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I. УЧЕБНАЯ ПРОГРАММА ПО ДИСЦИПЛИНЕ

Учебная программа составлена на основе типовой учебной программы «Массовые коммуникации», утвержденной Министерством образования   Республики Беларусь 10.12.2014 г., регистрационный № ТД-Е.540/тип.
ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА

Учебная дисциплина «Массовые коммуникации» предназначена для реализации на первой ступени высшего образования. Учебная программа дисциплины «Массовые коммуникации», раздел «Основы медиабизнеса» разработана в соответствии с образовательным стандартом и учебным планом по специальности 1-23 01 15 «Социальные коммуникации».

Общие требования к формированию компетенций студента в процессе изучения дисциплины определяются принципами 

• гуманизации как приоритетным принципом образования, обеспечивающим личностно-ориентированный характер образовательного процесса и творческую самореализацию выпускника;

• фундаментализации как способствующим ориентации содержания дисциплин социально-гуманитарного цикла на выявление сущностных оснований и связей между разнообразными процессами окружающего мира, естественнонаучным и гуманитарным знанием;

• компетентностного подхода как определяющим систему требований к организации образовательного процесса, направленных на повышение роли самостоятельной работы студентов, моделирующей социально-профессиональные проблемы и пути их решения, обеспечивающей формирование у выпускников способности действовать в изменяющихся жизненных обстоятельствах;

• социально-личностной подготовки как обеспечивающим формирование у студентов социально-личностной компетентности, основанной на единстве приобретенных гуманитарных знаний и умений, эмоционально-ценностных отношений и социально-творческого опыта с учетом интересов, потребностей и возможностей обучающихся;

• междисциплинарности и интегративности социально-гуманитарного образования, реализация которого обеспечивает целостность изучения гуманитарного знания и его взаимосвязь с социальным контекстом будущей профессиональной деятельности выпускника.

В контексте общих требований к компетенциям выпускника выделены и конкретизированы следующие цели и задачи изучения учебной дисциплины “Массовые коммуникации ”, раздел «Основы медиабизнеса», а также знания и умения, которыми должен овладеть студент в результате изучения дисциплины:

Цель учебной дисциплины – сформировать у студентов представление о принципах функционирования предприятий в медиаотрасли, и особенностях управленческой деятельности в этой сфере.

Задачи учебной дисциплины:

· познакомить студентов с основными понятиями медиабизнеса и экономической историей мировых СМИ;

· сформировать у студентов понятие о закономерностях формирования и развития информационного рынка, его аспектах и структуре;

· рассмотреть основные формы организации медиабизнеса;

· изучить понятия виды и особенности конкуренции и концентрации в индустрии СМИ;

· познакомить студентов с особенностями маркетинга СМИ;

· изучить принципы финансового управление на медиапредприятиях;

· определить место и роль рекламы в экономической структуре СМИ;

· познакомить студентов с основами редакционного менеджмента;

· выработать навыки принятия эффективных управленческих решений на основе полученных научных знаний.

По завершению изучения раздела «Основы медиабизнеса» учебной дисциплины «Массовые коммуникации» студент должен:

знать:

· основные понятия и теоретические подходы в медиаэкономике;

· особенности функционирования медиарынка;

· эффективные стратегии современного менеджмента СМИ;

уметь:

· разрабатывать маркетинговые планы и прогнозы;

· выстраивать финансовую и ценовую политику медиапредприятия;

· осуществлять стратегии эффективного менеджмента СМИ;

владеть:

· методами разработки маркетинговых прогнозов, маркетинга, ценообразования;

· методами управления организацией коммуникационной сферы;

· навыками принятия управленческих решений

В соответствии с вышеуказанными целями и принципами социально-гуманитарной подготовки выпускник учреждения высшего образования при подготовке по образовательной программе первой ступени должен приобрести следующие социально-личностные компетенции (СЛК):

Требования к академическим компетенциям специалиста:

Специалист должен:

АК-1. Уметь применять базовые научно-теоретические знания для решения теоретических и практических задач.

АК-2. Владеть системным и сравнительным анализом.

АК-3. Владеть исследовательскими навыками.

АК-4. Уметь работать самостоятельно.

АК-5. Быть способным вырабатывать новые идеи (обладать креативностью).

АК-6. Владеть междисциплинарным подходом при решении проблем.

АК-9. Уметь учиться, повышать свою квалификацию в течение всей жизни.

Требования к социально-личностным компетенциям специалиста:

Специалист должен:

СЛК-1. Обладать качествами гражданственности.

СЛК-2. Быть способным к социальному взаимодействию.

СЛК-3. Обладать способностью к межличностным коммуникациям.

СЛК-5. Быть способным к критике и самокритике.

СЛК-6. Уметь работать в команде.

Требования к профессиональным компетенциям специалиста:

Специалист должен быть способен:

ПК-1. Планировать и осуществлять исследования каналов массовой коммуникации, целевых аудиторий внешних и внутренних коммуникаций, эффективности коммуникационной деятельности, в том числе маркетинговой, рекламной деятельности и связей с общественностью.

ПК-2. Проводить организационные исследования с целью сбора информации, необходимой для принятия управленческих решений и оценивания их эффективности.

ПК-5. Оценивать результаты и последствия коммуникационных проектов, внешних и внутренних коммуникационных мероприятий и кампаний.

ПК-7. Организовывать работу малых коллективов исполнителей для достижения поставленных целей.

ПК-9. Вести переговоры с другими заинтересованными участниками.

ПК-15. Разрабатывать и реализовывать коммуникативную стратегию учреждения,

предприятия, организации; планировать и осуществлять информационные кампании и мероприятия.

ПК-16. Осуществлять взаимодействие со средствами массовой коммуникации (СМК) в интересах учреждения, предприятия, организации; планировать и контролировать размещение в СМК информационных, рекламных и др. материалов.

ПК-18. Участвовать в реализации инновационной политики государства.

На изучение раздела «Основы медиабизнеса» учебной дисциплины «Массовые коммуникации» учебным планом отводится 130 учебных часов, из них 50 – аудиторных, распределение которых по видам занятий включает 28 лекционных часов и 22 семинарских часа. На самостоятельную работу студентов отводится 44 часа.

Рекомендуемая форма итогового контроля знаний – экзамен.

Форма получения высшего образования дневная.

СОДЕРЖАНИЕ УЧЕБНОГО МАТЕРИАЛА

Тема 1. Основные понятия медиабизнеса. Экономическая история мировых СМИ

Базовые понятия «экономика», «рынок». Условия эффективного функционирования рынка. Элементы рыночной инфраструктуры. 

Понятие «экономическая система». Типы экономических систем. Общая характеристика экономической системы Республики Беларусь. 

Понятие и содержание медиаэкономики, ее отличия от других отраслей. Факторы, влияющие на развитие медиаотрасли: макроэкономические тенденции, конкуренция, альтернативные медиаресурсы, государственное регулирование, рекламный рынок, технологии и лицензирование, потребительский рынок, социальный уровень развития общества.

 Роль массовых коммуникаций в современном обществе. Влияние медиаиндустрии на рыночную экономику в сфере производства и сфере потребления. Продукты медиаиндустрии: материальные, нематериальные

Понятие и экономические особенности медиарынка. Особенности и специфика медиаотрасли. Журналистская информация как товар, ее особенности. Понятия стоимости и потребительской стоимости товара.

Развитие капитализма до XIX в. и коммерческая коммуникационная (издательская) деятельность. Пресса и новые средства информации и коммуникации в ведущих экономических державах в XIX – начале XX в.

Системные трансформации СМИ под влиянием экономических факторов во второй половине XX в. Стратегии развития крупного бизнеса на информационно-коммуникационных рынках.

Тема 2. Информационный рынок

Закономерности формирования и развития информационного рынка. Закон соответствия спроса и предложения. Закон стоимости. Закон воспроизводительного потребления.

Аспекты и структура информационного рынка. Рынок ресурсов: финансовый рынок, рынок материалов, рынок техники, издательский рынок, рынок рабочей силы, рынок информации и идей, рекламный рынок. Среда информационного рынка: пресса, аудиовизуальные СМИ, онлайновые СМИ, издания информационных агентств, кинодокументалистика, рынок распространителей, рынок покупателей.

Особенности рынков различных СМИ: рынки периодической печати, телевидения, радио, информационных агентств, электронной информации.

Территориальная структура информационного рынка и ее аспекты. Местный рынок, региональный, межрегиональный, столичный, общенациональный, мировой.

Тема 3. Формы организации медиабизнеса

Понятия «юридическое лицо», «предприятие», «уставный фонд», «капитализация уставного фонда». 

Функции предприятия: управление финансами, управление персоналом, исследования и разработки, маркетинг, логистика, производственная, экологическая и социальная функции. 

Принципы организации предприятия: организационно-административная обособленность, финансово-экономическая самостоятельность, производственно-техническое единство. Государственная и частная формы собственности.

 Понятие организационно-правовой формы юридического лица. Предприятие в сфере СМИ. Некоммерческие и коммерческие и предприятия в медиаиндустрии. Некоммерческие организационно-правовые формы в медиаиндустрии: общественные организации (объединения), учреждения. Коммерческие организационно-правовые формы: унитарные предприятия (УП): государственные (ГУП) (республиканские (РУП), казенное предприятие, коммунальные (КУП)), частные унитарные предприятия (ЧУП); хозяйственные товарищества (полное товарищество, коммандитное товарищество); хозяйственные общества (ХО): общество с ограниченной ответственностью (ООО), общество с дополнительной ответственностью (ОДО), акционерные общества (АО) (открытое акционерное общество (ОАО), закрытое акционерное общество (ЗАО)); производственные кооперативы (ПК). 

Преимущества и недостатки различных организационно-правовых форм предприятий. 

Порядок регистрации юридического лица. Порядок регистрации СМИ, получения лицензий и частотных каналов. Правовые отношения учредителя, издателя, редакции, владельца имущества. Обеспечение экономической базы СМИ: финансовая база, материально-техническая база, база распространения, база информации, рабочая база, аудиторная база. 

Порядок ликвидации СМИ.

Тема 4. Концентрация в индустрии СМИ

Открытые и закрытые рынки СМИ. 

Конкуренция на медиарынке: внутриотраслевая, межотраслевая. Типы рыночных структур: совершенная конкуренция, олигополия, монополия (регулируемая, нерегулируемая). Факторы конкуренции: цена, качество, характеристики медиапродукта.

Понятие концентрации в медиаиндустрии. Концентрация капитала. Концентрация производства. Экономические, политические, правовые и технологические факторы, влияющие на развитие концентрации. Причины возникновения и развития концентрации. Конвергенция и кластеризация в медиаиндустрии. Типы концентрации в индустрии СМИ. Стратегическое направление: активный и пассивный тип концентрации. Пространственное направление: горизонтальная мономедийная концентрация (цепь, сеть), вертикальная мономедийная концентрация, диагональная/перекрестная полимедийная концентрация, диагональная межотраслевая концентрация, вертикальная интеграция. Экономическая эффективность концентрации.

Негативные стороны концентрации. Антимонопольные меры. Факторы, формирующие оптимальный размер предприятия. 

Современные формы объединения предприятий: финансово-промышленная группа, издательско-производственное объединение, издательский дом, концерн, холдинг, конгломерат, синдикат, картель, хозяйственная ассоциация, союз. Виды капитала в индустрии СМИ.

Тема 5. Маркетинг СМИ

Понятие маркетинга. Задачи маркетинга. Функции маркетинга. Условия для полноценной маркетинговой деятельности: насыщенность рынка товарами, превышение предложения над спросом, наличие конкуренции, свободные рыночные отношения, свобода администрации в действиях внутри предприятия. 

Принципы маркетинга: анализ (исследование), сегментирование, позиционирование, реакция на спрос, инновации, стратегии риска. 

Комплекс маркетинга: продукт, цена, место, способы продвижения, люди (целевая аудитория и персонал организации). 

Особенности, цели, задачи и направления маркетинга СМИ. Сегментация рынка, понятие рыночного сегмента. Позиционирование, понятие рыночной ниши. Вертикальная ниша, горизонтальная ниша. Понятие диверсификации. Формы диверсификации: диверсификация капиталов в промышленность и медиасектор, размещение производства в разных странах и континентах, распределение рисков в пределах медиабизнеса. Типы диверсификации: вертикальная, горизонтальная, диагональная, концентрическая.

Исследование рынка покупателей (потребителей) информации. Направления и методы изучения. Изучение конкурентов. Анализ внутренней среды предприятия. Базовые методы медиамаркетинга. Методы анализа рынка.

Планирование маркетинга: перспективное, оперативное. Маркетинговые прогнозы: общие, частные. Методы разработки маркетинговых прогнозов.

Методы маркетинга. Служба маркетинга. Бюджет маркетинга.

Тема 6. Финансовое управление на медиапредприятиях

Определение и цели финансовой политики. Финансовая база медиапредприятия. Стартовый капитал. Основные фонды. Оборотный капитал. Управление оборотным капиталом. 

Финансирование медиапредприятия. Источники финансирования. Финансирование за счет собственных средств: самофинансирование, сокращение производственного имущества. Финансирование за счет привлеченных средств: возмездное, безвозмездное, финансирование за счет собственных средств. Показатели финансирования. Правила финансирования.

Основные элементы финансового управления на медиапредприятии. Финансовая структура медиакомпании: центры финансового учета (центры финансовой ответственности и центры бюджетирования. Управленческий учет. Финансовое планирование и бюджетирование. Бюджет и баланс предприятия. Структура баланса: актив и пассив. Структура бюджета: расходная и доходная часть. Отчетность: балансовый отчет, отчет о прибылях и убытках, отчет о движении денежных средств.

Ценовая политика предприятия СМИ. Понятие и структура цены товара. Методы ценообразования. Направления ценовой политики редакции.

Управление себестоимостью продукции СМИ. Точка безубыточности. Балансовая прибыль. Чистая прибыль. Возможности использования прибыли.

Инвестиционная деятельность медиакомпаний. Бюджетный дефицит и методы его ликвидации.

Тема 7. Реклама в экономической структуре СМИ. Медиапланирование

Реклама как значимая статья доходной части бюджета предприятия СМИ. Рекламная политика редакции: определение цены рекламы и системы ее публикации, разработка мер по обеспечению редакции рекламой, планирование прибыли от рекламы. СМИ как рекламоносители. 

Классификация рекламы в СМИ. Виды рекламы. Типы рекламы. Формы и жанры рекламы в печатных СМИ. Классификация рекламы по месту размещения в печатных СМИ. Формы и жанры радиорекламы. Формы и жанры телевизионной рекламы.

Понятие медиапланирования. Процесс медиапланирования: изучение исходных данных, формулировка целей и задач медиапланирования, разработка медиаплана, оптимизация медиаплана, реализация медиаплана, анализ реализованного медиаплана, коррекция медиаплана. Мониторинг.

Тема 8. Основы редакционного менеджмента

Понятие менеджмента в СМИ, его специфика, цели, задачи и функции.

Виды менеджмента: производственный, финансовый. Служба редакционного менеджмента. 

Требования к менеджеру. Численность и состав редакционного коллектива. Кадровая политика редакции. Источники кадров и система найма работников. Формы и методы стимулирования сотрудников. Мотивация труда, система вознаграждений. Структура редакционного коллектива. 

Система методов управления предприятием. Уровни менеджмента. Элементы антикризисного управления, профилактика кризисов и стратегии выхода из них.

Бизнес-план в системе редакционного планирования. Цели, предмет и виды бизнес-плана. Структура бизнес-плана.

ИНФОРМАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ

1. Методы (технологии) обучения и  средства диагностики знаний 

1.1 Методы обучения:

- методы проблемного обучения (проблемное изложение, частично-поисковый и исследовательский методы, метод кейсов); 

- личностно ориентированные (развивающие) технологии, основанные на активных формах и методах обучения («мозговой штурм», дискуссия, пресс-конференция, учебные дебаты, круглый стол); 

- информационно-коммуникационные технологии, обеспечивающие проблемно-исследовательский характер процесса обучения и активизацию самостоятельной работы студентов (сравнительный анализ, критический анализ, структурированные электронные презентации для лекционных занятий).

1.2 Средства диагностики знаний:

- устный опрос,  в том числе и экспресс-опрос;

- письменные проверочные работы (мини-контрольные);

- тестирование;

- подготовка докладов, рефератов, сообщений, презентаций;

- систематизация знаний в формате таблицы;

-  письменный/устный экзамен.

2. Самостоятельная работа студентов

2.1  Методы планирования и организации самостоятельной работы студентов

- анализ учебной программы по дисциплине «Основы медиабизнеса» с целью выделения тематических блоков для самостоятельной работы студентов;

- проработка баланса времени, необходимого для самостоятельной работы студентов с выделенными тематическими блоками;

- структурирование  тематических заданий, ориентированных на формирование и развитие компетенций студентов в контексте самостоятельной работы;

- обзор основной и дополнительной литературы с целью определения рекомендуемых к использованию в контексте самостоятельной работы источников;

- стимулирование студентов к применению интерактивных форм отчетности о проделанной самостоятельной работе (использование  Power Point)

- проблемный метод, сравнительный и критический анализ, систематизация и структурирование  информации как определяющие инструменты студента в контексте его самостоятельной работы.

2.2 
Содержание самостоятельной работы студентов
	Вид

работы
	Тематическое содержание
	Используемые источники
	К-во

часов

	Углубленное изучение

 теоретической  части учебной дисциплины
	Тема 1. Основные понятия медиабизнеса.

- составить словарь терминов, знание которых в медиабизнесе обязательно
	Интернет-ресурс
	2



	
	Тема 2. Информационный рынок

- составить подробную характеристику всех составляющих информационного рынка
	Осн.: 2, 8
	2



	
	Тема 3. Формы организации медиабизнеса

- изучить содержание закона о СМИ;

- сравнительный анализ организационно-правовых форм в медиабизнесе
	Осн.: 3, 7, 9


	2

2

	
	Тема 4. Концентрация в индустрии СМИ

- собрать информацию о различных объединениях в медиабизнесе
	Интернет-ресурс
	2

	
	Тема 5. Маркетинг СМИ

- изучить и сравнить практику маркетинга ведущих медиапредприятий
	Интернет-ресурс
	2

	
	Тема 6. Финансовое управление на

медиапредприятиях

- составить подробный конспект по теме
	Осн.: 7, 8, 9


	2

	
	Тема 7. Реклама в экономической структуре СМИ. Медиапланирование.

- составить подробную классификации рекламы в СМИ;

- подробный анализ всех этапов медиапланирования
	 Доп.: 9,10


	2

2

	
	Тема 8. Основы редакционного менеджмента

- составить конспект-презентацию по теме
	Осн.: 9
	2

	Углубленное изучение практической части учебной дисциплины
	Тема1. Экономическая история мировых СМИ

- обзор источников по истории СМИ

- составить конспект-презентацию по теме.
	Интернет-ресурс

Осн.: 1, 8
	2

2

	
	Тема 2. Информационный рынок

- представить подробный анализ среды информационного рынка;

- подготовить презентацию по теме
	Осн.: 2, 8
	2

2

	
	Тема 3. Формы организации медиабизнеса

- создать развернутую модель своего медиапредприятия
	Осн.: 1, 9,10
	2

	
	 Тема 4. Концентрация в индустрии СМИ

- подготовить презентацию по деятельности одного из ведущих объединений в современном медиабизнесе
	Осн.: 7, 9
	2

	
	Тема 5. Маркетинг СМИ

- подготовить презентацию по маркетинговой практике одного из ведущих медиапредприятий
	Доп.: 9
	2



	
	Тема 6. Финансовое управление на

Медиапредприятиях

- смоделировать финансовую политику медиапредприятия
	Осн.: 10


	2



	
	Тема 7. Реклама в экономической структуре СМИ. Медиапланирование.

- составить медиаплан
	Доп.: 9,10
	2

	
	Тема 8. Основы редакционного менеджмента

- смоделировать работу менеджера воображаемого медиапредприятия
	Осн.: 9
	2

	Подготовка к контрольным точкам
	Контрольная точка №1. Темы 1-4:
Основные понятия медиабизнеса. 

Информационный рынок.

Формы организации медиабизнеса.

Концентрация в индустрии СМИ.
	
	2



	
	Контрольная точка №2. Темы 5-8: 
Маркетинг СМИ.

Финансовое управление на медиапредприятиях. 

Реклама в экономической структуре СМИ. Медиапланирование. 

Основы редакционного менеджмента.
	
	2



	                  Всего часов
	
	44

	                  Подготовка к экзамену
	
	36


3. ИТОГОВАЯ АТТЕСТАЦИЯ ПО УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЕ «СОЦИАЛЬНЫЕ КОММУНИКАЦИИ,  РАЗДЕЛ «ОСНОВЫ МЕДИАБИЗНЕСА»

Итоговая экзаменационная отметка (ИЭ) учитывает отметку по результатам промежуточного контроля (П) и экзаменационную отметку (Э).

Таблица 1. Составляющие итоговой отметки по дисциплине и их весовые коэффициенты

	Составляющие итоговой оценки (ИЭ)
	k
	П
	(1-k)
	Э

	
	0,5
	Таблица 2
	0,5
	*


*Отметка, полученная студентом на экзамене за письменный/устный ответ по билету. Билет включает 2 теоретических вопроса.

Итоговая отметка по дисциплине определяется по формуле:
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Отметка промежуточного контроля (П) за семестр определяется как среднеарифметическая величина по результатам мероприятий промежуточного контроля по формуле:

[image: image3.png]


(П1 + П2) / 2

Таблица 2. Составляющие отметки промежуточного контроля (П) по дисциплине 

	Промежуточные контрольные мероприятия
	Контрольная работа № 1 (П1)
	Контрольная работа № 2 (П2)

	Содержание контрольного мероприятия – название раздела (модуля)
	Темы 1-4:

Основные понятия медиабизнеса. 

Информационный рынок.

Формы организации медиабизнеса.

Концентрация в индустрии СМИ.
	Темы 4-8: 

Маркетинг СМИ.

Финансовое управление на медиапредприятиях. 

Реклама в экономической структуре СМИ. Медиапланирование. 

Основы редакционного менеджмента.

	Задания 
	Словарный диктант (40 терминов)
	Открытый тест (20 заданий)

	Отметка контрольных мероприятий

(П1, П2)
	10 - 100% терминов точно определено;

9 - 90% терминов точно определено

8 - 80% терминов точно определено

7- 70% терминов точно определено

6 - 60% терминов точно определено

5- 60% определены, но не точно

4- 50% терминов определено, но определено не точно

3- определено менее 50% и не точно

2- определено 10-20%

1- термины не определены
	Каждое задание теста оценивается в 0,5 балла


ПЛАНЫ СЕМИНАРСКИХ ЗАНЯТИЙ

Тема 1. Экономическая история мировых СМИ

1. Развитие капитализма до XIX в. и коммерческая коммуникационная (издательская) деятельность. 

2. Пресса и новые средства информации и коммуникации в ведущих экономических державах в XIX – начале XX в.

3. Системные трансформации СМИ под влиянием экономических факторов во второй половине XX в. 

4. Стратегии развития крупного бизнеса на информационно-коммуникационных рынках.

Тема 2. Информационный рынок

1. Структура информационного рынка. 

2. Среда информационного рынка.

3. Особенности рынков различных СМИ.

4. Территориальная структура информационного рынка и ее аспекты. 

Тема 3. Формы организации медиабизнеса

1. Некоммерческие организационно-правовые формы в медиаиндустрии: общественные организации (объединения), учреждения. 

2. Коммерческие организационно-правовые формы. 

3. Порядок регистрации СМИ. 

Тема 4. Концентрация в индустрии СМИ

1. Типы концентрации в индустрии СМИ. 

2. Факторы, формирующие оптимальный размер предприятия. 

3. Современные формы объединения предприятий.

4. Виды капитала в индустрии СМИ.

Тема 5. Маркетинг СМИ

1. Особенности, цели, задачи и направления маркетинга СМИ. 

2. Сегментация. Позиционирование. Диверсификация.

3. Комплекс маркетинга

Тема 6. Маркетинг СМИ

1. Базовые методы медиамаркетинга. Методы анализа рынка.

2. Анализ внутренней среды предприятия

3. Планирование маркетинга.

4. Маркетинговые прогнозы.

Тема 7. Финансовое управление на медиапредприятиях

1.Определение и цели финансовой политики. Финансовая база медиапредприятия.

2. Финансирование медиапредприятия. 

3. Основные элементы финансового управления на медиапредприятии. 

Тема 7. Финансовое управление на медиапредприятиях

1. Ценовая политика предприятия СМИ. 

2. Управление себестоимостью продукции СМИ. 

3. Инвестиционная деятельность медиакомпаний. 

4.Бюджетный дефицит и методы его ликвидации.

Тема 7. Реклама в экономической структуре СМИ. Медиапланирование

1.Рекламная политика.

2. Классификация рекламы в СМИ.

3. Основы медиапланирования. 

4. Мониторинг.

Тема 8. Основы редакционного менеджмента

1. Понятие менеджмента в СМИ, его специфика, цели, задачи и функции. Виды менеджмента. 

2. Кадровая политика редакции. 

3. Система методов управления предприятием. 

4. Бизнес-план в системе редакционного планирования. 

ЛИТЕРАТУРА

Основная

1. Вартанова, Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран : Учеб. пособие для студ. вузов / Е. Вартанова. - М. : Аспект Пресс, 2003.

2. Воробьев, В.П., Дмитриев, Е.И. Информационное поле Беларуси / В.П. Воробьев, Е.И. Дмитриев – Минск, 2003.

3. Закон Республики Беларусь «О средствах массовой информации». – Минск, 2008.

4. Закон Республики Беларусь «О рекламе» – Минск, 2008.

5. Журналистика и конвергенция: почему и как традиционные СМИ превращаются в мультимедийные / Под ред. А.Г. Качкаевой. - М.: ФОКУС-МЕДИА, 2010.

6. Интернет-СМИ: теория и практика / Учебное пособие под ред. М.М. Лукиной. - М.: Аспект Пресс, 2010.

7. Кирьянова Л.Г. Экономика СМИ: Учебное пособие. - Томск: Изд-во ТПУ. 2006.

8. Основы медиабизнеса : учеб. пособие для студ. вузов / [авт.: Е. Л. Вартанова и др.] ; под ред. Е. Л. Вартановой ; [науч. ред. Н. В. Ткачева]. - Москва : Аспект Пресс, 2009.

9. Потребин, А. В. Экономика и менеджмент СМИ : учеб.-метод. комплекс для студ. спец. 1-23 01 08 "Журналистика", 1-23 01 09 "Международная журналистика", 1-23 01 10 "Литературная работа" / А. В. Потребин. - Минск : БГУ, 2005.

10. Русак, Е.С., Сапелкина, Е.И. Экономика предприятия. Мн.: ТетраСистемс, 2009.

11. Экономика отечественных СМИ: Учеб. пособие для студентов вузов / С. М.Гуревич. — 4 е изд., перераб. и доп. — М.: Аспект Пресс, 2009.

Дополнительная

1. Ворошилов, В.В. Маркетинговые коммуникации в журналистике: конспект лекций. – С-

Пб.: изд-во Михайлова В.А., 2000.

2. Воробьев, В. П. Газета и экономические приоритеты аудитории / В.П.Воробьев, А.В.Потребин. - Мн. : БГУ, 2003.

3. Головко, Б.Н. Информационный менеджмент массовой коммуникации: Учебное пособие. М.: Академический проект; Трикста, 2005.

4. Градюшко, А. А. Основы журналистики. Организация работы редакции СМИ : учебно- метод. комплекс для студ. фак. журналистики / А. А. Градюшко. – Минск : БГУ, 2005.

5. Кастельс М. Информационная эпоха, экономика, общество и культура: Пер. с англ. Под науч. ред. О.И. Шкаратана. М.: ГУ-ВШЭ, 2000. С. 491-513.

6. Кочеткова, А.В. Медиапланирование. Серия: «Академия рекламы». М.: РИП-холдинг, 2003.

7. Фомичева, И.Д. Индустрия рейтингов: Введение в медиатрию: Учебное пособие для студентов вузов / И.Д. Фомичева – М, 2004.

8. Финк, К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

9. Щепилова, Г.Г. Реклама в СМИ: история, технологии, классификация. – М.: Изд-во Моск. ун-та, 2010.

10. Щепилова, Г.Г. Реклама в экономической структуре СМИ / М.: Медиа Мир: Факультет

журналистики МГУ, 2006.

11. Экономика и менеджмент СМИ: новости, обзоры, исследования: ежемесячный информационно-аналитический бюллетень / Агентство деловой информации «Монитор», учредитель ООО «Гротек». – М.: Гротек, 2006

12. Эффективность средств массовой информации. Под ред. Г.П. Давидюка и В.С. Коробейникова, Мн.: Наука и техника, 1986.

ПРИМЕРНЫЙ ПЕРЕЧЕНЬ ВОПРОСОВ ДЛЯ ПОДГОТОВКИ К ЭКЗАМЕНУ

1. Основные понятия медиабизнеса. 

2. Экономическая история мировых СМИ

3. Понятие и экономические особенности медиарынка. 

4. Особенности и специфика медиаотрасли. 

5. Закономерности формирования и развития информационного рынка. 

6. Аспекты и структура информационного рынка. 

7. Особенности рынков различных СМИ.

8. Территориальная структура информационного рынка и ее аспекты. 

9. Функции медиапредприятия. 

10. Принципы организации медиапредприятия.

11. Понятие организационно-правовой формы юридического лица. Некоммерческие и коммерческие и предприятия в медиаиндустрии. 

12. Порядок регистрации и ликвидации СМИ.

13. Правовые отношения учредителя, издателя, редакции, владельца имущества.

14. Преимущества и недостатки различных организационно-правовых форм медиапредприятий. 

15. Обеспечение экономической базы СМИ. 

16. Конкуренция на медиарынке. 

17. Типы рыночных структур: совершенная конкуренция, олигополия, монополия. 

18. Понятие концентрации в медиаиндустрии. Факторы, влияющие на развитие концентрации. 

19. Конвергенция и кластеризация в медиаиндустрии. 

20. Типы концентрации в индустрии СМИ. 

21. Экономическая эффективность и негативные стороны концентрации. 

22. Современные формы объединения предприятий. 

23. Виды капитала в индустрии СМИ.

24. Особенности, цели, задачи и направления маркетинга СМИ. 

25. Формы диверсификации в медиабизнесе. 

26. Сегментация и позиционирование в медиабизнесе.

27. Принципы и методы медиамаркетинга. 

28. Планирование маркетинга СМИ.

29. Маркетинговые прогнозы в медиабизнесе.

30. Финансовая база медиапредприятия. 

31. Правила финансирования медиапредприятия.

32. Финансирование медиапредприятия. 

33. Ценовая политика предприятия СМИ. 

34. Управление себестоимостью продукции СМИ. 

35. Инвестиционная деятельность медиакомпаний. 

36. Структура бюджета медиапредприятия

37. Бюджетный дефицит и методы его ликвидации.

38. СМИ как рекламоносители. Классификация рекламы в СМИ. 

39. Понятие медиапланирования. Процесс медиапланирования. Мониторинг.

40. Понятие менеджмента в СМИ, его специфика, цели, задачи и функции.

41. Служба редакционного менеджмента. 

42. Кадровая политика предприятий СМИ. 

43. Система методов управления медиапредприятием. 

44. Профилактика кризисов и стратегии выхода из них.

45. Бизнес-план в системе медиапланирования. 

46. Исследование рынка покупателей (потребителей) информации. Направления и методы изучения. 

47. Изучение конкурентов. Направления и методы изучения. 

48. Комплекс (микс) медиамаркетинга

49. Анализ внутренней среды медиапредприятия.

50. Влияние медиаиндустрии на рыночную экономику в сфере производства и сфере потребления.

	УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКАЯ КАРТА  ПО УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЕ

«МАССОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ», РАЗДЕЛ «ОСНОВЫ МЕДИАБИЗНЕСА»

	
	Название раздела, темы, занятия; перечень изучаемых вопросов
	Количество аудиторных часов
	Материальное

обеспечение занятия
	Литература
	Форма

контроля

знаний

	
	
	Лекции
	Семинарские

занятия
	
	
	

	1

1.1

1.2

1.3
	Тема 1. Основные понятия медиабизнеса. Экономическая история мировых СМИ

Базовые понятия «экономика», «рынок». Условия эффективного функционирования рынка. Элементы рыночной инфраструктуры.

Понятие «экономическая система». Типы экономических систем. Общая характеристика экономической системы Республики Беларусь.

Понятие и содержание медиаэкономики, ее отличия от других отраслей. Факторы, влияющие на развитие медиаотрасли: макроэкономические тенденции, конкуренция, альтернативные медиаресурсы, государственное регулирование, рекламный рынок, технологии и лицензирование, потребительский рынок, социальный уровень развития общества.

Роль массовых коммуникаций в современном обществе. Влияние медиаиндустрии на рыночную экономику в сфере производства и сфере потребления. Продукты медиаиндустрии: материальные, нематериальные

Понятие и экономические особенности медиарынка. Особенности и специфика медиаотрасли. Журналистская информация как товар, ее особенности. Понятия стоимости и потребительской стоимости товара.

1. Развитие капитализма до XIX в. и коммерческая коммуникационная (издательская) деятельность.

2. Пресса и новые средства информации и коммуникации в ведущих экономических державах в XIX – начале XX в.

3. Системные трансформации СМИ под влиянием экономических факторов во второй половине XX в.

4. Стратегии развития крупного бизнеса на информационно-коммуникационных рынках.
	2

2
	2
	Презентация темы; текст лекции

Презентация темы; текст лекции
	Осн.: 1, 8

Осн.: 1, 8

Осн.: 1, 8
	Экспресс-опрос

Экспресс-опрос

Конспект

	2

2.1

2.2
	Тема 2. Информационный рынок

Закономерности формирования и развития информационного рынка. Закон соответствия спроса и предложения. Закон стоимости. Закон воспроизводительного потребления.

Аспекты и структура информационного рынка. Рынок ресурсов: финансовый рынок, рынок материалов, рынок техники, издательский рынок, рынок рабочей силы, рынок информации и идей, рекламный рынок. Среда информационного рынка: пресса, аудиовизуальные СМИ, онлайновые СМИ, издания информационных агентств, кинодокументалистика, рынок распространителей, рынок покупателей.

Особенности рынков различных СМИ: рынки периодической печати, телевидения, радио, информационных агентств, электронной информации.

Территориальная структура информационного рынка и ее аспекты. Местный рынок, региональный, межрегиональный, столичный, общенациональный, мировой.

1. Структура информационного рынка.

2. Среда информационного рынка.

3. Особенности рынков различных СМИ.

4. Территориальная структура информационного рынка и ее аспекты.
	2


	2
	Презентация темы; текст лекции
	Осн.: 2, 8

Осн.: 2, 8
	Экспресс-опрос

Доклады

	3

3.1

3.2

3.3
	Тема 3. Формы организации медиабизнеса

Понятия «юридическое лицо», «предприятие», «уставный фонд», «капитализация уставного фонда».

Функции предприятия: управление финансами, управление персоналом, исследования и разработки, маркетинг, логистика, производственная, экологическая и социальная функции.

Принципы организации предприятия: организационно-административная обособленность, финансово-экономическая самостоятельность, производственно-техническое единство. Государственная и частная формы собственности.

Понятие организационно-правовой формы юридического лица. Предприятие в сфере СМИ. Некоммерческие и коммерческие и предприятия в медиаиндустрии. Некоммерческие организационно-правовые формы в медиаиндустрии: общественные организации (объединения), учреждения. Коммерческие организационно-правовые формы: унитарные предприятия (УП): государственные (ГУП) (республиканские (РУП), казенное предприятие, коммунальные (КУП)), частные унитарные предприятия (ЧУП); хозяйственные товарищества (полное товарищество, коммандитное товарищество); хозяйственные общества (ХО): общество с ограниченной ответственностью (ООО), общество с дополнительной ответственностью (ОДО), акционерные общества (АО) (открытое акционерное общество (ОАО), закрытое акционерное общество (ЗАО)); производственные кооперативы (ПК).

Преимущества и недостатки различных организационно-правовых форм предприятий.

Порядок регистрации юридического лица. Порядок регистрации СМИ, получения лицензий и частотных каналов. Правовые отношения учредителя, издателя, редакции, владельца имущества. Обеспечение экономической базы СМИ: финансовая база, материально-техническая база, база распространения, база информации, рабочая база, аудиторная база.

Порядок ликвидации СМИ.

1. Некоммерческие организационно-правовые формы в медиаиндустрии: общественные организации (объединения), учреждения.

2. Коммерческие организационно-правовые формы.

3. Порядок регистрации СМИ.
	2

2


	2
	Презентация темы; текст лекции

Презентация темы; текст лекции


	Осн.: 3, 7, 9

Осн.: 1, 9,10

Осн.: 1, 9,10

	Экспресс-опрос

Экспресс-опрос

Тренинг



	4

4.1

4.2
	Тема 4. Концентрация в индустрии СМИ***

Открытые и закрытые рынки СМИ. Конкуренция на медиарынке: внутриотраслевая, межотраслевая. Типы рыночных структур: совершенная конкуренция, олигополия, монополия (регулируемая, нерегулируемая). Факторы конкуренции: цена, качество, характеристики медиапродукта.

Понятие концентрации в медиаиндустрии. Концентрация капитала. Концентрация производства. Экономические, политические, правовые и технологические факторы, влияющие на развитие концентрации. Причины возникновения и развития концентрации. Конвергенция и кластеризация в медиаиндустрии. Типы концентрации в индустрии СМИ. Стратегическое направление: активный и пассивный тип концентрации. Пространственное направление: горизонтальная мономедийная концентрация (цепь, сеть), вертикальная мономедийная концентрация, диагональная/перекрестная полимедийная концентрация, диагональная межотраслевая концентрация, вертикальная интеграция. Экономическая эффективность концентрации.

Негативные стороны концентрации. Антимонопольные меры. Факторы, формирующие оптимальный размер предприятия.

Современные формы объединения предприятий: финансово-промышленная группа, издательско-производственное объединение, издательский дом, концерн, холдинг, конгломерат, синдикат, картель, хозяйственная ассоциация, союз. Виды капитала в индустрии СМИ.

1. Типы концентрации в индустрии СМИ.

2. Факторы, формирующие оптимальный размер предприятия.

3. Современные формы объединения предприятий.

4. Виды капитала в индустрии СМИ.
	2
	2
	Презентация темы; текст лекции
	Осн.: 7, 9

Осн.: 7, 9
	Экспресс-опрос

Словарный диктант***

	5

5.1

5.2

5.3

5.4
	Тема 5. Маркетинг СМИ

Понятие маркетинга. Задачи маркетинга. Функции маркетинга. Условия для полноценной маркетинговой деятельности: насыщенность рынка товарами, превышение предложения над спросом, наличие конкуренции, свободные рыночные отношения, свобода администрации в действиях внутри предприятия.

Принципы маркетинга: анализ (исследование), сегментирование, позиционирование, реакция на спрос, инновации, стратегии риска.

Комплекс маркетинга: продукт, цена, место, способы продвижения, люди (целевая аудитория и персонал организации).

Особенности, цели, задачи и направления маркетинга СМИ. Сегментация рынка, понятие рыночного сегмента. Позиционирование, понятие рыночной ниши. Вертикальная ниша, горизонтальная ниша. Понятие диверсификации. Формы диверсификации: диверсификация капиталов в промышленность и медиасектор, размещение производства в разных странах и континентах, распределение рисков в пределах медиабизнеса. Типы диверсификации: вертикальная, горизонтальная, диагональная, концентрическая.

Исследование рынка покупателей (потребителей) информации. Направления и методы изучения. Изучение конкурентов. Анализ внутренней среды предприятия. Базовые методы медиамаркетинга. Методы анализа рынка.

Планирование маркетинга: перспективное, оперативное. Маркетинговые прогнозы: общие, частные. Методы разработки маркетинговых прогнозов.

Методы маркетинга. Служба маркетинга. Бюджет маркетинга.

1. Особенности, цели, задачи и направления маркетинга СМИ.

2. Сегментация. Позиционирование. Диверсификация.

3. Комплекс маркетинга.

1. Базовые методы медиамаркетинга. Методы анализа рынка.

2. Анализ внутренней среды предприятия

3. Планирование маркетинга.

4. Маркетинговые прогнозы.
	2

2
	2

2
	Презентация темы; текст лекции

Презентация темы; текст лекции
	Доп.: 1, 9

Доп.: 7

Доп.: 6
	Экспресс-опрос

Экспресс-опрос

Деловая беседа

Тренинг

	6

6.1

6.2

6.3

6.4

6.5
	Тема 6. Финансовое управление на медиапредприятиях

Определение и цели финансовой политики. Финансовая база медиапредприятия. Стартовый капитал. Основные фонды. Оборотный капитал. Управление оборотным капиталом.

Финансирование медиапредприятия. Источники финансирования. Финансирование за счет собственных средств: самофинансирование, сокращение производственного имущества. Финансирование за счет привлеченных средств: возмездное, безвозмездное, финансирование за счет собственных средств. Показатели финансирования. Правила финансирования.

Основные элементы финансового управления на медиапредприятии. Финансовая структура медиакомпании: центры финансового учета (центры финансовой ответственности и центры бюджетирования. Управленческий учет. Финансовое планирование и бюджетирование. Бюджет и баланс предприятия. Структура баланса: актив и пассив. Структура бюджета: расходная и доходная часть. Отчетность: балансовый отчет, отчет о прибылях и убытках, отчет о движении денежных средств.

Ценовая политика предприятия СМИ. Понятие и структура цены товара. Методы ценообразования. Направления ценовой политики редакции. Управление себестоимостью продукции СМИ. Точка безубыточности. Балансовая прибыль. Чистая прибыль. Возможности использования прибыли.

Инвестиционная деятельность медиакомпаний. Бюджетный дефицит и методы его ликвидации.

1.Определение и цели финансовой политики. Финансовая база медиапредприятия.

2. Финансирование медиапредприятия.

3. Основные элементы финансового управления на медиапредприятии.

1. Ценовая политика предприятия СМИ.

2. Управление себестоимостью продукции СМИ.

3. Инвестиционная деятельность медиакомпаний.

4.Бюджетный дефицит и методы его ликвидации.
	2

2

2
	2

2
	Презентация темы; текст лекции

Презентация темы; текст лекции

Презентация темы; текст лекции
	Осн.: 7, 8, 9

Осн.: 7, 8, 9

Осн.: 10-11

Осн.: 9,11

Осн.: 10-11


	Экспресс-опрос

Экспресс-опрос

Мини-тест

Тренинг

Тренинг

	7

7.1

7.2

7.3
	Тема 7. Реклама в экономической структуре СМИ. Медиапланирование

Реклама как значимая статья доходной части бюджета предприятия СМИ. Рекламная политика редакции: определение цены рекламы и системы ее публикации, разработка мер по обеспечению редакции рекламой, планирование прибыли от рекламы. СМИ как рекламоносители.

Классификация рекламы в СМИ. Виды рекламы. Типы рекламы. Формы и жанры рекламы в печатных СМИ. Классификация рекламы по месту размещения в печатных СМИ. Формы и жанры радиорекламы. Формы и жанры телевизионной рекламы.

Понятие медиапланирования. Процесс медиапланирования: изучение исходных данных, формулировка целей и задач медиапланирования, разработка медиаплана, оптимизация медиаплана, реализация медиаплана, анализ реализованного медиаплана, коррекция медиаплана. Мониторинг.

1.Рекламная политика.

2. Классификация рекламы в СМИ.

3. Основы медиапланирования.

4. Мониторинг.
	2

2
	2
	Презентация темы; текст лекции

Презентация темы; текст лекции
	Осн.: 3-4

Доп.: 9-10

Доп.: 9,10


	Мозговой штурм

Экспресс-опрос

Тренинг

	8

8.1

8.2
	Тема 8. Основы редакционного менеджмента

Понятие менеджмента в СМИ, его специфика, цели, задачи и функции. Виды менеджмента: производственный, финансовый. Служба редакционного менеджмента. Требования к менеджеру. Численность и состав редакционного коллектива. Кадровая политика редакции. Источники кадров и система найма работников. Формы и методы стимулирования сотрудников. Мотивация труда, система вознаграждений. Структура редакционного коллектива.

Система методов управления предприятием. Уровни менеджмента. Элементы антикризисного управления, профилактика кризисов и стратегии выхода из них. Бизнес-план в системе редакционного планирования. Цели, предмет и виды бизнес-плана. Структура бизнес-плана.
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II. УЧЕБНЫЕ МАТЕРИАЛЫ К ТЕОРЕТИЧЕСКОЙ ЧАСТИ ДИСЦИПЛИНЫ

Тема 1. Основные понятия медиабизнеса. Экономическая история мировых СМИ

1. Основные понятия медиабизнеса

Первым и отправным термином является, конечно, экономика. Это слово (от греч. oikonomike – искусство ведения хозяйства, домоводство) обозначает:

 - народное хозяйство, включающее отрасли материального и нематериального производства;

- научную дисциплину, занимающуюся изучением секторов и отраслей хозяйства страны, регионов, условий и элементов производства.
Медиаэкономика – экономическая дисциплина, занимающаяся изучением СМИ как отдельной отрасли рыночного хозяйства, а также условий и элементов медиапроизводства; проблемы экономии, т.е. максимального использования того, чем располагают предприятия СМИ. Она предполагает изучение такого практического использования материальных (зданий, оборудования, финансов) и нематериальных (информации, людей – журналистов, менеджеров, технических профессионалов, обслуживающего персонала) ресурсов, которое ведет к максимальной эффективности медиапредприятия в частности и медиаиндустрии в целом. Экономикс включает макроэкономику и микроэкономику.
Макроэкономика – раздел экономической науки, исследующий экономику как целое, а также важнейшие ее сектора и использующий для этого агрегированные (всеохватывающие) показатели и их связи, например, с деньгами, занятостью, процентными ставками, государственными расходами, инвестициями и потреблением.
Микроэкономика – раздел экономической науки, изучающий относительно маломасштабные экономические процессы, субъекты, явления. В центре ее внимания находятся производители и потребители, их решения по поводу объема производства, продаж, покупок, потребления с учетом потребностей, цен, затрат, прибыли. Основные разделы микроэкономики изучают теорию рыночных структур и фирм, вопросы монополии и конкуренции, проблемы взаимодействия государства, общественного и частного секторов, распределения доходов.

Основной фокус медиаэкономики – микроэкономический, поскольку она рассматривает конкретные медиаиндустрии и медиарынки, поведение производителей и потребителей медиапродуктов. Однако важно помнить, что на микроэкономические факторы прямым образом оказывают воздействие явления макроэкономического порядка. Это утверждение справедливо для любой отрасли экономики, но вдвойне справедливо оно для индустрии СМИ, которая в силу специфики производимого предприятиями СМИ товара особым образом включена в общественную жизнь.
СМИ/МАСС-МЕДИА - организационно-технический комплекс, благодаря которому становится возможной передача и централизованное распространение словесной, звуковой и визуальной информации.  СМИ, или масс-медиа, представляют собой относительно новый социальный институт, функция которого заключается в производстве и распространении знаний в самом широком смысле слова.

Определяющие характеристики СМИ как социального института

1) как и большинство современных институтов, масс-медиа представляют собой институционально-организационное единство, совмещая характеристики института и их организационное оформление;
2) выполняют особую, только ему присущую функцию создания информационного аналога общества путем создания определенной картины мира, а также освещения функционирования других социальных институтов;
3) выступая как рупор общественного мнения, институт СМИ в силу своего мобилизационного потенциала — способности воздействовать на большие группы людей — играет особую роль в современном политическом процессе.
Медиаэкономика  включает: медиапроизводство, медиаиндустрии, медиарынки производителей медиапродуктов, потребителей медиапродуктов.
Медиапроизводство – это процесс непосредственного создания информационного продукта (медиапродукта). Его цель – удовлетворение потребностей индивида и общества.          Технологический характер современных СМИ, позволяющий выпускать и тиражировать информационный продукт в гигантских масштабах, обусловливает их производственную специфику, позволяющую уподоблять эту деятельность массовому производству. По сути, производство медиапродукта напоминает производство холодильников: и здесь налицо разделение труда, сложнейшая организационная структура, инвестиции. Потребители СМИ, так же как потребители промышленных товаров, должны выбирать из предложений, имеющихся на рынке. Как на любом рынке, потребители медиапродукта  имеют очень мало реальных возможностей контролировать или проверять качество предлагаемого им товара. 
Медиаиндустрия - это совокупность видов деятельности, связанных с производством, передачей и обменом информацией. В состав медиаиндустрии  включают печатные СМИ, телевидение, радио, интернет. Каждый из этих видов производства и передачи информации имеет собственную материально-техническую базу и технологии, отличные от других.  Экономика каждой из этих сфер отличается ярко выраженной спецификой и поэтому они не могут быть объединены в рамках одной статистически однородной отрасли хозяйственной деятельности. Однако все они соединены воедино через свой продукт – информацию, которая может дублироваться полностью или частично и комбинироваться в формах ее доставки к потребителю. На этой основе между ними возникает конкуренция, которая носит как ценовой, так и неценовой характер. 
Ведущая роль в медиаиндустрии принадлежит глобальным информационным сетям Интернета, тем более, что другие подотрасли медиаиндустрии активно интегрируются в эти сети, сохраняя при этом собственные технологии производства и подачи информационного продукта.

Под рынком часто понимается механизм, институт или условное общественное пространство, которое сводит вместе производителей (продавцов) конкретных товаров или услуг и покупателей. Рынок рассматривается также как совокупность социально-экономических отношений в сфере обмена, посредством которых осуществляется реализация товарной продукции. Тип социально-экономических отношений может определять и тип рынка. Рынок масс-медиа – рынок продукции СМИ как специфического товара. СМИ производят свой продукт для того, чтобы он один действовал на двух рынках – товаров и услуг. 
Первый рынок -  это рынок товаров. На нём в качестве товара выступает содержание – информация, мнения, развлечения, «упакованные» вместе и распространяемые в разных медиаформах. Содержание как товар предназначено для аудитории, которая и является потребителем СМИ. 
Второй рынок  – это рынок услуг. Средства массовой информации «продают» рекламодателям не площадь в газете или секунды в телепрограмме, а доступ к аудитории.  Размер оплаты зависит от размеров и характеристик той аудитории, доступ к которой обеспечивается, а не от объёмов и размеров самих рекламных объявлений.
2. Понятие и особенности медиарынка 
Индустрия СМИ является нетрадиционной. СМИ производят свой продукт для того, чтобы он один действовал на двух рынках – товаров и услуг. Первый рынок, на котором действуют СМИ, это рынок товаров. На нем в качестве товара выступает содержание – информация, мнения, развлечения, «упакованные» вместе и распространяемые в разных медиаформах, то есть в форме газеты, журнала, книги, радио- или телевизионной программы, кабельной услуги, кино- или видеопродукции.

Содержание как товар предназначено для аудитории, которая и является потребителем СМИ. Свой товар – содержание – СМИ предлагают различной по величине аудитории. Некоторые СМИ – общенациональные газеты, телеканалы – производят содержание для массовой несегментированной аудитории. Общенациональное телевидение США или стран Западной Европы действительно адресуется целой нации, что определяет его программную политику. С экономической точки зрения массовая аудитория телевидения является единственной основой финансирования – вне зависимости от того, является ли ТВ коммерческим или общественным.

Предприятия СМИ действуют на рынке содержания, производя для реализации и потребления специфический «товар», в данном случае содержание. Оно может иметь различную «упаковку»: любой материал СМИ специфически «упакован», например, в виде газетной новости, журнальной статьи, радио- или телепередачи. Таким образом, с точки зрения медиаэкономики рынок товаров – это рынок содержания.
Условно приравнивая содержание к товару, нужно помнить, что в данном случае речь идет обо всех типах материалов СМИ, обо всем разнообразии жанров, форматов и объемов. Реальная действительность показывает, однако, что запросы аудитории в отношении содержания СМИ различаются. Не всем читателям одинаково интересны новости и редакционные материалы, зарисовки о жизни знаменитостей и анализ финансовых рынков, сериалы и программы о путешествиях. Именно поэтому содержание неодинаково как в пределах одного номера газеты или журнала, так и в рамках одного дня на радио- или телеканале. Аудитория обращается к СМИ, чтобы удовлетворить свои разнообразные и многочисленные запросы. Людям нужны новости, комментарии на злободневные темы политики, общественной жизни или культуры. Понятно, что этим запросы к содержанию СМИ не ограничиваются. Часто аудиторию интересует мнения авторитетных специалистов и анализ новых, социально значимых идей. В прессе, аудиовизуальных СМИ, и сегодня это становится особенно заметно, в новых медиа аудитория ищет также новые знания – или связанные с профессиональной деятельностью, или определяемые личными интересами. Наконец, люди хотят отдыха и развлечений, которые также составляют важнейшую часть деятельности СМИ.

Таким образом, можно заключить, что содержание СМИ неоднородно и складывается, по меньшей мере, из нескольких основных блоков – новостей, мнений (идей), развлечений и познавательных материалов. Товар СМИ – это содержание СМИ, то есть новости + мнения (идеи) + + развлечения + знания.

Показательно, что для большей части аудитории содержание СМИ необходимо именно как комплексный продукт, включающий в себя эти основные компоненты. Следует особо оговорить, что реклама в данной схеме неотъемлемо входит в понятие содержания и с точки зрения потребления ее аудиторией относится скорее к блоку новостей. Очевидно, что в этом ракурсе ее информационная задача – донести до потребителя сведения о предложении товаров и услуг на рынке. Конечно, в реальной жизни взаимоотношения рекламы и СМИ достаточно сложны и не ограничиваются только задачей информирования потребителей, формирования и стимулирования спроса, создания определенной потребительской культуры. У рекламы в СМИ есть еще одна даже более важная функция, и подробнее об этом пойдет речь ниже.

Второй рынок, на котором конкурируют СМИ, – это рынок услуг. Кому и какую услугу оказывают СМИ – вопрос непраздный, касающийся самой сути экономики СМИ. Вводя понятие рынка услуг, мы подходим к рассмотрению экономических основ взаимоотношения СМИ и рекламы, о чем уже шла речь в обзоре важнейших теоретических работ зарубежных исследователей медиаэкономики.

Средства массовой информации «продают» рекламодателям по сути не площадь в газете или секунды в телепрограмме, а прежде всего доступ к аудитории. Размер оплаты за «организацию» доступа читателей, зрителей, слушателей, пользователей к рекламному сообщению зависит главным образом от размеров и характеристик той аудитории, доступ к которой обеспечивается, а не от объемов и размеров самих рекламных объявлений. СМИ, предоставляющие рекламодателям выход на конкретную аудиторию, делают это разными путями и в разных формах. В зависимости от типа СМИ, объема и характеристик его аудитории рекламодатели, действующие в различных подкатегориях рекламного рынка, получают доступ к тем целевым группам, которые их интересуют более всего. Так, городские газеты представляются наилучшим рекламоносителем в том случае, если речь идет о местной рекламе, классифицированной рекламе или рекламных вкладышах крупных магазинов, обслуживающих конкретный город. Когда же речь идет об общенациональной рекламе крупных торговых марок, местная газета вряд ли будет предпочтительнее национальных телеканалов или даже журналов.
Доступ к аудитории – это услуга СМИ, предоставляемая рекламодателям. СМИ действуют на рынке услуг, предоставляя услуги рекламодателям путем организации их доступа к целевым аудиториям или создания аудиторий, которые затем «продают» рекламодателям.
Не все средства массовой информации одновременно действуют на рынке содержания и на рынке рекламы. Существует довольно большая группа медиа, не присутствующих на рекламном рынке.

Первую группу составляют книги, аудио- и видеокассеты, компакт-диски, компьютерные игры, которые чаще всего финансируются только за счет реализации. В последнее время, правда, они начинают выступать и как рекламоносители. Так, видеокассеты все чаще содержат рекламные ролики выходящих фильмов, а свободные страницы в книгах содержат рекламные анонсы выходящих изданий. Однако доля такой рекламы в производстве этого типа СМИ весьма незначительна, а отношение аудитории к ней скорее равнодушное или даже негативное, и потому в процессе медиапланирования эти СМИ рассматриваются скорее как вспомогательные средства рекламы.

Вторая группа СМИ, не действующая на рынке рекламы, опирается на особую систему финансирования, основанную на абонентской плате, государственном субсидировании, спонсорской помощи или их комбинации. Многие издания негосударственных общественных организаций, церковные приходские газеты и журналы не действуют на рекламном рынке. В США, Великобритании, странах Бенилюкса и Северной Европы классическим примером нерекламного средства массовой информации является общественное ТВ.

Необходимо, правда, помнить, что общественное вещание только в некоторых странах не является «действующим лицом» рынка рекламы. В Германии, Франции общественные телеканалы частично финансируются за счет рекламы. В Испании и Португалии абонентской платы нет вообще, и реклама выступает главным источником финансирования. Тем самым «неприсутствие» общественного вещания на рекламном рынке – это необязательный принцип в его деятельности. Даже те компании общественного вещания, которые отказываются от трансляции рекламы, все равно конкурируют на рынке содержания с коммерческими (рекламными) телеканалами. Это обстоятельство осложняет условия конкуренции, поскольку средства, привлекаемые коммерческим ТВ с рекламного рынка, позволяют ему производить или закупать более качественные и заранее рассчитанные на популярность программы. Отвлекая зрителей от общественных теле- и радиоканалов, коммерческое ТВ обрекает общественное вещание на поиск дополнительных мер нерыночной конкуренции. Речь может идти, например, о привлечении государственных субсидий или использовании более тесных связей с политической элитой для создания привилегированных условий получения информации общественным ТВ.

Тем самым существование рекламного рынка, являющееся важнейшей особенностью медиаэкономики, сегодня оказывает влияние на всю медиаиндустрию. Даже те СМИ, которые практически на нем не действуют, испытывают его косвенное влияние через конкуренцию на рынке содержания, учитывая тем самым существование рынка рекламы.

3. Особенности и специфика медиаотрасли

Отраслью экономики называют совокупность организаций, предприятий, учреждений, на основе однотипных технологий производящих однородные товары и услуги, удовлетворяющие близкие по природе потребности. Медиаотрасль выделяют как чистую отрасль социально/культурной ориентации, объединяющую ряд предприятий, производящих однородные товары и услуги на основе обработки (переработки) информации, а также использующих однотипные технологии. Часто в качестве синонимичного понятия используется термин «медиаиндустрия»  (и отрасль и индустрия определяются как сектор экономики). 

Понятие медиаиндустрии идентично понятию индустрии СМИ, которая включает многие виды деятельности, различающиеся по способам и средствам передачи информации и ее целевому назначению. В состав медиаиндустрии традиционно включают печатные СМИ, телевидение, радио, интернет. Каждый из этих видов производства и передачи информации имеет собственную материально-техническую базу и технологии, отличные от других. Экономика каждой из этих сфер отличается ярко выраженной спецификой и поэтому они не могут быть объединены в рамках одной статистически однородной отрасли хозяйственной деятельности. Однако все они соединены воедино через свой продукт – информацию, которая может дублироваться полностью или частично и комбинироваться в формах ее доставки к потребителю. На этой основе между ними возникает конкуренция, которая носит как ценовой, так и неценовой характер. Ведущая роль в этом секторе хозяйственной деятельности принадлежит глобальным информационным сетям Интернета, тем более, что другие подотрасли медиаиндустрии активно интегрируются в эти сети, сохраняя при этом собственные технологии производства и подачи информационного продукта.

Влияние медиаиндустрии на общественное воспроизводство выражается в использовании новых технологий в организации процессов экономического взаимодействия, включая управление производством и товарообмен. Через медиасистемы ведется поиск информации, формируются предварительные контакты и идут переговоры, осуществляются сделки купли-продажи. На основе использования средств медиаиндустрии развиваются новые формы торговли и продвижения услуг, формируются новые каналы движения денежных средств. Медиатехнологии пришли на фондовые и валютные рынки. Интернет-трейдинг полностью преобразовал стереотипы биржевой торговли, привлекая к участию в этих рынках через брокерские интернет-компании огромное количество не только юридических, но и физических лиц, независимо от места их нахождения. 
Индустрия СМИ сейчас практически полностью определяет развитие потребностей и оказывает решающее воздействие на формирование структуры спроса. Именно реклама порождает интерес населения к новым товарам и услугам и с легкостью разворачивает денежные потоки в сторону товаров, продвижение которых финансируется заинтересованными лицами. Понятие рынка сбыта теряет четкие пространственные границы местного, регионального или национального рынка, формируясь в виртуальном пространстве через взаимодействия заинтересованных лиц. Продвижение продукта на такой рынок осуществляется через рекламу. Сублимированный ею спрос становится фактором ценообразования. 
Медиаиндустрия формирует новые рынки продуктов и услуг, удовлетворяющих досуговые и иные нематериальные потребности людей, и создает в этой сфере новые рабочие места. Уровень конкуренции определяется в значительной степени активностью производителей в использовании СМИ.
4. Журналистская информация как товар, ее особенности
Журналистика – один из видов человеческой духовной культуры. Продукт журналистики воспринимается массовой аудиторией, и по силе своего влияния она не сравнима с видами культуры. Термин «журналистика» употребляется очень часто и довольно в разных сферах и аудиториях. Любой человек, по мере возможности, читает газеты, смотрит телевизор, слушает радио.
Все содержание журналистики выражается и передается аудитории в виде информации. Сама сущность журналистики заключается в поиске, сборе, обработке, интерпретации и распространении информации. Другими словами информация – результат отражения многообразия действительности, такое знание, которое потребно и у которого есть потребитель. Ее несут в себе литературные тексты и репортерские фотографии, магнитофонные записи на радио и телевизионное изображение, графическое оформление полос и музыкальные позывные популярной радиопередачи. В известном смысле вся журналистская деятельность является информационным процессом. Следует отличать общеизвестный термин «информация» от общенаучной трактовки. Первоначально она охватывала только сведения, передаваемые людьми. Человеку свойственно повышенное внимание к производству и переработке информации. Различают некоторые понимания информации:
- информация как собственность, товар (в соответствии с законом РФ «Об информации, информатизации и защите информации») порождает «парную» ей предпринимательскую журналистику, для которой экономическая выгода является целью всей деятельности и главным ее двигателем.
- информация как сведения о лицах, предметах, фактах, событиях, явлениях и процессах (согласно тому же закону) воплощается в журналистике, представляющей собой поток фрагментарных фактологических сообщений («голые факты»).
- информация как порождение бурно прогрессирующей техники и информационно-коммуникативных технологий побуждает рассматривать журналистику исключительно в системе массовых коммуникаций, где циркулируют так называемые информационные продукты, но не плоды творческой познавательной и духовно-созидательной деятельности человека.
- информация как знание соотносится с журналистикой размышлений, анализа, поиска взаимосвязей между разрозненными фактами. Пресса выступает в качестве средства познания мира и орудия самопознания в руках общества и человека.
- информация как явление духовной жизни, как «приращение» интеллектуального и нравственного потенциала человека наполняет собой такую журналистику, которая выражает и усиливает этот потенциал – на уровне отдельной личности, нации, той или иной цивилизации. В данном понимании она тесно взаимодействует с наукой, художественным творчеством, моральной сферой культуры. Все названные качества информации так или иначе проявляются в прессе.

Журналистка создается главным образом журналистом или коллективом журналистов, а также в ее создании активно участвуют материально-технические части. Таким образом, журналистика – а) это сложное многосоставное явление. В ее создании, функционировании задействованы коллективы (редакции) и материально-технические части. б) это демократичная форма сред всех видов человеческой культуры. Ее продукт понятен и доступен.
Основными задачами журналистики являются подготовка информации и доведение ее до аудитории. Конечный результат и его эффективность прямо зависят от подхода и выполнения поставленных задач журналистом.
Информация должна быть социально-значимой, а также современной, новой. Именно такая информация воздействует на мышление, духовный мир человека и вызывает определенные реакции. Таким образом возникает живая, тесная связь между журналистикой и людьми. На этой основе формируется воспитательная функция журналистики. В наше время она многократно усиливалась. Идет война между прогрессом и регрессом. В процессе технического развития (несколько лет тому назад) информативность сыграла большую роль в функционировании душевного настроя воюющих сторон. А в наши дни это еще раз ярко проявляется в собраниях, связанных с Украиной. Каждый раз журналист своим произведением влияет определенным образом на сознание массово. Это влияние может быть, как позитивным, так и негативным. Журналистика в отличие от художественной литературы, театра, кино непосредственно имеет отношение с живой современной действительностью. Любое журналистское произведение создается на основе какого-то конкретного жизненного материала, т.е. имеет документальную основу. Журналистика создает историю современности. Она функционирует вместе с обществом, исторической действительностью и видоизменяется вместе с ними. В то же время основные внутренние ее законы (жанры, стили) имеют устойчивость, репортаж. Это творческая профессия. Реальная действенность или документальность сами собой не становятся журналистским произведением.
Посредством информации журналистика формирует личностные и гражданские качества человека: воспитание патриотизма, гуманизма, труженика – одна из основных задач журналиста. Журналистские публикации по содержанию, качеству всегда связаны с личностью самого журналиста. Позитивный журналист так или иначе в своем произведении создает позитивные моменты в деятельности современника. Любая журналистская информация всегда имеет человеческий смысл. Таким образом она является одним из видов человеческой духовной культуры.
Журналистика – синтетическое явление. Это продукт интеллектуальной творческой деятельности, коллектива журналистов и материально-технической части, несущей в себе определенную информацию о мире, человеке, прежде всего о современности.
Самая общая и главная задача журналистики – создать и донести информацию в массы. Она может быть разной, но должна быть обще-интересной, современной, прогрессивно содержательной. Любая маленькая заметка содержит в себе определенное содержание и воздействует на человека и массы. В большом круге создателей журналистики в центре стоит журналист.

5. Понятия товара, стоимости и потребительской стоимости товара


Товар — это результат взаимодействия человека со средствами производства (личностного и вещественных факторов производства), который получает материальную или нематериальную форму.
Товар – это специфическое экономическое благо, произведенное для обмена. Маркс выдвинул такое определение этому понятию: «Товар есть внешний предмет (вещь), которая удовлетворяет какие-либо человеческие потребности, в силу ее свойств».
Товар есть благо, являющееся результатом производства одного субъекта экономики и поступающее в потребление другого субъекта через обмен в форме купли-продажи. За данным определением скрывается довольно сложная совокупность экономических отношений.
Товар обладает двумя основными свойствами:
а) способностью удовлетворять какую-либо человеческую потребность.
б) способностью к обмену.
Характер потребностей может быть при этом самый различный (физические, духовные). Разным может быть и способ их удовлетворения. Одни вещи могут удовлетворять потребность непосредственно как предметы потребления (хлеб, одежда и т.п.), другие – косвенно, опосредственно как средство производства (станок сырье). Многие потребительные стоимости могут удовлетворять не одну, а ряд общественных потребностей (древесина, например, используется как химическое сырье, как топливо, для производства мебели).
Потребительные стоимости составляют вещественное содержание богатства всякого общества. Потребительская стоимость имеет три формы проявления:
а) количество;
б) натуральная форма;
в) качество.
Но каждому отдельному товару разные люди дают разную оценку полезности. Субъективная оценка полезности зависит от двух факторов: от имеющегося запаса данного блага и от степени насыщения потребности в нем. По мере удовлетворения потребности "степень насыщения" растет, а величина конкурентной полезности падает.
Товар обладает не только свойством удовлетворять человеческие потребности, но и свойством вступать в отношения с другими товарами, обмениваться на другие товары. Разные товары имеют только одно общее свойство, делающее их сравнимыми между собой при обмене, а именно то, что они - продукты труда. Неоклассическая школа подчеркивает, что товар - это экономическое благо, предназначенное для обмена, но в этом определении отсутствует указание на то, что товар есть продукт труда. Сторонники трудовой теории стоимости, начиная с А. Смита, считали, что товары в определенных количествах приравниваются друг к другу потому, что они имеют общую основу - труд. При этом необходимым условием обмена является различие потребительных стоимостей товаров. В современной экономической теории принят иной подход, ведущий свое начало с работ представителей теории предельной полезности: К. Менгера, Е. Бем-Баверка, Ф. Визера. Они высказывали такую мысль, что не трудовая стоимость лежит в основе обмена, а полезность. Способность товара к обмену в определенных количественных пропорциях есть меновая стоимость.
Потребительная стоимость - совокупность свойств товара, связанных непосредственно как с самим товаром, так и сопутствующими услугами, определяющих его способность удовлетворять производственные, общественные, личные и иные потребности людей. Она составляет вещественное содержание богатства. Поэтому в первоначальном своем проявлении потребительная стоимость — это естественное свойство блага. Ею обладает любой товар.
Потребительную стоимость имеют многие вещи, вовсе не созданные человеческим трудом, например, вода в источнике, плоды дикорастущих деревьев. Но не всякая вещь, имеющая потребительную стоимость, является товаром. Чтобы вещь стала товаром, она должна быть продуктом труда, произведенным для продажи.
Потребительная стоимость должна:
- быть создана трудом;
- удовлетворять потребности не ее создателя, а других людей;
- обмениваться на другой товар (механизм купли-продажи), то есть товар должен обладать способностью обмениваться на другие товары.
Общественная форма потребительной стоимости означает, что купленный товар необходим обществу. Отсюда можно сделать вывод, что общественная потребительная стоимость представляет собой общественную значимость блага или ценность его для общества.
Общественная потребительная стоимость - это также потребительная стоимость, которая:
- обладает полезностью, то есть создана не для собственного потребления, а для обмена на рынке;
- создана в количествах и структуре соответствующей общественной потребности или, во всяком случае, не превышающей ее;
Так же следует добавить, что общественная потребительная стоимость является потребительной стоимостью не только отдельных вещей, а всей массы вещей данного рода, предназначенных для продажи в сопоставлении с потребностью их в обществе. В современных рыночных условиях фирмы вынуждены разрабатывать различные товарные классификации на основе присущих этим товарам характеристик.
Для описания товара средств массовой информации необходимо ответить на некоторые вопросы, а именно: является ли товаром продукт СМИ, что имен-но включается в понятие товара СМИ, какими свойствами обладает товар масс- медиа. В мире существует две точки зрения на то, является ли журналистская информация товаром. Согласно первой точке зрения, информация — социальное благо и предмет культуры, принадлежащий всем людям, а значит, она не может быть предметом купли-продажи. В соответствии со второй, информация выступает как один из видов товаров. 
Частично информацию можно рассматривать как общественное благо, в распространении которого (через государственные медиапредприятия), определенную роль должно играть государство, но одновременно на рынке СМИ действуют коммерческие медиапредприятия, представляющие информацию как товар на рынок. Именно рынок создает для потребителей доступ к информации в любой стране. Если информация не является товаром, а сами медиа – субъектами рынка СМИ, это означает, что в информационном процессе участвует только государство через собственные средства массовой информации. Однако на современном рынке действуют и коммерческие медиапредприятия, которые преследуют цели максимизации прибыли. Это возможно лишь при условии рассмотрения информации как товара. 
Как известно, товар представляет собой специфическую форму экономического блага, произведенного для обмена, а благо — это средства, вещи, пригодные для удовлетворения потребностей. При приобретении журналистской информации люди платят за нее определенную сумму денег, причем платят не прямо за журналистскую информацию, а опосредованно, за номер газеты или журнала, если речь идет о печатных СМИ. В электронных СМИ (кроме кабельного и спутникового телевидения) журналистская информация вообще не имеет для потребителя ясной цены, так как часто для доступа к ней достаточно просто купить телевизор или радиоприемник. Это не значит, что информация бесплатна, просто плательщиками при этом выступают рекламодатели либо другие заинтересованные лица. В печатных средствах массовой информации рекламодатели также несут материальные затраты на выпуск номера, однако в меньшей степени. Разумеется, потребители платят непосредственно не за информацию, а за саму газету или журнал как за единый пакет, в котором находят для себя способы удовлетворения набора своих потребностей. Поэтому для успешной деятельности на рынке менеджерам СМИ необходимо определить совокупность потребностей своей аудитории и предоставить информацию в ее распоряжение. В конечном счете степень удовлетворения пакета информационных потребностей аудитории влияет на рост прибыли медиапредприятий от реализации продукции. Это наиболее очевидно для печатных СМИ: рост тиражей приводит к росту прибыли, а, следовательно, к снижению издержек в результате увеличения масштаба производства. Для электронных СМИ это не столь очевидно, так как зрители и слушатели не платят непосредственно за просмотр теле- или прослушивание радиопрограмм. В данном случае рост прибыли происходит за счет рекламодателей, отслеживающих величину аудитории. Конечными потребителями на информационном рынке являются читатели/телезрители/радиослушатели. Для конечных потребителей продуктом, удовлетворяющим их потребности и становящимся товаром на рынке СМИ, является содержание (контент) средств массовой информации. 
С точки зрения экономической теории любой товар, а, следовательно, и товар, предъявляемый на рынке СМИ, должен обладать следующими свойствами: потребительная стоимость, полезность и ценность. Как потребительная стоимость журналистская информация весьма специфична: это «работающие» сведения, которые были восприняты и читателями/телезрителями/радиослушателями оказали воздействие. В данном смысле информация – результат взаимодействия между произведением и аудиторией. Зная об этой особенности журналистской информации (сильнейшее воздействие на аудиторию), учредители СМИ часто ею пользуются, навязывая аудитории собственные взгляды. В результате потребители оплачивают не свои информационные потребности, а точку зрения владельца СМИ. Кроме того, в период выборных кампаний активизируется множество в основном бесплатных изданий, которые никак не проявляют себя в другие периоды, так как оплачивают их содержание не конечные потребители, а учредители, издатели, часто анонимные, за спиной которых стоят заинтересованные партии, движения, корпорации и лично кандидаты на выборные должности. Разумеется, в этом случае информация, составляющая редакционное содержание, не может называться товаром. 
Полезность продукта СМИ заключается в удовлетворении, или удовольствии, которое получает человек от потребления журналистской информации. Наконец, ценность журналистской информации, трансформирующаяся на рынке в стоимость или цену продукта СМИ, свидетельствует об эквивалентности обмена, которая формируется затратами не индивидуального, а общественно необходимого труда. Коммерческие СМИ удовлетворяют следующие потребности аудитории: информационную, образовательную и развлекательную, поэтому необходимо последовательно рассматривать специфику перечисленных свойств товара СМИ для каждой из потребностей. Наиболее интересной функцией СМИ является информирование граждан о более или менее значимых для них событиях. На первый взгляд, любое средство массовой информации в первую очередь удовлетворяет именно такую потребность. В этом и заключается потребительная стоимость информационного товара СМИ.
Распространимость и нелимитированность информации СМИ обусловливает невозможность для потребителя стоимостной оценки как ее самой, так, следовательно, и продуктов, в создании которых она играет доминирующую роль. С другой стороны, информация избирательна: ее не может использовать любой человек и возможности ее использования определяются субъективными качествами потребителей. Именно поэтому ценность информации не может быть определена даже приблизительно. Предельные издержки обращения к печатным СМИ равны цене газет и журналов при их покупке в розницу (если мы оцениваем краткосрочные предельные издержки и выгоды) либо подписной цене (в случае оценки средне- и долгосрочных предельных издержек и выгод). Для электронных СМИ предельные издержки потребителя равны нулю в странах, где не существует абонентской платы за пользование телевизором, либо равняются этой плате там, где она применяется. 
6. Экономическая история мировых СМИ
Деятельность, связанная со сбором, обработкой и распространением информации, на протяжении последних двух тысячелетий мировой исто​рии почти всегда была ориентирована не просто на распространение, а на коммерческую реализацию произведенного продукта. Первые примеры коммерческой деятельности, связанной с инфор​мационным обменом, можно обнаружить еще в период расцвета Рим​ской империи, когда колоссальные освоенные и завоеванные террито​рии, на которых теперь жили и работали многие граждане Рима и дру​гих городов, сделали невозможным быструю, прежде всего устную коммуникацию, преобладавшую, к примеру, в греческих полисах. В этой ситуации тем, кто жил в провинциях или служил в захваченных землях, но имел политические или экономические интересы в столице, прихо​дилось полагаться на письменные сообщения так называемых коррес​пондентов, которыми могли быть как рабы, так и свободные граждане. Свободные римляне как подрядчики продавали свои услуги по сбору и распространению информации, за которые получали определенную плату.  

В ХП-Х1У вв. и на юге, и на севере Европы велась активная международная торговля, а межрегиональные торговые отношения опутали в этот период практически весь конти​нент, за минимальными исключениями. В центре этих процессов ока​зались растущие города, одни из которых становились местом проведения крупнейших регулярных ярмарок, другие превращались в важней​шие европейские порты. Вокруг торговой деятельности начал форми​роваться поначалу небольшой сервисный сектор, обслуживавший ее информационные потребности. Торговля требовала информационного сопровождения, данных об экономическом, политическом, военном состоянии различных стран и земель, о потребностях в тех или иных товарах, о возможных конкурентах, которые были необходимы для нор​мального ведения бизнеса. Эта информация двигалась по основным сухопутным и водным торговым путям и оседала в портовых, ярмароч​ных и транзитных городах, и таким образом эти пути стали своеобраз​ным прообразом современных коммуникационных сетей, по которым идут информационные потоки, а города — прообразом информацион​ных порталов и центров. В городах довольно быстро появились неболь​шие группы людей, готовых предоставлять новую услугу — сбор, запись и продажу необходимой информации, тем более что культура писания за деньги к этому времени уже существовала: можно вспомнить хотя бы цеха переписчиков книг и рукописей. Такие предприниматели собира​лись вокруг ярмарок и портов, слушали и записывали новости, а затем создавали рукописные информационные бюллетени, которые продавали заинтересованным клиентам. Помимо торговцев и моряков, которым часть подобной информации была нужна для ведения бизнеса, посте​пенно этими новостями стали интересоваться и другие жители горо​дов, также готовые платить за доступ к ним. Бюллетени начали превра​щаться в подобие будущих газет, рассчитанных на разные группы инте​ресов, а их создатели — в будущих газетных издателей, только пока еще ограниченных отсутствием возможности массового тиражирования. 

Торговля, в свою очередь, стимулировала формирование европей​ских финансовых институтов. Развитие денежных отношений привело к росту влияния менял, которые помогали купцам ориентироваться в европейских валютах и обменивать необходимые суммы для операций в различных регионах. Постепенно менялы стали получать на хранение все большие суммы, которые со временем они пускали в оборот. В ре​зультате они начали превращаться в банкиров, а их конторы — в первые банки. Ссудная и кредитная деятельность также требовала создания вокруг себя мощной информационно-коммуникационной системы, и к XV-XVI вв. ведущие европейские банкирские дома стали центрами широких корреспондентских сетей, с помощью кото​рых они создавали собственные архивы и производили регулярные ин​формационные бюллетени. Эти бюллетени покупали и читали не толь​ко важные клиенты и партнеры, но и со временем все более широкий круг потребителей, способных оплачивать информационные услуги. Финансовый сектор, начиная с этого момента, постоянно оказывался в центре процессов, способствовавших резкому расширению возможно​стей и границ информационного обмена. Конечно, на протяжении пос​ледующих столетий чрезвычайно важными будут и интересы полити​ческих, и экономических институтов, но банковское и инвестицион​ное сообщество, вся деятельность которого все больше сводилась к работе с информацией, было особенно заинтересовано в выстраива​нии соответствующей инфраструктуры.

Возможности, которые открывались перед первыми поколениями предпринимателей в сфере средств информации благодаря росту тор​говли и финансов, некоторое время ограничивались техническими фак​торами, в первую очередь, необходимостью рукописного размножения и узкой дистрибуцией. Важнейшим шагом вперед в расширении мас​штабов информационного бизнеса стало, безусловно, начало европей​ского книгопечатания в середине XV в. Создание печатного станка в Европе следует считать уникальным событием, ведь его внедрение ста​ло одним из первых примеров использования технологий, рассчитан​ных на массовое производство (идентичных копий) продукта. Причем в данном случае важно, что это были еще и не промышленные, а потре​бительские продукты. Владельцы первых типографий, таким образом, оказались в авангарде перемен, происходивших во всей экономике Ев​ропы. Несмотря на попытки ограничения издательской деятельности со стороны аристократии и церкви, уже в начале XVI в. в европейских странах были созданы сотни типографий, большинство из которых де​лали упор на коммерческую основу своей работы. 

Главным продуктом издателей на первом этапе развития печатной индустрии стала книга. Рукописные книги предшествующих столетий стоили очень дорого и были доступны минимальному числу покупате​лей, преимущественно знати. Но и издержки на их производство были немалыми. К тому же каждая книга была уникальна и продавалась час​то не столько даже как медийный продукт, сколько как предмет роско​ши. Печатные книги первоначально тоже были довольно дорогими, и с конца XV до начала XIX в. цена, отражавшая высокую стоимость созда​ния единицы продукции (экземпляра книги или затем газеты), остава​лась главной отличительной чертой практически всех печатных продук​тов, которые, соответственно, производились для платежеспособной элитной аудитории. При значительных издержках и относительно не​большом количестве экземпляров бизнес-модель, т.е. способ получе​ния прибыли, строилась вокруг продажи каждого экземпляра выше его себестоимости. Она также предполагала необходимость реализации если не всего тиража, то хотя бы такой его части, которая бы позволила дос​тигнуть точки безубыточности и прибыльности для конкретной книги. Подобный подход, являющийся обычной практикой в процессе сбыта любого продукта, не потребовал от издателей выработки каких-либо новаторских концепций. В будущем такая бизнес-модель, только с из​менением наценки по мере увеличения масштаба производства и в за​висимости от продукта (книга, журнал, музыкальный диск и т.д.), будет применяться к большинству информационных продуктов и услуг, хотя в медиаэкономике будут и инновации, связанные, в первую очередь, с продажей рекламных возможностей.

Уже на самых ранних стадиях своего развития книгоиздательский бизнес выработал для фирм в целом еще одну бизнес-модель, которая основывалась на принципах, называемых сегодня венчурными инвес​тициями. По этой модели каждая книга представляла собой отдельный самостоятельный проект, успех и прибыльность которого точно пред​сказать невозможно. В такой ситуации успешность издателя зависит от того, сколько книжных проектов окажутся самоокупаемыми, а сколько принесут существенную прибыль. Обычно два-три успешных проекта из десяти покрывают убытки, которые неизбежно приносят более по​ловины сделанных инвестиций, и обеспечивают общую прибыльность фирмы. С развитием печатного дела книга превратилась в первый полно​ценный медийный продукт, однако некоторые периодические издания новостного типа продолжали выходить в рукописном виде до конца XVI1 в. Хотя уже в течение XVI в. бюллетени и другие варианты новост​ной продукции постепенно появлялись и в печатной форме, но происхо​дило это нерегулярно. 
К концу XVI в. у небольшой грамотной прослой​ки населения уже проявлялась потребность в регулярном потреблении информационных листков, но спрос недостаточно удовлетворялся рас​тущим числом издателей, вынужденных мириться с ограниченными воз​можностями тиражирования. Появление в 1605 г. первой печатной газеты было вызвано соображениями в первую очередь экономического характера. Издатель Иоганн Каролюс с конца XVI в. специализировался на выпус​ке регулярных новостных листков, в которых помещалась информация, поступавшая через небольшую собственную корреспондентскую сеть. В 1604 г. он приобрел одну из крупнейших в городе типографий и с лета 1605 г. начал печатать там свое издание, так как это позволяло ему тира​жировать его гораздо быстрее, чем переписывание от руки. Подписчи​ками Каролюса были самые обеспеченные жители, платившие очень большие по тем временам деньги, и издатель быстро подсчитал, что сможет значительно увеличить прибыль, если будет, во-первых, печа​тать больший тираж при снизившихся издержках (что само по себе уве​личит прибыль) и, во-вторых, продавать его по прежней или даже чуть большей цене большему числу клиентов. Вскоре после этого и в Страс​бурге, и в других крупнейших городах Европы стали появляться свои печатные газеты, хотя в целом процесс распространения печатной прес​сы по Европе растянулся на два-три десятилетия.
Издание печатных газет, как и ранее выпуск рукописных бюллете​ней, было почти во всех случаях прибыльным делом и оставалось тако​вым на протяжении последующих почти 300 лет, в течение которых прес​су читала в первую очередь элитная аудитория. В этот период газеты были ориентированы на один и тот же стабильный круг подписчиков, людей, располагающих значительными средствами (малообеспеченные и бедные влились в читательскую аудиторию только к середине XIX в.) и готовых платить за продукт высокую цену. Это обеспечивало устойчи​вую и часто значительную прибыль на один экземпляр и на тираж каж​дого номера в целом. 
Рекламная коммуникация также существовала еще с античных времен и начала возрождаться вместе с деловой активностью в городской жизни Нового времени. К моменту появления печатной прессы рекламные объявления, как торгового, так и классифицированного характера, уже заняли привычное для читателей место в рукописных бюллетенях, став полноправным элементом газетного содержания. На протяжении XVII- XVIII вв. рекламные объявления постепенно занимали все большее ме​сто в контенте газет и журналов. В этот период реклама присутствует практически во всех изданиях, с 1630-1650-х годов начинают выходить чисто рекламные газеты, и к последней четверти XVIII в. в крупнейших городах их количество часто превышало число новостных изданий. В Англии реклама была обложена специальным налогом и даже подпа​ла под законодательное регулирование. Публикация коммерческих со​общений, несомненно, становится неотъемлемой частью функциони​рования прессы, но в экономике газет и журналов столь же важной роли она все-таки еще не играла. Хотя большинство объявлений являлись платными, в общем обороте издательской деятельности доля доходов от рекламы оставалось несопоставимой с входящими финансовыми по​токами, обеспечивавшимися подпиской, и покрывала пока только не​большую часть общих издержек.
К концу XVIII в. издательский бизнес в ведущих странах Европы, в первую очередь в Англии, пришел в устойчивое состояние: те издатели, которые не сталкивались с негативными политическими и социальны​ми факторами, создавали прибыльные предприятия, опиравшиеся на пока немассовый, но стабильный спрос. 
В XIX — начале XX веков в экономиках национальных государств происходи​ли очевидные сдвиги: конкурентные, рыночные механизмы сменяли остатки докапиталистических отношений и стимулировали развитие частного предпринимательства почти во всех секторах, бурно развива​лась промышленность и инфраструктура, укреплялись финансовые си​стемы. К началу XX в. индустриальные методы производства распрост​ранились и на потребительские товары, которые теперь требовали мас​сового потребления. Трансформировалась и социальная среда: росло городское насе​ление, постепенно расширялось число грамотных, а следовательно, со​циально и экономически активных граждан, доход рабочих и многих деревенских жителей достигает уровней, при которых начинается увели​чение и диверсификация потребительской корзины. В отличие от трех предшествующих столетий, в течение которых развитие средств информации оставалось в пределах издательской дея​тельности, в XIX и начале XX в. началось параллельное внедрение но​вых информационных и коммуникационных технологий. 
Одной из первых революционных инноваций стало появление в 1830-е годы электромеханического телеграфа Морзе. Его быстрое распространение в Европе и Северной Америке стало, наряду с проклад​кой железных дорог, важнейшим процессом в развитии коммуникаци​онной рыночной инфраструктуры, стимулировавшей развитие промыш​ленности, товарной и биржевой торговли, индустриального общества в принципе. Особую роль телеграф сыграл и в переменах, произошедших в экономике прессы этого периода, которая получила доступ к важней​шему ресурсу — оперативной информации. На информационном поле появился новый тип предприятия — телеграфные или новостные агент​ства, продававшие свой продукт сначала газетным компаниям, а затем и всем остальным организациям, возникавшим в ходе развития медиа- индустрии, — радиостанциям, телеканалам и т.д. Позже информацион​ные агентства стали удовлетворять потребность в новостях представителей и других секторов экономики, прежде всего финансовых инсти​тутов. Появление телеграф​ных компаний привело к рождению нового сегмента экономики — те​лекоммуникационной индустрии. В европейских странах развитие телеграфа проходило при непосредственном участии государства. Чаще всего в стране создавалась единственная компания, в большинстве случаев опять же государственная. Даже большая часть трафика в 1850—1860-е годы идет не корпоративная, а персональная. Через не​сколько десятилетий схожая история произошла уже в сфере телефон​ной связи, а позже и с телекоммуникационной отраслью в целом.
В США федеральное правительство и власти штатов также прини​мали участие в формировании телеграфного рынка, но их роль ограни​чивалась стимулирующими мерами — выдачей лицензий, выделением участков под строительство линий и т.д. Это объясняется тем, что с се​редины 1840-х годов американская телеграфная отрасль состояла из мно​жества небольших частных коммерческих компаний. Как и на любом рынке, это, в конце концов, привело к началу процессов концентрации, причем конкретно среди телеграфных компаний она началась очень быстро. 
После изобретения радиовещания его коммерческим внедрением занялись несколько ком​паний, наиболее известная из которых была связана с самим изобрета​телем Гильермо Маркони. После Первой мировой войны широкое распростра​нение получили любительские радиостанции, не имевшие коммерчес​кого начала, но находившиеся в частной собственности. Однако уже в начале 1920-х годов государство занялось упорядочением деятельнос​ти в области электросвязи и радиовещания и выработкой подходов к управлению происходящими в ней процессами, что и вылилось в итоге в создание двух основных концепций. Первая из них использовалась в ведущих странах Европы, начиная с середины 1920-х годов. Государство не предоставляло частоты частным компаниям для коммерческого использования, общественный интерес ставился на первое место, государство отвечало за его соблюдение, со​здавая национальное государственное радио (из крупнейших стран до 1980-х годов имело почти монопольный статус во Франции) или подго​тавливая правовую основу для появления так называемого обществен​ного вещания (наиболее показательно эта концепция воплотилась в Бри​танской вещательной корпорации — Би-би-си), в котором государство чаше всего не выступает в качестве собственника, но максимально лими​тирует коммерческую деятельность организаций по профильным направ​лениям. Проще говоря, европейская модель радиовещания, сложившая​ся между двумя мировыми войнами, была некоммерческой и во многом отражала традиции и реалии развития телекоммуникаций, берущие на​чало еще в предшествующее столетие. Финансирование государственно​го и общественного радио осуществлялось из бюджетных источников или с помощью абонентской платы с владельцев приемников.
Параллельно в Соединенных Штатах сформировалась вторая кон​цепция, в которой доминировал коммерческий подход к использова​нию части доступных волн, так что ее можно противопоставить евро​пейскому варианту. С 20-х годов к созданию и управлению первыми коммерческими станциями подключились крупнейшие аме​риканские технологические корпорации, которые поначалу использо​вали их для продвижения радиоприемников, а с 1922 г. стали зарабаты​вать и на первых рекламных сообщениях. В этой модели 20—25% лицензий на вещание отходило общественным или образовательным станциям, а большая часть — коммерческим компаниям, которые должны были учи​тывать оговоренные общественные интересы, но получали возможность зарабатывать на продаже рекламного времени. За короткий срок радиореклама превратилась в важнейший маркетинговый канал и сделала аме​риканское радио одной из наиболее динамично растущих отраслей в стране, даже на фоне экономического кризиса. в 1920-1930-е годы появился и институт ком​мерческого радио, которое стало использовать рекламу практически как единственный источник дохода и фактор прибыльности. 
Позднее этапы коммерческой адаптации прошли такие новые формы распространения и потребле​ния новостного и развлекательного контента, как звукозапись, кинема​тограф, позднее телевидение. Важным элементом новых экономических реалий для кино, музыкальных носителей, ра​диовещания стали совершенно иные масштабы потребления медийных продуктов и услуг в первые десятилетия прошлого века. С этого време​ни они адресовывались огромным, по настоящему массовым аудитори​ям, готовым платить самостоятельно. За доступ к этим аудиториям го​товы были выкладывать постоянно растущие суммы и рекламодатели. В свою очередь СМИ вместе с другими отраслями потребительского сек​тора вступили в стадию индустриального производства, в которой все более важное место занимала стандартизация производимого продукта и делался упор на продвижение и дистрибуцию в большей степени, чем на уникальность и качество медийных продуктов.
К 1940-1950-м годам СМИ оформились в огромные компании и индустрии, игравшие все более заметную роль в национальной эконо​мике и обеспечивавшие в ней заметную долю. Масс-медиа превратились в маркетинговое пространство, без которого было невозможно нормальное функционирование секторов, производивших потребительские товары и услуги. Растущие маркетинговые потребнос​ти потребительской экономики и способность СМИ их удовлетворять привели к тому, что медиасистема оказалась ориентированна на взаимодействие с рекламодателем, а не с конечным потребителем. А поскольку продвижение было ориентировано преимущественно на массового потребителя, то важней​шие сектора, делавшие упор на получение доходов от рекламы, стара​лись получить максимально широкий охват. Наибо​лее массовым медиапространством в истории стало коммерческое телевидение, существовавшее за счет рекламы. Аудиовизуальный контент, за доступ к которому раньше надо было платить, покупая билеты, теперь стал для потребителей бесплатным. Ведь даже в случае абонентской платы за об​щественные каналы речь идет скорее о налоге, чем покупке услуги.

В прессе также реклама обеспечивала все большую часть дохода, и, к примеру, в США стоимость ежедневных газет к началу 1970-х годов, особенно при подписке, оказывалась столь низкой, что почти не отли​чалась от бесплатного распространения, при доле рекламы в обороте около 80%. Совокупный разовый тираж ежедневной прессы в США так​же рос до начала 1970-х годов, что позволяло газетам поддерживать па​ритет с телевидением по широте и массовости охвата. В странах Запад​ной Европы эти показатели были ниже и газеты оставались гораздо бо​лее дорогим для читателей продуктом, но тут необходимо учитывать, что в большинстве стран культура чтения газетной прессы вне ограни​ченных социальных групп так и не сложилась, хотя все равно доля рек​ламных доходов в них увеличивалась. 

В целом потребительская активность в наиболее развитых странах способствовала тому, что рекламодатели вкладывали все более существен​ные суммы в продвижение товаров. Потребители в ответ с готовностью тратили деньги на приобретение материальных благ — недвижимости, автомобилей, мебели, домашней техники и т.д., которые раньше были для большей части населения недоступны, и потому при возможности выбора минимизировали свои расходы на медийные продукты. Расходы потребителей в большей степени распространялись на покупку прини​мающих устройств — новых проигрывателей, радиоприемников, телеви​зоров, черно-белых, затем цветных, которые были в значительной степе​ни атрибутами преуспевания, — чем контента СМИ. В совокупности это приводило к росту оплачиваемого рекламодателями или бесплатного те​левидения (в отдельных странах) и более дешевой прессы с увеличиваю​щимся объемом рекламы. В результате в экономике СМИ формирова​лись ориентированные на массовую рекламу стратегии и, соответствен​но, укреплялись секторы с наиболее широким охватом аудитории. 

Приоритет экономических факторов в развитии ос​новных информационно-коммуникационных секторов, который стал особенно очевидным во второй половине XX в., привел к тому, что ин​дустрия средств информации превратилась в один из крупнейших и наи​более динамично растущих секторов современной экономики, а ее структура все чаще менялась именно под воздействием собственных и общеэкономических маркетинговых потребностей.

Тема 2. Информационный рынок

1. Закономерности формирования и развития информационного рынка.

Рынок – совокупность продавцов и покупателей, осуществляющих обмен в форме продажи товара и его покупки. Основным товаром на информационном рынке является информация в различных ее видах и состояниях. Продавец и покупатель на информационном рынке могут в любой момент поменяться ролями.

Информационный рынок возникает тогда, когда у людей рождаются информационные потребности и удовлетворяющая их информация становится ценным товаром. С развитием экономики в крупнейших странах Европы – Англии, Франции, Италии и Германии, с укреплением национальных и международных рынков – как торговых, финансовых, так и промышленных – формируется и информационный рынок. Он развивается и функционирует под воздействием нескольких факторов.

Это, прежде всего закон соответствия спроса и предложения. Развитие средств массовой информации регулируется спросом на информацию. С усилением информационных потребностей определенных общественных групп возрастает и спрос на продукцию СМИ. Он вызывает соответствующее предложение – появляются новые источники, предлагающие читателям разнообразную информацию. Это особенно характерно для кризисных – предреволюционных и революционных периодов истории общества. Но снижение спроса на информацию в силу самых разных причин – экономических, политических и других – немедленно приводит к ослаблению предложения: многие источники с информационного рынка исчезают, замедляется процесс появления новых источников, уменьшаются тиражи оставшихся и т.п.

Столь же важную роль на информационном рынке играет и закон стоимости. Он во многом определяет финансовую политику редакций и компаний СМИ, регулирует цены на информацию.

Развитие информационного рынка, отношения на нем между производителями товара и его потребителями регулируются и закономерностями так называемого воспроизводительного потребления. Рост аудитории приводит к усилению потребности в информации, потребности, которая становится стимулом развития средств массовой информации. Растущее производство информации в свою очередь вызывает усиление потребности в ней, обусловливая наряду с другими факторами – идеологическими, политическими и иными – рост читательской, зрительской, слушательской аудитории. 

Более того, рост производства информации определяет и способ ее потребления: СМИ воспитывают у читателей, телезрителей, радиослушателей все более разносторонние интересы, «вкус» к информации, а также все большее умение, все более тонкие способности использовать ее в самых различных целях, связанных с жизнью, практической деятельностью, познавательными и эстетическими потребностями.

Так рост потребностей в информации, ее производство и потребление формирует и регулирует информационный рынок.

2. Аспекты и структура информационного рынка.

Информационный рынок – сложное, многоаспектное, многостороннее пространство. В соответствии с процессом производства информации и последующей ее продажи он делится на две части. 

Первая из них – ресурсный рынок. Он охватывает все, что необходимо для производства информации в редакциях печатных периодических изданий, на телевидении, радио и в информационных агентствах. К этим ресурсам относятся финансы, рабочая сила, материалы и энергия, техника и различные виды информации – журналистской, рекламной, статистической, научной и др. Каждый из этих ресурсов, без наличия которых невозможна деятельность СМИ, продается на соответствующем рынке – финансовом, рабочей силы (труда), бумаги и других материалов, на рынке информации и т.д. Редакции и компании выходят на эти рынки как покупатели. Необходимые им товары они приобретают у финансовых организаций и промышленных предприятий, а недостаточную информацию – у информационных агентств и других редакций и компаний.

Вторая часть информационного рынка – это пространство, где продукция СМИ превращается в товар и где идут процессы обмена, т.е. его продажи и покупки. Это – собственно информационный рынок. Все, что представлено в нем в момент выхода на него новой информации, является средой, которая способствует или мешает продаже или покупке нового информационного товара.

К этой среде относятся СМИ – печатные, аудиовизуальные и электронные,  рынок распространителей, способствующих продаже нового информационного товара, а также рынок покупателей новой информации.

3. Рынок ресурсов:

Финансовый рынок. Сюда обращаются желающие основать новые периодические издания или руководители редакций, стремящиеся продлить их существование, если собственных средств у них для этого не хватает или в редакционном бюджете образовался дефицит. Финансовый рынок предоставит им несколько источников капиталов, с помощью которых они могут достигнуть своих целей.

Важнейший из этих источников – инвестиции. Инвестор вкладывает свои деньги в учреждение или производство СМИ (газеты, телепрограммы и др.) с целью получения доходов или возможности воздействовать на властные структуры, реализовать свои политические или экономические планы. Один из видов инвестиций – дотация. Если газета или телевизионная программа является органом или выражает интересы какой-либо государственной структуры (министерства, комитета и др.) или общественной организации (партии, политического движения и т.п.), она может рассчитывать на дотирование – регулярную финансовую поддержку. Для некоторых периодических изданий дотация стала основным каналом получения средств, обеспечивающих их существование.

Иногда в поисках необходимых ей капиталов редакция или компания стремится получить кредиты. Для этого приходится обращаться в банк. Однако подобное решение принимают лишь в том случае, если у руководителей периодического издания есть уверенность, что они сумеют своевременно возвратить взятую в долг сумму вместе с выросшими за период кредитования процентами. Не сумеет редакция в срок расплатиться за взятый кредит – перед ней встанет реальная угроза банкротства или перехода в собственность банка.

В критической ситуации у руководителей редакции остается возможность попытаться получить необходимый им капитал у спонсора (от англ, sponsor – покровитель). В этой роли может выступить банк, фирма или иная финансовая, коммерческая организация, которая согласилась бы на определенных условиях, учитывая собственные интересы, включить редакцию с ее изданием в свою структуру или оказать ей денежную помощь в другой форме. Однако спонсирование часто приводит к утере редакцией ее независимости, спонсор становится владельцем издания.

Рынок материалов. Для каждого СМИ сообразно с его спецификой требуются особые материалы, без которых производство продукции невозможно. Это определяет как размеры рынка, так и характер товаров, представленных на нем, и его структуру. Это один из самых объемных рынков ресурсов, используемых в процессе производства журналистской информации. Он делится на сегменты – в зависимости от назначения материалов.

Крупнейший из этих сегментов – материалы, необходимые для выпуска печатных периодических изданий. Это прежде всего бумага. Ее не случайно называют хлебом печати. Состояние рынка бумаги сильнейшим образом сказывается на любой газете, любом журнале. Колебания цен на бумагу могут поставить под угрозу их существование.

Наряду с бумагой для выпуска печатных периодических изданий нужны и так называемые расходные материалы – бумага для факсов и ксероксов, фотоматериалы и многое другое, что требуется для непрерывной работы редакционной техники и запасы чего необходимо все время пополнять.

Для производства своей продукции редакциям и компаниям СМИ требуются и нематериальные – информационные – ресурсы. Это различные виды социальной информации – научной, технической, статистической, рекламной и др. В редакциях она подвергается переработке и затем наполняет газетные и журнальные выпуски. Основную ее часть производят сами журналисты – сотрудники СМИ. Однако некоторую ее долю они по разным причинам произвести не могут и вынуждены покупать на рынке информации и идей. Так, редакции СМИ, не имеющие своих зарубежных корреспондентов, покупают международную информацию у информационных агентств.

Использовав все ресурсы, необходимые для производства своей продукции, СМИ выходят с ней на рынок. Это собственно информационный рынок, где журналистская информация превращается в товар. В пространстве этой среды действуют несколько рынков. По своему характеру это рынки продавца. Главную роль на них играют продавцы, цель которых – продажа своих товаров. К ним относятся рынки информации и идей, периодических изданий и рынок распространителей.

Рынок техники. На нем представлена техника, используемая в редакциях печатных периодических изданий, студиях аудиовизуальных СМИ и информационных агентствах. Он формируется за счетсистем современных технических средств. Они различаются по составу, но имеют общую основу. Часть входящих в них средств используется для фиксации и хранения информации, другая – в процессе подготовки и выпуска газетных и журнальных номеров, телерадиопрограмм и передач.

Важнейшее место на этом рынке занимает электронная техника: персональные компьютеры для журналистов; мощные компьютеры, составляющие основу редакционной информационно-поисковой системы и обеспечивающие связи редакций с информационными агентствами; электронная техника для управления телепередачами; новейшие ПТК – передвижные телевизионные камеры; ноутбуки, мобильные телефоны и факсы – средства оперативной связи с репортерами, специальными и собственными корреспондентами и т.д. Предложение начинает превышать спрос, что приводит к снижению цен на технические средства, без которых сейчас невозможно представить себе современную редакцию, теле- или радиостудию.

Одновременно усиливается спрос на редакционно-издательские системы, созданные на основе компьютеров. Настольные типографии, как называют их в редакциях, обеспечивают почти полную технологическую подготовку номера – от набора и корректуры текстов до получения форм для офсетной печати.

Рынок предлагает и множество различных средств малой оргтехники. Ксероксы, автоответчики, диктофоны, видеомагнитофоны, цифровые фотоаппараты и другие механизмы и приспособления, облегчающие работу журналистов и технических сотрудников редакций и студий, производятся отечественными и зарубежными фирмами и предприятиями. Спрос на них стабилен и встречает все более разнообразное предложение.

Стоимость современной техники высока, и не каждая редакция, особенно небольшого местного издания, в состоянии приобрести полный комплект новых технических средств. Но и далеко не каждой редакции требуется вся эта техника. Лишь сформировав свою систему этих средств – в соответствии с особенностями периодического издания и редакционного коллектива, можно определить его реальные потребности в новой технике.

Издательский рынок. На нем представлены издательства и иные учреждения и предприятия, осуществляющие материально-техническое обеспечение производства продукции СМИ. Большинство газетных и журнальных редакций поддерживают отношения с издательствами.

Эти отношения упрощаются, если издательство является одной из структур редакции или компании. Это имеет место в редакциях некоторых крупнотиражных изданий. В ином случае редакции приходится искать издательство и заключать с ним договор.

Ситуация, однако, усложняется тем, что далеко не все издательства имеют свою материально-техническую базу. Еще реже они владеют своей полиграфической базой. В таком случае издательство в свою очередь заключает договор с другим издательством, согласным выпускать газету или журнал в своей типографии.

Рост количества периодических изданий приводит к возникновению дефицита на издательском рынке. Подавляющее большинство газетных и журнальных редакций вынуждены искать издательства и типографии, согласные заключить с ними договор. Крупнейшие издательства, руководящие технической базой, могут диктовать им свои условия. Они используют возможность отбирать самых выгодных клиентов – издания с крупнейшими тиражами, с высокой периодичностью выхода, способные оплатить более высокую стоимость полиграфических работ. Мелким заказчикам (редакциям небольших газет) приходится или соглашаться с предъявляемыми им требованиями, или искать на рынке другое издательство, более дешевую типографию. Нередко ее находят не там, где выходит газета, а в другом городе, в небольшом районном центре, где типография не загружена заказами. Это может быть связано с рядом неудобств и дополнительными расходами на доставку тиража газеты в пункт нахождения редакции и т.п. Для изданий с редкой периодичностью выхода – ежемесячников или еженедельников – это особого значения не имеет, но для газеты, выходящей даже три раза в неделю, не говоря уже о ежедневной, подобная ситуация крайне нежелательна.

С уменьшением количества периодических изданий состояние издательского рынка изменяется. Сокращение спроса приводит к ослаблению монопольного положения издательств, владеющих полиграфической базой. Этому же способствует возникновение новых независимых издательств и коммерческих полиграфических предприятий, предлагающих свои услуги редакциям периодических изданий.

Рынок рабочей силы. От его состояния зависит человеческая, творческая база СМИ. Он во многом определяет профессиональный уровень их работников. Этот рынок разделяется на три части. Первая и важнейшая – рынок творческих работников – журналистов. На нем ищут профессионалов для укомплектования штата редакции нового издания. Но и в старом издании непрерывно происходят кадровые изменения – уже в силу смены поколений.

Состояние этого рынка – его размеры и состав – непрерывно меняется. Это зависит от изменений спроса на журналистов различных специальностей, их квалификации и опыта. Спрос же определяется ситуацией на рынке периодических изданий – печатных и аудиовизуальных. Основание новых изданий активизирует поиск работников для них. Уменьшение количества изданий в результате конкурентной борьбы, банкротств, конфликтов в редакционных коллективах и т.п. приводит к тому, что их сотрудники оказываются вытолкнутыми на рынок труда. Спрос на журналистов снижается.

Состав рынка творческих работников и его размеры зависят и от типов новых периодических изданий и программ, периодичности их выпуска и других факторов. Для выпуска общественно-политического, делового или спортивного издания требуются команды журналистов разных специальностей. Это приводит к тому, что некоторые журналистские специальности периодически оказываются на рынке дефицитными. Рынок журналистского труда увеличивается в крупных городах, где действуют различные СМИ, издаются десятки периодических изданий, и сокращается до минимума и даже исчезает в небольших населенных пунктах и районах, где выходят всего одна-две газеты.

Вторая часть рынка рабочей силы – рынок технических сотрудников. Это работники редакционных служб, которые обеспечивают процесс подготовки и выпуска номеров газет, журналов и передач телерадиопрограмм. Они же создают условия для творческой и организаторской деятельности журналистов. Технические сотрудники составляют значительную часть редакционного коллектива. Обычно предложение на этом рынке превышает спрос, но иногда, с появлением новых изданий, некоторые специальности становятся дефицитными. В редакциях тогда ищут опытных корректоров или машинисток.

Однако с оснащением редакций компьютерами и другими средствами новой техники резко возрастает потребность в работающих на ней специалистах. На рынке усиливается спрос на операторов компьютерного набора текстов и верстки полос. Высоко ценятся специалисты, способные изготовить в редакции на издательском комплексе печатные формы очередных номеров газеты или журнала.

Третья часть рынка рабочей силы для СМИ – рынок сотрудников для редакционных коммерческих структур. До тех пор, пока коммерческая деятельность будет оставаться важнейшим источником доходов редакций СМИ, им будут требоваться опытные специалисты в разных областях медиабизнеса. И всегда на этом рынке не будет снижаться спрос на профессионалов в области редакционно-издательского маркетинга и редакционного менеджмента.

Рынок информации и идей. Для него характерно состояние постоянного дефицита информации. Спрос здесь всегда превышает предложение. Редакции различных СМИ испытывают непрерывную потребность в различной информации – событийной, новостной и в комментирующей, аналитической. В соответствии с их запросами на рынок поступает информационный товар различных видов и из разных источников. Самый большой сегмент этого рынка составляет журналистская информация – политическая и экономическая, культурная и развлекательная. Важнейшую ее часть дают сотрудники самих редакций, остальное – внередакционные авторы и структуры. Соотношение этих частей и объемы разных видов информации зависят от размера редакционного коллектива, организации его работы и умения использовать различные новостные источники.

Другой сегмент этого рынка – разнообразная социальная нежурналистская информация: научная, статистическая (ее поставляют научные учреждения, ученые, статистические органы), техническая, производственная (ее получают в конструкторских бюро и на предприятиях), военная и криминальная (ею снабжают военные организации и органы правопорядка). Большую часть всей этой информации в редакциях подвергают обработке – научную популяризируют, статистическую сводят в таблицы и комментируют, стремясь обеспечить ее восприятие, и т.п.

Рекламный рынок. Отдельный и важный сегмент составляет рынок рекламной информации. Реклама стала ценным товаром, за получение которого идет острая конкурентная борьба между различными СМИ. От конъюнктуры рекламного рынка зависит существование большинства периодических изданий. Количество рекламы на рынке в свою очередь определяется состоянием экономики страны, развитием ее отраслей в разных регионах и т.д. Спрос на рекламу всегда превышает ее предложение.
Быстро формируется еще один сегмент рынка информации. Это рынок идей. Новые идеи, связанные с различными сторонами подготовки и выпуска газеты, журнала стали ценным товаром. Спрос на этом рынке всегда превышает предложение – ценные идеи всегда в дефиците.

Информация на ее рынке находится в постоянном движении, перетекает из одного сегмента в другой, от одного продавца – ее производителя к другому – посреднику в процессе продажи. Ее могут использовать как обычный ресурс при подготовке газетного номера или радиопередачи, но могут представить на рынке и как сенсационный необычный товар. Жизнь информации коротка. Ее цена колеблется в зависимости от ее актуальности, способности привлечь возможно большее количество покупателей. На рынке информации всегда идет конкурентная борьба между производителями, продавцами, стремящимися дороже продать свой товар, и покупателями, желающими приобрести эту информацию дешевле. Самые острые формы эта конкурентная борьба приобретает на рынке периодических изданий.

4. Среда информационного рынка: 

Рыночная среда представляет собой сложную совокупность различных рыночных элементов, находящихся во взаимосвязи, взаимозависимости и постоянном взаимодействии. Главными из них являются:

а) количество выступающих на рынке товаропроизводителей - экономически самостоятельных, хозяйственно обособленных субъектов рынка;

б) инфраструктура рынка;

в) коммерческие и некоммерческие условия хозяйствования товаропроизводителей, их правовое обеспечение;

г) условия конкуренции, определяемые факторами объективного и субъективного порядка, включая объективные по своей природе отношения собственности и экономические законы рынка - закон стоимости, закон денежного обращения, закон спроса и предложения и др.; и субъективные - формы хозяйственных взаимоотношений между товаропроизводителями и регулирующая деятельность государственных органов власти. 
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Рынок распространителей. Он занимает положение между рынком продавцов и рынком покупателей. Распространители периодических изданий стали играть важную роль в процессе обмена между производителями – продавцами журналистской информации и ее покупателями – потребителями. От распространителей во многом зависят результаты конкурентной борьбы между периодическими изданиями.
Конкуренция на рынке привела к обогащению системы методов распространения изданий и приемов их продажи. Редакции газет и журналов теперь имеют возможность выбрать фирму-распространителя и методы распространения. Стремясь снизить расходы, некоторые редакции создают свои службы распространения. Нередко другие редакции пользуются их услугами за соответствующую оплату.

Многие фирмы-распространители выступают на рынке одновременно как покупатели и как продавцы. Покупают оптом у редакции часть тиража ее издания и затем перепродают ее. Роль посредника позволяет им получать доход.

Рынок покупателей. Главную роль на нем играют покупатели. Они завершают здесь процесс обмена, платя за необходимый им товар. Производство журналистской информации получает экономическое обоснование лишь тогда, когда она находит своего покупателя. Поэтому именно здесь, на этом рынке, идет самая острая конкурентная борьба между продавцами. Тот, кто сумеет привлечь большинство покупателей, выигрывает.

Когда говорят о рынке покупателей, одновременно подразумевают аудиторию периодического издания – его читателей, телезрителей, радиослушателей. Чем она больше, тем выше шансы продавца получить доход.

У каждого средства массовой информации – свой целевой рынок покупателей, потому что в массе потенциальных потребителей информации ее производитель и продавец ищут тех, потребности которых она удовлетворит.

Целевой рынок покупателей определяется особенностями СМИ и информации, которую оно производит. В свою очередь особенности этого рынка влияют на СМИ, на специфику его продукции.

Рынок покупателей также имеет сложную структуру. Он разделяется на секторы, каждый из которых отличается от других составом потребителей информации. Эти различия зависят в первую очередь от мотивации поведения и решения ее покупателя. Для большей части покупателей – потребителей информации важнейшими мотивами выбора ее источника – того или иного СМИ, периодического издания – являются их жизненные интересы и информационные потребности. Различия этих интересов и потребностей зависят от многих факторов – демографических, социальных и других. В соответствии с этим формируются различные целевые рынки покупателей: например, покупателей женской прессы, журналов для детей, изданий для пенсионеров. Среди самых крупных – рынки покупателей по их увлечениям, например, для поклонников театра, кино, музыки и других искусств или любителей разных видов спорта – футбола, хоккея, тенниса и др. Не уступают им по объему и рынки покупателей-специалистов, представителей различных профессий и специальностей – строителей, транспортников, медиков и т.п. Некоторые рынки охватывают покупателей, представляющих целые сферы жизни общества, например, науку – ученых, научных сотрудников или образование – учителей, преподавателей, студентов и т.д. 

Рынки покупателей возникают вокруг каждого СМИ в соответствии с их спецификой и возможностями. Они различаются своими размерами и составом пользователей информацией. Свои особенности и у рынка покупателей продукции информационных агентств. Ее покупают другие СМИ, поэтому состояние этого рынка прямо зависит от ситуации на рынке периодических изданий.

Не следует недоучитывать роль и рынка покупателей, представленных государственными и общественными учреждениями и организациями, органами представительной и исполнительной власти и т.п.

На рынке покупателей представлены и посредники – оптовики, способствующие распространению печатных изданий.

Растущий интерес у редакций вызывает международный рынок покупателей. На него выходят не только крупнейшие информационные агентства России, но и редакции некоторых газет.

Самый молодой и самый перспективный – рынок покупателей электронной информации. Он быстро расширяется с возрастанием количества пользователей сетью Интернет.

5. Особенности рынков различных СМИ: 

Рынок периодической печати. На нем представлены газеты, еженедельники, журналы, бюллетени, альманахи и другие печатные издания с разной периодичностью выхода. Рынок  печатных средств массовой информации — многообещающий и перспективный.. Динамичному развитию этого рынка могут способствовать ряд факторов: благоприятная экономическая  ситуация в стране, либеральное законодательство о печати, быстрый рост рынка рекламы, стабильное повышение спроса на качественную печать, совершенствование технологий, отсутствие ограничений для иностранных  компаний на владение печатными  СМИ и медиаактивами, приток в  отрасль внутренних и внешних  инвестиций. Как следствие, растёт капитализация и инвестиционная привлекательность этого рынка, число слияний и поглощений медиакомпаний  на нём, быстро увеличивается количество зарегистрированных периодических  печатных изданий наряду с более  чётким их позиционированием с точки  зрения тематических и потребительских  ниш, читательских и рекламных предпочтений потребителей. Обостряется конкуренция. Сокращение аудитории ежедневных газет  во многом компенсируется увеличением  читателей еженедельников (выпусков выходного дня ежедневных газет) и высокими темпами роста рынка  журналов, в том числе за счёт прихода на него иностранного капитала и российских версий практически  всех мировых журнальных брэндов. Не без издержек, но в целом достаточно активно развиваются рынки распространения  периодической печати, полиграфических  услуг и бумаги. Всё более массовым становится применение многоцветной печати и удобных форматов изданий, увеличивается  количество общероссийских многоцветных сетевых таблоидов при сокращении числа традиционных чёрно-белых изданий. Бурно развивается корпоративная печать.

Но эти тенденции  наблюдаются на фоне таких явлений, как: падение социальной и просветительской роли периодической печати в обществе, старение аудитории «серьёзной прессы»  и рост потребительского спроса на чисто развлекательные издания, недостаточный уровень развития медиаизмерений рынка печати и отраслевой статистики о нём, экономическая  и политическая зависимость значительной части периодики, особенно региональных и местных газет, от органов власти — их учредителей, других групп влияния, неадекватность налогообложения периодической  печати, связанной с образованием, наукой и культурой, её социальной значимости, неуклонное повышение на медийном рынке  информационной и рекламной роли онлайн СМИ.

Телевидение. Телевидение на настоящий момент является безусловным лидером медиаиндустрии. Находящееся на пике популярности, самое массовое средство информации и развлечения, телевидение сегодня - и одно из самых затратных, и одно из самых прибыльных СМИ. Телевизионная индустрия включает в себя разные типы предприятий. среди которых выделяются две значительные группы - вещательные компании, т. е. распространяющие телесигнал, и продюсерские, т е. производящие телепрограммы. Наиболее крупные предприятия телевизионной индустрии - телесети, национальные и региональные телекомпании - в своей деятельности интегрируют оба направления, а именно производство программ и их распространение.

Сегодня практически ни в одной стране с развитой рыночной экономикой не встречаются «чистые» модели ТВ. Доминирующая модель организации телеиндустрии - смешанная, в которой сосуществуют общественное и коммерческое ТВ или государственное и коммерческое, хотя их соотношение в разных странах неравномерно. Смешанная модель финансирования - государственный бюджет + реклама + спонсорская помощь крупных корпораций, близких к государственным структурам, в последние годы получает все большее распространение в России, странах СНГ, многих азиатских государствах. Это связано с ограниченностью государственных средств, выделяемых на финансирование телевещания.

В основе телевизионной индустрии лежит «бесплатный» для зрителя (правда, только на первый взгляд) способ получения медиапродукта, тогда как за большинство газет, журналов и книг потребитель непосредственно платит из своего кошелька. В основе экономики телевизионной индустрии лежит «производство» телеканалами массовой аудитории для последующей «перепродажи» ее рекламодателям. Самый важный источник доходов для телевидения - реклама. Реклама приносит телеканалам до 90 % доходов. Однако все же зрители принимают участие в финансировании телевидения посредством «непрямого финансирования» - цена приобретаемого в магазине товара включает в себя рекламные затраты, выплаченные компаниями-рекламодателями телеканалам.

Эффект масштаба производства заставляет телеканалы стремиться к постоянному увеличению, т. е. максимизации аудитории. Стоимость доставки программ к зрителям с течением времени значительно сокращается. При увеличении масштабов производства в телевизионном секторе растут не переменные издержки (как в индустрии печатных СМИ), в данном случае на распространение телевизионного сигнала, а постоянные, то есть издержки на производство телепрограмм. Увеличение же аудитории ведет к увеличению доходов от рекламы. Следовательно, объем аудитории телеканалов становится важным экономическим показателем их деятельности. Это означает также, что стоимость трансляции телепрограмм дополнительным, новым зрителям во многих случаях близка к нулю. Правда, не во всех случаях это утверждение справедливо: при неразвитой трансляционной сети или низкой плотности населения стоимость строительства технической инфраструктуры ТВ чрезвычайно высока. На начальном этапе деятельности это, естественно, увеличивает переменные издержки. Однако если эфирный телеканал, опирающийся на уже существующую трансляционную сеть, стремится расширить свою аудиторию, его затраты на привлечение новых зрителей будут минимальными.

Радиорынок. Он находится в состоянии относительной стабильности. Радиовещание охватывает огромную аудиторию, представляющую весь мир, и для ее расширения остаются весьма незначительные резервы. В структуре современных СМИ радио остается наиболее оперативным и самым удобным («неприхотливым», «комфортным») для восприятия аудиторией. Слушание радио, как правило, не требует отказа от повседневных дел, его можно совместить и с производственной занятостью, и с бытовыми реалиями (уборкой квартиры, хозяйственными делами и т.п.). Колоссальную часть аудитории радио во всех направлениях вещания – от музыкальных программ, новостных выпусков до передач литературно-драматических композиций и «радиокниг» – составляют автомобилисты за рулем и их пассажиры. 

Радио - СМИ с низкими входными барьерами и низкими производственными издержками. Производство радиопрограмм не требует значительных расходов. 

Во-первых, радиопрограммы могут готовиться очень ограниченным числом людей. Для радиостанций не требуется большого количества ведущих, журналистов, актеров и т. д. особенно если это музыкальные радиостанции. В принципе, для работы радиостанции может быть достаточно одного человека, который будет совмещать в себе функции ведущего, звукооператора и менеджера. 

Во-вторых, для работы радиостанции не требуется значительного количества дорогостоящего оборудования, как для телеканала или издательства. Радиостанция вполне может разместиться в пределах одной комнаты. 

В-третьих, современные технологии распространения радиосигнала значительно сокращают издержки на трансляционный процесс. До начала 1980-х годов радио преимущественно распространялось эфирными волнами, по проводам (кабельное радио) или телефонным линиям. Более современный способ - спутниковый, широко используемый во многих странах, позволяет удешевить распространение радиопрограмм внутри сетей. Спутники также способны распространять цифровые сигналы, что резко увеличивает количество и улучшает качество передаваемых аудиосигналов. Использование спутников в радиоиндустрии ведет к значительному сокращению затрат, что понижает входные барьеры на рынок радио, где наибольшую стоимость традиционно формировала стоимость наземных ретрансляционных линий.

Информационные агентства. Рынок электронной информации включает четыре базовых сектора:
Сектор деловой информации, охватывающий:

· Биржевую и финансовую информацию о котировках ценных бумаг, валютных курсах, учетных ставках, рынке товаров и капиталов, инвестициях, ценах, которая предоставляется биржами, специальными службами биржевой и финансовой информации.

· Экономическую и статистическую информацию, включающую числовую финансово-экономическую, демографическую, социальную, а также информацию в виде динамики показателей, прогнозных модел�ей, аналитических оценок и т.д.

· Коммерческую информацию, содержащую технико-экономические показатели по предприятиям, фирмам; сведения о выпускаемой продукции, ценах; досье на собственников, руководителей и т.п. 

· Информацию коммерческих предложений, включающую статистические данные о купле/продаже по определенным товарным группам.

Сектор правовой информации, включающей системы доступа к электронным сборникам указов, постановлений, инструкций и других документов, выпущенных органами государственной и местной власти.

Сектор информации для специалистов, охватывающий:

· Научно-техническую информацию – справочную информацию в области физики, химии, техники, информатики. Сегодня доступ к такой информации предоставляют крупные библиотеки, в частности ГПНТБ.

· Профессиональную информацию – специальные данные и информацию из разных наук: экономики, медицины, педагогики, астрономии и т.д. 

· Доступ к первоисточникам – библиографическую и реферативную информацию, а также доступ к полнотекстовым электронным данным.

Сектор массовой потребительской информации включает:

· Информацию служб новостей и информационных агентств прессы;

· Потребительскую информацию – местные новости, погоду, программы радио и телепередач, расписание транспорта͵ справочники по театрам, гостиницам, ресторанам, информация по прокату машин и т.п.

Развитие рынка электронной информации стало возможным благодаря появлению общедоступных систем связи, сделавших работу производителей информации и услуг экономически целесообразной. Особую роль здесь можно отвести глобальной компьютерной сети Интернет, охватывающей весь мир и сделавший доступными мировые информационные ресурсы.

6. Территориальная структура информационного рынка и ее аспекты.

Первичной ячейкой территориальной структуры информационного рынка является местный рынок, охватывающий один населенный пункт или даже один из районов крупного города. Он возникает даже при наличии одной-единственной газеты или другого издания, распространяющего здесь информацию, и его покупателей. Местный рынок образуется быстрее, если в этом населенном пункте создается редакция газеты и работает местная типография. Но это не обязательное условие его возникновения, он может образоваться и в результате распространения – подписки и продажи периодических изданий, доставляемых в этот город из других центров, где действуют редакции СМИ. Элементом этого рынка становится даже единственный подписчик или постоянный читатель – покупатель газеты, живущий где-нибудь на одинокой ферме.

Объединение нескольких местных рынков приводит к образованию регионального информационного рынка. Его величина зависит от размеров территории, обслуживаемой Данным периодическим изданием. Это может быть областной или республиканский рынок. На нем действует уже множество различных СМИ – газеты, журналы, местные телерадиокомпании, местные информационные агентства. Региональные рынки, сливаясь, могут охватывать обширные районы страны, объединенные особенностями своего расположения или экономики. На таком рынке выступают информационные агентства, предлагающие свою информацию СМИ, действующим не только в его границах, но и в других регионах страны и в столице. Выходящие здесь периодические издания распространяются нередко и за пределами своего региона.

Наибольшие масштабы имеет общенациональный (федеральный) рынок. Выходящие на него издания могут распространяться на всей территории страны. На нем представлена вся система ее СМИ. Этот рынок непрерывно развивается, изменяется – не только возрастает количество изданий, выходящих в стране, но и колеблется их состав – по типам и характеру, аудиторной направленности и т.д.

Важной частью и сердцевиной общенационального рынка периодических изданий является столичный рынок. Он выделяется не только своими размерами  и качествами предлагаемой на нем информации, но и ролью столицы как культурного и крупнейшего экономического центра страны. 

В конечном счете, общенациональный рынок представляет собой часть мирового информационного рынка, входит в охватывающую всю нашу планету систему СМИ. Все в этой системе взаимосвязано, взаимообусловлено. Мировой рынок питается информацией, поступающей из множества различных источников, в том числе из национальных СМИ. Безостановочный обмен информацией на мировом информационном рынке вовлекает значительные финансовые средства. Всемирная сеть Интернет усиливает этот процесс и создает неограниченные возможности для дальнейшего развития этого рынка

.

СХЕМА ТЕРРИТОРИАЛЬНОЙ СТРУКТУРЫ ИНФОРМАЦИОННОГО РЫНКА

(на примере российского рынка периодических изданий)
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Тема 3. Формы организации медиабизнеса

1. Понятия «юридическое лицо», «предприятие». 
Юридическое лицо. Юридическим лицом признается организация, которая имеет в собственности, хозяйственном ведении или оперативном управлении обособленное имущество и отвечает по своим обязательствам этим имуществом, может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные неимущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде. Юридические лица должны иметь самостоятельный баланс или смету.
В связи с участием в образовании имущества юридического лица его учредители (участники) могут иметь обязательственные права в отношении этого юридического лица либо вещные права на его имущество.
К юридическим лицам, в отношении которых их участники имеют обязательственные права, относятся хозяйственные товарищества и общества, производственные и потребительские кооперативы.
К юридическим лицам, на имущество которых их учредители имеют право собственности или иное вещное право, относятся государственные и муниципальные унитарные предприятия, а также финансируемые собственником учреждения.
К юридическим лицам, в отношении которых их учредители (участники) не имеют имущественных прав, относятся общественные и религиозные организации (объединения), благотворительные и иные фонды, объединения юридических лиц (ассоциации и союзы).
Юридическое лицо может иметь гражданские права, соответствующие целям деятельности, предусмотренным в его учредительных документах, и нести связанные с этой деятельностью обязанности.
Коммерческие организации, за исключением унитарных предприятий и иных видов организаций, предусмотренных законом, могут иметь гражданские права и нести гражданские обязанности, необходимые для осуществления любых видов деятельности, не запрещенных законом.
Отдельными видами деятельности, перечень которых определяется законом, юридическое лицо может заниматься только на основании специального разрешения (лицензии). Юридическое лицо может быть ограничено в правах лишь в случаях и в порядке, предусмотренных законом. Решение об ограничении прав может быть обжаловано юридическим лицом в суд. Правоспособность юридического лица возникает в момент его создания и прекращается в момент завершения его ликвидации.
Право юридического лица осуществлять деятельность, на занятие которой необходимо получение лицензии, возникает с момента получения такой лицензии или в указанный в ней срок и прекращается по истечении срока ее действия, если иное не установлено законом или иными правовыми актами.
Юридическими лицами могут быть организации, преследующие извлечение прибыли в качестве основной цели своей деятельности (коммерческие организации) либо не имеющие извлечение прибыли в качестве такой цели и не распределяющие полученную прибыль между участниками (некоммерческие организации).
Юридические лица, являющиеся коммерческими организациями, могут создаваться в форме хозяйственных товариществ и обществ, производственных кооперативов, государственных и муниципальных унитарных предприятий.
Юридические лица, являющиеся некоммерческими организациями, могут создаваться в форме потребительских кооперативов, общественных или религиозных организаций (объединений), финансируемых собственником учреждений, благотворительных и иных фондов, а также в других формах, предусмотренных законом.
Некоммерческие организации могут осуществлять предпринимательскую деятельность лишь постольку, поскольку это служит достижению целей, ради которых они созданы, и соответствующую этим целям.
Допускается создание объединений коммерческих и (или) некоммерческих организаций в форме ассоциаций и союзов.
Предприятие. Предприятие - это самостоятельная производственно-хозяйственная единица, обладающая правами юридического лица, производящая продукцию или оказывающая услуги потребителям, имеющая в собственности, хозяйственном ведении или оперативном управлении обособленное имущество и несущая ответственность по своим обязательствам.
Переход к рынку влечет за собой коренные изменения в формах хозяйствования, отношениях между собственниками, организаторами производства и наемными работниками. Предприятие предоставляет рабочие места, выплачивает заработную плату. Путем выплаты налогов оно участвует в реализации государственных программ, развитии экономики страны. Это означает, что в условиях рыночных отношений предприятие есть самоорганизующийся и самовоспроизводящийся социально-производственный организм, автономный центр производственных, хозяйственных и социальных решений.   Из этого следует, что предприятия - это обособленные экономические структуры. Их обособленность обусловливается товарным характером общественного производства. В силу обособленности предприятия самостоятельны: в производственной деятельности (что и сколько производить, как производить); в коммерческой деятельности (что и сколько продавать, покупать, распределять); в распределении производственного продукта (что идет на собственные нужды, а сколько на обмен и накопление и т.д.).   Из вышеизложенного следует, что предприятия - это основное звено экономики. Эффективная работа предприятий - важнейшее условие успешного развития экономики страны. Предприятие представляет собой производственно-технологическое, организационное и экономическое единство. Организационно оно является производственной единицей.

Предприятие - это уставный хозяйствующий субъект. Устав предприятия как локальный акт хозяйственного законодательства определяет цели и предмет деятельности отдельного предприятия, отвергаться от которых без изменения устава предприятию запрещено.
Предприятие имеет собственное название, фирменный знак (марку), самостоятельный баланс, расчетный счет в банке. Оно несет имущественную ответственность по своим обязательствам, т.е. является юридическим лицом. Часто в хозяйственной практике используется понятие "фирма". Как правило, фирма представляет собой объединение однородных или смешанных предприятий. Каждое предприятие в условиях рынка стремится производить те товары и услуги, которые дают наибольшую прибыль. В то же время в условиях рынка нет гарантии, что предприятие ее получит. Все это зависит от многих обстоятельств: правильного определения неудовлетворенных желаний покупателей и ориентации предприятия на их производство, уровня издержек производства, которые должны быть меньше, чем доходы, полученные от продажи своей продукции. Последнее зависит от производительности системы, НТП, уровня организации производства и труда, степени конкуренции и т.п. Это требует от каждого предприятия поиска своего пути развития, системы организации, маркетинга, своих форм хозяйствования. 
Предприятия можно классифицировать по различным количественным и качественным параметрам. Основными количественными параметрами выступают численность работников и годовой оборот капитала. В соответствии с критерием численности выделяют: малые предприятия, или малый бизнес (до 100 человек); средние предприятия, или средний бизнес (до 500 человек); крупные предприятия, или крупный бизнес (свыше 500 человек). 
Следует отметить, что именно малый бизнес играет значительную роль в экономике практически всех развитых стран, в нем занято до половины работающего населения. Термин "малое предприятие" характеризует лишь размеры фирмы, но не дает представления об организационно-правовой форме предприятия (малым может быть и частное, и государственное, и другое предприятие). В чем преимущества малого бизнеса: прежде всего гибкость, высокая адаптивная способность к изменениям рыночной конъюнктуры. Многочисленный характер мелких фирм создает возможности для широкого развития конкуренции. Значительный процент предприятий малого бизнеса позволяет держаться на плаву только тем, кто функционирует наиболее эффективно. Роль малого бизнеса в современной экономике весьма многообразна. Он как бы связывает экономику в единое целое и образует своего рода фундамент, на котором вырастают более сложные и высокие ее этажи. Среди качественных параметров классификации предприятий молено назвать следующие: тип собственности (частные или государственные); характер и содержание деятельности; ассортимент выпускаемой продукции; способы и методы ведения конкурентной борьбы; способ вхождения в различные союзы и объединения; организационно-правовые формы предпринимательской деятельности.   В современных условиях предприятие является основным звеном рыночной экономики, поскольку именно на этом уровне создается нужная обществу продукция, оказываются необходимые услуги. Предприятие как юридическое лицо имеет право заниматься любой хозяйственной деятельностью, не запрещенной законодательством и отвечающей целям создания предприятия, предусмотренным в уставе предприятия. Предприятие имеет самостоятельный баланс, расчетный и иные счета в банках, печать со своим наименованием. Числящийся на балансе предприятия имущественный комплекс используется им для осуществления предпринимательской деятельности. 

Предприятие имеет необходимое для хозяйствующего субъекта имущество - основные и оборотные средства, другие ценности, которыми оно владеет, пользуется и распоряжается на определенном правовом титуле (на правах собственности, полного хозяйственного ведения или оперативного управления). Это имущество юридическое отмежевано, как правило, от имущества владельца предприятия и закрепленное за предприятием как субъектом права. Основные и оборотные средства находятся на самостоятельном бухгалтерском балансе, деньги - на текущем счете предприятия в банка.

Основной капитал предприятия – это часть производительного капитала, который полностью и многократно принимает участие в производстве товара, переносит свою стоимость на новый продукт по частям, в течение ряда периодов. К основному капиталу относится та часть авансированного капитала, которая затрачена на постройку зданий, сооружений, на покупку машин, оборудования, инструмента. После реализации товара основной капитал по частям возвращается в денежной форме предпринимателю. Основной капитал подвергается физическому и моральному износу.  
Физический износ - постепенная утрата основными капиталами потребительной стоимости, которая постепенно переносится на продукт, частями возвращается в виде амортизации. Моральный износ происходит из-за роста производительности труда и технического прогресса и ведет к обновлению основного капитала до того, как он снашивается физически.  Основной капитал – это денежные средства, вложенные в основные фонды. Он меняет свою вещественную форму и проходит следующие стадии: инвестирование (денежная форма – основные фонды) в реальные активы - здания, сооружения, машины и оборудование и пр., а не в финансовые активы – акции, облигации. производство (материально – вещественная форма), потребление в виде амортизации. Процесс постепенного перенесения стоимости труда по мере их физического и морального износа на производимый с их помощью продукт; использование специальных денежных средств – амортизационных отчислений, включаемых в издержки производства и обращения, для простого и расширенного воспроизводства основных фондов; возмещение: начисленная амортизация превращается в денежную форму (себестоимость, выручка). За счёт этих денег происходит вновь закупка оборудования. 
В состав основного капитала входят: основные средства – часть имущества, используемая в качестве труда при производстве продукции, выполнении работ или оказании услуг, либо для управления организации в течение периода, превышающего 12 месяцев или обычный операционный цикл, если он превышает 12 месяцев. В составе основных средств учитываются находящиеся в собственности организации земельные участки, объекты природопользования (это денежная оценка ОФ и материальных ценностей, имеющих длительный срок службы); незавершённые долгосрочные инвестиции – затраты на создание, увеличение размеров, а также приобретение вне оборотных активов длительного пользования (свыше одного года), не предназначенных для продажи, за исключением долгосрочных финансовых вложений в государственные ценные бумаги, ценные бумаги и уставные капиталы других предприятий; долгосрочные финансовые инвестиции – инвестиции организации в государственные ценные бумаги, облигации и иные ценные бумаги других организаций, в уставные (складочные) капиталы других организаций, а также предоставленные другим организациям займы.

 Нематериальные активы - могут быть отнесены объекты интеллектуальной собственности (исключительное право на результаты интеллектуальной деятельности):  В составе нематериальных активов учитываются также деловая репутация организации и организационные расходы (расходы, связанные с образованием юридического лица, признанные в соответствии с учредительными документами частью вклада участников (учредителей) в уставный (складочный) капитал организации). 
К основным фондам относят: здания – вид основных фондов, включающий архитектурно – строительные объекты, назначением которых является создание условий для труда, жилья, социально-культурного обслуживания населения и хранения материальных ценностей;  сооружения – объекты инженерной инфраструктуры; рабочие и силовые машины и оборудование – мелкие части капитала, которые используются в производстве товаров; измерительные и регулирующие приборы и устройства, вычислительная техника. 

Высшая цель деятельности предприятия — превышение результатов над затратами, т.е. достижение возможно большей прибыли или возможно высокой рентабельности. Идеальным является такое положение, когда получение максимальной прибыли обеспечивает и более высокую рентабельность. 
В процессе своей деятельности предприятие выполняет следующие функции:

1. Управление финансами. Забота о финансах является отправным моментом и конечным результатом работы любого предприятия. Его цель - обеспечение финансовой устойчивости и ликвидности. В условиях рыночной экономики эта функция выдвигается на первый план. Резко повышается значимость финансовых ресурсов, с помощью которых осуществляется формирование оптимальной структуры капитала и наращивание производственного потенциала предприятия, а также финансирование текущей хозяйственной деятельности. От того, каким капиталом располагает субъект хозяйствования, насколько оптимальна его структура, насколько целесообразно он трансформируется в основные и оборотные средства, зависит финансовое благополучие предприятия и результаты его деятельности.

2. Управление персоналом. Выражается в отборе и приеме на работу, подготовке и переподготовке персонала в соответствии с потребностями бизнеса, решении всех вопросов, касающихся его эффективного использования.

3. Исследования и разработки. Деятельность по созданию новых видов продукции и технологических процессов, улучшению существующих с целью повышения эффективности производства и расширения рынка сбыта.

4. Маркетинг, обеспечивающий исследование рынка, определение нужд и запросов потребителей, реальные заказы на продукцию и успешную ее реализацию.

5. Производственная, которая вытекает из главной задачи предприятия - получение прибыли. Это возможно только за счет производства продукции, работ и услуг, необходимых обществу.

6. Материально-техническое обеспечение. Данная функция реализуется в результате приобретения сырья, комплектующих, машин, оборудования и других материальных ценностей, необходимых для хозяйственной деятельности.

7. Экологическая функция, предусматривающая выпуск экологически чистой продукции и снижение ее природоемкости. Экологическая деятельность предприятия направлена на снижение и компенсацию отрицательного воздействия его производства на окружающую среду.

8. Социальная функция. Обеспечивает условия для воспроизводства рабочей силы, материальную заинтересованность в результатах труда. Предприятие несет ответственность за производственный травматизм, обязано обеспечить безопасные условия труда своим работникам. Важной составляющей социальной деятельности является обеспечение подготовки, переподготовки и повышение квалификации персонала.
Основными принципами организации предприятия являются:
- организационно-административная обособленность;
- финансово-экономическая самостоятельность;
- производственно-техническое единство.

Организационно-административная обособленность означает, что предприятие имеет обособленное имущество, единый коллектив, единую администрацию и обладает правом юридического лица.
Финансово-экономическая самостоятельность заключается в том, что предприятие организует свою деятельность на основе самоокупаемости и имеет единую законченную форму учета и отчетности. Оно может распоряжаться наличными материальными и финансовыми ресурсами с целью обеспечения своего успешного функционирования и развития, имеет расчетный счет в банке, на который поступают все денежные средства и через который производятся все расчеты предприятия, имеет право самостоятельно планировать свою деятельность, осуществлять внешнеторговые операции и т.д.
Производственно-техническое единство обеспечивается совокупностью средств производства (зданиями, сооружениями, машинами, оборудованием и др.), объединенных в особые производственные подразделения и части, технологически связанные в производственном процессе. Оно предопределяет единую систему технической документации, общую техническую политику, единую систему машин, наличие общих, вспомогательных и обслуживающих подразделений.
2. Государственная и частная формы собственности. Организационно-правовые формы юридического лица.
Многообразие форм собственности является основой для создания различных организационно-правовых форм организаций. По действующему Белорусскому законодательству существуют различные организационно-правовые формы организаций.
Организационно-правовые формы юридического лица (ОПФП) - это определенные, установленные законом и нормами хозяйственного права формы организации и структуры управления. Они дают возможность человеку, гражданину, коллективу, обрести официальный, правовой статус хозяйствующего субъекта. 

ОПФП в целом зависят от форм собственности на имущественных комплекс предприятия.  Различают коммерческие и некоммерческие организации.
Коммерческие: Одной из распространённых форм предприятий выступают хозяйственные товарищества, которые могут создаваться в виде полного товарищества и товарищества на вере (коммандитного товарищества). Важным новым признаком после принятия ГК РБ является то, что полное товарищество наделяется правами юридического лица и, следовательно, имеет право открывать счета в банках, иметь печать, нести гражданские обязанности, необходимые для осуществления любых видов деятельности. 

Полным признаётся товарищество, объединяющее двух и более предпринимателей (предприятий). В этом товариществе участники (полные товарищи) в соответствии с заключённым между ними договором занимаются предпринимательской деятельностью и несут ответственность по его обязательствам, принадлежащим им имуществом (действует неограниченная ответственность). Эта форма юридического лица создаётся и действует на основании учредительного договора, который подписывается всеми его участниками.

Участники полного товарищества несут субсидиарную ответственность своим имуществом по обязательствам своего предприятия. Вкладом в имущество товарищества могут быть деньги, ценные бумаги, другие вещи или имущественные права либо иные права, имеющие денежную оценку.

Полные товарищества сосредоточены преимущественно в сельском хозяйстве и сфере услуг и представляют собой, как правило, небольшие по размерам предприятия, деятельность которых достаточно легко контролируется их участниками. Для отдельных участников (коммандитистов) более привлекательным с позиций ответственности является участие в создании товарищества на вере, или коммандитного товарищества. Оно представляет собой объединение нескольких граждан и (или) юридических лиц на основании договора между ними в целях ведения хозяйственной деятельности. Это хозяйственное товарищество, в котором наряду с участниками, осуществляющими от имени товарищества предпринимательскую деятельность и отвечающими по обязательствам товарищества своим имуществом (полными товарищами), имеется один или несколько участников – вкладчиков (коммандитистов), которые несут риск убытков, связанных с деятельностью товарищества, в пределах сумм внесённых ими вкладов и не принимают участия в осуществлении товариществом предпринимательской деятельности.

Товарищество на вере создаётся и действует на основании учредительного договора. Учредительный договор подписывается всеми полными товарищами.
Хозяйственные общества. Хозяйственными обществами признаются коммерческие организации с разделённым на доли (вклады) учредителей (участников) уставным (складочным) капиталом. Имущество, созданное за счёт вкладов учредителей (участников), а также произведённое и приобретённое хозяйственным обществом в процессе его деятельности, принадлежит ему на праве собственности.
Хозяйственное общество может быть создано одним лицом, которое становится его единственным участником.

Участниками хозяйственных обществ могут быть граждане и юридические лица.

Вкладом в имущество хозяйственного общества могут быть деньги, ценные бумаги, другие вещи или имущественные права либо иные права, имеющие денежную оценку.

Денежная оценка вклада участника хозяйственного общества производится по соглашению между учредителями (участниками) общества и в отдельных случаях, предусмотренных законом, подлежит независимой экспертной проверке. 

По законам Беларуси коммерческая организация может создаваться в форме общества с ограниченной ответственностью (ООО), общества с дополнительной ответственностью (ОДО), закрытого (ЗАО) и открытого (ОАО) акционерного общества, производственного кооператива (ПК), унитарного предприятия (УП) и крестьянского (фермерского) хозяйства.

Акционерное общество (АО) — весьма распространенная организационно-правовая форма аграрного предпринимательства. Обществом подобного типа признается коммерческая организация, уставный капитал которой разделен на определенное число акций. Наличие акций — принципиальная особенность акционерной формы хозяйствования.

Хозяйственные общества — это коммерческие организации, учрежденные гражданами и (или) юридическими лицами путем объединения их имущества и капитала с целью осуществления хозяйственной деятельности.

Организации этого типа могут быть: обществами с ограниченной ответственностью (ООО) и обществами с дополнительной ответственностью (ОДО).

Обществом с ограниченной ответственностью признается предприятие, имеющее уставный фонд (не менее 1600 евро), разделенный на доли (паи), размер которых определяется учредительными документами, и несущее ответственность по обязательствам только в пределах своего имущества. Участники ООО несут ответственность по обязательствам (убыткам) в пределах внесенных ими вкладов. Ответственности личным имуществом по обязательствам участники общества не несут.

Общество с дополнительной ответственностью (ОДО) отличается от ООО особым характером ответственности участников по долгам общества. Эта ответственность является субсидиарной, т. е. наступает лишь при недостаточности имущества самого общества для удовлетворения требований кредиторов. 

Хозяйственные общества вправе заключать от своего имени договоры, приобретать имущественные права. Они осуществляют оперативный и бухгалтерский учет результатов своей деятельности, ведут статистическую отчетность и самостоятельно устанавливают :режим рабочего времени; порядок приема и увольнения работников; форму и систему оплаты труда, размер заработной платы.

Унитарным предприятием признается коммерческая организация, учрежденная собственником имущества, которое принадлежит ей на праве хозяйственного ведения или оперативного управления. Имущество унитарного предприятия является неделимым и не может быть распределено по вкладам (долям, паям), в том числе между работниками предприятия. В форме унитарных могут быть созданы государственные (республиканские или коммунальные) и частные сельскохозяйственные предприятия. Учредительным документом унитарного предприятия является его устав, который утверждается собственником. До государственной регистрации унитарного предприятия его собственник должен сформировать требуемый уставный фонд. Правовое положение унитарного предприятия определяется законодательством. Трудовые отношения в унитарном сельскохозяйственном предприятии регулируются правилами внутреннего распорядка и уставом предприятия, которые утверждает собственник. Они должны соответствовать Трудовому кодексу Республики Беларусь.

Организационно-правовые формы некоммерческих предприятий. Некоммерческие организации – это юридические лица, у которых извлечение прибыли не является основной целью, а полученная от предпринимательской деятельности прибыль не распределяется среди участников, а направляется на достижение основных целей деятельности: социальных, благотворительных, культурных, образовательных, научных и управленческих, а также на охрану здоровья граждан, развития физической культуры и спорта и иные общественные блага. 
Юридические лица, которые относятся к некоммерческим организациям, могут быть созданы в форме потребительских кооперативов, общественных и религиозных объединений, благотворительных и иных фондов, а также в других формах, предусмотренных законом. Такие юридические лица вправе заниматься предпринимательской деятельностью лишь постольку, поскольку это необходимо для их уставных целей. 

Некоммерческие организации могут создаваться для достижения социальных, природоохранных, благотворительных, культурных, образовательных, научных и управленческих целей, охраны здоровья граждан, развития физической культуры и спорта, удовлетворения духовных и иных нематериальных потребностей граждан, защиты прав, законных интересов граждан и юридических лиц, разрешения споров и конфликтов, оказания юридической помощи в соответствии с законодательством, а также в иных целях, направленных на достижение общественных благ.
Сравнительная таблица организационно-правовых форм юридического лица


	Форма юридического лица
	ООО
	ОДО
	ЧУП
	ЗАО
	ОАО
	ПК (кооператив)

	Количество участников
	не более 50-ти
	не более 50-ти
	только 1
	не более 50-ти
	не ограничено
	не менее 3-х

	Учредительные документы юридического лица
	устав
	устав
	устав
	устав
	устав
	устав

	Размер уставного фонда юридического лица
	любой
	любой
	любой
	минимум 100 базовых величин*
	минимум 400 базовых величин*
	любой

	Порядок и срок формирования уставного фонда
	12 месяцев с даты государственной регистрации, если иной срок не установлен законодательством или учредительными документами
	12 месяцев с даты государственной регистрации, если иной срок не установлен законодательством или учредительными документами
	12 месяцев с даты государственной регистрации, если иной срок не установлен законодательством или учредительными документами
	12 месяцев с даты государственной регистрации, если иной срок не установлен законодательством или учредительными документами
	12 месяцев с даты государственной регистрации, если иной срок не установлен законодательством или учредительными документами
	12 месяцев с даты государственной регистрации, если иной срок не установлен законодательством или учредительными документами

	Право собственности на имущество
	Общество
	Общество
	Собственник
	Общество
	Общество
	Кооператив

	Ответственность участников
	Не отвечают по обязательствам Общества, но несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости внесенных ими вкладов.
	Солидарно несут субсидиарную ответственность по обязательствам Общества своим имуществом в пределах, определяемых учредительными документами общества, но не менее 50 базовых величин. Несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости внесенных ими вкладов.
	Не отвечает по обязательствам предприятия.
	Не отвечают по обязательствам Общества и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости принадлежащих им акций.
	Не отвечают по обязательствам Общества и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости принадлежащих им акций.
	Несут субсидиарную ответственность по обязательствам в равных долях, но не меньше величины полученного годового дохода.

	Место нахождения юридического лица
	Административное помещение (не жилой фонд) - офис
	Административное помещение (не жилой фонд) - офис
	· Административное помещение (не жилой фонд) - офис

· Негосударственный жилой фонд (квартира, дом), если учредитель в нем прописан или является его собственником
	Административное помещение (не жилой фонд) - офис
	Административное помещение (не жилой фонд) - офис
	Административное помещение (не жилой фонд) - офис

	Возможности изменения состава участников
	· Выход

· Продажа (дарение, обмен) доли – отчуждение доли

· Исключение по решению суда
	· Выход

· Продажа (дарение, обмен) доли – отчуждение доли

· Исключение по решению суда
	· Продажа предприятия как имущественного комплекса

· Реорганизация
	Продажа (дарение, обмен) акций – отчуждение акций
	Продажа (дарение, обмен) акций – отчуждение акций
	· Выход

· Передача пая

· Исключение по решению Общего собрания

	Органы управления юридического лица
	· Общее собрание участников

· Наблюдательный совет (Совет директоров)

· Дирекция (Правление) или Директор

· Управляющая компания
	· Общее собрание участников

· Наблюдательный совет (Совет директоров)

· Дирекция (Правление) или Директор

· Управляющая компания
	· Собственник

· Директор

· Управляющая компания
	· Общее собрание акционеров

· Наблюдательный совет (Совет директоров)

· Дирекция (Правление) или Директор

· Управляющая компания
	· Общее собрание акционеров

· Наблюдательный совет (Совет директоров)

· Дирекция (Правление) или Директор

· Управляющая компания
	· Общее собрание членов

· Правление

· Председатель

	Обязанность по ведению бухгалтерского учета могут осуществлять
	· Главный бухгалтер

· Бухгалтер

· Организация или индивидуальный предприниматель, оказывающий услуги по ведению бухгалтерского учета
	· Главный бухгалтер

· Бухгалтер

· Организация или индивидуальный предприниматель, оказывающий услуги по ведению бухгалтерского учета
	· Главный бухгалтер

· Бухгалтер

· Организация или индивидуальный предприниматель, оказывающий услуги по ведению бухгалтерского учета

· Директор
	· Главный бухгалтер

· Бухгалтер

· Организация или индивидуальный предприниматель, оказывающий услуги по ведению бухгалтерского учета
	· Главный бухгалтер

· Бухгалтер

· Организация или индивидуальный предприниматель, оказывающий услуги по ведению бухгалтерского учета
	· Главный бухгалтер

· Бухгалтер

· Организация или индивидуальный предприниматель, оказывающий услуги по ведению бухгалтерского учета


3. Порядок регистрации СМИ (на примере печатных изданий). 

Действующее законодательство Республики Беларусь предусматривает достаточно сложный порядок регистрации печатных средств массовой информации. Дело в том, что для учреждения газеты или другого периодического печатного издания необходимо в обязательном порядке зарегистрировать редакцию СМИ в качестве коммерческой или некоммерческой организации.    На практике учреждение СМИ поставлено в зависимость от регистрации ее редакции как организационно-правовой формы деятельности СМИ. Тем самым учредителям печатных СМИ требуется пройти двойной процесс регистрации: сначала учредить само печатное издание в Госкомитете по печати, а потом зарегистрировать редакцию этого издания в местном исполкоме, который уполномочен заниматься вопросами регистрации коммерческих и некоммерческих организаций.
А. Регистрация средств массовой информации
    Порядок регистрации газет и других печатных изданий в Республике Беларусь регламентируется Законом о печати (стст. 814).
   В соответствии с Законом о печати редакция СМИ может начать свою деятельность только после регистрации СМИ органом государственного управления, определяемым Советом Министров Республики Беларусь. Функции такого органа управления до настоящего времени осуществляет Госкомитет по печати.
    Решение о регистрации СМИ принимается в месячный срок со дня приема соответствующего заявления и необходимых документов.
    В заявлении от физического лица указываются обычные сведения: фамилия, имя, отчество, паспортные данные, телефон. Если учредителем является юридического лицо, то в заявлении необходимо указать полное наименование предприятия, учреждения, организации, государственного органа, почтовый адрес, телефон, факс. Кроме того, в заявлении должны содержаться следующие сведения: название и вид СМИ (газета, журнал, бюллетень и т. д.); язык, на котором будет осуществляться издание; адрес редакции; предполагаемая территория распространения; периодичность издания; примерная тематика либо специализация издания.
    В частности, тематика издания может быть: официальная, научная, научно-популярная, нормативная; производственно-практическая, учебная; массово-политическая; литературно-художественная; религиозная; детская; подростково-молодежная; справочная; рекламная; эротическая и др.
    В заявлении должны также содержаться сведения о том, является ли заявитель учредителем, главным редактором, издателем или распространителем других средств массовой информации; данные об источниках финансирования (государственный бюджет, общественные организации или фонды, коммерческие банки, иные отечественные коммерческие структуры, иностранные общественные организации или фонды, иностранные коммерческие структуры, собственные средства учредителя, прибыль от выпуска издания).
    К заявлению учредитель должен приложить устав редакции, решение о ее создании, документ об уплате регистрационного сбора, а также справку (документ) о согласовании размещения СМИ с соответствующими местными исполнительными и распорядительными органами.
    Последний документ часто становится камнем преткновения в деле создания новых газет и других печатных изданий. Местные власти под разными предлогами отказывают в выдаче такого документа, который с правовой точки зрения является пустой формальностью. Он всего лишь означает, что власти уведомлены о том, что в городе (районе) будет создана новая газета, и ее офис будет размещаться по такому-то адресу.
   Следует иметь в виду, что отказ местных властей в согласовании размещения редакции СМИ лишает Вас возможности создать газету или другое печатное издание. Поэтому к получению этого документа нужно отнестись самым серьезным образом. Рекомендуется запастись гарантийным письмом арендодателя, который будет сдавать помещение под офис редакции. Возможно также оформление договора аренды на отдельное изолированное помещение (для деятельности редакции не разрешается арендовать жилое помещение, исключение составляют случаи, когда учредителем газеты выступает индивидуальный предприниматель. Авт.). При наличии одного из названных документов Вы можете обратиться с заявлением в местный исполком о даче согласия на размещение редакции газеты (журнала) по конкретному адресу. К заявлению (оно пишется в произвольной форме) прилагается копия гарантийного письма арендодателя или договор аренды помещения.

    Если удается получить справку О согласовании размещения редакции СМИ с местным исполкомом, то следует без промедления направить указанные в статье 10 Закона о печати документы в Госкомитет по печати для регистрации самого СМИ. Не дожидаясь решения Госкомитета по печати о регистрации газеты (журнала), следует заняться более сложным делом регистрацией редакции СМИ. Многие учредители газет предпочитают передать подготовку многочисленных бумаг и хождение по исполкомовским кабинетам специалистам, которые занимаются этим бизнесом. На самом деле процедура регистрации редакции СМИ достаточно обременительная и растягивается порой на несколько месяцев.

Б. Регистрация редакций СМИ
    Порядок регистрации редакций СМИ подведен под порядок регистрации субъектов хозяйствования и регулируется декретом от 16.11.2000 № 22 О внесении изменений и дополнений в декрет Президента Республики Беларусь от 16 марта 1999 года № 11 и некоторых вопросах государственной регистрации отдельных юридических лиц. Указанный декрет, наряду с продлением сроков регистрации (перерегистрации) субъектов хозяйствования, несколько уменьшил минимальные размеры уставных фондов для коммерческих организаций. В новой редакции было утверждено Положение о государственной регистрации и ликвидации (прекращении деятельности) субъектов хозяйствования.
    Вопросами регистрации подавляющего большинства субъектов хозяйствования, в том числе и редакций СМИ, занимаются облисполкомы (Минский горисполком). В структуре этих исполкомов имеются учетно-информационные отделы, на которые возложены функции по регистрации субъектов хозяйствования.
    Облисполкомы (Минский горисполком) вправе делегировать часть своих полномочий по государственной регистрации и ликвидации (прекращении деятельности) субъектов хозяйствования местным исполнительным и распорядительным органам, то есть районным, городским исполкомам (в г. Минске главам районных администраций).
5 . Порядок ликвидации СМИ.
Процесс, завершающий деятельность предприятия. Ликвидацию можно условно разделить на виды: добровольная ликвидация и принудительная ликвидация. Существуют также альтернативные способы ликвидации. Представляет собой исключение юридического лица из государственного реестра. Ликвидация предприятия может быть добровольной, по решению участников или иного органа, уполномоченного учредительными документами, или принудительной по решению суда по иску уполномоченного государственного или муниципального органа. Добровольная ликвидация юридического лица начинается с принятия соответствующего решения. Оно принимается либо учредителями компании, либо прочими органами, уполномоченными на то уставом. Главное, чтобы такое решение было принято и оформлено в соответствии с действующим законодательством. 
План ликвидации предприятия. Последовательность действий. Увольнение работников ликвидируемого юридического лица.
1.       Решение о ликвидации

Документальное оформление:

а) решение собственника

б) протокол общего собрания хозяйственного общества

На данном этапе назначается ликвидационная комиссия, и устанавливаются сроки ликвидации.

Все полномочия по управлению юридическим лицом с этого момента переходят к ликвидационной комиссии (ликвидатору), которая, в свою очередь, имеет право осуществлять только те действия, которые связаны с ликвидацией.

2.       Уведомление о ликвидации регистрирующего органа и заинтересованных лиц

Уведомление регистрирующего органа производится незамедлительно в письменной форме.

Ликвидатор в регистрирующий орган представляет:

а) заявление о ликвидации, подписанное ликвидатором, с указанием сроков ликвидации, составе ликвидационной комиссии или назначении ликвидатора

б) решение о ликвидации

в) для иностранных организаций – легализованная выписка из торгового регистра страны учреждения

Регистрирующий орган в течении 3 рабочих дней передает сведения о ликвидации в Министерство юстиции для внесения в ЕГР

Извещение о ликвидации в течение одного рабочего дня получат и налоговые органы, Фонд социальной защиты населения (ФСЗН), республиканское предприятие «Белгосстрах», архивы местных исполкомов. У вышеперечисленных органов есть 30 дней на проверку ликвидируемого лица на наличие задолженности. Если ее нет – то регистрирующему органу выдается справка об отсутствии задолженности.

3.       Уведомление кредиторов. Публикация о ликвидации юридического лица

Ликвидатор обязан опубликовать объявление о ликвидации юридического лица с указанием порядка и сроков ликвидации, которые не могут быть меньше двух месяцев.

Сведения публикуются в приложении журнала «Юстиция Беларуси» в шестнадцатидневный срок.

4.       Расторжение действующих договоров

Осуществлять коммерческую деятельность юридическому лицу строго запрещено. В связи с этим следует уведомить всех контрагентов о предстоящей ликвидации.

5.       Прекращение трудовых отношений

С увольнением работников ликвидируемой организации возникают некоторые трудности.

Первое – наниматель обязан не менее чем за два месяца до увольнения письменно уведомить работника.

Второе – при прекращении договора в связи с ликвидацией – наниматель выплачивает работнику выходное пособие в размере трехкратного среднемесячного заработка.

Более того, учитывая то, что осуществлять коммерческую деятельность ликвидируемому юридическому лицу запрещено, большинство работников станут бесполезны.

В этом случае можно предупреждение за два месяца заменить выплатой двухмесячного среднего заработка.

В любом случае – увольнение работников ликвидируемого лица – всегда затратная процедура для последнего.

6.       Проведение инвентаризации

Перед составлением ликвидационного баланса проводится инвентаризация. Это предусмотрено пунктом 6 Постановления Министерства финансов Республики Беларусь от 30.11.2007 № 180.

7.       Составление промежуточного баланса

Промежуточный баланс составляется после окончания срока предъявления требований кредиторов. Такой порядок предусмотрен статьей 12 закона «О бухгалтерском учете и отчетности».

8.       Порядок расчетов с кредиторами

Расчет с кредиторами производятся из имущества ликвидируемого лица. Если денежных средств недостаточно для удовлетворения требований кредиторов – ликвидационная комиссия осуществляет продажу имеющегося имущества.

Выплаты кредиторам производятся в порядке очередности. Всего таких очередей четыре. Требования каждой последующей очереди удовлетворяется после полного удовлетворения предыдущей. Пропуск срока заявления требований не лишает кредитора права на их удовлетворение. Однако, такое удовлетворение производится после удовлетворения всех требований, заявленных в срок. А вот если имущества должника недостаточно для удовлетворения требований кредиторов, ликвидатор передает в хозяйственный суд заявление о банкротстве.  Для подачи такого заявления установлен срок в 1 месяц.

9.       Ликвидационный баланс

В соответствии со статьей 143 Налогового кодекса Республики Беларусь при ликвидации плательщика ликвидатор до дня представления ликвидационного баланса регистрирующему органу представляет налоговую декларацию и уплачивает налог на прибыль, исходя из фактической валовой прибыли плательщика за период до его ликвидации.

Необходимо закрыть счет в банке и сдать дела в архив. Ликвидация организации.
Тема 4. Концентрация в индустрии СМИ
1. Понятие концентрации в индустрии СМИ

Термин «концентрация» переводится с новолатинского языка как сосредоточение, скопление, насыщенность, объединение. В экономическом же преломлении под концентрацией принято понимать сосредоточение производства, капитала в одном месте или в одних руках, преобладание на рынке одной или нескольких фирм. В современной экономической теории разделяют концентрацию капитала и концентрацию производства. В первом случае речь идет о сосредоточении, наращивании капитала посредством соединения капиталов разных владельцев, собственников, а также за счет превращения прибыли в капитал, капитализации доходов. Во втором случае имеется в виду сосредоточение производства одного или нескольких родственных видов продукции на весьма крупных предприятиях, в пределах одного региона.

Процесс концентрации СМИ во многом зависит от целого ряда обстоятельств. Все множество факторов, оказывающих влияние на развитие концентрации во всех странах мира, в целом можно разбить на четыре группы: экономические, политические, правовые и технологические. К первой группе относятся возможности максимизации оборота, прибыли, рентабельности и минимизации издержек, убытков медиакомпании; во вторую группу входят такие обстоятельства, как политическая ангажированность собственников медиакомпаний и ее характер; третья группа — это существующие нормы антимонопольного законодательства и совокупность возможных методов влияния органов власти на информационное пространство страны; под четвертой группой факторов подразумевается уровень развития средств генерации, агрегации и дистрибуции медиапродукта, а также степень их использования в деятельности СМИ.

В условиях бурной коммерциализации издание газет и журналов, телерадиовещание, кинопроизводство, книгоиздание, видео-звукозапись и деятельность в области Интернета все в большей степени становятся самодостаточными отраслями национальной и глобальной экономики, на которые в полной мере распространяются универсальные механизмы конкурентной рыночной деятельности, а также единые стандарты эффективного управления, продиктованные потребностями и законами рынка. Концентрация СМИ в этих условиях становится важнейшим способом достижения успеха в медиабизнесе. Одним из первых медиасобственников, сосредоточивших в своих руках несколько предприятий СМИ, стал Эдвард Скриппс. В 1878 г. предприниматель основал в США газетную группу, со временем развившуюся в крупный ме-диаконцерн «Scripps-Howard Newspapers». С тех пор процесс концентрации СМИ во всем капиталистическом мире вплоть до сегодняшнего дня только набирает обороты.
К основным причинам возникновения и развития концентрации СМИ как в прошлом, так и в настоящее время можно отнести следующие:

· становление СМИ как самостоятельной отрасли экономики;

· формирование в системе СМИ сдвоенного рынка товаров и услуг;

· развитие конкуренции между предприятиями СМИ за аудиторию и рекламодателя;

· индустриализация процессов производства и распространения СМИ;

· стремление собственников медиапредприятий к росту эффективности бизнеса.
Чем выше уровень развития информационно-коммуникационных технологий (ИКТ), тем интенсивнее идет процесс сосредоточения медиасобственности в руках крупнейших компаний. Логика проста — успешные медиапред-приятия расширяют свой бизнес путем инвестирования в инновационные проекты. Сегодня особенно бурный рост демонстрируют компании, специализирующиеся на производстве и распространении новых медиа-онлайновых изданий, интерактивного телерадиовещания, подкастов, бло- гов и пр. Среди подобных следует, прежде всего, назвать американскую интернет-компанию «Google», которая по совокупной стоимости акций (200 млрд дол.) в 2007 г. намного обогнала лидера «большой пятерки» — концерн «Time Warner» (пакет акций оценивался в 80 млрд долл.).

В условиях набирающей силу конвергенции, выражающейся в объединении различных медиаканалов и медианосителей на цифровых платформах и формировании мультимедийных СМИ, в последние десятилетия на мировом рынке масс-медиа возникла принципиально новая тенденция, получившая название кластеризации. Кластеризация представляет собой создание крупных информационно-коммуникационных комплексов, территориально-производственных объединений, включающих в себя различные стадии генерации, агрегации и дистрибуции конечного медиапродукта. Она как особая форма концентрации в медиаиндустрии — объективный процесс, вызванный именно взаимопроникновением технологий производства и распространения как традиционных, так и «новых медиа». Между тем грандиозные слияния медийной и телекоммуникационной собственности, зафиксированные в 2000-е годы, вызывают тревожные прогнозы, что в обозримом будущем в мире может остаться только одна мультимедиакомпания, которая займет абсолютно доминирующее положение в информационном пространстве планеты.

К основным причинам развития концентрации СМИ на современном этапе следует отнести:

· рост мирового рекламного рынка;

· глобализацию медиасистем;

· развитие информационно-коммуникационных технологий.

Что касается собственно экономической эффективности концентрации, то этот вопрос, по-видимому, не имеет однозначного ответа. С одной стороны, из мировой практики видно, что крупные медиакомпании, так же как и любые другие предприятия, могут приходить в упадок и разоряться. В качестве ярких примеров последних лет можно привести глубокий кризис немецкой мультимедийной компании «Kirch-Media» и фактически полный крах глобальной франко-американской корпорации «Vivendi-Universal». Не зарекомендовала себя как успешное предприятие и мегамедиакорпорация «America-on-Line — Time Warner», в результате чего грандиозное слияние двух гигантов завершилось «разводом» (компании вновь существуют по отдельности). Известно, что весьма негативно на развитии «медиаимперий», как правило, отражаются циклические спады в мировой экономике, и прежде всего спады в национальных экономиках тех стран, на медиарынках которых они представлены.
2. Типы концентрации в индустрии СМИ

На сегодняшний день в исследованиях экономики СМИ существуют несколько теоретических моделей концентрации. В центре внимания исследователей прежде всего находятся два основных аспекта этого явления: первый из них можно условно назвать стратегическим направлением концентрации, второй — пространственным направлением. Под стратегическим направлением концентрации подразумевается заложенный в нее вектор экономического роста, под пространственным — собственно характер увеличения численности медийных активов.

Что касается стратегического направления концентрации, то классификация его видов крайне проста: вектор экономического роста при концентрации может быть только активным (англ. forward) или пассивным (англ. backward). Очевидно, что этот показатель является ничуть не менее, если даже не более, принципиальным и важным для понимания сути самого процесса концентрации СМИ.

Активный тип подразумевает такое увеличение медиасобственности, при котором владелец заведомо расширяет свои маркетинговые возможности. Так, приобретая сеть кинотеатров, производящая кинокомпания получает эффективный инструмент для борьбы за зрителя.

Пассивный тип концентрации, напротив, не подразумевает расширения маркетинговых возможностей. Купив типографию, журнал укрепляет свою техническую базу, однако это никак не усиливает позиции издания при распространении среди читателей.
Анализируя существующие пространственные направления концентрации, мы выделяем следующие ее формы: горизонтальную, вертикальную и диагональную. В соответствии с этой классификацией все существующие крупные медиакомпании можно разделить на горизонтально, вертикально или диагонально растущие.

Горизонтальная мономедийная концентрация (англ. horisontal-media concentration/monomedia expansion) — это объединение фирм, производящих одинаковую медиапродукцию (радиокомпания + радиокомпания) или специализирующихся на одной форме ее распространения (кабельная сеть + кабельная сеть). Логика горизонтального роста очевидна: по мере расширения производства происходит сокращение многих издержек. Вариантами горизонтальной концентрации могут послужить такие структуры, как цепь (англ. chain) и сеть (англ. network). Цепь — это ряд газет или журналов, принадлежащих одному владельцу. Так, американская «Gannet Company» контролирует более 80 ежедневных периодических изданий. Сеть — это теле- или радиовещательное объединение, в котором крупная «головная» станция контролирует определенное количество станций-филиалов и осуществляет в сотрудничестве с ними совместное вещание. По сетевому принципу работают все ведущие телекомпании США — ABC, CBS, NBC и Fox.

Вертикальная мономедийная концентрация (англ. vertical-media concentration) — это объединение фирм, отвечающих за различные стадии производства и распространения медиапродукции (газета + типография; телекомпания + телепродюсерская фирма + оператор спутниковой связи). Вертикальный рост выгоден, поскольку придает медиа- компаниям уверенность в контроле над своими рынками, намечает новые направления экономии ресурсов. Например, американская ки¬нокомпания МСА в свое время купила фирму «Cineplex Odeon», специализирующуюся на прокате фильмов.

Диагональная/перекрестная полимедийная концентрация (англ. diagonal-media concentration/cross-media expansion) — это объединение фирм, производящих различную медиапродукцию, и/или фирм, специализирующихся на различных формах ее распространения (журнал + кинокомпания + интернет-провайдер + компания радиорелейных линий). В результате этой стратегии появляется возможность установить контроль над ценами, перераспределять ресурсы внутри медиакомпании из прибыльных производств в убыточные, привлекать рекламодате¬лей, заинтересованных в комбинации различных рекламоносителей. Здесь нужно отметить, что все пять ведущих транснациональных «империи СМИ» построены по принципу диагональной концентрации и распространяют свою деятельность на все существующие сегменты медиарынка. 

Как особый тип развития медиабизнеса следует выделить диагональную межотраслевую концентрацию. В данном случае речь идет о консолидации медиапредприятий с предприятиями из других отраслей экономики — финансовыми и промышленными компаниями. 
Все перечисленные типы сосредоточения медиасобственности в руках крупных владельцев на данный момент уже можно считать исторически сложившимися. Однако в последнее десятилетие XX в. началась последняя мощная «волна» концентрации, породившая еще один ее тип. Среди специалистов он получил название вертикальной интеграции (англ. vertical integration). Вертикальная интеграция — это, по сути, развитая форма диагональной концентрации, выражающаяся в широкомасштабном сосредоточении различной медиасобственности и образовании огромных многопрофильных предприятий. Конечной ее целью является достижение так называемого синергетического эффекта — экономического феномена, суть которого заключается в том, что совокупность взаимодействующих предприятий в результате приносит более высокие доходы и прибыли, чем все те же компании, существующие по отдельности.
3. Рыночная структура индустрии СМИ
Все современные рынки средств массовой информации, с точки зрения уровня их взаимодействия друг с другом, можно разделить на открытые и закрытые. Первый тип по определению существует в рамках открытой экономики, широко интегрированной в мировую, второй — в рамках закрытой или полузакрытой, например, экономики СССР, ко¬торая была интегрирована в мировую далеко не во всех отраслях. Поскольку СМИ по ряду признаков являются продуктом потребительского рынка, который чаще всего и становится индикатором открытости, эта взаимосвязь просматривается весьма четко: проще говоря, в той стране, где на прилавках представлены разнообразные импортные товары, почти наверняка имеется свободный доступ к мировым источникам информации. Под открытым рынком СМИ следует понимать такое медиапространство, в котором не существует серьезных ограничений на внутреннее и внешнее распространение информации, допускаются самые различные варианты производства и потребления медиапродукта, а экономика отрасли, прежде всего, развивается по принципам свободной предпринимательской деятельности. К странам с наиболее открытыми рынками СМИ относятся страны так называемой «старой демократии» — государства Западной Европы (члены ЕС), США, Канада и Австралия. Следует обратить внимание, что открытые рынки СМИ всегда «богаче» закрытых, т.е. более насыщены медиаканалами и медианосителями.

В случае полной информационной изоляции страны, обусловленной, как правило, авторитарностью государственного режима и зачастую большим удельном весом государства в экономике, правомерность употребления самого понятия «рынок СМИ» в классическом понимании, конечно, оказывается под вопросом. Но исходя из того, что существование медиапространства не вызывает сомнений в любом современном государстве, поскольку везде имеют место распространение информации, производство и потребление медиапродукта и, пусть далеко не рыночная, но все же медиаэкономика, мы будем придерживаться унифицированной терминологии и называть подобные единицы закрытыми рынками СМИ. Ярким примером страны с таким феноменом может послужить сегодняшняя КНДР, где даже прокат любых иностранных фильмов находится под строгим запретом. 
Реальная концентрация СМИ возможна только на открытых информационных рынках, поскольку является результатом формирования в медиаиндустрии конкурентной рыночной среды. В классической экономической теории выделяется два вида конкуренции — внутриотраслевая и межотраслевая. Конкуренцию на рынке СМИ изначально можно отнести к внутриотраслевой. Масс-медиа в силу специфики, можно сказать, уникальности предоставляемых ими услуг испытывали потребность и могли соперничать только друг с другом. За пределы своего поля деятельности экономические интересы СМИ просто не распространялись. Эта модель несколько изменилась к концу XX в., когда СМИ в силу ряда социально-культурных и технологических трансформаций столкнутся с необходимостью конкурировать с другими сегментами индустрии свободного времени. Однако в интересующем нас контексте следует рассматривать индустрию СМИ как вполне самостоятельную отрасль национального хозяйства. При внутриотраслевой конкуренции рыночные колебания, как правило, взаимопогашаются, - что приводит к уравниванию цен и прибылей. Такой вид соперничества экономических агентов (продавцов) может существовать в условиях различных типов рыночных структур. К ним относятся совершенная конкуренция и две формы несовершенной конкуренции — монополистическая конкуренция и олигополия. При крайней форме несовершенной конкуренции — монополии — конкуренция как таковая фактически перестает существовать.

Если допустить реальную возможность существования совершенной конкуренции как таковой, то на рынке масс-медиа такая форма организации могла присутствовать лишь на первых этапах его формирования (вторая и третья четверти XIX в.). В экономической теории совершенной конкуренцией называют такую форму организации рынка, при которой имеется столь большое количество производителей (доля участия каждого агента не превышает 1%), что ни один из них не способен оказать решающее влияние на цены. Однако мировая экономическая история показывает, что на практике такого почти не бывает. Свойственное всем экономическим агентам желание увеличивать доходы от своей деятельности приводит к появлению лидеров рынка, каждый из которых старается усиливать свои позиции за счет подавления остальных.

Что касается монополии, то существование этого типа рыночной структуры в системе СМИ также представляется маловероятным. Трудно представить, чтобы в современном цивилизованном государстве все национальное телевидение находилось в руках одного медиамагната. С экономической точки зрения это едва ли возможно хотя бы потому, что соперничество между компаниями, как правило, рано или поздно приводит к перераспределению собственности между владельцами.

В целом современная практика показывает, что рынки средств массовой информации имеют олигополистическую форму организации. При олигополии на рынке доминирует ограниченное число производителей, на которых приходится больше половины общего оборота капитала, а появление новых производителей если не невозможно, то, по крайней мере, значительно затруднено. Применительно к рынку СМИ уместнее говорить о широкой олигополии, т.е. о такой рыночной структуре, которую образует относительное множество экономических агентов. А поскольку различные медиакомпании производят и распространяют все же различающийся медиапродукт, точнее охарактеризовать такую рыночную структуру как дифференцированная олигополия.

Дифференциация на рынке СМИ обычно происходит не по основному назначению медиапродукта, а через различные попытки продавца создать в сознании потребителя представление, что его медиапродукт заключает в себе больше полезности, чем конкурирующий. Полезность, которую несет дифференцированный продукт, является частично психологической по своей природе. С помощью дифференциации продукции можно уменьшить эластичность спроса по цене. Часто бывает так, что цена повышается, а объем спроса при этом не сокращается. Так происходит потому, что покупатели (аудитория) привыкают к какому-то определенному СМИ с его уникальными характеристиками и они не будут покупать СМИ другой компании даже по более низким ценам.

Из этого следует, что цена в условиях дифференциации продукции не является единственным орудием конкуренции. Важнейшим фактором конкуренции между СМИ становится еще и качество медиапродукта, его различные характеристики, такие как концепция, формат или «упаковка». В таких условиях большую роль играет реклама. Через нее медиакомпания создает своим СМИ дифференциацию в сознании покупателей, указывая на характеристики, отличающие данные товары от подобных им (СМИ-заменителей). В результате люди готовы покупать привычные СМИ и по более высокой цене, т.е. уменьшается эластичность спроса по цене.

На сегодняшний день в мировой медиаэкономической практике сложилось несколько основных типов компаний, работающих в сфере масс-медиа. Одним из самых принципиальных различий, существующих между ними, является происхождение задействованного в них капитала: в одном случае он является недиверсифицированным, во втором — диверсифицированным. В медиаэкономике под диверсификацией подразумевается образование многоотраслевых комплексов путем проникновения промышленных, торговых и финансовых структур в различные сферы информационно-коммуникационной индустрии. Другими словами, диверсифицированные медиакомпании создаются в результате того, что созданный в немедийных областях экономики капитал вкладывается в приобретение, создание и развитие средств массовой информации. Исходный капитал специалисты обычно называют К-бизнесом (англ. C-business). При этом появившиеся вследствие диверсификации медийные активы владельца, как правило, продолжают существовать в тесной взаимосвязи с немедийными активами. Таким образом складывается конгломератная собственность.
В основе образования многоотраслевых конгломератов лежит стремление существенно повысить конкурентоспособность бизнеса за счет извлечения дополнительной выгоды от сочетания различных видов деловой активности и обеспечить уровень капитализации компании, гарантирующий ее от поглощения конкурентами. В мировой практике средств массовой информации, однако, существует и феномен обратной диверсификации. Этот процесс заключается в том, что экспансию в немедийные области экономики проводит уже сформировавшийся медиакапитал. Так, американская радиокомпания RCA в свое время купила фирму «Hertz», специализирующуюся на прокате автомобилей, а в состав мегамедиакомпании «Viacom» входит аудиторское бюро «Simon&Shuster». Не единичны случаи, когда медиакомпании выступают в качестве инвесторов и арендодателей на рынке недвижимости.
4. Современные формы объединения предприятий

Для понимания структуры и типа медиакомпаний необходимо разграничить такие понятия, как концерн, холдинг, конгломерат, синдикат и картель. С юридической точки зрения такое видовое деление медиа- предприятий нигде в мире не является официально обязательным, и данные слова на практике могут использоваться компаниями просто как составная часть собственного названия (например, «Bertelsmann-Konzern» или «Медиахолдинг РЕН-ТВ»). С экономической же точки зрения введение этих понятий представляется необходимым для более точной и подробной классификации хозяйствующих субъектов на рынке СМИ по характеру их деятельности и по особенностям внутренней организационной структуры.

Концерн (англ. concern) — крупное объединение предприятий, связанных общностью интересов, договорами, капиталом, участием в совместной деятельности . Часто такая группа предприятий объединяется вокруг сильного головного предприятия (материнской компании), которое держит в своих руках акции этих предприятий. Номинально входящие в концерн предприятия, производящие отдельные товары, расположенные в разных регионах, сохраняют хозяйственную самостоятельность, остаются юридическими лицами, являясь дочерними компаниями, филиалами головной компании. Фактически в рамках концерна наблюдается высокая степень централизации управления и хозяйственного подчинения, особенно в области управления финансами, инвестициями. Международные концерны известны под названием транснациональных. Концерны, в которые входят участники из многих стран, именуются мультинациональными. Американская компания «Time Warner», представляющая собой организованную совокупность интегрированных СМИ, является типичным транснациональным медиаконцерном.

Холдинг (англ. holding) — компания, управляющая деятельностью или контролирующая деятельность других предприятий. В зарубежной практике холдинговая компания занимает ведущее положение благодаря обладанию пакетом акций контролируемых ею фирм. При этом сама холдинговая компания может не владеть собственным производственным потенциалом и не заниматься производственной деятельностью (чистый холдинг). Под «контрольным пакетом» акций понимается любая форма участия в капитале предприятий, которая обеспечивает безусловное право принятия решений по организации их деятельности. Компания «Газпром-Медиа», под управлением которой находятся акции медиа-структур «Газпрома», — яркий пример информационного холдинга.

Конгломерат (англ. conglomerate) — одна из форм союза, объединения разнопрофильных предприятий, оперирующих на разных секторах рынка. В условиях конгломерата сохраняется высокая степень самостоятельности входящих в него фирм и децентрализация управления. СМИ в данном случае могут сосуществовать с организациями, специализирующимися на иных сферах деятельности. 

Синдикат (англ. syndicate) — объединение предприятий, выпускающих однородную продукцию, созданное в интересах организации коллективного сбыта такой продукции через единую торговую сеть. Синдикат учреждает общее торговое товарищество, заключающее договор о продаже с каждым из членов синдиката . На медиарынке синдикаты могут создавать издатели периодической печати для участия в общей системе дистрибуции.

Картель (фр. cartel) — форма объединения производителей или потребителей, гласное или негласное соглашение группы близких по профилю предприятий об объемах производства и продажи, ценах, рынках сбыта. Цель создания картелей — увеличение прибыли посредством устранения, ограничения и регламентации конкуренции внутри объединения и подавления внешней конкуренции со стороны фирм, не участвующих в данном соглашении. В ряде стран заключение картельных соглашений запрещено антимонопольным законодательством или ограничено узкими рамками отдельных отраслей и видов производств или особых условий. На медиарынке картели могут создаваться, например, во время подписных кампаний или в сфере розничной реализации тиражей. 
Тема 5. Маркетинг СМИ

1. Понятие маркетинга и его специфика в СМИ

Маркетинг – самое молодое направление в экономической науке, и его понятийный аппарат наиболее неустоявшийся. Диапазон толкований маркетинга широк: от всей системы управления, что явно неверно, до науки продавать товар, двигать его на рынок и изучать этот рынок. Последнее кажется ближе к истине. И мы будем говорить о том, как изучается рынок, как готовится и проводится продажа товара. Какие при этом коммуникации задействует и развивает предприятие – это вопрос такого направления, как маркетинговые коммуникации. Сегодня, в условиях глобализации и информационного общества, многие специалисты считают, что классический маркетинг становится вторичным, а предприятие, прежде всего, навязывает покупателям свой имидж. Современные товаропроизводители не приспосабливаются под потребности, а создают их, влияя на сознание аудитории. В этой ситуации речь идет о формировании своеобразной идеологии маркетинга, а в настоящее время и идеологии брэндинга, которые доминируют в информационном обществе.

I. Маркетинг – это вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена (наиболее популярное классическое определение Ф. Котлера).

II. Маркетинг – это система анализа, организации, планирования и контроля ресурсов, политики и деятельности предприятия, направленная на удовлетворение запросов определенной группы потребителей.

III. Маркетинг – это деятельность по обеспечению наличия нужных товаров для нужной аудитории в нужное время по подходящей цене, которая сопровождается необходимыми коммуникациями и мерами по стимулированию сбыта.

Определение маркетинга на самом деле может быть расширено, особенно если речь идет о маркетинговых коммуникациях и если учесть, что СМИ рассматриваются и как каналы массовой коммуникации, и как средство рекламы, рекламоноситель. Актуален подход к маркетингу как к идеологии, которая подчиняет себе общество и через которую осуществляется экономическая власть над потребителями. Более традиционное понимание – маркетинг как комплекс технологий, программ, методов коммуникации, служащий продвижению товара, а также управленческий инструмент.

Маркетинг сегодня вышел за рамки чисто экономической деятельности, что требует более критического подхода к роли рекламной индустрии и ее влиянию на массовое сознание. Европейцы нередко говорят о гегемонии, о парадигме маркетинга, которая определяет и существование и динамику рынков, и даже тенденции в культуре. Масс-медиа и тут сочетают роли инструмента культуры и инструмента продаж, а также инструмента идеологического влияния.

Маркетинг имеет смысл и в полную меру действует, когда: рынок насыщен товарами, предложение превышает спрос. Вы работаете на рынке покупателей, а не на рынке, где условия диктуют продавцы; существует конкуренция, существует борьба за внимание покупателя; имеются свободные рыночные отношения, то есть выбор, а не распределение товара. Никто не ограничивает выбор рынков сбыта и снабжения, цены, формирование коммерческой стратегии; внутри предприятия администрация свободна в своих действиях – устанавливает цели фирмы, структуры, заработную плату, рас-пределение средств.

Как можно определить маркетинг СМИ? Российский исследователь М. Блохин утверждает, что маркетинг СМИ – это вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена между СМИ как юридическим лицом и потребителем. А где же прибыль как цель предприятия? Думается, В. Ворошилов дает более полное определение: «Маркетинг СМИ – искусство движения журналистской информации к массовой аудитории с целью удовлетворить ее нужды и потребности и получить максимально возможный доход при этом». Информацию в этом определении уместно заменить словами «специфический информационный товар».

Редакция газеты добивается роста доходов путем роста популярности издания, ее тиража, объема рекламы – а значит, удовлетворения читательских потребностей, при этом она старается снизить издательские и редакционные расходы.

Задача радио и телестанции – привлечь максимальную аудиторию слушателей и зрителей, занять место повыше в рейтинге электронных СМИ страны или своего региона, привлечь побольше рекламодателей, за счет которых получать больше доходов.

Любой маркетинг начинается со сбора информации о рынке и потребителях продукта. В медиа-бизнесе и рекламном бизнесе, связанном с маркетинговыми коммуникациями, эффективная работа определяется анализом, планированием, реализацией и контролем за процессами создания, поддержания и расширения взаимовыгодных отношений с целевыми потребителями коммуникационного продукта.

Всякая стратегия маркетинга ставит задачу: создать спрос на определенный товар и управлять этим спросом. Исследование рынка и его участников, маркетинговый анализ становятся источниками информации и оценки для остальных этапов маркетинговой работы. Планирование подразумевает не только определение стратегии, но и составление конкретных, локальных планов маркетинга на определенный срок и по жизненному циклу определенного товара, продукта. Такой план включает: анализ ситуации, постановку целей и задач маркетинга, определение стратегии, план мероприятий, контроль за исполнением.
2. Основные принципы маркетинга. 

I. Анализ (исследование). Прежде чем выходить на рынок, надо исследовать его (потенциальную емкость, характер и размеры спроса) и свои возможности производства и сбыта, свои ресурсы и капитал.

II. Необходимо найти нишу, в которой можно продать свой товар с меньшими проблемами и большей выгодой. Сегментирование рынка.

III. Позиционирование. В своем сегменте важно укрепить позиции, продвинуть свой товар, ведь в этой нише работают и конкуренты – от одного до множества. Только на неразвитом рынке нет конкуренции.

IV. Реакция на спрос. Медиапредприятие должно гибко реагировать на требования спроса, на запросы аудитории. Правда, оно может их и формировать, но для этого надо приобрести сильные позиции.

V. Важный элемент маркетинга – инновация – постоянное обновление и совершенствование содержания и оформления, технологий орга-низации производства. Иначе позиции могут пошатнуться.

VI. Следует планировать стратегию риска и страховать риск, чтобы смягчить остроту конкуренции.

2. Анализ (исследование) рынка

Исследование, анализ рынка – одна из главных проблем в любом бизнесе. Неудачи связаны, как правило, с недостаточной проработкой рынка, недооценкой сигналов, которые он дает, переоценкой его емкости, недооценкой усилий конкурентов.

Анализ обычно начинается с характеристики текущей маркетинговой ситуации. Это объективная оценка положения вашего продукта на рынке. Важно изучить данные о продажах за последние годы, доли рынка, цены и издержки, размеры прибыли (убытка), данные о работе конкурентов. Целесообразно выяснить, какие факторы будут решающими в этой маркетинговой среде, что заставляет людей делать именно такой выбор, какие компании лидируют на рынке.

Изучить следует как сильные, так и слабые стороны, учитывая возможности и угрозы. Надо перечислить достоинства и недостатки вашегопродукта, подумать и назвать опасности, которые могут помешать его успеху у покупателей. Тут сочетаются как внутренние факторы, так и силы, действующие на редакцию извне. Исходя из такого анализа, можно сформулировать главные задачи и проблемы предприятия. Это будет перечень проблем и альтернативных вариантов развития, приводящий к выбору стратегического направления. Не лишним будет определение основных идей относительно будущего этого продукта. Ведь всякий товар имеет свой жизненный цикл – замысел, создание, продвижение на рынок, совершенствование, уход с рынка. Основная борьба за жизнеспособность и успех разворачивается на этапах продвижения и совершенствования. Между тем судьба продукта может быть предрешена на этапах замысла и создания.

Далее необходимо найти и оценить целевой рынок, представляющий собой характеристику группы потребителей, которым вы будете продавать свой товар. Потребителя, покупателя, читателя, слушателя, зрителя надо изучать, любить и уважать. Успех зависит от того, насколько хорошо вы знаете его. Если определен целевой рынок, категория и регион, на который вы работаете – можно осмысленно заниматься своим продуктом, строить маркетинговую стратегию и достигать каких либо результатов.

Критерии целевого рынка:

1) конкретность (точные характеристики вашего покупателя);

2) осмысленность (характеристики должны осмысленно вести покупателя к приобретению вашего товара);

3) размер (целевой рынок должен быть достаточно велик, чтобы развивать бизнес, а не просто общественную деятельность по информированию группы людей по интересам;

4) достижимость (характеристики должны быть реальными, позволяющими видеть и предпринимать выход на целевой рынок. 

Поэтому, определяя целевой рынок, вы обязаны составить портрет потребителя. Он включает прежде всего демографическое описание потребителя (пол, возраст, социальное положение, предполагаемый уровень доходов, местожительство, размер семьи, этническая группа, данный человек – местный уроженец или мигрант, работа в частном или в государственном секторе, уровень образования и т. п.).

Необходимо географическое описание (предполагаемый регион охвата, достопримечательности местности, наличие городов и деревень, крупных предприятий, служащих источником занятости людей).

Следует выяснить образ жизни и круг общения среднего покупателя вашего товара (уклад жизни, профессиональные интересы, увлечения, любимые виды спорта, политические предпочтения, предпочтения в сфере информации и культуры, другое).

Попробуйте составить психографическое описание (кем хочет казаться ваш читатель, слушатель, зритель, с кем он себя отождествляет, какие у него внутренние мотивы деятельности, какие психологические стереотипы поведения в этом регионе, этнические и религиозные тради-ции).

Наконец, надо попробовать оценить количество потенциальных потребителей вашего товара. Делают это по-разному: можно интуитивно, а можно с помощью статистики и социологии, проведя маркетинговое исследование. Оно предполагает комплексное планирование, сбор, анализ и описание данных, необходимых для решения проблем сейчас или в скором будущем. Исследование проводится в несколько последовательных этапов:

1) выявление проблемы и определение целей исследования (например, тираж нашей газеты низок, мы отстаем от двух ведущих конкурентов; способы повышения тиража);

2) разработка плана действий для сбора информации (методы, сп-собы связи с аудиторией, выборка – масштабы исследования, общая или локальная репрезентативность, вероятностная или детерминированная выборка, инструменты исследования);

3) реализация плана – сбор и анализ данных;

4) обработка и презентация результатов.

Следует помнить, что информация собирается как первичная, так и вторичная. Первичная информация может быть собрана исключительно для данной цели. Вторичная означает данные, собранные и систематизированные для иных целей, которые уместно и корректно использовать в данном исследовании. Источниками вторичной информации становятся: система отчетности предприятия, публикации официальных и корпоративных документов, использование библиотек, поисковых систем в Интернете, специализированных информационных служб и агентств.

Первичная информация собирается методами наблюдения, опроса и эксперимента. При этом в качестве способов связи с аудиторией фигурируют: почтовые анкеты и анкеты в вашем издании, интервью по телефону, личное интервью, коллективное интервью, опрос по Интернету (коллективное интерактивное интервью).

Сопоставив прошлое с настоящим, вы получите тенденции рынка. 
3. Комплекс маркетинга

Ряд специалистов выделяет такое понятие, как комплекс маркетинга. Это комплекс факторов, которые определяют успех на рынке.

Первый и главный – товар. Репутация, содержание, оформление товара.

Второй – цена. Цена находится между верхним пределом, выше которого покупать накладно, и нижним, когда производство товара убыточно. 
Третий - каналы распространения. 
Четвертая составляющая комплекса маркетинга – продвижение товара с помощью маркетинговой коммуникации: методы стимулирования сбыта, паблик рилейшенз (PR), реклама. Здесь кроме рекламы, личной продажи и PR возможны разные стимулирующие акции – конкурсы, лотереи, семинары для специалистов, страхование потребителей. 
Итак, комплекс маркетинга – это набор поддающихся контролю переменных факторов, совокупность которых надо использовать, чтобы вызвать ответную положительную реакцию потребителей товара.
4. Позиционирование в сегменте рынка

Позиционирование тесно связано с сегментированием, оно идет после исследования и анализа рынка и определения сегмента. Это, прежде всего, определение характерных черт товара, отличающих его от аналогичных товаров-конкурентов. Уже имеются исходные данные для создания и производства продукта, который соответствует потребностям и предпочтениям избранного вами рыночного сегмента. Позиционирование связано с укреплением позиции товара в конкретном сегменте, и – это укрепление происходит именно в силу того, что он способен лучше удовлетворить потребности целевого рынка. Товар занимает абсолютно конкретную нишу, соответствующую своему сегменту. Чтобы уверенно существовать там, закрепиться и достойно соперничать с конкурентами, необходимо позиционирование. Газета, например, должна отличаться от соперниц-газет версткой, содержанием, иметь какие-то свои, желательно оригинальные подходы и технологии привлечения читательского интереса. Так она сможет сначала привлечь внимание, а затем и притянуть к себе устойчивый контингент покупателей и подписчиков. «Наживками» могут быть разные вещи: скажем, имя и авторитет журналиста, нестандартные и стандартные приемы стимулирования читательского спроса и даже более точное позиционирование, приводящее к обнаружению в сегменте такой линии, где конкурентов может не оказаться.

Издавна при продаже каких-либо товаров появлялись знаки, указывающие на производителя или отличающие происхождение и качество товара. Чтобы быть отличными от других, стали применять сначала развернутые вывески, которые потом ужались до компактных и ярких символов. Возникли товарные знаки и торговые марки как принадлежность классического маркетинга.

Торговая марка – имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов, для дифференциации их от товаров и услуг конкурентов. Название, имя – часть марки, которую можно произнести; марочный символ, знак – часть марки, которую можно опознать визуально (изображение, окраска, специфический шрифт).

Товарный знак – марка или ее часть, обеспеченные правовой защитой. Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование именем и знаком, стилем оформления. Защита товарных знаков обеспечивается авторским правом.

Торговая марка всегда была элементом нематериальных активов предприятия, поскольку она определяет образ товара, который производится. Как правило, торговая марка защищена патентом и занесена в соответствующий национальный или международный реестр. Если вы откроете справочник «Бизнес-Беларусь», то найдете там не только список фирм с телефонными номерами и адресами, но и реестр зарегистрированных товарных знаков с указанием их владельцев. Компании-дилеры известных международных фирм продвигают на наш рынок принадлежащие им брэнды и регистрируют их здесь, все права использования таких торговых знаков на данной территории принадлежат дилеру.

Брэндом обычно называют торговую марку, которая продвигается на рынок по четко разработанному плану и получает широкую известность. Причем главенствующее место в этом плане занимает именно создание брэнду имиджа и формирование узнаваемости, положительного образа торговой марки в глазах покупателя.

Воздействие на потенциального покупателя, зрителя, слушателя, читателя требует огромных усилий. Приходится громко, часто повсюду и всегда говорить о своем товаре. Но прежде чем заняться саморекламой или использовать иные маркетинговые коммуникации, стоит уточнить – что, собственно, предлагается и рекламируется? Не противоречит ли это «миссии компании»? Какой имидж вы хотите для своего издания? Требуется психологическое обоснование, которое складывается из понятий «имидж» и «корпоративный стиль». Имидж (образ) – совокупность представлений, взглядов и опыта потребителей, формирующих отношение к конкретному то-вару, услуге, компании или персоне.

Имидж товара, услуги или компании формируется с учетом и под воздействием не только технических параметров и внешнего облика оформления товара, но и под воздействием представленных мнений, эмоций. Он охватывает массовое сознание, групповые мнения и оказывает в итоге сильное мотивационное воздействие на поведение и намерения потребителей.

Корпоративный (фирменный) стиль – система визуально-коммуникативных средств, спроектированная ради создания определенного постоянного, устойчивого зрительного образа торговой марки либо компании. В качестве основных элементов она включает: знак, логотип, цветовую гамму, шрифтовое начертание (гарнитуру) и проявляется во всем многообразии визуальной информации компании – от документации, упаковки, сувениров и элементов визуальной коммуникации, графики (в том числе рекламной) до корпоративной символики на спецодежде, транспортных средствах и зданиях. К сувенирной продукции, с которой обычно строят промоушн-акции, относят: флаги, вымпелы, баннеры, футболки, бейсболки, байки, ручки, зажигалки, иные предметы с логотипом и слоганом компании, исполненные в корпоративной цветовой и стилистической гамме.

Все эти предметы и знаки, окружающие нас, помогают максимально широко осуществить коммуникацию в интересах предприятия на разных направлениях – с покупателями и общественностью, торговыми партнерами, поставщиками, инвесторами, предприятиями инфрастуктуры, государством. Но главное – охватить максимальное количество групп потребителей товара. Сегодня в основе определяющих мотивов выбора потребителей оказывается имидж компании, отношение к брэнду, под которым предлагается продукт.

Ключевое значение для распознавания этого товара имеет такой принципиальный символ, как товарный знак. Насколько хорошо аргументировано обозначение товара? Товарный знак явно или скрыто дает положительную оценку, воздействуя на эмоции потребителя. Такое внимание товарным знакам, да и вся стратегия брэндинга как таковая основаны на том научном факте, что до 80 % всей информации, получаемой извне человеком, составляют все-таки визуальные объекты среды обитания. Именно их используют компании, формируя свой корпоративный стиль, достигая оптимального образного стереотипа визуального восприятия. Составляющие единого стиля превращают информацию о вашем предприятии, редакции, газете, телерадиопрограмме в визуальные сигналы, которые должны быть однозначно интерпретированы аудиторией.

Поэтому стилистическая корпоративная концепция сегодня стала принципиально важным визуальным коммуникационным средством для предприятия (идеи, товара, услуги), и требуются обычно комплексные решения, сочетание всех элементов как наиболее эффективный способ достижения цели. Выработка корпоративного стиля учитывает функциональность товара – утилитарную, культурную, эстетическую.

Итак, позиционирование решает задачу: какой продукт необходим вашим покупателям и под какой товарной (торговой) маркой он будет ему предлагаться. 
5. Маркетинговые прогнозы. 
Разработка прогнозов входит в круг обязанностей сотрудников, занимающихся маркетингом. Такой прогноз должен облегчить медиапредприятию управление его деятельностью, подсказать необходимость изменений структуры коллектива, оптимизации содержания и оформления газеты, системы ее распространения и т. п. Задача составителей прогноза — обратить внимание руководителей на перспективы укрепления его позиций на рынке, завоевания новой его части и получения дополнительной прибыли и побудить к принятию необходимых для этого мер, а также своевременно предупредить о возможности потерь и убытков в результате предполагаемых изменений ситуации на рынках финансов, рабочей силы, периодических изданий или активности конкурентов. Цель такого прогноза — дать предприятию время, достаточное для подготовки к грядущим изменениям рыночной или политической ситуации, и благополучно пережить их.

Используют два вида маркетинговых прогнозов — общий и частный. Общий прогноз охватывает все стороны ситуации, в которой находится и будет находиться издание и от которой зависит его существование. Такой прогноз — результат большого труда, обычно он носит итоговый характер и связан с завершением какого-то длительного периода работы редакции и определением ее перспектив. Полугодовой, а то и годовой общий прогноз привлекает внимание всего редакционного коллектива, прежде всего руководителей всех его подразделений — творческих, технических и коммерческих. Это один из важнейших документов, которыми руководствуются лица, определяющие стратегию и тактику редакции или телерадиокомпании.
Несравненно чаще разрабатывают частные прогнозы — по заданиям руководителей коллектива и в соответствии с планами работы редакционной службы маркетинга. Частный прогноз посвящен рассмотрению ситуации, которая может сложиться в каком-то одном секторе информационного рынка, или возможным изменениям этого рынка в течение относительно небольшого периода. Такой прогноз составляют, например, для определения конкурентной ситуации, складывающейся в течение ближайших нескольких месяцев в том рыночном сегменте, где представлена газета или телепрограмма. Один из видов частного прогноза — сезонный прогноз. Его разрабатывают перед началом какого-либо сезона — спортивного, отпускного или связанного со сменой времен года (летнего, зимнего), а также перед изменениями в политической, экономической или культурной сферах, сказывающимися на состоянии целевой аудитории издания.
Частный прогноз может оказать реальную помощь организаторам какой-либо редакционной акции. Особенно при планировании и проведении газетной, журнальной, радио- или телевизионной кампании — целеустремленного освещения определенной темы или проблемы в течение длительного времени — от нескольких недель до нескольких месяцев. Определение наиболее благоприятного времени начала политической или экономической кампании, ее продолжительности, точки кульминации и момента завершения — такой прогноз, устанавливающий зависимость подобной акции от соблюдения некоторых условий и предсказывающий возможные варианты ее хода и результатов, может повысить эффективность кампании. Он способствует возрастанию популярности издания и укреплению его позиций на рынке.
Используют различные методы разработки маркетинговых прогнозов. Среди них — анализ статистических данных, показывающих динамику изменения рейтинга телепрограммы или количества подписчиков и тиража газеты и т. п. Обнаружив в ходе такого анализа определенную тенденцию к изменению роли издания и его места на рынке, экстраполируют ее в будущее, учитывая вероятные изменения целевой аудитории, условий распространения и других факторов. С другой стороны, характер и содержание прогноза обусловлены изменениями общей экономической и политической ситуации, складывающейся в стране, мерами для ее регулирования, принимаемыми правительством, Центральным банком и другими государственными учреждениями. Авторы прогноза могут построить его на выяснении возможных последствий этих мер для издания и его финансового положения.
Разумеется, никакой прогноз не в состоянии точно предсказать реальный ход будущих процессов и событий. Но достаточно хотя бы просчитать варианты их возможного развития, для того чтобы руководители редакции или компании получили возможность не совершать в своей деятельности серьезных ошибок.
Эффективный метод краткосрочного прогноза перспектив нового печатного издания — выпуск его редакцией пробного номера (его также называют нулевым или пилотным номером) ограниченным тиражом, но в полном соответствии с моделью, которая должна служить основой выпуска новой газеты или журнала. По реакции читателей на этот номер, по откликам на его публикации в какой-то мере можно судить о возможностях его распространения и сбыта. С помощью пробного номера стремятся смоделировать в ограниченном масштабе ту ситуацию, в которой окажется издание, выйдя на рынок. Иногда, однако, одного пробного номера оказывается недостаточно, для того чтобы получить требующуюся информацию. Тогда основателям новой газеты придется выпускать несколько пробных номеров, каждый раз внося изменения в модель издания, прежде чем принять окончательное решение о начале его регулярного выпуска. Когда издательский дом «Коммерсантъ» решил выпускать для москвичей журнал «Столица», его редакция в течение нескольких месяцев рассылала читателям пробные номера, отрабатывая модель издания. Одновременно она «приучала» к журналу его потенциальную аудиторию. Поскольку пробные номера газеты или журнала, как правило, распространяются бесплатно, этот вариант маркетингового прогноза требует значительных дополнительных расходов.
На телевидении и радио не проводят пробных передач новых программ. Этого не допускает сам процесс продажи программы ее производителем другой компании, выпускающей ее в эфир. Но если она получит низкий рейтинг, ее могут быстро снять с эфира, понеся при этом финансовые потери.
6. Методы маркетинга
Маркетинговый прогноз входит в систему методов маркетинга. Некоторые из них относятся к методам социологического исследования. Их использование требует соответствующих знаний и опыта. По заказу редакции или компании социологи могут провести масштабные исследования рынка периодических изданий и целевой аудитории, предоставив им информацию, необходимую для проведения маркетинговых мероприятий.
В более узких границах проводится анкетирование. С помощью социологов разрабатываются анкеты, нацеленные на получение целевой информации. Такую анкету публикуют в газете или журнале или же печатают отдельно и затем рассылают подписчикам. Опросы читателей, телезрителей и радиослушателей, проводимые сотрудниками редакций и компаний или нанятыми для этих целей лицами по разработанной заранее программе, также могут дать информацию.
Другую группу методов маркетинга составляют контакты журналистов и сотрудников редакции с читателями, телезрителями и радиослушателями. Полезно при этом вспомнить об опыте массовой работы, накопленном в прежние годы редакциями печатных периодических изданий. Этот опыт может оказаться полезным в процессе современного маркетинга. Один из этих методов — проведение читательской конференции. Встреча журналистов и маркетолога газеты с ее читателями, которые рассказывают о своих делах и заботах, дают оценку публикациям, предлагают темы для выступлений, может предоставить редакции обширную информацию как о составе читательской аудитории, так и о ее интересах и заботах. Столь же эффективны встречи журналистов телерадиокомпании со зрителями и слушателями их программ.

«Круглый стол», организованный в редакции или за ее стенами — на предприятии, в институте или фирме, везде, где читают газету или смотрят телепрограмму, — представляет собой одну из самых удобных и гибких форм контактов с аудиторией в целях получения сведений, необходимых для проведения маркетинга. Заседаниям «круглого стола» можно придать целевой характер, посвящать их, например, проблемам участия молодежи в политической жизни и другим темам.
Такие контакты с читателями, телезрителями, радиослушателями могут устанавливать и собственные корреспонденты издания, если они у него имеются, и другие журналисты, выезжающие в командировки. Следует вменить им в обязанность возвращаться в редакцию не только с материалами для своих выступлений на газетных полосах или в эфире, но и с информацией, которую можно было бы использовать в процессе маркетинга — о популярности издания, претензиях к нему, о конкурентах, работе распространителей и т. д.
Немало полезных сведений может иногда предоставить анализ редакционной почты — о популярности издания, составе его аудитории, ее изменениях и т. п. Хотя количество писем читателей в редакции газет и телевидения в последние годы значительно уменьшилось, их все еще можно рассматривать как дополнительный источник ценной информации.

Как один из методов маркетинга можно использовать и проведение некоторых массовых мероприятий редакциями периодических изданий. Например, фестиваля газеты. Такой своеобразный День газеты — обширное мероприятие, и раньше служившее популяризации издания, в рыночных условиях можно превратить в эффективную форму привлечения новых читателей и борьбы с конкурентами. Фестиваль становится празднеством, в котором могут участвовать сотни и тысячи человек. Он надолго остается в их памяти. Разумеется, подготовка и проведение столь масштабного маркетингового мероприятия требуют солидных расходов, что может себе позволить лишь редакция с прочной финансовой базой.
Подобный общегородской фестиваль ежегодно проводит редакция популярной столичной газеты «Московский комсомолец». Предварительно разрабатывают его план, просчитывают расходы. В течение нескольких недель в газете, на телевидении и радио оповещают москвичей о фестивале. В назначенный день в одном из столичных парков журналисты газеты встречаются с ее читателями. Проводится подписка на газету, московские издательства продают свои книги. На концертных площадках выступают эстрадные артисты, на спортивных полях встречаются команды спортсменов. Фестиваль превращается в народное гуляние.
План проведения такого фестиваля часто предусматривает организацию выставок, связанных с газетой. На стендах выставки представлены не только газетные номера, но и фотоматериалы, показывающие процесс их подготовки, фотопортреты журналистов редакции, а также рекламная литература — буклеты, брошюры об истории издания, его авторах и т. п.
Тема 6. Финансовое управление на медиапредприятиях
1. Основные элементы финансового управления на медиапредприятии

В условиях рынка медиакомпании ведут активную экономическую деятельность. Главным для любого коммерческого предприятия, в том числе и для выпускающего СМИ, является получение прибыли. Но при этом у разных сфер управления в рамках одной большой цели могут быть более узкие конкретные задачи.

Так, основной смысл экономической деятельности состоит в том, чтобы произвести товары и услуги, упаковать их и продать таким образом, чтобы получить прибыль. Задачи же финансового управления — сделать так, чтобы у предприятия всегда были деньги на счетах, дающие возможность выполнять обязательства перед поставщиками, кредиторами и инвесторами, и оборотные средства, позволяющие поддерживать бесперебойное и прибыльное производство.

Даже прибыльные предприятия при определенных обстоятельствах могут оказаться без денежных средств. Постараемся пояснить этот парадокс. Деятельность компании выражается во многом в выставлении и оплате счетов. При выставлении счета фиксируется так называемая «отгрузка», с нее платятся налоги, заявленные в счете деньги вносятся в бухгалтерскую отчетность, которая может даже показывать прибыль за конкретный период. Но выставление счета и его оплата — разные процессы, которые могут сильно различаться во времени. И в любом бизнесе неизбежны задержки выплат или даже неоплаченные счета. Соответственно, доходы, полученные на основании «отгрузки», не гарантируют стабильного подкрепления наличными деньгами деятельности предприятия. В этой ситуации задачи финансового управления — минимизировать, а лучше совсем исключить подобные варианты. Эффективное финансовое управление по всем направлениям будет обеспечивать предприятие оборотными средствами, поддерживать его ликвидность возможностью оплачивать все счета и выполнять все обязательства перед работниками, поставщиками, акционерами, инвесторами, кредиторами и другими заинтересованными сторонами.
Работа в сфере финансов часто пересекается с бухгалтерией, но при всех их технических различиях можно также выделить одно отличие концептуальное. Деятельность бухгалтерии направлена на внешний мир предприятия, на предоставление информации налоговым службам, регулирующим органам, инвесторам и другим институтам. В то же время финансовое управление больше ориентировано на внутреннюю среду компании, на обеспечение ее полноценного и успешного функционирования.
Финансовое управление в медиакомпаниях, как отдельных газетах, радиостанциях, сайтах, так и крупных диверсифицированных холдингах, связано с тремя основными видами деятельности — операционной, финансовой и инвестиционной.
В операционном направлении важно создание финансовой структуры, которая повышает эффективность операций, обеспечиваемых в рамках организационной структуры, и ложится в основу следующего этапа — постановки управленческого учета. На их основе постепенно отлаживаются механизмы управления издержками (расходами) и себестоимостью, а также бюджетирование. Вместе с экономистами и маркетологами финансисты заняты также анализом безубыточности и планированием прибыли, обеспечить которую должны меры по всем сегментам регулярного менеджмента. Для финансовых же служб с определенного момента важнейшей задачей становится управление оборотными средствами.

В рамках финансовой деятельности организовываются отношения между первым кругом инвесторов и, главным образом, взаимодействие с финансовыми рынками и финансовыми институтами. Ее центральными элементами становятся формирование уставного капитала, выбор структуры капитала, оценка стоимости капитала, выпуск ценных бумаг и кредитование, дивидендная политика, анализ и управление рисками.

Инвестиционная деятельность во многом связана с такими направлениями, как управление основными средствами, создание инвестиционных портфелей и обеспечение слияний и поглощений, связанных со стратегическим развитием бизнеса, использование временно свободных средств.
2. Финансовая структура медиакомпании

В финансовом управлении можно обнаружить и проанализировать все основные элементы менеджмента — планирование, организацию, влияние и контроль, но особую важность имеют планирование и контроль, т.е. сравнение запланированных и достигнутых или достигаемых результатов, осуществляемые в процессе работы с бюджетом. Бюджет же, в свою очередь, основывается на отлаженном сборе информации о работе компании, где центральную роль играет учет. Для более эффективного ведения управленческого учета и установления процедур бюджетирования необходима финансовая структура.

Основные типы структур, которые могут использоваться на предприятии, — организационная и финансовая. Они решают разные задачи, и частая ошибка многих предприятий, особенно на ранних этапах развития, — пренебрежение выделением финансовой структуры. Наиболее эффективным решением может быть изначальное согласование менеджерами, отвечающими за различные направления деятельности медиапредприятий, основных принципов построения интегрированной организационно-финансовой структуры, которая дает репрезентацию работы компании сразу в нескольких измерениях.

Организационная структура помогает построить отношения внутри компании таким образом, чтобы решалась главная задача предприятия — производство и продажа продукта, при максимально эффективном и точном выполнении обязанностей. Для редакции это означает, что журналисты должны вовремя готовить материалы, вовремя должен сдаваться макет, продаваться реклама, распространяться тираж, закупаться бумага и расходные материалы и т.д. Главной целью создания организационной структуры является обеспечение эффективности процессов реализации и выполнения решений руководства.

Среди многих вариантов организационной структуры можно выделить два базовых типа — линейно-функциональную и дивизиональную структуры управления.

В первом случае присутствует предельно централизованное управление, рассматривающее организацию как единое целое, в котором все управленческие функции реализуются руководством. Линейные подразделения осуществляют в организации основную работу и принимают решения, а функциональные подразделения выступают в качестве обслуживающих, информируют и помогают линейному руководителю вырабатывать и принимать конкретные решения.

На начальных этапах функционирования подобная модель структуры формируется практически во всех фирмах, но при дальнейшем развитии возможны варианты. По мере роста и развития организации сильно централизованный подход начинает во многих случаях негативно влиять на работу, и потому начинаются поиски более действенных организационных решений.

В рамках дивизиональной структуры наиболее значительные отделы и подразделения получают большую оперативно-производственную самостоятельность, по сути, превращаются в небольшие самостоятельные фирмы, и им делегируются важные управленческие функции и ответственность за получение прибыли. В управлении организациями с такой структурой менеджеры, возглавляющие производственные подразделения, входят в круг ключевых фигур в компании.

Непосредственно на уровне отдельных медиапредприятий и небольших компаний выстраивать полноценную дивизиональную структуру сложно, в них чаше встречается именно линейно-функциональный подход. К тому же он особенно важен, если учесть, что главная функция газеты или журнала — информационная (социальная), и для ее решения необходима, прежде всего, операционная эффективность. Для крупных компаний, в том числе и медиахолдингов и управляющих компаний, гораздо более привычна дивизиональная структура.

Второй тип организационной структуры наиболее эффективен, так как подразумевает участие в управлении людей, непосредственно связанных с выполнением конкретных функций в рамках важных отделов. Управление становится не чисто вертикальным, а включает в себя элементы горизонтальной структуры. Появляются двусторонние отношения. Это все необходимо учитывать и при создании финансовой структуры предприятия, что является даже более важным и сложным процессом.

Если организационная структура необходима, прежде всего, для эффективного производства и распространения продукта (например, чтобы газета каждое утро в определенный срок появлялась в продаже или у подписчиков в виде контента, упакованного в форму определенного числа бумажных полос), то финансовая структура должна способствовать более эффективному управлению оборотными средствами и достижению главного результата — получения и увеличения прибыли от этого продукта. Она участвует в запуске и осуществлении процедур управленческого учета и бюджетирования и непосредственно в получении прибыли.

Главными структурными единицами финансовой структуры являются центры финансового учета, или ЦФУ. Центры финансового учета — структурные подразделения или несколько объединенных на основании определенных критериев подразделений фирмы, осуществляющих определенную хозяйственную деятельность и способные оказывать непосредственное воздействие на прибыльность работы фирмы при производстве базовых продуктов и услуг. Такие центры могут выделяться как в рамках мультидивизиональной медиакорпорации, так и в пределах одной компании. При этом части организационной структуры не обязательно должны совпадать с частями структуры финансовой. Таким образом, в рамках дивизиональной структуры холдинговой организации центрами учета могут быть каждая отдельная радиостанция или телекомпания, а в рамках отдельной фирмы ЦФУ могут выделяться на основе конкретных отделов или групп отделов и отдельных сотрудников.

Критерии выделения ЦФУ могут быть разными и определяться принципами финансирования, управления, мотивации и другими факторами. В финансовой структуре можно выделить два базовых типа центров учета, которые будут различаться по важнейшему критерию: одни из них рассчитаны на получение прибыли, а другие — в большей степени на реализацию поддерживающих функций.

Первый тип, наиболее важный — это центры финансовой ответственности — ЦФО. Через них проходят основные финансовые потоки, они несут ответственность за получение прибыли и ее максимизацию. Такими ЦФО, к примеру, в журнале чаше всего становятся коммерческий отдел, отдел распространения, отвечающие за продажи, и другие подразделения, осуществляющие коммерческую деятельность в редакции или на предприятии. Организованный журналистский коллектив (редакцию) можно воспринимать по-разному: некоторые относят его к ЦФО, так как он производит содержание и частично аудиторию — главные продукты СМИ, но, с другой стороны, сам он их не продает и чаще может быть отнесен ко второму типу.

Второй тип ЦФУ — это центры бюджетирования (ЦБ). Они непосредственно не принимают участия во взаимодействии с рынком, но причастны к созданию продукции, как, например, технические службы. или к выполнению административных функций, как менеджмент или бухгалтерия. Эффективность их работы определяется тем, насколько они соблюдают бюджетную дисциплину — участвуют в составлении и исполнении бюджета, который должен стремиться к бездефицитности. Центры бюджетирования участвуют в минимизации издержек и влияют на параметры оборотного капитала.

Общее же для ЦФУ то, что все они становятся первичными звеньями при ведении управленческого учета, т.е. в каждом из них ведется учет и даже может составляться собственный бюджет. Главным при оценке эффективности работы ЦФУ будет достигнутый финансовый результат, а не исполнение той или иной функции.

При создании финансовой структуры возникают определенные сложности с отнесением всех сотрудников к конкретным ЦФУ и разнесением общих статей доходов и расходов по отдельным центрам. Особенно важным становится наделение руководителя ЦФУ большими полномочиями: он должен нести непосредственную материальную ответственность за основные средства, за бюджетную дисциплину, за достижение финансовых результатов. При этом руководитель должен иметь возможность (или получить обязанность) участвовать в составлении бюджетов, определении финансовых целей как в своих подразделениях, так и в организации в целом.

Многие отделы, существующие в рамках организационной структуры как самостоятельные подразделения, в финансовой структуре могут объединяться в центры бюджетирования. На уровне отношения организационной и финансовой структур особенно важно понимание принципов их взаимозависимости и взаимодействия. Например, по своей организационной структуре редакция может делиться на несколько отделов — новостей, расследований, светской жизни, спорта и т.п., каждый из которых решает свою организационную задачу — заполнение полос качественными материалами. При этом в составе финансовой структуры все эти отделы будут представлены как один центр финансового учета. Поэтому для эффективного функционирования предприятия необходимо выстроить организационную и финансовую структуры так, чтобы они гармоничнее накладывались друг на друга и достигали максимального взаимодействия.
3. Управленческий учет

Финансовое управление в значительной степени ориентировано на одну из двух базовых форм учета — управленческий учет, включающий в себя сбор, регистрацию и обобщение всей оперативной информации, необходимой руководителю для принятия управленческих решений. Сегодня во всем мире все чаше используется двухуровневая, или двух-круговая, система учета, состоящая из бухгалтерского и управленческого учета. В развитых зарубежных странах большая часть ресурсов предприятия тратится именно на постановку и ведение управленческого учета и меньшая — на ведение бухгалтерского.

Главные различия управленческого и бухгалтерского учета в степени правовой проработки. Предметом обоих типов учета является вся совокупность действий компании, ее операций. На первом этапе в режиме реального времени эта совокупность учитывается инструментами управленческого учета. Управленческий учет фиксирует, в том числе, факты деятельности компании, которые в силу разных причин не получили необходимого правового оформления, правового статуса (например, предварительные договоренности, договоры, оформленные факсовыми копиями, и т.д.). Тем не менее, все это является единицами управленческого учета, все эти факты важны для принятия управленческих оперативных решений. В момент, когда факты деятельности компании приобретают правовой статус (обычно на это нужно определенное время, работа правовых служб), они становятся предметом бухгалтерского учета. В компании, работающей в правовом поле, расхождения между единицами управленческого и бухгалтерского учета по завершении отчетного периода, как правило, минимальны.

Результат бухучета — совокупность документов, сведенных в единую бухгалтерскую отчетность, предоставляемую фискальным органам. Важнейшие из них — бухгалтерский баланс, отчет о прибылях и убытках, отчет о движении денежных средств. Эта информация необходима и для представления инвесторам, кредиторам. Бухгалтерский учет обращен в прошлое, фиксирует уже произошедшие события и факты, которые представляет в денежном выражении.
Управленческий учет предназначен для менеджмента компании, в частности, для финансового управления, задача которого состоит в том, чтобы компании всегда была обеспечена деньгами и оборотными средствами. Этот учет ведется с помощью специальных компьютерных программ ежедневно, в режиме реального времени и связан непосредственно с производственной деятельностью, основными инфраструктурными элементами которой становятся центры финансового учета. Именно выделение ЦФУ становится одной из главных задач при разработке учетной политики, в которой также важно правильно выбрать типологию бухгалтерских проводок, процедуры сведения информации, принципы обобщения финансовых результатов и разнесения их по разным центрам. При такой системе учета в серьезную задачу, которую нужно решить как можно быстрее, превращается оценка эффективности различных ЦФУ, особенно при наличии крупных расходных статей, имеющих отношение к компании в целом.

Хотя в производстве и распространении СМИ многие из подобных расходов менее заметны. К примеру, для крупной радиокомпании с большим количеством проектов не так важна реклама, связанная с корпоративным брендингом, — рекламные кампании привязаны, скорее, к конкретной станции, сайту или программе. А вот в рамках крупной газеты или журнала не всегда сразу можно определить, как разносить по ЦФУ издержки на рекламную кампанию издания. При этом от того, как будет решена эта задача, будет зависеть прибыльность тех ЦФУ, которые выполняют функции ЦФО.

Разделение учета на два уровня дает более точное понимание результатов и эффективности работы компании, так как финансовые поступления и материальные потоки часто не совпадают во времени. И в тот момент, когда на счета фирмы поступают деньги за реализованный тираж или проданную рекламу, в процессе производства задействованы и учитываются совсем другие финансовые и материальные ресурсы.

Важнейшими составляющими постановки управленческого учета становятся организация бесперебойного поступления точных данных и выделение центров финансового учета. Решение задач, поставленных перед управленческим учетом, требует повсеместной дисциплины. Он, по сути, оказывается в основе финансового управления, обеспечивая базу, как для оперативных, так и для стратегических решений, связанных с финансами.

Эффективное управление оборотными средствами подразумевает, что руководство четко представляет себе, каким образом наличие этих средств на предприятии обеспечивается в каждый конкретный момент,  в каких случаях они приносят реальную отдачу, а в каких используются неэффективно. Обобщение существенных объемов информации, полученной с помощью управленческого учета, позволяет с определенного момента составить представление о том, сколько средств и денег может быть в компании в будущем — через неделю или несколько месяцев.

С этой точки зрения важно использование элементов финансовой структуры для оптимизации процессов как учета, так и планирования, перевод процессов из вертикального в горизонтальное состояние. Нужно, чтобы во взаимоотношениях коммуникация шла двусторонне, значительная часть полномочий, в том числе в учете и в планировании, делегировалась на уровень структурных подразделений, в нашем случае ЦФУ.

Вертикальный учет подразумевает разделение расходов и использование оборотных средств по группам и категориям, однако такая практика не эффективна, так как делает многие процессы менее прозрачными. Более эффективным следует признать разбивку учета на более мелкие структурные подразделения, в каждом из которых будут учитываться актуальные конкретно для него расходы, оборачиваемость и т.д. Чем более четко выделено подразделение, тем легче осуществлять учет, планирование и контроль. Более горизонтальный учет должен помочь точнее увидеть, к примеру, лишние расходы, ликвидировать перерасход.

Кроме более дробной структуры эффективность повышается и при уменьшении сроков учета. Соответственно, к примеру, при выпуске газеты важнее знать, сколько бумаги и краски понадобится не на месяц или квартал, а на неделю или две недели, в результате чего управление запасами станет более эффективным, а с ним и управление оборотными средствами в целом.
4. Финансовое планирование и бюджетирование

После постановки системы управленческого учета, который дает более детальное представление о структуре и динамике не только издержек, но и доходов, выявляет эффективность отдельных подразделений, отлаживаются процессы, связанные с планированием расходной и приходной частей и бюджетированием. По мере развития любого проекта создание и контроль бюджетов становятся все более важными элементами финансовой политики и управления компанией в целом.
В рамках бюджетирования интегрируются такие элементы, как учет, планирование и контроль денег и финансовых результатов. Помимо реальной полезности в ведении текущих операций бюджетирование является важной частью определения и реализации стратегии компании, привлечения финансирования, инвестиций и т.д. Этот элемент хорошо отлажен в зарубежном менеджменте, в том числе и в средствах информации, а вот в российские управленческие практики он входил достаточно медленно.

Основой бюджетирования становится использование финансовой структуры и главных ее составляющих, ЦФУ. Учет дает возможность с определенного момента представлять, через какие каналы, продукты и подразделения и когда в компанию приходят деньги. Постепенно на основании имеющихся данных по предшествующим этапам, а также маркетинговых исследований и мониторинга планов поставщиков и кли¬ентов вырабатывается финансовый план.

Разработка бюджетирования включает в себя создание финансового плана (главной составляющей бюджетирования), определяющего расходы и доходы на конкретный срок, подготовку финансового отчета по результатам выполнения бюджета и постановку системы действий и норм, позволяющих эффективно исполнять бюджет и контролировать все процессы. Бюджетирование может быть текущее (на срок до года) и капитальное, или инвестиционное (более года), позволяющее оценивать возможную отдачу от бюджета в долгосрочной перспективе. В рам¬ках оперативной работы более актуально текущее бюджетирование.

Финансовые планы дают представление о том, сколько предполагается получить денег от реализации основных продуктов и услуг, сколько необходимо средств для обеспечения бесперебойной прибыльной работы редакции в заявленный период, а также о том, как и из каких источников предполагается покрывать возможные недостающие суммы. Прогноз доходов дается на основе анализа доходов аналогичного периода в про¬шлом и маркетинговых расчетов потенциального развития рынка. При этом желательно исходить из пессимистических оценок.

Расходы же прогнозируются, исходя из предшествующего опыта и с учетом планов и динамики развития фирмы. При планировании бюджета применяются две формы — бюджет доходов и расходов (БДР) и бюджет движения денежных средств (БДДС). Первый дает представление о предполагаемых доходах и расходах и повторяет собой одну из форм бухгалтерского учета, второй — о движении денежных средств. В первом случае НДС (налог на добавленную стоимость) не учитывается в расчетах, во втором случае этот налог учитывается. В реальном бюджетировании чаще применяется форма БДДС.

В динамичном бизнесе важно более гибкое бюджетирование, т.е. создание, с одной стороны, нескольких вариантов бюджета с оптимистичными, пессимистичными и средневзвешенными ожиданиями или, с другой стороны, работа с так называемыми скользящими бюджетамии планами, которые можно корректировать в зависимости от обстоятельств. К примеру, квартальный бюджет можно корректировать в рамках месяца, месячный — в пределах недели или даже более коротких сроков. Для информационного (медийного) производства, которое часто завязано на предельно короткий производственный цикл, к примеру, еженедельный или даже ежедневный, большая гибкость просто необходима.

В свою очередь, актуальным становится внимание к более детальной проработке планирования за счет уменьшения его сроков и более гибкого вертикального или встречного планирования. За счет того, что многие медийные компании получают основной доход от рекламодателей, у них количество клиентов может превосходить схожие показатели большинства других отраслей. Соответственно, количество разовых поступлений по счетам за оплату услуг также возрастает, и за счет этого в газете или еженедельном журнале бюджет можно составлять чуть ли не ежедневно на основании данных о состоянии счета утром.

Более короткие периоды, выделенные для бюджетирования, позволяют использовать средства с большей эффективностью. Наиболее актуален в таких условиях бюджет движения денежных средств, необходимый, в первую очередь, для обеспечения платежеспособности компании с помошью отслеживания прихода и расхода денег.

Составление любого бюджета требует детального анализа уже имеющихся данных о предыдущих периодах работы компании и понимания того, какие факторы могут воздействовать на рост или снижение доходов и расходов на конкретных этапах. К примеру, в СМИ существует сезонность потребления, которая проявляется даже заметнее, чем во многих других областях. В газете многие расходы в летние месяцы будут столь же высокими, как и в предыдущие периоды, но активность покупателей (читателей, а часто и рекламодателей) становится несколько ниже, что сказывается на более низких доходах от продажи тиража. Исходя из опыта предшествующих лет, на лето планируется более низкий приход, но параллельно закладываются и варианты снижения расходов за счет печати меньшего тиража, который, в свою очередь, требует отдельно обговоренных условий для рекламодателей, ориентирующихся именно на аудиторию и платящих на основании тиража, заявленного по измерениям предшествующих кварталов. Для оптимизации этих отношений требуется хотя бы качественный тиражный аудит: к примеру, в США средний тираж изданий публикуется дважды в год, в том числе по итогам периода с апреля по сентябрь и с октября по март, что предусматривает учет сезонных колебаний.

Без постоянного контроля исполнение бюджета всегда будет затруднено, хотя в принципе идеального бюджетирования достичь практически невозможно в любых условиях и при любых сроках планирования. Всегда будут оставаться расхождения, причем в издержках чаще всего в сторону увеличения, так что задачей финансовых управляющих и руководителей ЦФУ становится постепенное сведение этих расхождений к минимуму.
           5. Бюджет: доходная и расходная часть (на примере телерадиокомпании)
Бюджет - это смета доходов и расходов частного лица, организации или государства в целом, устанавливаемая на определенный временной период - как правило, на год. Бюджет представляет собой финансовый план, при помощи которого можно прогнозировать будущие поступления и затраты. Исходя из того, для кого определяется бюджет, он может быть государственным, бюджетом организации, семейным (бюджетом домохозяйства).

Кроме того, понятие бюджета часто используется и в узкоспециализированном контексте. Например, бюджет отдельно взятого проекта – план доходов и расходов, непосредственно связанных, предположим, с выпуском той или иной новой продукции или предложением на рынке новой услуги. Бюджет фильма – список предстоящих затрат на съемки.
Бюджетное планирование может быть краткосрочным, среднесрочным и долгосрочным. Применительно к банковской сфере им можно считать сметы предстоящих денежных поступлений и платежей, причем как в совсем краткосрочной перспективе – расчеты «сегодня», «завтра», так и на достаточно длительный период – один, три, шесть и более месяцев.
При помощи бюджетирования денежных потоков кредитные организации планируют и контролируют свою ликвидность.
Бюджеты всех СМИ в своей основе имеют много общего — в их назначении, структуре, отношениях с балансом. Но в соответствии со спецификой СМИ у его бюджета — свои особенности. Они определяются конъюнктурой, складывающейся на рынках, где СМИ представляют свою продукцию, различиями их аудитории, процессов подготовки и выпуска периодических изданий и другими факторами.

Структура бюджетов аудиовизуальных СМИ и информационных агентств не отличается от структуры бюджета редакции печатного периодического издания. Она также делится на две части — расходную и доходную, также завершается данными о прибыли или дефиците. И большинство статей в этих частях те же, что и в бюджете газетной или журнальной редакции. Но меняется их соотношение и значимость. Некоторых статей бюджета газетной редакции мы не найдем в бюджетах других СМИ, вместо них появляются другие расходные и доходные статьи. Это соответствует специфике производства журналистской информации на телевидении, радио и в информационном агентстве и потребления их продукции.

Бюджет телерадиокомпании

Расходная часть. Особенности бюджета телерадиокомпании во многом зависят и от ее типа. Она может быть государственной или негосударственной (коммерческой). Для государственной компании характерно сочетание производства информации и программ с их вещанием, передачей в эфир. Большинство негосударственных компаний входит в две группы. Одну составляют производящие компании, сосредоточенные на производстве программ и их продаже. Ко второй группе относятся вещательные компании, передающие программы в эфир. Некоторые из них сами производят часть информации и приобретают недостающее у производящих компаний. Но в бюджетах всех этих компаний мы увидим уже знакомые нам статьи, связанные с оплатой труда творческих и технических работников компании или радиостанции, их материальным поощрением и социальным развитием коллектива. И статьи расходов на приобретение материалов для работы сотрудников, электроэнергии, аренды помещений и их содержание и др. Но возрастают транспортные и командировочные расходы—телевизионникам и радиожурналистам приходится чаще выезжать на задания, нередко командами из нескольких человек. Увеличивается значение расходных статей, связанных с приобретением новых технических средств и их эксплуатацией — без электронной техники, компьютеров, телекамер, звукозаписывающей и воспроизводящей аппаратуры выпуск теле- и радиопрограмм невозможен. В расходной части остаются и бюджет маркетинга, который играет в формировании бюджета телерадиокомпании ту же роль, что и в газетной редакции, и отчисления налогов в федеральный и местный бюджеты, по соцстраху, учредителю, на страхование жизни журналистов и на реализацию новых проектов.

Особенности этой части бюджета сказываются при переходе к расходам, связанным с производством программ. Здесь многое зависит от типа компании.

В бюджете производящей компании возрастают расходы на выплату гонораров авторам, исполнителям и ведущим, приглашенным для подготовки теле- и радиопрограмм. Такая компания планирует в своем бюджете и приобретение информации, документов, архивных материалов, старых кино- и телефильмов или права на их использование. Если телекомпания желает сама передать свою программу в эфир, то серьезной расходной статьей бюджета становится приобретение времени для этого у вещательной компании.

В бюджете вещательной компании на первый план в его расходной части выступают иные статьи. Важнейшие из них — приобретение программ и фильмов, подготовленных производящими компаниями. К этому присоединяются расходы на приобретение информации у зарубежных и отечественных телерадиокомпаний и других СМИ. Значительных средств требует статья, связанная с оплатой сигнала передающему техническому центру. Если такая компания сама производит часть информации и некоторые программы, то в бюджете появляется статья, определяющая выплату гонораров их авторам и исполнителям.

Заметим, что если телерадиокомпания входит в информационный холдинг, то в расходную часть ее бюджета вводят отчисления руководящей структуре холдинга.

Доходная часть. Характер и значение доходных статей бюджета также во многом зависят от типа телерадиокомпании. Основу доходной части государственной телерадиокомпании должна составлять государственная дотация — поступления из государственного бюджета. Если они недостаточны для покрытия расходов компании, то разницу закрывают, обращаясь к другим источникам доходов. Это выручка от продажи информации и программ, подготовленных государственной компанией, другим компаниям. К ней присоединяется доход от продажи той же информации зарубежным СМИ. Одной из важнейших доходных статей бюджета является выручка от публикации рекламы. Государственная компания может заниматься и издательской деятельностью, получая доход от выпуска книжной литературы.

Иную структуру имеет доходная часть бюджета коммерческой, негосударственной компании. Важнейший источник доходов производящей компании — продажа ее программ и фильмов. Среди них авторские программы — художественные, документальные, публицистические, рекламные программы и др. Нередко такая компания дотируется ее соучредителями — местной администрацией, партией и др. И если она входит в какой-либо медиа-холдинг, то получает финансовую поддержку от его руководителей.

Для вещательной компании важнейшее значение имеет доход от публикации рекламы. К нему иногда присоединяется выручка от публикации частных объявлений — их все чаще можно увидеть в передачах даже некоторых столичных компаний. Определенный доход приносит продажа информации зарубежным СМИ, а также перепродажа программ, приобретенных у производящих компаний. Немалое значение имеет и финансовая поддержка руководящей структуры медиа-холдинга, если компания входит в его состав.

Основным доходом местного кабельного телевидения и проводного радио является абонементная плата пользователей их программами. Бюджет телерадиокомпании завершается, как положено, представлением прибыли — сначала балансовой, а после вычитания из нее налога — чистой прибыли. Или представлением дефицита.
Представим несколько вариантов примерной структуры бюджета телерадиокомпании. Их различия связаны с типом компании.

Вариант 1. Бюджет государственной телерадиокомпании
 Расходная часть

1. Фонды оплаты труда, материального поощрения, социального развития

2. Расходы, связанные с приобретением материалов для обеспечения работы компании

3. Расходы, связанные с обеспечением условий для работы сотрудников компании

4. Расходы, связанные с приобретением технических средств и их эксплуатацией

5. Бюджет маркетинга

6. Оплата сигнала передающему техническому центру

7. Отчисления в государственный и местный бюджеты: налоги, соцстрах, пенсионный фонд и др.

8. Отчисления учредителю

9. Страхование жизни журналистов

10. Реализация новых проектов

11. Резервный фонд

Доходная часть

1. Дотация из государственного бюджета

2. Доход от продажи аудиовидеоинформации и программ другим компаниям

3. Доход от продажи аудиовидеоинформации зарубежным СМИ

4. Доход от публикации рекламы

5. Выручка от издательской и других видов деятельности компании

6. Прибыль

Вариант 2. Бюджет негосударственной производящей компании

Расходная часть

Кроме статей, указанных в предыдущем варианте, здесь появляются новые статьи:

1. Оплата гонораров авторам, исполнителям, ведущим и др., приглашенным для подготовки программ и фильмов

2. Расходы на приобретение информации для подготовки программ:

документов, фильмов и т. п. или права их использования

3. Расходы на приобретение времени у вещательной компании

4. Отчисления руководящей структуре холдинга (если компания

входит в холдинг)

Доходная часть

1. Доход от продажи информации, программ и фильмов вещательной компании

2. Дотация учредителя или спонсирование (для компании, входящей в

информационный холдинг)

3. Прибыль
Вариант 3. Бюджет негосударственной вещательной компании

Расходная часть

Кроме статей, указанных в варианте 1, здесь появляются новые статьи:

1. Приобретение программ и фильмов у производящих компаний

2. Приобретение информации, программ и фильмов у зарубежных компаний

3. Оплата сигнала передающему техническому центру

4. Оплата подготовки программ и фильмов (если компания сама производит часть передаваемых информации и программ)

5. Отчисления руководящей структуре холдинга (если компания входит в холдинг)

Доходная часть

1. Доход от публикации рекламы

2. Выручка от публикации частных объявлений

3. Доход от продажи информации и программ зарубежным СМИ

4. Доход от перепродажи другим вещательным компаниям программ и Ц фильмов, приобретенных у производящих компаний

5. Доход от реализации информационных и других проектов

6. Спонсирование медиа-холдингом (если компания входит в холдинг)

7. Прибыль
Бюджет информационного агентства. Как и другие СМИ, информационные агентства разделяются на государственные и негосударственные (коммерческие). Это сказывается на структуре и составе их бюджета, его расходных и доходных статьях, их значении и удельном весе. На формирование и исполнение этого бюджета воздействуют те же факторы, которые влияют на бюджеты других СМИ. В частности, тип информационного агентства, его специализация, размеры региона распространения его информации.

На бюджете агентства сказываются и размеры региона распространения его информации. Большинство потребителей информации регионального агентства нередко сосредоточено в границах той области или республики, в центре которой оно находится. С другой стороны, такое агентство часто становится единственным источником информации о событиях, происходящих в этом регионе. Тогда его информацию приобретают крупнейшие общенациональные агентства.

В расходной части бюджета агентства меняется значение некоторых ее статей. Так, возрастают расходы, связанные с оплатой труда штатных собственных корреспондентов, от которых зависит непрерывное поступление информации. Эту статью дополняют расходы на оплату нештатных корреспондентов и информаторов, нередко дающих агентству эксклюзивную информацию.

Эффективность деятельности агентства в немалой степени зависит от обеспечения непрерывной оперативной связи его центрального аппарата с корреспондентами и другими поставщиками информации. А также оперативной связи с потребителями его информации — редакциями крупнейших газет, телерадиокомпаниями и общенациональными информационными агентствами. Это приводит к необходимости увеличения средств, направляемых на приобретение новой техники, и ее полноценное использование.

Основной доход агентство получает от продажи информации. Но если он не покрывает расходов агентства, ему приходится искать дополнительные финансовые источники. В такой ситуации некоторые агентства берутся за информационное обеспечение политических кампаний, проводимых в период подготовки и проведения выборов в законодательные собрания Российской Федерации и ее регионов. Они выполняют заказы политических партий и движений, обслуживая своей информацией кампании выдвижения и выборов их кандидатов. Определенный доход агентство может получить и от участия в рекламной кампании, связанной с выходом на рынок продукции какой-либо фирмы или предприятия.

Свой доход агентство может увеличить, реализуя новые проекты. Например, учреждение и выпуск нового вестника или бюллетеня для какой-либо целевой аудитории — медицинской прессы или национальных изданий и т. п.

В результате, примерный бюджет информационного агентства получает следующую структуру (с учетом типа и особенностей агентства):

Бюджет информационного агентства

Расходная часть

1. Фонд оплаты труда работников агентства, в частности его штатных собственных корреспондентов

2. Оплата информации, получаемой от нештатных корреспондентов и информаторов

3. Приобретение расходных материалов и энергии для обеспечения деятельности агентства

4. Расходы, связанные с обеспечением связи с собкорами агентства и потребителями его информации

5. Приобретение и обновление новой техники и ее обслуживание

6. Расходы, связанные с обеспечением условий для работы сотрудников агентства: помещения, транспорт и др.

7. Приобретение информации у других СМИ

8. Бюджет маркетинга

9. Реализация новых проектов

10. Отчисления в федеральный и местный бюджеты

11. Отчисления учредителю и издателю

12. Отчисления руководящей структуре медиа-холдинга (если

агентство входит в холдинг)

Доходная часть

1. Дотация из федерального бюджета (только у государственного агентства)

2. Дотация учредителя (у негосударственного агентства)

3. Спонсирование руководящей структурой медиа-холдинга (если агентство входит в холдинг)

4. Доход от продажи информации другим СМИ в России и за рубежом |,

5. Доход от других видов информационной

               6. Прибыль

           6.   Управление оборотным капиталом

Повышение эффективности использования оборотных средств чрезвычайно важно, так как позволяет избежать их недостатка и иметь максимальный оборотный капитал, что способствует большей прибыльности предприятия. Обеспечение бесперебойного и стабильного наличия достаточного объема оборотных средств на предприятии является, возможно, главной задачей финансового управления.
К основным средствам (основному капиталу) в компании относят имущество со сроком эксплуатации более одного года, что в случае средств информации может относиться к собственным помещениям, транспорту, оргтехнике, компьютерам, передатчикам, монтажным студиям, осветительной аппаратуре и т.п. Основной капитал, особенно на медиапредприятиях, где производственный цикл выпуска газеты или съемок телепрограммы может быть очень коротким, влияет на себестоимость конечной продукции минимально. Свою стоимость на эту продукцию он переносит в течение всего срока эксплуатации, что может достигать сотен и даже тысяч выпусков, и процесс переноса непосредственно связан с процедурами амортизации.

Помимо материальных основных средств в течение длительного срока эксплуатируются и амортизируются нематериальные активы, не имеющие физической или денежной формы. В финансовой работе предприятий, связанных с информационными и коммуникационными продуктами и услугами, нематериальные активы играют все более важную роль и могут иметь очень высокую стоимость. В большинстве случаев они связаны с авторскими правами, в вещательном бизнесе — с лицензиями и сетевыми контрактами, в крупных компаниях — с накопленной деловой репутацией или гудвилом.

В то же время оборотные средства (оборотный капитал, оборотные активы) — это средства, участвующие непосредственно в каждом производственном цикле и переносящие на готовый продукт свою стоимость полностью или в значительном объеме. На больших промышленных предприятиях оборотным считается капитал, используемый, т.е. превращаемый в наличность, меньше года. Однако в средствах информации, где производственный цикл бывает намного короче, например, в ежедневной газете или новостных программах достигать 300 раз в год, подобная особенность производства отдельных медиапродуктов может рассматриваться как их уникальное конкурентное преимущество.

Оборотный капитал включает в себя материальные оборотные средства — сырье (бумагу, краску, кальки и т.д.), энергию, все варианты незавершенного производства, запасы готовой продукции и т.п., а также Финансовые средства, имеющиеся на конкретный момент в распоряжении предприятия, — деньги в кассе (в том числе невыданную зарплату), средства в расчетах с поставщиками, невыплаченные кредиты, быстрореализуемые ценные бумаги и т.д. Они оборачиваются каждый конкретный цикл, и, соответственно, на них приходится основный вклад в себестоимость конечного продукта или услуги.

Три основные составляющие, влияющие на состояние оборотных средств, — товарно-материальные запасы, дебиторская задолженность и кредиторская задолженность. Дебиторская задолженность на предприятии состоит из тех денег, которые должны ему за проданную продукцию (в том числе в кредит или в рассрочку) по выставленным счетам. Кредиторская задолженность представляет собой средства, которые должно само предприятие, например, издательская компания за продукты и оказываемые ей услуги типографии, почте, поставщикам бумаги или электричества.

В реальности в условиях современных производственных отношений практически не существует фирм, не имеющих задолженностей, как кредиторской, так и дебиторской, и не встречается предприятий, возвращающих или получающих абсолютно все долги (в особенности в срок). Тем более сложно контролировать возврат и выплату долгов при очень коротких производственных циклах, и задачей финансового управления является увязывание средней продолжительности оборачиваемости оборотных средств и длительности одного производственного цикла.

Для успешного предприятия показатели оборачиваемости капитала могут быть даже важнее, чем прибыль на единицу продукции, ведь каждый завершившийся цикл оборота приносит реальные деньги. Теоретически в ежедневной газете капитал может оборачиваться 250—300 раз в год, и если на каждом этапе получать возврат хотя бы 1 %, то за год возврат может достигать 250—300%. Безусловно, в реальности полноценный оборот за каждый цикл практически невозможен, но среди важнейших задач финансового управления остается оптимизация средней продолжительности оборачиваемости оборотных средств — времени, которое необходимо для превращения всех средств, вложенных в материальные запасы и дебиторскую задолженность, в конкретные денежные суммы на счете.

Соответственно, период оборачиваемости оборотных средств будет равен сумме периода оборачиваемости запасов и периода оборачиваемости дебиторской задолженности за вычетом среднего срока кредиторской задолженности. Нормальное обеспечение предприятия оборотными средствами подразумевает, в частности, что объемы его дебиторской задолженности должны быть меньше задолженности кредиторской. Для того чтобы оборачиваемость оптимизировать, необходимо будет минимизировать период оборота запасов, а также срок выплаты дебиторской задолженности (оплаты номера газеты или подготовленной программы) и попытаться добиться максимальных сроков оплаты кредиторской задолженности. Или, проще говоря, сделать так, чтобы у компании или подразделения не оставалось материальных излишков, чтобы деньги возвращались как можно быстрее, а сама фирма могла придерживать деньги подольше.
Специфика производственного цикла в отдельных средствах информации позволяет теоретически обернуть оборотный капитал сотни раз за год. Практически, конечно, подобное невозможно, хотя бы из-за того, что не найдется поставщиков необходимых услуг и материалов, которые стали бы осуществлять поставки в ежедневном или близком к нему режиме. Но минимизация основных сроков остается первичной: если почта готова сотрудничать на основе месячных циклов, нужно ориентироваться на такие сроки, если основные материалы могут приобретаться раз в две недели, следует придерживаться минимальных сроков закупок, а не держать лишние запасы. Помимо этого, в любом бизнесе всегда все должны всем, и чаше всего какая-то часть этих долгов оказывается невозвращенной, так что нужно добиваться того, чтобы заинтересованной фирме должны были меньше и возвращали быстрее, а сама она имела возможность больше получать в долг и увеличивать сроки выплат. В таком случае у предприятия всегда будет возможность иметь денежные и материальные средства, которые можно превратить в реальные деньги в процессе оборота.
7. Инвестиционная деятельность медиакомпаний

Активно развивающиеся фирмы чаще всего находятся в поиске вариантов привлечения инвестиций, но одновременно и сами ведут интенсивную инвестиционную деятельность для получения или увеличения прибыли. Отдельные направления финансового управления связаны именно с инвестиционной работой, главными составляющими которой являются управление основными средствами и нематериальными активами, размещение временно свободных средств и сделки по слияниям и поглощениям.

Причем последнее направление во все большей степени в последние годы зависит от финансовых департаментов, которые все чаше участвуют в разработке корпоративной стратегии компании, отвечая за анализ сделок и выбор направлений приобретений наравне с привлечением средств и управлением оборотным капиталом.

Инвестиции в основной капитал компании осуществляются на протяжении всего периода ее производственной деятельности и предусматривают вложения в расширение редакционных помещений, совершенствование технологической базы, расширение автопарка, модернизацию инфраструктуры, нематериальные и другие активы. Акценты и объемы инвестиций в конкретные периоды могут определяться конкурентной стратегией предприятия, которая может быть ориентирована на достижение лидерства в низких издержках, дифференциацию, фокусирование или инновационность. В зависимости от состояния рынка стратегические ориентиры могут смешаться на усиление или удержание позиций в отрасли за счет повышения качества или расширения ассортимента продуктов фирмы, на снижение издержек или выход на новые рынки и освоение новых продуктов и услуг. Для медиакомпаний, Конкурентная среда которых более размыта и меняется при этом гораздо быстрее, чем во многих других отраслях, инвестиции в основной капитал, позволяющие реагировать на многочисленные и все более быстрые изменения, требуют особенно внимательного подхода.

Помимо этого медиафирма может делать как стратегические (уже с позиций корпоративной стратегии), так и финансовые инвестиции, и выбор вариантов и контроль за реализацией принятых решений будет в значительной степени осуществляться финансовыми службами.

Финансовые инвестиции возможны с использованием широкого круга инструментов — от банковских депозитов до игры на фондовом рынке с различными бумагами. Выбор конкретных вариантов будет зависеть от объема имеющихся средств, сроков их возможного использования, ситуации на финансовых рынках и других факторов. Важно понимать, какие инструменты наиболее доходны в настоящий момент или в большей степени совпадают со стратегическими интересами компании. В таком случае можно будет решать, использовать ли имеющиеся средства для инвестиционной деятельности, покупая пакеты акций на бирже с целью дальнейшей продажи или создавая собственные венчурные фонды. Кстати, в определенные моменты бывает даже выгоднее пустить часть собственных средств не в оборот, а на отдельные краткосрочные финансовые операции с возможностью высокой прибыли, од¬новременно использовав в обороте заемный капитал.

Специфика работы медиакомпаний такова, что финансовые операции могут быть важны не только для получения возврата или процентов, но и для решения определенных стратегических задач. Например, многие американские и европейские крупные корпорации, работающие со СМИ, имеют венчурные фонды, инвестирующие в широкий круг молодых фирм с интересными технологическими разработками. Конечно, для инвесторов важна их перспективность с точки зрения отдачи от последующей продажи приобретенных долей, но во многих случаях несомненен и интерес к поддержке разработок, способных в будущем принести пользу основному бизнесу корпораций и всей отрасли. А портфельные инвестиции на фондовом рынке также не только могут принести хороший возврат, но и создают новые пласты в отношениях между связанными на основе своего бизнеса предприятиями. Стратегические инвестиции чаще всего направлены на приобретение других компаний, как из того же сектора, так и из смежных отраслей в рамках диверсификации основной деятельности. Однако при слишком высокой активности в сфере слияний и поглощений начинается постепенное смешение в базовой холдинговой корпорации стратегических и финансовых инвестиций в блокирующие и контрольные пакеты, так как формируется, по сути, портфель активов, которые могут как использоваться с целью достижения синергетического эффекта, так и продаваться в зависимости от конъюнктуры рынка.

8. Цена и ценообразование

Ценообразование на рынке печатных СМИ. Говоря о ценовой политике редакций газет и журналов, необходимо рассмотреть два аспекта этого понятия, так как оно одновременно может использоваться применительно как к цене рекламного размещения, так и к цене экземпляра печатного издания.

В период возникновения и развития массовых печатных изданий в XVII-XVI11 вв. их стоимость определялась необходимостью окупить затраты издателя и принести ему прибыль. Издатели первых газет составляли нехитрый бизнес-план. В основе его лежали основные издержки на издание газеты, которые возмещались теми читателями, кто был в состоянии купить газету. Ее стоимость определялась планируемыми затратами и небольшой прибылью издателя. Поэтому все издержки издателя и ожидаемая им прибыль равномерно распределялись между несколькими сотнями экземпляров издания, определяя, таким образом, цену каждого номера. Ценообразование раннего периода развития прессы оказалось в замкнутом круге: существовавшая технология печати не позволяла снизить издержки издателя, в результате конечная стоимость издания становилась своеобразным финансовым цензом, который ограничивал количество читателей.

Возникновение и развитие рекламного рынка позволили перенести на рекламодателя финансирование части издательских издержек и снизить отпускную цену издания. Результатом этого стало снижение ценза платежеспособности и означало рост количества читателей издания, что повышало его привлекательность у рекламодателя. В XIX в. совершенствование печатного дела привело к снижению издательских издержек, а распространение грамотности — к росту аудитории печатных изданий. Это позволяло увеличить долю рекламных доходов редакции и формировать розничную цену издания, исходя не столько из реальных издержек издателя, сколько из приемлемости цены для массовой аудитории. Появление массовой аудитории дало реальную возможность для перехода к планированию редакционного содержания и появлению изданий разной направленности — от деловых до развлекательных.
В настоящее время доля рекламных средств в обороте изданий значительно возросла. Мировая практика дает множество примеров, когда газеты со сравнительно приличными тиражами уходили с рынка по причине того, что несли большие расходы на поддержание высокого тиража, а низкий доход от рекламы не позволял эти расходы покрывать. 
Поскольку рекламные доходы составляют в настоящее время основу бюджета редакции СМИ, то и политику ценообразования имеет смысл рассматривать в первую очередь как политику ценообразования рекламного размещения. Для эфирных коммерческих масс-медиа — радио и телевидения — речь может идти только о цене рекламного размещения, так как других источников дохода у них нет. Для рекламодателя ценность СМИ как носителя рекламы определяется объемом его аудитории. Данные об объеме аудитории получаются в ходе ее измерений, или, как еще их называют, рейтинговых исследований. Их ценность для рекламодателя состоит в том, что они предоставляют ему информацию о рейтинге (средней аудитории) и охвате (предельной аудитории) конкретных СМИ. Рейтинг определяется как отношение аудитории данного СМИ ко всему населению.
Для каждого СМИ используется свое название рейтинга. Для его обозначения в телевизионной панели TNS Gallup Media используется аббревиатура TVR (сокращ. от TV Rating). Единицей замера и отчетности в исследованиях аудитории радио является 15 минут, поэтому рейтинговый показатель на радио именуется AQH (Average Quarter Hour — средний рейтинг четверти часа). В прессе рейтинговый показатель называется AIR (Average Issue Readership — средняя аудитория одного номера). Все рейтинговые показатели могут выражаться как в процентах, так и в тыс. человек. Рейтинг СМИ в целевой группе, соответственно, будет вычисляться как отношение целевой аудитории к численности представителей целевой группы.
Вторая группа показателей аудитории — охват, который может рассматриваться за определенный период, например, часть дня, день, будни, выходные, неделя и т.д. Определение охвата едино для всех СМИ — это количество человек, хотя бы раз контактировавших со СМИ в течение рассматриваемого периода времени. Таким образом, охват является своего рода оценкой предельной аудитории за данный период.
Оплачивая размещение рекламы в СМИ, рекламодатель на самом деле платит за аудиторию, которую ему предоставляют, и за ее размеры. Так как размер получаемой аудитории выражается через рейтинг СМИ, то, опираясь на него, можно оценить выгодность размещения в конкретном медиа рекламы. Для этого используется показатель СРР (Cost Per Point) — стоимость за пункт рейтинга. Она вычисляется делением стоимости размещения рекламы в данном СМИ на количество его рейтингов.
Оценка издания с точки зрения относительной стоимости размещения рекламы, или СРР, является стандартной процедурой при его выборе рекламодателем. Рекламодатели учитывают СУР при размещении рекламы, тем не менее это не всегда учитывается самими издателями. Они определяют цену на рекламное размещение, исходя не из объема аудитории.
Рекламное ценообразование на радио и телевидении. На радио под носителем рекламы понимается не только сама радиостанция, но и ее передача, выходящая в эфир в определенный день или часть дня, например, размещенная с 17.00 до 18.00. Если объем аудитории печатного издания достаточно стабилен во времени или его изменения происходят в течение длительного периода времени, то на радио изменения происходят ежечасно. Кроме суточной динамики аудиторных изменений для радио характерны также изменения, связанные с днем недели (будни-выходные), и сезонные изменения. При ценообразовании рекламного размещения в той или иной степени учитываются все колебания аудитории в течение суток, недели или даже года.
Рассматривая ценообразование рекламного размещения на радио, трудно выделить тенденции, которые распространяются на все без исключения радиостанции. К примеру, многие из них учитывают годовую динамику аудитории и вводят в свои прайс-листы повышающий или понижающий сезонный коэффициент. Он увеличивает базовую стоимость размещения рекламы в те месяцы, когда объем аудитории выше среднего (преимущественно летом), и понижает ее при сезонном снижении радиослушания. Но большинство российских сетевых и локальных радиостанций не учитывают сезонную поправку к стоимости размещения. Отказ от учета сезонной динамики можно объяснить тем, что лето, на которое приходится максимальный объем радиоаудитории, является периодом снижения рекламной активности на рынке.
Недельная динамика аудитории радио, которая характеризуется уменьшением количества радиослушателей по выходным дням, учитывается при ценообразовании чаще, чем годовая динамика. Обычно это выражается в появлении двух позиций в прайс-листе радиостанции — цены на размещение в будние дни и в выходные. Ценообразование с учетом недельной динамики аудитории можно встретить преимущественно в прайс-листах крупных радиостанций с большим объемом массовой аудитории, тогда как у небольших и нишевых радиостанций конкурентным преимуществом, определяющим ценообразование, выступает качественный состав аудитории. Учет динамики аудитории при ценообразовании предполагает наличие баз данных исследований аудитории, технологии работы с ними, определенного уровня маркетингового знания, т.е. четкого понимания того, что рекламодатель покупает на радиостанции доступ к аудитории, а не время размещения рекламы в эфире.
Наибольшее влияние на ценовую политику радиостанции, как и на ТВ, оказывает суточное изменение аудитории. Это выражается в различии цен на размещение рекламы в различные отрезки дня. Сила традиции при ценообразовании на российском рынке радио проявляется и в использовании высоких цен на размещение в так называемый драйв- тайм. Понятие было заимствовано из западного опыта радиовещания и описывает рост аудитории по утрам и вечерам, который объясняется прослушиванием радио в автомобиле при поездке на работу утром и при возвращении вечером. Для западных стран (особенно североамериканских) с высоким уровнем автомобилизации утреннее и вечернее повышение размера аудитории радиослушателей отчетливо выделяются в рамках суточной динамики. К примеру, утренний драйв-тайм фиксируется в период с 7 до 9 часов, а вечерний — с 16 до 17 часов. Совершенно логично, что цены на размещение в эти два периода должны быть выше, чем в любой другой отрезок дня.


Стоимость рекламы на радио в остальное время дня в целом соответствует суточной динамике аудитории. Для многих радиостанций ценообразование остается по большей части договорным. Стремясь любыми способами получить рекламодателя, радиостанции готовы идти на предоставление особых условий и дополнительных скидок, не указанных в прайс-листе. Используется индивидуальный подход, например, созвониться с рекламной службой радиостанции и договориться по конкретному размещению рекламы. В целом при ценообразовании на радиорынке динамика аудитории учитывается, но не всегда является единственным и определяющим фактором при формировании стоимости размещения рекламы.
При размещении рекламы на телевидении применяются две системы ценообразования. Первая опирается на так называемые «минутные прайс-листы». Стоимость размещения колеблется в этом случае в зависимости от времени, когда выходит в эфир рекламное сообщение, т.е. Подчиняется суточной динамике аудитории. При размещении рекламы на национальных телевизионных каналах аудиторный охват и изменения размера аудитории в течение дня являются базовыми при формировании цены, так как продажа рекламы происходит на основании стоимости пункта рейтинга.
В чем проблема любого «минутного прайс-листа»? Он пытается учесть динамику аудитории, но не способен сделать это в полной мере. Аудитория любого телевизионного канала не отличается стабильностью и меняется буквально каждые пять минут. Работать с прайс-листом, который будет содержать стоимость размещения для каждого пятиминутного интервала, не очень удобно. Большинство телевизионных прайс-листов также учитывают различия в динамике аудитории в виде различных цен на одно и то же время дня по будням и выходным. Но жесткий учет аудиторных изменений ведет к созданию слишком сложных, детализированных прайс-листов, не подходящих для каждодневной работы. Поэтому стоимость размещения рекламы согласно «минутному прайс-листу» обычно учитывает только основные тенденции изменений аудитории в течение суток. Например, различия в объеме аудитории утром, днем, в прайм-тайм1, в период ночного вещания. При таком подходе неизбежна недооценка или переоценка стоимости размещения в течение отдельных интервалов времени.

Проблемы «минутного прайс-листа» находят решение в рамках второй системы ценообразования — продаж по пунктам рейтинга. Для того чтобы относительная стоимость размещения была равной в любую часть дня, необходимо привязать цену размещения к динамике аудитории. При продаже минут формируется минутный прайс-лист, перегруженный информацией. Но если продавать определенный фиксированный объем аудитории, или, еще точнее, пункт аудитории, то стоимость размещения рекламы будет жестко привязана к объему аудитории. В этом случае можно определить только одну цену — стоимость одного пункта рейтинга. И тогда стоимость размещения будет зависеть не от количества минут, купленных рекламодателем в различное время, а от размера аудитории, увидевшей его рекламное сообщение. В этом случае СРР адекватно отразит отношение цены и рейтинга и будет одинаковым в течение всего дня.

Однако принцип ценообразования на основании одного пункта рейтинга имеет свои недостатки. Рейтинги носителей рекламы определяются в ходе измерений аудитории. Эти измерения могут содержать ошибки, присущие любым исследованиям. Например, ошибки выборки, которые минимизируются только увеличением ее размера, или ошибки регистрации ответов, которые можно снизить только за счет более точного и совершенного способа сбора информации. Все это приводит к значительному увеличению затрат на проведение исследований. Такие измерения аудитории проводятся пока только для медиарынка с самыми большими рекламными оборотами — телевизионного. И именно поэтому только на телевизионном рынке производится продажа рекламы по рейтингам. Национальные панельные телевизионные измерения, проводимые с помощью специальных приборов — пипл-метров, позволяют использовать метод электронной регистрации на выборке в 2500 человек. При таком методе исследования и объеме выборки респондентов рынок телевизионной рекламы обеспечен рейтинговыми данными достаточной устойчивости, что позволяет осуществлять продажу национальных рекламных возможностей на ТВ на основе рейтингов.

Там же, где рейтинговые данные получают на малых выборках (региональные измерения) или отражают телесмотрение небольших каналов, рейтинги не обладают достаточной статистической устойчивостью, чтобы на их основе осуществлять продажу рекламных возможностей. Именно поэтому долгое время национальное размещение рекламы на каналах с низкими значениями рейтинга или на каналах с узкой сегментацией (музыкальные каналы) осуществлялось не на основании стоимости пункта рейтинга, а по традиционному «минутному прайс-листу». По этому же принципу осуществляется размещение рекламы на региональных каналах, для которых серьезные попытки организовать продажу по рейтингам начались только с 2005 г. Однако до сих пор размещение рекламы почти во всех региональных телекомпаниях осуществляется с использованием «минутных прайс-листов».

Поясним, какой именно рейтинг покупается в рамках продажи рекламы по пункту рейтинга. Все расчеты при этом ведутся относительно стандартного рейтинга. Под ним понимают рейтинг выхода рекламы Длительностью 30 с. На него и устанавливается фиксированная стоимость, единая для всего рынка. Если бы все рекламные кампании размещались форматом в 30 с, расчеты были бы просты и понятны. Вышел Ролик в 30 с, набрал три рейтинга, значит, его стоимость — это трехкратная стоимость стандартного рейтинга.

Но размещение рекламной кампании не ограничивается роликами стандартной длительности. В рамках одной кампании могут идти ролики разных временных форматов. Например, ролик длительностью 15 с Должен стоить меньше стандартного в два раза. Процедура определения его стоимости называется приведением к стандартному рейтингу или просто приведением. Она используется для того, чтобы понять, сколько стандартных рейтингов должно быть оплачено в ситуации, когда размешаются рекламные ролики нестандартной длительности.

Например, в течение одной и той же минуты в рекламном блоке на канале вышло четыре ролика длительностью 30, 15, 10 и 5 с. Согласно данным измерений телевизионной аудитории, рейтинг данной минуты составил 5%. В прайс-листах телеканала стоимость пункта рейтинга (для стандартного ролика) составляет 6000 долл. Таким образом, стоимость ролика длительностью 30 с в данном блоке составит 5 х 6000 = 30 000 долл.; 15 с — (5 х 15/30) х 6000 = 15 000 долл.; 10 с - (5 х 30/10) х 6000 = 10 000 долл.; 5 с — (5 х 5/30) х 6000 = 5000 долл.

Стандартный рейтинг, на основании значений которого проводится покупка-продажа при размещении на национальном телевидении, традиционно посчитан для аудитории старше 18 лет, т.е. 18+. На некоторых каналах стандартный рейтинг определяется, исходя из телесмотрения других групп.
Например, стандартный рейтинг ряда сетевых каналов — это рейтинг группы в возрасте 6-54 лет. Для канала «Домашний» — это рейтинг женщин в возрасте 25—54 лет. У музыкальных каналов — это рейтинг группы в возрасте 16-34 лет. Выбор групп определяется профилем аудитории канала.

Стоимость пункта стандартного рейтинга национального размещения сравнительно одинакова на всех каналах. Некоторые различия объясняются особенностями разных целевых групп, для которых определяется значение стандартного рейтинга, и реальными возможностями национального охвата аудитории.

Продажа рейтингов на ТВ ведется на основании их прогнозных значений. Данные телевизионной панели, которые проводит российская исследовательская компания TNS Gallup Media, показывают рейтинги эфирных событий, уже имевших место, в то время как рекламные кампании планируются на будущее. В этом случае используют прогнозный рейтинг, который формируется на основании текущих значений рейтинга канала, рейтингов и сетки вещания в прошлые годы и планируемой сетки вещания. Точность прогнозного рейтинга гарантирует выполнение запланированных задач. Допустимой разницей между запланированными (и уже купленными) и реализованными рейтингами считается 15%, т.е. если на канале покупалось 300 пунктов рейтинга, то должно быть набрано не менее 255 пунктов. Если набранное значение суммарного рейтинга отличается от запланированного более чем на 15%, то телекомпания должна обеспечить компенсацию, которая обычно представлена в виде дополнительных выходов рекламы. Если набрано количество рейтингов больше запланированного, то доплата от рекламодателя или представляющего его агентства не требуется.
Тема 7. Реклама в экономической структуре СМИ. Медиапланирование
1. Реклама как значимая статья доходной части бюджета предприятия СМИ
Практически с момента возникновения средства массовой информации помимо функции информирования читателей о происходящих событиях взяли на себя и функцию обслуживания производителей товаров и услуг, распространяя на страницах газет и журналов рекламу. Уже в XVII веке английские газеты начали брать плату за распространение такой коммерческой информации. С возникновением массовых медийных каналов – сначала высокотиражных газет и журналов, а потом и электронных медиа – СМИ все больше рассматриваются в качестве площадки для быстрого и эффективного распространения сведений о товаре, продукте, компании-производителе.
С развитием рыночных отношений и возникновением плотной конкурентной среды, как на рынке медиа, так и среди компаний-производителей товаров и услуг, в структуру рекламного процесса вписались еще и рекламные агентства. Изначально они были лишь посредниками, которые ориентировали рекламодателя на непростом рынке медиа, подбирали для него необходимые рекламоносители и осуществляли размещение, за что и получали от изданий своего рода комиссию в виде агентской скидки. На рубеже XIX-ХХ вв. рекламные агентства начинают осознавать, что потребности рекламодателя не ограничиваются медиаразмещением и дополнительно берут на себя выполнение целого комплекса работ для рекламодателя.
Реклама - это один из важнейших методов маркетинга. Его значение в укреплении позиций издания на рынке непрерывно возрастает. Особую роль реклама играет в судьбе новых изданий, и прежде всего в начальный период их жизни. Без рекламы новая газета или журнал могут остаться неизвестными большинству потенциальных читателей, особенно если еще не отработана система их распространения.
Еще до выпуска первого номера новой газеты и до первой телепередачи с новой программой их основателям следует подумать о рекламе, обеспечив ее необходимой для этого денежной суммой. Публикация рекламных оповещений о выходе нового издания должна привлечь будущих читателей или телезрителей тематикой его материалов. Предприниматели сразу же обратят внимание на рекламу, сообщающую о выходе новой деловой газеты, а пожилые люди заинтересуются известием о подготовке выпуска популярного медицинского журнала. Причем рекламу рекомендуется помещать не только в крупных массовых газетах, пользующихся широкой известностью, но и в небольших местных изданиях, распространяющихся в тех регионах, где новый печатный орган намерен выйти на рынок.
Печатные объявления и оповещения о выходе нового издания или о возобновлении подписки на уже известную газету или журнал произведут желаемый эффект согласно законам рекламы лишь при их неоднократном повторении. Но и после выхода нового издания на рынок необходимо периодически напоминать о его существовании. Особенно с началом очередной подписной кампании. Без этого ему трудно рассчитывать на усиление его популярности и на успех в конкурентной борьбе.
Особое значение в связи с этим получает реклама на телевидении — самом эффективном средстве массовой информации. Ведь даже те, кто не читает газет, смотрят телепередачи. Телереклама способна побудить некоторых из них подписаться на газету. Успех еженедельника «Аргументы и факты» во многом объясняется вниманием его руководителей к теле- и радиорекламе своего издания.
В рекламе нуждаются и новые теле- и радиопрограммы. Сообщения в печатных изданиях о подготовке популярными ведущими новых программ, об их тематике возбуждают у телезрителей и радиослушателей интерес, формируют потенциальную аудиторию. Этот процесс усиливается с появлением в газетах и журналах откликов на новые программы.

Выручка от публикации рекламы в прессе — это вторая по счету, но первая по значению статья доходной части бюджета СМИ. Цена рекламы — фактор, от которого зависит величина доходов и прибыли издания. Чем больше его тираж, чем выше его популярность и авторитет, тем сильнее оно привлекает рекламодателей. Но чем больше тираж издания, тем сильнее оно нуждается в рекламе, чтобы за счет получаемой от ее публикации прибыли покрывать свои расходы и убытки. Определив цену рекламы в издании, разрабатывают систему ее публикации. Тем самым определяют: какую рекламу в нем публикуют, как ее публикуют, какие источники ее поступления в редакцию используют. На каждый из этих вопросов могут быть даны разные ответы.

Особое значение имеет место рекламы во времени теле- и радиовещания. За ее передачу в эфир в течение так называемого праймтайм — вечернего времени, когда перед телевизорами собирается наибольшая аудитория, рекламодатель платит многократную наценку. Еще большую сумму ему приходится выплачивать за размещение его рекламы в популярной развлекательной или спортивной программе, например, между двумя таймами международного футбольного матча. Эти же особенности определяют и цену частных объявлений на телевидении и радио.
2. Виды рекламы

Основные средства распространения рекламы: реклама в прессе; печатная (полиграфическая) реклама; экранная реклама; реклама на радио; наружная реклама; реклама в компьютерных сетях (Интернет); другие средства рекламы.

Критерии для анализа и выбора средств распространения рекламы:
1. Отсутствие жестких ограничений у отправителя на использование тех или иных средств.

2. Соответствие средства обращения характеристикам целевой аудитории.

3. Соответствие характеристик медиаканала особенностям товара, который рекламируется.

4. Обеспечение соответствия формы рекламного обращения и средства его передачи.

5. Требования по срокам передачи обращения и ответной реакции аудитории.

Реклама в прессе:
Реклама в прессе обеспечивается публикациями в различных газетах, журналах, бюллетенях, каталогах всевозможных рекламных приложениях (или вкладышах изданий). К этому же средству рекламы принято относить рекламу всправочниках, учебных пособиях и учебниках.
Виды газетной рекламы
Реклама в газетах условно делится на следующие виды:

1. Классифицируемая реклама (англ.сlаssified) —совокупность рекламных обращений, размещаемых в газетах в специально выделенных рубриках в соответствии с интересами читателей («Продажа недвижимости», «Продажа автомобилей», «Знакомства» и т. п.);

2. Демонстрационнаям реклама — рекламные (как правило, блочные) объявления любого размера и расположенные в любом месте газеты;

3. приложения и рекламные вставки.
Журнальный формат в большей степени способствует размещению в издании объемной, развернутой информации. Фотографии, особенно цветные, размещаемые в журналах, как правило, значительно выше по качеству воспроизведения, чем в газетах. Следует отметить, что все типы журналов более эффективны в имиджевой, чем в стимулирующей рекламе.

Краткие выводы по рекламе в печатных изданиях:
1. Эффективность рекламы в прессе является результатом действия множества факторов. В их числе: тираж, объем реализации, рейтинг (общий объем аудитории), качественные характеристики читательской аудитории, регион распространения, периодичность выхода и др. Действие каждого из этих факторов должно быть учтено медиапланами;

2. Специфическими факторами эффективности воздействия рекламы в прессе являются: технология верстки рекламы, ее место на странице газеты (журнала), композиция рекламных полос.

3. Одним из наиболее высокоэффективных носителей рекламы в прессе являются профессиональные специализированные издания.

4. Преимущества рекламы в газетах: на определенной территории немного конкурирующих между собой местных газет, что облегчает выбор СМИ; местная газета, как правило, имеет значительный тираж, т.е. доходит до большего числа потребителей, чем другие местные СМИ; у читателя рекламных объявлений в газете больше времени на осмысление содержания объявления, чем в случае рекламы по радио или телевизору; поместить объявление в газеты проще и дешевле, чем в другие СМИ. Кроме того, сделав однажды оригинал- макет, можна пользоваться им многократно.

5. Недостатки газетной рекламы: потребители часто игнорируют газетную рекламу, также в газете рекламное объявление конкретной фирмы появится по соседству с большим количеством объявлений других фирм, более того, весьма сложно изготовить газетное объявление, столь разительно отличающееся от остальных, чтобы притягивать взгляд читателя; читатели газет, как правило, зрелые личности, которые свои пристрастия к тем или иным товарам меняют менее охотно, чем аудитория других СМИ; иногда  качество газетного текста бывает очень низким, из-за чего теряется качество фотографий, текста, могут полностью исчезнуть некоторые их особенности.

Печатная (полиграфическая) реклама:
Понятие печатной рекламы объединяет рекламу на таких носителях, как:

· Листовка (одностороннее или двухстороннее изображение (текст), помещенное на листе относительно небольшого формата);

· плакат (издание относительно большого формата. Его особенностью является лаконичный текст);
· буклет (согнутый один или несколько раз лист бумаги с текстом или иллюстрациями);

· каталог по форме исполнения напоминает проспект. Каталог со​держит описание товаров фирмы, в нем, как правило, обознача​ются цены на них);

· проспект (многостраничное издание типа брошюры, листы кото​рого скреплены);

· открытка,
· календарь
· другие виды печатной продукции.
Преимуществами печатной рекламы являются:

· относительная дешевизна;

· оперативность изготовления;

· некоторые носители (например, настенные календари) позволяют обеспечить довольно длительный рекламный контакт с получателем;

· отсутствие информации о конкурентах на конкретном носителе и др.

К недостаткам данного средства рекламы следует отнести слабую избирательность, наличие большой бесполезной аудитории, сложившийся «образ макулатурности» и др.

Экранная (видео-) реклама:
Экранная реклама использует в качестве носителей видео и киноролики, слайды и др. Рекламные ролики могут впоследствии транслироваться по каналам телевидения.

Прямая передача в телевизионный эфир того, что в этот момент происходит в телестудии, иногда называется студийным роликом. Кроме того, в числе форм рекламы, транслируемой по телевидению, можно назвать: «бегущую строку», демонстрацию товарного знака (логотипа) рекламодателя на статичных заставках, циферблатах студийных часов и т. п.

Производство всех типов рекламных роликов является дорогостоящим, сложным и достаточно продолжительным процессом, требующим участия высококомпетентных специалистов: маркетологов, продюсеров, сценаристов, операторов, а иногда и актеров, певцов и композиторов.

Преимущества телевизионной рекламы:
· одновременное визуальное и звуковое воздействие;

· явление рассматривается в движении, что обеспечивает высокую степень вовлечения телезрителя в происходящее на экране;

· мгновенность передачи, что позволяет контролировать момент получения обращения;

· возможность выбирать конкретную целевую аудиторию в разно​образных тематических программах;

· личностный характер обращения, что делает это средство близким по эффективности к личной продаже. К слову сказать, некоторые каналы кабельного телевидения используются непосредственно для сбыта товаров. Телезритель посредством обратной связи заказывает рекламируемые товары;

· огромная аудитория;

· относительно низкие удельные затраты на один рекламный контакт.

Телевизионная реклама имеет некоторые недостатки: телереклама кратковременна и эпизодична (если телевизионная реклама не угадала режим дня потенциального покупателя, то рекламные обращения в срок не попадут); краткость телевизионной рекламы не дает возможности детально описывать положительные качества товаров и не позволяет предложить слушателям весь ассортимент товаров; главная причина ограничения телевизионной рекламы высокая стоимость; ни один другой тип рекламы не требует столько мастерства, знаний и творческих способностей;

Реклама на радио:
Реклама на радио в настоящее время является одним из наиболее быстро прогрессирующих направлений рекламной деятельности в нашей стране. Этому способствует расширение числа радиостанций. К достоинствам радио как средства передачи рекламы следует отнести широкий охват, избирательность, живой характер обращения, оперативность, относительно невысокий уровень рекламных тарифов.
Еще одной важной характеристикой радио как канала коммуникации является его высокая избирательность.Тарифы на радиорекламу относительно невысоки, что позволяет применять ее в практике даже малых фирм.

Радиореклама эффективна также  
Основными приемами подачи рекламы на радио можно назвать:

· джинглы (рекламные куплеты, музыкальные фразы),

· рекламные диалоги,

· объявления ведущих и т. д.

Радиоролики несколько продолжительней рекламных видеороликов и длятся, как правило, 30-60 с.

Достоинства радиорекламы: позволяет воздействовать на определенный тип аудитории; произвести рекламный радиоролик достаточно просто и недорого; реклама по радио прекрасно создает вокруг событий (открытие  нового магазина, распродажа, специальные предложения) атмосферу торжественности и актуальности; легко внести изменения, как в текст рекламы, так и в план ее звучания в эфире; радиоаудитория обычно несколько моложе, чем типичные читатели газет, и поэтому более охотно покупает новые товары и услуги.

Недостатки радиорекламы: некоторые радиослушатели переключают приемники с одной станции на другую буквально ежеминутно и особенно не любят блоки рекламы и объявлений; если рекламный рынок велик, то эфирное время может быть очень дорогим.

Среди недостатков рекламы на радио можно назвать ее мимолетность, а также ограничения, связанные только со звуковым представлением рекламируемых товаров. Кроме того, показатели сконцентрированности внимания слушателей радио на рекламе достаточно низки.

Наружная реклама:
Наружная реклама (англ. оutdoor аdvertising) — медиаканал, который доносит рекламные обращения до получателей при помощи отпечатанных типографским способом плакатов, рисованных щитов или световых табло, устанавливаемых в местах наиболее оживленного уличного движения а также вдоль дорог.

Основными носителями наружной рекламы следует назвать:

· рекламные щиты (англ.billboard),
· вывески на остановках (bus sheltor),
· электронно-механические щиты с периодически сменяющимися изображениями (рrismavision),
· световые короба (citylight),
· световые короба на опоре (city light on pole),
· стационарные панно на зданиях —брандмауэры,

· пространственные конструкции(например, огромныеобъемные макеты).
· транспарант-растяжки (бaннеры,от англ.bаnnеr),
· кинематические установки(движущиеся от ветра или с вращательным механизмом),

· «бегущая строка» и др.

Рекламный контакт достигается во время передвижения по городским улицам и автострадам и поэтому является очень кратким по времени. В связи с этим обращение должно быть лаконичным, тексты — краткими, а изображения — привлекающими непроизвольное внимание и выразительными по форме. При этом важную роль для восприятия этого средства рекламы играют такие параметры, как «угол зрения», «точка обзора» (в прямом смысле этих понятий), высота размещения носителей.

Наиболее приемлемо использование средств наружной рекламы для напоминающей рекламы. Также эффективно его использование в качестве средства привлечения внимания аудитории. В этом случае носитель наружной рекламы располагается в непосредственной близости от объекта рекламы (розничное торговое предприятие, офис рекламодателя и т. п.). Иногда носители наружной рекламы используются в качестве указателей направления движения  рекламируемому объекту.

Преимуществами наружной рекламы являются:  очень заметна и, благодаря своим размерам, оказывает сильное воздействие на потребителей; люди часто проезжают мимо тех или иных крупноформатных плакатов, благодаря чему воздействие наружной рекламы еще более усиливается; будучи один раз установленной, воздействует на потребителей постоянно, 24 часа в сутки, в течение долгого времени; просто и очень эффективно передает информацию, дает представление о позиции фирмы.
Недостатки наружной рекламы: высокая стоимость (вложенные средства возвращаются не ранее чем через несколько месяцев, а то и лет); портится под воздействием атмосферных явлений (от дождя, ветра и т.д.), иногда ее портят люди; результативность может быть ослаблена, если в том же месте (например, в витрине магазина), помещено слишком много конкурирующих между собой материалов; производитель не может быть уверен в том, что торговцы используют те материалы рекламы в местах продажи, которые он им предоставляет.
Интернет-реклама:
Интернет-реклама может рассматриваться на сегодняшний день не только в качестве дополнительной, поддерживающей рекламы наряду с другими средствами, но и как самостоятельный рекламоноситель.

Своеобразными путеводителями в море информации Интернета выступают поисковые системы, нередко объединенные схематическим каталогом. По ключевым словам с помощью поисковых систем можно относительно быстро выйти на сайты с интересующей тематикой. Еще одной формой поиска информации в Сети являются каталоги. Их принцип действия отличается от поисковых систем. Пользователь в поисках интересующих его сайтов переходит вглубь каталога от рубрики к рубрике, сужая область поиска, пока не попадет в тот раз дел каталога, который будет содержать нужный список.

Важным фактором эффективности рекламы в Сети является индексирование (регистрация) сайта в поисковых системах и каталогах.

Основными носителями Интернет-рекламы можно назвать: баннеры (англ.bаnnеr), wеb-сайты, wеb-страницы, электронную почту (англ.Е-mаil), списки рассылки (англ.mailing list) и др.

Интернет как рекламоноситель имеет ряд преимуществ, таких как: конкретный состав аудитории; высокая цитируемость информации из Интернета; возможность эффективного и полного представления объекта рекламы; высокая оперативность управления рекламной кампанией; возможность измерения эффекта от рекламы; более низкая стоимость контакта, по сравнению с другими СМИ.

 К недостаткам Интернет можно отнести невысокий охват аудитории, а также низкий кредит доверия к информации в сети. Тем не менее, обе эти проблемы успешно решаются с помощью правильной постановки задач онлайн-продвижения и внимания к циркулирующей в сети отраслевой информации, а также грамотного выстраивания собственных информационных сообщений в Интернете.

Другие средства рекламы:
Реклама на транспорте является высокоэффективным средством воздействия на массовые аудитории, когда избирательность не играет значительной роли.
5. Медиапланирование

Понятие «медиапланирование» появилось в середине 60-х годов в США. В 1964 году американский журналист и рекламист Роджер Бартон провел ряд исследований, которые были направлены на повышение эффективности проводимых различными компаниями рекламных акций. Именно тогда он установил, что продвижение товара или услуги на рынке особенно эффективно, когда комплекс маркетинговых мероприятий разрабатывается с учетом плана работы со СМИ. При этом под работой со СМИ он подразумевал не просто размещение рекламных объявлений, а разработку стратегии, которая бы позволила максимально результативно использовать различные средства массовой информации. Так постепенно стало формироваться понятие медиапланирования.

Предметом медиапланирования является регулирование процесса работы со средствами массовой информации в соответствии с определенными принципами маркетинговой деятельности. В настоящее время медиапланирование представляет собой комплекс действий, который отражает взаимосвязь между временем, затраченным на рекламу, и ее масштабом, для достижения в кратчайшие сроки поставленных маркетинговых или рекламных задач. При этом под масштабом рекламы подразумевается частота появления рекламных объявлений в СМИ, объем выделяемых площадей и качество содержания. Основная задача медиапланирования – оптимизация схемы размещения рекламных материалов, основанная на объективных показателях. К прямой задачи медиапланирования относится выработка такой схемы размещения рекламно-информационных сообщений, при которой достигается плановые показатели охвата ЦА (целевой аудитории).
Этапы медиапланирования. Весь процесс медиапланирования можно условно разделить на следующие этапы.
1) Целеполагание – определяются и формулируются цели маркетинга и рекламной кампании;

2) Выделении целевой аудитории – выявляется целевой сегмент маркетинговой деятельности и целевая аудитория, которой предназначено обращение. В результате маркетологи получают количественные и качественные характеристики сегмента в целом и выделение "портрета" целевой аудитории – "усредненного" представителя сегмента, в частности;

3) Расчет эффективного охвата – принимаются решения о необходимом количестве рекламных контактов и об охвате аудитории;

4) Выбор медиаканалов – сравнительный анализ и непосредственный выбор коммуникационных каналов и медианосителей рекламного обращения

5) Определение схемы размещения –  разрабатывается конкретная схема трансляции рекламно-информационных сообщения через выбранные коммуникационные каналы, с учетом длительности рекламной кампании. 

Очевидно, что эффективность воздействия рекламного обращения на целевую аудиторию будет во многом зависеть от того, какую часть этой аудитории достиг сигнал рекламного послания и сколько было рекламных контактов с обращением у представителей целевой аудитории. Решение этих вопросов является сущностью медиапланирования.
Эффективность медиапланирования оценивается расчетным путем по нескольким целевым показателям.  Основным показателем качества медиапланирования является эффективный охват и стоимость схемы размещения.  Обратная задача медиаплана: в рамках заданного бюджета достичь максимального эффекта. Считается, что лучше охватить не всю целевую аудиторию, но с максимальной частотой, нежели наоборот. Эта задача отражена в зависимости, которая носит название «кривая Вундта».

Стратегии медиапланирования. Стратегия постоянного воздействия предполагает равномерное распределение рекламы на протяжении всего периода, не меняя интенсивность рекламно-информационного воздействия;
Стратегия пульсирующего воздействия разработана для интенсификации рекламных воздействий перед появлением апертуры и дальнейшего уменьшения до тех пор, пока апертура не появится снова. Эта модель имеет пики и провалы в интенсивности рекламных воздействий. 

Стратегия очагового воздействия характеризуется чередующимися периодами интенсивной рекламы и периодами ее отсутствия (пробелами). 
Существенной особенностью медиаплана является его предельная точность и конкретность. То есть этот документ имеет формат, который позволяет осуществлять изготовление и размещение рекламы не только в агентстве, его разработавшем, но и в любом другом. При этом у рекламодателя не должна возникать необходимость в поисках дополнительной информации. Для того чтобы составить правильный план, недостаточно одной лишь информации о СМИ. От рекламодателя необходимо получить достаточно полные ответы на ряд вопросов.

Подробное описание рекламируемого товара или услуги. Для медиапланирования вполне достаточно знать назначение товара или услуги, уровень цен на аналогичные товары или услуги, позиции, занимаемые конкурентами. К сожалению, не всякий рекламодатель способен предоставить эти сведения в распоряжение своего агентства. В этом случае, как правило, агентство использует сторонние источники -- приобретает информацию у исследовательских фирм, владеющих обширными базами данных по товарным группам, маркам внутри них. Иногда решается более бюджетная (дорогая) задачка, и проводится специальное маркетинговое исследование.
Описание целевой аудитории. Аудиторию можно обозначить по социально-демографическим признакам (возраст, пол, социальное и материальное положение), по потребительским предпочтениям (например, те, кто покупает только кофе в зернах), по стилю жизни (те, кто проводит отпуск только в августе-сентябре, в отелях не ниже определенной категории), по мотивации (почему покупают именно этот товар). Если для воздействия описаны несколько непересекающихся групп, то разумнее работать с несколькими целевыми сегментами или группами. Весьма полезно выделить из группы типичного ее представителя и в деталях представить себе его портрет, описывающий все сколь-нибудь существенные характеристики.
Территория кампании. Как правило, ответ на этот вопрос не вызывает затруднений у рекламодателя: он ведь планирует продажи на определенной территории. Кампания может быть региональной (Москва и область), национальной (Россия), международной (СНГ, другие страны), может охватывать один или несколько регионов. Обратите внимание на один нюанс: при планировании кампании в нескольких регионах часто бывает выгоднее размещаться не в региональных, а в центральных, общероссийских средствах распространения. Этот подход позволяет убить двух зайцев: облегчает контроль со стороны агентства и рекламодателя за прохождением информации и в некоторых случаях экономит средства.
Сроки проведения кампании. Рекламную кампанию имеет смысл координировать с сезонными колебаниями спроса на рекламируемый товар. Как правило, заказчик имеет представление об этих процессах. Единственное, о чем следует его предупредить, -- так это о том, что первая кампания (так называемый запуск) не дает результата немедленно. Необходимо набраться терпения и не делать скоропалительных выводов, касающихся эффективности предпринятых усилий.
Бюджет медиакампании. Очень часто рекламодатель исходит из реальных материальных возможностей в текущий период. То есть многие тратят на рекламу столько, сколько не жалко, или сколько могут потратить. Более точное, или научное, определение бюджета может быть связано с оценкой рекламных затрат ближайших конкурентов. Эти сведения также можно получить в исследовательских структурах или исходя из предыдущего опыта рекламодателя, соизмерив предыдущие рекламные затраты с их результатами (объемами повышения спроса или увеличением прибыли). Для подобных подходов к определению бюджета существуют свои показатели и методики.
Необходимым  условием  оптимизации  рекламной  кампании  является  наличие  базы  данных  по  рейтингам  и  другим  характеристикам  СМИ  и  аудитории,  с  учетом  целевой  группы.  В  целом,  разработка  мультимедийной  рекламной  кампании  —  одна  из  самых  сложных  задач  медиапланирования.  Использование  современных  программных  продуктов  при  наличии  необходимых  данных  позволяет  интегрировать  в  медиаплан  различные  средства  коммуникации.  

Тема 8. Основы редакционного менеджмента
1. Понятие, цели и задачи редакционного менеджмента
Редакционный менеджмент – это деятельность, связанная с экономическим управлением редакцией или компанией. Его можно рассматривать и как специальность, профессию, стоящую в ряду других специальностей работников редакции. В деятельности руководителей редакционных коллективов – главных редакторов, ответственных секретарей и др. – уже давно проявлялись элементы того, что мы сейчас называем менеджментом. Но они всегда руководили лишь творческой деятельностью коллектива, уделяя ее экономическим основам незначительное внимание.

Важнейшая из целей – обеспечение существования периодического издания путем формирования и укрепления его экономической, финансовой базы. Это возможно лишь при увеличении его доходов, сокращении расходов и возрастании прибыли. Не менее важна и другая цель редакционного менеджмента: воспитание экономического мышления у всех творческих и технических работников, руководителей и исполнителей.

На пути к достижению этих целей менеджмент ставит перед работниками редакции несколько конкретных задач. Первая из них – задача оптимизации размеров, состава и структуры коллектива редакции или компании. Вторая – оптимизация управления коллективом и организации его работы. Третья задача – оптимизация результатов этой работы – самого издания, его структуры, модели, системы публикаций и др. 

Решение этих задач менеджмент связывает с оптимизацией работы каждого сотрудника редакции и с выполнением всех операций производства периодического издания на возможно более высоком профессиональном уровне, своевременно, с использованием наименьших ресурсов – человеческих, финансовых и материальных. Таким образом, речь идет о производственном, творческом менеджменте –оптимизации управления процессом подготовки и выпуска периодического издания.

2. Функции редакционного менеджмента
В ходе редакционного менеджмента осуществляются четыре функции менеджмента:

- финансовая (обосновала важность выполнения административная школа) – добиваться превышения доходов над расходами. Вести финансовую работу, четко ориентироваться в экономике издания, телерадиокомпании.

Финансовый менеджмент – искусство управления финансовыми потоками. В условиях рыночной экономики устойчивость и успех предприятия может обеспечить только эффективное управление движением финансовых ресурсов. Обеспечивает формирование и укрепление финансовой базы редакции или компании, разрабатывает финансовую политику и, в частности, ценовую политику редакции, контролирует процесс разработки редакционного бюджета и следит за балансом.

- содержательная (административная школа) – подготовка высококачественных журналистских материалов с тем, чтобы товар обладал зримой потребительской стоимостью.
- маркетинговая (административная) – умение продать товар на информационном рынке, для чего нужно исследовать рынок, найти в нем целевую нишу, оперативно следить за колебаниями спроса со стороны аудитории, менять в зависимости от этого информационную продукцию + создание и поддержание имиджа издания.
- кадровая (школа человеческих отношений) – установление благоприятной рабочей атмосферы в редакции, предотвращение трудовых конфликтов, стабильность коллектива, оптимизация управления персоналом, мотивация персонала, развитие инициативности и творческого потенциала журналистов.
3. Методы управления редакцией
Основой правовых методов управления редакцией являются Конституция РФ, ее Гражданский, Трудовой и Уголовный кодексы, а также все законы и подзаконные акты, относящиеся к СМИ, в первую очередь Закон о средствах массовой информации, принятый 27 октября 1991 г. Эти нормы являются правовым основанием и трудовых, производственных отношений внутри редакционного коллектива. При нарушении этих норм главный редактор имеет право использовать по отношению к виновному все предусмотренные законом меры взыскания вплоть до его увольнения.
Правовые методы управления органично связаны с политическими методами. На редакционном уровне это активно влияет на формирование информационной политики газеты и использование главным редактором политических методов управления коллективом – утверждением планов его работы, изданием приказов, распоряжений, обращением к иным формам решений, обязательным для всех работников редакции.
С вхождением наших средств массовой информации в информационный рынок все большее значение в управлении редакцией периодического издания получают экономические методы. Они дают главному редактору широкие возможности финансового воздействия на сотрудника редакции, например, путем перевода журналиста на выше оплачиваемую должность, повышения зарплаты в рамках «вилки» должностного оклада. В соответствии с работой журналиста – его инициативностью, мастерством, эффективностью выступлений и т.д. – можно изменять частоту его публикаций, тем самым регулируя размеры его гонорара и стимулируя лучшую организацию его труда
Эффективность руководства редакцией в немалой степени зависит и от использования психологических методов управления. Это предполагает необходимость учета руководителем особенностей характера и психологии его подчиненного. Обычно для редакции характерна гетерогенность ее коллектива. Общим для людей является стремление к творческому труду и к поддержанию известности и авторитета издания, в редакции которого они работают. Каждый из них стремится найти в ее коллективе свое место – и помочь ему найти это место есть одна из целей руководителя редакции. 
Психологические аспекты управления редакционным коллективом: 
· социальные (путевки, подарки детям, стимулирование)
· соц. пакет(отпуск, труд неделя, гонорары, время на обед)
· оснащенность рабочего места
· система санкций
· проведение тренингов, курсов повышения квалификации
· возмещение командировочных, оплата ГСМ
· правовая защищенность
Важнейшее значение для обеспечения оптимальной организации труда в редакции имеют организационные (административные) методы управления. К ним относятся: 

· моделирование периодического издания и работы его редакции;

· планирование ее деятельности;

· координирование;

· нормирование труда работников и учет его результатов;

· стимулирование;

· контроль и проверка исполнения.
4. Структура редакционного коллектива

Оптимизация структуры редакции – важное направление редакционного менеджмента. Структура должна быть такой, чтобы способствовать выпуску конкурентоспособного, приносящего прибыль издания.
Требования к структуре:
· должна способствовать управлению коллективом, безотказной деятельности всех его подразделений (что предполагает наличие в структуре центра управления коллективом, свободной циркуляции потоков управленческой информации, наличие прямой и обратной связи между всеми элементами системы редакционного коллектива).
· должна быт одновременно жесткой (достигается стабильность деятельности всех звеньев, ритмичность производственного процесса) и гибкой (необходимость реагирования на изменения информационного рынка).
Принципы редакционной деятельности, влияющие на ее структуру:
1) разделение труда в редакции – у каждого элемента системы редакции (подразделений, звеньев, штатных единиц) свои задачи и функции, свой участок работы и своя ответственность.
2) кооперирование труда и объединение его результатов – завершает процесс разделения труда; обеспечивает не простое суммирование результатов работы каждого подразделения редакции, но и их объединение в единое целое (ведь создается коллективное журналистское произведение).
3) единоначалие – каждый работник редакции непосредственно подчинен только одному руководителю, который получает право единолично решать все вопросы, связанные с деятельностью подразделения, которым он управляет.
В каждом из подразделений – звено управления и звено исполнения.
· Творческая группа: редакторат, редколлегия (руководство редакцией), секретариат (центр оперативного управления коллективом) + отделы редакции (основные творческие подразделения, обеспечивающие выпуск издания).
· Техническая группа: служба досье, компьютерный центр, корректорская, редакционный архив, редакционная библиотека, группа проверки.
· Коммерческая группа: отдел маркетинга, отдел рекламы, отдел распространения + коммерческие подразделения и приредакционные службы (возглавляет коммерческий директор).
Пирамидальная структура редакции. Редакции, наверху которой стоит ее руководитель – главный редактор, а ниже находятся творческие и технические подразделения и входящие в них работники. Они располагаются на нескольких – трех-четырех – уровнях. На каждом из них находятся подразделения звеньев управления и исполнения, их руководители – творческие или коммерческие менеджеры, а на самом нижнем уровне – творческие и технические сотрудники, непосредственные исполнители заданий своего руководства
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1 – Главный редактор. 2 – Главный бухгалтер. 3 – Заместитель главного редактора. 4 – Редакционная коллегия. 5 – Ответственный секретарь. 6 – Менеджер (коммерческий директор). 7 – Заведующие отделами: а – Собкоровской сети; б – Экономики; в – Политики; г – Социально-бытовых проблем; д – Информации; е – Писем; ж –Иллюстраций. 8 – Корреспонденты отделов. 9 – Обозреватель. 10 – Специальный корреспондент. 11 – Собственные корреспонденты. 12 – Технические службы редакции: а– Машинописное бюро (компьютерный центр); б – Корректорская; в – Библиотека; г – Архив; д – Досье; е – Служба выпуска; ж – Отдел информатики; з – Хозяйственная служба. 13 – Коммерческая часть редакции

С процессом менеджмента в определенной степени соприкасается каждый, кто участвует в управлении коллективом редакции, компании или агентства. Но, прежде всего, отвечает за решение экономических проблем, связанных с деятельностью редакции, специалист – менеджер, наемный управляющий ее экономикой.
В небольших редакциях и компаниях он нередко решает большинство проблем, связанных с укреплением экономической базы издания, советуясь, разумеется, с руководителем коллектива. В этом случае он вынужден быть универсалом и показывать свои знания и умения на разных направлениях своей деятельности. Но в крупном коллективе приходится создавать службу экономического менеджмента. Она состоит из нескольких сотрудников под руководством генерального менеджера. В большинстве редакций наших печатных периодических изданий его называют коммерческим или исполнительным директором. Обычно он входит в состав редколлегии на правах заместителя главного редактора. В редакции, зарегистрированной как акционерное общество, решением важнейших экономических вопросов занимается президент или председатель совета директоров общества. Иногда же главный редактор газеты совмещает свои обязанности с обязанностями генерального менеджера. Правда, опыт показал, что в подобной ситуации это чаше всего происходит в ущерб творческой деятельности коллектива.
Работу службы менеджмента организуют на основе функционального разделения труда. Каждый из ее сотрудников отвечает за какое-либо направление менеджмента. Это приводит к их специализации. Генеральный менеджер осуществляет общее руководство службой, планирует и контролирует деятельность ее подразделений. Важную роль играет финансовый менеджер, отвечающий за разработку и реализацию финансовой политики редакции. Все чаще в состав службы менеджмента вводят менеджера по распространению: реализация издания является одним из главных направлений экономической деятельности редакции. Так как выручка от публикации рекламы стала для большинства редакций и компаний важнейшим источником доходов, разработкой рекламной политики и ее реализацией руководит менеджер по рекламе. Мы уже знаем, что успех финансовой, рекламной и тиражной политики редакции, компании, издательского дома во многом зависит от результатов маркетинговых исследований различных сегментов информационного рынка. За их проведение и эффективность отвечает менеджер по маркетингу (маркетолог). Иногда в крупных компаниях возникает необходимость учреждения должности менеджера по персоналу, помогающего руководителям коллектива проводить кадровую политику. Нередко каждый из этих менеджеров возглавляет соответствующую структуру или даже несколько подразделений. 
Общие требования к менеджеру. 
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Способность к анализу: понимают умение быстро представить себе ситуацию, в которой находится редакция или компания, оценить ее и поставить точный диагноз, т.е. безошибочно определить значение новых возможностей, открывшихся с изменением обстановки, или причины ошибок и просчетов, приведших к потерям и убыткам.
Способность принимать решения. После того как им дана оценка возникшей ситуации, проведен ее анализ и поставлен диагноз, он должен определить средства и методы устранения недостатков или использования новых возможностей, т.е. принять решение – быстро предложить конкретные организационные мероприятия и творческие акции, обеспечивающие достижение намеченных целей.
Однако принять оптимальное решение менеджер в состоянии, лишь обладая разносторонней и масштабной информацией. Это обусловливает требование его концептуальности. Под ней понимают достаточно полное представление о редакции или компании, ее реальных возможностях, планах и перспективах, а также о концепции издания.
Одно из них – оперативность его действий. Среди особенностей журналистского труда, не зависящих от воли учредителей и руководителей изданий, она играет весьма важную роль. Журналист всегда ограничен временем, находящимся в его распоряжении. Но это ограничение относится и к редакционному менеджеру. У него почти никогда нет большого времени для обдумывания своих решений – этого не допускают быстрые изменения ситуации, складывающейся в редакции и ее издании. Задержка с решением может привести к сбою в работе коллектива.
Лидерство – непременное качество его характера. Менеджер – один из лидеров коллектива.  Признание сотрудниками редакции менеджера одним из своих лидеров основывается в первую очередь на признании его опыта, умений и способностей. Авторитет менеджера – это авторитет самого знающего человека в той области, которой он занимается, от деятельности которого во многом зависят успех издания и судьба редакции. Его лидерство проявляется на самых разных направлениях – и в поисках оптимального решения проблемы, и в умении организационно обеспечить его реализацию. Менеджер – творческий работник, своеобразный генератор идей, которыми он делится с другими сотрудниками редакции.
Лидерство менеджера в определенной степени зависит и от его требовательности. Он должен уметь потребовать от другого сотрудника редакции выполнения принятого им решения, разумеется, предварительно объяснив ему смысл, цель и значение этого решения. Сумеет ли он это сделать, зависит от его контактности и коммуникабельности.

Редакционный менеджер – не только управленец, организатор. Уже в силу этого он вынужден выступать и как психолог. Ему приходится общаться с самыми разными людьми – представителями и руководителями других организаций и фирм, чиновниками государственных органов. И к каждому нужно найти свой подход, с каждым установить и затем поддерживать контакты, каждого необходимо убедить в своей правоте. Без контактности – умения вызвать у человека доверие и желание поддерживать деловые или неформальные отношения – менеджеру трудно. Фактически он всегда работает и как специалист в области паблик рилейшнз – общественных связей, устанавливая и расширяя контакты редакции или компании с другими организациями.
Кроме общих редакционному менеджеру предъявляют и специальные требования. Некоторые из них непосредственно связаны с особенностями газеты или другого периодического издания и редакции как специфического трудового коллектива. Менеджер должен иметь достаточно полное представление о журналистике и ее роли в обществе. Так же как о газете, журнале или аудиовизуальных изданиях – их особенностях и качествах, процессе их подготовки и выпуска, об используемой при этом технике и т.д. Ему приходится разбираться в структуре редакции, обязанностях ее работников, трезво оценивать возможности всего коллектива и его подразделений. И не случайно лучшими редакционными менеджерами часто становятся журналисты, имеющие опыт творческой и организационной работы. Им легче войти в обязанности, связанные с менеджментом.
Другие требования к менеджеру связаны с проблемами рыночной экономики. Без экономических знаний, в частности знания экономических основ журналистики, ему не добиться успеха. Он должен иметь представление о финансовой базе издания. И конечно, быть в курсе изменений, происходящих в разных секторах информационного рынка.
В большой телерадиокомпании или информационном агентстве с их специфичной структурой задачи менеджера усложняются. Но увеличивается число его помощников, укрупняется служба менеджмента, становясь одним из важнейших звеньев коллектива.
 
 
III. МЕТОДИЧЕСКИЕ МАТЕРИАЛЫ К ПРАКТИЧЕСКОЙ ЧАСТИ ДИСЦИПЛИНЫ
1. Тесты

1. Рынок в широком смысле - это:

а) площадка для торга;

б) совокупность покупателей товаров и услуг;

в) совокупность социально-экономических отношений в сфере обмена;

г) грабительский механизм для эксплуатации трудящихся масс.

2. Бюджетное управление означает, что:

а) можно тратить максимум, все оплатят из бюджета;

б) нельзя тратить больше, чем заработал, есть жесткий план расходов;

в) бюджетом редакции единолично управляет главный бухгалтер.

3. Позиционирование – это:

а) определение характерных черт товара, отличающих его от товаров-конкурентов, связанное с укреплением на конкретном сегменте рынка;

б) ориентация на группу потребителей, одинаково реагирующих на комплекс маркетинга;

в) определение идеологической позиции;

г) своя позиция в рейтинге.

4. В структуре затрат редакции есть следующие статьи:

а) арендная плата;

б) бумага и полиграфия;

в) офисные расходы;

г) налоги;

д) социальные пособия;

е) маркетинг-бюджет;

ж) зарплата;

з) строительство жилья;

и) командировки практикантов;

к) научные исследования.

5. Для составления финансового плана-прогноза необходимо анализировать:

а) балансовый отчет;

б) отчет о прибылях и убытках;

в) отчет о движении денежных средств;

г) отчет о заседании клуба редакторов;

д) отчет о работе секретариата;

е) авансовые отчеты командированных.
2. Деловые игры

2.1. Регистрация медиапредприятия

Группе студентов предлагается описать свои действия при регистрации издания или рекламного агентства (перечень необходимых документов, их роль, возможные формы предприятия в зависимости от вложенного капитала и степени участия разных учредителей). Между студентами распределяются роли (частные учредители, представитель государства, сторонний инвестор, члены трудового коллектива, кредиторы и т. д.). Затем вводятся факторы, выявляющие все возможные варианты развития событий (появление инвестора, в том числе иностранного; раздел предприятия между его участниками; наделение членов коллектива долями; национализация предприятия; банкротство и ликвидация; присоединение или слияние с другим предприятием, включение в медиа-группу).

2.2 Организация подписной кампании

Распределяются роли (главный редактор, заместитель по коммерции, главный бухгалтер, специалист по маркетингу, творческие работники, представители почты и «Белсоюзпечати»…). Выясняется возможный бюджет подписной кампании, определяются договорные условия подписки с распространителями и цены, оцениваются позиции конкурентов. Устанавливаются ориентиры (желаемый тираж, объемы поступлений от подписки). Планируются мероприятия по рекламе и сти-мулированию сбыта (рекламная кампания в СМИ; пропаганда издания через проведение конкурсов, фестивалей, встреч с читателями; участие в коммерческих выставках; акции, направленные на повышение имиджа издания в глазах общественности и рекламодателей). Подводятся итоги кампании, выясняются ее слабые стороны.

3. Дискуссии
Вопросы для дискуссии:
В чем специфика информационного товара? 
Какие формы предприятий на рынке масс-медиа сегодня более целесообразно использовать в Беларуси? 
Являются ли финансовая устойчивость и свобода предпринимательства реальными основами свободы слова? 
Зачем государство создает медиаобъединения?
Всегда ли срабатывают традиционные маркетинговые технологии? Что делать, если они не действуют? 
Интеграция в глобальную индустрию масс-медиа: мы в нее никогда не войдем, мы войдем в нее завтра, мы уже внутри нее?
В чем состоит специфика брэнда газеты (электронного СМИ, книжного издательства)? 
Какие варианты стратегии продвижения информационного товара применимы на медиа-пространстве Беларуси (в зависимости от типологических характеристик издания)?

Какой брэнд нужен тем, кто сам продвигает чужие брэнды?
Гордость за свое предприятие и его «миссию» – игра или искренность?
Культивирование «трудоголизма»: алгоритм успеха или признак слабости?
Кто и чем готов рисковать на нашем рынке? 
Сможет ли компания жить без бизнес-плана? 
Как оценить креативную деятельность? 
Сколько стоит творчество и где его учесть в балансе предприятия? 
Хороший хозяин все равно нормирует затраты, даже если этого не требует закон. Почему? 
Сколько можно заплатить посреднику и существует ли «справедливая цена»?

Какие пути достижения прибыли возможны в наших условиях? 
Нужен ли финансовый план дотационному изданию?
Возможно ли правовое регулирование деятельности интернет-СМИ?
4. Практикум по моделированию медиабизнеса
4.1 Представить бизнес-проект 

	Автор бизнес-проекта
	

	Организационно-правовая форма юридического лица
	

	Цель деятельности
	

	Рынок конкурентов
	

	Контрагенты
	

	Виды

Капитала (в руб.)
	Уставный капитал
	

	
	Заемный капитал
	

	Производственные фонды
	Основной
	

	
	Оборотный
	

	Операциональный план
	Где производить?
	

	
	Что производить?


	

	
	Кто будет производить?

(кто в штате?)


	

	
	Кто поставщик сырья?


	

	
	Точки сбыта
	

	
	Кто перевозчик?
	


4.2 Составить план маркетинговой деятельности медиапредприятия

	Маркетинговый план
	Стратегии привлечения и удержания 
	Инвесторов 
	

	
	
	Поставщиков 
	

	
	
	Потребителей 
	

	
	Стратегии ценообразования
	

	
	Рекламная деятельность
	Виды рекламы
	

	
	
	Кто производитель рекламы
	

	
	
	Точки дислокации
	


4.3 Составить прогноз расходов и доходов медиапредприятия

	Прогноз расходов и доходов
	Текущие расходы (в руб.)
	Затраты на производство
	

	
	
	Затраты на перевозки
	

	
	
	Затраты на рекламу
	

	
	
	Затраты на оплату труда
	

	
	
	Аренда 
	

	
	
	Затраты на погашение кредитов
	

	
	
	Налоги
	

	
	Доходы 
	Размер и источники
	

	
	
	Как будут поступать 
	

	
	
	
	


4.4 Определить направления кадровой политики медиапредприятия, представить анализ рисков, SWOT-анализ

	Кадровая политика
	Система найма
	

	
	стимулы
	

	
	Карьерный рост
	

	Анализ рисков 
	Низкий уровень
	

	
	Средний уровень 
	

	
	Высокий уровень
	

	
	Критический уровень
	

	SWOT-анализ 
	Сильные стороны
	

	
	Слабые стороны
	

	
	Возможности 
	

	
	Угрозы 
	


4.5 Определить правовые основы деятельности медиапредприятия

	Направление деятельности предприятия
	Законы РБ, регулирующие деятельность юридических лиц 

(название закона и содержание статьи)

	Государственная регистрация юридического лица
	

	Уставный капитал
	

	Сертификация товаров и услуг
	

	Кадровая политика
	

	Финансовая деятельность
	

	Налогообложение 
	

	Охрана труда
	

	Оплата труда
	

	Другое 
	


V. ПРИЛОЖЕНИЕ

5.1      Закон РБ О Средствах Массовой Информации
Статья 1. Основные термины, применяемые в настоящем Законе, и их определения


 1. Аккредитация журналиста средства массовой информации – подтверждение права журналиста средства массовой информации освещать мероприятия, организуемые государственными органами, политическими партиями, другими общественными объединениями, иными юридическими лицами, а также другие события, происходящие на территории Республики Беларусь и за ее пределами. 

 

2. Вид средства массовой информации – газета, журнал, бюллетень, радио-, теле-, видео-, кинохроникальная программа, иная совокупность информационных сообщений и (или) материалов (передач), носящих периодический характер и предназначенных для неопределенного круга лиц.

 

3. Видео-, кинохроникальная программа – совокупность аудио-, аудиовизуальных информационных сообщений и (или) материалов (передач), имеющих постоянное название и носящих периодический характер.

 

4. Выпуск средства массовой информации – выход в свет печатного средства массовой информации, средства массовой информации, распространяемого через глобальную компьютерную сеть Интернет, или выход в эфир телевизионного, радиовещательного средства массовой информации.

 

5. Главный редактор (редактор) средства массовой информации – руководитель юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, либо уполномоченное им лицо.

 

6. Журналист иностранного средства массовой информации – физическое лицо, занимающееся сбором, редактированием и созданием (подготовкой) информационных сообщений и (или) материалов для юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, зарегистрированного за пределами Республики Беларусь, связанное с этим юридическим лицом трудовыми отношениями и имеющее аккредитацию в Республике Беларусь.

 

7. Журналист средства массовой информации – физическое лицо, занимающееся сбором, редактированием и созданием (подготовкой) информационных сообщений и (или) материалов для юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, связанное с этим юридическим лицом трудовыми либо другими договорными отношениями.

 

8. Иностранное средство массовой информации – средство массовой информации, зарегистрированное за пределами Республики Беларусь.

 

9. Информационное агентство – юридическое лицо, осуществляющее сбор, создание (подготовку), хранение информационных сообщений и (или) материалов и их распространение в средствах массовой информации и имеющее одновременно статус юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, и распространителя продукции средства массовой информации.

 

10. Корреспондентский пункт – обособленное подразделение юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации и которое осуществляет сбор, хранение и создание (подготовку) информационных сообщений и (или) материалов для данного средства массовой информации, а также распространение его продукции.

 

11. Массовая информация – предназначенные для неопределенного круга лиц печатные, аудио-, аудиовизуальные и другие информационные сообщения и (или) материалы, опубликованные в печати, сообщенные посредством телевизионного вещания и радиовещания или в иной форме периодического распространения.

 

12. Недостоверная информация – не соответствующие действительности информационные сообщения и (или) материалы, распространяемые средством массовой информации.

 

13. Периодичность средства массовой информации – выпуск средства массовой информации определенное количество раз через определенный промежуток времени.

 

14. Печатное средство массовой информации – газета, журнал, бюллетень, другое издание, имеющие постоянное название, порядковый номер, сквозную нумерацию страниц и выходящие в свет не реже одного раза в шесть месяцев.

 

15. Продукция средства массовой информации – тираж (часть тиража) отдельного номера печатного средства массовой информации, отдельный выпуск радио-, теле-, видео-, кинохроникальной программы, тираж или часть тиража аудио- либо видеозаписи программы, а также информационные сообщения и (или) материалы, распространяемые в установленном порядке через глобальную компьютерную сеть Интернет.

 

16. Радио-, телепрограмма – совокупность аудио-, аудиовизуальных информационных сообщений и (или) материалов (радио-, телепередач), имеющих постоянное название и носящих периодический характер.

 

17. Радиовещательное средство массовой информации – радиопрограмма, распространяемая с использованием средств электросвязи не реже одного раза в шесть месяцев.

 

18. Распространение продукции средства массовой информации – продажа, подписка, доставка печатного средства массовой информации, аудио- либо видеозаписей программ, трансляция и ретрансляция радио-, телепрограмм, демонстрация кинохроникальных программ, иная форма доведения массовой информации до всеобщего сведения.

 

19. Распространитель продукции средства массовой информации – юридическое или физическое лицо, осуществляющее распространение продукции средства массовой информации в порядке, установленном законодательством Республики Беларусь.

 

20. Средство массовой информации – форма периодического распространения массовой информации с использованием печати, телевизионного вещания и радиовещания, глобальной компьютерной сети Интернет.

 

21. Субъекты правоотношений в сфере массовой информации – республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации, общественный координационный совет в сфере массовой информации, учредитель (учредители), главный редактор (редактор), журналист средства массовой информации, юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, а также информационное агентство, корреспондентский пункт, распространитель продукции средства массовой информации.

 

22. Телевизионное вещание и радиовещание – распространение массовой информации с использованием технических средств вещания для индивидуального или коллективного приема неограниченным кругом лиц с помощью теле- и радиоприемников.

 

23. Телевизионное средство массовой информации – телепрограмма, распространяемая с использованием средств электросвязи не реже одного раза в шесть месяцев.

 

24. Учредитель (учредители) средства массовой информации – физическое или юридическое лицо, в том числе государственный орган, самостоятельно либо совместно с другими физическими или юридическими лицами принявшее решение о создании средства массовой информации и обратившееся за его государственной регистрацией.

 

25. Физическое лицо – гражданин Республики Беларусь, иностранный гражданин, лицо без гражданства.

 

26. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, – юридическое лицо, осуществляющее производство и выпуск средства массовой информации на основании решения учредителя (учредителей) средства массовой информации (далее – решение о редакции средства массовой информации), либо в случае, если указанное юридическое лицо не является учредителем средства массовой информации, – на основании договора этого юридического лица с учредителем (учредителями) средства массовой информации (далее – договор о редакции средства массовой информации).

Статья 2. Правовая основа деятельности средств массовой информации


 1. Правовую основу деятельности средств массовой информации составляют Конституция Республики Беларусь, настоящий Закон, международные договоры Республики Беларусь и иные акты законодательства Республики Беларусь. 

 

2. Если международным договором Республики Беларусь установлены иные правила, чем те, которые предусмотрены настоящим Законом, то применяются правила международного договора Республики Беларусь.

Статья 3. Сфера действия настоящего Закона


 1. Действие настоящего Закона распространяется на средства массовой информации, учреждаемые в Республике Беларусь, а также на иностранные средства массовой информации в части, касающейся их деятельности на территории Республики Беларусь. 

 

2. Действие настоящего Закона распространяется на аналоги печатных, телевизионных и радиовещательных средств массовой информации, которые распространяются через глобальную компьютерную сеть Интернет, за исключением требований о государственной регистрации средств массовой информации.

Статья 4. Основные принципы деятельности средств массовой информации


 Основными принципами деятельности средств массовой информации являются: 

достоверность информации – средства массовой информации должны распространять информацию, соответствующую действительности;

законность – информация не должна противоречить требованиям законодательства Республики Беларусь;

равенство – средства массовой информации исходят из равенства прав всех физических лиц, государственных органов, политических партий, других общественных объединений, иных юридических лиц на распространение и получение массовой информации;

уважение прав и свобод человека – средства массовой информации обеспечивают соблюдение прав и свобод человека, гарантированных Конституцией Республики Беларусь и иными актами законодательства Республики Беларусь;

многообразие мнений – средства массовой информации обеспечивают свободное выражение и распространение различных мнений и взглядов в обществе;

развитие национальной культуры – средства массовой информации содействуют распространению и популяризации национальных культурных ценностей;

защита нравственности – средства массовой информации не должны допускать распространения информации, посягающей на нормы общественной нравственности;

соблюдение норм профессиональной этики журналистов и общепринятых норм морали – журналисты средств массовой информации в своей деятельности должны неукоснительно соблюдать нормы профессиональной этики и общепринятые нормы морали.

Статья 5. Свобода мнений, убеждений и их свободное выражение


 В Республике Беларусь каждому гарантируются свобода мнений, убеждений и их свободное выражение.

Статья 6. Недопустимость монополизации средств массовой информации


 Монополизация средств массовой информации государственными органами, политическими партиями, другими общественными объединениями, иными юридическими или физическими лицами не допускается.

Статья 7. Недопустимость незаконного ограничения свободы массовой информации

 Не допускается незаконное ограничение свободы массовой информации, которое выражается:

в осуществлении цензуры массовой информации – требовании со стороны должностных лиц, государственных органов, политических партий, других общественных объединений, иных юридических лиц к юридическому лицу, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, информационному агентству, корреспондентскому пункту, главному редактору (редактору), журналисту, учредителю (учредителям) средства массовой информации предварительно согласовывать информационные сообщения и (или) материалы, за исключением случаев согласования с автором или интервьюируемым, распространения официальных информационных сообщений в соответствии со статьями 18 и 26 настоящего Закона;

во вмешательстве в сферу профессиональной самостоятельности юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации;

в приостановлении или прекращении выпуска средства массовой информации с нарушением требований настоящего Закона, иных актов законодательства Республики Беларусь;

в принуждении журналиста средства массовой информации к распространению либо отказу от распространения информации;

в нарушении прав журналиста средства массовой информации, установленных настоящим Законом и иными актами законодательства Республики Беларусь;

в ином воспрепятствовании в какой-либо форме законной деятельности учредителя (учредителей) средства массовой информации, юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, распространителя продукции средства массовой информации.

Статья 8. Финансирование средств массовой информации


 1. Источниками финансирования средств массовой информации могут быть средства учредителя (учредителей), средства республиканского и местных бюджетов, а также иные источники, не запрещенные законодательством Республики Беларусь. 

 

2. Запрещается получать денежные средства и другое имущество в целях финансирования средств массовой информации от:

2.1. иностранных юридических лиц, иностранных граждан и лиц без гражданства, постоянно не проживающих на территории Республики Беларусь, за исключением случаев участия указанных лиц в уставном фонде юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, а также других случаев, предусмотренных законодательными актами Республики Беларусь;

2.2. анонимных источников.

Статья 9. Язык средств массовой информации


 1. Массовая информация может распространяться в Республике Беларусь на государственных языках Республики Беларусь и на других языках. 

 

2. В средствах массовой информации не допускается использование нецензурных слов и выражений.

Статья 10. Учреждение средств массовой информации


 1. Физические лица, государственные органы, политические партии, другие общественные объединения, иные юридические лица, в том числе иностранные, учреждают средства массовой информации в порядке и на условиях, определенных настоящим Законом и иными актами законодательства Республики Беларусь. 

 

2. Иностранные юридические лица, а также иностранные граждане и лица без гражданства, постоянно не проживающие на территории Республики Беларусь, могут учреждать средства массовой информации только совместно с гражданами и юридическими лицами Республики Беларусь.

 

3. Не может выступать в качестве учредителя средства массовой информации физическое лицо:

3.1. не достигшее восемнадцатилетнего возраста, за исключением случаев, когда в соответствии с гражданским законодательством Республики Беларусь несовершеннолетний приобретает дееспособность в полном объеме до достижения восемнадцатилетнего возраста;

3.2. отбывающее наказание по приговору суда или признанное решением суда недееспособным;

3.3. ранее выступавшее в качестве учредителя средства массовой информации, выпуск которого прекращен, – в течение трех лет со дня вступления в силу решения суда о прекращении выпуска средства массовой информации;

3.4. лишенное в установленном порядке права заниматься деятельностью, связанной с производством и выпуском средства массовой информации.

Статья 11. Государственная регистрация средств массовой информации

 1. Средства массовой информации подлежат государственной регистрации в республиканском органе государственного управления в сфере массовой информации в порядке, установленном настоящим Законом, иными актами законодательства Республики Беларусь, за исключением случаев, предусмотренных пунктом 2 статьи 3 и пунктом 7 статьи 13 настоящего Закона.

 

Порядок государственной регистрации средств массовой информации, распространяемых через глобальную компьютерную сеть Интернет, определяется Советом Министров Республики Беларусь.

 

2. Иностранные средства массовой информации, распространяющие на территории Республики Беларусь свою продукцию с изменением ее формы или содержания, подлежат государственной регистрации в республиканском органе государственного управления в сфере массовой информации в порядке, установленном настоящим Законом.

 

3. Права и обязанности учредителя (учредителей) средства массовой информации, юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, предусмотренные настоящим Законом, возникают с момента государственной регистрации средства массовой информации.

Статья 12. Регистрационные требования


 1. При государственной регистрации средства массовой информации в республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации учредителем (учредителями) либо уполномоченным им (ими) лицом подается заявление по форме, установленной республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации, с указанием следующих сведений: 

1.1. учредитель (учредители) средства массовой информации;

1.2. название и вид средства массовой информации;

1.3. язык средства массовой информации;

1.4. юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации;

1.5. адрес юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации;

1.6. предполагаемая территория распространения средства массовой информации;

1.7. специализация (тематика) средства массовой информации;

1.8. источники финансирования средства массовой информации;

1.9. периодичность средства массовой информации;

1.10. предполагаемый тираж средства массовой информации (для печатного средства массовой информации);

1.11. сведения о том, является ли учредитель главным редактором (редактором) или журналистом других средств массовой информации (для учредителя средства массовой информации – физического лица), учредителем других средств массовой информации, распространителем продукции средств массовой информации (для учредителей средств массовой информации – физических и юридических лиц).

 

2. К заявлению, предусмотренному пунктом 1 настоящей статьи, прилагаются:

2.1. копии учредительных документов юридического лица, документа, подтверждающего государственную регистрацию юридического лица (для учредителя средства массовой информации – юридического лица Республики Беларусь);

2.2. легализованная выписка из торгового реестра страны, где иностранная организация учреждена, или иное эквивалентное доказательство юридического статуса иностранного юридического лица в соответствии с законодательством страны его учреждения (для учредителя средства массовой информации – иностранного юридического лица);

2.3. копия документа, удостоверяющего личность физического лица (для учредителя средства массовой информации – физического лица);

2.4. копии учредительных документов и документа, подтверждающего государственную регистрацию юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации (для юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, не являющегося учредителем средства массовой информации);

2.5. копия решения о редакции средства массовой информации либо договора о редакции средства массовой информации;

2.6. документ, подтверждающий уплату государственной пошлины за государственную регистрацию средства массовой информации.

 

3. Представления копий документов, предусмотренных подпунктом 2.1 пункта 2 настоящей статьи, не требуется для государственных органов, а также для иных государственных организаций, правовой статус которых определен Конституцией Республики Беларусь, нормативными правовыми актами Президента Республики Беларусь, Совета Министров Республики Беларусь.

 

В случае, если на государственный орган или иную государственную организацию, указанные в части первой настоящего пункта, возложены функции редакции средства массовой информации, также не требуется представления копий документов, предусмотренных подпунктом 2.4 пункта 2 настоящей статьи.

Статья 13. Порядок государственной регистрации средств массовой информации

 1. Решение о государственной регистрации средства массовой информации и его включении в Государственный реестр средств массовой информации принимается республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации в месячный срок со дня получения заявления и документов, предусмотренных статьей 12 настоящего Закона.

 

2. Заявление о государственной регистрации средства массовой информации возвращается заявителю без рассмотрения с указанием основания возврата, если:

2.1. заявление подано с нарушением требований, установленных статьей 12 настоящего Закона;

2.2. заявление от имени учредителя (учредителей) подано лицом, не имеющим на то полномочий.

 

3. Республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации в пределах срока, установленного пунктом 1 настоящей статьи, принимает одно из следующих решений:

3.1. о государственной регистрации средства массовой информации;

3.2. об отказе в государственной регистрации средства массовой информации.

 

4. Отказ в государственной регистрации средства массовой информации и нарушение республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации установленного для государственной регистрации срока могут быть обжалованы учредителем (учредителями) средства массовой информации в судебном порядке.

 

5. Средство массовой информации считается зарегистрированным и вправе осуществлять свою деятельность со дня включения его в Государственный реестр средств массовой информации, ведение которого осуществляется республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации.

 

После включения средства массовой информации в Государственный реестр средств массовой информации его учредителю (учредителям) выдается свидетельство о государственной регистрации средства массовой информации.

 

Форма свидетельства о государственной регистрации средства массовой информации и порядок его выдачи, а также перечень сведений, включаемых в свидетельство о государственной регистрации, устанавливаются республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации.

 

6. За учредителем (учредителями) средства массовой информации сохраняется право приступить к выпуску средства массовой информации в течение одного года – для телевизионных и радиовещательных средств массовой информации и шести месяцев – для печатных средств массовой информации со дня включения их в Государственный реестр средств массовой информации.

 

7. Не требуется государственной регистрации:

7.1. средств массовой информации, специально учрежденных государственными органами и иными государственными организациями только для распространения их официальных заявлений, а также для официального опубликования правовых актов;

7.2. радио- и телепрограмм, распространяемых по сетям, ограниченным помещениями и территорией одной организации или имеющим не более десяти абонентов;

7.3. аудио- и видеопрограмм, распространяемых в записи тиражом не более десяти экземпляров;

7.4. печатных средств массовой информации, выходящих в свет тиражом, не превышающим 299 экземпляров.

Статья 14. Перерегистрация средств массовой информации

 1. Перерегистрация средств массовой информации осуществляется в порядке, предусмотренном статьями 11–13 настоящего Закона. Заявление о перерегистрации средства массовой информации подается в месячный срок с момента возникновения оснований для перерегистрации, предусмотренных пунктом 2 настоящей статьи.

 

2. Перерегистрация средств массовой информации является обязательной:

2.1. при реорганизации (ликвидации) юридического лица, являющегося одним из учредителей средства массовой информации;

2.2. при смене состава учредителей средства массовой информации;

2.3. при изменении сведений, предусмотренных подпунктами 1.2 и 1.4 пункта 1 статьи 12 настоящего Закона.

 

3. При изменении иных сведений, подлежащих включению в Государственный реестр средств массовой информации, учредитель (учредители) средства массовой информации в месячный срок со дня их изменения письменно уведомляет об этом республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации с приложением документов, подтверждающих соответствующие изменения.

Статья 15. Основания для отказа в государственной регистрации средства массовой информации

 1. Основаниями для отказа в государственной регистрации средства массовой информации являются:

1.1. несоблюдение требований, предусмотренных пунктами 2 и 3 статьи 10 настоящего Закона;

1.2. несоответствие действительности сведений, указанных в заявлении о государственной регистрации средства массовой информации;

1.3. несоответствие названия, специализации (тематики) средства массовой информации требованиям, предусмотренным статьей 38 настоящего Закона;

1.4. наличие в Государственном реестре средств массовой информации средства массовой информации с таким же названием;

1.5. возложение функций редакции средства массовой информации на юридическое лицо (коммерческую организацию), в уставном фонде которого доля иностранных инвестиций составляет 30 и более процентов;

1.6. возложение функций редакции средства массовой информации на юридическое лицо (некоммерческую организацию), 30 и более процентов учредителей (участников, членов) которого составляют иностранные юридические лица, иностранные граждане и (или) лица без гражданства, постоянно не проживающие на территории Республики Беларусь.

 

2. Сообщение об отказе в государственной регистрации средства массовой информации направляется заявителю в письменной форме в десятидневный срок со дня принятия решения с указанием оснований для отказа, но не позднее месячного срока со дня получения документов, предусмотренных статьей 12 настоящего Закона.

Статья 16. Признание государственной регистрации средства массовой информации недействительной. Аннулирование свидетельства о государственной регистрации средства массовой информации

 1. Государственная регистрация средства массовой информации может быть признана решением суда недействительной в случае, если она проведена с нарушением требований настоящего Закона и иных актов законодательства Республики Беларусь.

 

2. Республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации аннулирует свидетельство о государственной регистрации средства массовой информации, если:

2.1. средство массовой информации не прошло перерегистрацию;

2.2. учредителем (учредителями) средства массовой информации пропущены сроки, предусмотренные пунктом 6 статьи 13 настоящего Закона;

2.3. выпуск средства массовой информации прекращен по решению суда в порядке, предусмотренном статьей 51 настоящего Закона, либо учредителем (учредителями) средства массовой информации в соответствии с подпунктом 1.3 пункта 1 статьи 29 настоящего Закона;

2.4. ликвидировано юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации либо которое является единственным учредителем средства массовой информации;

2.5. умерло (объявлено умершим) физическое лицо, являющееся единственным учредителем средства массовой информации, если наследники не заявили о принятии прав и обязанностей учредителя (учредителей) средства массовой информации;

2.6. в учредительные документы юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, внесены изменения, предусматривающие исключение видов деятельности, связанных с производством и выпуском средства массовой информации (в случае, если такие виды деятельности указывались в учредительных документах);

2.7. признано утратившим силу, недействительным или отменено решение о редакции средства массовой информации либо прекратил действие договор о редакции средства массовой информации и не представлены в республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации документы, подтверждающие возложение функций редакции средства массовой информации на иное юридическое лицо.

 

3. В случае признания государственной регистрации средства массовой информации недействительной или аннулирования свидетельства о государственной регистрации средства массовой информации по основаниям, предусмотренным пунктом 2 настоящей статьи, средство массовой информации подлежит исключению из Государственного реестра средств массовой информации.

Статья 17. Порядок распространения продукции средства массовой информации


 1. Распространение продукции средства массовой информации осуществляется в соответствии с законодательством Республики Беларусь юридическим лицом, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, либо на основании договора, заключенного им в установленном порядке с распространителем продукции средства массовой информации. 

 

2. Если средство массовой информации распространяет информационные сообщения и (или) материалы, ранее распространенные другим средством массовой информации, то при этом должна быть сделана ссылка на средство массовой информации, ранее распространившее эти информационные сообщения и (или) материалы.

 

3. Информационные сообщения и (или) материалы, распространяемые информационным агентством, должны сопровождаться ссылкой на данное информационное агентство.

 

4. Порядок распространения продукции средств массовой информации, распространяемых через глобальную компьютерную сеть Интернет, определяется Советом Министров Республики Беларусь.

 

5. Продукция иностранного средства массовой информации, распространяемая на территории Республики Беларусь без изменения формы и содержания, может быть распространена в Республике Беларусь после получения иностранным средством массовой информации соответствующего разрешения в республиканском органе государственного управления в сфере массовой информации.

 

Порядок выдачи разрешения на распространение продукции иностранного средства массовой информации, предусмотренной частью первой настоящего пункта, устанавливается Советом Министров Республики Беларусь.

Статья 18. Распространение официальных информационных сообщений и (или) материалов


 1. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, обязано распространить бесплатно и в определенный срок: 

1.1. вступившее в законную силу решение суда, в котором содержится требование о сообщении для всеобщего сведения такого решения через данное средство массовой информации;

1.2. поступившие из государственных органов информационные сообщения и (или) материалы, касающиеся деятельности юридического лица, на которое возложены функции редакции данного средства массовой информации.

 

2. Учредитель (учредители) средства массовой информации вправе обязать юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, поместить в средстве массовой информации бесплатно и в определенный им (ими) срок официальное информационное сообщение и (или) материал от его (их) имени (заявление учредителя (учредителей)). Максимальный объем заявления учредителя (учредителей) определяется в решении о редакции средства массовой информации либо договоре о редакции средства массовой информации.

Статья 19. Хранение информационных сообщений и (или) материалов


 1. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, обязано сохранять оригиналы распространенных им информационных сообщений и (или) материалов в течение одного года после их распространения. 

 

2. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции телевизионного или радиовещательного средства массовой информации, обязано сохранять в записи не менее одного года со дня выпуска информационные сообщения и (или) материалы собственных радио-, телепередач. 

Статья 20. Размещение (распространение) рекламы


 Размещение (распространение) рекламы в средствах массовой информации осуществляется в соответствии с законодательством Республики Беларусь о рекламе.

Статья 21. Изготовление и распространение продукции средств массовой информации эротического характера


 1. Порядок изготовления и распространения продукции средств массовой информации эротического характера, а также порядок отнесения продукции средств массовой информации к продукции эротического характера определяются законодательством Республики Беларусь. 

 

2. Розничная продажа продукции печатных средств массовой информации эротического характера допускается только в запечатанных непрозрачных упаковках в специально предназначенных для этого местах и помещениях, определяемых для этих целей местными исполнительными и распорядительными органами.

 

3. Распространение радио- и телепрограмм эротического характера без специального кодирования сигнала не допускается.

Статья 22. Выходные сведения печатного средства массовой информации


 В каждом выпуске печатного средства массовой информации должны быть указаны: 

название печатного средства массовой информации;

учредитель (учредители) печатного средства массовой информации;

фамилия, собственное имя и отчество (если имеется) главного редактора (редактора) печатного средства массовой информации;

порядковый номер печатного средства массовой информации и дата его выпуска, а для газет – также время подписания в печать;

цена;

тираж;

штриховой идентификационный код;

подписной индекс (для печатного средства массовой информации, распространяемого по подписке);

адрес юридического лица, на которое возложены функции редакции печатного средства массовой информации;

адрес типографии;

номер свидетельства о государственной регистрации (для печатного средства массовой информации, подлежащего государственной регистрации);

республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации, зарегистрировавший данное печатное средство массовой информации (для печатного средства массовой информации, подлежащего государственной регистрации).

Статья 23. Обязательные бесплатные экземпляры печатных средств массовой информации

 1. Обязательные бесплатные экземпляры печатных средств массовой информации, в том числе освобожденных от государственной регистрации в соответствии с подпунктами 7.1 и 7.4 пункта 7 статьи 13 настоящего Закона, сразу после издания рассылаются учредителю (учредителям) печатного средства массовой информации, республиканскому органу государственного управления в сфере массовой информации, в учреждение «Национальная книжная палата Беларуси», государственные учреждения «Национальная библиотека Беларуси», «Президентская библиотека Республики Беларусь», «Центральная научная библиотека имени Якуба Коласа Национальной академии наук Беларуси», другие организации согласно перечню, определяемому Советом Министров Республики Беларусь.

 

2. Порядок рассылки обязательных бесплатных экземпляров печатных средств массовой информации определяется положением об обязательном бесплатном экземпляре документов, утверждаемым Советом Министров Республики Беларусь.

Статья 24. Порядок осуществления телевизионного вещания и радиовещания


 1. Телевизионное вещание и радиовещание осуществляются посредством использования собственных или арендуемых средств электросвязи. 

 

2. Правила ввоза, приобретения и эксплуатации средств электросвязи, в том числе спутниковых, применяемых телевизионными и радиовещательными средствами массовой информации, устанавливаются законодательством Республики Беларусь.

Статья 25. Выходные сведения телевизионного и радиовещательного средства массовой информации


 1. В каждом выпуске радио-, телепрограммы должно объявляться (указываться) название программы. 

 

2. При непрерывном вещании средства массовой информации название радио-, телепрограммы должно объявляться (указываться) не реже четырех раз в сутки.

Статья 26. Официальные информационные сообщения


 1. Государственные телевизионные и радиовещательные средства массовой информации обеспечивают распространение в радио-, телепередачах заявлений и обращений Президента Республики Беларусь, иных лиц, занимающих высшие государственные должности Республики Беларусь, а также информации о других общественно значимых фактах, о деятельности государственных органов и иных государственных организаций. 

 

2. Президент Республики Беларусь имеет право без предварительного согласования с государственными телевизионными и радиовещательными средствами массовой информации обращаться к народу Республики Беларусь по важным вопросам общественно-политической жизни.

Статья 27. Республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации


 Республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации является Министерство информации Республики Беларусь, которое в пределах своей компетенции проводит государственную политику, осуществляет регулирование, управление и координацию деятельности других республиканских органов государственного управления в сфере массовой информации, осуществляет государственную регистрацию средств массовой информации и выполняет иные функции, определенные настоящим Законом, иными актами законодательства Республики Беларусь.

Статья 28. Общественный координационный совет в сфере массовой информации


 1. Республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации создается общественный координационный совет в сфере массовой информации, состоящий из представителей государственных органов, общественных объединений, средств массовой информации, других организаций и иных лиц. 

 

2. Состав общественного координационного совета в сфере массовой информации и положение о нем утверждаются Советом Министров Республики Беларусь.

 

3. Решения общественного координационного совета в сфере массовой информации носят рекомендательный характер.

Статья 29. Статус учредителя (учредителей) средства массовой информации


 1. Учредитель (учредители) средства массовой информации вправе: 

1.1. выступать в качестве юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации (если учредителем средства массовой информации является юридическое лицо), распространителя продукции средства массовой информации;

1.2. передавать свои права и обязанности третьему лицу на основании договора в соответствии с законодательством Республики Беларусь;

1.3. в случаях, предусмотренных в решении о редакции средства массовой информации либо в договоре о редакции средства массовой информации, прекратить выпуск средства массовой информации. Решение учредителя (учредителей) о прекращении выпуска средства массовой информации в трехдневный срок со дня его принятия направляется в республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации;

1.4. осуществлять иные права в соответствии с настоящим Законом.

 

2. Учредитель (учредители) средства массовой информации не имеет права вмешиваться в деятельность средства массовой информации, за исключением случаев, предусмотренных настоящим Законом, решением о редакции средства массовой информации либо договором о редакции средства массовой информации.

 

3. Учредитель (учредители) средства массовой информации несет ответственность за выполнение требований, заявленных им при учреждении и государственной регистрации средства массовой информации, установленных настоящим Законом и другими актами законодательства Республики Беларусь, а также за содержание информации, распространяемой учрежденным им средством массовой информации.

 

4. Права и обязанности учредителя (учредителей) средства массовой информации могут переходить по наследству к его наследникам в случае, если учредителем (учредителями) средства массовой информации является физическое лицо (физические лица).

Статья 30. Статус юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации


 Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, осуществляет производство и выпуск средства массовой информации на основе настоящего Закона, иных актов законодательства Республики Беларусь, решения о редакции средства массовой информации либо договора о редакции средства массовой информации.

Статья 31. Статус главного редактора (редактора) средства массовой информации


 1. Главный редактор (редактор) средства массовой информации осуществляет свою профессиональную деятельность в соответствии с Конституцией Республики Беларусь, настоящим Законом, иными актами законодательства Республики Беларусь. 

 

2. Главный редактор (редактор) средства массовой информации принимает окончательное решение в отношении производства и выпуска средства массовой информации.

 

3. Главный редактор (редактор) средства массовой информации несет ответственность за соблюдение требований, предъявляемых к деятельности средства массовой информации настоящим Законом и другими актами законодательства Республики Беларусь.

Статья 32. Информационное агентство


 Информационные агентства, а также учреждаемые ими средства массовой информации регистрируются в порядке, предусмотренном статьями 11–13 настоящего Закона для средств массовой информации.

Статья 33. Корреспондентский пункт


 1. В целях сбора, хранения и создания (подготовки) информационных сообщений и (или) материалов, а также распространения продукции средства массовой информации юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, может открывать корреспондентские пункты. 

 

2. Порядок открытия корреспондентских пунктов устанавливается Советом Министров Республики Беларусь.

Статья 34. Статус журналиста средства массовой информации

 1. В своей профессиональной деятельности журналист средства массовой информации, в том числе иностранного, руководствуется Конституцией Республики Беларусь, настоящим Законом, иными актами законодательства Республики Беларусь и нормами профессиональной этики журналистов.

 

2. В связи с осуществлением профессиональных обязанностей журналист средства массовой информации имеет право:

2.1. собирать, запрашивать и получать информацию из государственных органов, от политических партий, других общественных объединений, иных юридических лиц, а также хранить и распространять информацию, необходимую для осуществления его профессиональной деятельности;

2.2. присутствовать в порядке, определенном законодательством Республики Беларусь, в районах вооруженных конфликтов или чрезвычайных ситуаций, на массовых мероприятиях, в местах других общественно важных событий и передавать оттуда информацию;

2.3. производить при наличии аккредитации или по согласованию с физическими или юридическими лицами в отношении этих лиц записи, в том числе с использованием средств аудиовизуальной техники, кино- и фотосъемок, если иное не предусмотрено законодательством Республики Беларусь;

2.4. обращаться к специалистам при проверке фактов и обстоятельств в связи с поступившими информационными сообщениями и (или) материалами;

2.5. высказывать свое личное мнение по информационным сообщениям и (или) материалам, предназначенным для распространения, за своей подписью;

2.6. распространять подготовленные им информационные сообщения и (или) материалы за своей подписью, под псевдонимом либо без подписи, оговаривать в случае необходимости сохранение тайны авторства.

 

3. Журналист средства массовой информации имеет также иные права в соответствии с законодательством Республики Беларусь.

 

4. Журналист средства массовой информации обязан:

4.1. уважать права, свободы и законные интересы физических лиц, права и законные интересы юридических лиц;

4.2. проверять достоверность полученных им сведений;

4.3. предоставлять для распространения достоверную информацию;

4.4. указывать по желанию лиц, предоставляющих информацию, их авторство;

4.5. сохранять конфиденциальность информации и источники ее получения, за исключением случаев, предусмотренных пунктом 2 статьи 39 настоящего Закона;

4.6. получать согласие на распространение в средстве массовой информации сведений о личной жизни физического лица от самого физического лица либо его законного представителя, за исключением случаев, установленных законодательными актами Республики Беларусь;

4.7. получать согласие физических лиц на проведение аудио- и видеозаписи, кино- и фотосъемок, за исключением их проведения в местах, открытых для массового посещения, на массовых мероприятиях, а также случая, предусмотренного статьей 40 настоящего Закона;

4.8. отказаться от данного ему учредителем (учредителями), главным редактором (редактором) средства массовой информации задания, если это задание либо его выполнение связаны с нарушением законодательства Республики Беларусь;

4.9. при осуществлении профессиональной деятельности предъявлять по требованию служебное удостоверение. Форма служебного удостоверения журналиста средства массовой информации, зарегистрированного на территории Республики Беларусь, устанавливается республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации.

 

5. Журналист средства массовой информации исполняет также иные обязанности в соответствии с законодательством Республики Беларусь.

 

6. Журналист иностранного средства массовой информации имеет права и исполняет обязанности журналиста, предусмотренные настоящей статьей, а также иными актами законодательства Республики Беларусь.

Статья 35. Аккредитация журналистов средств массовой информации


 1. Журналисты средств массовой информации имеют право на аккредитацию при государственных органах, политических партиях, других общественных объединениях, иных юридических лицах для освещения организуемых ими заседаний, совещаний и других мероприятий в порядке, установленном этими государственными органами, политическими партиями, другими общественными объединениями, иными юридическими лицами. 

 

2. Не допускается необоснованный отказ в аккредитации журналистов средств массовой информации.

 

3. Аккредитация журналистов иностранных средств массовой информации в Республике Беларусь проводится Министерством иностранных дел Республики Беларусь в порядке, установленном Советом Министров Республики Беларусь.

 

Для освещения заседаний, совещаний и других мероприятий, организуемых государственными органами, политическими партиями, другими общественными объединениями, иными юридическими лицами, журналисты иностранных средств массовой информации обязаны также получить аккредитацию в порядке, установленном пунктом 1 настоящей статьи.

 

4. Осуществление профессиональной деятельности журналистов иностранных средств массовой информации на территории Республики Беларусь без аккредитации запрещается.

Статья 36. Право на получение, хранение и распространение информации


 1. Физическим лицам гарантируется право на получение, хранение и распространение полной, достоверной и своевременной информации о деятельности государственных органов, политических партий, других общественных объединений, иных юридических лиц, о политической, экономической, культурной и международной жизни, состоянии окружающей среды. 

 

2. Государственные органы, политические партии, другие общественные объединения, иные юридические лица, а также их должностные лица могут представлять сведения о своей деятельности средствам массовой информации путем проведения пресс-конференций, рассылки справочных и статистических материалов и иными способами.

Статья 37. Информация ограниченного доступа


 В порядке, установленном законодательством Республики Беларусь, ограничивается доступ к: 

сведениям, составляющим государственные секреты, коммерческую, личную или иную охраняемую законом тайну;

сведениям о системе организации, об источниках, о способах, методах, планах и результатах оперативно-розыскной деятельности;

материалам дознания, предварительного следствия и судебного разбирательства до окончания производства по уголовному делу;

иной информации, предусмотренной законодательными актами Республики Беларусь.

Статья 38. Информация, распространение которой в средствах массовой информации запрещено


 1. В средствах массовой информации запрещено распространение: 

1.1. информации от имени организаций, не прошедших в установленном порядке государственную регистрацию (перерегистрацию) в случаях, когда такая регистрация (перерегистрация) является обязательной в соответствии с законодательными актами Республики Беларусь, а также организаций, в отношении которых имеется вступившее в законную силу решение уполномоченного государственного органа об их ликвидации;

1.2. сведений, пропагандирующих использование и потребление наркотических средств, психотропных, токсических и других одурманивающих веществ в немедицинских целях, а также сведений о способах и методах разработки, изготовления, использования и местах приобретения наркотических средств, психотропных веществ или их прекурсоров;

1.3. информации, направленной на пропаганду войны, насилия, жестокости, экстремистской деятельности или содержащей призывы к такой деятельности, а также другой информации, распространение которой запрещено настоящим Законом, иными актами законодательства Республики Беларусь.

 

2. В радио-, теле-, видео-, кинохроникальных программах запрещается использование скрытых вставок, воздействующих на подсознание людей или оказывающих вредное влияние на их здоровье.

Статья 39. Защита источника информации


 1. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, журналист средства массовой информации не обязаны называть источник информации и не вправе раскрывать данные о физическом или юридическом лице, предоставившем сведения, без согласия этого лица. 

 

2. Источник информации и данные о физическом или юридическом лице, предоставившем сведения, называются по требованию органа уголовного преследования, суда в связи с производством предварительного расследования, судебным разбирательством.

Статья 40. Использование скрытой аудио- и видеозаписи, кино- и фотосъемок


 Распространение в средствах массовой информации информационных сообщений и (или) материалов, подготовленных с использованием аудио- и видеозаписи, кино- и фотосъемки физического лица без его согласия, допускается только при принятии мер против возможной идентификации данного лица посторонними лицами, а также при условии, что распространение этих информационных сообщений и (или) материалов не нарушает конституционных прав и свобод личности и необходимо для защиты общественных интересов, за исключением случаев распространения таких информационных сообщений и (или) материалов по требованию органа уголовного преследования, суда в связи с производством предварительного расследования, судебным разбирательством.

Статья 41. Использование авторских произведений и писем


 1. При использовании в средствах массовой информации авторских произведений и писем авторские и смежные права в отношении таких произведений и писем сохраняются за их авторами либо другими правообладателями. Автор либо другой правообладатель могут определить условия и характер использования предоставленных редакции средства массовой информации произведения или письма. 

 

2. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, по своему усмотрению отбирает и распространяет в средстве массовой информации адресованные ему письма. При распространении в средствах массовой информации писем допускаются редактирование и сокращение их текста при условии, что это не искажает смысла писем. В случае необходимости юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, пересылает письма тем государственным органам, политическим партиям, другим общественным объединениям, иным юридическим лицам и их должностным лицам, к компетенции которых относится их рассмотрение.

 

3. Никто не имеет права обязать юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, распространять отклоненные им информационные сообщения и (или) материалы, если иное не предусмотрено настоящим Законом, иными актами законодательства Республики Беларусь.

Статья 42. Право на опровержение (ответ)


 1. Физические лица вправе требовать от юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, опровержения распространенных сведений, если эти сведения не соответствуют действительности и порочат их честь, достоинство или деловую репутацию. 

 

Юридические лица, в том числе иностранные, вправе требовать от юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, опровержения распространенных сведений, если эти сведения не соответствуют действительности и порочат их деловую репутацию.

 

2. Если юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, не имеет доказательств того, что распространенные им сведения соответствуют действительности, оно обязано распространить опровержение (поправку либо уточнение).

 

3. Физические лица, государственные органы, политические партии, другие общественные объединения, иные юридические лица, в отношении которых в средстве массовой информации распространены сведения, ущемляющие их права или охраняемые законом интересы, имеют право на распространение своего ответа в том же средстве массовой информации.

 

4. Опровержение распространенных в средстве массовой информации сведений, не соответствующих действительности, не лишает физических и юридических лиц права на обращение в судебном порядке за защитой их чести, достоинства или деловой репутации.

Статья 43. Порядок распространения опровержения (ответа)


 1. В опровержении (ответе) должно быть указано, какие сведения не соответствуют действительности, когда и как они были распространены средством массовой информации. 

 

2. Печатное средство массовой информации обязано распространить опровержение (ответ) в специальной рубрике либо на том же месте полосы и тем же шрифтом, что и опровергаемые информационные сообщение и (или) материал.

 

3. В телевизионных или радиовещательных средствах массовой информации опровержение (ответ) должно быть передано в то же время суток и в той же передаче или в передаче схожей тематики, что и опровергаемые информационные сообщение и (или) материал.

 

4. Опровержение (ответ) должно быть распространено:

4.1. в средствах массовой информации, выпуск которых осуществляется не реже одного раза в неделю, – не позднее чем в десятидневный срок со дня поступления требования об опровержении (ответе) или его текста;

4.2. в других средствах массовой информации – при очередном выпуске.

Статья 44. Основания для отказа в распространении опровержения (ответа)

 1. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, вправе отказать в распространении опровержения сведений, указанных в пункте 1 статьи 42 настоящего Закона, если опровергаются сведения, ранее опровергнутые в данном средстве массовой информации.

 

2. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, не освобождается от обязанности по опровержению сведений, предусмотренных пунктами 1 и 2 статьи 52 настоящего Закона.

 

3. Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, вправе отказать в распространении ответа, если данное требование:

3.1. содержит информацию, распространение которой ограничено или запрещено в соответствии со статьями 37 и 38 настоящего Закона;

3.2. противоречит вступившему в законную силу решению суда;

3.3. является анонимным.

 

4. Отказ в распространении опровержения (ответа) в пятидневный срок направляется заинтересованным лицам в письменной форме с указанием причин отказа.

 

5. Отказ в распространении опровержения (ответа) либо нарушение порядка распространения опровержения (ответа) могут быть обжалованы в судебном порядке.

Статья 45. Международное сотрудничество средств массовой информации


 Средства массовой информации участвуют в международном сотрудничестве на основе международных договоров Республики Беларусь.

Статья 46. Корреспондентские пункты иностранных средств массовой информации


 1. В Республике Беларусь могут открываться корреспондентские пункты иностранных средств массовой информации. 

 

2. Порядок открытия корреспондентских пунктов иностранных средств массовой информации устанавливается Советом Министров Республики Беларусь.

Статья 47. Корреспондентские пункты средств массовой информации Республики Беларусь в иностранных государствах


 1. Средства массовой информации, зарегистрированные в Республике Беларусь, имеют право открывать корреспондентские пункты в иностранных государствах в соответствии с законодательством этих государств с обязательным письменным уведомлением республиканского органа государственного управления в сфере массовой информации. 

 

2. Уведомление об открытии корреспондентского пункта в иностранном государстве направляется в республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации в месячный срок со дня открытия корреспондентского пункта.

Статья 48. Ответственность за нарушение законодательства Республики Беларусь о средствах массовой информации


 Нарушение законодательства Республики Беларусь о средствах массовой информации влечет уголовную, административную, гражданско-правовую и иную ответственность в соответствии с настоящим Законом и другими законодательными актами Республики Беларусь.

Статья 49. Письменное предупреждение

 1. Письменное предупреждение выносится республиканским органом государственного управления в сфере массовой информации юридическому лицу, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, в случае:

1.1. совершения действий, противоречащих требованиям настоящего Закона, в том числе доведения до всеобщего сведения информации, распространение которой ограничено или запрещено в соответствии со статьями 37 и 38 настоящего Закона;

1.2. распространения недостоверной информации, которая может причинить вред государственным или общественным интересам;

1.3. производства и (или) распространения продукции средства массовой информации без разрешения главного редактора (редактора) средства массовой информации;

1.4. распространения сведений, не соответствующих действительности и порочащих честь, достоинство или деловую репутацию физических лиц либо деловую репутацию юридических лиц.

 

2. Письменное предупреждение выносится учредителю (учредителям) средства массовой информации в случае нарушения требований, предусмотренных пунктом 3 статьи 29 настоящего Закона.

 

3. Письменное предупреждение не позднее чем в трехдневный срок после его вынесения выдается либо направляется по почте юридическому лицу, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, либо учредителю (учредителям) средства массовой информации с указанием допущенных нарушений и срока их устранения.

 

Юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, учредитель (учредители) средства массовой информации обязаны письменно сообщить в республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации об устранении нарушений, послуживших основанием для вынесения письменного предупреждения, и представить подтверждающие документы не позднее чем в трехдневный срок по истечении срока устранения нарушений, установленного в письменном предупреждении.

 

4. Решение о вынесении письменного предупреждения может быть в месячный срок обжаловано юридическим лицом, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, либо учредителем (учредителями) средства массовой информации в судебном порядке.

Статья 50. Приостановление выпуска средства массовой информации

 1. Выпуск средства массовой информации может быть приостановлен на срок до трех месяцев решением республиканского органа государственного управления в сфере массовой информации в случаях, если:

1.1. юридическому лицу, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, либо учредителю (учредителям) средства массовой информации было вынесено письменное предупреждение и эти юридическое лицо либо учредитель (учредители) средства массовой информации в сроки, предусмотренные пунктом 3 статьи 49 настоящего Закона, не устранили нарушения, послужившие основанием для вынесения письменного предупреждения, либо не сообщили в республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации об их устранении с представлением подтверждающих документов;

1.2. республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации предъявил в суд иск о прекращении выпуска средства массовой информации.

 

2. Решение о приостановлении выпуска средства массовой информации может быть принято не позднее чем в трехмесячный срок со дня возникновения оснований, предусмотренных пунктом 1 настоящей статьи.

 

3. Решение о приостановлении выпуска средства массовой информации может быть обжаловано в месячный срок в судебном порядке юридическим лицом, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, либо учредителем (учредителями) средства массовой информации.

Статья 51. Прекращение выпуска средства массовой информации


 1. Выпуск средства массовой информации может быть прекращен решением суда по иску республиканского органа государственного управления в сфере массовой информации либо прокурора. 

 

2. Республиканский орган государственного управления в сфере массовой информации может предъявить в суд иск о прекращении выпуска средства массовой информации в случае:

2.1. однократного нарушения положений настоящего Закона, устанавливающих порядок распространения продукции иностранными средствами массовой информации, официальных информационных сообщений и (или) материалов, продукции эротического характера, а также порядок осуществления телевизионного вещания и радиовещания;

2.2. вынесения юридическому лицу, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, либо учредителю (учредителям) средства массовой информации в течение года двух и более письменных предупреждений;

2.3. получения свидетельства о государственной регистрации средства массовой информации с нарушением законодательства Республики Беларусь путем внесения заведомо ложных сведений в документы, представленные для государственной регистрации средства массовой информации.

 

3. Решение о прекращении выпуска средства массовой информации может быть принято не позднее чем в трехмесячный срок со дня возникновения оснований, предусмотренных подпунктами 2.1 и 2.2 пункта 2 настоящей статьи.

 

4. Прокурор может предъявить в суд иск о прекращении выпуска средства массовой информации в случае, если должностным лицам юридического лица, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, либо учредителю (учредителям) средства массовой информации в течение года было вынесено два и более официальных предупреждения прокурора о недопустимости повторного совершения правонарушений, влекущих за собой ответственность, установленную настоящим Законом, иными актами законодательства Республики Беларусь о средствах массовой информации, либо подготовки к совершению ими противоправных действий.

Статья 52. Обстоятельства, исключающие ответственность


 1. Журналист, учредитель (учредители) средства массовой информации, главный редактор (редактор) средства массовой информации, юридическое лицо, на которое возложены функции редакции средства массовой информации, распространитель продукции средства массовой информации, информационное агентство, корреспондентский пункт не несут ответственности за распространение сведений, не соответствующих действительности, если эти сведения: 

1.1. получены от государственных органов, иных государственных организаций, их должностных лиц, а также содержатся в официальных информационных сообщениях и (или) материалах;

1.2. получены от информационных агентств при условии наличия ссылок на данные информационные агентства;

1.3. получены от политических партий, других общественных объединений, иных юридических лиц, а также содержатся в официальных информационных сообщениях и (или) материалах пресс-служб политических партий, других общественных объединений и иных юридических лиц;

1.4. являются дословным воспроизведением официальных выступлений должностных лиц государственных органов;

1.5. содержатся в информационных сообщениях и (или) материалах телевизионных и радиовещательных средств массовой информации, выходящих в эфир без предварительной записи.

 

2. Субъекты правоотношений в сфере массовой информации, указанные в пункте 1 настоящей статьи, перед распространением сведений, которые могут дискредитировать Республику Беларусь, а также порочить честь, достоинство или деловую репутацию физических лиц либо деловую репутацию юридических лиц, полученных из источников, указанных в подпункте 1.3 пункта 1 настоящей статьи, обязаны проверить достоверность указанных сведений и предоставить возможность распространения одновременного комментария физических и (или) юридических лиц, в том числе государственных органов и иных государственных организаций (их пресс-служб), в отношении которых могут быть распространены данные сведения либо в компетенцию которых входит подготовка разъяснений в отношении распространяемой информации.

 

В случае невыполнения требований, предусмотренных частью первой настоящего пункта, субъекты правоотношений в сфере массовой информации, указанные в пункте 1 настоящей статьи, не освобождаются от ответственности за распространение сведений, не соответствующих действительности.

 

3. За субъектами правоотношений в сфере массовой информации, указанными в пункте 1 настоящей статьи, сохраняется право не распространять сведения, указанные в пункте 2 настоящей статьи.

Статья 53. Признание утратившими силу некоторых законов Республики Беларусь и их отдельных положений


 Признать утратившими силу: 

 

1. Закон Республики Беларусь от 13 января 1995 года «О печати и других средствах массовой информации» (Ведамасцi Вярхоўнага Савета Рэспублiкi Беларусь, 1995 г., № 12, ст. 121).

 

2. Закон Республики Беларусь от 7 июня 1996 года «О внесении дополнений в Закон Республики Беларусь «О печати и других средствах массовой информации» (Ведамасцi Вярхоўнага Савета Рэспублiкi Беларусь, 1996 г., № 21, ст. 378).

 

3. Закон Республики Беларусь от 8 января 1998 года «О внесении изменений и дополнений в Закон Республики Беларусь «О печати и других средствах массовой информации» и Кодекс Республики Беларусь об административных правонарушениях» (Ведамасцi Нацыянальнага сходу Рэспублiкi Беларусь, 1998 г., № 5, ст. 27).

 

4. Статью 4 Закона Республики Беларусь от 9 июля 1999 года «О внесении дополнений в некоторые законодательные акты Республики Беларусь» (Национальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 1999 г., № 54, 2/56).

 

5. Закон Республики Беларусь от 13 декабря 1999 года «О внесении дополнений в некоторые законодательные акты Республики Беларусь» (Национальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 2000 г., № 2, 2/112).

 

6. Статью 12 Закона Республики Беларусь от 29 июня 2006 года «О внесении изменений и дополнений в некоторые законы Республики Беларусь по вопросам лицензирования отдельных видов деятельности и признании утратившими силу некоторых законодательных актов Республики Беларусь» (Национальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 2006 г., № 107, 2/1235).

 

7. Пункт 2 статьи 32 Закона Республики Беларусь от 10 мая 2007 года «О рекламе» (Национальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 2007 г., № 119, 2/1321).

 

8. Пункт 12 статьи 20 Закона Республики Беларусь от 14 июня 2007 года «О государственных социальных льготах, правах и гарантиях для отдельных категорий граждан» (Национальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 2007 г., № 147, 2/1336).

 

9. Статью 3 Закона Республики Беларусь от 26 декабря 2007 года «О внесении изменений и дополнений в некоторые законы Республики Беларусь по вопросам уплаты государственной пошлины» (Национальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 2007 г., № 305, 2/1398).

 

10. Статью 1 Закона Республики Беларусь от 2 мая 2008 года «О внесении изменений и дополнений в некоторые законы Республики Беларусь по вопросам обязательного бесплатного экземпляра документов и библиотечного дела» (Национальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 2008 г., № 119, 2/1434).

Статья 54. Меры по реализации положений настоящего Закона

 1. Совету Министров Республики Беларусь в пятимесячный срок:

1.1. подготовить и внести в установленном порядке предложения по приведению законодательства Республики Беларусь в соответствие с настоящим Законом;

1.2. принять иные меры, необходимые для реализации положений настоящего Закона.

 

2. Средствам массовой информации в течение одного года пройти перерегистрацию в соответствии с требованиями, установленными настоящим Законом.

 

При этом основания для отказа в государственной регистрации средств массовой информации, предусмотренные подпунктами 1.5 и 1.6 пункта 1 статьи 15 настоящего Закона, не применяются при перерегистрации средств массовой информации, зарегистрированных в установленном порядке на день принятия настоящего Закона.

Статья 55. Вступление в силу настоящего Закона


 Настоящий Закон вступает в силу через шесть месяцев после его официального опубликования, за исключением настоящей статьи и пункта 1 статьи 54, которые вступают в силу со дня официального опубликования настоящего Закона.
5.2 Закон Республики Беларусь О рекламе
Статья 1. Сфера применения настоящего Закона

1. Настоящий Закон распространяется на отношения, возникающие между государственными органами, иными организациями, гражданами Республики Беларусь, иностранными гражданами, лицами без гражданства (далее, если иное не предусмотрено настоящим Законом, – организации и (или) граждане) в процессе производства и (или) размещения (распространения) рекламы на территории Республики Беларусь.

 

2. Настоящий Закон не распространяется на отношения, возникающие в процессе производства и (или) размещения (распространения):

 

информации, размещаемой (распространяемой) в ходе предвыборной агитации, агитации по референдуму (народному голосованию), отзыву депутата Палаты представителей Национального собрания Республики Беларусь или местного Совета депутатов, члена Совета Республики Национального собрания Республики Беларусь, а также иной информации, размещаемой (распространяемой) в политических целях;

 

информации, обязанность по производству и (или) размещению (распространению) которой возложена на организации или граждан законодательством, если иное не предусмотрено настоящим Законом. 

Статья 2. Основные термины, применяемые в настоящем Законе, и их определения

В настоящем Законе применяются следующие основные термины и их определения:

 

контрреклама – информация о ненадлежащей рекламе, размещаемая (распространяемая) рекламодателем, рекламопроизводителем или рекламораспространителем, допустившими нарушение законодательства о рекламе (далее – нарушитель), на основании решения государственного органа;

 

наружная реклама – реклама, размещаемая (распространяемая) на внешних сторонах зданий (сооружений) или вне их с использованием технических средств, специально предназначенных и (или) используемых для размещения (распространения) рекламы, за исключением транспортных средств;

 

ненадлежащая реклама – недобросовестная, недостоверная, неэтичная, скрытая и иная реклама, при производстве и (или) размещении (распространении) которой допущены нарушения законодательства;

 

объект рекламирования – продукция, товар, работа или услуга (далее, если иное не предусмотрено настоящим Законом, – товар), организация или гражданин, права, охраняемые законом интересы или обязанности организаций или граждан, средства индивидуализации организаций или граждан, товаров, результаты интеллектуальной деятельности, конкурсы, лотереи, игры, иные игровые, рекламные и иные мероприятия, пари, явления (мероприятия) социального характера;

 

потребитель рекламы – организация или гражданин, до сведения которых реклама доводится;

 

реклама – информация об объекте рекламирования, распространяемая в любой форме с помощью любых средств, предназначенная для неопределенного круга лиц (потребителей рекламы), направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и (или) его продвижение на рынке;

 

рекламная деятельность – деятельность организации или гражданина по выполнению работ по проектированию, производству рекламы и (или) оказанию услуг по ее размещению (распространению);

 

рекламная игра – деятельность организаций или индивидуальных предпринимателей, осуществляемая ими в целях стимулирования реализации товаров (работ, услуг) и обеспечивающая розыгрыш выигрышей между участниками рекламной игры, за исключением деятельности, не относящейся к рекламным играм в соответствии с актами Президента Республики Беларусь;

 

рекламодатель – организация или гражданин, деятельность или товары которых рекламируются либо которые определили объект рекламирования и (или) содержание рекламы;

 

рекламопроизводитель – организация или гражданин, осуществляющие производство рекламы путем полного или частичного доведения ее до готовой для размещения (распространения) формы;

 

рекламораспространитель – организация или гражданин, осуществляющие размещение (распространение) рекламы путем предоставления и (или) использования необходимого имущества (в том числе технических средств радиовещания и телевидения), а также различных каналов связи, эфирного времени и иными способами;

 

слабоалкогольный напиток – напиток (за исключением кисломолочных напитков, кваса и пива) с объемной долей этилового спирта от 0,5 до 7 процентов;

 

социальная реклама – реклама прав, охраняемых законом интересов или обязанностей организаций или граждан, здорового образа жизни, мер по охране здоровья, безопасности населения, социальной защите, профилактике правонарушений, охране окружающей среды, рациональному использованию природных ресурсов, развитию белорусской культуры и искусства, международного культурного сотрудничества, государственных программ в сферах здравоохранения, образования, культуры и спорта либо иных явлений (мероприятий) социального характера, которая направлена на защиту или удовлетворение общественных или государственных интересов, не носит коммерческого характера и рекламодателями которой являются государственные органы;

 

средство наружной рекламы – техническое средство, специально предназначенное и (или) используемое для размещения (распространения) наружной рекламы, за исключением транспортного средства. 

Статья 3. Применение норм международных договоров


Если нормами международных договоров, действующими для Республики Беларусь, установлены иные правила, чем те, которые содержатся в настоящем Законе, то применяются нормы международных договоров. 

Статья 4. Авторское право и смежные права на рекламу


Реклама может полностью или частично являться объектом авторского права и смежных прав. В этом случае авторское право и смежные права подлежат защите в соответствии с законодательством об авторском праве и смежных правах.

Статья 5. Органы, осуществляющие государственное регулирование в области рекламы


Государственное регулирование в области рекламы осуществляется Президентом Республики Беларусь, Национальным собранием Республики Беларусь, Советом Министров Республики Беларусь, Министерством торговли Республики Беларусь, местными исполнительными и распорядительными органами и иными государственными органами в пределах их компетенции. 

Статья 6. Полномочия Президента Республики Беларусь в области рекламы


В соответствии с Конституцией Республики Беларусь Президент Республики Беларусь определяет единую государственную политику и осуществляет иные полномочия в области рекламы. 

Статья 7. Полномочия Совета Министров Республики Беларусь в области рекламы

Совет Министров Республики Беларусь в области рекламы в пределах своей компетенции:

 

обеспечивает проведение единой государственной политики;

 

организует разработку и реализацию планов и мероприятий по развитию рекламной деятельности с учетом национальных интересов;

 

определяет порядок государственного контроля за осуществлением рекламной деятельности;

 

устанавливает порядок размещения (распространения) на территории Республики Беларусь рекламы товаров, производимых на этой территории, рекламы алкогольных напитков в средствах массовой информации, а также наружной рекламы и ее средств, рекламы на автомобильных транспортных средствах, трамваях, троллейбусах, если иное не установлено Президентом Республики Беларусь;

 

устанавливает порядок согласования наружной рекламы и рекламы на автомобильных транспортных средствах, трамваях, троллейбусах областными (Минским городским) исполнительными комитетами;

 

осуществляет международное сотрудничество;

 

осуществляет иные полномочия, возложенные на него Конституцией Республики Беларусь, законами и актами Президента Республики Беларусь. 

Статья 8. Полномочия Министерства торговли Республики Беларусь в области рекламы

Министерство торговли Республики Беларусь в области рекламы в пределах своей компетенции:

 

осуществляет проведение единой государственной политики;

 

разрабатывает и реализует планы и мероприятия по развитию рекламной деятельности с учетом национальных интересов;

 

осуществляет государственный контроль за осуществлением рекламной деятельности;

 

предупреждает факты ненадлежащей рекламы;

 

выносит нарушителям предписания об устранении выявленного нарушения законодательства о рекламе;

 

принимает и направляет нарушителям решения о признании рекламы ненадлежащей;

 

рассматривает обращения организаций или граждан и иные материалы о нарушении законодательства о рекламе;

 

направляет материалы о нарушении законодательства о рекламе в местные исполнительные и распорядительные органы для прекращения размещения (распространения) ненадлежащей рекламы в установленных настоящим Законом случаях, органы прокуратуры или другие правоохранительные органы;

 

осуществляет иные полномочия в соответствии с законодательством. 

Статья 9. Полномочия местных исполнительных и распорядительных органов в области рекламы

Местные исполнительные и распорядительные органы в области рекламы на территории соответствующих административно-территориальных единиц в пределах своей компетенции:

 

предупреждают факты ненадлежащей рекламы;

 

выносят нарушителям предписания об устранении выявленного нарушения законодательства о рекламе;

 

принимают и направляют нарушителям решения о признании рекламы ненадлежащей, за исключением решений о признании рекламы недобросовестной;

 

прекращают размещение (распространение) ненадлежащей рекламы в установленных настоящим Законом случаях посредством демонтажа средств наружной рекламы, вынесения рекламораспространителям предписаний о прекращении размещения (распространения) ненадлежащей рекламы или иными способами;

 

рассматривают обращения организаций или граждан и иные материалы о нарушении законодательства о рекламе;

 

направляют в органы прокуратуры и другие правоохранительные органы материалы о нарушении законодательства о рекламе;

 

выдают разрешения на размещение средств наружной рекламы и размещение (распространение) рекламы на автомобильных транспортных средствах, трамваях, троллейбусах;

 

осуществляют иные полномочия в соответствии с законодательством. 

Статья 10. Общие требования к рекламе

1. Размещаемая (распространяемая) на территории Республики Беларусь реклама товаров, производимых на этой территории, должна изготавливаться только с привлечением организаций Республики Беларусь и (или) граждан Республики Беларусь, если иное не установлено законодательными актами.

 

2. Реклама на территории Республики Беларусь должна размещаться (распространяться) на белорусском и (или) русском языках. Данное положение не распространяется на рекламу, размещаемую (распространяемую) на радио, телевидении или в печатных изданиях, осуществляющих деятельность исключительно на иностранных языках, рекламу зарегистрированных товарных знаков и (или) знаков обслуживания, а также на рекламу, содержащую общепринятые иностранные термины и обозначения, вошедшие в применение в оригинальном написании и не имеющие обозначения на белорусском и (или) русском языках, либо приглашение на работу или учебу лиц, свободно владеющих иностранными языками.

 

В рекламе допускается использование наряду с белорусским и (или) русским языками иностранного языка при условии идентичности по содержанию и техническому оформлению текста на иностранном языке тексту на белорусском и (или) русском языках.

 

3. На рекламу средств индивидуализации товара (фирменных наименований, товарных знаков и знаков обслуживания, географических указаний) распространяются все ограничения и запреты, установленные законодательными актами в отношении рекламы этого товара. Данное требование не распространяется на рекламу средства индивидуализации товара, если оно используется также для обозначения иного товара, не ограниченного и не запрещенного к рекламированию, организации или гражданина и в рекламе содержится указание на такой товар, организацию или гражданина.

 

4. Реклама, содержащая информацию о реализации товара, связанная с осуществлением рекламодателем предпринимательской деятельности, должна содержать наименование рекламодателя, его учетный номер плательщика, а если рекламодателем является гражданин, осуществляющий деятельность в качестве индивидуального предпринимателя, – также его фамилию и инициалы. В случае, если рекламодателем являются иностранное или международное юридическое лицо (организация, не являющаяся юридическим лицом), иностранный гражданин либо лицо без гражданства, при отсутствии у них учетного номера плательщика в рекламе вместо такого номера указывается название страны и населенного пункта, на территории которых имеется место нахождения или постоянного проживания рекламодателя. Требования настоящего пункта не распространяются на рекламу, размещаемую (распространяемую) на телевидении и радио, а также на рекламу, размещаемую (распространяемую) в сети Интернет и содержащую ссылку на сайт, на котором размещены указанные в настоящем пункте сведения.

 

5. Реклама, содержащая информацию о юридическом лице Республики Беларусь, допускается только при наличии у этого юридического лица свидетельства о его государственной регистрации или устава (учредительного договора – для коммерческой организации, действующей только на основании учредительного договора) со штампом, свидетельствующим о проведении государственной регистрации.

 

Реклама, содержащая информацию об иностранном или международном юридическом лице (организации, не являющейся юридическим лицом), допускается только при наличии у этого юридического лица (организации) документа, подтверждающего его (ее) регистрацию (легализованная выписка из торгового регистра страны его учреждения или иное эквивалентное доказательство юридического статуса организации в соответствии с законодательством страны ее учреждения).

 

Реклама, содержащая информацию о гражданине, деятельность которого требует государственной регистрации его в качестве индивидуального предпринимателя в соответствии с законодательством, допускается только при наличии у этого гражданина свидетельства о государственной регистрации индивидуального предпринимателя.

 

6. Реклама, содержащая информацию о виде деятельности организации или гражданина, подлежащем лицензированию, допускается только при наличии у этой организации или этого гражданина соответствующего специального разрешения (лицензии) (далее – лицензия) на осуществление данного вида деятельности.

 

Реклама, содержащая информацию о виде деятельности организации или гражданина, подлежащем лицензированию, должна содержать регистрационный номер лицензии, дату принятия решения о ее выдаче, срок действия и наименование органа или государственной организации, выдавших лицензию. Данное требование не распространяется на рекламу, размещаемую (распространяемую) на радио, а также на рекламу, размещаемую (распространяемую) в сети Интернет и содержащую ссылку на сайт, на котором размещены указанные в настоящем пункте сведения.

 

7. Реквизиты лицензии, предупредительные надписи и иная обязательная к размещению в рекламе информация должны быть выполнены четкими буквами и цветом, контрастирующим с цветовым фоном рекламной площади, на которой размещается информация. Сноски, используемые в рекламе для уточнения содержащейся в ней информации, должны быть выполнены четкими буквами и шрифтом, размер которого не должен быть менее половины размера шрифта уточняемого текста.

 

8. Реклама не должна:

 

поощрять, пропагандировать культ насилия и жестокости или побуждать к насилию, жестокости, опасным действиям, способным нанести вред здоровью граждан, имуществу государства, организаций или граждан либо угрожающим их безопасности, и иным действиям, нарушающим законодательство;

 

содержать обещание или гарантию либо высказывать предположение о будущей эффективности (доходности) рекламируемого вида деятельности. Использование в рекламе сведений об эффективности (доходности) рекламируемого вида деятельности за предшествующий период допускается при наличии у рекламодателя данных статистической отчетности или бухгалтерского баланса, достоверность которых подтверждена аудиторской организацией (аудитором – индивидуальным предпринимателем).

 

9. В рекламе не допускается использование:

 

фамилий, собственных имен и отчеств (далее – имя), псевдонимов, образов или высказываний граждан Республики Беларусь без их согласия или согласия их законных представителей, если иное не предусмотрено настоящим Законом или Президентом Республики Беларусь;

 

образов или высказываний медицинских или фармацевтических работников, некоммерческих организаций, осуществляющих деятельность в сфере здравоохранения, за исключением такого использования в рекламе, потребителями которой являются исключительно медицинские или фармацевтические работники и которая размещается (распространяется) в местах проведения медицинских или фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий либо в специализированных печатных изданиях, рассчитанных на медицинских или фармацевтических работников;

 

наименований организаций, товарных знаков и (или) знаков обслуживания, эмблем и иной символики, изображения имущества организаций или граждан лицами, не имеющими права на такое использование;

 

иной информации, которую в соответствии с законами, актами Президента Республики Беларусь или действующими для Республики Беларусь международными договорами не допускается использовать в рекламе.

 

10. Не допускается реклама:

 

товаров, запрещенных к производству и (или) реализации в соответствии с законодательством, или деятельности, осуществление которой запрещено законодательством;

 

товаров, подлежащих обязательному подтверждению соответствия в Республике Беларусь, но не имеющих документа об оценке соответствия требованиям технических нормативных правовых актов в области технического нормирования и стандартизации;

 

наркотических средств, психотропных веществ, их прекурсоров в целях незаконного их использования;

 

предложений органов и (или) тканей человека;

 

порнографических материалов, печатных изданий, изображений или иных предметов порнографического характера;

 

направленная на вовлечение потенциальных жертв в торговлю людьми, предоставление сексуальных услуг под видом законной деятельности, антиобщественное поведение;

 

прямо или косвенно раскрывающая сведения, составляющие государственные секреты Республики Беларусь;

 

заменителей грудного молока (детских молочных смесей) в средствах массовой информации, за исключением размещения (распространения) такой рекламы в специализированных печатных изданиях, рассчитанных на медицинских или фармацевтических работников;

 

работ, услуг (деятельности) гипнотизеров, экстрасенсов, гадалок, спиритов, астрологов, колдунов, прорицателей, иных лиц, объявляющих себя или считающихся способными предсказывать события, воздействовать на людей, духовный мир, имущество, окружающую среду путем использования сверхъестественных способностей или сил;

 

услуг сексуального характера, в том числе под видом психологической помощи, общения, релаксации, массажа, приятного времяпрепровождения, иной законной деятельности.

 

11. В помещениях, в которых располагаются государственные органы, за исключением органов внешних сношений Республики Беларусь, не допускается размещение (распространение) рекламы, за исключением рекламы государственных организаций и рекламы, размещаемой (распространяемой) в таких помещениях посредством телевидения, радио или печатных изданий.

 

12. Размещение (распространение) рекламных материалов, ввезенных на территорию Республики Беларусь с нарушением таможенного законодательства, в том числе без уплаты таможенных платежей, не допускается. 

Статья 11. Реклама в средствах массовой информации

1. Реклама в средствах массовой информации, не зарегистрированных в качестве специализированных для размещения (распространения) рекламы, не должна превышать:

 

25 процентов объема одного номера государственных периодических печатных изданий;

 

30 процентов объема одного номера иных периодических печатных изданий;

 

20 процентов объема вещания для радио- и телепрограмм в течение суток. При этом в период с 18.00 до 22.00 реклама не должна превышать 30 процентов объема вещания в течение каждого часа.

 

2. При трансляции радио- и телепрограмм не допускаются прерывание рекламой или совмещение с рекламой, включая рекламу в виде наложений, в том числе способом «бегущей строки»:

 

выступлений Президента Республики Беларусь, Премьер-министра Республики Беларусь, Председателя Совета Республики Национального собрания Республики Беларусь, Председателя Палаты представителей Национального собрания Республики Беларусь, трансляций сессий Палаты представителей и Совета Республики Национального собрания Республики Беларусь, государственных мероприятий, траурных и других официальных церемоний;

 

религиозных передач;

 

детских передач, за исключением детских художественных фильмов;

 

передач продолжительностью менее 15 минут;

 

передач, в том числе радиопостановок и художественных фильмов, без согласия правообладателей.

 

3. Образовательные передачи продолжительностью от 15 минут и более, а также детские художественные фильмы могут прерываться рекламой непосредственно в начале и перед окончанием передачи на период, не превышающий 60 секунд. Объект рекламирования и содержание такой рекламы должны соответствовать особенностям детской и подростковой зрительской аудитории.

 

4. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования может прерываться рекламой только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их остановок. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования, в котором не предусмотрены перерывы или остановки, может прерываться рекламой таким образом, чтобы прерывание трансляции не привело к потере части существенной информации о спортивном соревновании.

 

5. Продолжительность каждого прерывания передачи рекламой, в том числе художественного фильма, не должна превышать четырех минут.

 

6. Реклама в виде наложений, в том числе способом «бегущей строки», должна размещаться по краям или в углу кадра и не должна:

 

превышать семи процентов площади кадра;

 

накладываться на субтитры, а также надписи разъясняющего характера.

 

7. Реклама одной и той же организации или одного и того же гражданина либо товара более чем два раза общей продолжительностью более двух минут в течение часа эфирного времени радио- и телепрограммы на одной частоте вещания не допускается.

 

8. Реклама пива и слабоалкогольных напитков, производимых за пределами Республики Беларусь, разрешенного к обороту на территории Республики Беларусь гражданского оружия более чем два раза в течение каждого прерывания передачи рекламой не допускается.

 

9. Ограничения, установленные настоящей статьей, не распространяются на рекламу, размещаемую (распространяемую) в месте события, транслируемого в прямом эфире или в записи, за исключением специально созданных для трансляции постановок.

 

10. Требования настоящей статьи не распространяются на размещаемую в радио- и телепрограммах информацию:

 

об этих радио- и телепрограммах, в том числе на информацию о названии радио- и телепрограммы, частоте вещания радиопрограммы, логотип телепрограммы;

 

о передачах, составляющих эти радио- и телепрограммы.

 

11. При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должны превышать средний уровень звука прерываемой рекламой транслируемой программы. Параметры соотношения уровня звука рекламы и уровня звука прерываемой ею транслируемой программы определяются требованиями технических нормативных правовых актов. 

Статья 12. Реклама с использованием электросвязи

1. Размещение (распространение) рекламы посредством телефонной, телексной, факсимильной, сотовой подвижной электросвязи, электронной почты допускается только при наличии согласия абонента или адресата на получение рекламы. Рекламораспространитель обязан по первому требованию абонента или адресата незамедлительно прекратить размещение (распространение) рекламы в адрес этого абонента или адресата.

 

2. При оказании справочных или иных информационных услуг с использованием электросвязи размещение (распространение) рекламы допускается только после предоставления справки или иной информации, запрашиваемой абонентом, и должно предваряться сообщением о последующем размещении (распространении) рекламы. При этом до оказания справочной или иной информационной услуги абонент должен быть предупрежден о возможности прекращения соединения сразу после получения справки или иной информации в случае его отказа от получения рекламы. Время, в течение которого размещается (распространяется) предупреждение, не должно учитываться при определении стоимости услуг электросвязи для потребителей рекламы.

 

3. Размещение (распространение) рекламы посредством использования бесплатных номеров телефонов милиции, скорой медицинской помощи, органов и подразделений по чрезвычайным ситуациям или других аналогичных служб запрещается. 

Статья 13. Наружная реклама

1. Наружная реклама должна изготавливаться организациями Республики Беларусь и (или) гражданами Республики Беларусь, а рекламирование товаров должно осуществляться только с участием граждан Республики Беларусь, если иное не установлено законодательными актами.

 

2. Размещение средства наружной рекламы допускается при наличии разрешения соответствующего местного исполнительного и распорядительного органа. Наружная реклама, размещаемая (распространяемая) на таком средстве наружной рекламы, должна быть согласована с областным (Минским городским) исполнительным комитетом, действующим на территории, на которой размещается (распространяется) наружная реклама.

 

3. Размещение средства наружной рекламы в пределах полосы отвода автомобильных и железных дорог не допускается. 

Статья 14. Реклама на транспортном средстве

1. Размещение (распространение) рекламы на транспортном средстве не должно угрожать безопасности движения.

 

2. Размещение (распространение) рекламы на автомобильных транспортных средствах, трамваях, троллейбусах допускается при наличии разрешения местного исполнительного и распорядительного органа, действующего на территории, на которой зарегистрированы данные транспортные средства. При этом такое разрешение выдается только после согласования рекламы на автомобильных транспортных средствах, трамваях, троллейбусах с областным (Минским городским) исполнительным комитетом, действующим на территории, на которой зарегистрированы данные транспортные средства, а также с подразделением Государственной автомобильной инспекции Министерства внутренних дел Республики Беларусь, зарегистрировавшей данные транспортные средства, за исключением случаев, предусмотренных пунктом 3 настоящей статьи.

 

3. Размещение на автомобильном транспортном средстве, трамвае, троллейбусе информации об организации или гражданине, осуществляющих на данном транспортном средстве перевозку пассажиров и (или) грузов на основании соответствующей лицензии, либо о собственнике данного транспортного средства, товарных знаках или знаках обслуживания, используемых для обозначения товаров указанных лиц, а также информации о продаже данного транспортного средства допускается без оформления разрешения.

 

4. Размещение (распространение) на транспортных средствах рекламы, сопровождаемой звуком, не допускается, за исключением размещения (распространения) такой рекламы внутри салонов транспортных средств и на станциях метрополитена. 

Статья 15. Реклама лекарственных средств, методов, средств, работ и услуг в области профилактики, диагностики, лечения, реабилитации и протезирования, медицинской техники и изделий медицинского назначения, медицинских технологий, биологически активных добавок к пище, косметических средств и некоторых иных товаров

1. Реклама лекарственных средств, методов, средств, работ и услуг в области профилактики, диагностики, лечения (включая нетрадиционные), реабилитации и протезирования, медицинской техники и изделий медицинского назначения, медицинских технологий, биологически активных добавок к пище, а также реклама товаров, содержащая информацию об их положительном эффекте при заболеваниях или расстройствах здоровья, допускается только при наличии у рекламодателя согласования Министерства здравоохранения Республики Беларусь. Данное требование не распространяется на рекламу, потребителями которой являются исключительно медицинские или фармацевтические работники и которая размещается (распространяется) в местах проведения медицинских или фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий, а также на рекламу лекарственных средств, медицинской техники и изделий медицинского назначения, размещение которой допускается только в специализированных печатных изданиях, перечень которых утверждается Министерством здравоохранения Республики Беларусь.

 

Запрещаются реклама методов профилактики, диагностики и лечения болезней, медицинских технологий и лекарственных средств, не разрешенных Министерством здравоохранения Республики Беларусь, а также реклама работ, услуг (деятельности) в области народной медицины, не являющихся работами, услугами, составляющими медицинскую деятельность (медицинской деятельностью), в том числе размещение (распространение) такой рекламы организациями здравоохранения, иными организациями и индивидуальными предпринимателями, имеющими лицензию на осуществление медицинской деятельности.

 

2. Размещение (распространение) рекламы лекарственных средств, отпускаемых только по рецепту врача, а также рекламы медицинской техники и изделий медицинского назначения, использование которых требует специальной подготовки, допускается только в специализированных печатных изданиях, перечень которых утверждается Министерством здравоохранения Республики Беларусь.

 

3. Реклама лекарственных средств должна содержать:

 

наименование лекарственного средства;

 

наименование изготовителя (производителя) лекарственного средства;

 

информацию о том, что рекламируемый товар является лекарственным средством;

 

информацию о необходимости ознакомления с инструкцией по медицинскому применению лекарственного средства и (или) листком-вкладышем к нему, утвержденными при регистрации лекарственного средства на территории Республики Беларусь (далее – инструкция по применению), и (или) консультации с врачом перед применением лекарственного средства;

 

регистрационный номер и дату государственной регистрации лекарственного средства.

 

Информация о лечебных эффектах и способах применения лекарственного средства должна соответствовать информации, содержащейся в инструкции по применению.

 

Информации о необходимости ознакомления с инструкцией по применению и (или) консультации с врачом перед применением лекарственного средства в рекламе лекарственного средства на радио должно быть отведено не менее трех секунд, на телевидении – пяти секунд и семи процентов площади кадра, а при размещении (распространении) рекламы лекарственного средства иными способами – пяти процентов площади рекламы. Данное требование не распространяется на рекламу, потребителями которой являются исключительно медицинские или фармацевтические работники и которая размещается (распространяется) в местах проведения медицинских или фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий либо в специализированных печатных изданиях, рассчитанных на медицинских или фармацевтических работников.

 

Реклама лекарственных средств не должна содержать:

 

утверждений о терапевтических эффектах лекарственного средства в отношении заболеваний, которые не поддаются либо тяжело поддаются лечению;

 

утверждений о том, что лечебный (терапевтический) эффект от приема лекарственного средства является абсолютно гарантированным;

 

информации, которая может создать впечатление, что в случае употребления лекарственного средства консультация с врачом не является необходимой;

 

утверждений или предположений о наличии у потребителей рекламы тех или иных заболеваний или расстройств здоровья либо утверждений, создающих у здорового человека впечатление о необходимости применения лекарственного средства.

 

4. Реклама биологически активных добавок к пище должна содержать:

 

наименование биологически активной добавки к пище;

 

наименование изготовителя биологически активной добавки к пище;

 

информацию о том, что рекламируемый товар является биологически активной добавкой к пище;

 

информацию о необходимости ознакомления с инструкцией (рекомендацией) по применению биологически активной добавки к пище;

 

номер и срок действия удостоверения о государственной гигиенической регистрации биологически активной добавки к пище.

 

5. Реклама косметических средств, биологически активных добавок к пище и иных товаров, за исключением лекарственных средств, не должна содержать информации об их лечебном (терапевтическом) эффекте при их применении.

 

6. Иные требования к рекламе лекарственных средств, методов и средств профилактики, диагностики, лечения (включая нетрадиционные), реабилитации и протезирования, медицинской техники и изделий медицинского назначения, медицинских технологий, биологически активных добавок к пище устанавливаются Министерством здравоохранения Республики Беларусь. 

Статья 16. Реклама ветеринарных услуг


Реклама ветеринарных услуг допускается только при наличии у рекламодателя согласования Министерства сельского хозяйства и продовольствия Республики Беларусь. 

Статья 17. Реклама алкогольных напитков и табачных изделий

1. Запрещается размещение (распространение) рекламы алкогольных напитков:

 

на радио и телевидении;

 

в зданиях (помещениях, сооружениях) организаций системы образования, организаций здравоохранения, культуры, физической культуры, спорта;

 

в аэропортах, портах, на вокзалах, остановочных пунктах общественного транспорта, станциях метрополитена;

 

на транспортных средствах, в том числе находящихся в личном пользовании граждан;

 

на плакатах, стендах, световых табло и иных средствах наружной рекламы;

 

на первых и последних страницах газет либо на первых и последних страницах или обложках журналов, других периодических изданий;

 

в изданиях, средствах массовой информации, предназначенных для граждан в возрасте до 18 лет либо специализирующихся на вопросах экологии, образования, охраны здоровья;

 

на товарах спортивного назначения и (или) игрушках;

 

содержащей информацию о физических, химических и иных потребительских свойствах алкогольных напитков, их цене, изображение алкогольных напитков и их потребительской тары (упаковки), наименование видов указанных напитков, за исключением рекламы, размещаемой (распространяемой) в местах продажи алкогольных напитков;

 

использующей образы людей или животных, в том числе рисованные, мультипликационные (анимационные), за исключением использования таких образов в зарегистрированных товарных знаках, используемых для обозначения алкогольных напитков;

 

использующей образы, высказывания, внушающие, что потребление алкогольных напитков содействует достижению успеха либо улучшает физическое или психическое состояние человека;

 

имеющей изображение или текст, призывающие к употреблению данных напитков.

 

2. Организация и проведение конкурсов, лотерей, игр, иных игровых, рекламных, культурных, образовательных и спортивных мероприятий, пари в целях стимулирования реализации алкогольных напитков запрещаются.

 

Запрещается бесплатное (безвозмездное) распространение алкогольных напитков (за исключением дегустаций, осуществляемых в маркетинговых целях), в том числе предоставление более пяти литров таких напитков в качестве призов (подарков) при проведении конкурсов, лотерей, игр, иных игровых, рекламных, культурных, образовательных и спортивных мероприятий, пари.

 

3. Запрещаются размещение (распространение) рекламы табачных изделий, бесплатное (безвозмездное) распространение табачных изделий, в том числе использование их в качестве призов (подарков) при проведении конкурсов, лотерей, игр, иных игровых, рекламных, культурных, образовательных и спортивных мероприятий, пари, а также предложение гражданам, покупающим табачные изделия или представляющим доказательства такой покупки, товаров или прав на участие в конкурсах, лотереях, играх, иных игровых и рекламных мероприятиях, пари.

 

4. Исключен.

 

5. При организации и проведении культурных, образовательных, спортивных и других гуманитарных мероприятий запрещается размещение (распространение) рекламы, содержащей наименования видов и торговые марки алкогольных напитков.

 

6. Реклама алкогольных напитков должна содержать информацию о вреде, который наносит здоровью человека их потребление.

 

7. Президентом Республики Беларусь могут быть установлены иные ограничения на рекламу алкогольных напитков. 

Статья 18. Реклама пива и слабоалкогольных напитков

1. Запрещается размещение (распространение) рекламы пива и слабоалкогольных напитков:

 

на радио и телевидении с 7.00 до 20.00;

 

в зданиях (помещениях, сооружениях) организаций системы образования, организаций здравоохранения, культуры, физической культуры, спорта;

 

в аэропортах, портах, на вокзалах, за исключением расположенных на их территории стационарных торговых объектов общественного питания;

 

на остановочных пунктах общественного транспорта, станциях метрополитена;

 

на транспортных средствах, в том числе находящихся в личном пользовании граждан;

 

на плакатах, стендах, световых табло и иных средствах наружной рекламы;

 

на первых и последних страницах газет либо на первых и последних страницах или обложках журналов, других периодических изданий;

 

в изданиях, средствах массовой информации, предназначенных для граждан в возрасте до 18 лет либо специализирующихся на вопросах экологии, образования, охраны здоровья;

 

использующей образы людей или животных, в том числе рисованные, мультипликационные (анимационные), за исключением использования таких образов в зарегистрированных товарных знаках, используемых для обозначения пива;

 

использующей образы, высказывания, внушающие, что потребление пива или слабоалкогольных напитков содействует достижению успеха либо улучшает физическое или психическое состояние человека;

 

использующей образы, высказывания, создающие впечатление о том, что пиво или слабоалкогольные напитки безвредны или полезны для здоровья либо являются одним из способов утоления жажды;

 

призывающей к употреблению пива или слабоалкогольных напитков либо дискредитирующей воздержание от их употребления.

 

Требования абзацев первого–девятого части первой настоящего пункта не распространяются на рекламу пива, содержащую исключительно информацию о производителях пива, в том числе их наименовании (фирменном наименовании), и зарегистрированных товарных знаках, используемых для обозначения пива, за исключением такой рекламы в зданиях (помещениях, сооружениях) организаций системы образования, организаций здравоохранения.

 

2. Организация и проведение конкурсов, лотерей, игр, иных игровых, рекламных, культурных, образовательных и спортивных мероприятий, пари в целях стимулирования реализации пива и слабоалкогольных напитков запрещаются.

 

Запрещается бесплатное (безвозмездное) распространение пива и слабоалкогольных напитков (за исключением дегустаций, осуществляемых в маркетинговых целях), в том числе предоставление более пяти литров таких напитков в качестве призов (подарков) при проведении конкурсов, лотерей, игр, иных игровых, рекламных, культурных, образовательных и спортивных мероприятий, пари.

 

3. Президентом Республики Беларусь могут быть установлены иные ограничения на рекламу пива и слабоалкогольных напитков. 

Статья 19. Реклама оружия и продукции военного назначения

1. Реклама оружия или продукции военного назначения, за исключением рекламы разрешенного к обороту на территории Республики Беларусь гражданского оружия, осуществляется в целях военно-технического сотрудничества Республики Беларусь с иностранными государствами и допускается только в местах их производства, реализации и экспонирования.

 

2. Реклама разрешенного к обороту на территории Республики Беларусь гражданского оружия допускается только в печатных изданиях, предназначенных для пользователей этого оружия, на телевидении и радио с 22.00 до 7.00, в местах его производства, реализации и экспонирования, а также в местах, отведенных для стрельбы из оружия. 

Статья 20. Реклама о трудоустройстве и учебе граждан Республики Беларусь за границей

1. Реклама о трудоустройстве граждан Республики Беларусь за границей допускается только при наличии у рекламодателя согласования Министерства внутренних дел Республики Беларусь.

 

2. Реклама об учебе граждан Республики Беларусь за границей допускается только при наличии у рекламодателя согласования Министерства внутренних дел Республики Беларусь и Министерства образования Республики Беларусь. 

Статья 21. Реклама риэлтерских услуг

1. Риэлтерская организация вправе рекламировать только свою деятельность. В рекламе должны быть указаны номер лицензии на осуществление деятельности по оказанию юридических услуг с указанием составляющих лицензируемый вид деятельности услуг – риэлтерских услуг, дата ее выдачи, срок действия и наименование органа, выдавшего лицензию.

 

2. Риэлтерская организация вправе рекламировать объект недвижимости только с согласия потребителя после заключения договора на оказание риэлтерских услуг. При этом риэлтерская организация после заключения договора на оказание риэлтерских услуг с потребителем, который является приобретателем прав на объект недвижимости, обязана на срок, указанный в этом договоре, прекратить рекламу объекта. 

Статья 21-1. Реклама культурно-зрелищных мероприятий

1. Реклама культурно-зрелищного мероприятия субъектом гастрольно-концертной деятельности разрешается после получения удостоверения на право организации и проведения культурно-зрелищного мероприятия на территории Республики Беларусь (далее – удостоверение), за исключением случаев, когда получения удостоверения не требуется.

 

2. В рекламе культурно-зрелищного мероприятия должны быть указаны информация о субъекте гастрольно-концертной деятельности, его контактных телефонах, дате выдачи и номере удостоверения, органе, выдавшем удостоверение (за исключением случаев, когда выдачи удостоверения не требуется), специфике проводимого культурно-зрелищного мероприятия (наличие или отсутствие фонограммы), а также иная информация, предусмотренная законодательством. 

Статья 22. Реклама ценных бумаг и услуг, связанных с привлечением, использованием денежных средств организаций и (или) граждан

1. При производстве и (или) размещении (распространении) рекламы ценных бумаг, банковских, страховых или иных услуг, связанных с привлечением, использованием денежных средств организаций и (или) граждан, не допускается:

 

гарантировать размеры дивидендов по простым (обыкновенным) акциям;

 

рекламировать ценные бумаги до государственной регистрации сведений об их выдаче (выпуске);

 

объявлять о росте курсовой стоимости ценных бумаг;

 

рекламировать ценные бумаги, предлагаемые к открытой продаже, без опубликования краткой информации о такой продаже, заверенной Министерством финансов Республики Беларусь.

 

2. Реклама ценных бумаг не должна содержать информации, противоречащей текстам заверенной Министерством финансов Республики Беларусь краткой информации и зарегистрированного проспекта эмиссии.

 

В рекламе ценных бумаг должны быть указаны размеры дивидендов, выплаченных по таким бумагам в течение последнего финансового года, если данный вид ценных бумаг предусматривает выплату дивидендов, дата и номер регистрации выпуска рекламируемых ценных бумаг, место их регистрации и место ознакомления с условиями выпуска.

 

В случае размещения (распространения) ненадлежащей рекламы ценных бумаг Министерство финансов Республики Беларусь вправе приостановить или запретить размещение выпуска соответствующих ценных бумаг. При этом все убытки, причиненные организации или гражданину такой приостановкой или таким запретом, возмещаются за счет рекламодателя.

 

3. В рекламе о привлечении денежных средств под проценты должны быть указаны проценты, выплаченные по различным видам вкладов в течение последнего финансового года с разбивкой по месяцам (кварталам), если выплаты производились ежемесячно (ежеквартально).

 

4. Использование в рекламе в наименованиях рекламодателей, не являющихся биржами, фондовыми биржами, банками или небанковскими кредитно-финансовыми организациями, соответственно слов «биржа», «фондовая биржа», «банк» или «небанковская кредитно-финансовая организация» не допускается. 

Статья 23. Рекламные игры и реклама лотерей, игр, иных игровых, рекламных и развлекательных мероприятий, пари

1. Порядок проведения рекламных игр на территории Республики Беларусь определяется Президентом Республики Беларусь.

 

2. Реклама лотерей, игр, иных игровых, рекламных и развлекательных мероприятий, пари должна содержать источник информации об этих лотереях, играх, иных игровых, рекламных и развлекательных мероприятиях, пари, а также информацию о сроках их проведения, если такие лотереи, игры, иные игровые, рекламные и развлекательные мероприятия, пари ограничены сроками.

 

Реклама лотерей, игр, в том числе рекламных игр и иных основанных на риске игр, пари не должна:

 

создавать впечатление, что получение выигрышей гарантировано каждому участнику данных мероприятий;

 

содержать высказывания, которые преувеличивают вероятность получения выигрыша или преуменьшают степень риска;

 

осуждать неучастие в лотереях, играх, в том числе рекламных играх и иных основанных на риске играх, пари.

 

Реклама лотереи, электронной интерактивной игры или рекламной игры, проводимых на территории Республики Беларусь, за исключением рекламы на радио и наружной рекламы, должна содержать номер свидетельства о регистрации лотереи, электронной интерактивной игры или свидетельства о государственной регистрации рекламной игры, дату регистрации лотереи, электронной интерактивной игры в государственных реестрах лотерей, электронных интерактивных игр или дату принятия решения о государственной регистрации рекламной игры, а также наименование органа, выдавшего соответствующее свидетельство. 

Статья 24. Социальная реклама

1. Деятельность организаций или граждан по размещению (распространению) социальной рекламы, а также передаче своего имущества другим организациям или гражданам для размещения (распространения) социальной рекламы осуществляется на безвозмездной основе.

 

2. Рекламораспространители – редакции средств массовой информации обязаны осуществлять размещение (распространение) социальной рекламы, предоставленной ее рекламодателями, в пределах пяти процентов объема вещания (основной печатной площади) в сутки, отведенного для рекламы.

 

Рекламораспространители, не являющиеся редакциями средств массовой информации, обязаны осуществлять размещение (распространение) социальной рекламы, предоставленной ее рекламодателями, в пределах пяти процентов годовой стоимости предоставляемых ими услуг по размещению (распространению) рекламы, рассчитываемой по результатам предыдущего финансового года.

 

3. Предложенные рекламодателем социальной рекламы условия, касающиеся времени и способа ее размещения (распространения), являются обязательными для рекламораспространителя, если рекламодатель обращается к нему не позднее чем за месяц до предполагаемого срока ее размещения (распространения). Если размещение (распространение) социальной рекламы в предложенное рекламодателем время запрещено законодательством или на данное время запланировано размещение (распространение) иной социальной рекламы, заявка на размещение (распространение) которой была подана ранее, рекламораспространитель обязан проинформировать об этом рекламодателя и предложить ему иное время размещения (распространения) социальной рекламы.

Статья 25. Защита несовершеннолетних при производстве и (или) размещении (распространении) рекламы

В целях защиты несовершеннолетних при производстве и (или) размещении (распространении) рекламы не допускается:

 

показывать несовершеннолетних в опасных местах и ситуациях;

 

дискредитировать авторитет родителей (опекунов, попечителей), подрывать доверие к ним со стороны несовершеннолетних;

 

внушать несовершеннолетним, чтобы они убедили родителей или других лиц приобрести рекламируемые товары;

 

привлекать внимание несовершеннолетних к тому, что обладание теми или иными товарами дает им какое-либо преимущество перед другими несовершеннолетними, а также к тому, что отсутствие этих товаров дает обратный эффект;

 

преуменьшать уровень навыков, необходимых несовершеннолетним для использования товара, а также создавать неверное представление о возрастной группе несовершеннолетних, для которой предназначается товар;

 

создавать у несовершеннолетних искаженное представление о цене товара для несовершеннолетнего, в частности путем применения слов «только», «всего» и тому подобных, а также путем прямого или косвенного указания на то, что рекламируемый товар доступен для любого семейного бюджета. 

Статья 26. Ненадлежащая реклама

1. Недобросовестной является реклама, содержащая ложные и иные недостоверные сведения о товаре, виде деятельности рекламодателя, распространение которых может привести к нарушению или нарушает права и охраняемые законом интересы организации или гражданина, в том числе в отношении:

 

состава, способа и даты изготовления, назначения, потребительских свойств, условий применения, наличия документа об оценке соответствия и знаков соответствия, количества и места происхождения и иных характеристик товара;

 

наличия товара на рынке, возможности его приобретения в указанных объеме, периоде времени и месте;

 

цены и условий оплаты товара на момент размещения (распространения) рекламы (для электронных средств массовой информации моментом размещения (распространения) рекламы считается день ее выхода; для периодических печатных изданий – период до выхода следующего номера, но не более одного месяца; для рекламы на почтовых отправлениях – два дня после отправки (по дате почтового штемпеля); для прочей рекламы – один месяц);

 

доставки, обмена, возврата, ремонта и обслуживания товара;

 

гарантийных обязательств, сроков службы, сроков годности и (или) сроков хранения товара;

 

официального или общественного признания товара, присвоения ему медалей, призов, дипломов и иных наград;

 

предоставления информации о способах приобретения полной серии товара, если он является частью серии;

 

использования слов в превосходной степени или иных слов, создающих впечатление о преимуществе товара перед другими товарами, если их невозможно подтвердить документально;

 

исключительности прав на реализацию какого-либо товара и (или) его обслуживание.

 

2. Недостоверной является реклама, не соответствующая действительности в отношении:

 

прав на использование государственных символов (флага, герба, гимна), а также символов международных организаций;

 

результатов интеллектуальной деятельности, исследований или испытаний;

 

статистических данных, представленных в искаженном виде;

 

ссылок на какие-либо рекомендации либо на одобрение организаций или граждан;

 

наименования и места нахождения организации, имени и места жительства гражданина, иных сведений об этой организации или этом гражданине, за исключением сведений о виде деятельности рекламодателя;

 

сравнения прав либо положения организаций или граждан с правами либо положением других организаций или граждан;

 

проведения конкурсов, лотерей, игр, иных игровых, рекламных и иных мероприятий, пари.

 

3. Неэтичной является реклама, которая:

 

содержит текстовую, зрительную и (или) звуковую информацию, нарушающую общепринятые нормы морали и нравственности, в том числе оскорбительные слова, сравнения, образы в отношении расы, национальности, внешнего вида, возрастной группы, пола, языка, профессии, социальной категории, религиозных, политических и иных убеждений граждан;

 

порочит объекты, являющиеся историко-культурными ценностями;

 

порочит государственные символы (флаг, герб, гимн), официальную денежную единицу Республики Беларусь или иного государства, международной организации, религиозные символы;

 

порочит какую-либо организацию или гражданина, какую-либо деятельность, профессию, товар;

 

дискредитирует организацию или гражданина, не пользующихся рекламируемым товаром;

 

содержит негативную оценку качества товара организации или гражданина;

 

содержит сравнение рекламируемого товара с товаром другой организации или другого гражданина;

 

вводит потребителей рекламы в заблуждение, в том числе посредством имитации (копирования) общей композиции, текста, изображения, музыки и (или) звуковых эффектов, используемых в рекламе иного рекламодателя.

 

4. Использование в радио-, теле-, видео-, аудио- и кинопродукции, а также в иной продукции и размещение (распространение) иными способами скрытой рекламы, то есть рекламы, которая оказывает не осознаваемое потребителем рекламы воздействие на его восприятие, в том числе путем использования специальных видеовставок (двойной звукозаписи) и иными способами, не допускаются.

 

5. Ненадлежащая реклама не допускается.

Статья 27. Права и обязанности рекламодателя, рекламопроизводителя и рекламораспространителя по предоставлению информации при производстве и (или) размещении (распространении) рекламы

1. Если в рекламе, за исключением рекламы, размещаемой (распространяемой) в сети Интернет, содержится информация о юридическом лице Республики Беларусь, рекламопроизводитель и рекламораспространитель обязаны требовать, а рекламодатель обязан предоставить копию свидетельства о государственной регистрации этого юридического лица или устава (учредительного договора – для коммерческой организации, действующей только на основании учредительного договора) со штампом, свидетельствующим о проведении государственной регистрации, с предъявлением оригинала соответствующего документа или его нотариально удостоверенной копии.

 

Если в рекламе, за исключением рекламы, размещаемой (распространяемой) в сети Интернет, содержится информация об иностранном или международном юридическом лице (организации, не являющейся юридическим лицом), рекламопроизводитель и рекламораспространитель обязаны требовать, а рекламодатель обязан предоставить копию документа, подтверждающего регистрацию иностранного или международного юридического лица (организации, не являющейся юридическим лицом) (легализованная выписка из торгового регистра страны его учреждения или иное эквивалентное доказательство юридического статуса организации в соответствии с законодательством страны ее учреждения).

 

Если в рекламе, за исключением рекламы, размещаемой (распространяемой) в сети Интернет, содержится информация о гражданине, осуществляющем деятельность в качестве индивидуального предпринимателя, рекламопроизводитель и рекламораспространитель обязаны требовать, а рекламодатель обязан предоставить копию свидетельства о государственной регистрации этого индивидуального предпринимателя с предъявлением его оригинала.

 

2. Если в рекламе содержится информация о виде деятельности организации или гражданина, подлежащем лицензированию, рекламопроизводитель и рекламораспространитель обязаны требовать, а рекламодатель обязан предоставить копию соответствующей лицензии с предъявлением ее оригинала.

 

3. Если для размещения (распространения) рекламы настоящим Законом или иным законодательством предусмотрено получение разрешения (согласования) соответствующего государственного органа, рекламопроизводитель и рекламораспространитель обязаны требовать, а рекламодатель обязан предоставить копию документа, подтверждающего получение такого разрешения (согласования), с предъявлением его оригинала.

 

3-1. Если размещение (распространение) рекламы допускается в соответствии с настоящим Законом или иными актами законодательства при наличии у организации или гражданина иных документов, кроме предусмотренных пунктами 1–3 настоящей статьи, рекламопроизводитель и рекламораспространитель вправе требовать, а рекламодатель обязан предоставить копии таких документов с предъявлением их оригиналов.

 

4. Рекламопроизводитель и рекламораспространитель вправе требовать, а рекламодатель обязан предоставить копии документов, подтверждающих достоверность рекламы, с предъявлением их оригиналов.

 

5. Рекламораспространитель вправе требовать, а рекламодатель и рекламопроизводитель обязаны предоставить копии документов, подтверждающих изготовление наружной рекламы, а также размещаемой (распространяемой) на территории Республики Беларусь рекламы товаров, производимых на этой территории, только с привлечением организаций Республики Беларусь и (или) граждан Республики Беларусь, с предъявлением их оригиналов.

 

6. Рекламораспространитель вправе требовать, а рекламодатель и рекламопроизводитель обязаны предоставить копии документов, подтверждающих принадлежность рекламодателю или рекламопроизводителю прав на использование объектов авторского и (или) смежных прав, с предъявлением их оригиналов. 

Статья 28. Обязанность рекламодателя, рекламопроизводителя и рекламораспространителя по предоставлению информации Министерству торговли Республики Беларусь и (или) местному исполнительному и распорядительному органу


Рекламодатели, рекламопроизводители и рекламораспространители обязаны по требованию Министерства торговли Республики Беларусь и (или) местного исполнительного и распорядительного органа в семидневный срок со дня поступления такого требования предоставлять достоверные документы и объяснения в устной или письменной форме, видео- и звукозаписи, а также иную информацию, необходимую для осуществления этими государственными органами предусмотренных настоящим Законом полномочий. 

Статья 29. Обязанность рекламодателя, рекламопроизводителя и рекламораспространителя по хранению материалов или их копий, содержащих рекламу, и копий истребованных документов

1. Рекламодатель и рекламораспространитель обязаны хранить материалы или их копии, содержащие рекламу, за исключением рекламы, размещаемой (распространяемой) в сети Интернет, включая все вносимые в них последующие изменения, в течение шести месяцев со дня последнего размещения (распространения) ее рекламораспространителем, а рекламопроизводитель – со дня исполнения им договора о выполнении работы по производству рекламы.

 

2. Рекламораспространитель обязан хранить в установленном порядке копии истребованных в соответствии с настоящим Законом документов в течение шести месяцев со дня последнего размещения (распространения) им рекламы, а рекламопроизводитель – со дня исполнения им договора о выполнении работы по производству рекламы. 

Статья 30. Признание рекламы ненадлежащей и осуществление контррекламы

1. В случае размещения (распространения) ненадлежащей рекламы Министерство торговли Республики Беларусь вправе принять решение о признании рекламы ненадлежащей, а местные исполнительные и распорядительные органы – решение о признании рекламы ненадлежащей, за исключением решения о признании рекламы недобросовестной. В соответствии с решением о признании рекламы ненадлежащей нарушитель обязан в трехдневный срок со дня получения такого решения прекратить ее размещение (распространение). В отсутствие нарушителя или при невыполнении им указанного требования размещение (распространение) ненадлежащей рекламы прекращается местным исполнительным и распорядительным органом. При этом размещение (распространение) недобросовестной рекламы прекращается городским или районным исполнительным комитетом. Местный исполнительный и распорядительный орган вправе возместить понесенные расходы за счет нарушителя.

 

2. Решения Министерства торговли Республики Беларусь о признании рекламы ненадлежащей являются обязательными для всех организаций и граждан.

 

Решения местных исполнительных и распорядительных органов о признании рекламы ненадлежащей, за исключением решений о признании рекламы недобросовестной, являются обязательными для организаций и граждан на территории соответствующих административно-территориальных единиц.

 

3. Решение о признании рекламы ненадлежащей может содержать требование об осуществлении контррекламы. Контрреклама осуществляется нарушителем за свой счет в срок, установленный этим решением.

 

Контрреклама должна осуществляться тем же способом, с использованием тех же характеристик продолжительности, места и порядка размещения (распространения), что и ненадлежащая реклама, и содержать пометку «контрреклама», которой должно быть отведено не менее пяти процентов площади контррекламы, а также не менее пяти секунд времени контррекламы при ее размещении (распространении) с использованием электронных технических средств. Содержание контррекламы согласовывается с Министерством торговли Республики Беларусь или местным исполнительным и распорядительным органом, принявшими решение о признании рекламы ненадлежащей, содержащее требование об осуществлении контррекламы.

 

4. Организация или гражданин, ответственные за размещение (распространение) ненадлежащей рекламы, вправе обжаловать решение о признании рекламы ненадлежащей в суд в установленном законодательством порядке. 

Статья 31. Ответственность за нарушение законодательства о рекламе

1. За нарушение законодательства о рекламе организации и граждане несут ответственность, предусмотренную законодательными актами.

 

2. Лица, права и интересы которых нарушены в результате производства и (или) размещения (распространения) ненадлежащей рекламы, вправе в установленном законодательством порядке обратиться в суд с исками, в том числе с исками о материальном возмещении морального вреда. 

Статья 32. Внесение изменений в некоторые законы Республики Беларусь и признание утратившими силу некоторых законодательных актов Республики Беларусь и отдельного положения Закона Республики Беларусь «О внесении изменений в некоторые законодательные акты Республики Беларусь»

1. Статью 29 Закона Республики Беларусь от 26 января 1990 года «О языках в Республике Беларусь» в редакции Закона Республики Беларусь от 13 июля 1998 года (СЗ БССР, 1990 г., № 4, ст. 46; Ведамасці Нацыянальнага сходу Рэспублікі Беларусь, 1998 г., № 28, ст. 461) изложить в следующей редакции:

 

«Статья 29. Язык объявлений, сообщений и рекламы

 

Тексты официальных объявлений, сообщений, плакатов, афиш и иной информации выполняются на белорусском и (или) русском языках.

 

Реклама размещается (распространяется) на белорусском и (или) русском языках. Данное положение не распространяется на рекламу, размещаемую (распространяемую) на радио, телевидении или в печатных изданиях, осуществляющих деятельность исключительно на иностранных языках, рекламу зарегистрированных товарных знаков и (или) знаков обслуживания, а также на рекламу, содержащую общепринятые иностранные термины и обозначения, вошедшие в применение в оригинальном написании и не имеющие обозначения на белорусском и (или) русском языках, либо приглашение на работу или учебу лиц, свободно владеющих иностранными языками.

 

В рекламе допускается использование наряду с белорусским и (или) русским языками иностранного языка при условии идентичности по содержанию и техническому оформлению текста на иностранном языке тексту на белорусском и (или) русском языках.».

 

2. Утратил силу.

 

3. Признать утратившими силу:

 

Закон Республики Беларусь от 18 февраля 1997 года «О рекламе» (Ведамасці Нацыянальнага сходу Рэспублікі Беларусь, 1997 г., № 8, ст. 189);

 

статью 2 Закона Республики Беларусь от 28 ноября 2003 года «О внесении изменений в некоторые законодательные акты Республики Беларусь» (Национальный реестр правовых актов Республики Беларусь, 2003 г., № 134, 2/998);

 

Постановление Президиума Верховного Совета Республики Беларусь от 21 января 1992 года «О мерах по прекращению пропаганды порнографии, культа насилия и жестокости» (Ведамасці Вярхоўнага Савета Рэспублікі Беларусь, 1992 г., № 7, ст. 137). 

Статья 33. Исключена

Статья 34. Приведение законодательства в соответствие с настоящим Законом

В шестимесячный срок со дня официального опубликования настоящего Закона:

 

Совету Министров Республики Беларусь обеспечить приведение нормативных правовых актов в соответствие с настоящим Законом и принять иные меры, необходимые для реализации положений настоящего Закона;

 

местным исполнительным и распорядительным органам привести свои нормативные правовые акты в соответствие с настоящим Законом. 

Статья 35. Вступление в силу настоящего Закона


Настоящий Закон вступает в силу через шесть месяцев после его официального опубликования, за исключением настоящей статьи и статьи 34, которые вступают в силу со дня официального опубликования настоящего Закона. 
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