут снижаться и составят всего 7 – 9%.
ТОР-10 журналов по рекламным бюджетам

(в 2007 г., по прайс-листам, в рублях, без НДС)
	№
	Издание
	Издательский дом
	Бюджет

	1.
	7 Дней
	Семь Дней
	1 927 999 644

	2.
	Cosmopolitan
	Independent Media Sanoma Magazines
	1 761 028591

	3.
	Elle
	Hachette Filipacchi Shkulev (АФС)
	1 388 596 937

	4.
	Vogue
	Conde Nast
	1 183001 757 

	5.
	Лиза
	Burda
	1 159 212 551

	6.
	Glamour
	Conde Nast
	998 603 665

	7.
	Эксперт
	Эксперт
	730 266 772

	8.
	Караван историй
	Семь Дней
	702 819 642

	9.
	Коммерсантъ Деньги
	КоммерсантЪ
	654 586 223

	10.
	За рулем
	За рулем
	635 005 529

	
	По всем журналам
	
	39 695 348 693


Источник: TNS Gallup AdFact

На начало 2007 года в Российской Федерации было зарегистрировано 23,5 тыс. журналов (19 тыс. – оригинальных названий), в том числе 15 тыс. центральных и 8,5 тыс. региональных. Реально издается гораздо меньше – примерно, 12 тыс. Совокупный тираж отпечатанных российских журналов в 2007 году составляет порядка 1,9 млрд экземпляров. В том числе «глянцевых» – более 900 млн экземпляров, 600 млн экз. из которых печатается на зарубежной полиграфической базе.

Количество запусков наиболее значимых федеральных журналов, включая коллекционные издания (partworks), в 2007 году без учета редизайна, изменения названий и перезапуска, более чем в 5 раз превысило количество закрытых. Наиболее активный период пришелся на март–апрель и сентябрь–октябрь 2007 года. В частности, ИД «Burda» запустил семь новых проектов, из которых 3 коллекционных совместно с другими издательскими домами. Это ряд кроссвордных изданий, журналы «Добрые советы. Домашний доктор», «Отдохни! Имена», «Мой ребенок. Мамочкина школа». Все новички успешно развиваются, стабильно увеличивают тиражи и аудиторию. Например, ежемесячный журнал «Отдохни! Имена» с момента запуска увеличил тираж более чем в три раза.

С июня 2007 года ИД «Бурда» издает журнал «Madame FIGARO», а в январе 2008 года в сотрудничестве с «Джи Фаббри Эдишинс» и «Де Агостини» этот издатель вывел на рынок еще 8 новых коллекционных проектов («Шахматы. Гарри Поттер», «Приключения Шрека» и др.). В течение 2007 года на рынке планируется появление еще 4–5 новых собственных проектов ИД «Бурда».

Издательские дома «Independent Media Sanoma Magazines» и «Hachette Filipacchi Shkulev» в 2007 году запустили по 4 журнала каждый, «Creative Media», «C-Media», «Комикс Лтд.» и «Проф-Медиа» – по 2. ИД «Edipresse Konliga» вывел на рынок международный бренд «Viva!», а ИД «КоммерсантЪ» lifestyle-издание «Citizen K» – русскую версию одноименного французского журнала класса люкс о моде и стиле жизни с крупными дизайнерскими фотографиями. Первоначальные инвестиции в этот проект превысили 61 млн рублей. Годовой бюджет достигает 37 млн рублей. По расчетам экспертов, выход «Citizen K» в России должен окупиться через три года (12 номеров).
Большое количество из недавно запущенных изданий составляют издания b2b, а также специализированные (нишевые) издания по интересам. Из издательских домов, приостановивших выпуск изданий, нужно отметить «СК Пресс», который перестал выпускать 3 журнала («Seventeen», «Travel + Leisure», «Auto Motor und Sport») и «Секрет Фирмы», прекративший выпуск 2 журналов («Имеешь право» и «Всё ясно»). По одному изданию закрыли «Axel Springer» («Wallpaper»), «Arnold Magazines» («Loaded»), «SPN Publishing» («Мы плюс»), ИД Родионова («L’Optimum»).

Среди преобладающих тенденций журнального рынка 2007 года – бум в нише журналов о жизни звезд (celebrity), продолжение штурма сектора модного женского и Lifestyle «глянца», широкая эксплуатация автомобильной и шопинговой тематики в целом, активизация запуска оригинальных  (нелицензионных) проектов.

Сегмент журналов о жизни звезд, представленный до этого в России девятью изданиями – «7 Дней», «Gala», «Gala Биография», «Hello», «OK!», «Караван историй», «Коллекция каравана историй», «Атмосфера» и «Отдохни! Имена», в 2007 году пополнился лицензионными журналами «Viva!» ИД «Edipresse Konliga» и «Тайны звезд» ИД «Бауэр Россия», собственной разработкой ИД «Forward Media Group» – журналом «Story», оригинальным проектом ГК «HFS&ИМГ» – еженедельником «StarHit», а также ежемесячником «Интервью» ИД «Creative Media». Отметился на нем со своим первым глянцевым журналом «Только звезды» и ИД «Собеседник». Основным отличием этого журнала от большинства других является способ подачи информации. «Только звезды» не пишет о красоте, косметике, здоровье, автомобилях в чистом виде. Обо всем этом рассказывают сами звезды на собственном примере. Таким образом, сопутствующая информация, интересная целевой аудитории, гармонично вписывается в контент издания и полностью оправдывает его название.
Инвестиции в продвижение названных проектов весьма значительны. Например, стартовый тираж «StarHit» составил 715 тыс. экземпляров, а на его продвижение в 2007 и 2008 годах запланировано до 250 млн рублей – беспрецедентная для российского издательского рынка сумма. Остальные издания собираются потратить на эти цели в среднем 75 – 125 млн. рублей каждое.
Издательская активность в сегменте celebrity более чем объяснима. Рост доходов населения, стремительное развитие индустрии развлечений, а также увеличение рекламных бюджетов сегмента luxury способствуют спросу на подобную информацию. По данным аналитического центра «Видео Интернешнл», в 2006 году объем сегмента celebrity в России составил без малого 500 млн рублей, а в 2007 году он практически удвоился. Причем аудитория журналов о звездах за это время выросла на 109%. Мировая практика тоже подтверждает стабильное увеличение доли изданий о звездах и стиле жизни. Из 27 запущенных за последний год глянцевых продуктов в Западной Европе семь журналов – о звездах. Да и женские журналы теперь все больше материалов подводят под тематику «известные люди». Несмотря на регулярное появление новых журнальных брендов о «звездной» жизни, значительная доля читательских симпатий, согласно данным TNS Gallup Media, в России пока остается на стороне первого такого журнала «Караван историй».
Как и ранее, в 2007 году наблюдалась большая издательская активность в выпуске новых женских журналов, ниша которых очень востребована как читателями, так и рекламодателями. Во втором полугодии 2007 года на российском рынке появились журналы «Votre Santé», «Woman and Home» и «Sex&The City». Последний из них представляет собой оригинальный проект ИД «Парлан», посвященный жизни современной обитательницы мегаполиса, самостоятельной, образованной и амбициозной женщины. Кроме того, ИД «Arnold Magazines», уже издающий в России такие лицензионные журналы, как британский «Homes&Gardens» и французский «Votre Beaute», заключил контракт с британской компанией «ZAC Publishing» на издание в России журнала об искусстве моды класса люкс «Ten Magazine».

Еще одной интересной тенденцией 2007 года наряду с использованием международно-известных брендов стал запуск значительного числа оригинальных российских названий журналов. Кроме упомянутых выше журналов «Star Hit», «Story», «Интервью», «Sex&The City», к ним относятся «Домой» ИД «HFS&ИМГ», «Trend» ИД «За рулем», «Русский репортер» ГК «Эксперт», «Личный бюджет» ИД «Creative Media», «Лунтик» ИД «Эгмонт», по существу все новые региональные издания. Данная тенденция скорее всего будет нарастать, так как выпуск оригинальных изданий освобождает издателя от выплат лицензиату за использование лицензии, а также от риска, что в какой-то момент лицензия может быть передана другому российскому издателю.

Параллельно набирает силу тенденция «гламуризации» женских массовых журналов, т.к. по мере роста доходов женщины-жительницы мегаполисов постепенно теряют интерес к журнальным выкройкам и другим характерным атрибутам этого сегмента. Как следствие, угроза падения читательской аудитории вынуждает массовые женские журналы изменять формат и частично контент. Они становятся более толстыми и все более похожими на своих главных конкурентов – гламурные издания.
К этому массовые женские журналы подталкивает и необходимость коррекции структуры рекламных доходов.
Доли товарных категорий в рекламных доходах журналов «Лиза» и «Cosmopolitan» (2007 г., в %)
	Категория
	Cosmopolitan
	Лиза

	Косметика / парфюмерия / средства гигиены
	57,7
	29,0

	Одежда и обувь
	16,6
	5,3

	Лекарственные препараты и пищ. добавки
	3,9
	19,3

	Продукты питания
	1,8
	9,0

	Бытовая техника
	2,6
	3,9

	Безалкогольные напитки / пиво
	1,4
	2,6

	Транспорт
	2,1
	0,4

	Другое
	13,7
	30,4

	ВСЕГО:
	100,0
	100,0


Источники: TNS Gallup AdFact, АЦВИ

При сравнении структуры рекламных доходов журналов «Лиза» и «Cosmopolitan» (см. таблицу выше), напрашивается вывод, что существенное повышение рекламных доходов массовых женских журналов возможно только за счет привлечения дополнительной рекламы парфюмерии, косметики, одежды и обуви. Но для этого им нужно стать более «гламурными», и такое изменение их формата вполне отвечает чаяниям аудитории.
Основными «жертвами» указанной тенденции стали издательские дома, в активе которых представлены массовые женские журналы, рассчитанные на читательниц среднего и низкого достатка, в первую очередь ИД «Бурда». Вначале опасность нависла над его наиболее успешным проектом – журналом «Лиза», который, начиная с 2006 года, стал стремительно терять аудиторию. Но ряд последовательных управленческих и редакционных решений, предпринятых в ИД «Бурда», выровняли ситуацию. Теперь «Лиза» постепенно превращается в толстый глянцевый журнал, занимая пятое место в нише по доходам от рекламы в 2007 году после «7 Дней», «Cosmopolitan», «Elle» и «Vogue». Менее резко, но тенденция сокращения аудитории прослеживается и у старейшего западного бренда на российском издательском рынке – журнала «Burda». Наверное, пришло время изменить формат и ему.
Особую нишу на журнальном рынке занимают издания о здоровье. Являясь источником профессиональной квалифицированной информации о здоровом образе жизни и предоставляя читателю статьи в научно-популярном жанре, подобные издания, как правило, исключают наличие домыслов, неточностей и непроверенных фактов. Часто в них работают высококвалифицированные авторы – ученые, врачи, консультанты. Поэтому не каждый регион может похвастаться выпуском таких журналов. В основном все они сосредоточены в Москве.

Изменения на российском рынке журналов о здоровье не столь заметны, но они есть. В течение последних 7 лет прекратило существование более двадцати изданий данной тематики – «Семейный доктор», «Формула здоровья», «Она/здоровье», «Материнство», «Улица Сезам для родителей», «Вита», «Неотложка», «Доктор Вера», «Ваш любимый малыш», «Спид-инфо/здоровье» и др. Но новые журналы подобного рода тоже появляются регулярно.
Лидеры рынка журналов о здоровье в 2007 г.

	Наименование издания
	Территория
	AIR*, тыс. чел. 
	AIR*, % к рынку

	«Здоровье»
	Россия 
Москва
С.-Петербург
	1046,8

375, 4

148,0
	1,8

4,1

3,7

	«Домашний доктор»
	Москва
	233.2
	2,6

	«Женское здоровье»
	Москва
	138.1
	1,5

	«Худеем правильно»
	Москва
	97.8
	1,1

	«Здоровье от природы»
	Москва
	48.9
	0,5


Источник: TNS Gallup Media
*AIR - усредненная аудитория одного номера всех изданий в городах с населением +100 тыс. человек.
Издания о здоровье и здоровом образе жизни по-разному завоевывают свою публику. Так, ИД «Бурда» благодарит авторов писем, опубликованных в журнале «Домашний доктор», денежными премиями. Что, кстати, соответствует концепции этого издания, где вместо привычных статей, публикуются письма читателей. Лидеров на этом рынке три: журналы «Здоровье» (ИД «Здоровье»), «Домашний доктор» (ИД «Бурда») и «Женское здоровье» (ИД «Женское Здоровье»). Вплотную к ним примыкает журнал «Худеем правильно», принадлежащий ИД «Здоровье». К этой же тематической нише можно отнести журнал «Shape» издательского дома «Veneto», «Здоровье от природы» (Natural) и многие другие.
На рынке мужских глянцевых журналов в минувшем году мы прогнозировали рост, однако принципиальных изменений за 2007 год не произошло. По тиражу и аудитории они, как и ранее, значительно уступают женским журналам. Лидеры женского сегмента «Караван историй» и «Cosmopolitan», например, почти в три раза опережают своего визави в мужском сегменте  журнал «MAXIM» и по тиражу, и по аудитории. Измерения TNS Gallup Media также показали, что у большинства мужских журналов («FHM», «ХХL», «Men's Health», «Playboy», «GQ») аудитория в 2007 году снизилась. Увеличить ее в указанный период смогли только «MAXIM» и «Esquire». Причем «MAXIM» стал самым быстрорастущим изданием в истории российских мужских проектов. Его аудитория увеличилась за последний год на 8%. С сентября 2007 года «MAXIM» выходит в обновленном варианте – в журнале изменен дизайн, появились новые шрифты, добавилось несколько рубрик.
Одной из причин сокращения аудитории мужских глянцевых журналов является то, что, в отличие от женских, их рынок в России окончательно не сформировался. За 2007 год ряд изданий закрылся («L'Optimum»), ряд, наоборот, запущен – «Arena», «GQ style» и др. Кроме того, для ведущих женских изданий характерны более четкая стратегия позиционирования бренда. Тот же «Караван историй», «Cosmopolitan», «Elle». «Vogue» и др., как правило, обслуживают разные рыночные ниши и по существу между собой не конкурируют. Мужские развлекательные журналы свою целевую аудиторию пока четко не делят. По идее «Men's Health» нельзя сравнивать с «MAXIM» и «Playboy», но так сложилось, что все они конкурируют между собой и забирают аудиторию друг у друга.
Рекламные доходы мужских изданий составляют примерно 3,3% от рекламных доходов всех печатных СМИ, но по темпам роста они наиболее динамичны: за прошлый год рекламный доход мужского глянца вырос на 21% и фактически сравнялся с рекламным доходом изданий по интерьеру и декору. Рекламодателю выгодно работать в нише мужских журналов, так как аудиторию составляют обеспеченные мужчины со средним и высоким достатком, которые могут покупать товары и услуги, рекламируемые в этих изданиях. Больше всех в мужских развлекательных журналах типа «MAXIM», «Playboy», «XXL», «FHM» размещают свою рекламу представители таких сегментов, как парфюмерия, автомобили, часы, одежда, бытовая техника, сигареты, алкоголь.

Рекламные доходы журналов России по категориям, 2006 – 2007 гг., млрд рублей*
	Категория

журналов
	2006 год
	2007 год
	В % к 2006 году

	Женские и fashion издания
	8,576
	12,381
	+ 44,4%

	Деловые издания
	3,462
	4,312
	+ 24,6%

	Мужские издания
	1,747
	2, 524
	+ 44,5%

	Автомобильные издания
	1,462
	1,874
	+ 28,1%

	General Interest издания
	1,376
	1,784
	+ 29,1%

	Издания о дизайне и декоре
	1,372
	1,771
	+ 29,1%

	Компьютерные и игровые издания
	0,451
	0,585
	+ 29,7%


Источник: TNS Gallup Adfact.

*При расчете бюджета использованы официальные расценки издательских домов без учета скидок и налогов.

По прогнозам «РБК», увеличение объема российского журнального рынка, в том числе и мужских «глянцевых» изданий, впредь будет обеспечиваться главным образом за счет роста рекламных поступлений. Доля доходов от рекламы в объеме журнального рынка уже к 2010 году вырастет до 58 – 60% или увеличится на 5 – 7% по сравнению с 2007 годом.
После женского «глянца», ниша деловых и общественно-политических журналов всегда занимала на российском журнальном рынке прочное второе место по доходам от рекламы и по праву считалась одной из самых богатых. Однако в отличие от своего основного конкурента, который год за годом увеличивает свои доходы быстрыми темпами и выступает локомотивом журнального рынка прессы, деловые журналы в несколько лет подряд показывают темпы прироста меньше среднерыночных.

Закрытие целого ряда деловых и общественно-политических изданий в последние годы («Еженедельный журнал», «Новый очевидец», «Русский фокус» и т.д.), а также многолетняя нерентабельность пока еще существующих изданий данной направленности свидетельствуют, что этот сегмент рынка стал очень сложным для освоения. Только очень уверенные в своих возможностях издательские дома могут позволить себе рискнуть вывести на него новый журнал или газету. Например, «SmartMoney» (издатель «IMSM»), «РБК» (издатель «РБК Медиа») или «D’» (издатель ГК «Эксперт». ИД «Огонек» вывел на рынок газету журнального формата «Номер Один», «Евразийская Медиа Группа» возрождает газету «За рубежом», ИД Creative Media запустил журнал «Личный бюджет» и т.д.

Тор-15 рекламных товарных категорий в деловых
и общественно-политических журналах
(2007 г., по прайс-листам, в млн рублей, без НДС)

	Товарная категория
	2007 год
	Прирост

к 2006 г.
	Доля, %

	Транспорт
	928,5
	34,7
	21

	Финансовые услуги
	833,0
	33,3
	18

	СМИ
	690,9
	53,4
	15

	Бытовые услуги / сервис
	335,65
	115,0
	9

	Развлечения
	333,2
	13,6
	7,2

	Компьютеры
	328,3
	12,1
	6,9

	Недвижимость
	296,45
	30,6
	6,8

	Связь
	262,15
	4,9
	6

	Алкогольные напитки
	208,25
	220,7
	5

	Образование и трудоустройство
	159,25
	27,3
	4

	Часы / ювелирные изделия
	142,1
	31,7
	3,3

	Интернет
	120,1
	19,1
	2,7

	Страхование
	110,25
	67,9
	2,2

	Реклама и маркетинг
	90,65
	52,9
	1,9

	Транспортные услуги
	90,65
	17,2
	1,9


Источник: TNS Gallup AdFact
Но в целом позиции лидеров данной ниши в 2007 году остались практически непоколебимыми. На четыре ведущих издания («Эксперт», «КоммерсантЪ Деньги», «Итоги» и «Forbes») по-прежнему приходится более 50% рекламных доходов всех деловых и общественно-политических журналов страны. Еще 32% этого пирога съедают пять других старожилов: «Секрет фирмы», «Профиль», «КоммерсантЪ Власть», «Русский Newsweek» и «Компания», так что весь остальной рынок довольствуется только 18% рекламных нишевых доходов.

В то же время на фоне фактической стагнации общероссийских общественно-политических журналов региональные сетевые СМИ развиваются вполне успешно. Издательские дома «Компьютера» («Бизнес-журнал»), «Шеф» (журнал «The Chief») постоянно сообщают об увеличении числа городов, в которых стартуют их деловые издания. «Бизнес-журнал», например, издается сегодня в 44 региональных центрах России общим тиражом 225 тыс. экземпляров. В октябре 2007 года стартовал проект ИД «Бонниер Бизнес Пресс» по запуску 12 новых региональных изданий, выдержанных в формате «Делового Петербурга».

Аналогичным путем пошла и издательская группа «Эксперт», выводя на рынок проект журнала «Русский репортер». 17 мая 2007 года первый номер этого еженедельника в качестве эксперимента появился в Екатеринбурге, Новосибирске, Ростове-на-Дону и Самаре, а 6 сентября прошлого года «Русский репортер» был запущен в федеральном масштабе.
В «Русском репортере» предпринимается попытка отразить российские проблемы, явления и тенденции посредством качественной отечественной журналистики. Нынешняя цена издания от 30 до 35 рублей, но в будущем она поднимется до уровня стоимости существующих лидеров продаж российского рынка. Тестовый тираж составлял 66 000 экземпляров, причем его возврат колеблется в районе 55 – 60%, постепенно снижаясь. Тираж первого федерального выпуска журнала составил 170 000 экземпляров. В перспективе, по утверждению издателей, планируется поднять его до 300 000 экземпляров в неделю.

Основные показатели лидеров

ежемесячных автомобильных журналов в группах, 2007 г. 

	Название журнала
	Издательский дом
	AIR, тыс. чел
	Стоимость рекламной полосы, тыс. руб.
	Тираж, тыс. экз.

	За рулем
	За рулем
	2762,5
	540
	550

	Тюнинг автомобилей
	Mediasign
	485,1
	187,62
	231

	Top Gear
	Parlant
	523,1
	270
	300


Источник:TNS Gallup Media, исследование NRS
В секторе автомобильных журналов традиционно можно выделить три основные группы, каждая из которых реализует свой формат. К первой относятся автожурналы общего интереса. На правах лидеров в нее входит «старейшина рода» – журнал «За рулем», выпускаемый уже более 80 лет, и журнал «Автопилот» ИД «КоммерсантЪ». Вторая, самая большая группа представлена автожурналами для продвинутых пользователей – нишевыми изданиями о тюнинге, автозвуке, внедорожниках, автокемпинге. В ней есть даже автожурналы для женщин. Лидером группы по объему аудитории является журнал «Тюнинг автомобилей» – 485,1 тыс. человек. Наконец, третью группу формируют автомобильные Lifestyle-журналы. Наиболее яркие ее представители – «Top Gear» и «Quattroruote». Полагаем, однако, что именно эта группа имеет лучшие перспективы для роста количества изданий, аудитории и рекламных бюджетов, т.к. компании, предлагающие свою рекламу в такие журналы, располагают серьезными рекламными бюджетами, тогда как основные рекламодатели узкоспециализированных изданий, как правило, ограничены в средствах.
Правда, неискушенные в «журналотворчестве» читатели имеют свою точку зрения на структуру российского рынка автомобильных изданий. Измерения компании TNS Gallup Media показывают, что этот рынок они делят очень просто: журнал «За рулем» (аудитория более 2,7 млн человек) и остальные. Для сравнения: по данным того же измерителя, вместе взятые, три лидера мужского глянца «Maxim», «Men’s Health» и «Playboy» имеют аудиторию лишь немногим более 2 млн человек.
Лидерство «За рулем» в своем сегменте сложилось исторически - этот журнал читают уже несколько поколений автолюбителей. «За рулем» для российской журнальной автомобильной прессы – то же, что «Комсомольская правда» для общественно-политического газетного сегмента. Вместе с тем, несмотря на заслуги редакции, безусловное лидерство одного журнала при наличии огромного количества его потенциальных конкурентов свидетельствует о достаточно низком уровне конкуренции в этом журнальном сегменте. К тому же основную конкуренцию «За рулем» составляют не журналы, а газеты – «Авторевю» и «За рулем-регион» с аудиторией 742 и 720 тыс. человек соответственно. Рядом с ними находится журнал «Клаксон». Иными словами, «глянец» востребован далеко не всеми потребителями автомобильной прессы.
Многие российские детские журналы сегодня напоминают детей во взрослой среде. Но в отличие от положения ребенка в обществе на рынке этим изданиям послаблений никто не делает. Под Новый, 2007-й, год в Челябинске начал выходить иллюстрированный журнал «Единоросик» с эмблемой «Единой России» на обложки. Его запуск свидетельствует о том, что детской аудиторией – будущими избирателями – заинтересовались политики. К сожалению, этого нельзя пока сказать о рекламодателях, размещающих в детских журналах (целевая аудитория до 14 лет) свою рекламу по остаточному принципу.
Российский рынок детских журналов пытается восстановить свои былые позиции все последние 16 лет – после того, как в 1991 – 1992 годах советская машина по выпуску детской периодики рухнула. Лучше других в новых для детской прессы условиях сориентировались иностранцы. В 1992 году у датского издательского концерна «Egmont International Holding» появилась российская дочка «Эгмонт Россия». В 90-е годы прошлого века этот Издательский дом сполна воспользовался модой на иностранных героев у российских детей. Будучи официальным лицензиатом «Walt Disney», «Mattel», «BBC», «Warner Bros», он выпустил более десятка журналов вроде «Микки Маус», «Играем с Барби» или «Винни Пуха». Позже «Эгмонт» запустил несколько отечественных проектов – «Простоквашино», «Тошка и компания», сориентированный на мультимедийность «Лунтик». Сейчас «Эгмонт» занимает монопольное положение на рынке. Общий ежемесячный тираж выпускаемых им журналов составляет около 1,6 млн экземпляров. На всю детскую периодику других издательских компаний приходится порядка миллиона экземпляров. Наиболее успешными из них являются «Комикс» и «Эдванс-пресс».
Аудитория детских журналов (2007 год, тыс. чел.)
	Ведьма
	376.3

	Приключения Скуби-Ду
	319.4

	GEOленок
	257.0

	Смешарики
	239.1

	Том и Джерри
	232.2

	Играем с Барби
	217.1

	Принцесса
	215.9

	Вовочка и Компания
	211.9


	Ералаш
	198.0

	National Geographic. Юный путешественник
	192.1

	Микки Маус
	190.4

	Веселые картинки
	171.9

	Юный Эрудит
	165.4

	Винни и его друзья
	157.0

	Багз Банни и его друзья
	148.6

	Мурзилка
	144.0

	Чудеса и тайны планеты Земля
	141.6

	Тошка и компания
	138.0


	Дисней для малышей
	115.4

	Цветная ниточка
	94.8

	Простоквашино
	94.2

	Коллекция идей
	79.4

	Веселые игры
	60.3

	Филя
	33.5

	Клепа
	29.3


Источник: TNS Gallup Media
В группе развлекательно-познавательных детских журналов по размеру аудитории тоже лидируют издания ИД «Эгмонт» – «Принцесса», «Играем с Барби» (см. таблицу выше). Среди комиксов выделяются «Том и Джерри» и «Микки Маус». В январе 2008 года на рынке также появился достаточно интересный ежемесячный детский журнал «Чудеса и приключения – детям» ИД «Журналист» – долгожданный «ребенок» своего «взрослого тезки» – журнала «Чудеса и приключения», выходящего уже 15 лет.
По экспертным оценкам, доля детских изданий в общем объеме аудитории на рынке печатных СМИ не превышает 15%. Рынок федеральной детской периодики состоит из полусотни наименований, а его объем оценивается в 200 млн рублей. Наиболее конкурентный сегмент – журналы для младших школьников (6–10 лет), число которых составляет около 70% общего количества наименований. Выпуск журналов для детей старше 11–12 лет сопряжен с опасностью дополнительной конкуренции со стороны журналов для подростков – «Girl», «Oops!», «Yes!», «Молоток», а также интернет-ресурсов. Нередко целевая аудитория детских изданий размыта. Например, журнал «Как устроено человеческое тело» позиционируется как СМИ для детей от 4 до 11 лет, в «Мурзилке» по старинке считают, что их журнал «заинтересует ребят разных возрастов».

Детским журналам-ветеранам во многом приходится тяжелее продуктов «Эгмонта», так как за доступ в сети распространения журналам-одиночкам в конечном счете приходится платить больше, чем крупным игрокам рынка. Зато в борьбе за рекламодателя у них есть несомненное преимущество – узнаваемый бренд, который является привлекательным для крупных поставщиков рекламы вроде «Danone» или фармацевтических компаний.

Конечно, детские журналы – сегмент специфический, со специфическим же потребителем, которому не всякая реклама «подходит». Да и родители детские журналы с рекламой воспринимают не лучшим образом. Чувствуя это, рекламодатели товаров для детей чаще склоняются к размещению рекламы не в собственно детской периодике, а в журналах для родителей, таких, как «Young Family», «Счастливые родители» и др. Издатели детских изданий, однако, уверены в эффективности рекламы именно в них, т.к. большинство таких журналов дети прочитывают вместе с родителями, которых тоже можно рассматривать как целевую аудиторию. Кроме того, именно в детских изданиях есть уникальная возможность размещать рекламу в игровой, интерактивной форме, являющейся наиболее эффективным способом рекламного воздействия на детей. Тем не менее поступления от рекламы пока составляют не более 10% от общих доходов детских изданий.

Главная статья доходов детских изданий – распространение. Но именно оно является и основной проблемой. Сложившейся системой дистрибуции детской периодики категорически недовольны и редакции журналов-одиночек, и представители крупных издательских домов. Главным образом потому, что на них распространяются общие правила входа и присутствия на прилавках: плата за попадание в сети. В среднем, чтобы попасть на полки крупного супермаркета журналу-одиночке, например, нужно заплатить порядка 75 тыс. рублей. Поэтому тот же «Эгмонт» ратует за выделение обязательной квоты для детской периодики на торговых полках в пределах 15% от общего числа продаваемых наименований, а главный редактор журнала «Клёпа» Наталья Дубинина вообще считает, что распространители обязаны принимать на реализацию все ныне существующие детские издания. Проблема, однако, в том, что распространители не хотят идти на предоставление преференций детским журналам в ущерб бизнесу аргументируя это тем, что издатели детской периодики тоже выпускают ее не для целей благотворительности, а ориентируются прежде всего на получение прибыли. Представляется, что частичное решение проблемы возможно лишь в плоскости общего изменения условий торговли детскими товарами в стране, включая периодику.
Сами издатели тоже пытаются найти способы выживания и преодоления традиционных «детских» проблем рынка. В частности, ИД «Этнопресс» запустил оригинальный для России продукт – детский Lifestyle журнал «Заяц». Внешне он выглядит как «взрослый глянец», но контент и целевая аудитория издания – детские. Правда, цена журнала в рознице (от 100 рублей и выше) в 2 – 3 раза перекрывает стоимость обычного детского журнала. «Заяц» активно использовал наружную рекламу в Москве. Результат – издатели «Зайца» сообщают об удвоении тиража, но конкуренты этому не верят. Их общее мнение сводится к тому, что детский глянцевый lifestyle журнал – не лучший продукт для воспитания подрастающего поколения и не панацея от проблем рынка.

Судя по замерам аудитории детских журналов компанией TNS Gallup Media, эффективных форм их существования на рынке сегодня несколько. Первый – использование популярных зарубежных детских героев. Второй – выпуск «младшего брата» в дополнение к раскрученному печатному бренду для старшей аудитории. Пример – ИД «Грунер+Яр» с «Geoлёнком». Третий – выпуск детских журналов в довесок к мультфильмам или кинофильмам, причем российским. Журнал «Смешарики» готовится петербургской компанией «Мармелад-медиа» по сериалу «Смешарики». Похожий пример – журналы «Ералаш» и «Лунтик».
ТОП-10 издательских домов по объему аудитории журналов
	Издательский дом
	Суммарная аудитория по России, октябрь 2007 г.
	% от городского населения России старше 16 лет

	1. ИД «Burda»
	10607,7
	18,6%

	2. ИД «Семь Дней»
	5920,9
	10,4%

	3. ИД «Independent Media Sanoma Magazines»
	5841,2
	10,2%

	4. ИД «Бауэр Россия»
	4225,1
	7,4%

	5. ИД «За рулем»
	2881,7
	5,1%

	6. ИД «Conde Nast»
	2176,1
	3,8%

	7. ИД «HFS&ИМГ»
	2015,0
	3,5%

	8. ИД «Медиа Парк»
	1653,0
	2,9%

	9. ИД «ОВА-Пресс»
	1296,1
	2,3%

	10. ЗАО ИД журнала «Здоровье»
	1046,8
	1,8%


Источник: TNS Gallup Media (репрезентируются города с населением +100 тыс. чел.)

В целом рынок журналов в России в 2007 году вырос по сравнению с предыдущим годом. В общей сложности за год на нем появилось около 100 новых крупных федеральных проектов, тогда как был приостановлен выпуск только около 20 федеральных журналов. Бурно развивались и региональные журнальные рынки, на которых в течение 2007 года было реализовано порядка 300 новых крупных региональных и межрегиональных журнальных проектов при укреплении позиций значительной части уже существующих на них местных журнальных брендов.
Наиболее востребованной в ежемесячных журналах в 2007 году (см. таблицу ниже) была реклама товаров для красоты и здоровья, парфюмерии, одежды, обуви, услуг в области торговли, транспорта и сопутствующих товаров

ТОР-5 рекламных товарных категорий в

ежемесячных журналах (2007 год, в рублях*)
	Рекламные сегменты в ежемесячных журналах
	2006 год
	2007 год
	Прирост, %

	Товары для красоты и здоровья
	2 672 952 840
	3 943 268 500
	47,5

	Услуги в области торговли
	1 610 996 760
	2 839 809 430
	76,3

	Одежда и обувь
	1 955 919 770
	2 715 570 230
	38,8

	Транспорт и сопутствующие товары
	1 809 234 940
	2 569 960 200
	42,0

	Парфюмерия
	1 005 451 350
	1 722 777 700
	63,2


*Данные мониторинга по прайс-листам без учета скидок, надбавок и налогов Источник: TNS Gallup AdFact
В еженедельных журналах (см. таблицу ниже) быстрее всего росла реклама транспорта и сопутствующих товаров, финансовых услуг, услуг в области торговли, товаров для красоты и здоровья и компьютерной техники.

ТОР-5 рекламных товарных категорий в еженедельных журналах
(2007 год, в рублях*)
	Рекламные сегменты в еженедельных журналах
	2006 год
	2007 год
	Прирост, %

	Транспорт и сопутствующие товары
	1 102 949 940
	1 639 879 370
	48,7

	Услуги финансовые
	770 898 000
	1 246 088 050
	61.6

	Услуги в области торговли
	528 594 290
	906 062 650
	71,4

	Товары для красоты и здоровья
	506 709 340
	797 369 240
	57,4

	Компьютерная техника, периферия
	635 681 900
	786 625 640
	23,7


*Данные мониторинга по прайс-листам без учета скидок, надбавок и налогов Источник: TNS Gallup AdFact,
Региональный журнальный «глянец» распространяется преимущественно в бесплатном формате. Местные глянцевые журналы повсеместно стали активно появляться с 2005 года. Ныне в каждом регионе таких изданий обычно насчитывается 3-4. Например, орловский журнальный рынок представлен 4 местными изданиями: «Регион 57» (деловой), «Статус-Орел» (информационно-рекламный), «Новый Орел» (тематика – история и современность города), «Орловская сударыня» (альманах женской и семейной жизни). Читинский – информационно-развлекательным журналом «Азимут», деловым журналом «Ресурсы Забайкалья», журналом для потребителей «Услуги в Чите» и журналом в категории развлечения/досуг/стиль жизни «Вельвет». Калужской – «гламурными» журналами «Жить хорошо» и «ВиктОр», местным глянцевым журналом «Комсомолки» и рядом изданий рекламного характера. Калининградский рынок с 2005 года прирос почти 20 местными глянцевыми журналами и рядом справочников. Более половины из них составляют проекты группа «Западная пресса». В Удмуртии с разной периодичностью вообще выходит порядка 30 журналов – в основном сетевые проекты с местной начинкой.

Из общефедеральных издательских домов на региональных рынках наиболее активно работает ИД «Абак-Пресс», а из межрегиональных – Новосибирский ИД «Русская Азия», Челябинская ИГ «Paramon», Екатеринбургский ИД «Банзай» и др. Разовый тираж журналов «Абак-Пресс», например, уже превысил миллион экземпляров. Ежемесячный журнал «Выбирай» (ИГ «Paramon») издается в 24 городах России тиражом под 900 тыс. экземпляров. Журнал «Дорогое удовольствие» ИД «Русская Азия» представлен в 14 региональных центрах России, а в Новосибирске этот ИД выпускает еще ежемесячный шопинг-гид «Удачная покупка» и деловой журнал «Статус». Серьезную экспансию в регионы начал в 2007 году ИД «Московский Комсомолец», предложив местным рынкам нишевые издания для мужчин: «Охота и Рыбалка XXI век», «МКмобиль» и другие. Но собственно региональные журнальные проекты в стране развиты еще слабо и за небольшим исключением, проигрывают в конкурентной борьбе с общефедеральными изданиями. 
Все большую популярность приобретает Интернет, что сильнее всего бьет по мужским журналам. Например, «FHM», крупнейший журнал для «крутых парней», издаваемый английской компанией «Emap», и еще недавно самый дорогой ее актив, за прошлый год потерял более четверти тиража и был выставлен на продажу, т.к. публикуемые на страницах этого издания «красотки» не выдержали конкуренции с порнографией в Интернете. Те же трудности журналы для мужчин испытывают на рынках Франции, США, Италии и большинства других развитых стран.
Правда, при всей своей привлекательности онлайн версии не могут дать читателям того, что им так нравится в журналах – их можно носить с собой и у них есть глянцевые страницы. Поэтому журналы теряют молодежную аудиторию менее стремительно, чем газеты. Да и с рекламой положение у журналов тоже гораздо лучше. Рекламодателям нравится, что во многих жанрах (мода, дизайн и пр.) читатели принимают и ценят именно журнальную рекламу и даже считают ее неотъемлемой частью продукта.
Если совсем недавно издатели журналов практически не обращали внимания на Интернет, то теперь он стоит в центре любой журнальной бизнес-модели. Причем, создавая интернет-версии, крупные журнальные издательства не просто дублируют свою печатную продукцию, а предлагают читателям полезные и веселые онлайн сервисы. Например, открытый «Lagardere» сайт «Car and Driver» предлагает виртуальный тест-драйв, а на сайте «Better Homes and Gardens» есть 3D-программа, позволяющая людям изменить дизайн жилища.
Издатели журналов не пришли пока к единому мнению в том, стоит ли выводить в Интернет уже существующие бренды или пробовать создать что-то новое. Издательство «Conde Nast» полагает, что может расширить аудиторию с помощью тематических сайтов, использующих как контент журнала, так и более широкую информацию. Другие не согласны с этим. Тот же «Time Inc», наоборот, сохранил бренды своих крупных журналов, создавая «People.com» и «SI.com», хотя теперь в «Time Inc», боясь запятнать бренд «People», не могут позволить себе печатать саркастичную и циничную светскую хронику в онлайне, которую многие любят почитать в Интернете, почему и уступил первое место по развлекательности сайту «TMZ.com» (принадлежит «Time Warner»). Зато, по словам исполнительного вице-президента «Time Inc» Джона Сквайрса, «People.com» может взимать с рекламодателей премию за популярность бренда.
В настоящее время Интернет приносит издателям журналов лишь незначительную часть доходов. Сайты хорошо привлекают и удерживают подписчиков, но редко себя окупают. Даже если удается создать действительно привлекательный сайт, ему очень сложно завоевать ведущие позиции по причине наличия в Интернете уже сформировавшихся крупных независимых читательских сообществ. В шести европейских странах, например, включая Францию и Германию, в категории журналов для женщин лидирует интернет-издание «auFeminin.com».
Наиболее перспективными сегодня считаются две стратегии. Первая состоит в том, что на основе сильного журнального бренда строится целый комплекс, который может включать теле- и радиопередачи, выпуск CD и/или DVD-дисков, книг, приложений к основному изданию и пр. Вторая, менее затратная стратегия – выпуск параллельно с бумажным изданием т.н. «цифровой версии», полностью повторяющей контент и верстку журнала, но распространяющуюся в электронном виде и дающую очень широкие дополнительные возможности для рекламы. Первым в России это продемонстрировал журнал «Афиша», создавший самый крупный журнальный интернет-ресурс. Ныне успех «Афиши» пытается повторить журнал «Эксперт».
Несмотря на значительный рост в последние годы количества наименований глянцевых журналов, представленных на российском рынке, их совокупная аудитория (см. таблицу выше), за исключением групп General Interest и женских изданий, практически не увеличивается. С большим отрывом от остальных в названных категориях лидируют журналы: «Вокруг света», «Совершенно секретно», «Geo», «Караван историй», «Cosmopolitan», «Лиза».
Аудитория одного номера журналов

(по категориям, данные на октябрь 2007 г.)
	Категория журналов*
	Аудитория одного номера (тыс. чел.)
	% от населения

России 16+

	Женские и fashion
	10 835,0
	19,0%

	Автомобильные
	4 736,0
	8,3%

	General Interest
	4 644,3
	8,1%

	Дизайн, декор
	2 589,0
	4,5%

	Мужские
	2 554,2
	4,5%

	Деловые
	1 855,7
	3,3%

	Компьютерные и игровые
	1 373,1
	2,4%


Источник: TNS Gallup Media (репрезентируются города с населением + 100 тыс. чел.)
В среднесрочной перспективе ожидается дальнейшее усиление конкуренции на журнальном рынке России, нарастание процессов консолидации издательского бизнеса, рост интереса непрофильных инвесторов (в том числе зарубежных) к журнальным активам – в основном развлекательной направленности.

КОРПОРАТИВНЫЕ ИЗДАНИЯ
Специалисты традиционно выделяют три вида корпоративных СМИ: b2b (business-to-business), то есть издания, ориентированные на партнеров по бизнесу, b2c (business-to-client) – клиентские издания (именно они обычно имеют максимальные тиражи), в том числе журналы, предлагаемые компаниями для организации досуга потребителя, а также b2p (business-to-personnel) – издания для сотрудников компаний. При этом эксперты разделяют собственно b2b-издания и остальную корпоративную прессу на том основании, что владелец корпоративных СМИ не ставит перед собой цель заработать на издательской деятельности.

Относительно объема рынка корпоративных печатных СМИ мнения экспертов расходятся. В частности, в издательстве «Медиалайн» его оценивают в 24,5 млрд рублей. Вывод делается на том основании, что в России сегодня издается 6 – 6,5 тыс. корпоративных СМИ, среднегодовые затраты на каждое из которых составляют 2,45 – 3,7 млн рублей.
Рынок собственно b2b-журналов эксперты оценивают в 12,25 млрд руб., 9,8 млрд из которых собирает подписка, а 2,45 млрд – реклама и розничные продажи.

В Москве, по данным газеты «КоммерсантЪ», выходит примерно 1 тыс. внутренних корпоративных изданий (изданий для сотрудников), чье производство стоит порядка 735 тыс. рублей за номер, и порядка 400 регулярных клиентских изданий со средней стоимостью производства 2 млн рублей за номер. И те, и другие обычно выходят раз в квартал. Поэтому годовые затраты на производство корпоративной прессы без учета распространения в Москве можно оценить в 6,2 млрд рублей.
Обороты этого сегмента прессы быстро растут. Эксперты прогнозируют, что в течение пяти–семи лет объем российского рынка корпоративных изданий удвоится. Показателен и тот факт, что в 2007 году на этот рынок впервые пришло одно из ведущих немецких издательств корпоративной прессы «BurdaYukom Publishing», заключившее соглашение о стратегическом сотрудничестве с издательским проектом «Медиасервис» (структурное подразделение ИД «Гудок»). А издательская группа «The Economist» продала ИД «b2b Медиа», входящему в холдинг «Проф-медиа», свою первую лицензию на выпуск в России журнала «CFO Russia», предназначенного финансовым топ-менеджерам.
Считается, что корпоративная газета является вещественным доказательством наличия (в той или иной степени) корпоративной культуры, и что она сплачивает коллектив. С ее помощью, например, можно проводить общее обсуждение существующих в фирме проблем и решать их, ближе знакомиться с сотрудниками, раскрывать и развивать их способности, рассказывать об их увлечениях, свободном времени и даже развлекать. Газета формирует имидж компании. Она способна распространять внутрифирменную информацию, с которой должен быть знаком коллектив, мотивировать и стимулировать работников.
Подавляющее большинство таких изданий выпускается в формате А3 и А4. Периодичность выхода, как правило, один раз в месяц. Их выпуском в большинстве случаев занимается PR-отдел, реже – отдел персонала. Западные компании, за редким исключением, для изготовления корпоративных СМИ используют аутсорсинг (bespoke publishings), тогда как у российских заказчиков есть пока немало причин отказываться от него. Главная из них – требования к содержанию статей, которые, по замыслу руководства компаний, должны «правильно» влиять на сотрудников.

История западных корпоративных СМИ насчитывает 112 лет. В 1895 году производитель сельскохозяйственного оборудования «John Deere» выпустил для своих клиентов – мелких фермеров журнал «The Furrow», который издается до сих пор. В России так же существует многолетняя традиция выпуска корпоративных СМИ, прежних заводских многотиражек советского времени. Именно поэтому наибольшее количество корпоративных СМИ ныне приходится на производственные компании, включающие в себя большое количество старых заводов.
Корпоративная пресса за рубежом облекает сущность бренда в понятную и главное сравнительно ненавязчивую форму. Даже если материалы идейно и визуально основаны на идеологии, стиле и эстетике брендов, они все равно никогда не продвигают продукты напрямую, а создают соответствующее настроение у читателя. Именно так выглядят клиентские издания от «Avon», «Levi's», «D&G», «Prada», «Comme des Garcons», «Benetton», «Harley Davidson», «Swarowski», «Selfridges», «K-mart», которые представляют собой не сдобренный текстами каталог, а вполне серьезную работу в области массмедиа.

Современный рынок аутсорсинга корпоративных СМИ в России начал формироваться в 2002 – 2003 годах, когда возможность получения доходов от таких изданий стали рассматривать крупные издательские дома – «Афиша», «Independent Media», «КоммерсантЪ», «SPN Publishing», чуть позже – «СК Пресс». Кроме них на рынке за это время успели закрепиться специализированные издательства «Медиалайн», «Медиакрат» и «Фабрика журналов». Сейчас на эти издательства приходится 30% рынка производства корпоративной прессы в денежном выражении. Остальные 70% производят либо сами компании, либо небольшие активно развивающиеся специализированные фирмы. 
В 2004 году была создана Ассоциация корпоративных медиа России. В оргкомитет Ассоциации вошли представители таких компаний, как «Газпром», «ЛУКОЙЛ», «РУСАЛ», «Аэрофлот», «АвтоВАЗ», «Шереметьево», «УРАЛСИБ», «Shell Exploration&Production Services (RF) BV», «Данон Индустрия», «Philip Morris Sales & Marketing», Российская ассоциация по связям с общественностью (РАСО) и др.

По данным Совета по делам производства клиентских изданий («Custom Publishing Council»), только в США ежегодно выпускается более 116 000 наименований клиентских СМИ, а годовой оборот этой индустрии превышает $30 млрд. На этом фоне потенциал развития российского рынка таких изданий более чем очевиден.
По мнению экспертов, рынок корпоративных СМИ России в ближайшие годы будет расти на 20 – 25% ежегодно. Поводом для оптимизма издателей корпоративных СМИ служит бурное развитие аналогичных СМИ на западных рынках, опыт которых российский рынок обычно повторяет с люфтом в несколько лет. На этом основании можно предположить, что через четыре-пять лет затраты на производство корпоративных СМИ в России удвоятся. Кроме того, со временем все больше изданий, которые компании сейчас издают своими силами, будут переводиться на аутсорсинг. Сегодня участники рынка резко расходятся в оценках того, какой процент всей корпоративной прессы производится на аутсорсинге. С учетом доли крупных профессиональных издательств, а также того, что производство «корпоративки» чаще всего выведено на отдельные дочерние компании, эта цифра варьируется от 30 до 50%. В любом случае, перевод производства корпоративных СМИ на аутсорсинг – основная тенденция в данном сегменте рынка прессы России.
Очевидно также, что важнейшим источником увеличения доходов издателей корпоративной прессы в ближайшем будущем должны стать рекламодатели. Пока приличными сборами рекламы могут похвастаться лишь бортовые журналы, представляющие собой разновидность клиентских изданий. Лидером в этом сегменте, по общему мнению, выступает ИД «SPN Publishing», издающий журналы «Аэрофлот», «Аэрофлот Premium», «Inflight Review» и «AiRUnion Magazine». Такие журналы издают еще ИД «Коммерсантъ» («Международный аэропорт Внуково»), ОАО «Газета «Гудок» («Саквояж») и «СК Пресс» («Домодедово», «Высокий полет», «Alitalia Style»). Кстати, последний ИД подписал осенью 2007 года договор с гонконгскими авиалиниями и швейцарской авиакомпанией «Swiss» об издании русскоязычных версий их бортовых журналов.

По оценкам коммерческого директора ИД «SPN Publishing» Владимира Тычинина, объем рекламы в бортовых изданиях составляет около 1,2 млрд. рублей в год. Но стать эффективным рекламоносителем хотели бы и другие типы корпоративных СМИ. В этом заинтересованы как их издатели, так и компании-заказчики в силу того, что корпоративные СМИ очень четко сегментированы по целевой аудитории. Пока реклама в корпоративной прессе финансируется по остаточному принципу, хотя международный опыт убеждает – количество рекламы в корпоративных СМИ будет расти. Например, в Великобритании, по данным APA, реклама уже размещается в 50% корпоративных СМИ, а ее общий объем в 2005 году составил £128 млн при объеме национального рынка рекламы в прессе в £385 млн.

В российском b2b-сегменте изначально сложилось так, что едва ли не все профессиональные издания были сориентированы на своеобразный ликбез, поскольку в массе своей специалисты профильного рыночного образования тогда не имели. Первоначально такая позиция, наверное, была оправдана. Вместе с тем само понятие «b2b» предполагает передачу информации «от бизнеса к бизнесу», то есть общение с читателем на равных. 

К сожалению, проектов, которые ведут серьезный разговор о бизнесе, на российском рынке прессы пока представлено немного. Один из них – журнал для маркетологов и специалистов по продажам «Sales Business» ИД «Актион-Медиа». Первоначально он набирал тираж исключительно за счет распространения по подписке. В связи с тем, что для людей находящихся внутри бизнеса простая констатация очевидных фактов оказалась недостаточной, в 2007 году «Sales Business» взял на себя и функцию представления неочевидных до времени тенденций-трендов. Расчёт издателей был прост – не все компании могут позволить себе собственные маркетинговые службы и серьезные исследования, поэтому вынуждены консультироваться на стороне, в том числе с помощью журнала. Немаловажно и то, что «Sales Business» делается в принципиально новом для российского рынка формате, позволяющем привлечь аудиторию, которая раньше покупала еженедельники или подписывалась на зарубежные издания и фактически не интересовалась ежемесячными b2b-журналами. Журнал имеет свой сайт www.salespro.ru с лентой новостей потребительского рынка, обновляемой в реальном времени. Сайт действует согласно концепции Web 2.0, что позволяет пользователям самим принимать участие в создании контента, выражать собственное мнение, задавать вопросы и неформально общаться.
Специфика распространения изданий b2b состоит в том, что в основном это подписка, собираемая силами собственных отделов прямых продаж, а также в сотрудничестве с подписными агентствами. Розничные продажи b2b-изданий минимальны, но они играют роль рекламного инструмента, что немаловажно.

Так как аудитория печатной b2b-прессы практически ежедневно пользуется Интернетом и другими источниками бизнес-информации, то уровень интереса к b2b-изданиям прямо пропорционален уникальности их контента.


РЕКЛАМА В ПРЕССЕ
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Объем рекламного рынка России в 2007 году достиг 228,7 млрд. рублей, рынок показал устойчивый рост. По данным Ассоциации коммуникационных агентств России, этот рынок вырос в 2007 году на 26,4% против 27% в 2006 году. Телереклама выросла на 31% против 30% в прошлом году. Быстрее всего рос рынок рекламы в Интернете (92,4%), но его доля (2,56%) остается незначительной и особого влияния на темпы роста не оказывает. Однако, судя по общемировым тенденциям, следует ожидать дальнейшего роста рекламных бюджетов в этом сегменте.

Объем рекламы

в средствах ее распространения*

	Сегменты
	Млрд рублей
	Прирост к 

2006 г., %

	
	2006 год
	2007 года
	

	
	
	
	

	Телевидение 
	85,9 
	112,5 
	31,0%

	Радио
	12,5 
	15,7
	25,6%

	Печатные СМИ
	44,6
	51,9
	16,4%

	в т.ч. газеты
	9,4
	11,6
	23,4%

	журналы
	19,2
	23,4
	21,9%

	рекламные издания
	16,0
	16,9
	5,6%

	Наружная реклама
	33,1 
	40,4
	22,1%

	Интернет
	3,0
	5,8
	92,4%

	Прочие носители:
	1,8
	2,4 
	25,0%

	Indor Media
Реклама в кинотеатрах
	1,3
0,4
	1,9
0,5
	46,2
25,0

	ИТОГО 
	180,8869
	228,651
	26,4%


* Без учета строчной и скрытой рекламы

Источник: АКАР

Рынок рекламы в целом в печатных СМИ за прошлый год вырос на 16,4%, но его совокупная доля в общем рекламном «пироге» сократилась с 26,3% до 22,6%. Правда, как и ранее, объем рынка рекламы в прессе АКАР определял без учета рекламы в интернет-изданиях, строчной рекламы и другой коммерческой информации, которой в печатных СМИ достаточно много. Поэтому реальная доля прессы на рекламном рынке России недооценена примерно на 4 – 5%.

Но даже в таком случае доля прессы в структуре российского рекламного рынка остается существенно меньше доли телевидения, которая составляет 49,2%, хотя в развитых европейских странах печатные СМИ удерживают 1-е место в общем объеме рекламных продаж. Удручающе в сравнении с Европой выглядят и рекламные показатели собственно газетной прессы нашей страны. В 2007 году ее доля в структуре российского рекламного рынка составила 5,07%, (минус 1,3% по сравнению с прошлым годом), тогда как в мировом рекламном обороте газеты уступают лишь телевидению, а вместе с журналами – превосходят его. В ежедневных и еженедельных газетах всех типов рекламы размещается больше, чем в журналах, на радио и в Интернете, вместе взятых. 

Основная причина низких рекламных доходов российских газет, по нашему мнению, обусловлена главным образом тем, что финансово независимых и коммерчески эффективных местных, городских и региональных ежедневных газет в стране пока немного, хотя именно этот сегмент прессы является одним из главных «потребителей» рекламных бюджетов СМИ в развитых странах. Кроме того, серьезным препятствием для увеличения доходов от рекламы газет является общая для всего российского рынка периодической печати хроническая проблема с распространением и недостаток данных об их аудитории.

Распределение в 2007 г. рекламных доходов между рекламными носителями

в России и мире
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Источники: АКАР, ZenithOptimedia
В конце 2007 года АКАР объявила, что с 1996 года по настоящее время отечественный рынок рекламы вырос более чем на 650% и рост этот продолжится, хотя и не такими высокими темпами. Агентство «Zenith Optimedia», входящее в транснациональный коммуникационный холдинг «Publicis», прогнозирует, что с 2005 по 2010 год консолидированный объем рекламного рынка России удвоится и составит 324 млрд. рублей. Это позволит ему подняться на шестое место в мире. Аналитики компании «Pricewaterhouse-Coopers» оценивают перспективы российского рынка более скромно. По их мнению, расходы отечественных рекламодателей превысят 300 млрд рублей лишь в 2011 г. Причины в том, что темпы роста рынка могут замедлиться из-за опасения рецессии мировой экономики, введения законодательных ограничений на размещение наружной рекламы и уменьшения продолжительности рекламных блоков в телеэфире с 12 до 9 минут в час.
Мировые расходы на рекламу в 2008 году увеличатся на 6,7% против 5,4-процентного роста в 2007 году, говорится в декабрьском 2007 года прогнозе агентства «ZenithOptimedia». В текущем году рекламный рынок дополнительно получит $3 млрд от Олимпийских игр, $2 млрд от президентских выборов в США и $1 млрд от чемпионата Европы по футболу.
При этом по оценкам экспертов, эффективность рекламы на эфирном телевидении продолжает снижаться. Если в 1990 году в европейских странах трансляция 10 рекламных роликов в прайм-тайм давала рекламодателю средний охват в 40 – 50% телезрителей, то сегодня, по данным «ZenithOptimedia», – лишь 15%. Все больше проявляет себя и т.н. клаттер-эффект. Так, в 1971 году в Европе потребитель получал по 560 рекламных сообщений в день, против более 3 тысяч сообщений ныне.
В контексте привлечения, закрепления и удержания аудитории проблемы газет и журналов сегодня практически ничем не отличаются от аналогичных проблем кабельных и иных неэфирных вещателей. Собственно доля традиционных электронных СМИ в общем объеме среднесуточного медиапотребления тоже уменьшается, т.к. у населения появилось много дополнительных каналов интерактивных коммуникаций, включая всевозможные онлайновые и мобильные СМИ. Более того, молодое поколение (до 35 лет) не только сократило удельное потребление традиционных СМИ – газет, журналов, теле- и радио программ, но постепенно размывает сложившиеся рамки телевизионного прайм-тайма. По данным компании «Видео Интернешнл Тренд», показатели совокупного объема телевизионного GRP (пункт рейтинга для определения цены рекламы в программе) в 2008 году должны вернуться к уровню 2001 года, несмотря  на то, что покупательная способность населения за это время выросла в 9 раз.

Кроме того, в связи с медиаинфляцией, вызванной уменьшением с 1 января 2008 года предельных объемов телерекламы в часе эфирного времени до пределов, установленных новым законом «О рекламе», у федеральных телеканалов возникли проблемы с показом рекламы в региональном эфире. По данным мобильного мониторинга компании TNS Gallup AdFact, в некоторых городах существует проблема перекрытия национальной рекламы локальным размещением.
Наибольшие темпы роста в мире и России демонстрирует интернет-реклама. Уже в 2009 г. мировой объем рекламы в Сети достигнет $47,4 млрд, или увеличится на 82% по сравнению с 2006 годом. Самые большие темпы роста интернет-рекламы, достигающие 100%, наблюдаются в Москве и Санкт-Петербурге. Годовой прирост по стране, исключая столицы, в среднем составляет 25%. Объясняется это тем, что население более чем 70% территории Российской Федерации в настоящее время не имеет доступа к широкополосной связи. Провайдеры обещают довести число российских пользователей Интернета с нынешних 28 млн до 35 млн человек к 2010 г.

Особенностью российского рынка прессы является и то, что половину рекламы на нем (54,9 %) собирают десять крупнейших издательских домов страны. Среди них лидирует ИД «Деловой мир» с долей в 10,0%. Кроме него в «призовую» тройку входят «Independent Media Sanoma Magazines» (9,8%) и «HFS&ИМГ» (7,1%).
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КоммерсантЪ;
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Семь Дней;

 3180,1; 3,8%

Conde Nast;

 3011, 05; 3,6%

Проф-Медиа;

 2741,55; 3,3%

Комсомольская правда; 

1688,05; 2,0%

Burda; 

3770,55; 4,5%

Пронто-Москва; 

5341,0; 6,4%

HFS&ИМГ; 

5902,05; 7,1%

Independent Media

Sanoma Magazines$

8127,0; 9,8%

Другие;

37445,8; 45,1%

Деловой мир;

8330,65; 10,0%
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Все более очевидной становится и другая проблема. По итогам совместного исследования корпорация «Microsoft» и компания «Starcom MediaVest» в июне 2007 года сделали вывод, что в рекламной индустрии началась «Эра антипатии». Каждый третий покупатель в мире сегодня не только старается проигнорировать рекламные сообщения, но и активно их избегает. Для этого треть людей в возрасте от 17 до 35 лет широко использует устройства типа TiVo, позволяющие исключить рекламу из телепросмотра, а также установить блокировку всплывающих окон в Интернете и подписаться на сервисы спутникового радио.

Аналитики из «Microsoft» и «Starcom» уверены, что люди, избегающие рекламы, ценят свое время и за просмотр рекламы их нужно поощрять. А служба «IBM Global Business Services» в опубликованном недавно отчете с интригующим названием «Традиционная реклама остается в прошлом» (The End of Advertising as We Know It) утверждает, что в течение ближайших пяти лет индустрию рекламы ждут перемены более значительные, чем те, которые произошли за предшествующие полвека. По результатам опроса, более 2400 потребителей и 80 руководителей рекламных компаний планеты исследователи сделали вывод, что потребители устали от рекламных блоков в телепрограммах и все активнее контролируют процессы использования, фильтрации, распространения, потребления мультимедийных ресурсов и связанных с ними рекламных сообщений. В частности, половина владельцев цифровых видеомагнитофонов не менее 50% программ просматривают в режиме записи и последующего воспроизведения, а 40% респондентов считают рекламные вставки в Интернете более раздражающими, чем в любых других форматах. Более половины опрошенных IBM специалистов в области рекламы полагают, что в течение следующих пяти лет открытые торговые площадки для рекламных предложений (в настоящее время самыми крупными из них управляют компании «Google», «Yahoo» и «AOL») отберут 30% доходов, получаемых сегодня традиционными участниками рынка – вещательными компаниями и СМИ. Причем формат 30-секундного рекламного ролика потеряет 10 – 15% доходов. 

Правомочно отметить в данном контексте растущий потенциал сегмента нетрадиционных каналов распространения рекламы. По данным Российской ассоциации маркетинговых услуг (РАМУ), в 2007 году объем маркетинговых услуг (consumer promotion, trade promotion, direct marketing, POSM, event marketing и т.п.) в стране составил примерно 50 млрд рублей, что не только многократно больше показателей Интернета, но вплотную приближается к показателям всего отечественного рынка рекламы в прессе.

Объем не совсем прозрачного рынка BTL услуг АКАР оценивает в 8% - столько из всех рекламных бюджетов выделяется на коммуникацию с потребителем. Рост этого сектора в 2007 году составил 22%, а к 2009 году прогнозируется на уровне 50%. Такими темпами за 3 – 4 года индустрия маркетинговых услуг может вырасти в 2,5 раза – до 120 – 125 млрд рублей – и превратиться в наиболее динамичную отрасль рекламного рынка.

Представляется, однако, что в реальности ситуация для традиционных СМИ является не столь мрачной. Конкуренция традиционным СМИ со стороны новых медиа, безусловно, быстро набирает обороты. Остановить этот процесс невозможно, но использовать его в интересах традиционных СМИ нужно, поскольку доверие к ним у потребителей остается по-прежнему высоким. По данным глобального интернет-опроса (см. таблицу выше), проведенного компанией «Nielsen» в апреле 2007 года, газетам сегодня в мире доверяют все-таки больше, чем интернет-форумам. В ходе этого исследования изучался уровень доверия потребителей к 13 видам каналов распространения рекламы и информации о товарах и услугах. Всего были опрошены 26 480 потребителей из числа регулярных пользователей сети Интернет в 47 странах мира, включая Россию. Как и ожидалось, на первом месте по потребительскому доверию оказалось «сарафанное радио» (78%), а газеты – на втором (63%). Это говорит о том, что внимательное и высококачественное клиентское обслуживание становится лучшей рекламой даже в условиях распространенности и доступности разнообразных электронных СМИ и растущего влияния на прессу новейших технологий.
Доверие к отдельным видам рекламы
	Доверие к следующим видам рекламы
	Доверяю полностью или частично

	Рекомендации других потребителей
	78%

	Газеты
	63%

	Мнения потребителей о товаре/услуге в Интернете
	61%

	Сайты брендов
	60%

	Телевидение
	56%

	Журналы
	56%

	Радио
	54%

	Реклама в е-mail рассылках, на которые я подписан
	49%

	Реклама перед показом фильма
	38%

	Реклама, размещенная в интернет-поисковиках
	34%

	Баннерная реклама
	26%

	Текстовые рекламные сообщения на мобильный телефон
	18%


Источник: Компания «Nielsen»

В целом рекламе больше всего доверяют в Бразилии и на Филиппинах. Здесь 67% участников опроса отметили, что полностью или частично доверяют различным видам рекламы. Список «недоверчивых» открывают респонденты из Дании (28%), Италии (32%), Литвы (34%) и Германии (35%), которые меньше всего доверяют рекламе. Россия с (40%) разделила 10-е место в этом списке вместе с Эстонией. Доверие потребителей к рекламным сообщениям в блогах и форумах наиболее высоко в Северной Америке (66%) и Азии (62%). Больше всего им доверяют в Южной Корее (81%) и на Тайване (76%). Меньше всего в Финляндии (35%).

Несмотря на то что интернет-медиа постепенно «догоняют» по прибыли традиционные каналы размещения рекламы, последние, как видно из вышеприведенной таблицы, все еще сохраняют свои позиции. Надо иметь в виду и то обстоятельство, что значительная часть рекламы в Интернете сегодня приходится на сайты и порталы «традиционных» СМИ (прессы, ТВ, радио). По данным американской компании «Veronis Suhler Stevenson», их доля в Сети ныне составляет 37% по названиям. По тем же данным, в 2010 году традиционные СМИ будут контролировать в Интернете не менее 35% рынка рекламы, т.е. ситуация кардинально не изменится.

А вот роль медиаагентств в новых условиях меняется. Если прежде она сводилась в основном к закупке времени и площадей по наиболее льготным условиям, то сейчас ключом к успеху является четкое понимание изменений потребительских привычек, отслеживание эффекта от всех возможных точек соприкосновения с ними и поиск коммуникационных каналов, которые обеспечат лучший возврат рекламных вложений для клиентов. Формулировка «медийное агентство» постепенно устаревает, а на смену ей приходит термин «коммуникационное агентство», т.к. интеграция задач и способов достижения цели в его рамках гораздо лучше работает на конечный результат. Прежде всего, она позволяет оценить по единой методике возможности всех медиаканалов уже в самом начале процесса планирования, дает возможность более достоверно оценить эффективность медиамикс кампаний и позволяет обеспечивать индустрию лучшим пониманием процессов коммуникации. Наконец, такой подход комплексно концентрирует все медиаизмерения вокруг данных о потребителях товаров и услуг, считает президент АКАР С.Л. Пискарев.

Основной «сюрприз» по темпам роста российскому рекламному рынку уже два года подряд приносят газеты. С большой вероятностью можно прогнозировать сохранение этой тенденции и в 2008 год. Оснований считать так достаточно. Среди них:

- растущая потребительская активность населения, с опережающими темпами в регионах, что привело к оживлению рекламы в местных и региональных газетах;

- повышение полиграфического и содержательного качества газет, включая успешный выпуск газетами многочисленных полноцветных периодических и разовых рекламных приложений, выполненных на высоком полиграфическом уровне и ориентированных на самые быстрорастущие сегменты рекламодателей;

- продолжающееся внедрение современных рекламных технологий в издательский бизнес;

- вступление в силу ограничений в телевизионной и наружной рекламе, предусмотренных новым Законом «О рекламе», и др.

Темпы роста российского рынка журнальной рекламы в текущем году тоже останутся значительными. А вот для собственно рекламных изданий, похоже, наступают «черные» времена. Эффективность их реального воздействия на потребителя падает, поэтому уход рекламных бюджетов из таких изданий продолжится.

РАСПРОСТРАНЕНИЕ ПРЕССЫ

На сегодняшний день, темпы развития российского рынка распространения печатных СМИ существенно отстают от бурно развивающегося издательского бизнеса. Выполняя свои функции в целом, рынок распространения, однако, остается недостаточно прозрачным, организованным и эффективным. Среди участников рынка встречаются как современные, преуспевающие и высокотехнологичные компании-дистрибьюторы, так и нерентабельные, слабо развитые организации, не способные полноценно выполнять функции распространения печатных СМИ.
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Российский рынок печатных СМИ характеризуется многообразием и жесткой конкурентной борьбой. При этом весь спектр российских газет и журналов, от дорогих «глянцевых» изданий, до малобюджетных черно-белых газет нуждается в эффективной системе распространения.
Издательское сообщество имеет ряд обоснованных претензий к существующей системе распространения печатных СМИ. Ее обвиняют в дороговизне, непрозрачности, поборах за присутствие изданий в сети, невозможности со стороны издателя управлять собственными тиражами, так как распространители, в большинстве случаев, не в состоянии предоставить полноценные аналитические услуги по продажам изданий. К этим недостаткам следует добавить отсутствие отраслевых стандартов, единых согласованных правил функционирования рынка розничного распространения прессы, недостаток общей статистической информации по рынку, низкий уровень развития логистики и современных технологий продаж газет и журналов.
Остро стоит проблема капитализации компаний-распространителей. Фирмы, занимающиеся распространением, как правило, не имеют никаких значимых активов. Как показывает практика, в случае банкротства таких фирм у издателей фактически нет способа получить хотя бы часть имеющейся перед ними задолженности, что не способствует повышению доверия между издателями и распространителями.

Немало обоснованных претензий есть и у распространителей прессы к издателям. Главным образом к их инвестиционной и сбытовой политике в этой отрасли. Причем кризисные явления на рынке распространения прессы в стране нарастают, что очевидно всем его участникам, но к согласованному решению, направленному на стратегическое решение имеющихся проблем к обоюдной пользе издатели и распространители пока прийти никак не могут. В Европе, к примеру, логистика, принципы распространения прессы и распределения доходов от ее продаж между участниками выглядят куда как более справедливо и эффективно с точки зрения нынешнего состояния рынка дистрибуции прессы и его будущих перспектив.
Одной из приоритетных задач развития российского рынка распространения печатных СМИ является формирование единых отраслевых норм и правил, необходимых для его цивилизованного функционирования. Несмотря на то что диалог по этому вопросу осложняется острой конкуренцией между самими издательствами, компаниями-дистрибьюторами прессы, а также между теми и другими одновременно, за последние годы отмечено определенное продвижение вперед. Были созданы новые отраслевые организации, нацеленные в том числе на решение проблем распространения, – «Издательская инициатива», «Союз Московских Издателей», «Российский союз прессы». Продолжается работа в АРПП, АНРИ, ГИПП и др. В рамках этих организаций издатели и распространители ищут пути решения индустриальных проблем.

В дискуссии по выработке согласованных отраслевых стандартов и правил участвует все больше представителей как издательского, так и дистрибьюторского сообщества, включая зарубежных партнеров. Без обсуждения проблем отечественного рынка распространения прессы сегодня не обходится ни одно крупное отраслевое мероприятие в стране. Немало проводится и специальных мероприятий на эту тему.

14 февраля 2007 года при поддержке Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям в Москве состоялась Международная конференция АРПП на тему: «Конфликт моделей распространения прессы в России и в Европе». В ее работе приняли участие свыше 70 представителей ведущих издательских домов и дистрибьюторских фирм из России, Германии, Италии и Испании. В ноябре 2007 года также при поддержке Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям был организован «круглый стол» по проблемам альтернативной подписки на прессу. Месяцем раньше вопросы организации распространения печати в России были главной темой XII международного семинара АРПП на тему: «Рынок СМИ России-2008: новые планы, договоры и технологии». Много внимания этой проблеме было уделено во время двух главных ежегодных отраслевых выставок – «Издательский бизне-2007» и «Пресса-2008», во время многочисленных региональных конференций и семинаров. Есть надежда, что количество мероприятий наконец-то перейдет в качество.

Общее медленное развитие российского рынка распространения в решающей степени обусловлено хроническим недостатком инвестиций в данную отрасль, размер которых, по мнению генерального директора ИД «Burda» А-Ф.  Листевника, на протяжении многих лет несопоставим с инвестициями в издательский бизнес и не позволяет решить стратегические задачи развития бизнеса распространения прессы на современном уровне. Имеющиеся инвестиционные ресурсы тоже не всегда используются для этого должным образом.
Неразвитость рынка приводит к тому, что для издателя отечественная система распространения печатной продукции является одной из самых дорогих в мире. Для сравнения, 60% всей прибыли от реализации изданий в России приходится на издержки оптового и розничного звена, в то время как в Германии этот показатель равен 30%. Отчасти это связано с уникальной российской географией, вынуждающей преодолевать большие расстояния, но основная причина кроется в непрозрачности и хаотичности построения самой системы. Дистрибуция печатной продукции в России включает в себя множество различных ступеней и уровней, как правило, параллельных. Каждая из них стоит денег и усложняет путь прессы к прилавку, тогда как в оптимальном варианте должны функционировать три ступени: издатель–распространитель–розничная точка, в идеале запараллеленные 2 – 3 раза.
Кроме того, распространительский бизнес не является высоко- рентабельным, что тоже делает его малопривлекательным для потенциальных инвесторов. Существует несколько причин низкой рентабельности рынка розничного распространения печати в России. Основная – невысокая стоимость самой прессы в сравнении с зарубежными изданиями, что объясняется низкой покупательной способностью населения и опасением издателя потерять тираж при росте цены. Поэтому цена на издания, представленные на рынке, нередко устанавливается ниже себестоимости. Это приводит к тому, что дистрибьютор, который получает процент с продаж изданий, не имеет дохода, способного сделать его затраты экономически обоснованными. Такая ситуация толкает дистрибьютора на повышение своих наценок или на поиски не совсем рыночных форм пополнения своего бюджета – навязывание так называемых маркетинговых услуг, дополнительной оплаты за приоритетную выкладку и пр. При этом многие распространители начинают выстраивать свой бизнес, ориентируясь не столько на продажи изданий, сколько на получение доходов от таких дополнительных услуг. Необходимо отметить, что ряд издателей готовы платить за действительно качественные, полезные маркетинговые и аналитические услуги, такие как, например, анализ продаж на точках в режиме реального времени. Но, к сожалению, технологическая база большинства распространителей делает в настоящее время предоставление подобных услуг невозможным.
Нарастает и крупномасштабное бизнес-участие издателей во всех сегментах системы распространения печати. Для издателя распространение прессы по определению не только бизнес, но и средство гарантированной доставки тиража читателям, т.е. своеобразный производственный отдел, в рамках которого издатель всегда будет стремиться снизить свои издержки и выстроить бизнес распространения наиболее оптимальным образом, что тоже отражается на общей ситуации.
Пытаясь уменьшить издержки, связанные с распространением газет и журналов, крупные издательские дома инвестировали значительные средства в развитие собственных сетей распространения. В результате наряду с профессиональными компаниями-дистрибьюторами на российском рынке распространения прессы появилось немало структур с участием издателей. Например, ИД «Burda» контролирует компанию «Сейлз». У других издательств действуют мощные специализированные отделы в рамках компаний. Значительную активность на рынке распространения показали и объединения издателей. Реализуя постановление правительства Москвы № 965 от 20 ноября 2005 года «Об основных направлениях развития системы распространения периодической печати в городе Москве», ОАО «Союз столичных издателей» приступил, в частности, к установке и эксплуатации экспериментальной киосковой сети в Северо-Западном и Юго-Восточном округах города. НП «Издательская инициатива» инвестировала средства в программу «Городской лоток» и т.д.
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Рынок распространения печатных СМИ переживает и другие важные изменения. Например, число региональных оптовиков за последние 2 – 3 года сократилось на 50 – 60%. Среди мелкой розницы так же произошло сокращение числа распространителей и точек продаж. В Москве, например, после постановления городского правительства о закрытии точек по продаже прессы в метро и около станций метро их число уменьшилось примерно на 40%. Недавно к этому решению добавился фактический запрет на торговлю прессой с использованием автомобильных киосков. Немало подобного рода примеров и в регионах. Как следствие количество точек розничных продаж периодики в России на 1000 человек населения гораздо меньше, чем в странах Европы и Северной Америки (см. таблицу выше). Если в РФ на одну такую точку приходится более 3000 человек, то в Польше – 600.
В течение 2007 года в России усилилась тенденция к укрупнению и интеграции компаний-дистрибуторов. В отдельных случаях функции дистрибуции, сортировки, логистики и розницы совмещены в рамках одной компании. Примером подобной интеграции является ОАО «Роспечать». Опираясь на возможности своего владельца компании «Базовый элемент», обладая хорошей динамикой развития, большой растущей региональной сетью розницы и занимая лидирующие позиции на подписном рынке страны, это агентство сумело выстроить грамотную систему тарификации своих услуг. Важно и то, что развитие региональной «Роспечати» идет параллельно с появлением конкурирующих структур на местах, что, бесспорно, является положительным явлением для российского рынка распространения.

Помимо ОАО «Роспечать» в настоящее время на рынке присутствуют ряд крупных и средних игроков. Среди них: «АиФ», «ДМ-Дистрибьюшн», ГК «Логос», «Топ-Книга», ИД «Московский Комсомолец» и некоторые другие. Кроме того, в 2007 году стало ясно, что желание занять значительную долю рынка распространения прессы в России выражают и иностранные игроки, обладающие огромными инвестиционными возможностями. Например, «Rautakirja», дистрибьюторское звено компании «SanomaWSOY Group», в августе 2007 года приобрела российские компании по распространению прессы «HDS» и «Пресс Пойнт Интернэшнл». По мнению экспертов, наиболее вероятно, что в обозримом будущем в России останется до пяти крупных дистрибьюторов, контролирующих от 10 до 30% рынка прессы каждый, что неизбежно будет сопровождаться изменением системы предоставления и тарификации их услуг.
Особое значение в последнее время приобрел фактор продажи прессы в супермаркетах. Продажи периодики в сетях супермаркетов динамично растут, занимая все большее место в структуре рынка ее распространения. Проанализировав увеличение тиражей и успех продаж печатной продукции в супермаркетах, представители сетей супермаркетов в 2007 году продемонстрировали твердое желание самостоятельно управлять этим процессом, при этом устанавливая высокие входные платежи за право присутствия печатной продукции в своих сетях. В результате на рынке возник еще один конфликт, на этот раз между издателями и торговыми розничными сетями. Можно констатировать, что и в этом случае участники рынка предприняли шаги для совместного решения возникших проблем. Руководство компании «Х5 Retail Group» и представители крупных издательских домов создали рабочую группу, которая в течение 5 месяцев пыталась выработать взаимовыгодные правила продаж изданий в сети супермаркетов «Перекресток». Хотя не все проблемы в рамках этой группы были решены, сам факт поиска компромиссных решений, как и достигнутый результат, являются позитивной тенденцией рынка распространения.

В условиях жесткой конкуренции и в отсутствие стандартов, определяющих работу розничных сетей, особенно страдают издания, не имеющие рекламы. К ним относятся детские, молодежные, культурно-просветительные, другие издания с невысокими тиражами, для которых путь на полки супермаркетов в  настоящее время по сути дела закрыт. Эту проблему необходимо рассматривать за «круглым столом» издателей и распространителей с участием государственных органов. Решение лежит в поиске определенных условий для общественно значимых изданий.

В структуре розничных продаж прессы в России доля киосков пока остается самой высокой. В последние годы она количественно выросла за счет резкого уменьшения числа лотков и индивидуальных продавцов, а также вследствие реализации в ряде регионов программ по увеличению количества мест под установку киосков. Распространение прессы через киосковые сети в стране остается достаточно стабильным бизнесом и, как представляется, будет таковым еще долго. Более того, происходящие ныне процессы консолидации киосков в крупные сетевые компании позволяют им сокращать издержки, обеспечивать хороший ассортимент и конкурентные цены. Но будущее, считают эксперты, все же за новыми форматами торговли прессой.
Очевидно, что рынку розничного распространения прессы нужна откровенная, прозрачная дискуссия между издателями и распространителями, по итогам которой можно было бы определиться с выбором дальнейшего пути его развития. Ни издателям, ни распространителям, ни потребителям не нужны тупиковые варианты болезненного передела рынка. На наш взгляд, логичнее развивать рынок по оптимальной модели, взяв за основу все лучшее из российского опыта и совместив его с достижениями зарубежных стран. При этом общими усилиями надо постараться переломить существующую ситуацию, при которой торговля прессой в России с точки зрения национального законодательства практически ничем не отличается от торговли другими потребительскими товарами, хотя ее социальная значимость сомнению не подлежит.

Одним из элементов решения проблем рынка распространения печатных СМИ могло бы стать более активное использование договора комиссии (агентского договора). Его суть заключается в том, что издатель получает возможность с одной стороны контролировать конечную цену тиража и получать информацию по его продажам, а с другой – должен оплачивать обоснованные услуги, предоставляемые распространителем (например, счета по доставке и обработке прямого и ремиссионного потоков). Одной из основных проблем договора комиссии, препятствующей его полноценному внедрению, является неспособность распространителей своевременно предоставлять данные о продажах прессы, без которых суть этого договора для издателей во многом теряет смысл. Но дело не только в этом, а и в том, что и издатели, и распространители пока не проявляют должного стремления к тому, чтобы договор комиссии на российском рынке прессы заработал вообще. 
В целом очень медленно меняется в России и институт подписки на периодическую печать. После реформирования тарифов на услуги ФГУП «Почта России» в первой половине 2006 года средний рост тарифов составил 56%. Благодаря дискуссии по этому вопросу, инициированной отраслью печати при поддержке Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям, а также последовательной позиции по данной проблеме первого заместителя председателя правительства Российской Федерации Д.А. Медведева, в 2006 – 2007 годах проблеме подписки было уделено, как никогда, ранее много внимания.
Исполняя поручения Д.А. Медведева, ФГУП «Почта России» увеличивала в указанный период тарифы по приему подписки и доставке подписных изданий потребителям не более чем на величину инфляции. После проверки их обоснованности Федеральной антимонопольной службой в первом квартале 2007 года в правительство Российской Федерации были внесены предложения по механизму и объемам государственной поддержки института подписки, подготовленные Мининформсвязи России при участии Роспечати, ФСТР, ФАС и Минюста России. В случае реализации этих предложений стоимость подписки для населения должна уменьшиться, а качество оказания самой услуги улучшиться, что, по оценкам экспертов, приведет к росту подписных тиражей на 15–20%. К сожалению, решение по данному вопросу пока не принято.
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В 2007 году впервые за последние шесть лет подписные тиражи периодики в России, по данным ФГУП «Почта России», выросли более чем на 4%. Рост был зафиксирован в 63 регионах страны, причем в 11 из них он составил от 8 до 20%. В I полугодии 2008 года эта тенденция сохранилась, хотя достигнутый результат скромнее – подписные тиражи выросли на 1,8%, а их рост зафиксирован в 59 субъектах РФ.
Это обусловлено в первую очередь гораздо более активной работой издателей по продвижению подписки на собственную продукцию. В условиях общего несовершенства системы подписки они стали прилагать значительно больше усилий и вкладывать больше денег в мотивацию работников почты, которые занимаются приемом, обработкой и доставкой подписной прессы, в развитие альтернативных форм подписки, в рекламу подписки и в разнообразные маркетинговые мероприятия по привлечению внимания читателей к своим изданиям.
Вместе с тем один из кардинальных вопросов – более высокая стоимость подписки в России по сравнению с розницей – продолжает оставаться нерешенным. На рынках прессы экономически развитых стран цена подписки на издание всегда ниже его цены в розницу. По данным компании «Wessenden Marketing», скидка издателей для подписчиков в мире является традиционной. Цена годовой подписки на ежемесячный журнал в США в среднем составляет 27 долларов 30 центов при цене одного номера журнала в розничной продаже 4 доллара 46 центов. Таким образом, скидка на подписной экземпляр в США составляет почти 50%. Не удивительно, что 87% платежей за распространение прессы там приходится на подписку и лишь 13% – на розницу.
В Европе скидки издателей на подписной экземпляр газеты или журнала ниже, чем в США, но тоже значительны. В Бельгии они составляют в среднем 12%, в Испании и Франции – 20%, в Великобритании – 22%. В России, наоборот, цена подписного экземпляра больше розничной в среднем на 40 – 60%.
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Следует подчеркнуть, что рост и сохранение подписных тиражей наблюдаются преимущественно лишь в тех регионах России, где цены на услуги ФГУП «Почта России» росли незначительно. Там, где их рост  в 2006 – 2007 гг. составил 100% и более, подписные тиражи периодики сократились до 20%. По мнению комиссии Общественной палаты по коммуникациям, информационной политике и свободе слова в СМИ, институт подписки остро нуждается в государственной поддержке. Ведь сокращение подписных тиражей – это сужение информационного пространства для многих тысяч наших сограждан. Правительству Российской Федерации необходимо в ближайшее время принять давно ожидаемые решения в области государственной поддержки подписки на периодическую печать.
Российский рынок распространения прессы развивается медленно и неравномерно. Многие вопросы его прозрачности, стабильности и эффективности по-прежнему не решены. Этому рынку нужна скорейшая разработка, согласование и внедрение отраслевых правил (нормативов) работы, которые бы охватили всех его участников, в том числе издателей, национальных дистрибьюторов, оптовое и розничное звено, подписные агентства и службы доставки подписных тиражей, что стало бы важным фактором продвижения к цивилизованному рынку распространения печатной продукции в Российской Федерации. Особое внимание следует также уделять  проявившейся в последние годы зачастую неконструктивной позиции «Почты России» по отношению к издательской отрасли.
РАЗВИТИЕ ИНТЕРНЕТА И ПРЕССА

Имея к началу XXI века аудиторию немногим более 500 млн человек, Интернет в настоящее время нарастил ее до более 2 млрд пользователей и по популярности почти не уступает телевидению. Если к этому добавить еще один миллиард любителей видеоигр (тоже являющихся средой распространения массовой информации – если не новостей, то рекламы точно), получится, что компьютеры уже играют роль более важную, нежели телеприемники.

Интернет удобен технологически: пользователь Всемирной паутины не привязан к сетке вещания, как телезритель или радиослушатель, однако не лишен, подобно читателю традиционных печатных СМИ, возможности доступа к мультимедийному контенту. Благодаря простоте публикации любительского контента Интернет постепенно превращает журналистику в хобби. Так называемую «народную журналистику» вряд ли стоит оценивать с точки зрения профессионализма поиска, обработки и публикации новостей, но в жанре репортажа популярные блоги вполне могут конкурировать с печатными СМИ.

От мировых тенденций развития Интернета Россия не отстает, а во многом даже опережает остальной мир. Как показали исследования «Основные тенденции и изменения предпочтений по использованию средств массовой информации в России», выполненного в 2007 году компанией «IBM Institute for Business Value» при участии исследовательского холдинга «Ромир», лишь 30% российских граждан используют ныне телевидение в качестве источника новостей (для 26% работающий телевизор является фоном существования; т.е. телевизор включен, но особого внимания на него не обращают), зато каждый второй пользователь Интернета занят изготовлением собственного информационного контента.

Например, так называемые «тысячники» (блоггеры с более чем одной тысячей постоянных читателей) представляют собой уникальное российское явление, если, конечно, не брать во внимание блоги тех западных авторов, кто был популярен еще до того, как стал вести свой электронный дневник. К таким можно отнести исполнительного директора «Sun Microsystems» Джонатана Шварца, чей блог переводится на десять языков, включая русский. В отличие от Шварца большинство российских «тысячников» никакой предварительной популярностью не обладали, обретя ее исключительно в Интернете. По данным компании «IBM Institute for Business Value», в июне 2007 года среди 20 самых посещаемых ресурсов Рунета восемь не располагали никаким другим контентом, кроме того, что был создан самими посетителями. И надо сказать, сайтов традиционных СМИ в этой двадцатке не оказалось вовсе.

Среди 20 самых популярных англоязычных ресурсов картина несколько иная – для восьми из них («Youtube», «Myspace» и др.) контент производят сами пользователи, но 20-е место все же занял сайт BBC. Лидером англоязычного рейтинга является «Yahoo», но этот портал хотя и не считается СМИ, обильно публикует новости ведущих информационных агентств мира. Как, впрочем, и один из лидеров Рунета «Mail.ru». По ноябрьским исследованиям 2007 года компании «TNS Web Index», которые пока охватывают только Москву, портал «Яndex» достигает 96% московской интернет-аудитории в возрасте 12 – 54 лет, «Mail.ru» – 86%, сайт «Odnoklassniki.ru» – 67%, а портал «Rambler» – 65%.

Энтузиазм, проявляемый любителями онлайн-публикаций, все успешнее подвергается коммерческой эксплуатации. Руководитель направления «Media&Entertainment IBM Institute for Business Value» Андреас Неус сообщил, в частности, что рекламный ролик, изготовленный победителем интернет-конкурса, обошелся заказчику, компании «Sony», в $2000, хотя продукт такого же качества, изготовленный профессиональной студией, по оценкам специалистов, стоил бы на два порядка дороже.

Журналистам нашествия блоггеров пока опасаться не стоит. Они еще явно не в состоянии заменить регулярную армию стрингеров, корреспондентов и редакторов. Но блоггеры уже могут уличить профессионалов в ошибках, а также восполнить дефицит сообщаемых ими новостей. В том, что касается технологической стороны дела, тенденция тоже совершенно ясна: новости, распространяемые в Интернете, потребляются лучше тех, что печатаются на бумаге или передаются в эфире. Телевидение, являющееся основной медиасредой в России и мире, в качестве источника новостей использует всего 2% населения, имеющего доступ в Интернет. Остальные смотрят телевизор только ради развлечения. В Интернете, напротив, подавляющее большинство пользователей ищут новости, чем заняты от 93% пользователей в возрасте от 15 до 24 лет и до 98% – в возрасте от 40 до 60 лет, и это трудно интерпретировать иначе как локальную победу Интернета над телевизором.

Исследования «Левада-Центр», проведенные в июле 2007 года, показали, что в настоящее время у каждого четвертого россиянина дома есть компьютер, у 61% мобильный телефон, 17% имеют возможность пользоваться мобильным Интернетом. Доля владельцев мобильных телефонов уже выше, чем доля обладателей домашнего телефона (61% против 57%), тогда как еще в 2005 году домашний телефон был у 48% россиян, а мобильный – у 42%. При этом 6% населения страны вообще ничего не знают о существовании Интернета, а 73%  не имеют возможности им пользоваться.

Аудиторией интернет-изданий является в основном образованная прослойка общества, владеющая необходимым минимумом знаний для работы на компьютере и в Интернете, обладающая достаточными средствами и возможностями для подобного времяпрепровождения, а также желанием читать независимые и зачастую противоречащие друг другу СМИ. Основной потребитель информации в Интернете – человек среднего и выше среднего достатка, имеющий интеллектуальную работу и стабильные доходы. Как правило, это люди в возрасте от 16 до 45 лет, с высшим или средним специальным образованием, занимающие активную гражданскую позицию и имеющие собственное мнение по основным общественным вопросам.
Абсолютным лидером по размеру интернет-аудитории в России является Москва, где Сетью за месяц пользуются более 5 млн человек. Проникновение Интернета в столице за 2 года выросло на 63% – с 3315 до 5267 тысяч человек.
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Примерно столько же пользователей дают Центральный (без учета столицы) и Приволжский федеральные округа – 5 и 4,8 млн человек соответственно. В Северо-Западном федеральном округе, включая Петербург, Интернетом пользуются 3,8 млн человек. В Сибирском-3,5 млн. человек, на юге России – 3,3 млн, в Уральском федеральном округе – 1,8 млн человек, а на Дальнем Востоке – 1,6 млн человек. Из дома в Сеть выходят почти 70% пользователей. По половой принадлежности Рунет на 59% остается мужским. Наиболее активные пользователи – молодые люди в возрасте от 18 до 24 лет, на чью долю приходится около половины общего количества аудитории. Затем в порядке убывания следуют возрастные категории 25 – 34 года, 35 – 44 года, 45 – 55 лет и только 2% составляют люди старше 55 лет.

Аналитики компании «MForum Analytics» подсчитали, что к 2010 году Интернетом в России ежедневно будут пользоваться 21 млн человек, а 16 миллионов – время от времени. По их данным, в 2007 году суточная аудитория Рунета выросла на 16% и составила 11,8 млн человек. Дальнейший рост этой аудитории, формирующей основной объем сетевого трафика, возможен лишь при условии достаточного проникновения быстрого Интернета в регионы  России. «MForum Analytics» прогнозирует, что в 2008 году суточная аудитория Рунета увеличится на 22%, а в 2009 году – на 26%. 
При этом специалисты фонда «Общественное мнение» утверждают, что количество пользователей Интернета в России уже не растет столь стремительно, как раньше. Если до лета 2007 года опросы фонда, проводимые каждые 2 недели, стабильно фиксировали стремительный рост аудитории, то с прошлого лета замедление ее роста стало очевидным. Одна из причин – высокие цены на доступ в Сеть в регионах. По мнению ФОМ, если не предпринимать мер, направленных на снижение расценок и борьбу с монополизмом в сфере провайдерских услуг, то через несколько лет проникновение Интернета в России зафиксируется на уровне 34% и вряд ли существенно превысит этот показатель в будущем.

Директор по медиаисследованиям TNS Gallup Media Руслан Тагиев, наоборот, считает, что интерес к Интернету у людей пока достаточно высок. В Москве по крайней мере число пользователей растет хорошими темпами, а к концу 2008 года, по его мнению, около 30% россиян будут пользоваться Интернетом. О прекращении роста его аудитории можно будет говорить лишь тогда, когда она достигнет 75%.
По мере проникновения в страну сети Интернет в России развивается и рынок Интернета. По оценкам компании «J`son&Partners», размер этого рынка в 2007 г. достиг 53,9 млрд рублей. К 2010 г. on-line-продажи, считают эксперты, могут составить 50% его объема, а сам он к тому времени, по разным данным, может достичь показателя в 170 – 240 млрд рублей.
Рост рынка в Интернете объясняется развитием широкополосного доступа в Интернет в крупных городах, что обеспечивает скачивание «тяжелого» контента (фильмов, игр, программного обеспечения), в то время как «легкий» контент (музыка, книги и т.д.) сегодня распространяется преимущественно посредством мобильного телефона, коммуникатора или smart-фона.
Например, исходя из глубины проникновения сотовой связи в России, ИД «Independent Media Sanoma Magazines» и компания «WapStart» запустили в 2007 году мобильную версию журнала «Cosmopolitan» wap.cosmo.ru. Теперь с помощью мобильных телефонов читатели журнала имеют возможность не только ознакомиться с информацией выпусков издания (новостями, статьями, анонсами, прогнозами), но и общаться в форуме, комментировать материалы, участвовать в голосованиях, опросах, конкурсах, скачивать бесплатный контент и пр.
Wap-сайт во многом повторяет функциональные особенности интернет-версии «Cosmopolitan» – содержит самые популярные рубрики: «Анонс номера» (включая региональные выпуски); «Лучшее из «Cosmopolitan» (подборка статей о красоте, здоровье, отношениях, моде) и «Девушка Cosmo» (фотоконкурс на право украсить главную страницу сайта). Учитывая мобильный формат, разработчики, однако, дополнили структуру wap-сайта сервисом «Фотоблог», позволяющим посетителям самостоятельно загружать фотографии/картинки со своего телефона и участвовать в голосовании за лучший контент (в отличие от web-версии «Cosmopolitan» голосование на wap-сайте осуществляется бесплатно). Зарегистрированные посетители wap-версии также могут получать персонализированные данные - прогноз погоды в конкретном городе и ежедневный гороскоп, в т.ч. ежедневный персональный гороскоп на свои телефоны в виде ссылок в SMS-сообщениях.
Но если с проникновением сотовой связи дела в России обстоят успешно, то с компьютеризацией и Интернетом – много хуже. По последним данным Мининформсвязи России, сравнительно регулярно Интернетом в стране пользуются 25 млн. человек (около 18% населения). Зарубежные статистики из компании Internet World Stats оценивают проникновение Сети в России несколько выше – в 19,8%. 
Для сравнения: по тем же данным Internet World Stats, проникновение Интернета в Белоруссии сегодня составляет 56,3% – выше, чем во Франции (54,7%). Из республик бывшего СССР лидирует по этому показателю Эстония (57,8%). Уступая еще Латвии и Литве, Россия занимает пятое место, опережая по степени проникновения Интернета Молдавию, Украину, бывшие закавказские и азиатские республики СССР. Иными словами, говорить об Интернете «в российских деревнях, которых нет на карте» еще рано.
Неглубокое проникновение Интернета является основным фактором, сдерживающим развитие рынка не только цифрового контента, но и рынка информационных и коммуникационных технологий (ИКТ). К слову, объем потребления ИКТ на душу населения в России за 2007 год Internet World Stats оценила в 250 долларов, или в среднем в 6 раз меньше, чем в странах ЕС, в 10 раз меньше чем в Японии и в 13 раз меньше чем в Швейцарии.
Тем не менее участники рынка Интернета концентрируются в ожидании грядущего массового спроса, о первых признаках которого уже можно говорить в Москве, Санкт-Петербурге и некоторых городах-миллионниках. Проникновение широкополосного Интернета в Москве к концу 2007 г. коснулось 38% горожан, тогда как проникновение его в целом по России составляет пока 1,3% (данные компании Fitch Raitings).
Таким образом, основная масса российских пользователей продолжает попадать в Сеть преимущественно через тонкие телефонные нити, при том, что современные интернет-технологии окупаются лишь после преодоления определенного порога посещаемости. Образно говоря, чтобы попасть в компьютер пользователя, требуются провода в палец толщиной, а не с иголку. 

Скоро, однако, положение должно исправиться. В конце июля 2007 года Совет безопасности Российской Федерации утвердил стратегию развития информационного общества в стране, согласно которой к 2015 году широкополосным доступом в Интернет должны быть обеспечены три четверти российских семей.

Перспективность российского рынка интернет-услуг подтверждает и реальная практика. В прошлом году компания Microsoft запустила на нем портал MSN. 29 июня 2007 г. на сайте msn.ru появилась поисковая система Windows Live и новости. Более 80% информационного контента для проекта поставляют ИД «КоммерсантЪ» и подконтрольное ему интернет-издание «Газета.Ru». Оставшиеся 20% составляют новости информационных агентств Reuters и Associated Press.

Во всем, что касается поиска, основным конкурентом MSN в России является русскоязычная версия поисковика Google, обосновавшаяся на российском рынке в октябре 2006 года. Дела у этой американской компании идут в целом успешно, хотя и ниже ожиданий. По данным мониторинга агентства comScore Networks, летом 2007 года Google находился лишь на 8-м месте в перечне самых посещаемых сайтов Рунета, где лидировали «Яндекс» и Mail.Ru. Однако накануне 2008 года с долей  17,2% Google сумела стать вторым игроком на российском рынке поисковых систем. До этого второе место среди поисковиков Рунета удерживал Rambler. Теперь зарубежную компанию опережает только «Яндекс» с долей  54,5%, выручкой  1,8 млрд. рублей и чистой прибылью 732 млн рублей. Андрей Иванов, ведущий специалист по интернет-маркетингу компании «Ашманов и Партнеры», полагает, что в 2008 году доля «Яндекса» в Рунете составит около 50%, Google – 25%, а показатель Rambler вряд ли превысит 15%. 
Как бы там ни было, аналитики считают, что появление MSN в России усилит конкуренцию практически во всех основных сегментах рынка, связанного с Интернетом. При этом в большинстве своем они не верят, что MSN, как рассчитывает Microsoft, станет одним из трех самых популярных порталов Рунета. По мнению экспертов, компании будет трудно потеснить на рынке российских лидеров. Во всяком случае, для этого потребуется рекламный бюджет в десятки миллионов долларов.

В отчете «Индекс конкурентоспособности отрасли информационных технологий (ИТ) в странах мира», подготовленном компанией Economist Intelligence Unit (EIU), приводится перечень 66 стран, где с развитием IТ-индустрии дела обстоят наиболее благополучно. Россия в нем занимает 48-е место, почти догнав Индию и обойдя КНР. Лучше всего информационные технологии развиты в США, Японии, Южной Корее и Великобритании. Причины не самых высоких показателей России в основном сводятся к недостаточности инвестиций, слабой развитости IТ-инфраструктуры в регионах, недостаточной поддержке государства и распространенности пиратства.
Вместе с тем, по тем же данным, Россия является привлекательным местом для аутсорсинга по созданию новых IТ-программ, т.к. в ней ежегодно выпускается более 200 тыс. технических специалистов с высшим образованием, многие из которых владеют английским языком. Данные Мининформсвязи России тоже говорят в пользу такого вывода. Согласно ним если в 2006 году Россия экспортировала IТ-программ на сумму  49 млрд рублей, то в 2010 году объем этого экспорта составит 295–345 млрд рублей, а общий объем российского IТ-рынка – 1 триллион рублей. Но даже при соблюдении заявленных темпов роста Российская Федерация вряд ли сумеет быстро догнать по конкурентоспособности отрасли информационных технологий группу мировых лидеров.
Среди множества деталей, преобразивших после 2000 года мировую Сеть, выделяются пять трендов. Их влияние весьма ощутимо уже сегодня, и потенциально они способны изменить Интернет до неузнаваемости. Во-первых, в начале XXI века мировая Сеть родила грандиозные по своим масштабам поисковые порталы, принесшие с собой в Интернет много рекламы и спама. Во-вторых, за счет бума пользовательского контента и появления систем анализа поведения в Интернете стал более социальным. В-третьих, утвердились новые технологии распространения контента через файлообменные сети, популярность которых пугает традиционные медиаконцерны и порождает масштабные войны с пиратством. В-четвертых, налицо тенденция к замещению привычных и дорогих программ вроде Microsoft Office бесплатными сетевыми сервисами, например от Google. В-пятых, все более значимым становится исход миллионов людей в виртуальность и, наоборот, экспансия виртуальности в реальный мир.

Застрельщиком этих перемен стала компания Google, создавшая новую технологию поиска в Сети и параллельно открывшая новую модель заработка в Интернете. Вместо показа назойливых рекламных баннеров основатели Google стали размещать рядом с результатами поиска релевантные текстовые объявления под заголовком sponsored links. В результате с 2000-го по 2007 год оборот компании вырос с $19 млн до $11 млрд, существенную долю которого составляет поисковая или контекстная реклама, ставшая настоящей находкой для интернет-индустрии. На американском рынке поисковой интернет-рекламы, объем которого аналитики оценивают в $7–8 млрд. (по данным компании The Interactive Advertising Bureau, общий размер американского интернет-рынка в 2007 году превысил $17 млрд), Google уверенно держит едва ли не монопольное положение. Причем сам этот рынок неуклонно растет, а крупнейшие концерны один за другим делают объявления о перераспределении собственных рекламных бюджетов. Например, корпорация Johnson & Johnson заявила о переносе значительной части своего рекламного бюджета, около $250 млн, из традиционных медиа в цифровые. L'Oreal выделил в 2007 году на онлайн-рекламу 2% своих рекламных расходов, общий размер которых превысил $6 млрд. По данным Американский федерации рекламы, около 73% маркетологов в прошлом году перенаправили до 20% рекламных бюджетов своих компаний на рекламу в новых медиа. Европейская ассоциация интерактивной рекламы тоже утверждает, что потребительские бренды увеличат свои бюджеты на рекламу в Сети с 5,6% в 2005 г. до 9,8% в 2008 году, а компании индустрии развлечений даже до 11,2%. Наконец, эксперты компании Zenith Optimedia предсказывают, что к 2009 году Интернет сумеет аккумулировать 9% совокупного рекламного бюджета ведущих компаний мира.

Однако в самой модели онлайновой рекламы pay per click («плати за каждый клик») заложено несколько врожденных пороков. Проблема состоит из двух частей – фальшивых кликов и поискового мусора. Компании вроде Google или Yahoo! получают от рекламодателей деньги за каждый клик по рекламной ссылке вне зависимости от того, принесет этот клик реального покупателя или нет, что, собственно, и дало жизнь целой индустрии мошенничества – так называемому клик-фроду, или фальшивым кликам. Практика клик-фрода полностью автоматизирована, в результате чего 15% переходов по рекламным ссылкам представляют собой банальную «накрутку», т.е. около $1 млрд рекламодатели в буквальном смысле выбрасывают на ветер (данные компании Outsell).
Другая часть проблемы – информационное «замусоривание» Сети. Что бы ни искал в ней пользователь сегодня, среди первых выданных ссылок большинство наверняка составят рекламные сообщения. При помощи специальных программ мошенники создают десятки тысяч бессмысленных сайтов-однодневок (дорвеев), не содержащих никакой полезной информации, но способных переадресовывать пользователей на рекламные каталоги и приносить тем самым своему создателю хоть сколько-нибудь кликов по рекламным ссылкам.

Согласно аналитическому отчету ЗАО «Лаборатория Касперского», доля спама в Рунете в 2007 году составляла порядка 80% от общего объема почтового трафика. В отечественном спаме по-прежнему лидирует тематика «Медикаменты», доля которой за год удвоилась – до 22,4%. На втором месте оказалась тематика «Образование» (13,8%), состоящая преимущественно из предложений тренингов, семинаров и дипломов. Тематика «Компьютеры и Интернет» (9,2%), представленная в основном англоязычными предложениями нелицензионного софта, заняла третье место.

В контексте изложенного интересно знать, что, по данным последнего исследования компании Nielsen Norman Group, проведенного с помощью устройства, отслеживающего перемещение взгляда пользователя, удалось доказать существование явления, определенного как «баннерная слепота». Проще говоря, постоянные пользователи Интернета практически не обращают внимания на рекламные баннеры, ссылки и прочее, концентрируя его исключительно на основном контенте.

В Интернете ныне наблюдается бум на user generated content (блоги, или онлайн-дневники). За последние годы блоги стали не только текстовыми, но обрели фото и видеофункциональность. Флагманами индустрии Интернета эпохи Web 2.0 являются сервисы MySpace, входящий в империю Руперта Мердока News Corp, и YouTube, ведущий сайт пользовательского видео, входящий в империю Google.

Web 2.0 экономически выгоден как магазин самообслуживания. Если предложенная авторами того или иного проекта концепция «цепляет» пользователей, то контент поступает от них самотеком, в силу чего не надо тратиться на студии, телебригады и гонорары. Проще говоря, система Web 2.0 стала актуальной благодаря мизерным издержкам хранения и передачи информации. По данным последнего исследования IDC, к 2010 году около 70% всей информации в Интернете будет создаваться самими пользователями. Кроме того, мода на Web 2.0 вновь подвинула венчурные компании мира на существенные инвестиции в Интернет. В частности, американские венчурные фонды инвестировали в 2006 году в интернет-стартапы $4 млрд, что на 32% больше, чем в 2005 году (данные компаний Thomson Financial и National Venture Capital Association). Это крупнейшее в истории интернет-бизнеса денежное вливание. Но многие эксперты считают, что всего этого уже недостаточно, и настойчиво советуют готовиться к эпохе Web 3.0 (имхонет), которая, по их мнению, станет реальностью примерно в 2011 году. Имхонет наделяет пользователя более высоким статусом, предлагает иную работу и иное вознаграждение.
Реально мировой рынок поисковой интернет-рекламы вырос в 2007 году на 25 процентов, достигнув 20 миллиардов долларов, но потенциально его объем мог бы быть значительно больше. Многие крупные рекламодатели по-прежнему сторонятся Интернета из-за отсутствия единых стандартов измерения онлайновой аудитории. В отличие от газет, радио и телевидения в Сети до сих пор не существует четких критериев оценки таргет-групп, утверждают специалисты компании Nielsen Online, занимающейся статистическими исследованиями Интернета.

Преувеличенной представляется и роль пользователей в создании контента сайтов. Исследования агентства Hitwise показывают, что у большинства людей нет желания создавать контент самостоятельно. Из всех пользователей знаменитого портала YouTube лишь 0,16% закачивают на сайт свои видео, тогда как большинство предпочитает смотреть чужие ролики. В генерации контента культовой интернет-энциклопедии «Википедия» участвует не более 4,6% посетителей ресурса, а среди гостей Flickr свои фото загружает 0,2%. По мнению аналитиков Hitwise, общее правило пользовательского контента можно сформулировать так: 1% генерируют контент, 10% активно с ним взаимодействуют, а остальные им просто пользуются. Причем наиболее активно создают блоговый контент спамеры и рекламные мошенники. Исследования компании Umbria Communications показали – до 20% вновь создаваемых блогов являются рекламным спамом.

Технологии Интернета уже сегодня могут выстраивать настоящие кластеры виртуальных двойников. Специалисты в области математики называют данный процесс коллаборативной фильтрацией. Термин означает не что иное, как поиск в больших массивах данных схожих объектов. Например, если двум незнакомым людям нравятся одни и те же двадцать книг, то велика вероятность, что и двадцатая первая книга, которая понравилась первому из них, придется по душе и второму.

Но, как выяснилось, больше всех о пользователях Интернета знает поисковая машина – сервер, хранящий информацию о поисковых запросах, включая переходы на те или иные сайты. Заинтересованным лицам остается лишь проанализировать их схожими методами и узнать о пользователе то, чего, возможно, он о себе и сам не знает. Миллионы американцев, например, были откровенно напуганы когда, представляя новую почту Gmail, компания Google стала размещать рядом с именными письмами рекламные объявления индивидуального характера. Тем самым Google продемонстрировала, что может индексировать и то, что пользователи ищут, и то, что они пишут друг другу, обретая тем самым над ними власть особого рода, сродни божественной или дьявольской.

Мировая Сеть все активнее просачивается в реальный мир. Возникает даже вопрос: читая тексты и смотря видео в Сети, отвечая на бесконечные электронные письма, общаясь с десятками собеседников в интернет-мессенжерах, живя и зарабатывая в виртуальных мирах, человек коммуницирует все еще с людьми или прежде всего с машиной? Ответ современного бизнеса на него очевиден: наиболее гибкие компании переносят свой бизнес в Сеть, чтобы иметь возможность максимально динамично реагировать на любые изменения социальной среды. Ради этого они даже готовы платить налоги дважды: в виртуальном и реальном мирах своей регистрации. Одним словом, если ранее футурологи говорили и писали лишь о глобализации, то сейчас им впору заговорить уже и о виртуализации реальности.

ПОЛИГРАФИЧЕСКИЕ УСЛУГИ И БУМАГА*
Наличие качественной полиграфической базы – одна из основ развития периодической печати в стране. В последние годы происходят серьезные позитивные перемены в обеспечении выпуска периодических изданий на отечественной полиграфической базе. Полиграфия производит книжную, газетно-журнальную, иную издательскую, упаковочную, этикеточную и рекламную продукцию, то есть обслуживает все конечные рынки сбыта товаров и услуг. По расчетам Содружества бумажных оптовиков (СБО), всего в Российской Федерации потребляется различной печатной продукции на сумму более 172,5 млрд рублей. Из этого объема 113 млрд рублей, или 65,5%, приходится на печатную продукцию, выпускаемую на мелованной бумаге и картоне.

Основные характеристики производства

и потребления печатной продукции в России в 2007 г.

	1.
	Объем потребления печатной продукции в Российской Федерации, всего
	2564 тыс. тонн на сумму 172,5 млрд руб.

	1.1.
	- в т.ч. на мелованной бумаге и картоне
	1248 тыс. тонн на сумму 113 млрд руб.

	2.
	Объем производства печатной продукции в Российской Федерации, всего
	2194 тыс. тонн на сумму 159 млрд руб.

	2.1
	- в т.ч. на мелованной бумаге и картоне
	830 тыс. тонн на сумму 84,7 млрд руб.

	3.
	Объем импорта печатной продукции, всего
	432 тыс. тонн на сумму 29,7 млрд руб.

	3.1
	- в т.ч. на мелованной бумаге и картоне
	418 тыс. тонн на сумму 28,3 млрд руб.

	4.
	Объем экспорта печатной продукции, всего 
	62 тыс. тонн на сумму 10,75 млрд руб.


Источники: СБО, МАП

Метод оценки потенциальной емкости внутреннего рынка полиграфических работ, основанный на Программе международных сопоставлений ООН, определяет для России в настоящее время максимально возможный объем полиграфических работ в 1,32 % от ВВП. Поскольку, по данным Федеральной службы государственной статистики, ВВП России в 2007 г. достиг 32,3 триллиона руб., расчетная цифра для нашей страны составляет 435,5 млрд рублей. Таким образом, достигнутый в 2007 году в Российской Федерации реальный объем рынка полиграфической продукции на сумму 172,5 млрд руб. составляет лишь около 40% от его потенциального уровня.

*Федеральное агентство по печати и массовым коммуникациям совместно с Межрегиональной ассоциацией полиграфистов (МАП) подготовило отдельный детализированный доклад «О состоянии российского рынка полиграфических работ по всем видам полиграфических предприятий страны».

Разрыв между реальным и потенциальным размерами рынка потребления полиграфической продукции в Российской Федерации обусловлен:

- структурой потребностей общества в печатной продукции, не адаптированной ещё к рыночным условиям хозяйствования и несущей на себе отпечатки ментальности советского периода, в частности, недостаточный уровень информационно-рекламного сопровождения коммерческих операций, невысокую степень использования печатных изделий в быту и т.п.;

- социальной структурой российского общества с небольшим удельным весом среднего класса, основного потребителя печатной продукции в экономически развитых странах, и огромным разрывом в доходах между малочисленными высокодоходными группами населения с их ограниченной (по этой причине) совокупной потребностью в печатной продукции, и низкодоходными группами населения, не имеющими возможности реализовать свои потребности в ней;

- несовершенством материально-технической базы полиграфического производства, высокими процентными ставками по кредитам и лизинговым платежам, оказывающими депрессивное влияние на средний и малый полиграфический бизнес;

- высокой степенью зависимости от импорта расходных материалов, не производящихся в России и облагаемых при ввозе на ее таможенную территорию высокими пошлинами (в первую очередь речь идет о мелованных сортах бумаги и картона, удельный вес которых в стоимостном объеме полиграфических работ составляет от 55 до 70%).

В то же время необходимо отметить, что в полиграфической промышленности России постоянно происходят изменения, обеспечивающие ее поступательное развитие. За последние восемь лет в российскую полиграфию вложено более 81 млрд рублей частных инвестиций. Это позволило ввести в строй более 20 новых газетно-журнальных полиграфических предприятий, в том числе несколько сверхсовременных предприятий по производству газет, журналов и упаковки. Одновременно до сотни действующих типографий подверглись комплексной модернизации.

Одной из характеристик позитивного развития служит и динамика красочности печатной продукции. За период с 2005-го по 2007 год среднее число красок на листе увеличилось с 1,67 до 1,82 единиц. Особенно примечателен рост уровня красочности газетной продукции. В 2007 году многокрасочная печать присутствовала на полосах 20% общероссийских газет, 18 – общественно-политических, 40 – рекламно-информационных, 23 – специализированных и 100 – досуговых региональных изданий. В среднем уровень красочности газетной периодики достиг значения 1,8. Это в сочетании с увеличением количества страниц в газетных экземплярах, которое в среднем по всем типам и видам газет превысило 16 полос формата А3, потребовало коренных изменений действующего парка печатного оборудования.

Примеры успешного дооснащения имеющегося оборудования и его замены на более совершенные модели продемонстрировали полиграфические предприятия «Советская Сибирь» (Новосибирск), «Уральский рабочий», (Екатеринбург), «Челябинский Дом печати» (Челябинск), «Царицын» (Волгоград) и т.д. Многокрасочная печать газет приходит также в города областного подчинения. Об этом свидетельствуют поставки ротационных машин цветной печати в типографии Магнитогорска, Златоуста, Ачинска, Березовского, Нефтекамска и др. Тенденция к производству качественной периодики находит свое отражение и в использовании для печатания газет легкомелованных сортов бумаги, обеспечивающих «глянцевое» воспроизведение рекламных сюжетов (наиболее востребованный рекламодателями тип публикаций).

Положительным фактором развития российской полиграфии стало также возвращение на рынок газетных полиграфических машин отечественного производителя – Рыбинского завода «ЛИТЭКС» (бывший ОАО «КПЦ Полиграфмаш»). Его доля в поставках современного оборудования, отвечающего требованиям сегодняшнего газетного производства, в том числе печати на легкомелованных бумагах, в 2007 году составила 30%. Тем не менее нехватка современных полиграфических мощностей в стране продолжает сохраняться.
Производственная база полиграфии России

(количество предприятий и численность работающих на 1 января 2008 г.)

	1.
	Количество полиграфических предприятий (типографий), всего
	16 100

	1.1
	- в т.ч. крупных с объемом выпуска печатной продукции на сумму более 250 млн рублей в год
	140

	1.2
	- в т.ч. средних с объемом выпуска печатной продукции на сумму более 25 млн рублей в год
	5 960

	1.3
	- в т.ч. малых типографий и печатных салонов с объемом выпуска печатной продукции на сумму до 2,5 млн рублей в год
	10 000

	2.
	Число занятых на всех полиграфических предприятиях человек, всего
	Более 320 000


Источники: СБО, МАП

В соответствии с поручением президента Российской Федерации от 19.06.2003 г. Пр-1146 продолжалась работа по реализации концепции развития полиграфической промышленности Российской Федерации. В прошлом году был подготовлен и представлен в правительство Российской Федерации окончательный вариант формирования на базе полиграфических и издательских предприятий федерального сектора четырех интегрированных структур, которые, несмотря на свою совокупную малочисленность (всего 57 предприятий по состоянию на 01.01.2008 г.), в ряде важнейших секторов рынка полиграфических услуг занимают весомые позиции. В печати черно-белых книг их доля, например, составляет 48,2% рынка (млн листов-оттисков), альбомов – 45,2, газет – 30,2, журналов – 18,9%.

По результатам этой работы правительство Российской Федерации поручило Роспечати и Росимуществу обеспечить привлечение управляющих компаний для интегрированных групп полиграфических и издательских предприятий согласно утвержденному плану-графику. Одновременно перед управляющими компаниями была поставлена задача осуществить интенсивное техническое перевооружение указанных предприятий, выйти на запланированные объемы производства печатной продукции и обеспечить, тем самым экономически обоснованное сохранение их профильного вида деятельности. В 2007 году предприятия реформируемого федерального сектора полиграфии продолжали техническое перевооружение, модернизацию производства и наращивали объемы выпускаемой продукции. На эти цели было инвестировано 966,9 млн рублей. Выпуск печатной продукции по сравнению с 2006 годом увеличился на 11,5%. Всего за год было отпечатано 18,4 млрд л-отт. различной полиграфической продукции. Причем выпуск книг в натуральном выражении вырос на 10,3%, журналов – на 37,4, газет – на 12,5%. Общий годовой выпуск газет превысил 10 млрд л-отт., а их разовый тираж по предприятиям федерального сектора полиграфии составил 35,3 млн экз.
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Интенсивное развитие высококачественной полиграфии в России, наблюдаемое в последние годы, произошло по сути дела благодаря двум мощным факторам – быстрому росту рекламного рынка в прессе и развитию отечественного рынка упаковки и этикетки. Сказалось и отсутствие ограничений для иностранных компаний на владение российскими печатными СМИ, что обеспечило приход в Россию международных изданий и стимулировало активное развитие рынка периодической печати и печатной рекламы. А все вместе способствовало повышению спроса на качественную печать.

Но для дальнейшего развития высокоэффективной полиграфии в стране одних рекламных денег уже недостаточно. Эксперты считают, что необходимо кардинальное изменение принципов государственного стимулирования инвестиций в данную отрасль, которое, с одной стороны, сделало бы ее гораздо интересней прежде всего для финансовых институтов, а с другой – способствовало бы внедрению передовых методов полиграфического производства.

Современные российские типографии «Алмаз-Пресс», «Пушкинская площадь», «МДМ – печать» и многие другие обеспечивают качество не ниже, чем полиграфисты Финляндии, Украины, Польши и стран Балтии. Тем не менее, не обладая в принципе техническим превосходством, иностранные поставщики полиграфических услуг в Россию до сих пор имеют существенные конкурентные преимущества перед отечественными типографиями.
По причине меньших цен на мелованную бумагу, полиграфическое оборудование и материалы, они, во-первых, могут предложить издателям цены на 10-20% ниже российских. Во-вторых, несмотря на то, что приобретаемое отечественными печатниками оборудование не хуже установленного за рубежом, слабым местом российской полиграфии являются неумение в полной мере использовать его возможности и низкий уровень механизации и автоматизации (в том числе роботизации) производства и складского хозяйства. В-третьих, невысок уровень технологической дисциплины и серьезно отстает внедрение автоматизированных систем управления типографиями. В-четвертых, одной из самых серьезных проблем являются нехватка высококвалифицированных кадров среди рабочих, а также управленцев младшего и среднего звена. Поэтому нередки случаи срывов производственных графиков; более низкой, чем за рубежом, остается и производительность труда. Кроме того, слабо развита общая инфраструктура отрасли и кооперация между предприятиями разного профиля при выполнении сложных заказов.
Как считают участники отечественного рынка полиграфических услуг, основное конкурентное преимущество зарубежных полиграфистов кроется в налоговом и таможенном обложении импорта в Российскую Федерацию качественной мелованной бумаги и расходных полиграфических материалов, зависимость от которых отечественной полиграфии находится на уровне 98%.
С таможенными пошлинами ситуация следующая: на бумагу начисляется пошлина в размере 15%, тогда как пошлины на готовую продукцию варьируются. Более 42% от всего объема импорта такой продукции приходится на периодические печатные издания (в основном журналы) нерекламного и неэротического характера, которые в соответствии с международным Соглашением о ввозе материалов образовательного, научного и культурного характера (Флорентийское соглашение), ввозятся в Российскую Федерацию фактически беспошлинно (таможенный сбор составляет 0,15% от заявленной стоимости); 23,5%  импорта падает на картонную упаковку, облагаемую пошлиной в 10%; 14,5% – на этикетки, облагаемые пошлиной в 5%, и только около 20% – на рекламную печатную продукцию, облагаемую 15% пошлиной как и бумага.

Введенная постановлением правительства Российской Федерации № 454 от 6.05.1995 года 15% таможенная пошлина на мелованные сорта бумаги и картона создала по сути дела вопиющий экономический парадокс. Бумага, сырьевой товар для производства высококачественной печатной продукции с высокой добавленной стоимостью приравнена в нашей стране к готовой продукции рекламного характера и облагается равной с ней пошлиной, в то время как сама эта добавленная стоимость создается за границей, развивая полиграфию и формируя налоги соседних государств, а затем беспошлинно ввозится в Россию.

Усугубляет ситуацию наличие льготной ставки НДС. Согласно Налоговому кодексу РФ, типографские работы подлежат обложению налогом на добавленную стоимость по ставке 18%. Если же отпечатать тираж за границей и ввезти его на территорию Российской Федерации в качестве продукции, подпадающей под действие Флорентийского соглашения, то ввозной таможенный НДС составит уже не 18%, а 10%, реально экономя издателю 8% от стоимости полиграфических услуг. Естественно, что такое положение дел не только не улучшает инвестиционный климат в отрасли, но побуждает инвесторов вкладывать средства прежде всего в строительство и развитие зарубежных полиграфических предприятий, обслуживающих российский рынок.

Непростой остается ситуация и в отрасли производства бумаги в Российской Федерации. Запасы леса в России составляют 25% от мировых, но по производству бумаги и картона наша страна занимает только 10-е место в мире.
Как неоднократно отмечалось в ежегодных докладах Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям, многочисленных обращениях издателей и полиграфистов в правительство РФ и другие федеральные органы государственной власти, высококачественная мелованная бумага, пригодная для печати «глянцевой» периодической печатной продукции, в России фактически никогда не производилась и в настоящее время по существу не производится. Потребность российского рынка в этом сырье почти на 100% покрывается за счет импорта, который, по итогам 2007 года составил порядка 750 тыс. тонн на сумму 17,5 млрд рублей.

Вместе с тем «протекционистские» пошлины на мелованную бумагу и картон в свое время вводились именно для стимулирования российского производства этого товара, которое, однако, так и не возникло. Зато сразу за введением указанных пошлин последовал дополнительный отток полиграфических заказов за рубеж в объеме до 17 млрд рублей ежегодно только на периодику. Расчеты показывают, что за годы действия режима высоких таможенных пошлин на ввоз в РФ мелованной бумаги и полиграфических материалов лишь отрасль печатных СМИ России заплатила предприятиям иностранной полиграфии минимум 175 млрд руб.
Основные характеристики производства

и потребления бумаги и картона в России в 2007 году

	1.
	Объем потребления бумаги и картона 
	6376 тыс. тонн на сумму 124,2 млрд руб.

	1.1
	- в т.ч. бумаги и картона для печати
	2644 тыс. тонн на сумму 71,2 млрд руб.

	1.2
	- в т.ч. мелованных видов
	830 тыс. тонн на сумму 29,5 млрд руб.

	2.
	Объем производства бумаги и картона, всего
	7292 тыс. тонн на сумму 93 млрд руб.

	2.1
	- в.ч. гофро- бумаги, тарного картона, технических и др. бумаг спецназначения
	4392 тыс. тонн на сумму 53,8 млрд руб.

	2.2
	- в т.ч. бумаги и картона для печати
	2900 тыс. тонн на сумму 39,3 млрд рублей

	2.2.1
	- в т.ч. макулатурного картона
	80 тыс. тонн на сумму 1,77 млрд руб.

	2.2.2
	- в т.ч. газетной бумаги
	1990 тыс. тонн на сумму 24,38 млрд руб.

	3.
	Объем импорта бумаги и картона, всего
	1627 тыс. тонн на сумму 43,7 млрд руб.

	3.1
	- в.т.ч. бумаги и картона для печати
	1080 тыс. тонн на сумму 29 млрд рублей

	3.1.1
	- в т.ч. мелованных видов
	750 тыс. тонн на сумму 17,5 млрд руб.

	4.
	Объем экспорта бумаги и картона, всего
	2543 тыс. тонн на сумму 36,2 млрд руб.

	4.1
	- в.т.ч. гофро- бумаги, тарного картона, технических и др. бумаг спецназначения
	1207 тыс. тонн на сумму 17,2 млрд руб.

	4.2
	- в.т.ч. бумаги и картона для печати
	1336 тыс. тонн на сумму 19 млрд руб.

	4.2.1
	- в т.ч. газетной бумаги
	1186 тыс. тонн на сумму 15,6 млрд руб.


Источники: СБО, РАО «Бумпром»

Во исполнение постановления правительства Российской Федерации от 30.06.2007 года № 419 «О приоритетных инвестиционных проектах в области освоения лесов», Минпромэнерго России в настоящее время разрабатывает федеральную целевую программу, рассчитанную до 2015 года и направленную на создание мощностей по глубокой переработке леса, в том числе по производству высококачественной бумаги. Планируется, что ФЦП может быть принята правительством РФ еще до конца 2008 года.

Из открытых источников можно сделать вывод, что при оценке мер, направленных на развитие отечественного производства мелованной бумаги и картона, в Минпромэнерго России доминирует мнение, что сохранение «протекционистских» пошлин и ограничение тем самым объемов импорта мелованной бумаги в страну будет способствовать организации ее производства в Российской Федерации и стимулировать развитие глубокой переработки леса в целом. Но эксперты рынка глубоко сомневаются в продуктивности данной точки зрения, т.к. тринадцатилетняя практика действия в России фактически запретительных ввозных таможенных пошлин на мелованные сорта бумаги и картона говорит об обратном. За это время производство качественной мелованной бумаги в России не только не возникло, но даже сколько-нибудь проработанного проекта на сей счет до сих пор не имеется. Более того, искусственно создаваемый 15% ввозной таможенной пошлиной низкий уровень потребления мелованной бумаги в стране сдерживает инвестиции в организацию ее отечественного производства и влечет за собой стагнацию полиграфии. В частности, подписанные в последние годы с иностранными инвесторами договоры о налаживании современного бумагоделательного производства в Костромской, Нижегородской и Новгородской областях пока еще далеки от реального воплощения.

Производственная база целлюлозно-бумажной промышленности России

	1.
	Количество предприятий – производителей бумаги и картона, всего
	100

	1.1
	- в т.ч. крупных с объемом выпуска продукции более 500 тыс. тонн в год
	9

	1.2
	- в т.ч. с иностранным капиталом
	7 (производят 45% бумаги и картона)

	2.
	Число занятых на этих предприятиях, чел.
	Около 100 000

	3.
	Объем инвестиций в производство, период в 1999-2006 годах
	83,5 млрд руб. В т.ч. были направлены на производство целлюлозы и конеч. продукции


Источники: СБО, РАО «Бумпром»

Сказывается здесь и общемировая ситуация, характеризующаяся перепроизводством данного вида сырья на фоне стабильно падающего спроса на него. В Европе, например, в 2007 году были закрыты мощности по производству мелованной бумаги в объеме 700 тыс. тонн, а с 2005 года таких мощностей из производства там выведено в объеме 2,5 млн тонн. В остальном мире ситуация не лучше. Действующие мировые мощности по производству мелованной бумаги рассчитаны на 49 млн тонн, тогда как потребляется лишь 44,6 млн тонн. Невостребованные излишки составляют 4,4 млн тонн, или 9 % всей произведенной продукции.

Даже при наличии инвесторов и заинтересованном участии государства проектное согласование и строительство современного бумагоделательного предприятия займет не менее пяти лет, в течение которых «протекционистские» пошлины еще больше усилят полиграфические позиции стран-соседей и серьезно ослабят российскую полиграфию.

Таким образом, единственный способ стимулировать производство мелованной бумаги в России – наращивание собственного полиграфического рынка путем выравнивания конкурентного поля с иностранными полиграфическими предприятиями, в том числе, через отмену пошлин на бумагу. Наглядный пример тому Китай, где сначала стал расти рынок полиграфических услуг (на 30% ежегодно), а вслед за ним стало развиваться и собственное бумажное производство.

Да и соседняя Украина после снижения пошлин на ввоз мелованной бумаги в 2003 году быстро стала значимым полиграфическим центром, в первую очередь, для российских заказов. В настоящий момент потребление мелованной бумаги в этой стране увеличивается ежегодно в среднем на 50%. После переработки в Украине половина этой бумаги в виде готовой печатной продукции далее попадает в Россию. Украина составляет серьезную конкуренцию полиграфическим предприятиям Финляндии, Восточной Европы и стран Прибалтики.

Потребление бумаги на душу населения в мире и в отдельных странах, в килограммах

	Страны
	1995 г.
	2000 г.
	2003 г.
	2005 г.
	2006 г.
	2007 г.

	МИР
	47
	53
	52
	53
	50
	55

	США
	333
	328
	304
	310
	300
	320

	Япония
	241
	250
	250
	250
	247
	255

	Германия
	193
	231
	227
	230
	233
	225

	Финляндия
	374
	429
	326
	330
	338
	329

	Польша
	40
	62
	75
	83
	88
	95

	Китай
	25
	33
	33
	40
	47
	55

	Россия
	14
	23
	32
	40
	45
	45

	Украина
	6
	12
	20
	26
	30
	35


Источник: Союз бумажных оптовиков
Общее мнение экспертов издательско-полиграфического рынка таково: развитие глубокой переработки леса в форме организации производства высококачественной бумаги в стране возможно лишь при значительном увеличении внутреннего потребления конечной продукции, отпечатанной на этой бумаге. Чего в принципе нельзя добиться без изменения условий таможенного и налогового обложения ее импорта.

Расчеты показывают, что при снижении таможенных пошлин на бумагу до 5%, а затем до 0%, рост полиграфического производства увеличит налоговые доходы федерального бюджета на сумму, много большую, чем дают ему существующие пошлины. В первый год после изменения пошлин федеральный бюджет потеряет от этого доход в размере 632 млн рублей, но получит налоговых платежей больше на 1,26 млрд рублей. Далее доход федерального бюджета будет только увеличиваться.

Эксперты российского полиграфического сообщества считают, что для решения проблемы необходимы следующие меры:

1. Снятие или уменьшение таможенных пошлин на ввоз мелованных сортов бумаги (товарная группа 48.10) как минимум до момента ввода в строй отечественных производственных мощностей по производству мелованной бумаги необходимой номенклатуры, при одновременном поэтапном повышении экспортных таможенных пошлин на круглый лес в соответствии с постановлением правительства РФ № 75 от 5 февраля 2007 г., согласно которому к 1 января 2009 года они должны быть доведены до 80% от его стоимости.
2. Установка единой сквозной льготной ставки НДС на все виды печатной продукции (исключая рекламную и эротическую).

3. Включение предлагаемых мер по формированию внутреннего рынка потребления мелованной бумаги в государственную программу по развитию лесопромышленного комплекса России, что соответствует поручению президента Российской Федерации В.В. Путина от 9 апреля 2007 года правительству РФ, Минпромэнерго России и Минэкономразвития России, включающему требование «разработать с учетом предложений общественных объединений предпринимателей и представить на утверждение комплексные программы развития отраслей промышленности, связанных с применением высоких технологий. В том числе, с глубокой переработкой природных ресурсов».

Постановлением правительства РФ № 225 от 14 апреля 2007 г. «О временной ставке ввозной таможенной пошлины в отношении бумаги и картона самоклеящихся» таможенная пошлина в отношении таких бумаги и картона (код ТН ВЭД 4811 41 900 0) была снижена с 15% до 5% от таможенной стоимости сроком на девять месяцев. После обобщения практики применения этой таможенной ставки постановлением правительства РФ № 48 от 5 февраля 2008 г. ставка ввозной таможенной пошлины на данные виды сырья установлена на постоянной основе в размере 5% от таможенной стоимости. Заявка на регулирование указанной таможенной пошлины была подана Центром упаковки, этикетки, дизайна от имени группы фирм и предприятий, занятых в сфере производства самоклеящихся этикеток, при поддержке подкомитета по развитию индустрии упаковки ТПП РФ и журнала «Тара и упаковка», которые добивались этого решения более полутора лет.
Данный факт наглядно демонстрирует необходимость формирования эффективной системы диалога между органами саморегулирования различных отраслей экономики и государством на основе взаимной заинтересованности. Пока, увы, взаимодействие складывается непросто, хотя есть и позитивные примеры. Длительный процесс обсуждения предшествовал, например, отмене таможенных пошлин на ввозимое в страну полиграфическое оборудование, но с 1 июля 2007 г. его импорт, наконец, на постоянной основе облагается по нулевой таможенной ставке. Еще девять месяцев перед этим такая же ставка применялась временно. Есть надежда, что аналогичное решение будет принято и по импорту мелованных сортов бумаги и картона для полиграфического производства. Снятие или уменьшение таможенных пошлин на непроизводимое внутри страны сырье есть не что иное, как ориентация таможенного законодательства РФ на поддержку российского производителя.
За предлагаемым решением по таможенным пошлинам стоит большое количество различных ассоциаций и организаций сферы печати. В их числе: Национальный координационный совет прессы, Межрегиональная ассоциация полиграфистов, Гильдия издателей периодической печати, НП «Издательская инициатива», Московский полиграфический союз, Союз полиграфистов Санкт-Петербурга, Сибирский полиграфический союз, Уральский полиграфический союз, Содружество бумажных оптовиков, и даже Российская ассоциация производителей бумаги – РАО «Бумпром», в которой тоже понимают, что производство отечественной мелованной бумаги в достаточных для российского рынка объемах возникнет не скоро.

Сейчас очень важно, чтобы все профессиональные общественные организации отрасли значительно активизировали свою работу в этом направлении. Достижение конечного результата возможно в самое ближайшее время. 21 февраля с.г. правительство РФ рассмотрело основные направления таможенно-тарифной политики на 2009 – 2011 годы. Одним из ее приоритетов признано стимулирование переноса товарного производства на территорию России путем снижения ввозных таможенных пошлин на сырье и материалы. Установленный Правительством РФ приоритет производства над импортом полностью соответствует интересам развития издательско-полиграфического комплекса страны.

ГОСУДАРСТВЕННАЯ ПОЛИТИКА В СФЕРЕ ПЕЧАТНЫХ СМИ

В 2007 году Федеральное агентство по печати и массовым коммуникациям продолжило практику государственной поддержки реализации социально значимых проектов в печатных СМИ за счет средств федерального бюджета. Всего в Агентство поступили заявки от 658 организаций в сфере печати, осуществляющих реализацию 864 таких проектов. Субсидии по статье 4500000 «Мероприятия в сфере культуры, кинематографии и средств массовой информации» получила 351 организация в сфере печати из 57 регионов Российской Федерации на реализацию 415 социально значимых проектов на общую сумму 127 582 000 рублей. В том числе, 133 организации в сфере печати с государственной формой собственности получили субсидии на сумму 27 582 000 рублей и 218 организаций в сфере печати с негосударственной формой собственности – 100 000 000 рублей. Еще 23 000 000 рублей было направлено 22 организациям в сфере печати, осуществляющим выпуск периодических печатных изданий для инвалидов, из которых 20 000000 рублей получили организации в сфере печати, осуществляющие выпуск периодических печатных изданий для инвалидов по зрению.
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В сравнении с предыдущим годом принципы и объем государственной поддержки изданий всех типов в 2007 году не изменялись. Денежные средства на государственную поддержку социально значимых проектов в периодических печатных изданиях распределялись между претендентами по решению Экспертного совета Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям с учетом требований постановления Правительства РФ от 22.05.2004 г. № 249 «О мерах по повышению результативности бюджетных расходов» (с последующими изменениями).

Преимущественное право на получение «грантов» имели издания социальной, литературно-художественной, культурно-просветительной и научно-популярной направленности, испытывающие потребность в государственной поддержке на обеспечение публикаций социально значимой тематики. При рассмотрении соискателей на государственную поддержку предпочтение также отдавалось претендентам, инициативно представившим к рассмотрению масштабные социально значимые проекты. Под социально значимыми проектами в сфере периодической печати понимались серии тематически однородных материалов, представляющих общественные и государственные интересы, направленных на решение актуальных социально значимых проблем российской действительности и опубликованных (планируемых к публикации) на страницах официально зарегистрированных в Российской Федерации газет, журналов, альманахов, бюллетеней и сборников.

Субсидирование изданий для инвалидов по зрению осуществлялось ежемесячно согласно Плану выпуска специальных изданий для слепых на 2007 год, утвержденному ЦП ВОС. В соответствии со статьей 14 Федерального Закона «О социальной защите инвалидов в Российской Федерации» от 24.11.95 года № 181-ФЗ экономическая поддержка периодическим изданиям для инвалидов по зрению оказывалась не только на частичное возмещение расходов по закупке бумаги и оплате полиграфических услуг отечественных типографий, но полностью на выпуск и распространение изданий.

Полученные государственные средства позволили указанным организациям в сфере печати обеспечить бесперебойный выпуск печатных изданий для инвалидов по зрению и даже снизить цены на них, обеспечивая тем самым право данной категории российских граждан на получение объективной и достоверной информации по актуальным для них проблемам.
В минувшем году во исполнение Рекомендаций II межотраслевой конференции «Средства массовой информации, книгоиздание, полиграфия: итоги 2006 года и перспективы развития», 27 сентября 2007 года состоялась коллегия Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям на тему «Об оптимизации налогообложения периодической печати и книг, связанных с образованием, наукой и культурой». Предложения по этому вопросу, подготовленные Национальным координационным советом прессы, стали результатом большого коллективного труда, прошли квалифицированную предварительную юридическую экспертизу и около месяца были доступны для всеобщего обсуждения на сайтах Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям и Гильдии издателей периодической печати. 

Участники обсуждения сошлись во мнении, что существующая в Российской Федерации практика налогообложения печатных СМИ и книжной продукции, связанных с образованием, наукой и культурой, требует оптимизации с учетом ее специфики как социально значимого товара особого рода и особенностей производства и распространения, которые не всегда должным образом учитываются правоприменительной практикой в настоящее время. Исходя из отечественного и мирового опыта, многие нормы российского законодательства в части налогообложения печатных СМИ и книгоиздания нуждаются в изменении или дополнительном толковании, поскольку существенно увеличивают налоговое бремя на издателей и распространителей периодической печати, тормозят развитие издательского бизнеса.
Как следствие, итоговый документ получился цельным и содержательным, что позволило членам коллегии одобрить его практически без замечаний. После доработки и дополнительной юридической экспертизы предложения отрасли по оптимизации налогового бремени печатных СМИ и книгоиздания во 2-м квартале 2008 года планируется внести в Правительство Российской Федерации в установленном порядке. Эксперты едины во мнении – их реализация на практике будет способствовать большей финансовой прозрачности индустрии печати. Следовательно, притоку дополнительных инвестиций, запуску новых проектов и пр. Иными словами, дальнейшие темпы развития российского издательского бизнеса напрямую зависят от решения указанной проблемы.
Второй важной проблемой, решить которую без участия государства отрасль печатных СМИ не в состоянии, является острая нехватка должным образом подготовленных кадров, журналистских в том числе. Как уже не раз отмечалось, система подготовки и переподготовки индустриальных кадров, соответствующая стремительному развитию самой отрасли СМИ, в стране пока не сложилась. В октябре 2006 года эта тема обсуждалась на коллегии Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям при участии представителей индустрии СМИ и системы подготовки кадров для нее, а в декабре того же года – на отраслевой конференции «Подготовка творческих и управленческих кадров для издательской отрасли», организованной при финансовой поддержке Роспечати.

В результате были определены ключевые проблемы в данной сфере, суть которых сводится к следующему. Государственный перечень профессий, необходимых для обеспечения деятельности индустрии СМИ и массовых коммуникаций на уровне современных отраслевых требований, устарел. Как следствие, базовое обучение многим необходимым для современных СМИ профессиям не осуществляется вовсе.
И вузы, и отрасль предпринимают известные, нередко значительные усилия по приведению учебного процесса в соответствие с требованиями времени, но, за редким исключением, у российской высшей школы пока нет достаточного потенциала для того, чтобы самостоятельно качественно решить проблему обеспечения средств массовой информации разнообразными кадрами должного уровня квалификации. Между тем такие возможности, а также солидная материально-техническая база есть у издателей и вещателей, вовлеченных в рынок и хорошо знающих его кадровые потребности. Российский медийный бизнес, на наш взгляд, при заинтересованном участии государства вполне способен принимать активное участие в подготовке и переподготовке индустриальных кадров.

Например, 15 октября 2007 года на базе Международной школы бизнеса Финансовой академии при Правительстве РФ началась реализация двухлетней программы Медиа-МВА (MBA – Master of Business Administration, «мастер делового администрирования»), инициатором которой выступила Гильдия издателей периодической печати. Выпускники получат диплом «Мастер делового администрирования» со специализацией «медиабизнес». Для того чтобы поступить на курс Медиа-МВА, необходимо пройти стандартное тестирование. Тем самым впервые в России началась подготовка руководящих кадров высшего уровня для медийной отрасли.

В рамках проекта «Медиаобразование и кадры», осуществляемого при поддержке Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям, в 2007 году Гильдия издателей периодической печати при участии экспертов ООО «Штаты.ру» и индустриального кадрового портала «Mediajobs», провела экспертный мониторинг рынка труда в индустрии печатных СМИ и составила отраслевой перечень современных профессий (творческих и управленческих), прошедший широкое обсуждение. Одновременно был разработан перечень современных профессий в сфере книгоиздания, а Национальная ассоциация телерадиовещателей (НАТ) сформировала отраслевой перечень современных профессий в сфере электронных СМИ.
Все указанные перечни (см. сайты www.fapmc.ru, www.gipp.ru) содержат описание квалификационных отраслевых требований к специалистам печатных и электронных СМИ (навыки, знания, умения), их функциональных обязанностей и полномочий, а также элементы глоссария относительно названия должностей. НАТ и ГИПП рекомендовали эти наработки отрасли к использованию в качестве информации и рекомендаций в сфере образования и кадровой политики индустрии печатных и электронных СМИ. Ожидается, что подготовленные перечни существенно облегчат ведение индустриальной кадровой политики в СМИ, позволят работникам образовательных учреждений при участии индустриальных экспертов составить соответствующие запросам медиарынка образовательные стандарты и программы по подготовке и переподготовке кадров для печатных и электронных средств массовой информации.

Федеральное агентство по печати и массовым коммуникациям планирует также направить данные перечни профессий с описанием квалифицированных требований (характеристик) к ним в Министерство образования и науки Российской Федерации и учебно-методические отделы профильных ВУЗов в качестве рекомендаций по модернизации учебного процесса и разработки современных государственных образовательных стандартов в сфере подготовки и переподготовки специалистов печатных и электронных СМИ, соответствующих индустриальным требованиям.
Законодательное регулирование сферы печатных СМИ в 2007 году принципиальных изменений не претерпело. Как и ранее, оно направлено на развитие бизнеса средств массовой информации на принципах приоритета свободы слова и независимости СМИ. Состояние российского законодательства о СМИ обстоятельно освещено в докладе Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям «Российский рынок периодической печати 2007 год. Состояние, тенденции и перспективы развития» и в дополнительных комментариях, на наш взгляд, пока не нуждается.

Судебная практика 2007 года тоже свидетельствует, что абсолютное большинство, в общем-то, немногочисленных в масштабах страны судебных и административных исков к СМИ, связано либо с нарушением рекламного законодательства, либо с защитой чести и достоинства граждан или организаций. Судебных исков к СМИ и журналистам по поводу содержания опубликованных в них материалов в прошлом году в Российской Федерации было удовлетворено 9.

В их числе: решения Арбитражного суда Москвы, удовлетворившего иск о клевете компании «Интеко» к ИД «Axel Springer Russia»; Замоскворецкого суда Москвы о прекращении деятельности газеты «Дуэль» в связи с многочисленными нарушениями законодательства; Оренбургского областного суда о закрытии газеты «За Веру, Царя и Отечество!», материалы которой ранее были признаны экстремистскими»; Владимирского Мирового суда о признании виновным в оскорблении представителя власти бывшего главного редактора газеты «Владимирский край» Сергея Громова; Тверского районного суда Москвы об аресте заместителя главного редактора «Независимой газеты» Бориса Земцова по подозрению в вымогательстве; приговор Псковского районного суда об условном двухлетнем сроке заключения для двух калининградских журналистов – учредителя газеты «Новые колеса» Игоря Рудникова и журналиста того же издания Олега Березовского; Мирового суда Октябрьского района г. Саратова, признавшего главного редактора газеты «Саратовский расклад» Владимира Спирягина виновным в клевете на одного из руководителей «Единой России» Вячеслава Володина; Новосибирского областного суда, приговорившего с третей попытки к 5 годам лишения свободы за распространение экстремистских материалов главного редактора газеты «Родная Сибирь» Игоря Колодезенко и Октябрьского районного суда г. Ижевска о признании экстремистскими печатные издания «Русская Фаланга» №14 (42) от 25 декабря 2004 года, «Республика» №4 от 18–24 апреля 2004 года и «Наш народный наблюдатель» № 1 (ноябрь 2003 года).

Но есть и примеры другого порядка. Решением Управления Генпрокуратуры РФ в Уральском федеральном округе со своей должности был снят прокурор г. Нижневартовска (Тюменская область) Николай Румянцев, с санкции которого по обвинению в клевете в адрес главы компании «Славтек» Александра Петермана были арестованы главный редактор газеты «Вольный город» Алексей Кунгуров и журналист Александр Безделов. Осенью 2007 года Саратовский Арбитражный суд отменил предупреждение, вынесенное Средне-Волжским территориальным управлением Россвязьохранкультуры газете «Новые времена в Саратове», не найдя в опубликованной там статье «Триумф воли» и сопровождавших ее иллюстрациях с нацистского съезда 1934 года «признаков экстремизма», а также признал незаконным решение того же управления Россвязьохранкультуры об отмене регистрации областной оппозиционной газеты «Саратовский репортер», опубликовавшей коллаж с Президентом Российской Федерации В.В. Путиным, где он изображен в виде советского разведчика Штирлица в форме штандартенфюрера СС. Решением городского суда Санкт-Петербурга в декабре 2007 года были сняты обвинения в экстремизме к газете «Новый Петербург» и отменено предыдущее постановление этого суда о приостановлении ее деятельности по указанному мотиву.
21 марта 2008 года Государственная Дума Федерального Собрания Российской Федерации рассмотрела и приняла во втором чтении проект федерального закона «О порядке осуществления иностранных инвестиций в коммерческие организации, имеющие стратегическое значение для национальной безопасности Российской Федерации». Всего в законопроекте названы 42 вида деятельности, куда вход иностранного капитала будет ограничен. К таким видам деятельности, в том числе, отнесены крупные федеральные СМИ, мощные типографии и фактически все теле- и радиокомпании. Закон о стратегических предприятиях не запрещает в них иностранные инвестиции, но вводит для инвесторов определенные ограничения. Предполагается и более плотный государственный контроль за деятельностью таких предприятий.

Днем ранее Президент Российской Федерации В.В. Путин подписал указ «О мерах по обеспечению информационной безопасности Российской Федерации при использовании информационно-телекоммуникационных сетей международного информационного обмена». Указ призван обеспечить информационную безопасность страны при использовании информационно-телекоммуникационных сетей, позволяющих осуществлять передачу информации через государственную границу, включая использование Интернета. Теперь подключение к таким сетям возможно только с использованием специальных средств защиты информации, содержащей сведения, составляющие государственную либо служебную тайну. В том числе шифровальных (криптографических) средств, которые прошли сертификацию в ФСБ России и (или) получили подтверждение соответствия в Федеральной службе по техническому и экспортному контролю.

Поскольку закон об ограничении иностранных инвестиций еще окончательно не принят, а практика применения вышеназванного Указа президент Российской Федерации не отработана, подробнее речь о них пойдет в очередном ежегодном докладе Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям о состоянии и развитии рынка прессы России.
Российский рынок периодической печати, 2008 год. Состояние, тенденции и перспективы развития. Доклад Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям, г. Москва, март 2008 года.
Отпечатано в полном соответствии с качеством предоставленных материалов на ОАО «Типография «Детская книга», 127018, Москва, Сущёвский вал, д. 49.
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Аудитория ежедневной и еженедельной газетной прессы России (2007 г., в % от населения)

Аудитория федеральных и федерально-региональных сетевых газет, 28%

Аудитория региональных

газет, 25%

Аудитория муниципальных (районных и городских) 

газет, 36%

 Данные издания не читают вовсе, 26%

Источник: ФРИП, ВЦИОМ
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Обеспеченность населения разных стран торговыми точками по продаже печатных СМИ



Источники: АРПП, RBC
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Средний уровень подписки на прессу в разных странах мира (% от общего тиража)

Источники: FIPP и Wessenden Marketing
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Структура российского рынка полиграфических работ в 2007 году, % от продаж



Источник:  МАП  
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Структура распределения средств на реализацию социально-значимых проектов в 2007 г.  (по типам изданий, всего и в %)

Источник:  Роспечать 
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Ежемесячная аудитория Интернета в Москве в 2006-2007 гг.





Население Москвы 12+

Источник: TNS Web index
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Доли подписных тиражей по видам изданий к общему подписному тиражу 

Источник: «Почта России»
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Виды торговых точек, предназначенных для розничной продажи прессы в России (2007 г., в %)





Москва

Регионы

Источники: АРПП, Бизнес-аналитика, данные компаний-распространителей
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Доходы печатных СМИ России в 2005-2007 годах и прогноз на 2008 год (в млн руб.)

Источники: АКАР, АРПП, Почта России, Роспечать
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Структура газетного рынка России

(по тиражам, в %, 2007 год) 



В России зарегистрировано 35 500 газет. Регулярно издаются 43 % из них



Общий тираж в 2007 г. составил 7,8 млрд экземпляров



Тираж общероссийских газет (400 названий) составил 2,7 млрд экземпляров (34,7%)

       Источник: Роспечать   
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Основные финансовые параметры рынка прессы  России, 2007 год, в млрд руб.

Источники: АКАР, АРПП, ГИПП
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