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ɺɺɽɼɽʅʀɽ

В интервью британской «Файнэншл таймс» весной прошлого года Пре-
зидент Российской Федерации Д. А. Медведев отметил, что за последние во-
семь лет СМИ в России превратились в мощную общественную силу. Далее
Д. А. Медведев особо акцентировал внимание на важности технологического
развития  самих  СМИ,  так  как  «без  вложений  в  новые  технологии  можно
остаться в прежнем состоянии и потерять аудиторию».

Президент убежден, что в настоящее время, помимо бумажной версии
издания, надо обязательно иметь его электронный вариант, в котором, поми-
мо текстовых материалов,  можно размещать видео- и аудиофайлы, различ-
ные иные привлекательные ресурсы. Российские СМИ, по его мнению, также
должны  иметь  полноценную  возможность  коммуницировать  в  глобальном
информационном пространстве без цензуры и оглядки на административный
ресурс, так как «свобода лучше, чем несвобода».

По мнению серьезных западных и отечественных экспертов, рынок пе-
чатных СМИ России развивается активно. Чтобы убедиться в этом, достаточ-
но зайти в любую точку распространения периодики в любом регионе стра-
ны. Посетителю потребуется немало времени, чтобы просто пробежать глаза-
ми логотипы газет и журналов,  которых на  рынке  прессы России сегодня
представлено огромное количество на любой вкус.

ʆʩʥʦʚʥʳʝ ʬʠʥʘʥʩʦʚʳʝ ʧʘʨʘʤʝʪʨʳ ʨʳʥʢʘ ʧʨʝʩʩʳ
ʈʦʩʩʠʠ, 2008 ʛʦʜ, ʚ ʤʣʨʜ.ʨʫʙ��

��ɼʦʭʦʜʳ ʦʪ 
ʨʘʟʤʝʱʝʥʠʷ 

ʨʝʢʣʘʤʳ; 
 57,6

 ɺʳʨʫʯʢʘ  ʦʪ  
ʧʦʜʧʠʩʢʠ;

27,4

 ɺʳʨʫʯʢʘ ʦʪ  
ʨʝʘʣʠʟʘʮʠʠ 

ʧʨʝʩʩʳ ʚ 
ʨʦʟʥʠʮʫ;

46,2

ʀʩʪʦʯʥʠʢʠ: ɸʂɸʈ, ɸʈʇʇ, ɻʀʇʇ

Начиная с 2001 года и по осень 2008 года отечественный рынок печат-
ных СМИ демонстрировал хорошую динамику развития и качественные из-
менения, свидетельствующие о поэтапном превращении газетно-журнальной
индустрии  страны  в  эффективный  бизнес.  Росли  инвестиции,  доходы  от
рекламы  и  реализации  тиражей,  полиграфическое  качество  изданий  и  т.д.
Выручка от реализации населению России периодической печати за прош-
лый год оценивается в 73,6 млрд рублей, в том числе по подписке – 27,4 млрд
рублей (впервые с учетом альтернативной подписки). Рекламные доходы пе-
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чатных СМИ достигли 57,6 млрд рублей. Суммарно это почти на 22,0 млрд
рублей больше, чем годом ранее. Тем самым в 2008 году рынок прессы Рос-
сии продемонстрировал хороший рост. Кризис, безусловно, повлиял на тем-
пы,  но никак не  на  стратегию его развития.  Значительно  подросла в  2008
году аудитория Топ-20 ИД России.

ʊʦʧ-20 ʀɼ ʈʦʩʩʠʠ ʚ 2006ï2008 ʛʦʜʘʭ ʧʦ ʧʦʢʘʟʘʪʝʣʶ AIR,*
ʪʳʩ. ʯʝʣ., % ʥʘʩʝʣʝʥʠʷ

ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʢʠʡ ʜʦʤ
2006 2007 2008

ʪʳʩ. ʯʝʣ. % ʪʳʩ. ʯʝʣ. % ʪʳʩ. ʯʝʣ. %
Burda 11 427,7 20,0 10 607,7 18,6 16 078,3 27,7

HFS&ʀʄɻ 12 632,2 22,1 11 564,9 20,3 13 458,5 23,2
Bauer Media 7 808,2 13,7 7 355,4 12,9 11 346,6 19,6

Independent Media 5 894,2 10,3 5 841,2 10,2 10 086,7 17,4
ʂʦʤʩʦʤʦʣʴʩʢʘʷ ʧʨʘʚʜʘ 10 222,8 16,0 9 490,0 16,4 9 650,2 16,6

ɸʨʛʫʤʝʥʪʳ ʠ ʬʘʢʪʳ 7 883, 13,8 7 042,3 12,4 8 108,5 14,0
ʉʝʤʴ ʜʥʝʡ 5 444,7 9,5 5 920,9 10,4 7 565,5 13,1
ɿʘ ʨʫʣʝʤ 3 289,0 5,8 3 264,1 5,7 6 387,5 11,0

ʇʦʧʫʣʷʨʥʘʷ ʧʨʝʩʩʘ 1 237,5 2,2 958,3 1,7 4 904,3 8,5
ʇʨʦʥʪʦ-ʄʦʩʢʚʘ 3 370,5 5,9 2 855,1 5,0 4 405,7 7,6

ɻʂ çɺʦʢʨʫʛ ʩʚʝʪʘè 2 131,9 3,7 1 856,7 3,3 3 700,3 6,4
ʄʂ 3 137,3 5,5 3 172,3 5,6 3 598,2 6,2

GameLand 885,3 1,6 1 373,5 2,4 3 390,6 5,8
CondeNast 2 248,0 4,3 2 176,1 3,8 3 078,7 5,3

ʕʜʠʧʨʝʩʩ ʂʦʥʣʠʛʘ 1 420,7 2,5 1 381,0 2,4 2 935,0 5,1
ʉʇʀɼ-ʠʥʬʦ 2 917,5 5,1 2 245,1 3,9 2849,5 4,9

ʅʴʶʩ ʤʝʜʠʘ-ʈʫʩ - - 2 219,1 3,9 2 849,5 4,9
ʉʦʚʝʨʰʝʥʥʦ ʩʝʢʨʝʪʥʦ 1 734,6 3,0 1 461,3 2,6 2 671,5 4,6

ʀɼ ʈʦʜʠʦʥʦʚʘ 2 953,7 5,2 1 375,3 2,4 2 425,0 4,2
Forvard Media Group 1 314,9 2,3 1 296,1 2,3 2 363,0 4,1

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: TNS ʈʦʩʩʠʷ, NRS
*AIR - совокупная усредненная аудитория всех изданий ИД в городах с населением

100 и более тыс. человек от 16 лет и старше (100 000+, 16+)

Характерной  особенностью этого  периода стала  диверсификация ме-
дийных активов в рамках крупных компаний, преследующая цели постепен-
ного перехода на мультимедийные платформы развития издательского бизне-
са. Одни крупные издательские группы и холдинги разворачивали широкую
линейку СМИ, интенсивно использовали кредитные ресурсы, другие сохра-
няли специализацию и предпочитали развивать  бизнес преимущественно в
тесном  сотрудничестве  со  стратегическими партнерами,  в  том  числе  ино-
странными. Этому в решающей степени способствовала общая благоприят-
ная экономическая ситуация в стране.

Сложившееся положение дел многим казалось незыблемым, что побу-
дило ряд компаний к принятию рискованных решений, касающихся тактики
и стратегии своего развития. Как показал дальнейший ход событий, с нача-
лом финансового кризиса  медиакомпании,  переоценившие свои  возможно-
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сти, серьезно пострадали. Общая капитализация и динамика развития рынка
прессы России снизилась.

ɼʦʭʦʜʳ ʦʪ ʨʝʢʣʘʤʳ ʮʝʥʪʨʘʣʴʥʦʡ ʧʨʝʩʩʳ ʚ 2007ï2008 ʛʦʜʘʭ
ʚ ʨʘʟʨʝʟʝ ʠʟʜʘʪʝʣʴʩʢʠʭ ʥʠʰ, ʤʣʥ ʨʫʙ. ʩ ʅɼʉ 

ˉ ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʢʘʷ ʥʠʰʘ 2007 2008 ʇʨʠʨʦʩʪ, %
1 ɾʝʥʩʢʠʝ ʞʫʨʥʘʣʳ 7127 8433 18
2 ɼʝʣʦʚʳʝ ʝʞʝʜʥʝʚʥʳʝ ʛʘʟʝʪʳ 3540 3928 11
3 ɼʝʣʦʚʳʝ ʠ ʦʙʱ.-ʧʦʣʠʪ. ʞʫʨʥʘʣʳ 2801 3205 14
4 ɸʚʪʦʤʦʙʠʣʴʥʳʝ (ʨʝʢʣʘʤʥʳʝ) 2696 2964 10
5 ʂʘʪʘʣʦʛʠ: ʩʪʨʦʠʪʝʣʴʩʪʚʦ, ʠʥʪʝʨʴʝʨ 2830 2697 -5
6 ʊɺ-ʛʠʜʳ 2432 2677 10
7 ʄʘʩʩʦʚʳʝ ʝʞʝʜʥʝʚʥʳʝ ʛʘʟʝʪʳ 2140 2673 25
8 ʊʨʫʜʦʫʩʪʨʦʡʩʪʚʦ 2535 2520 -1
9 ʄʘʩʩʦʚʳʝ ʝʞʝʥʝʜʝʣʴʥʳʝ ʛʘʟʝʪʳ 1854 2486 34

10 ɸʚʪʦʤʦʙʠʣʴʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 1945 2180 12
11 ʄʫʞʩʢʠʝ ʞʫʨʥʘʣʳ 1661 2110 27
12 ʈʝʢʣʘʤʥʦ-ʠʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 2278 1703 -25
13 ʀʟʜʘʥʠʷ ʦ ʢʠʥʦ ʠ ʟʥʘʤʝʥʠʪʦʩʪʷʭ 1114 1663 49
14 ɻʘʟʝʪʳ ʙʝʩʧʣʘʪʥʳʭ ʦʙʲʷʚʣʝʥʠʡ 1881 1465 -22
15 ʀʟʜʘʥʠʷ ʦʙ ʠʥʪʝʨʴʝʨʝ, ʟʘʛʦʨʦʜʥʦʤ ʜʦʤʝ 1192 1405 18
16 ʇʫʪʝʚʦʜʠʪʝʣʠ ʧʦ ʨʘʟʚʣʝʯʝʥʠʷʤ 884 869 -2
17 ʀʟʜʘʥʠʷ ʦ ʪʫʨʠʟʤʝ ʠ ʧʫʪʝʰʝʩʪʚʠʷʭ 901 767 -15
18 ɹʦʨʪʦʚʳʝ ʞʫʨʥʘʣʳ 570 620 9
19 ʂʦʤʧʴʶʪʝʨʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 667 586 -12
20 ʇʦʟʥʘʚʘʪʝʣʴʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 416 527 27
21 ʄʦʣʦʜʝʞʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 474 540 6
22 ɹʝʩʧʣʘʪʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 399 466 17
23 ʀʟʜʘʥʠʷ ʦ ʩʝʤʴʝ, ʫʭʦʜʝ ʟʘ ʨʝʙʝʥʢʦʤ 396 449 14
24 ʕʣʝʢʪʨʦʥʥʘʷ ʪʝʭʥʠʢʘ 457 421 -8
25 B2B 360 373 4
26 ʀʟʜʘʥʠʷ ʦ ʟʜʦʨʦʚʦʤ ʦʙʨʘʟʝ ʞʠʟʥʠ 287 317 10
27 ɻʘʩʪʨʦʥʦʤʠʯʝʩʢʠʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 118 147 25
28 ʉʧʦʨʪʠʚʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 74 108 43

29 ʂʨʦʩʩʚʦʨʜʳ ʠ ʨʘʟʚʣʝʢʘʪʝʣʴʥʳʝ
ʠʟʜʘʥʠʷ 84 69 -17

30 ʉʘʜʦʚʦʜʩʪʚʦ, ʮʚʝʪʦʚʦʜʩʪʚʦ 51 45 -12
31 ʆʙʱ.-ʧʦʣʠʪ. ʝʞʝʥʝʜʝʣʴʥʳʝ ʛʘʟʝʪʳ 21 17 -17

 ʎʝʥʪʨʘʣʴʥʘʷ ʧʨʝʩʩʘ ɺʉɽɻʆ: 44184 48392 9.5
ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

Данные о нынешнем своем состоянии российские издательские дома
особо не разглашают, хотя  эксперты сходятся в оптимистическом прогнозе
устойчивости  и  продолжающегося  развития  таких  из  них,  как  «Hachette
Filipacchi  Shkulev&ИнтерМедиаГруп»,  «Бурда»,  çIndependent  Media  Sanoma
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Magazines», «Медиа3», «Семь дней», «Коммерсантъ холдинг» «Ньюс медиа»,
и других.

ʆʙʲʝʤʳ ʨʝʢʣʘʤʥʳʭ ʙʶʜʞʝʪʦʚ ʢʨʫʧʥʝʡʰʠʭ ʠʟʜʘʪʝʣʴʩʢʠʭ
ʜʦʤʦʚ ʈʦʩʩʠʠ ʚ 2006ï2008 ʛʦʜʘʭ, ʤʣʥ ʨʫʙ.

ˉ ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʢʠʡ ʜʦʤ 2006 2007 2008 2007/2006
%

2008/2007
%

1 ɼʝʣʦʚʦʡ ʤʠʨ 7355 7135 6540 - 3 8,3
2 Independent Media 3715 4905 5770 32,0 17,6
3 HFS&ʀʄɻ 1695 2565 3375 51,3 31,6
4 ʇʨʦʥʪʦ-ʄʦʩʢʚʘ 2070 2905 2865 40,3 - 1,4
5 CondeNast 1470 1965 2520 33,7 28,2
6 Burda 1655 2070 2335 25,1 12,8
7 ɻʘʟʧʨʦʤ-ʄʝʜʠʘ 1920 2385 2330 24,2 - 2,3
8 ʂʇ - 950 2325 - 144,7
9 ʂʦʤʤʝʨʩʘʥʪʲ 1635 2015 2270 23,2 12,7

10 ʄʝʜʠʘ3 1640 1780 2185 8,5 22,8
11 ʈɹʂ-ʄʝʜʠʘ 460 860 1160 87,0 34,9
12 ʈɼɺ-ʄʝʜʠʘ 210 880 810 319,0 - 7,9
13 ʇʨʦʬ-ʄʝʜʠʘ 1895 1530 790 - 19,3 - 48,4
14 Axel Springer Russia 390 595 785 52,6 31,9
15 SPN 390 665 770 70,5 15,8
16 ɿʘ ʨʫʣʝʤ 550 695 760 26,4 9,3
17 ʕʢʩʧʝʨʪ 450 545 725 21,2 33,0
18 ʅʴʶʩ ʤʝʜʠʘ-ʈʫʩ 130 370 635 184,6 71,6
19 ʅʦʨʤʘ 605 585 600 - 3,3 2,6
20 Parlan Publishing 280 440 585 57,1 33,0

Учитывается только сегмент «центральная пресса»
ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

Очевидно,  что  в  ближайшие  год-два  ситуация  в  стране  для  медиа-
отрасли будет отнюдь не столь благоприятной, как раньше, и потребует от
участников  рынка прессы России значительных усилий по качественной и
технологической перестройке своего бизнеса. Однако говорить о катастрофи-
ческой  ситуации  в индустрии печатных СМИ страны пока не приходится,
хотя кризис создал дополнительные проблемы, которые нарастают.

Стали менее доступны кредитные ресурсы, значительно снизились по-
ступления от рекламы, сокращаются объемы изданий и их розничные прода-
жи, полным ходом идет так называемая оптимизация планов развития, фи-
нансовой и кадровой политики медиакомпаний, а проще говоря, сокращение
штатов и расходов. Тем не менее, по данным АЦВИ (Аналитический Центр
Видео Интернешнл), даже в  IV квартале 2008 года рекламные доходы цен-
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тральной прессы (без рекламно-информационных изданий) выросли по срав-
нению с аналогичным периодом 2007 года на 8,5%. 

ʈʝʢʣʘʤʥʳʝ ʙʶʜʞʝʪʳ ʪʦʚʘʨʥʳʭ ʢʘʪʝʛʦʨʠʡ ʚ ʮʝʥʪʨʘʣʴʥʦʡ
ʧʨʝʩʩʝ ʚ 2007ï2008 ʛʦʜʘʭ, ʤʣʥ ʨʫʙ. ʩ ʅɼʉ

ˉ ʊʦʚʘʨʥʘʷ ʢʘʪʝʛʦʨʠʷ 2007 2008 ʇʨʠʨʦʩʪ, % 
1 ɸʚʪʦʤʦʙʠʣʠ ʠ ʘʢʩʝʩʩʫʘʨʳ 4940 5787 17
2 ʇʘʨʬʶʤʝʨʠʷ ʠ ʢʦʩʤʝʪʠʢʘ 3827 4703 23
3 ʄʝʜʠʮʠʥʘ, ʣʝʢʘʨʩʪʚʘ, ɹɸɼʳ 2983 3713 24
4 ʆʜʝʞʜʘ, ʦʙʫʚʴ, ʘʢʩʝʩʩʫʘʨʳ 2315 3299 43
5 ʌʠʥʘʥʩʦʚʳʝ ʠ ʩʪʨʘʭʦʚʳʝ ʫʩʣʫʛʠ 2072 2322 12
6 ʅʝʜʚʠʞʠʤʦʩʪʴ 1907 1958 3
7 ɸʣʢʦʛʦʣʴʥʳʝ ʥʘʧʠʪʢʠ ʠ ʧʠʚʦ 1430 1658 16
8 ʏʘʩʳ ʠ ʶʚʝʣʠʨʥʳʝ ʠʟʜʝʣʠʷ 1061 1428 35
9 ʂʦʤʧʴʶʪʝʨʳ ʠ ʦʨʛʪʝʭʥʠʢʘ, ʩʦʬʪ 1279 1265 -1
10 ʄʝʙʝʣʴ ʠ ʧʨʝʜʤʝʪʳ ʠʥʪʝʨʴʝʨʘ 1036 1073 4
11 ʉʄʀ ʠ ʩʧʝʮʤʝʨʦʧʨʠʷʪʠʷ 949 1040 10
12 ʉʪʨʦʠʪʝʣʴʥʳʝ ʪʦʚʘʨʳ ʠ ʫʩʣʫʛʠ 940 1002 7
13 ɸʫʜʠʦ-, ʚʠʜʝʦ-, ʊɺ-, ʬʦʪʦʪʝʭʥʠʢʘ 778 849 9
14 ʋʩʣʫʛʠ ʩʦʪʦʚʦʡ ʩʚʷʟʠ 795 810 2
15 ɹʳʪʦʚʘʷ ʪʝʭʥʠʢʘ 696 775 11
16 ʇʨʦʜʫʢʪʳ ʧʠʪʘʥʠʷ ʠ ʥʘʧʠʪʢʠ 825 765 -7
17 ʊʫʨʠʟʤ ʠ ʦʪʜʳʭ 692 727 5
18 ʊʦʨʛʦʚʳʝ ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʠ 1210 720 -40
19 ʊʘʙʘʯʥʳʝ ʠʟʜʝʣʠʷ 577 679 18
20 ʄʦʙʠʣʴʥʳʝ ʪʝʣʝʬʦʥʳ 323 339 5
21 ɼʝʪʩʢʠʝ ʪʦʚʘʨʳ 289 311 7
22 ʉʧʦʨʪʠʚʥʳʝ ʪʦʚʘʨʳ 149 210 40
23 ɹʳʪʦʚʘʷ ʭʠʤʠʷ 127 169 33
24 ʉʦʮʠʘʣʴʥʘʷ ʨʝʢʣʘʤʘ 39 74 88
25 ʇʦʣʠʪʠʯʝʩʢʘʷ ʨʝʢʣʘʤʘ 34 6 -82
 ɼʨʫʛʦʝ 3296 3588 9
 Classified 9614 9120 -5

С учетом рекламно-информационных изданий
ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

Есть все основания полагать, что рынок прессы страны в 2009–2010 го-
дах сократится, но падение скорее всего не будет критичным. Более того, оно
способно создать дополнительные возможности роста для тех издателей пе-
риодической печати, которые нацелены на развитие своего бизнеса и генери-
рование его мультимедийных возможностей. При этом работать станет, без-
условно,  сложнее,  а  рекламная  составляющая  прибылей  не  только  будет
скромнее, но и потребует дополнительных усилий по привлечению рекламо-
дателей.
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ʄɽɼʀɸʂʆʄʇɸʅʀʀ: ɸʂʊʀɺʓ, ɼʆʍʆɼʓ, ʉʃʀʗʅʀʗ
ʀ ʇʆɻʃʆʑɽʅʀʗ 

Состояние и вектор развития рынка СМИ России в настоящее время во
многом  определяют  примерно  50  общенациональных  медиакомпаний,  на
долю  которых  приходится  порядка  50%  оборота  периодической  печатной
продукции и до 70% доходов от рекламы. Они же в решающей степени фор-
мируют и стратегию развития бизнеса СМИ. Далеко не во всех из них пресса
находится на ведущих ролях, но она всегда значима в структуре бизнеса та-
ких медиахолдингов с точки зрения обеспечения его устойчивости. Еще око-
ло 30% оборота прессы и 20% доходов от рекламы приходится на долю 100–
110 межрегиональных и региональных медийных компаний.

Инвестиционная активность на медиарынке России в 2008 году остава-
лась достаточно высокой. 21 мая 2008 года в состав  «Национальной медиа-
группы» (НМГ) вошло ОАО «Редакция газеты «Известия», 50,19% акций ко-
торого у «Газпром-Медиа» выкупила страховая группа «СОГАЗ». Чуть поз-
же НМГ за $80 млн выкупила у Фонда «UFG Private Equity» 50% минус одна
акция ИД «Ньюс медиа-Рус»,  издающего ежедневную газету «Твой день» и
массовый еженедельник  «Жизнь  за  неделю».  В  апреле  2008  года  активом
НМГ стал  крупнейший российский оператор кабельного телевидения и Ин-
тернета – ОАО «Национальные телекоммуникации» (НТК), ранее принадле-
жавший компании  «Нафта-Москва». Сумма сделки превысила $1 млрд, что
является рекордом в сфере сделок с кабельными активами.

ЗАО «Национальная медиагруппа» была создана в феврале 2008 года
из медийных активов банка «Россия», компаний «Северсталь», «Сургутнеф-
тегаз»  и страховой  группы «СОГАЗ».  На  момент  основания  доли учреди-
телей НМГ распределились так: банк «Россия» – 54,96% акций, «Сургутнеф-
тегаз» – 19,49%, «Северсталь» – 19,49%, группа  «СОГАЗ» – 6,06%. В 2009
году  ОАО  «Сургутнефтегаз»  увеличило  свою  долю  в  НМГ  до  23,9752%
обыкновенных акций. Доля увеличилась за счет выкупа примерно трети ак-
ций  дополнительной  эмиссии НМГ,  отчет  об  итогах которой  Федеральная
служба по финансовым рынкам зарегистрировала в начале февраля. В ходе
эмиссии по закрытой подписке было размещено 21,95 млн акций номиналом
500 руб.  на  сумму  10,974 млрд руб.  В итоге  уставный капитал НМГ уве-
личился в 3,2 раза, до 15,97 млрд руб. Таким образом, «Сургутнефтегаз» вло-
жил в медиагруппу около 3,2 млрд руб. О размере долей других акционеров
НМГ данных не имеется.

Кроме вышеназванных активов, в собственности НМГ находятся 68%
акций телеканала РЕН ТВ и 72% ТРК «Петербург-Пятый канал». В планах у
НМГ – дальнейшее расширение компании, в первую очередь за счет телеви-
дения и Интернета.

ИД «WAZ Medien Gruppe» (ФРГ) в начале 2008 года объявил о покупке
80% акций восьми санкт-петербургских журналов life style общим тиражом
135 тысяч экземпляров. До этого, в декабре 2007 года, «WAZ» приобрел 75%
акций тульской газеты «Слобода». Из этих активов было сформировано сов-
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местное  предприятие  с  Верой  Кирюниной  (генеральный  директор  газеты
«Слобода») – ИД «Новости регионов», который запустил к настоящему вре-
мени городские таблоиды под брендом «Родной город» в Рязани, Волгограде,
Ярославле и Саратове. В двухгодичной перспективе сетью газет под брендом
«Родной город» планируется охватить около 30  административных центров
субъектов Российской Федерации.

ИД «Axel Springer Russia/Аксель Шпрингер Раша», российское подраз-
деление концерна «Axel Springer AG», и «Forbes Inc.» в ноябре 2008 года за-
ключили соглашение о расширении сотрудничества.  Согласно ему «Аксель
Шпрингер Раша» продолжит издание русской версии журнала «Forbes» до
2020 года. Стороны также договорились о запуске на российском рынке дру-
гих печатных и онлайн-проектов.

Группа «ОНЭКСИМ» Михаила Прохорова, уступившая ранее «Интер-
росу» холдинг «Проф-Медиа», решила вновь заняться бизнесом СМИ и сов-
местно  с  основателем  ИД  «Коммерсантъ»  Владимиром  Яковлевым  (ООО
«Контент-бюро  Владимира  Яковлева»)  занялась  созданием  медиагруппы
«Живи!». Размер вложений в проект оценивается в $100 млн.

В феврале 2008 года ГК «Логос» завершила сделку по приобретению
санкт-петербургской «Союзпечати».  В свою очередь Европейский банк ре-
конструкции  и  развития  (ЕБРР)  вышел из  бизнеса  ИД  «СК Пресс».  Долю
ЕБРР, оцениваемую в $3,5–5 млн, выкупил основатель этого ИД Евгений Ад-
леров. Капитализация всего ИД «СК Пресс» оценивается в $18–20 млн.

Компания  ЕСН Григория  Березкина  (контролирует  ИД  «Комсомоль-
ская правда») в декабре 2008 года приобрела около 80% ОАО «Газета «Мет-
ро» и договорилась о франшизе с концерном «Metro International» о вхожде-
нии этого самого тиражного бесплатного московского информационного из-
дания в международную  сеть  газет  «Metro».  За  последние два  года  газета
«Метро» сменила основного владельца второй раз. До июня 2006 года «Мет-
ро» владела АФК «Система», продавшая свои 59,4% за $1,9 млн неизвестно-
му покупателю. Считалось, что тогда ее выкупили структуры, близкие к ГУП
«Московский метрополитен». «Метро» имеет эксклюзивный контракт о рас-
пространении  с  Московским  метрополитеном  (Департамент  имущества
Москвы и ГУП «Московский метрополитен» являются ее акционерами с до-
лей в 9,4%), что дает газете преимущества по сравнению со своими основны-
ми  конкурентами.  Впервые  с  новым  логотипом  и  содержанием  газета
«Metro» вышла 2 марта с.г. В ходе ребрендинга «Metro International» внедри-
ла в России высокотехнологичную редакционную систему Metro Publishing
System,  обеспечившую  в  режиме  реального  времени  жесткий  контроль  за
версткой  и  распространением  «Metro»  в  каждой  стране  выпуска,  включая
Россию.

По  сообщению  интернет-ресурса  «Lenta.ru»,  российский  бизнесмен
Александр  Лебедев  купил  контрольный  пакет  акций  британской  газеты
«Evening  Standard»,  а сын сенатора от Тувы Сергея Пугачева  Александр –
85% акций французского таблоида «France Soir».
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Швейцарский издательский холдинг «Edipresse Group» заявил о планах
покупки 14,6% акций российского ИД «Эдипресс-Конлига» из расчета капи-
тализации в $20 млн, что сделает его единственным владельцем этого ИД.

Из значимых сделок 2008 года по поглощению и слиянию бизнесов в
сфере новых медиа выделяется покупка «АФ телеком холдингом» доли в ин-
тернет-порталах «Mail.ru» и «Яндекс», обмен «Коммерсантъ-холдингом» ин-
тернет-газеты «Gazeta.ru» на долю в компании «Sup Fabrik», владеющей сер-
висом блогов «LiveJournal.com», и покупка «Яндексом» активов второго по
величине российского агентства  по размещению баннерной рекламы в Ин-
тернете – «Медиа Селлинг».

Знаковым событием 2008 года на российском рынке печати стало об-
разование УК «Media3», созданной из медиаактивов финансово-промышлен-
ной группы «ПромСвязьКапитал».  «Media3» – лидер рынка печатных СМИ
России по разовому тиражу изданий, составляющему более 11,8 млн экзем-
пляров.  Название символизирует  три основных сегмента бизнеса «Медиа3»:
печатные СМИ (ИД «Аргументы и факты», газеты «Труд», «Экстра М Ме-
диа»,  «Округа»),  полиграфический  бизнес  (владеет  типографиями  «Ме-
диапресса» и «Экстра М», входит в число акционеров типографии «Алмаз-
Пресс»), дистрибуция прессы («АРИА-АиФ», МОП «Союзпечать», «Метро-
пресс-СПб», «Роспечать-Челябинск»). Во второй половине года к этим акти-
вам добавились рекламно-информационные газеты «Центр Плюс» (Москва)
и «В каждый дом» (Екатеринбург). В настоящее время компания расширяет
линейку глянцевых журналов «АиФ», ведет переговоры о покупке доли ВТБ
в типографии «Алмаз-Пресс» и совершенствует производство контента для
своих печатных и электронных ресурсов в рамках проекта «Медиапарк». Це-
лью проекта является объединение под одной крышей и управлением редак-
ций всех СМИ холдинга.

Как неоднократно отмечалось в предыдущих ежегодных докладах Фе-
дерального агентства по печати и массовым коммуникациям о состоянии и
развитии российского рынка прессы, ведущие позиции на нем всегда занимал
медиахолдинг «Проф-Медиа» (входит в ГК «Интеррос») – одна из крупней-
ших  частных  медийных  компаний  России.  «Проф-Медиа»  владеет  сетью
ТВ3, телеканалом 2×2, каналами «MTV Россия» и «VH1 Россия», радиостан-
циями «Авторадио», «Energy», «Юмор FM», «Радио Алла», а также издатель-
ским домом «Афиша» (другой печатный актив холдинга – ИД «B2B Media»
продан  неизвестному  на  данный момент  покупателю в  январе  2009  года).
Компания также владеет 54,8% акций «Рамблер Медиа», контрольными паке-
тами акций кинокомпании «Централ Партнершип» и сети кинотеатров «Си-
нема Парк». Выручка «Проф-Медиа» за 2007 год оценивается в $430 млн.

23  июня  2008  года  холдинг  досрочно  осуществил  выкуп  дебютного
выпуска кредитных нот Credit Linked Notes (CLN), размещенного в декабре
2006 года на сумму $250 млн (без учета процентов). Это решение в «Проф-
Медиа» тогда мотивировали быстрым ростом бизнеса и новыми возможно-
стями привлечения дополнительного финансирования.
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В 2008 году «Проф-Медиа» инвестировал в развитие существующих и
новых проектов более $100 млн. Основная часть этих средств была потрачена
на телевизионные и кинематографические активы, прежде всего в регионах, а
также на запуск глянцевого life style журнала «Афиша-Еда». Это внутренний
проект «Проф-Медиа», схожий с журналом «Афиша-Мир». $100 млн – не за-
облачная  сумма в свете  докризисной стоимости российских медиаактивов.
По  оценкам  экспертов,  строительство  одного  кинотеатра  в  середине  2008
года требовало до $5 млн вложений, во столько же обходилось производство
пары хороших фильмов.  Региональные телеактивы тоже дорожали. В горо-
дах-миллионниках,  например,  средняя  стоимость  телевизионной  станции
оценивалась в пределах $30 млн.

Одновременно «Проф-Медиа» продолжал избавляться  от активов  не-
развлекательной направленности, преимущественно печатных. В январе 2009
года к проданным ранее ИД «Комсомольская правда» и другим печатным ак-
тивам добавился ИД «В2В-Media». 

В ноябре 2008 года был подписан договор о вступлении газеты «Мой
район»  (издается  в  Москве  и  Санкт-Петербурге)  в  федеральный  синдикат
«Ва-банкъ», организованный одним из крупных издателей прессы страны –
ГК  «Hachette  Filipacchi  Shkulev&ИнтерМедиаГруп».  Вступление  газеты
«Мой район» в «рекламное содружество» «HFS&ИМГ» увеличило совокуп-
ную аудиторию синдиката более чем на 1 млн 400 тыс. человек. Теперь об-
щий разовый тираж его изданий составляет 6,5 млн экземпляров в более чем
30 городах России. Таким образом, на рынке появилось новое предложение
для рекламодателей, заинтересованных в максимальном федеральном охвате
читательской аудитории с возможностью выбора регионов.

Значительную активность на рынке слияний и поглощений в 2008 году
проявил  ИД  «Independent Media Sanoma Magazines»  (IMSM),  входящий  в
международную компанию  «Sanoma Magazines  International»  (газета «Ведо-
мости»,  журналы «Cosmopolitan»,  «Men`s Health»  и пр.). IMSM приобрел у
ИД «Global Media Group» лицензии на издание свадебного журнала «Wed-
ding» и  журналов «Collezioni» и «Homes Overseas» о моде и зарубежной не-
движимости, что усилило его позиции на журнальном рынке России. Кроме
того, компания «Rautakirja», дистрибуторское подразделение финской медиа-
группы «SanomaWSOY», продолжала вести переговоры о серьезных приоб-
ретениях активов на российском рынке распространения прессы, но смогла
купить в марте 2008 года лишь региональную фирму «КП Розница» в Росто-
ве-на-Дону.  Торговые  точки  «Rautakirja»  работают  в  России  под  брендом
«Р-Киоск», появившимся в Москве летом 2007 года, когда компания приоб-
рела  российские  активы  французской  компании  «Hachette  Distribution
Services» (25 торговых точек). Сейчас «Rautakirja» управляет в России почти
200 киосками по продаже прессы.

Структурные изменения в 2008 году произошли и в «Новой газете». По
инициативе основных акционеров этого издания (президент СССР Михаил
Горбачев и бизнесмен Александр Лебедев), в марте она была преобразована в
медиахолдинг. Кроме «Новой газеты» и газеты «Московский корреспондент»
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(закрыта в октябре 2008 года), в него включены журнал «Dazed&Confused»
(имеется  лицензия  на  выпуск  в  России,  но  еще не  выпускался)  и  две  мо-
сковские радиочастоты в диапазоне FM – 94,0 МГц и 94,4 МГц, приобретен-
ные Александром Лебедевым в феврале 2008 года за $12 млн и $20 млн соот-
ветственно. Всего на строительство холдинга потрачено около $40 млн.

Особого внимания в контексте кризиса заслуживает пример развития
ОАО «РБК Информационные системы», которому в июне 2008 года исполни-
лось 15 лет. Стартовав в 1993 году как интернет-проект, в дальнейшем РБК
развивалось весьма динамично. До последнего времени в него входили: ин-
формационное  агентство,  первый  российский  деловой  телеканал  РБК-ТВ,
РБК-радио,  электронные  газеты,  специализированные  деловые  и  развлека-
тельные информационные ресурсы – ежедневная деловая газета «РБК daily»,
ежемесячный деловой журнал  «РБК»,  журналы «AutoNews»,  «Женщина за
рулем»,  «Lifetime»,  «Квадратный  метр»,  «Salon»,  «Идеи  Вашего  Дома»,
«Domus».  В 2007 году компания инвестировала  в свое  развитие $145 млн.
Эти средства были потрачены на приобретение активов и запуск проектов в
сегменте массовых интернет-сервисов, развитие газеты «РБК daily», покупку
других печатных изданий, региональной телевизионной станции и подключе-
ние РБК-ТВ к московской городской кабельной сети. В середине 2008 года
капитализация РБК оценивалась в $1,5 млрд.

Согласно финансовому отчету компании, выручка РБК за первый квар-
тал 2008 года выросла на 46% – до $46,2 млн, из которых 25% пришлось на
долю печатных СМИ, т.е. физическая выручка печатного сектора компании
достигла $11,5 млн против $8,0 млн в первом квартале 2007 г. Причина роста
– высокие продажи рекламы в интерьерных журналах и двукратное увеличе-
ние доходов от деловых изданий. РБК прогнозировал, что в 2008 году выруч-
ка компании составит $265–275 млн. Рост выручки от рекламы и сервисов в
Интернете  ожидался на  уровне  50–60%,  печатных СМИ – 35%,  РБК-ТВ –
около 25–30%, а консолидированная EBITDA – в пределах $75–85 млн.

Сегодня в РБК – непростая ситуация. По информации СМИ, компания
серьезно пострадала от кризиса. Эксперты видят причину в том, что развитие
РБК чем дальше, тем больше базировалось на кредитной основе в сочетании
с рискованной инвестиционной политикой.

25 марта 2008 года РБК разместил на ММВБ свои биржевые облигации
на сумму 1,5 млрд рублей. 10 июля 2008 года там же состоялось очередное
размещение его облигаций серии БО-05 на аналогичную сумму. Накаплива-
лась и иностранная задолженность.  В январе 2006 года, например, дочерняя
структура ОАО «РБК» – «RBC Investments Ltd» взяла кредит в размере $150
млн, а в мае того же года выпустила кредитные ноты на сумму $100 млн. В
январе 2008 года акционеры ОАО «РБК Информационные системы» обрати-
лись в банк «Barclays Bank plc» с просьбой предоставить кредит в размере
$200 млн на 5 лет под 12,5% годовых. Кредит расценивается как очень доро-
гое привлечение.

Активное использование схем хеджирования позволило РБК достичь
стоимости размещения своих активов на уровне 9,075% годовых в долларах
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США и давало возможность рефинансировать часть прежнего долга компа-
нии по более выгодной ставке. По итогам первого полугодия 2008 года в хол-
динге образовался остаток временно свободных средств в сумме $232 млн,
при  долге  в $158 млн.  Но  деньги эти были направлены на  отечественный
фондовый рынок, после обвала которого финансово-экономическое состоя-
ние РБК в одночасье резко ухудшилось. За первые две недели октября 2008
года капитализация холдинга снизилась в 7 раз, а падение его котировок пре-
вышало падение биржи в целом.

ʂʦʪʠʨʦʚʢʠ ʘʢʮʠʡ çʈɹʂ ʀʥʬʦʨʤʘʮʠʦʥʥʳʝ ʩʠʩʪʝʤʳè ʚ
ʩʨʘʚʥʝʥʠʠ ʩ ʠʥʜʝʢʩʦʤ ʄʄɺɹ ʚ ʠʶʥʝ-ʥʦʷʙʨʝ 2008 ʛ.

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ʛʘʟʝʪʘ çɺʝʜʦʤʦʩʪʠè

Конечно, вместе с РБК тогда серьезно пострадали и прочие российские
медиакомпании, но лишь у РБК сложилась критическая ситуация с долгами.
Они оцениваются в $235 млн, при прогнозной EBITDA за 2008 год в $70 млн.
Решать судьбу компании в данной ситуации предстоит банкам-кредиторам,
больше всех заинтересованным в том, чтобы РБК оставался на плаву. 16 мар-
та с.г. стало известно, что менеджмент РБК принципиально договорился о ре-
структуризации около 70% своей задолженности ($165 млн) банкам и держа-
телям облигаций. Реструктуризация планируется по следующей схеме: 25%
долга будет выплачено до 2012 года, а 75% – до 2014 года. Задолженность
также может быть конвертирована в облигации с доходностью 15% годовых
в долларах США. 

Активно ищут пути диверсификации бизнеса информационные агент-
ства  страны,  уже  не  ограничивающие  свою  деятельность  только  произ-
водством новостей. Пример тому – созданное в мае 2008 года СП «Интерфак-
са» и крупнейшего в мире поставщика данных о компаниях – американской
корпорации  «Dun&Bradstreet»  (D&B).  D&B  рассчитывает  таким  способом
вчетверо увеличить свою базу данных о российских юридических лицах (с
800 тыс. до 4,2 млн записей), а подписчики «СПАРК-Интерфакса» смогут по-
лучать информацию о зарубежных компаниях, включая сведения о бенефи-
циарах российских компаний, учрежденных зарубежными офшорами.
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По словам исполнительного директора «Интерфакса» Владимира Гера-
симова, СП «Интерфакс – D&B» создано на паритетных началах для предо-
ставления услуг доступа к объединенной базе данных партнеров. Инвестиции
в проект пока подсчитать сложно, так как в основном это были затраты на
усовершенствование  принадлежащей  «Интерфаксу»  «Системы  профессио-
нального анализа  рынка и компаний»  (СПАРК),  базирующейся на  данных
Росстата, ФСФР, ФНС и других открытых источников.  СПАРК была пере-
форматирована  под стандарты «D&B»  и интегрирована  в  ее  базу данных.
Разовая справка из базы «D&B» стоит примерно 4,5 тыс. рублей. Спрос на
услуги по раскрытию информации о юридических лицах в России ежегодно
растет на 60%, а объем этого рынка в 2008 году прогнозировался на уровне
$30 млн. Из них на СПАРК приходится примерно четверть. Помимо «D&B»,
«Интерфакс» сотрудничает с рейтинговым агентством «Moody`s Corp», бюро
кредитных  историй  «Expirian»  и  американской  информационной  системой
«LexisNexis».

В апреле 2008 года «РИА Новости» получили от «Объединенных ме-
диа»  товарные  знаки  «The  Moscow  News»  и  «Московские  новости».  25
февраля 2009 года «РИА Новости» и ОАО «Мобильные ТелеСистемы» объ-
явили о запуске услуги «МТС Новости» – простого и удобного способа полу-
чать на свой мобильный телефон актуальную новостную и иную полезную
информацию. Услуга «МТС Новости» представляет собой целевую рассылку
всплывающих текстовых сообщений с заголовками новостей для основных
групп: «Мужчины», «Женщины», «Бизнес» и «Молодежь». Каждая рассылка
включает в себя определенный список тематических рубрик: «Главные ново-
сти»,  «Спорт»,  «Кино»,  «Музыка»,  «Обзоры  игр»,  «Наука»,  «Афиша»,
«Пробки  на  дорогах»,  «Погода»,  «Диеты»,  «Советы  про  любовь»,
«Гороскоп». Мобильная редакция «РИА Новости» в круглосуточном режиме
поставляет на  специальный ресурс порядка 380 новостных сообщений. По
соглашению с МЧС России,  в  рамках услуги  «МТС  Новости»  проводится
рассылка  сообщений  об  экстренных  ситуациях  и  других  происшествиях.
Сегодня услуга  «МТС  Новости»  доступна  для  абонентов  в Москве  и Мо-
сковской области, которые при подключении к МТС получают специальную
карту. В дальнейшем МТС планирует расширять географию действия услуги
и на другие регионы страны.

Заинтересованность  в  диверсификации  бизнеса  проявил  и  «Прайм-
ТАСС», предоставив своим клиентам доступ в отечественную электронную
библиотеку «Integrum» и вступив в переговоры о сотрудничестве с одним из
международных поставщиков информации на финансовых рынках.

О  подготовке  к  IPO  в  2008  году  заявила  компания  «United  Media
Holding» (UMH), владеющая в России ИД «Популярная пресса» (оценен ин-
весторами в $300 млн и с мая 2008 года включен в листинг Франкфуртской
фондовой  биржи).  На  сегодняшний  день  самыми  известными  проектами
UMH являются журналы «Теленеделя» и «Футбол». «Теленеделя» за три года
существования на российском рынке печатных СМИ смогла занять достой-
ные позиции, особенно в регионах, где находится теперь на второй позиции
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после «Антенны-Телесемь». А журнал «Футбол» превратился в самое тираж-
ное футбольное издание России. В планах холдинга – продолжение успеш-
ной экспансии «Теленедели» в регионах и развитие направлений, связанных
с цифровыми медиа и кинопроизводством.

Продолжает развивать линейку детских журналов,  включая агрегиро-
ванные с контентом ТВ и Интернета («Лунтик», «Тачка» и др.), издательство
«Эгмонт Россия», созданное в 1992 году как дочерняя фирма старейшего в
Европе датского издательского концерна «Egmont International Holding», име-
ющего более 100 представительств в 25 странах мира. С момента своего воз-
никновения и по сегодняшний день «Эгмонт Россия» специализируется  на
выпуске книг и журналов для детей.  Ежемесячный суммарный тираж всех
детских журналов издательства составляет более 2 млн экземпляров.

Наряду с лицензионными изданиями, в последние годы этот ИД актив-
но предлагает юным читателям и собственные разработки – детский журнал
о  животных  «Тошка  и  компания»,  литературно-познавательный  журнал
«Простоквашино»,  а  также  научно-популярные  детские  журналы  «Юный
эрудит»,  «Чудеса  и тайны планеты Земля».  Издательство «Эгмонт Россия»
является  официальным  лицензиатом  компаний  «Walt  Disney»,  «Mattel»,
«Warner Bros.», «Hasbro» и других.
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ɻɸɿɽʊʓ: ɽɾɽɼʅɽɺʅʓɽ, ɽɾɽʅɽɼɽʃʔʅʓɽ ʀ ɹɽʉʇʃɸʊʅʓɽ

К началу  2009  года  в  Российской  Федерации  было  зарегистрировано
27 425 газет и еженедельников, но в постоянном рыночном обороте находится
не более 14 тысяч из них. Для сравнения: в Китае издается чуть более 8 тыс.
газет, а в США – менее 2 тыс. Численность зарегистрированных в России газет
в 2006–2008 годах фактически не менялась, что говорит о количественном на-
сыщении рынка. К тому же региональные управления Федеральной службы
по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых комму-
никаций (Роскомнадзор) в последнее время обратили больше внимания на из-
дания-«фантомы». По решению суда в 2008 году было закрыто 314 печатных
изданий, которые не выходили в свет более года, а еще 1508 газет и журна-
лов закрыли сами их учредители.

ɼʠʥʘʤʠʢʘ ʨʝʛʠʩʪʨʘʮʠʠ ʧʝʯʘʪʥʳʭ ʉʄʀ ʥʘ 01.12.2008
ʅʘʠʤʝʥʦʚʘʥʠʝ
ʧʦʟʠʮʠʠ

2003 2004 2005 2006 2007 2008

ɻʘʟʝʪʳ 23 317 25 072 25 959 27 152 27 441 27 425
ɾʫʨʥʘʣʳ 14 661 16 386 18 024 19 847 20 315 20 433
ɸʣʴʤʘʥʘʭʠ 670 706 735 784 785 787
ʉʙʦʨʥʠʢʠ 917 1 034 1 146 1 251 1 289 1297
ɹʶʣʣʝʪʝʥʠ 1 365 1 412 1 452 1 514 1 518 1519
ʄʘʛʥ. ʥʦʩʠʪʝʣʠ 214 214 214 214 214 214
ɺʩʝʛʦ: 41 144 44 824 47 530 50 762 51 562 51 725

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ʈʦʩʧʝʯʘʪʴ

Структура газетного рынка России с точки зрения процентного соотно-
шения общероссийских, региональных и местных изданий в течение послед-
них 10 лет тоже существенных изменений не претерпела. Общий тираж рос-
сийских газет в 2008 году составил 7,8 млрд экземпляров, что соответствует
уровню 2007 года. Из этого количества 2,7 млрд экз. приходится на долю об-
щероссийских газет, 2,6 млрд экз. – на долю региональных (областных, крае-
вых, республиканских) газет и 2,5 млрд экз. – на долю местных (районных,
городских) газет. По данным «TNS Россия»,  NRS за май–октябрь 2008 года,
совокупная  аудитория  национальных  ежедневных  газет  России  составляет
6 522,2 тыс. человек, а национальных еженедельных газет общего и делового
содержания – 14 019,2 тыс. человек, что составляет 11,3 и 24,2 процента го-
родского населения 100 тыс.+, 16 лет+ соответственно. По предварительным
данным, аудитория ежедневных и еженедельных газет России в IV квартале
2008 года выросла примерно на  5–7%. Больше всего это касается  деловой
прессы и качественных газет общего содержания. Количество закрытых газет
в  период  кризиса  невелико.  Значимых для  информационной  безопасности
страны и регионов изданий в их числе не отмечено.
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ʉʪʨʫʢʪʫʨʘ ʛʘʟʝʪʥʦʛʦ ʨʳʥʢʘ ʈʦʩʩʠʠ ʧʦ ʘʨʝʘʣʫ
ʨʘʩʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʠʷ,  ʚ ʵʢʟ. ʠ %, 2008 ʛʦʜ

ɺ ʈʦʩʩʠʠ
ʟʘʨʝʛʠʩʪʨʠʨʦʚʘʥʦ 27 
425 ʛʘʟʝʪ. ʈʝʛʫʣʷʨʥʦ
ʠʟʜʘʶʪʩʷ ʧʦʣʦʚʠʥʘ ʠʟ
ʥʠʭ

ʆʙʱʠʡ ʪʠʨʘʞ ʚ 2008 ʛ. 
ʩʦʩʪʘʚʠʣ 7,8 ʤʣʨʜ. 
ʵʢʟʝʤʧʣʷʨʦʚ

ʊʠʨʘʞ ʦʙʱʝʨʦʩʩʠʡʩʢʠʭ
ʛʘʟʝʪ (400 ʥʘʟʚʘʥʠʡ) 
ʩʦʩʪʘʚʠʣ 2,7 ʤʣʨʜ. 
ʵʢʟʝʤʧʣʷʨʦʚ (35����

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ʈʦʩʧʝʯʘʪʴ

ʆʙʱʝʨʦʩʩʠʡʩʢʠʝ ʛʘʟʝʪʳ:
34,8 %, 2,7 ʤʣʨʜ. ʵʢʟ.

ʈʝʛʠʦʥʘʣʴʥʳʝ ʛʘʟʝʪʳ:
33,1%, 2,6 ʤʣʨʜ. ʵʢʟ.

ʄʝʩʪʥʳʝ ʛʘʟʝʪʳ:
32,1%, 2,5 ʤʣʨʜ. ʵʢʟ.

По данным  Всемирной газетной ассоциации (WAN),  тиражи  платных еже-
дневных газет в течение последних пяти лет росли или сохраняли стабиль-
ность в 80% стран мира. Газеты сегодня ежедневно покупают более 532 млн
человек, тогда как в 2003 году это делали 486 млн. По оценкам WAN, аудито-
рия ежедневных газет теперь превышает 1,7 млрд человек. 74 из 100 самых
продаваемых ежедневных газет мира издаются в Азии, в том числе 62 в Ки-
тае,  Японии и Индии. Кроме них,  в  пятерку крупнейших газетных рынков
мира входят еще США и Германия. Сокращение или стагнация тиражей газет
имеют место в Европе и Северной Америке, хотя в ряде европейских стран
совокупный газетный тираж вырос.

Рекламные доходы газет, исключая Северную Америку, тоже росли. За
пять  лет  прирост  составил  12,84%,  но  доля  газет  в  структуре  мирового
рекламного  рынка  к  началу 2008  года  сократилась  до  27,5%,  хотя  газеты
остаются вторым по популярности у рекламодателей рекламным носителем
после телевидения.

Газетный рынок России в 2008 году отличали следующие тенденции:
- объемы газет, их аудитория, рекламные доходы и доходы от продаж до

октября росли;
-  газетная  пресса  активно  использовала  возможности  Интернета,

мультимедийных технологий, мобильной связи для сохранения и расширения
своей доли на рынке;

- печатные и онлайновые форматы газет от конкуренции всё  больше
переходили к взаимному дополнению друг друга;

- осуществлялся массовый переход газет на полный цвет, а качествен-
ной газетной прессы на компактные форматы (berliner, таблоидный), увели-
чивались издательские инвестиции в полиграфию, ньюсрумы, новые печат-
ные и предпечатные технологии;
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-  ежедневные  газеты  (в  том  числе  учрежденные  органами  государ-
ственной и муниципальной власти) преобразовывались в еженедельники;

- в  октябре–декабре 2008 года рекламные доходы большинства  газет
упали, сократились объемы (полосность) газет и их цветность, начался пере-
ход на более дешевые сорта бумаги, наблюдалось незначительное общее па-
дение газетных розничных продаж, но аудитория газет при этом выросла.

Таким образом, несмотря на негативное влияние кризиса, газетная от-
расль  страны  в  целом  сохраняет  способность  противостоять  нарастающей
конкуренции со стороны других медиа и развиваться. Однако проблема по-
вышения  интереса  населения  страны  к  чтению  газет,  особенно  молодежи,
остается по-прежнему острой. Решить ее вне повышения качества самих газет
невозможно. При этом, по оценкам медиаэкспертов, около половины россий-
ских газет и внешне и содержательно остаются малопривлекательными.

ɺʝʜʫʱʠʝ ʛʘʟʝʪʥʳʝ ʀɼ ʈʦʩʩʠʠ ʧʦ ʧʦʢʘʟʘʪʝʣʶ AIR,
ʪʳʩ. ʯʝʣ., % ʥʘʩʝʣʝʥʠʷ

ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʢʠʡ ʜʦʤ ʋʩʨʝʜʥʝʥʥʘʷ ʘʫʜʠʪʦʨʠʷ ʦʜʥʦʛʦ ʥʦʤʝʨʘ
ʪʳʩ. ʯʝʣ. %

HFS&ʀʄɻ 10 901,8 18,8
ʂʦʤʩʦʤʦʣʴʩʢʘʷ ʧʨʘʚʜʘ 9650,2 16,6

ɸʨʛʫʤʝʥʪʳ ʠ ʬʘʢʪʳ 8 108,5 14,0
Bauer Media 7 069,5 12,2

ʇʨʦʥʪʦ-ʄʦʩʢʚʘ 3 888,3 6,7
ʄʦʩʢʦʚʩʢʠʡ ʢʦʤʩʦʤʦʣʝʮ 3 094,2 5,3

ʉʇʀɼ-ʠʥʬʦ 2 849,5 4,9
ʉʦʚʝʨʰʝʥʥʦ ʩʝʢʨʝʪʥʦ 2 671,5 4,6

ʅʴʶʩ ʤʝʜʠʘ-ʈʫʩ 2 563,0 4,4
Учитывается только сегмент «центральная пресса»

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: TNS ʈʦʩʩʠʷ, NRS

Не первый год подряд российский газетный рынок предпринимает ча-
сто  небезуспешные  попытки  адаптироваться  к  условиям  цифровой  среды,
выстроить  эффективное  взаимодействие  с  читателями  и  рекламодателями,
правильно позиционировать себя на фоне ТВ, радио, Интернета и «новых ме-
диа».

Успешным можно считать  ребрендинг одной из  старейших ежеднев-
ных газет России – «Труд», проведенный в первом квартале 2008 года. Благо-
даря разделам «Карьера-работа» и classified (вакансии), «Труд» превратился в
ежедневное издание общего и специального интереса одновременно. Целе-
вой  аудиторией  газеты  стали  люди  в  возрасте  20–45  лет,  работающие  по
найму. Газета одновременно выходит в цветном и черно-белом вариантах на
32 полосах формата А3. В первом квартале 2008 года ее выручка выросла на
49%, а розничные продажи – на 30% (отчет УК «Медиа3» за I кв. 2008 г.).
Общий доход от рекламы, по данным «TNS Gallup AdFact», в январе–августе
2008 года увеличился в 2 раза, а целевая аудитория по сравнению со старто-
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выми позициями – на 33%. Сокращения на рынке труда России, поиск рабо-
ты  социально  и  экономически  активными  группами  населения  привели  к
тому,  что  в  январе–феврале  2009 года  розничные продажи еженедельника
«Труд 7» увеличились еще на 40%. При этом, 50% читателей «Труда» имеют
доход выше среднего. 

Еженедельник «Аргументы и факты» за 2008 год увеличил аудиторию на
728 300 человек, до 8 108 500 человек. Важным шагом в развитии московского
выпуска «АиФ» в прошлом году стал запуск потребительского раздела «Полезный
выбор». Раздел посвящен множеству аспектов жизни в мегаполисе: от выбора мо-
бильного телефона до обзоров рынка жилья и автомобилей. Появилось также
приложение «АиФ Планета» – вкладка в основной номер еженедельника, ориен-
тированная на людей, ведущих активный образ жизни, любителей путешествий.

Неплохо развивается «АиФ» и в регионах. Создание дочерних предприятий
в Кемерово и Казани способствовало упрочению позиций еженедельника в Куз-
бассе и Татарстане. А белорусский тираж «АиФ» в начале 2009 года превысил 200
тыс. экземпляров.

Другим приоритетом «АиФ» в 2008 году было развитие сайта «aif.ru»,
показавшего после редизайна хороший рост популярности. Изменения произошли
как во внешнем облике, так и в структуре ресурса, что позволило сделать его бо-
лее интерактивным и интересным. С мая по сентябрь 2008 года аудитория «aif.ru»
в России, по данным «TNS Gallup Media», увеличилась на 68%. Кроме того, ЗАО
«АиФ» продолжает реализацию проекта «Книжная коллекция», которым преду-
смотрен выпуск 21 тома качественных книг в твердом переплете по цене 99 ру-
блей за экземпляр. Первый том коллекции покупатели «АиФ» получили бесплат-
но. В Год семьи, объявленный в России в 2008-м, еженедельник представил еще
один издательский проект – «Семейная энциклопедия».

Впервые, еще в 2006 году, над агрегацией читательской аудитории газет и
книг задумались издатели газеты «Комсомольская  правда»,  запустившие тогда
проект «Великие писатели-классики XIX века». В рамках этого проекта в 2007–
2008 годах вместе с номерами ежедневной и еженедельной «КП» было реализова-
но 7,5 млн книг этой серии по цене 99 рублей каждая. В конце прошлого года
стартовал другой уникальный 30-томный книжно-газетный проект «КП» – «Вели-
кие композиторы», рассчитанный на реализацию 5 млн книг с музыкальными CD-
дисками.

С точки зрения основного бизнеса «Комсомольская правда» в 2008 году
тоже развивалась успешно. Компания «TNS Россия» зафиксировала рост ауди-
тории ИД «КП» (газеты «Комсомольская правда», «Советский спорт», «Экс-
пресс-газета» и «Телепрограмма»), а Аналитический Центр Видео Интернешнл
– в 144,7% рост объема рекламы по сравнению с 2007 годом. Успеху способ-
ствовала в том числе предоставленная в 2008 году клиентам ИД «КП» возмож-
ность размещать рекламу в верхней части первой полосы его изданий. Ранее
такая опция была лишь в рекламной сетке ИД «МК» – формат «шпигель» и
«врез под шапку», где она используется с начала 90-х годов прошлого века.

В марте 2008 года ИД «КП» запустил две новые газеты – «КП-Поне-
дельник» и «КП-Авиа», распространяемые бесплатно. До декабря 2008 года

20



«КП-Понедельник» выходила в полном цвете объемом 16 полос формата А3
во всех городах-миллионниках России, а в Санкт-Петербурге и Москве по
понедельникам одновременно выходили две версии «КП» – платная и бес-
платная.  Однако  под  влиянием  кризиса  в  декабре  2008  года  бесплатная
«КП-Понедельник»  закрылась,  но  «КП-Авиа»  продолжает  выходить,  пред-
ставляя собой сокращенный вариант «толстушки КП» с «позитивными ново-
стями».  Распространяется  это  издание  на  бортах  самолетов  и  в  VIP-залах
аэропортов.

Интенсивный рост посещаемости в течение всего года продемонстри-
ровал сайт «КП». Ежедневно на него выставляется более 600 текстовых мате-
риалов,  60%  которых  готовятся  сугубо  для  интернет-аудитории.  В  будни
производится  еще 40 видео- и 10 фотогалерей.  С 13 октября  2008 года на
«kp.ru» в тестовом режиме работает собственная видеостудия.

ʊʦʧ-15 ʩʘʡʪʦʚ ʧʝʯʘʪʥʳʭ ʉʄʀ ʧʦ
ʩʨʝʜʥʝʤʝʩʷʯʥʦʡ ʧʦʩʝʱʘʝʤʦʩʪʠ
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ʀʩʪʦʯʥʠʢ: liveinternet, ʦʢʪʷʙʨʴ 2008 ʛ.

Расширилось и зарубежное присутствие «КП». С января 2008 года дай-
джест «КП» начал издаваться в Италии и Монако, а в феврале текущего года
– еженедельная бесплатная «КП» появилась в Абхазии и Южной Осетии. За
два  года  присутствия  еженедельника  «КП в  Северной  Европе»  на  рынках
Скандинавии и Балтии (выходит с января 2007 года) продажи издания вырос-
ли в полтора раза – до 12,5 тысячи экземпляров. Издатели «КП» планируют
за  2–3  года  превратить  североевропейскую  «Комсомолку»  в  популярное
балт-скандинавское русскоязычное издание тиражом 25 тысяч экземпляров.

Неплохие результаты в 2008 году показали и другие издания ИД «КП».
По данным «TNS Gallup Media», аудитория газеты «Советский спорт» за год
выросла на 13,6% (у ближайшего нишевого конкурента газеты «Спорт-экс-
пресс» она упала на 5,4%), а «Телепрограмма» (розничный тираж 660 000 эк-

21



земпляров при аудитории 1,2 млн человек) с октября 2008 года начала выхо-
дить с глянцевой обложкой и глянцевым внутренним разворотом.

Принципиально новый подход к концепции издания «выходного дня»
показал в 2008 году ИД «Московский комсомолец», отказавшись от выпуска
своего первого таблоида «МК-Воскресенье», издававшегося с 1997 года. На
смену  ему  пришел  еженедельник  «Московский  комсомолец.  Cуббота+
Воскресенье». Концепция нового издания построена на совмещении традици-
онных для номера выходного дня развлекательных рубрик и оперативной но-
востной  информации  ежедневной  «МК».  На  симбиозе  новостной  газеты и
аналитического издания построены два других проекта «МК» – тематические
вкладки «Экономический вторник» и «Малый бизнес», ориентированные на
представителей малого и среднего бизнеса. Их развитие в 2008 году позволи-
ло привлечь в основное издание рекламу новых товарных категорий и каче-
ственно  улучшить  аудиторию.  По  данным «TNS Gallup Media»,  синдикат
«МК+МК-Регион» является национальным лидером по качественной аудито-
рии (россияне с высшим образованием, работающие в должности руководи-
теля или специалиста высшего звена, высокообеспеченные и обеспеченные)
среди ежедневных газет общего интереса.

Значительным  преобразованиям  подверглось  и  электронное  издание
«mk.ru».  По результатам 2008 года можно с уверенностью сказать, что кон-
цепция отделения онлайн-версии издания от печатной копии с добавлением
видеоконтента полностью себя оправдала – посещаемость сайта «mk.ru» уве-
личивается из месяца в месяц. Использование новостей и заметок от самих
посетителей сайта и инновационный подход к дизайну площадки от студии
Артемия  Лебедева,  создание  специальных  проектов  (Евро-2008  (футбол),
Евровидение (шоу-бизнес) и т.д.) выделяет «mk.ru» среди конкурентов. 

В  «Российской  газете»  в  2008  году  дальнейшее  развитие  получили
проекты по выпуску бесплатного еженедельника «РГ» тиражом 3,5 млн эк-
земпляров и ежемесячных зарубежных вкладок в ведущие мировые издания,
суммарный тираж которых к настоящему времени превысил 2,5 млн экзем-
пляров  (оба  проекта  реализуются  на  бюджетные  средства).  Еженедельник
улучшил контент,  а у зарубежных вкладок серьезно изменились концепция
подачи и дизайн. Развивались их онлайновые версии и цифровые копии в
формате  e-paper.  По  условиям  контрактов  с  газетами-партнерами  –  «The
Washington  Post»  в  США,  «The  Daily  Telegraph»  в  Великобритании,  «The
Economic Times» в Индии и «Дума» в Болгарии – российская сторона полно-
стью  контролирует  редакционное  содержание,  графический  стиль,  произ-
водство и распространение вкладок. Вся предпечатная подготовка переведе-
на на современную редакционно-издательскую систему, позволяющую в уда-
ленном режиме просматривать и редактировать готовящиеся в Москве поло-
сы непосредственно из офисов газет-партнеров.

В начале 2009 года данный проект был запущен в бразильских газетах
«Jornal do Brasil» и «Gazeta Merkantil», причем бразильская сторона заключи-
ла контракт с «РГ» о встречном ежемесячном размещении в ней аналогичных
вкладок о Бразилии на русском языке. Впервые «РГ» с бразильской вкладкой
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вышла 5 марта с.г. Конкретные предложения об аналогичном информацион-
ном партнерстве в «РГ» поступили от целого ряда ведущих европейских и
американских газет.

Мультимедийный формат проекта (сочетание бумаги, онлайна, аудио-
и видеоконтента) создает принципиально новые возможности для размеще-
ния и доставки  в миллионные целевые зарубежные  аудитории российских
информационных  продуктов.  Особую  актуальность  это  приобретет  после
того, как в 2009 году «РГ» приступит к размещению контента своих зарубеж-
ных  вкладок  на  мультимедийных  интернет-порталах  газет-партнеров,  что
многократно расширит присутствие правительственного печатного издания в
мировом медиапространстве.

Решением Роспатента от 14.11.2008 товарный знак «Коммерсантъ» был
признан  общеизвестным  в  Российской  Федерации  товарным  знаком  с
01.01.2003 года и внесен в Перечень общеизвестных в РФ товарных знаков.
Присвоение  данного  статуса  означает  признание  исключительного  права
«Коммерсанта» на общеизвестный товарный знак, бессрочную его правовую
охрану, а также распространение такой охраны на другие группы товаров без
специальной регистрации.

2 февраля 2009 года газета «Коммерсантъ» появилась в киосках Лондо-
на, оказавшись на полках в одном ряду с влиятельными «The Times» и «The
Independent». В Лондоне продается московский выпуск «Коммерсанта», но с
британской рекламой

2008 год в целом был знаменателен укреплением позиций деловых га-
зет.  Безусловными общефедеральными лидерами сегмента являются газеты
«Коммерсантъ»,  «Ведомости» и «РБК  daily»,  но их популярность  разными
исследователями оценивается по-разному. Так, анализ популярности россий-
ских СМИ и блогов, проведенный в III квартале 2008 года компанией «Ме-
диалогия», показал, что самой цитируемой в других СМИ российской дело-
вой газетой является «Коммерсантъ», вдвое опередивший по этому показате-
лю газету «Ведомости».  В августе–октябре «Коммерсантъ» 350 раз упоми-
нался на телевидении («Ведомости» – 172 раза), а в других газетах – 1629 раз
(«Ведомости» – 845).  Лишь по количеству упоминаний в Интернете отрыв
«Коммерсанта» от «Ведомостей» не столь значительный: 18 459 раз против
11 425. На третьем месте по цитируемости находится газета «РБК daily». Чет-
вертую  и  пятую  позиции  заняли  «Российская  газета»  и  британская  «The
Financial Times».

В  свою  очередь  в  компании  «National  Readership  Survey»  (входит  в
«TNS Россия») считают, что лидером рейтинга деловых печатных СМИ осе-
нью прошлого года стала газета «РБК daily», аудитория которой в Москве до-
стигла 106 тыс.  человек.  С марта 2009 года газета «РБК daily» выходит на
20 полосах в формате «берлинер».

На второй позиции, по данным этого источника, находилась газета «Ве-
домости» с аудиторией в 98,3 тыс. человек. В 2008 году газета осуществила
переход на цветную печать, чему предшествовали масштабные исследования
читательской аудитории. В сочетании с используемой розовой бумагой цвет-
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ная печать сделала газету более стильной и изящной. В октябре 2008 года
«Ведомости» стали выходить на 20 полосах (до этого выпускались на 12), что
было вызвано ростом интереса населения к экономическим новостям и ана-
литике. В ноябре–декабре прошлого года заказы розничных сетей на эту газе-
ту выросли  на  20%,  подтянулась  и подписка.  Правда,  в  январе  2009 года
«Ведомости» сократились в объеме – снова до 12 полос.

Можно отметить и успех газеты «Деловой Петербург», ставшей номи-
нантом 29-го Всемирного конкурса газетного дизайна – «Best of Newspaper
Design»,  своеобразного «Оскара» для газет,  за лучшее оформление первых
полос. В конкурсе участвовало 14 818 работ от 373 газет мира. Кроме того, га-
зета «Деловой Петербург» удостоилась награды Всемирного конкурса информа-
ционной графики «Malofiej Infographics Awards». Этот конкурс существует с 1993
года и является главным мировым профессиональным смотром информационной
графики. В 2008 году в конкурсе участвовало 1300 работ из 24 стран мира.

Из других событий на газетном рынке страны в 2008–2009 годах следует от-
метить окончательный переход самого тиражного сетевого телегида России и СНГ
– «Антенны-Телесемь» (издатель «HFS&ИМГ») из газетного в журнальный фор-
мат, что превратило его в полноценное глянцевое издание с расширенной сеткой
телепрограмм. По количеству публикуемых телеканалов в программной сетке
(46  каналов)  «Антенна-Телесемь»  опережает  всех  своих  конкурентов.  На
один телевизионный день отведено шесть страниц против прежних четырех.
Каждый телевизионный день открывают подробные анонсы самых интересных
фильмов, сериалов и программ. Переход издания на глянцевую бумагу был с ин-
тересом воспринят и рекламодателями.

В  июне  2008  года  петербургские  «Известия»  обзавелись  пятничным
цветным 32-полосным еженедельником  «Неделя-Петербург».  Известинская
«Неделя» – приложение с богатой историей, начавшейся в 1960 году с появ-
лением в СССР необычного тогда издания, предназначенного для семейного
чтения. Благодаря «Неделе» тиражи пятничных номеров «Известий» в Санкт-
Петербурге выросли. Выпуск «Недели-Петербург» стал возможен благодаря
победе в конкурсе на получение городского гранта.

В  феврале  2008  года  началось  формирование  сети  городских  газет
ИД «Новости регионов», созданного «WAZ Medien Gruppe» совместно с Ве-
рой Кирюниной. В марте 2008 года в Рязани была запущена первая ежене-
дельная газета этого ИД под брендом «Родной город», аналогичная по пози-
ционированию газете «Слобода», которая многие годы является самым попу-
лярным изданием в Туле и лидером по объемам привлекаемой рекламы среди
региональных городских газет России. Стартовав с тиража 20 000 экземпля-
ров, уже в декабре газета «Родной город» вышла на тираж в 30 600 экземпля-
ров и заняла первое место в городе по популярности. Осенью 2008 года газе-
та под брендом «Родной город» появилась в Ярославле и Волгограде (тираж
37 и 50 тыс. экз. соответственно), а в феврале 2009 года – в Саратове (тираж
33 тыс. экз.). Развитие проекта продолжается.

В целом газеты административных центров субъектов Российской Фе-
дерации, впрочем, как и небольших городов, чувствуют себя в условиях кри-
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зиса вполне уверенно.  Крепкая газета «Городские вести» из серьезно затро-
нутого кризисом города Ревда Свердловской области с января стала выпус-
кать газету еще и в Первоуральске. Выход таких изданий за пределы своей
территории – явление вообще редкое, а в трудные времена тем более, а тут
издание взяло и завоевало город, более чем вдвое превышающий Ревду по
населению.

По  словам исполнительного  директора  Альянса  независимых регио-
нальных издателей (АНРИ) Анны Кошман, этот пример не единичен. Незави-
симых газет на «малых рынках» в России много, чувствуют они себя не так
плохо,  как принято думать,  а в разгар кризиса даже получили новый шанс
развития, которого, возможно, нет у «большой» прессы. По данным АНРИ, в
2008 году общие доходы газет региональных рынков выросли на 45–60 про-
центов. Конечно, в ноябре 2008 – январе 2009 годов эти СМИ почувствовали
рекламный спад. По сравнению с тем же периодом 2007–2008 годов падение
рынка рекламы в них составило 20–35 процентов. Но структура рекламода-
телей в регионах изменилась мало. К тому же независимые газеты на регио-
нальных рынках давно привыкли рассчитывать только на себя и ориентиро-
ваться преимущественно на так называемые «малые рекламные кучки», что
пока себя оправдывает.

Результаты опросов участников рынка, регулярно проводимых в насто-
ящее время ГИПП, АРПП, ФРИП и другими профессиональными обществен-
ными организациями, тоже свидетельствуют, что региональные газеты в це-
лом сохраняют свою долю рынка. Не ушли из региональной прессы и феде-
ральные рекламодатели.

Главный редактор газеты «Московский комсомолец» Павел Гусев заявляет,
что «сокращение тиражей «Московского комсомольца» в связи с кризисом не
планируется.  Наоборот,  с августа  2008 года  наблюдается постоянный рост
продаж газеты. Это обусловлено повышением читательского интереса к ин-
формации, связанной с политическими и экономическими событиями. Люди
больше интересуются и больше читают. Естественно, растет и тираж. Поэто-
му «МК» не собирается сокращать полосность и штаты».

Ему вторит главный редактор газеты «Комсомольская правда» Влади-
мир  Сунгоркин:  «Популярные  общественно-политические  газеты  сейчас
даже могут укрепиться,  потому что в период кризиса растет интерес к но-
востным  событиям,  а  новые  издания  сейчас  запускать  рискованно  из-за
огромных расходов на промоушен, которые не удастся «отыграть» через при-
влекаемую рекламу».

Тем не менее конец 2008 года все-таки пошатнул издательский бизнес.
Сократилось поступление рекламы в небольшие издания.  Взвесив все  за  и
против, рекламодатели теперь размещают рекламу в действительно стабиль-
ных, крупных и авторитетных изданиях. Но беда в том, что самой рекламы
стало намного меньше. Падение рекламных доходов газет в декабре 2008 –
январе  2009  годов  по  Санкт-Петербургу,  например,  составило  под  60%.
И хотя в феврале 2009 года ситуация стала кардинально меняться в лучшую
сторону, у газетных издателей мало надежд на то, что в I квартале текущего
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года  объем  рекламных  доходов  вернется  хотя  бы  на  прежний  уровень.
В трудном положении оказались прежде всего ежедневные газеты страны,
как самые трудоемкие и затратные в производстве.

Сложившееся  положение вынуждает издателей  газет искать  пути  со-
кращения издержек и предпринимать дополнительные меры для сохранения
уверенного присутствия на рынке. Газеты массово теряют цвет и объемы, что
в свою очередь ведет к падению объемов полиграфического производства.
Вслед  за  РБК  и  «Независимой  газетой»  минимизировать  расходы решили
«Новые Известия» и ИД «Ньюс медиа» – издатель еженедельника «Жизнь за
всю неделю» и ежедневной газеты «Твой день». Пересмотрело штатное рас-
писание ФГУ «Редакция «Российской газеты», которое закрыло половину из
своих 32 региональных филиалов, преобразовав их в корпункты. Аналогич-
ную  проблему  решают  газеты  «Коммерсантъ»,  «Труд»  и  «Комсомольская
правда». Ежедневная «КП», например, стала выходить на 24 полосах (вместо
прежних 42–48 полос) и закрыла свой филиал в Мордовии. Не пережили кри-
зис газеты «Московский корреспондент»,  «Москва: инструкция по примене-
нию», «Красноярский комсомолец», «Городская газета для жителей Пскова»
и ряд других.

Добавил  проблем  газетной  прессе  и  вступивший  в  силу  с  1  января
2009 года Федеральный закон от 30.06.2008 № 108-ФЗ «О внесении изменений в
Федеральный закон «О концессионных соглашениях» и отдельные законодатель-
ные акты Российской Федерации». Согласно нему, региональные и местные орга-
ны исполнительной власти не имеют теперь права продлевать льготные договоры
аренды нежилых помещений с редакциями печатных СМИ и другими организаци-
ями социальной направленности без проведения аукционов. На практике это озна-
чает, в лучшем случае, рост арендной платы, а чаще переезд редакций с десятиле-
тиями насиженных мест на новые площадки. Большинству из них, особенно ре-
дакциям небольших изданий для инвалидов, детских, ветеранских, художествен-
но-литературных и т.д., это просто не по карману.

Рост рынка бесплатной информационной прессы до середины 2008 года
был весьма существенным. За последние два года она создала серьезную конку-
ренцию многим платным изданиям, однако в условиях кризиса ситуации изме-
нилась.  Падение рекламных поступлений заставляет бесплатные издания резко
менять стратегию своего развития. В частности, 3 ноября 2008 года об этом заявил
крупнейший российский издатель бесплатной информационной прессы в Москве
и Санкт-Петербурге – ИД «Мой район» (контролируется  норвежской медиа-
группой «Schibsted»). Ввиду высокой порайонной локализации контента из-
даний под брендом «Мой район», проект развития их сети в столицах был из-
начально дорогим (заявленные инвестиции – $4,4 млн в Москве и $3,3 млн в
Санкт-Петербурге при плановом выходе на самоокупаемость через 4 года и
ежегодных затратах на издание московского выпуска в 100 млн рублей). Раз-
вивать такой проект в условиях кризиса без сокращения расходов оказалось
невозможным. В декабре 2008 года в московской сети «Мой район» произо-
шли следующие  изменения:  газета  начала  позиционировать  себя  как  каче-
ственная городская газета с «близкими новостями»; ее московский тираж со-
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кратился до 400 тыс. экземпляров, или практически на треть; одновременно
уменьшились штаты; издание было выведено из подъездов домов и сконцен-
трировано на распространении в супермаркетах, торговых центрах и других
точках массового присутствия  потенциальных читателей; газета  сохранила
территорию распространения, но из бывших 19 местных выпусков осталось
7,  объединенных по принципу географической близости; информационный
контент  всех  изданий  стал  единым,  но  их  рекламная  локализация  сохра-
нилась. Это позволило сети газет «Мой район» сократить расходы на 35%.

Однако  уже  в  марте  2009 года  «Schibsted»  полностью  отказалась  от
участия в московском проекте газеты. Издавать «Мой район» в столице про-
должит  российский  менеджмент  проекта,  у  которого,  согласно  опциону,
«Schibsted» сможет выкупить бизнес после восстановления рекламного рын-
ка. Удивительного здесь ничего нет. Свой приход в Россию «Schibsted» моти-
вировала ростом рекламного рынка страны. Но если за первые девять меся-
цев прошлого года рекламные сборы бесплатных российских газет выросли
на  26%,  до  323  млн  руб.,  то  в  октябре–декабре  прироста  не  стало  вовсе.
К тому  же  у  основанной в  1839 году группы «Schibsted»  (представлена в
22 странах, владеет сетью европейских бесплатных газет «20 Minutes», теле-
и  киностудиями  в  Скандинавии)  прошлый  год  тоже  не  задался.  Выручка
компании  в 2008 году составила €2,4  млрд,  чистый убыток –  €102 млн, а
капитализация снизилась до €291 млн.

Петербургскую сеть газеты «Мой район» изменения затронули меньше,
так как там проект находится на более зрелой стадии развития и лучше защи-
щен от внешних экономических обстоятельств. Но и в Северной столице рас-
ходы на издание газеты «Мой район» сокращены, приостановлен проект «Га-
зета в образовании» и оптимизирована система распространения. По данным
«TNS Россия» на февраль 2009 года, аудитория одного номера газеты «Мой
район»  в  Москве  составляет  478  тыс.  человек,  а  в  Санкт-Петербурге  –
919 тыс. человек.

Теоретически  проект,  подобный «Моему  району»,  может быть  успе-
шен, считают эксперты. Но формат еженедельной бесплатной газеты с каче-
ственным  контентом  пока  не  оправдал  себя  нигде  в  мире.  Коммерчески
успешными оказались только ежедневные бесплатные газеты типа «Metro»
или «20 Minutes», распространяемые в местах с высоким людским потоком,
или классифайды. Поэтому успех «Моего района» в Санкт-Петербурге следу-
ет рассматривать как исключение из правил.

В  целом,  по  оценке  экспертов,  бесплатные  информационные  газеты
Санкт-Петербурга  пока  чувствуют  себя  лучше  московских.  Например,
рекламные сборы газеты  «Metro» в ноябре–декабре 2008 года в  городе на
Неве выросли, хотя остальная городская пресса за это время потеряла 35%
своих рекламных доходов.  Более того,  с 5 февраля 2009 года в Петербург-
ском  метрополитене  началось  распространение  новой  серии  цветных  бес-
платных газет «Plus». Пока выходят «Plus ТВ» и «Plus Досуг», но в течение
года издатели серии планируют запустить еще «Plus Скидки», «Plus Кадры»
и «Plus Семья» общим недельным тиражом 2 млн экз. (400 тыс. экз. каждого
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приложения).  Издателем  серии  является  холдинг  «All  Media»,  владеющий
агентствами  «Коммет»,  «Авеню»  и  «Проспект»,  специализирующимися  на
размещении рекламы в метрополитене.

Мир отчаянно нуждается в том, что делают газеты, утверждает Уильям
Пауэрс (William Powers), обозреватель журнала «The Nation» и автор книги
«Blackberry для Гамлета» о вечных преимуществах бумаги. По его мнению,
цифровые медиа обладают всеми известными преимуществами,  но многие
забывают об уникальном качестве  бумаги.  Газетам стоит использовать  их,
так как, помимо прочего, огромное преимущество бумаги состоит в том, что
она позволяет мозгу «расслабиться» и погрузиться в умиротворенное состоя-
ние, в котором приходят лучшие мысли. Добиться такого состояния при чте-
нии  цифровых  медиа,  предлагающих  бесконечные  потоки  информации  и
многочисленные опции, гораздо сложнее.
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ɾʋʈʅɸʃʓ: ʇʃɸʊʅʓɽ, ɹɽʉʇʃɸʊʅʓɽ, B2B, ʂʃʀɽʅʊʉʂʀɽ

В Российской  Федерации  зарегистрировано  20 433  журнала.  Реально
издается около 55% из них, но по-настоящему рыночно успешными можно
считать не более 22,5 тысячи. Журнальный рынок России в 2008 году разви-
вался динамично и достиг объема 61,0 млрд руб., из которых 27,2 млрд руб.
приходится на доходы от рекламы и 33,8 млрд руб. – на выручку от реализа-
ции тиражей. Увеличилась и аудитория журнальной прессы, причем впервые
за последние годы практически во всех тематических группах.  По данным
«TNS Россия», NRS, устойчивая аудитория одного номера российских жур-
налов, участвующих в исследовании, в конце 2008 года составляла 36,2 млн
человек.  Данные ВЦИОМ  и ФОМ позволяют сделать  вывод, что время от
времени журналы в РФ читают до 62% населения.

ɸʫʜʠʪʦʨʠʷ ʞʫʨʥʘʣʦʚ ʧʦ ʧʦʢʘʟʘʪʝʣʶ AIR ʚ ʨʘʟʨʝʟʝ
 ʪʝʤʘʪʠʯʝʩʢʠʭ ʢʘʪʝʛʦʨʠʡ, ʪʳʩ. ʯʝʣ., % ʥʘʩʝʣʝʥʠʷ

ʊʝʤʘʪʠʯʝʩʢʘʷ ʥʘʧʨʘʚʣʝʥʥʦʩʪʴ
 ʞʫʨʥʘʣʦʚ ʠ ʩʤʝʰʘʥʥʳʝ ʢʘʪʝʛʦʨʠʠ

ɸʫʜʠʪʦʨʠʷ ʦʜʥʦʛʦ ʥʦʤʝʨʘ
ʪʳʩ. ʯʝʣ. %

ʂʠʥʦ- ʠ ʪʝʣʝʛʠʜʳ 16 520,8 28,5
ɾʝʥʩʢʠʝ ʠ fashion 16 296,1 28,1
ʂʨʦʩʩʚʦʨʜʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 9 657,9 16,7
ɸʚʪʦʤʦʙʠʣʴʥʳʝ 9 653,9 16,7
General Interest 9 023,0 15,6
ʈʘʟʚʣʝʢʘʪʝʣʴʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 8 065,2 13,9
ʄʫʞʩʢʠʝ 6 837,6 11,8
ɼʠʟʘʡʥ, ʜʝʢʦʨ 6 583,7 11,4
ɾʫʨʥʘʣʳ ʦ ʩʝʤʴʝ, ʜʝʪʷʭ ʠ ʟʜʦʨʦʚʴʝ 6 151,1 10,6
ɹʝʩʧʣʘʪʥʳʝ ʠ ʨʝʢʣʘʤʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 5 078,9 9,1
ʂʫʣʠʥʘʨʥʳʝ ʠʟʜʘʥʠʷ 5 078,9 8,8
ʀʟʜʘʥʠʷ ʦ ʜʦʩʫʛʝ 4 302,5 7,4
ʂʦʤʧʴʶʪʝʨʥʳʝ ʠ ʠʛʨʦʚʳʝ 3 652,8 6,3
ɼʝʣʦʚʳʝ 3 505,8 5,7

Учитывается только сегмент «центральная пресса»
ʀʩʪʦʯʥʠʢ: TNS ʈʦʩʩʠʷ, NRS, ʦʢʪʷʙʨʴïʜʝʢʘʙʨʴ 2008 ʛ.

Совокупный  тираж  российских  журналов  в  2008  году  составил
2,1 млрд экз., что на 0,2 млрд экз. больше уровня 2007 года. Но основной ти-
ражный прирост дали издания с высокой рекламной составляющей в доходах
и сравнительно низким уровнем продаж. Поэтому реальные продажи россий-
ских журналов в 2008 году вряд ли сколько-нибудь значимо увеличились, что
косвенно подтверждает сокращение в I квартале 2009 года объема физиче-
ских поставок журналов в розничные сети распространения с целью умень-
шения издательских издержек на их печать и списание тиражей.
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ɸʫʜʠʪʦʨʠʷ ʞʫʨʥʘʣʦʚ-ʣʠʜʝʨʦʚ ʚ ʪʝʤʘʪʠʯʝʩʢʠʭ ʢʘʪʝʛʦʨʠʷʭ
 ʧʦ ʧʦʢʘʟʘʪʝʣʶ AIR, ʪʳʩ. ʯʝʣ., % ʥʘʩʝʣʝʥʠʷ

ʊʝʤʘʪʠʢʘ ʠ ʥʘʟʚʘʥʠʝ
ɸʫʜʠʪʦʨʠʷ ʦʜʥʦʛʦ ʥʦʤʝʨʘ

ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʢʠʡ ʜʦʤʪʳʩ. ʯʝʣ. %

�D�b�g�h���l�_�e�_�]�b�^�u
ɸʥʪʝʥʥʘ/ʊʝʣʝʩʝʤʴ 10 901,8 18,8 HFS&ʀʄɻ
ʊʝʣʝʥʝʜʝʣʷ 3 697,0 6,4 ʇʦʧʫʣʷʨʥʘʷ ʧʨʝʩʩʘ
7 ɼʥʝʡ 3 676,6 6,3 ʉʝʤʴ ʜʥʝʡ
ɾʝʥʩʢʠʝ ʠ fashion
Cosmopolitan 6 374,6 11,0 Independent Media
ʂʘʨʘʚʘʥ ʠʩʪʦʨʠʡ 4 139,3 7,1 ʉʝʤʴ ʜʥʝʡ
ʃʠʟʘ 3 255,9 5,6 Burda
ʂʨʦʩʩʚʦʨʜʥʳʝ
777 5 046,8 8,7 Bauer Media
ʊʸʱʠʥ ʷʟʳʢ 2 901,0 5 Bauer Media
ɿʷʪʸʢ 2 431 4,2 Bauer Media
ɸʚʪʦʤʦʙʠʣʴʥʳʝ
ɿʘ ʨʫʣʝʤ 5 786,6 10,0 ɿʘ ʨʫʣʝʤ
ɸʚʪʦʤʠʨ 1 483,9 2,6 Burda
ʂʣʘʢʩʦʥ 1 265,0 2,2 ʂʣʘʢʩʦʥ Media
General Interest
ɺʦʢʨʫʛ ʩʚʝʪʘ 3 700,3 6,4 ɺʦʢʨʫʛ ʩʚʝʪʘ
ʉʦʚʝʨʰʝʥʥʦ ʩʝʢʨʝʪʥʦ 2 671,5 4,6 ʉʦʚʝʨʰʝʥʥʦ ʩʝʢʨʝʪʥʦ
Readers Digest 1 026,0 1,8 ʈʠʜʝʨʟ ɼʘʡʜʞʝʩʪ
ʈʘʟʚʣʝʢʘʪʝʣʴʥʳʝ
ʉʇʀɼ-ʠʥʬʦ 2 849,5 4,9 ʉʇʀɼ-ʠʥʬʦ
ʄʦʷ ʩʝʤʴʷ 2 107,4 3,6 ʄʝʜʠʘ ʄʠʨ
ʆʨʘʢʫʣ 1 577,8 2,7 Bauer Media
ʄʫʞʩʢʠʝ
Maxim 1 859,4 3,2 HFS&ʀʄɻ
ʉʦʚ.ʩʧʦʨʪ. ʌʫʪʙʦʣ 1 333,8 2,3 ʂʇ
Men's Health 1 171,3 2,0 Independent Media
ɼʠʟʘʡʥ, ʜʝʢʦʨ
ʀʜʝʠ ʚʘʰʝʛʦ ʜʦʤʘ 1 738 3,0 ʉʘʣʦʥ-ʇʨʝʩʩ
ʄʦʡ ʧʨʝʢʨʘʩʥʳʡ ʩʘʜ 1 198,6 2,1 Burda
ʉʘʜ ʩʚʦʠʤʠ ʨʫʢʘʤʠ 1 150,8 2,0 Mediatest ʀʎ ɿʝʨʢʘʣʦ
ʆ ʩʝʤʴʝ ʠ ʟʜʦʨʦʚʴʝ
ɿʜʦʨʦʚʴʝ 2 808,3 4,8 ɿʜʦʨʦʚʴʝ
ɼʦʤʘʰʥʠʡ ʜʦʢʪʦʨ 1 569,8 2,7 Burda
ʃʠʟʘ. ʄʦʡ ʨʝʙʝʥʦʢ 1 086,0 1,9 Burda
ʂʫʣʠʥʘʨʥʳʝ
ʃʶʙʣʶ ʛʦʪʦʚʠʪʴ 2 808,3 4,8 Burda
ʇʨʠʷʪʥʦʛʦ ʘʧʧʝʪʠʪʘ 1 533,2 2,6 Burda
ʇʨʦʩʪʦ. ɺʢʫʩʥʦ 853,8 1,5 Bauer Media
ʀʟʜʘʥʠʷ ʦ ʜʦʩʫʛʝ
ʆʪʜʦʭʥʠ! 1 910,7 3,3 Burda
ɸʬʠʰʘ 1 051,7 1,8 ɸʬʠʰʘ ʀʥʜʘʩʪʨʠʟ
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ʊʘʡʥʳ ʟʚʝʟʜ 679,1 1,2 Bauer Media
ʂʦʤʧʴʶʪʝʨʥʳʝ
ʀʛʨʦʤʘʥʠʷ 1 943,0 3,4 ʊʝʭʥʦʤʠʨ
ʍʘʢʝʨ 650,8 1,1 GameLand
ʄʠʨ ʇʂ 609,0 1,1 ʆʪʢʨʳʪʳʝ ʩʠʩʪʝʤʳ
ɼʝʣʦʚʳʝ
ʈɹʂ 788,6 1,4 ʈɹʂ-ʄʝʜʠʘ
Forbes 713,7 1,2 Axel Springer Russia
ɹʠʟʥʝʩ-ʞʫʨʥʘʣ 481,3 0,8 ʂʦʤʧʴʶʪʝʨʨʘ
ʄʦʣʦʜʝʞʥʳʝ
ɼʦʤ-2 994,8 1,7 7+7 ʄʝʜʠʘ
Yes! 577,2 1,0 Independent Media
ʃʠʟʘ. Girl 549,1 0,9 Burda

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: TNS ʈʦʩʩʠʷ, NRS, ʤʘʡïʦʢʪʷʙʨʴ 2008 ʛ.
Таким образом, по сравнению с 2007 годом состав журналов-лидеров

во всех основных тематических нишах практически не изменился. Новых на-
званий в их числе не появилось, что свидетельствует либо о недостатке вре-
мени на раскрутку свежих проектов, либо об ограниченности их потенциала
с точки зрения привлечения целевой аудитории. Например, модная в 2007-м,
а отчасти и в 2008 году тема жизни звезд, широко используемая тогда при
запуске новых журнальных проектов, похоже, ожиданий издателей не оправ-
дала. То же можно сказать об эксплуатации тематики роскоши. Хотя это во-
все не означает,  что проекты означенной тематики сами по себе оказались
коммерчески неперспективными.

Количество запусков значимых федеральных журналов,  включая кол-
лекционные издания (partworks), в 2008 году сохранялось примерно на уров-
не 2007 года. Число закрытых журналов кризис тоже заметно не увеличил.
Особенно быстро рос рынок региональных сетевых журналов, распространя-
емых в основном бесплатно. Пик запуска новых проектов пришелся на весну
и, как ни странно, на IV квартал 2008 – начало 2009 года.

Эпоха высоких информационных технологий и стремительное развитие
онлайновых СМИ побудили журналы к активному использованию �B�g�l�_�j�g�_��
�l�Z���b���^�j�m�]�b�o���g�_�k�l�Z�g�^�Z�j�l�g�u�o���f�_�l�h�^�h�\���i�h�b�k�d�Z���f�h�e�h�^�h�c���f�h�[�b�e�v�g�h�c���Z�m�^�b�l�h��
�j�b�b�� В 2008 году эта тенденция стала заметна и в России.

ɺʝʜʫʱʠʝ ʞʫʨʥʘʣʴʥʳʝ ʠʟʜʘʪʝʣʴʩʢʠʝ ʜʦʤʘ ʈʦʩʩʠʠ ʠ ʄʦʩʢʚʳ
ʧʦ ʧʦʢʘʟʘʪʝʣʶ AIR, ʪʳʩ. ʯʝʣ., % ʥʘʩʝʣʝʥʠʷ

ʀʟʜʘʪʝʣʴʩʢʠʡ ʜʦʤ ʪʳʩ. ʯʝʣ. % 
ʈʦʩʩʠʷ
1. çBurdaè 16 078,3 27,7
2. çIndependent Mediaè 9 997,4 17,2
3. çʉʝʤʴ ʜʥʝʡè 7 565,5 13,1
4. çʃʦʛʦʩ-ʄʝʜʠʘè/çɹʘʫʵʨ-ʃʦʛʦʩè 6 957,6 12,0
5. çɿʘ ʨʫʣʝʤè 6 051,1 10,4
6. çʇʦʧʫʣʷʨʥʘʷ ʧʨʝʩʩʘè 4 904,3  8,5
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7. çHachette Filipacchi Presseè 3 924,1  6,8
8. çɺʦʢʨʫʛ ʩʚʝʪʘè 3 700,3  6,4
9. çGameLandè 3 390,0  5,8
10. çCondeNastè 3 078,7  5,3
ʄʦʩʢʚʘ
1. çBurdaè 3 246,8 35,4
2. çʉʝʤʴ ʜʥʝʡè 3 178,6 34,7
3. çHachette Filipacchi Presseè 2 316,8 25,3
4. çʉʝʨʚʠʩ-ɼʝʣʦʚʦʡ ʤʠʨè 2 058,4 22,5
5. çIndependent Mediaè 1 971,4 21,5
6. çʃʦʛʦʩ-ʄʝʜʠʘè/çɹʘʫʵʨ-ʃʦʛʦʩè 1 596,1 17,4
7. çʈʦʜʠʦʥʦʚʘè 1 153,1 12,6
8. çɿʘ ʨʫʣʝʤè 1 115,0 12,2
9. çʄʝʜʠʘ ʇʘʨʢè 1 083,3 11,8

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: TNS Gallup Media, ʤʘʡïʦʢʪʷʙʨʴ 2008 ʛ.

В  партнерстве  с  компанией  «United  Fun  Traders»  (UFT)  в  ноябре
2008 года ИД «Independent  Media Sanoma  Magazines» (IMSM) запустил мо-
бильную версию журнала «Cosmopolitan» (UFT специализируется на постав-
ках инновационного мобильного контента). Мобильный «Cosmopolitan»,  со-
зданный с использованием  технологии Future Publishing, стал первым россий-
ским глянцевым журналом, выходящим в таком формате. Это Java-приложе-
ние, поддерживаемое всеми действующими операторами сотовой связи. Восполь-
зоваться мобильным «Cosmopolitan» можно, отправив SMS-сообщение, в ответ
на которое абонент получает ссылку на wap-сайт, где можно скачать мобильную
версию журнала.

В феврале 2009 года пользователям wap-портала «МегаФон PRO» стал
доступен  мобильный «Maxim TV».  Он представляет  собой  коллекцию ви-
деоконтента  популярного  в  России  мужского  журнала  «Maxim» (издатель
«HFS&ИМГ»),  собранную за несколько лет. Планируется, что  в ближайшее
время «Maxim TV» поддержат и другие сотовые операторы.

Полностью перешел в Сеть в 2008 году журнал «Young Family» (с мар-
та  2005  года  издается  в  России  ИД  «Ридерз  Дайджест»).  Компания
«GameLand» в феврале 2008 года добавила к своим печатным и онлайн-ресурсам
(журналы «Страна игр», «PC игры», сайты «gameland.ru», «gamepost.ru») кругло-
суточный телеканал «Gameland.TV»,  что значительно укрепило ее позиции на
рынке развлечений страны. По прогнозу компании «Pricewaterhouse Coopers»,
до 2011 года рынок видеоигр в мире ежегодно будет расти на 9,1% и достиг-
нет к тому времени $48,9 млрд против $37,5 млрд сегодня. Аналогичный рос-
сийский рынок в 2008 году вырос на 30% – до $630 млн.

Целям  агрегации  читательской  и  телевизионной  аудитории  шоу
«Ледниковый  период»  посвящен  журнал  «LЁD»,  появившийся  27  октября
2008 года. Первым в подобном формате в 2006 году стал выходить журнал
«ТНТ-реалити», интегрированный с телепрограммой «Дом-2» канала ТНТ, а
чуть  позже  серия детских журналов ИД  «Эгмонт  Россия  ltd» –  «Лунтик»,
«Тачка» и др., интегрированные с телерадиопрограммами ВГТРК.
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19 мая 2008 года увидел свет очередной номер еженедельного журнала
о развлечениях «Time  Out Москва» с четырьмя разными обложками. В ре-
зультате читатели получили возможность выбрать журнал с той обложкой,
которая покажется им наиболее привлекательной. Существенные изменения
претерпел и дизайн журнала «Вокруг света». С марта 2008 года он издается
на качественной матовой бумаге, а обложка майского номера была напечата-
на фольгой. Уникальность метода состоит в том, что это не тиснение фоль-
гой, а именно печать, где фольга выступает в роли краски и на картинке вид-
ны полутона.

В октябре вместе с номером журнала «ComputerBild» в продажу поступило
специальное приложение «Аудио, видео, фото». Почти одновременно состоялся и
запуск серии книг «ComputerBild. Избранное». В планах ИД на 2009 год – продол-
жение этой серии и выпуск сразу нескольких новых приложений на самые акту-
альные темы мира компьютеров и цифровой техники.

23 октября 2008 года ИД «Bauer Media» запустил в России ежемесяч-
ный журнал «Планета женщины», ставший продолжением его европейского
проекта. Аудитория издания – современные городские женщины 25–45 лет,
причисляющие  себя  к  среднему  классу.  Выход  журнала  сопровождался
масштабной  рекламной  кампанией,  в  рамках которой  были задействованы
наружная  реклама,  Интернет,  приоритетная  выкладка  в  люминесцентных
конвертах, кросс-промоушен в журналах ИД «Bauer Media», сэмплинг пилот-
ного номера в салонах красоты и парикмахерских крупных городов России.
Первоначально  стартовый  тираж  планировался  в  200  тыс.  экз.,  но  после
presentation-тура по России он был увеличен до 280 тыс. экз.  Формы привле-
чения и расширения своей аудитории журналами сегодня применяются самые раз-
нообразные.

ɼʠʥʘʤʠʢʘ ʨʦʩʪʘ ʘʫʜʠʪʦʨʠʠ ʞʫʨʥʘʣʦʚ ʚ 2001-
2008 ʛʦʜʘʭ ʧʦ ʧʦʢʘʟʘʪʝʣʶ AIR, ʚ ʤʣʥ. ʯʝʣʦʚʝʢ
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Еще одним  �a�Z�f�_�l�g�u�f ���g�Z�i�j�Z�\�e�_�g�b�_�f ���j�Z�a�\�b�l�b�y���`�m�j�g�Z�e�v�g�h�]�h���j�u�g�d�Z
�J�h�k�k�b�b��в 2008 году оставался поиск и заполнение издателями свободных или
относительно свободных читательских и рекламных ниш. ИД «CondeNast» в
феврале 2008 года вывел на рынок русскую версию всемирно известного бри-
танского журнала «TATLER» о жизни высших слоев англосаксонского обще-
ства. Ежемесячный тираж английского издания составляет 230 тыс. экз. Рус-
ский  «TATLER»  стал первой  иностранной  версией этого  журнала.  Его  от-
личительная черта – большой объем съемок о моде. В России «TATLER» вы-
ходит ежемесячно тиражом 120 тыс. экз. Объем инвестиций в проект не рас-
крывается, но участники рынка оценили его примерно в $10 млн.

В марте 2008 года тот же издательский дом запустил в России журнал о
моде «The Daily Front Raw» – самый популярный в Америке журнал такого про-
филя. Журнал распространяется среди гостей и участников разнообразных пока-
зов и недель моды в Нью-Йорке, Лос-Анджелесе и Майами. Событием года для
«CondeNast» стал также запуск  сайта журнала «AD» (Архитектура/Дизайн),
представившего посетителям доступ к его последнему номеру и архиву дру-
гих номеров. Важная часть сайта – редакционный блог, видеообращение, раз-
дел подписки на журнал и др.

26  марта  2008  года  на  рынке  появился  журнал  «Lifetime»  (издатель
РБК), основная тема которого «антиэйдж» или стремление современного че-
ловека быть активным и успешным, любить и ценить жизнь со всеми ее удо-
вольствиями. В апреле 2008 года в продажу наконец поступил долго интри-
говавший участников рынка журнал «Папарацци», правда, значительным со-
бытием он пока не стал. В этом же месяце вышли журнал для продавцов тех-
ники «Sales Business Техника» (издатель «Актион-Медиа»), «Медиажурнал»,
информационно-аналитическое издание о медиабизнесе Северо-Запада Рос-
сии (издатель  –  петербургская  группа  «Супергород»)  и  спортивный ежене-
дельник «Sportweek» (издатель – ИД «Global Media Group» по лицензии итальян-
ской медиагруппы «RCS Media Groupè). Согласно лицензии, редакция русско-
го «SportWeek» одновременно с громким именем получила возможность публико-
вать материалы не только материнского издания, но и таких известных спортив-
ных газет, как итальянская «La Gazzetta dello Sport» и испанская «Marca». Тираж
«SportWeek» составляет 60 тыс. экз.

С мая 2008 года молодежный журнал «Girl» ИД «Burda» стал выходить под
названием «Лиза. Girl». Бренд «Лиза» был выбран не случайно. По данным «TNS
Gallup Media», 30% читательниц журнала «Girl» одновременно читают и журнал
«Лиза», а 23% читательниц «Лизы», наоборот, читают журнал «Girl». ИД «Burda»
издает 15 журналов различной тематики под брендом «Лиза», в том числе теперь
«Лиза. Girl»  тиражом 180 000 экземпляров.  Многолетние опросы и замеры об-
щественного мнения стабильно показывают высокий читательский интерес к жур-
налам этой серии. В январе 2009 года ИД «Burda» также вывел на рынок новую
большую серию коллекционных изданий (partworks).

В ноябре 2008 года ИД «Forward Media Group» выпустил культурно-
просветительный и развлекательный журнал  «ICONS».  Основная  тематика
издания – светская жизнь, развлекательные мероприятия, интервью со знаме-
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нитостями, спорт и пр.  Схожее амплуа имеет и другой проект этого ИД –
журнал «HELLO! Icons» (издается с марта 2008 года). 

Из приложения к журналам «Личный бюджет» и «Женские секреты»
(издатель ИД «Creative Media») в течение прошлого года в самостоятельное
издание  тиражом  220  тыс.  экземпляров  превратился  журнал  «Интервью».
Выход журнала сопровождается мощной рекламной кампанией.

Известный  интерес  представляет  новинка  ИД  «Наутилус»  –  журнал
«Идея Икс», запущенный в ноябре 2008 года. Концепция и бренд журнала –
российские. «Идея Икс» представляет собой симбиоз научно-популярного и
развлекательного издания для жителей большого современного города. Изда-
ние позиционируется как единственный журнал формата «General  Interest»,
освещающий события,  явления и процессы в легкой и доступной форме, в
том  числе  посредством  большого количества  фотографий,  рисунков,  схем,
карт, диаграмм, инфографики. В России у него прямых конкурентов пока нет.

На новую концепцию развития в 2008 году перешел журнал «Смена»,
позиционирующий себя  ныне как  ʤʫʞʩʢʦʡ ʞʫʨʥʘʣ с  литературным укло-
ном. Неординарным является и проект журнала «Русский пионер», представ-
ленный рынку в феврале 2008 года издательской группой «Живи!».  «Пионе-
ру», читателю данного журнала, может быть и 20 лет, и 60 лет. Герои журна-
ла – пионеры-первопроходцы в куперовском значении слова.

Успешно наращивает показатели  журнал «Русский репортер»,  аудито-
рия  которого  в  2008  году  в  Москве  выросла  на  9,4%,  тогда  как  журналы
«Профиль» и «Русский  Newsweek»,  по данным «TNS Россия»,  потеряли  в
указанный период 7% и 3,2% аудитории соответственно. Существенно улуч-
шил свои позиции во второй половине 2008 года и деловой журнал «РБК»,
сумевший обойти «Forbes» и выйти на 1-е место по популярности среди де-
ловых журналов России.

В течение 2008 года наблюдался устойчивый рост аудитории изданий,
посвященных охоте и рыбалке. В первую очередь за счет журналов «Рыбачь-
те с нами» и «Охота  и рыбалка  XXI»,  численность аудитории которых до-
стигла соответственно 951,8 и 406,0 тысячи человек. Это меньше, чем у жур-
нала «Maxim», но больше, чем у мужских журналов «FHM» и «XXL».

Из  новых  ʘʚʪʦʤʦʙʠʣʴʥʳʭ  ʠʟʜʘʥʠʡ следует  выделить  ежемесячный
журнал «Road Book», появившийся на рынке в конце июля 2008 года и пози-
ционирующий себя как навигатор автомобильной жизни. Проект интересен
тем, что, в отличие от своих собратьев, не освещает события постфактум, а
анонсирует их.

Претерпел изменения за 2008 год и рынок ʜʝʪʩʢʠʭ ʞʫʨʥʘʣʦʚ. Прекра-
тил существование в свое время громко анонсированный детский  life  style
журнал «Заяц» (ИД «Этнопресс»). Вышли на рынок новые лицензионные из-
дания  «Шрек  и  его  друзья»,  «High School Musical»,  «Hanna Montana»
(ИД «Эгмонт»),  а также комиксы «Губка Боб»,  «Девчонки-супершпионки»
(ИД  «Комикс»).  Получили  широкое  распространение  детские  коллекции-
partworks:  «Гарри  Поттер.  Шахматы»,  «Научи  меня,  мама!»  (издательство
«Де  Агостини»),  «Приключения Шрэка» (ООО «ДжИ Фаббри Эдишнз»)  и
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другие. Коммерческая составляющая данных проектов позволяет считать их
успешными.  Например,  стартовый тираж «Шрэка»  – 1,3  млн  экз.,  «Гарри
Поттера» – 650 тысяч. Очевидный минус этих проектов – высокая цена (свы-
ше 100 рублей) и отсутствие российского контента.

Кроме этого, выделяются ребрендинг  журнала «Кроссворд для детей»
ИД «Собеседник» и запуск издательством «ЭКСМО» журнала «Расти, пер-
воклашка» для детей в возрасте от 3 до 10 лет и их родителей. В результате
ребрендинга «Кроссворд для детей» обрел яркую мелованную обложку, его
полиграфия  стала  полностью  соответствовать  требованиям  современного
рынка,  а содержание – удовлетворять ожиданиям читателей.  Журнал в не-
принужденной  и занимательной  форме помогает  родителям сделать  жизнь
юных читателей интереснее, активизировать их творческие способности.

Лидером ʜʝʪʩʢʦʡ ʧʝʨʠʦʜʠʢʠ по размеру читательской аудитории оста-
ется ИД «Эгмонт»,  ежемесячный тираж изданий которого составляет 2 млн
экз. При этом в издательстве отмечают все возрастающий интерес к журна-
лам с отечественными персонажами. Так, среди лидеров продаж в минувшем
году оказались российские бренды – журналы «Смешарики» и «Лунтик».

Ярким событием на  российском рынке специализированных  ʣʠʪʝʨʘ-
ʪʫʨʥʳʭ ʞʫʨʥʘʣʦʚ о чтении стал запуск в сентябре 2008 года ежемесячного
журнала «Что читать. Обо всем на свете через книги» (учредитель ЗАО «Из-
дательский дом «Книжное обозрение»). Журнал не только является занима-
тельным атласом-путеводителем  в  мире  книг,  но  пытается  по-настоящему
неординарно,  интересно  и содержательно  формировать  у  своей  аудитории
хороший читательский вкус, потребность в качественной литературе. Отзы-
вы читателей свидетельствуют, что изданию это пока удается.

Устойчивые  лидирующие  позиции  на  рынке  журналов  многие  годы
подряд  занимают  издания  ИД  «Семь  дней»  –  телегид  «7  дней  ТВ-
Программа» и журнал «Караван историй». Уверенный рост показывает и по-
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следний проект этого ИД – «Коллекция Караван историй». В 2008 году при-
рост его аудитории по сравнению с 2007 годом по Москве составил 21,7%, а
по России – 70,5%. Вместе с журналами «За рулем», «Вокруг света» и «Здо-
ровье» они являются, пожалуй, наиболее успешными отечественными жур-
нальными проектами с большим запасом прочности для дальнейшего разви-
тия.

К событиям  журнального  рынка  вне  России,  но  касающимся  нашей
страны,  следует  отнести  запуск  в  апреле  2008  года  парижской  компанией
«Xorus Press» русской версии авторитетного американского журнала «Foreign
Policy»,  посвященного геополитике,  мировой экономике и международным
отношениям. «Foreign Policy» создан в Вашингтоне свыше 40 лет назад экс-
пертами Демократической партии США. Недавно право на издание журнала
получили  издатели  в  ряде  стран  Европы,  Ближнего  Востока  и  Латинской
Америки. Русская версия журнала распространяется в крупных городах Рос-
сии и в некоторых европейских странах,  где есть российские бизнесмены.
Директор русского издания  Франсуа  Рош надеется,  что  тираж журнала со
временем  составит  10–15  тысяч  экземпляров  (пока  реально  выпускается
2 тыс. экз.), что позволит ему выйти на самоокупаемость. Этому должна по-
мочь и планируемая к запуску интернет-версия издания, контент которой бу-
дет шире печатной. В самой России издание, подобное «Foreign Policy»,  по-
явилось при участии «Foreign Affairs» еще в 2002 году. Это журнал «Россия в
глобальной политике» (учредитель – Общественный совет по внешней и обо-
ронной политике).

Важным трендом журнального рынка России в 2008 году было даль-
нейшее развитие���E���E��и���E���F���b�a�^�Z�g�b�c. В июне 2008 года компания «B2B Media»
запустила новый журнал «Главный бухгалтер. Chief accountant» – новое издание,
ориентированное  на  руководителей  бухгалтерских  служб  крупных  и  средних
компаний. C мая 2008 года начал работу сайт этого журнала «www.1gbuh.ru».  В
том же месяце «B2B Media» вывел на рынок журнал «Conference&Business Travel»
– первое российское профессиональное издание, посвященное организации дело-
вых и корпоративных мероприятий.

Значимым  b2b-проектом  прошлого  года  стал  журнал  «ЭЖ-Капитал»
ИД «Экономическая газета», признанного лидера в этом издательском секто-
ре.  «ЭЖ-Капитал» – информационно-консультационное издание,  служащее
практическим  руководством  для  специалистов  и  собственников  компаний
при создании и развитии бизнеса.

Несмотря  на  положительную  динамику развития рынка b2b-изданий,
прецедентов  выпуска  коммерческой  компанией  успешного  издательского
проекта в этом сегменте до сих пор не было. Первопроходцем здесь в октябре
2008 года выступил холдинг «Комус». Основу его будущего пула b2b-изда-
ний составит журнал «Office Magazine» – единственное на российском рынке
прессы издание в  формате  office  life,  т.е.  о  жизни  в  офисе.  Издательский
проект  реализуется  холдингом  с  целью диверсификации  бизнеса  и макси-
мального использования корпоративной клиентской базы компании, насчи-
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тывающей  180  тыс.  адресов.  Другие  издательские  проекты  компании
«Комус» планируются к запуску в 2009 году.

�K�_�d�l�h�j���E���E развивался в 2008 году достаточно активно, однако в нача-
ле 2009 года холдинг «Проф-Медиа» продал издательский дом «B2B Media»
(выручка  за 2008 год оценивается  в $10–12 млн;  кроме упомянутых выше
СМИ, издает журналы «Финансовый директор», «Индустрия рекламы», под-
держивает сайты «E-xecutive», «Admarket.ru» и др.) новому владельцу (поку-
патель  не  раскрывается),  который  сразу  же  закрыл  журнал  «Индустрия
рекламы». Экспертная версия: «Проф-Медиа» хочет окончательно избавить-
ся от непрофильного для него в настоящее время издательского бизнеса. Но
более вероятно, что ставка холдинга на b2b-бизнес себя не оправдала.

Всё более заметную роль на рынке печатных СМИ играют �d�e�b�_�g�l�k�d�b�_
�b�a�^�Z�g�b�y�����E���F��, во множестве порожденные потребительским бумом послед-
них лет. Достоверно оценить размеры рынка b2c-изданий России в настоящее
время не представляется возможным по ряду причин, главной из которых яв-
ляется его закрытость для медиаизмерений.

 Наибольшее распространение клиентские издания получили в сфере
банковских и финансовых услуг, телекоммуникаций, торговли, автомобиль-
ной отрасли и транспорта. Самыми прибыльными из них являются бортовые
журналы. В целом их рынок уже сложился, хотя свободные ниши продолжа-
ют заполняться. В октябре       2008 года появился первый номер бортового
журнала компания «Sky Express» – «EXpress Magazine», издателем которого
на  условиях  аутсорсинга  выступает  всемирно  известное  издательство  «Ink
Publishing». Серия бортовых журналов российской компании «Luxury Inflight
Collection» пополнилась в 2008 году журналом «Alitalia Style».  Кроме него,
пакет изданий «Luxury Inflight Collection» теперь составляют журналы: «Вы-
сокий  полет»,  «Swiss  Style»,  «Scandinavian  Style»,  «Singapore  Style»  и
«Austrian Style». В январе 2009 года ИД «SPN» заключил соглашение с авиа-
компанией «Сибирь» об издании для последней двух бортовых журналов и
корпоративной газеты. Оба журнала вышли в марте. ИД «SPN» существует
на рынке 18 лет, входит в Топ-15 крупнейших издательств России, издает 12
журналов общим тиражом более 12 миллионов экземпляров в год, ведет сов-
местные проекты с американскими издательскими домами.

Но наиболее интересным трендом российского журнального рынка по-
следних  лет  стало  бурное  развитие�� �k�_�l�_�\�u�o �� �b �� �e�h�d�Z�e�v�g�u�o �� �`�m�j�g�Z�e�v�g�u�o
�i�j�h�_�d�l�h�\��в регионах страны, хотя еще 5–6 лет назад эти рынки были практи-
чески пусты. Основной упор делается на деловые журналы с бесплатно-ад-
ресной  формой  распространения.  Первым  продвижение  по  стране  в  1999
году начал журнал «Эксперт».  Ныне в составе ИГ «Эксперт» имеется пять
региональных  выпусков  федерального  журнала:  «Эксперт  Северо-Запад»,
«Эксперт Урал», «Эксперт Сибирь», «Эксперт Волга», «Эксперт Юг».

В 2002 году его примеру  последовал  ИД  «Компьютерра»,  начавший
региональные  запуски  московского  «Бизнес-журнала».  С 2004  года  строят
сети петербургский «The Chief»,  а также «Деловой квартал» екатеринбург-
ского ИД «Абак-Пресс» (кроме этого издания, сеть «Абак-Пресс» включает
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еще журналы «Я Покупаю», «Blizko.Ремонт», «Пульс Цен», «Девять Линий»
и  др.).  В  2006  году  к  ним  присоединился  журнал  «National  Business»
ИД «Банзай». Следом начали региональную экспансию журналы «Выбирай»
ИГ  «Paramon»,  «Современный  Дом  и  Офис»,  «Стольник»  и  «Шпилька».
Крупных  городов,  где  бы работали все региональные  «сетевики» одновре-
менно, пока нет. В большинстве из них присутствуют по два-три бренда, но
ниша продолжает заполняться.

Собственно  �j�_�]�b�h�g�Z�e�v�g�u�_���^�_�e�h�\�u�_���`�m�j�g�Z�e�u стали появляться в 90-х
годах прошлого века. В их числе: «Дело. Экономическое обозрение» (Сама-
ра, 1992 г.), «Top-Manager» (Санкт-Петербург, 1999 г.), «Люди Дела» (Ново-
сибирск, 1999 г.), «Нижегородский предприниматель» (1997 г.), «Волга-Биз-
нес» (Самара,  1992 г.).  Но массово такие издания пришли на рынок в XXI
веке. Это: «Деловая неделя» (Нижний Новгород), «Губернский деловой жур-
нал» (Екатеринбург), «Реальный бизнес» (Ростов-на-Дону), «Журнал Руково-
дителя»  (Волгоград),  «Бизнес-Курс»  (Омск),  «Ваш  Консультант»  (Казань),
«Бизнес-Альянс»  (Пермь),  «City-бизнес»  (Челябинск),  «Континент  Сибирь.
Стратегии успеха» (Новосибирск),  «Бизнес для бизнеса» (Волгоград),  «IQ»
(Пермь), «Элита Татарстана», «Региональный Лидер» (Уфа), «Businessmania»
(Нижний Новгород), «Status» (Новосибирск) и др.

Несмотря  на  широкую  географию,  региональные  деловые  журналы
имеют много общего. За редким исключением, все они выходят в формате
А4, объем изданий составляет 64–80 стр., а тиражи – от 5 до 12 тыс. экзем-
пляров. Территория распространения обычно ограничена городом выпуска с
«захватом» нескольких близлежащих городов, реже – крупными населенны-
ми  пунктами  всего  региона.  Межрегиональное  распространение  имеют
немногие  –  журналы  «Континент  Сибирь.  Стратегии  успеха»,  «Волга-
Бизнес»  и  «Губернский  деловой  журнал».  Большинство  журналов  распро-
страняется бесплатно, некоторые с реализацией до 20% тиража. Часть изда-
ний доставляется «на стол руководителя» собственными курьерскими служ-
бами, но в основном используются традиционные каналы распространения –
стойки в офисах фирм, банков и страховых компаний, автосалонах, космети-
ческих, медицинских и фитнес-центрах, кафе, ресторанах, VIP-залах аэропор-
тов,  ж/д  вагонах  бизнес-класса.  Реализация  осуществляется  через  киоски,
книжные магазины, супермаркеты и по подписке. Во всех изданиях имеются
рубрики о финансах,  налогах,  законодательстве,  кадрах,  взаимоотношениях
бизнеса и власти, IT-технологиях, маркетинге, стратегиях развития экономи-
ки региона. Дополняют этот список новости, анализ рынков, консультации,
истории успеха, персоны номера, частная жизнь и мир отдыха предпринима-
телей.  Большинство  деловых  журналов  выходит  ежемесячно,  некоторые  –
один раз в две недели и лишь единицы – еженедельно. Их аудиторию состав-
ляют собственники компаний, менеджеры и госслужащие высшего и средне-
го звена.

Мониторинг  доходов  деловой  прессы  регионов  фиксирует  рост  их
рекламных бюджетов. В 2008 году лидером по этому показателю в Екатерин-
бурге, Новосибирске и Самаре был журнал «Деловой квартал», совокупный
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рекламный доход которого в каждом из названных городов в январе–июне
превышал  60  млн  рублей.  Средние  рекламные  сборы  деловых  журналов
в  I полугодии 2008 года колебались в пределах 25–30 млн рублей (20–25%
роста по сравнению с аналогичным периодом 2007 года).

Однако  в  настоящее  время  региональные  деловые журналы без  сто-
ронней  подстраховки  по  большому  счету  существовать  не  могут.  Такую
подстраховку, как правило, обеспечивают либо СМИ-доноры в составе ИД,
либо головная компания (для филиала), либо иные бизнес-проекты учредите-
ля. Поскольку главным, а чаще всего единственным источником существова-
ния региональных деловых журналов является реклама, в условиях кризиса,
когда рынком востребованы более оперативные рекламные носители, выжить
этим изданиям будет весьма непросто.

В качестве еще одного, правда, пока не столь очевидного тренда разви-
тия журнального рынка России в 2008 году можно назвать усилия некоторых
издательских домов по  �i�j�_�h�^�h�e�_�g�b�x ���\�g�m�l�j�b�d�h�j�i�h�j�Z�l�b�\�g�h�c�� �d�h�g�d�m�j�_�g�p�b�b.
Одним  из  первых  это  сделал  ИД  «GameLand», объединив  в  сентябре
2008 года в одно издание журналы «Mountain Bike» и «Mountain Bike Action»
для  горных  велосипедистов.  Чуть  раньше  им  было  принято  решение  об
объединении журналов «T3» и «Sync» на базе первого. Представляется, что в
2009 году подобная практика получит большее распространение.

В начале 2009 года�� �k�b�l�m�Z�p�b�y���g�Z���`�m�j�g�Z�e�v�g�h�f���j�u�g�d�_���k�l�j�Z�g�u ��выгля-
дит не столь благополучно и радужно, какой она была еще совсем недавно. С
конца 2008 года темпы роста журнального рынка страны стали падать. Глян-
цевые журналы в России, как и во всем мире, испытывают нехватку рекламы.
Например, число рекламных страниц в американских журналах в 2008 году
уменьшилось на 13%.

 Схожая ситуация и в России, где, по данным «РБК», «глянец» в янва-
ре–феврале 2009 года потерял до 15% рекламы. По словам вице-президента
Ассоциации коммуникационных агентств России и генерального директора
РА «Издательство «ИМА-пресс» В. Евстафьева, из России уже ушли многие
крупные западные клиенты, которые «жили за счет внешнего финансирова-
ния».  Ожидать их масштабного возврата в 2009 году не приходится. А это
производители товаров и услуг, в том числе бытовой электроники, космети-
ки, автомобилей, которые импортируются в Россию    из-за границы.

Помимо  глянцевых  журналов,  ориентированных  на  эту  категорию
рекламодателей,  от нехватки рекламы серьезно страдают мелкие и средние
игроки журнального рынка,  располагающие меньшими возможностями для
маневра в условиях снижения и перераспределения рекламных потоков. До-
полнительные трудности журнальному бизнесу создала девальвация рубля,
так как производство абсолютного большинства российских журналов,  вне
зависимости от места их печати, так или иначе, привязано к курсу евро.

Предчувствуя  нынешние трудности, издатели журналов России уже в
ноябре  прошлого  года  начали  активно  искать  пути  минимизации  послед-
ствий кризиса. Главный тренд последнего времени – оптимизация расходов,
штатов и портфеля изданий. Например, ИД «Афиша» в декабре 2008 года по-
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шел на сокращение своих расходов до 30% за счет урезания штатов, марке-
тинговых бюджетов, слияния редакций, закрытия малорентабельных проек-
тов.  Особо  не  афишируя  свои  действия,  так  поступают  практически  все
остальные журнальные издатели России.

К примеру, 21 ноября 2008 года ИД «Forward Media Group» объявил о
закрытии не просуществовавших и года журналов «Car» и «Empire», но уже
весной  их выпуск намеревается  возобновить  ИД  «C-Media»,  а сам «FMG»
планирует перезапустить мужской журнал «Медведь». С 1 января 2009 года
журнал  «Автопилот»  ИД  «Коммерсантъ»  переведен  на  ежеквартальный
выпуск. С декабря 2008 года «РБК» ведет переговоры о продаже ИД «Салон-
пресс»  (издает  журналы  «AutoNews»,  «Женщина  за  рулем»,  «Lifetime»,
«Квадратный метр», «Salon», «Идеи Вашего Дома», «Domus» и др.). С февра-
ля с.г. приостановлен выпуск еженедельного журнала «Gloria». Примечатель-
но, что целевую аудиторию всех этих изданий составляют люди с достатком
выше среднего.

Особое сожаление вызывает приостановка выпуска «в связи с реструк-
туризацией  и  возможной  сменой  собственника»  еженедельного  журнала
«Огонек» с более чем вековой блестящей историей и нелегкой постсоветской
судьбой. В настоящее время меры к восстановлению выхода «Огонька» пред-
принимаются,  и  есть  надежда,  что  увенчаются  успехом.  Известно,  что
ИД  «Коммерсантъ» приобрел права  на  выпуск  журнала «Огонек» и начал
подготовку к возобновлению его выхода.

Но кричащего драматизма ситуации пока не ощущается. Ряд категорий
журнальной прессы не то что не пострадал, но даже чувствует себя пока луч-
ше, чем прежде. По данным АРПП, в январе–феврале 2009 года продажи де-
ловых журналов «Forbes», «Деньги» и «Smart Money» выросли на 35%, 20% и
8% соответственно. В среднем на 15% в январе 2009 года в Москве увеличи-
лись  продажи  телегидов  «Антенна»,  «7  Дней  ТВ-Программа»  и
«Теленеделя».

 Растут  продажи недорогих журналов для  женщин,  таких как «Лиза.
Мой  ребенок»,  «Вокруг  цветов»,  «Мой  кроха  и  я»,  «Всё  для  женщины»,
«Женские секреты mini»,  «Shape», «Лиза. Добрые советы» и др. Увеличива-
ются рекламные доходы b2b-изданий и тиражи журналов о еде. ИД «Парлан»
заявил об увеличении тиражей «L`Officiel» на 50% – до 150 тыс. экз., «Top
Gear» – с 300 до 350 тыс. экз., а «Мезонина» – с 70 до 80 тыс. экз. В целом не
хуже,  чем  прежде,  чувствуют  себя  общественно-политические  журналы  и
журналы общего интереса.

Следует признать и то, что нынешние и неизбежные будущие потери
журнального рынка России во многом были предопределены. В период по-
требительского бума и доступности кредитов немало издателей больше забо-
тились  о  скорейшем  привлечении  рекламных  бюджетов,  чем  о  создании
устойчивой  модели  бизнеса.  В  новые  журнальные  проекты  вкладывались
значительные средства, преимущественно кредитные. Минимальные старто-
вые инвестиции в запуск ординарного глянцевого журнала в середине 2008
года составляли от $1 млн плюс убытки первого года в $500–800 тыс. Запуск
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более амбициозных проектов обходился в $3–5 млн, а убытки первого года –
от $1 млн. Поэтому предсказать финал многих журналов в условиях падения
рекламных доходов нетрудно. Некоторые эксперты полагают, что от закры-
тия нескольких десятков или даже сотен журналов никто, кроме их сотрудни-
ков,  не пострадает,  так как у российского читателя при таком журнальном
разнообразии всегда будет хороший выбор. Однако это слабое утешение.
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ʀʅʊɽʈʅɽʊ ʀ ʇʈɽʉʉɸ: ʊɽʅɼɽʅʎʀʀ ʀ ʇʈʆɹʃɽʄʓ ʈɸɿɺʀʊʀʗ

Спустя  сто  лет  после  основания  американская  газета  «The Christian
Science Monitor» с апреля 2009 года перестает выходить как ежедневная газе-
та на бумажном носителе. С этого времени основная часть материалов будет
публиковаться на сайте издания, а его присутствие на печатном рынке огра-
ничится  выпуском  воскресного журнала.  Преображение «Monitor»,  на  наш
взгляд, отражает трудности, с которыми в целом сталкивается отрасль печат-
ных СМИ в эпоху бурного развития цифровых технологий.

В свое время «Monitor» была первой американской газетой, разместив-
шей материалы в Интернете. Позже она стала пионером в издании PDF-вер-
сии  и  налаживании  RSS-потоков.  Посещаемость  сайта  «Monitor»  растет  и
сегодня,  составляя  1,5  миллиона  уникальных  посетителей  в  месяц.  Смена
формата  газеты  не  стала  неожиданностью  для  рынка.  Главная  причина  –
большие финансовые убытки издания.

За отчетный финансовый год (завершается 30 апреля 2009 г.) расходы
«Monitor» составят $25,8 млн, а доходы – $12,5 млн. Церкви христианской
науки (владелец издания) придется  выделить  «Monitor»  дотации в размере
$12,1 млн, тогда как новая стратегия развития газеты способна к 2013 году
уменьшить ее бюджет до $10,5 млн. К тому же «Monitor» станет более до-
ступной для читателей.  Если сейчас подписчики получают газету по почте
через день-два после выхода номера в свет, то с переходом на «электронную
подписку» они смогут каждый день получать по электронной почте набор из
редакционной статьи,  нескольких ключевых публикаций, ссылок на другие
заметки  и  традиционной  ежедневной  религиозной  статьи.  Что  касается
воскресного журнала, то он должен обеспечить желающим чтение в выход-
ные дни, «когда у людей еще есть на это время».

В середине марта 2009 года о таком же решении объявила другая ста-
рейшая  американская  газета  –  «Seattle  Post-Intelligencer»,  издающаяся
с  1846  года.  Причина  та  же  –  базирующаяся  в  Сиэтле  «Seattle
Post-Intelligencer», чей ежедневный тираж составляет около 120 тысяч экзем-
пляров,  несет  убытки  начиная  с  2000  года.  Есть  основания  полагать,  что
подобные решения станут характерны и для других стран – в том числе и для
России.

Причина в том, что технически Интернет все больше отвечает потреб-
ностям пользователей, предоставляя им возможность работать и развлекаться
в любое время и в любом месте  земного шара.  Его возможности растут  с
расширением проникновения мобильной и широкополосной связи. Аналити-
ки  международной  корпорации  IDC  прогнозируют,  что  в  2012  году число
ежедневных пользователей Интернета превысит 30% населения Земли, или
1,9 млрд человек. Это на полмиллиарда больше, чем сегодня. Пока подклю-
чения  к  Интернету осуществляются  преимущественно  через  персональные
компьютеры, но уже в 2012 году количество мобильных устройств для выхо-
да в Сеть превзойдет число подключенных к ней компьютеров, утверждают в
IDC. В 2012 году для целей подключения к Интернету будет задействовано
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1,5 млрд устройств,  включая компьютеры, мобильные телефоны и игровые
консоли. Не учитывать этого прессе просто нельзя.

ʈʦʩʩʠʡʩʢʘʷ ʘʫʜʠʪʦʨʠʷ ʀʥʪʝʨʥʝʪʘ ʚ 2007-
2012 ʛʦʜʘʭ, ʤʣʥ ʯʝʣʦʚʝʢ ʠ %

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: eMarketer, 2008

По данным компании  «eMarketer»,  в  конце  2008  года  Интернетом  в
России пользовались 40,3 миллиона человек,  или на 5,5 млн больше, чем в
2007  году.  Это  второй показатель  в  Европе после  Германии.  К 2012  году
пользователями Интернета станут 43% россиян, заходящих в Сеть хотя бы
раз в месяц. Сейчас этот показатель в Южной Корее составляет 71%, в США
– 72%, а в Исландии – 85%. Наибольшее количество пользователей Рунета
(13,7 млн) сосредоточено в Центральном федеральном округе. Далее следуют
Приволжский ФО (8,5 млн), Северо-Западный ФО (4,8 млн), Южный ФО (4,2
млн), Сибирский ФО (4,1 млн), Уральский ФО (3,4 млн) и Дальневосточный
ФО (1,6 млн).

В среднем по России 48% пользователей Рунета входят в Сеть ежеднев-
но. Приверженность услугам Web 1.0 (поиск информации, переписка, совер-
шение покупок в интернет-магазинах и пр.) пока доминирует, но развивается
и направление Web 2.0, которое более интересно для рекламодателей, так как
позволяет осуществлять просмотр видео, ведение интернет-дневников, под-
держивать членство в социальных сетях. Следующим этапом, вероятно, ста-
нет направление Web 3.0. В отличие от Web 2.0, оно предоставляет возмож-
ность не только самостоятельно генерировать контент, но и сертифицировать
его, отмечая информацию, заслуживающую внимания членов своего интер-
нет-сообщества. К тому же Web 3.0 позволяет зарабатывать деньги на интер-
нет-активности – например на потребительской экспертизе. Это очень важно
для темпов развития Интернета, поскольку наиболее активными посетителя-
ми ресурсов Сети в 2008 году компания «comScore» признала блоггеров.
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ɼʠʥʘʤʠʢʘ ʨʘʟʚʠʪʠʷ ʨʫʩʩʢʦʷʟʳʯʥʦʡ ʙʣʦʛʦʩʬʝʨʳ,
ʤʣʥ ʙʣʦʛʦʚ

ʀʩʪʦʯʥʠʢʠ:  ʗʥʜʝʢʩ

Поскольку блоггеры являются информированной, технически грамот-
ной  и  активно  ориентированной  на  развлечения  группой  потребителей,
способной  эффективно  воздействовать  на  окружающих,  то  рекламодатели
всячески стараются привлечь их внимание к себе. Параллельно с блогосфе-
рой в Интернете сегодня активно развивается и микроблоггинг, так как инно-
вационные технологии позволили вывести на рынок уникальные продукты –
мобильные приложения, доступные через точку доступа WAP с любого мо-
бильного телефона.  Микроблоггинг – это искусство заинтересовать тысячи
людей словами, в которых совсем «немного букв». Датой рождения направ-
ления  считается  2006  год,  когда  появились  интернет-сервисы  «Twitter»  и
«Jaiku».  Микроблоггинг  отличается  от традиционных дневников  не  только
лаконизмом,  но  и  более  личным  акцентом  высказываний.  Компания
«Webscan Technologies» подсчитала, что за 2008 год в Рунете было опублико-
вано 27 млн новостей, в то время как за 2007 год – 18,5 млн. Но их основную
долю составляют не оригинальные тексты. Около 38% новостей приходится
на дословные перепечатки с других ресурсов,  и только 30% интернет-изда-
ний действительно делают новости сами.

Эксперты отмечают спад моды на интернет-телевидение.  По крайней
мере ни один из запущенных в этом формате российских проектов успеха
своим создателям еще не принес. Хотя всего год назад на интернет-TВ возла-
гались  большие  надежды,  связанные  с  проектами Дмитрия Диброва,  Льва
Новоженова,  Егора Яковлева и Артемия Троицкого.  В 2008 году ожидался
запуск еще 10 проектов, но воплотить эти планы в жизнь не удалось. Причи-
на  в том, что объем привлекаемой интернет-рекламы пока не в состоянии
оплатить создание качественного контента.

К началу 2009 года доли рынка между российскими интернет-поиско-
виками  распределились  следующим образом:  «Яндекс» –  56%, «Google»  –
23%, «Mail.ru» – 10% и «Rambler» – 7%. Изменился и портальный ландшафт.
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Вместе с «Яндекс», «Mail.ru» «Rambler» в первую пятерку российских интер-
нет-компаний  вошли  две  социальные  сети  –  «Odnoklassniki.ru»  и
«Vkontakte.ru»  («Google»  как  глобальная  компания в данном  контексте  не
учитывается), популярность которых позволяет им прилично зарабатывать на
рекламе. Например, рекламные доходы «Vkontakte.ru» за 2008 год оценива-
ются в $15 млн, а «Odnoklassniki.ru» – в $10–11 млн.

Ахиллесовой пятой  дальнейшего проникновения Интернета  в России
является слабое развитие широкополосной связи. Хорошо она пока развита
лишь в Москве и Санкт-Петербурге. Поэтому важным представляется появ-
ление в 2008 году безлимитного тарифа на  российском рынке мобильного
широкополосного доступа в  Интернет.  Согласно  данным «TNS Россия»,  в
июне 2008 года для выхода в Интернет ежедневно или несколько раз в неде-
лю мобильный телефон (технологии WAP и GPRS) использовали 15% отече-
ственных интернет-пользователей. 

Высокоскоростной Интернет рассчитан на сети мобильной связи тре-
тьего поколения (3G), пиковая скорость которых в стандарте HSDPA варьи-
руется от 3,6 Мбит/с до 14,4 Мбит/с. Пока это несопоставимо с возможностя-
ми провайдеров фиксированной связи, потенциально способных обеспечить
скорость в 1 Гб и более. Тем не менее осенью 2007 года «МегаФон» запустил
в Санкт-Петербурге первую 3G-сеть. Весной 2008 года его примеру последо-
вала «МТС», а в сентябре и «Вымпелком». У «большой тройки» операторов
планы на 3G-рынке агрессивные. «МТС» в 2008 году покрыла 3G-сетями 14
городов, а «Вымпелком» – около 40. Проблема, однако, в том, что телефоны
3G в России не очень распространены из-за высокой цены, а в Москве разви-
тие 3G-сети тормозится еще и отсутствием свободных частот. Высокой оста-
ется и минимальная цена мегабайта в 1,25 рубля при подключении к тарифу
«Скай линк».

До октября 2008 года сотовые операторы не решались полностью отме-
нить ограничения на объем мобильного интернет-трафика. Случайно или нет,
но их положительное решение по этому вопросу совпало с появлением в Рос-
сии телефона iPhone 3G, продажи которого осуществляют и «МТС», и «Вым-
пелком», и «МегаФон». Именно для этой модели разработаны специальные
тарифы, включающие безлимитный доступ в Интернет.

Другими словами, мобильный Интернет стал обретать реальные массо-
вые очертания. По прогнозам, через пять лет им смогут пользоваться не ме-
нее 50% абонентов сотовой связи, хотя уровень проникновения в решающей
степени будет зависеть от тарифов и качества услуги. Возможно, в 2011–2012
годах рынки фиксированного и мобильного Интернета сравняются, так как
уже сейчас за пределами Москвы и Петербурга сотовые операторы в принци-
пе на равных могут конкурировать с операторами фиксированной связи. Из-
датели периодики тоже начали разработку специальных версий своих изда-
ний, адаптированных для чтения с iPhone.  Первым в марте 2009 года запу-
стил такие продукты ИД «Коммерсантъ», почти готовы к запуску мультиме-
дийные iPhone-версии газет ИД «Комсомольская правда».

46



Понимая  растущее  значение  Интернета  в  продвижении  контента  и
бренда печатных СМИ,  особенно газет,  издатели прессы теперь стараются
всеми возможными способами поставить этот ресурс на службу своему биз-
несу.

ɼʠʥʘʤʠʢʘ ʧʦʩʝʱʘʝʤʦʩʪʠ ʩʘʡʪʦʚ ʢʨʫʧʥʝʡʰʠʭ ʛʘʟʝʪ ʈʦʩʩʠʠ

ʀʟʜʘʥʠʷ ï
ʣʠʜʝʨʳ ʨʳʥʢʘ

ɸʫʜʠʪʦʨʠʷ, ʪʳʩ. ʯʝʣ.,
ʠʶʣʴ 2008 ʛ.

ɸʫʜʠʪʦʨʠʷ, ʪʳʩ. ʯʝʣ.,
ʷʥʚʘʨʴ 2009 ʛ.

ʈʦʩʪ,
ʚ %

ʈʦʩʪ
ʚ %

ʄʦʩʢʚʘ ʈʦʩʩʠʷ ʄʦʩʢʚʘ ʈʦʩʩʠʷ ʄʦʩʢʚʘ ʈʦʩʩʠʷ
ʂʦʤʩʦʤʦʣʴʩʢʘʷ

ʧʨʘʚʜʘ 1283,4 3250,8 1388,6 4456,6    8  37

ɸʨʛʫʤʝʥʪʳ ʠ
ʬʘʢʪʳ 647,9 1839,3 529,9 1848,9  -18    1

ɺʝʜʦʤʦʩʪʠ 480,7 1082,1 712,3 1854,3   48   71
ʊʨʫʜ 728,4 1863,0 592,1 1635,4 - 19 - 12

ʂʦʤʤʝʨʩʘʥʪʲ 522,1 1320,2 585,7 1589,4    6    20
ʀʟʚʝʩʪʠʷ 406,2 972,6 585,9 1572,6  44    62

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: çTNS Gallup Mediaè

Сайт «kp.ru» ежемесячно привлекает на свою онлайновую площадку до
4,5 млн посетителей, что, по данным компании «TNS Gallup Media», позволя-
ет ему с большим отрывом удерживать в России лидирующие позиции в ка-
тегории «Новости и СМИ». Главной «фишкой» нового сайта «trud.ru» стала
рубрика, посвященная поиску работы,  http://job.trud.ru – сервис, позволяющий
искать вакансии и размещать резюме пользователям, ищущим работу. Непло-
хо зарекомендовал себя и сайт «Видео Известия», хотя в целом интерес к ви-
деоновостям у пользователей Рунета пока невысок.

Из международных компаний, представленных в России, первой под-
ход к Интернету в апреле 2008 года изменила «CondéNet International» (ин-
тернет-подразделение ИД «Condé Nast International»). Цель – обеспечить пре-
дельно тесное взаимодействие между печатными и электронными ресурсами
этого медиахолдинга. В частности, новые кросс-медийные рекламные реше-
ния призваны сделать совместную работу рекламных отделов печатных изда-
ний и рекламных отделов online-проектов более эффективной.

Не осталось в стороне от новых тенденций развития Интернета и Рос-
сийское  агентство  международной информации  «РИА  Новости».  6  августа
2008 года оно запустило новую версию своего сайта, обеспечивающую ис-
пользование всех возможностей современной мультимедийной журналисти-
ки.  В начале  2009 года  сайт  прирос  еще «RIAN.tv»  –  проектом  круглосу-
точного видеовещания, рядом других новых интерактивных сервисов и тема-
тических спецпроектов. По данным «TNS Gallup Media», www.rian.ru входит
в четверку крупнейших новостных ресурсов Рунета,  а по данным «Яндекс.
Каталога», является в нем самым цитируемым СМИ с показателем 27 тысяч
упоминаний ежемесячно.
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Любопытно посмотреть и на рынки других стран. Интернет-версии га-
зет США, по данным рейтинговой компании «Nilsen Company», в 2008 году
стали терять аудиторию. Из 29 сайтов ведущих газет страны, участвовавших
в исследовании «Nilsen», сокращение среднего времени пребывания посети-
телей в ресурсе отмечено у 21 из них. Так, пребывание одного посетителя на
сайтах газет «Чикаго трибьюн» и «Бостон глоуб» сократилось почти в два
раза  –  с  17 минут  7  секунд в мае 2007 года  до 8  минут  20 секунд  в  мае
2008  года.  Среднее  время нахождения посетителя  на  сайте  газеты  «Уолл-
стрит джорнал» за этот период сократилось с 14 минут 46 секунд до 8 минут
27  секунд,  а  на  сайтах  «Вашингтон  пост»  и  «Лос-Анджелес  таймс»  –  на
2,5 минуты.

При этом «The New York Times» отмечает,  что интернет-СМИ США
одно за другим отказываются от эксклюзивности и публикуют ссылки на чу-
жой контент. К примеру,  «The Washington Post» недавно открыла на своем
сайте политический раздел, пестрящий ссылками на конкурирующие ресур-
сы. А сама «The New York Times» вообще предложила читателям альтерна-
тивный сайт, где в изобилии представлены ссылки на конкурирующие медиа-
ресурсы.

По прогнозам некоторых продавцов рекламы и самих рунетчиков, Ин-
тернет последним из медиаканалов пострадает от финансового кризиса. Это
иллюзия,  отвечают  им  рекламодатели.  Согласно  отчету  агентства
«сomScore», число переходов по рекламным ссылкам в «Google» среди аме-
риканских пользователей в январе 2008 года оказалось на 7% меньше, чем в
декабре, и на 0,3% ниже, чем годом ранее. Количество «кликов» в «Yahoo!»
тоже сократилось. Новость о снижении популярности интернет-рекламы сра-
зу отразилась на акциях интернет-компаний, котировки которых после пуб-
ликации данных «comScore» у «Google» упали на 4,6%. Прогнозируется сни-
жение доходов от онлайн-проектов и в Великобритании. Например, доходы
от  интернет-рекламы  британского  вещателя  ITV  за  первые  три  квартала
2008 года снизились на 2,5%.

Следует, однако, иметь в виду, что неблагоприятный прогноз рынка ин-
тернет-рекламы в США и Великобритании связан не только с общим влияни-
ем финансово-экономического кризиса, но и с тем, что эта отрасль там хоро-
шо развита. Поэтому проецировать данную ситуацию на Россию участники
рынка в массе своей не спешат, наоборот, прогнозируя рост отечественного
рынка интернет-рекламы в текущем году, хотя часть экспертов относятся к
этому скептически.

По крайней мере, в интервью газете «Коммерсантъ» генеральный ди-
ректор  «Проф-Медиа»  Р. Акопов  заявил,  что  принадлежащая  холдингу
компания «Rambler Media» столкнулась с недобором рекламы уже в октябре
2008 года. В IV квартале падение рекламных сборов в Интернете, по словам
Р. Акопова, составило 30%. Он также прогнозирует спад и в 2009 году.

Действия медийных компаний в отношении своих интернет-ресурсов
не  имеют  ярко  выраженной  тенденции.  Некоторые  сворачивают  развитие
бизнеса, другие открывают новые проекты. Так, медиагруппа «Bonnier», вла-
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деющая газетой «Деловой Петербург»,  отказалась от идеи развития портала
издания «dpmoney.ru», а холдинг «Пронто-Москва», наоборот, вывел на ры-
нок новый сайт «Automania.ru» с качественными сервисами для покупки и
продажи автомобилей, новостями, тест-драйвами, статьями, информацией от
официальных  дилеров  и  многими  другими  возможностями.  Кроме  того,
«Пронто-Москва» создал новое бизнес-подразделение в Республике Беларусь
– ООО «ПронтоСофт», которое занимается самостоятельной разработкой и
поддержкой IT-проектов. 

Портал «Mail.ru» объявил о запуске новой версии «Афиши@Mail.Ru».
Стал  мультимедийным сайт  «Экспресс-газета  online».  В ноябре  2008  года
бывший главный редактор журнала «The New Times» Раф Шакиров запустил
интернет-проект «Daily Online», специализирующийся на деловых новостях.
В декабре  ИД «Эксперт» приступил  к запуску  интернет-портала  о личных
финансах «FinCake».

Таким образом, несмотря на кризис, стартовавших интернет-проектов
пока значительно больше, чем потерь.  При этом  игроки рынка опасаются,
что растущий спрос на интернет-трафик, возможно, уже к 2012 году приведет
к исчерпанию инфраструктурных возможностей Сети. Об этом, со ссылкой
на отчет компании «Nemertes Research», пишет «PC World». Если аналитики
правы,  то  через  несколько  лет  пользователи  начнут  замечать,  что
требовательные к трафику приложения и ресурсы не работают, как нужно.
Например,  может  ухудшиться  работа  видеосервисов,  а  также  файло-
обменных сетей, так как в ближайшие годы появится много пользователей,
которые преодолеют порог безлимитного трафика, установленного ныне про-
вайдерами.

Интернет является острейшей головной болью современной прессы. В
то же время газеты заводят блоги и микросайты, ориентированные на узкие
темы, учат журналистов выкладывать видео в Сеть, объединяются для прода-
жи рекламы в online и т.д. Поскольку медиакомпаниям в процессе этого при-
ходится делиться друг с другом не только информацией о продаже рекламы,
но и другими сведениями, возникают сети тематических сайтов, которые, так
или иначе, вступают в конкуренцию с интернет-гигантами.

Такие сети преследуют целью предоставить рекламодателям ресурсы,
дающие доступ к большей аудитории, чем это может обеспечить отдельно
взятый  сайт,  т.е.  выступают  в  качестве  альтернативы  «Google»  и  другим
крупным рекламным вендорам. Как правило, партнерские соглашения между
членами этих сетей предусматривают внутренний  обмен новостными заго-
ловками и другим контентом, опирающимся на репутацию и доверие пользо-
вателей. Сотрудничество помогает традиционным медиа конкурировать с он-
лайновыми компаниями.

Если говорить о современном медиапотреблении, то, по данным проекта
«2008 MediaDay», оно выглядит следующим образом:  в 55% случаев человек
читает газету «эксклюзивно», не обращаясь при этом к другим видам медиа;
при использовании Интернета это происходит в 53,8% случаев; при чтении
журналов – в 53,6% случаев; при просмотре телепрограмм – в 49,4% случаев.
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Основными компаниями Рунета, определяющими его состояние и тем-
пы развития, являются «Яндекс», «Google» и «Мail.ru». Однако получить до-
стоверные  сведения  о  состоянии  и  структуре  доходов  интернет-компаний
пока не представляется возможным, так как публичных и, следовательно, ин-
формационно открытых компаний не так много.

Для  формирования  более-менее  объективного  мнения  по  проблеме
компания «CNews» провела осенью 2008 года экспертный опрос специали-
стов  интернет-отрасли.  Выручка  поисковой  системы  «Яндекс»  по  итогам
2008 года прогнозировалась ими в $160–170 млн, РБК в $85–90,  «Rambler
Media» (с 2007 года в нее входит и «Бегун») в $80–85 млн, «Mail.ru» в $60–65
млн, «Auto.ru» $7 млн, Newsru.com $2,2 млн, Gismeteo.ru $2 млн, «Газета.ру»
$1,8 млн, «Коммерсанта» $1,5 млн, «Эксперта» $1,2 млн, остального Интер-
нета – в  $19,1 млн. В целом эти данные сопоставимы с оценкой АКАР, так
как отражают не только рекламные доходы интернет-компаний, но и их вы-
ручку от других сервисов – текстовых блоков, рекламы в видео, SMS-плате-
жей, спонсорских разделов, размещения прайс-листов и пр. Тем не менее они
не могут претендовать на полноценное исследование и представляют интерес
лишь в силу недоступности информации из других источников.
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ʈɽʂʃɸʄɸ ɺ ʇʈɽʉʉɽ

Ассоциация  коммуникационных  агентств  России  (АКАР)  оценивает
объем российского рекламного рынка за 2008 год в 267 млрд рублей, что на
17% больше результатов 2007 года. Сложная экономическая ситуация застав-
ляет  экспертов  уклоняться  от  прогнозов  на  ближайшее  будущее,  но
большинство из них сходятся во мнении, что в 2009 году роста рекламного
рынка страны ожидать не приходится. Основная масса экспертов прогнози-
рует ситуацию на рынке рекламы в диапазоне от 5% роста до 30% падения.

ʆʙʲʝʤ ʨʝʢʣʘʤʳ ʚ ʩʨʝʜʩʪʚʘʭ ʝʝ ʨʘʩʧʨʦʩʪʨʘʥʝʥʠʷ, ʤʣʨʜ ʨʫʙ.

ʉʝʛʤʝʥʪʳ 2007 ʛ. ʇʨʠʨʦʩʪ, %
ʢ 2006 ʛ. 2008 ʛ. ʇʨʠʨʦʩʪ, %

 ʢ 2007 ʛ.
ʊʝʣʝʚʠʜʝʥʠʝ 112,5 31,0 137,6 22,0

ʈʘʜʠʦ 14,9 24,6 14,0 -6
ʇʝʯʘʪʥʳʝ ʉʄʀ 51,9 16,4 57,6 11,0
�\���l���q�����]�Z�a�_�l�u�
 11,6 23,4 13,7 18,0

�`�m�j�g�Z�e�u�
�
 23,4 21,9 27,2 16,0
�j�_�d�e�Z�f�g�u�_���b�a�^�Z�g�b�y 16,9  5,6 16,7 -1
ʅʘʨʫʞʥʘʷ ʨʝʢʣʘʤʘ 40,4 22,1 45,8 13,0

ʀʥʪʝʨʥʝʪ***  5,7 92,4  7,5 32,0
ʅʦʚʳʝ ʤʝʜʠʘ  3,1 28,0  4,5 45,0

    * Без учета строчной и скрытой рекламы
  ** Реклама в b2b- и b2c-изданиях учтена частично
*** Без учета контекстной рекламы                                                           ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʂɸʈ 

Таким образом, во всех основных сегментах,  кроме новых медиа,  за-
фиксировано падение темпов роста рекламных поступлений по сравнению с
2007 годом, причем радио и рекламная пресса показали отрицательный ре-
зультат.

ʆʙʲʝʤ ʙʶʜʞʝʪʦʚ ʩʝʛʤʝʥʪʦʚ ʨʝʢʣʘʤʥʦʛʦ ʨʳʥʢʘ ʧʨʝʩʩʳ
 ʚ 2001ï2008 ʛʦʜʘʭ, ʤʣʨʜ ʨʫʙ.

ʉʝʛʤʝʥʪ ʨʳʥʢʘ 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
ʈʝʢʣʘʤʘ ʚ ʧʨʝʩʩʝ 17,9 23,8 28,9 34,6 39,3 44,6 51,9 57,9

в том числе
ʅʘʮʠʦʥ. ʨʳʥʦʢ ʥ.ʜ. ʥ.ʜ. 20,3 24,7 27,7 31,2 36,3 41,9
ʈʝʛʠʦʥ. ʨʳʥʦʢ ʥ.ʜ. ʥ.ʜ. 8,6 9,9 11,6 13,4 15,6 15,7

ɻʘʟʝʪʳ 4,5 5,3 6,1 7,2 8,2 9,4 11,6 13,7
ɾʫʨʥʘʣʳ 5,0 8,1 10,7 13,5 16,4 19,2 23,4 27,2

ʈʝʢʣʘʤʥʳʝ ʠʟʜ. 8,5 10,3 12,0 13,8 14,7 16,0 16,9 16,7
ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

По данным АКАР, реклама в прессе за 2008 год выросла на 11,0% – до
57,6 млрд рублей, причем ее рост в газетах и журналах нерекламного харак-

51



тера, распространяемых на платной основе по подписке и в розницу, соста-
вил соответственно 18,0% и 16,2%, вместо 23,4% и 21,9% в 2007 году.

ʊʦʧ-10 ʀɼ ʈʦʩʩʠʠ ʧʦ ʜʦʭʦʜʘʤ ʦʪ ʨʝʢʣʘʤʳ ʚ
2008 ʛ., ʧʦ ʧʨʘʡʩ-ʣʠʩʪʘʤ,  ʜʦʣʷ ʚ %

Independent 
Media, 9,0%

ɼʝʣʦʚʦʡ ʤʠʨ, 
9,0%

ɼʨʫʛʠʝ, 42,2%

ʉʝʤ  ɹɼʥʝʡ, 4,0%

Media3, 4,1%
ʂʦʤʤʝʨʩʘʥʪʒ, 

4,2%
Conde Nast, 4,2%

ɽʉʅ, 4,5%
Burda, 4,5%

ʇʨʦʥʪʦ-ʄʦʩʢʚʘ, 
6,2%

HFS&ʀʄɻ, 8,3%

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: TNS Gallup Adfact

6 марта 2009 года руководители издательских домов «Коммерсантъ»,
«HFS&ИМГ», «Independent Media Sanoma Magazines», «Бурда», «Семь дней»,
«Аргументы и факты» и «Комсомольская правда» не согласились с данной
оценкой  рынка  и  предложили  АКАР  пересмотреть  цифру  роста  общих
рекламных доходов прессы в 2008 году в сторону уменьшения – до +8,5% (по
оценке генерального директора ИД «Семь дней» Дмитрия Бирюкова, указан-
ные компании контролируют 60% рынка прессы в стране).

Тем не менее не первый год подряд создается стойкое впечатление, что
объем рекламного рынка печатных СМИ России недооценен. Рекламные по-
ступления газет и журналов при полном учете рекламы в b2b и b2c-изданиях,
а  также оплаченной строчной  рекламы в иной прессе  (учитывается  АКАР
лишь частично), на наш взгляд, будут существенно выше, примерно на 10%.
Общероссийских данных на сей счет нет, но результаты замеров исследова-
тельской фирмы «Гортис» по Санкт-Петербургу (исследуются 43 издания и
23 товарные категории) подтверждают данный вывод. Затраты на рекламу в
прессе города в I полугодии 2008 года, например, составили 2,374 млрд ру-
блей.  Рекламодатели разместили в ней 162 тыс.  рекламных материалов  на
площади 17,6 млн кв. см. Однако, с учетом оплаченной строчной рекламы,
эта площадь составила уже 19,1 млн кв. см. Плюс к этому есть еще районная
и муниципальная пресса, показатели которой обычно вообще не учитывают-
ся медиаизмерителями.
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ɼʠʥʘʤʠʢʘɼʠʥʘʤʠʢʘ ʦʙʲʝʤʦʚʦʙʲʝʤʦʚ ʙʶʜʞʝʪʦʚʙʶʜʞʝʪʦʚ ʥʘʥʘ ʨʝʢʣʘʤʥʦʤʨʝʢʣʘʤʥʦʤ
ʨʳʥʢʝʨʳʥʢʝ ʧʨʝʩʩʳʧʨʝʩʩʳ ʚʚ 20012001--20020088 ʛʛʛʛ., ., ʤʣʨʜʤʣʨʜ. . ʨʫʙʨʫʙ..
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ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

При этом 32,7% рекламных доходов прессы в 2008 году пришлось на
долю Топ-10 рекламных товарных категорий, что потенциально делает этот
рынок достаточно уязвимым с точки зрения стабильности рекламных поступ-
лений во время кризиса и вызванного им изменения потребительских прио-
ритетов населения.

ʂʨʫʧʥʝʡʰʠʝ ʨʝʢʣʘʤʥʳʝ ʪʦʚʘʨʥʳʝ ʢʘʪʝʛʦʨʠʠ
 ʥʘ ʨʝʢʣʘʤʥʦʤ ʨʳʥʢʝ ʧʨʝʩʩʳ ʈʦʩʩʠʠ ʚ 2008 ʛʦʜʫ

ˉ ʊʦʚʘʨʥʘʷ ʢʘʪʝʛʦʨʠʷ ɹʶʜʞʝʪ, ʤʣʥ ʨʫʙ. ɼʦʣʷ ʚ %
1 ɸʚʪʦʤʦʙʠʣʠ 3 065 6,3
2 ʅʝʜʚʠʞʠʤʦʩʪʴ 1 900 3,9
3 ʃʝʢʘʨʩʪʚʝʥʥʳʝ ʩʨʝʜʩʪʚʘ 1 830 3,8
4 ɸʚʪʦʩʘʣʦʥʳ 1 825 3,8
5 ɸʣʢʦʛʦʣʴ 1 450 3,0
6 ʆʜʝʞʜʘ 1 375 2,8
7 ʉʨʝʜʩʪʚʘ ʧʦ ʫʭʦʜʫ ʟʘ ʢʦʞʝʡ 1 345 2,8
8 ʇʘʨʬʶʤʝʨʠʷ 1 180 2,4
9 ʋʩʣʫʛʠ ʙʘʥʢʦʚ 1 060 2,2
10 ʏʘʩʳ 820 1,7

ʀʪʦʛʦ: 15 850 32,7
ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

Бюджеты практически всех крупнейших рекламодателей на рекламном
рынке прессы России в 2006–2008 годах тоже ощутимо выросли.
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ɹʶʜʞʝʪʳ ʢʨʫʧʥʝʡʰʠʭ ʨʝʢʣʘʤʦʜʘʪʝʣʝʡ ʥʘ ʨʝʢʣʘʤʥʦʤ ʨʳʥʢʝ
ʧʨʝʩʩʳ ʈʦʩʩʠʠ ʚ 2006ï2008 ʛʦʜʘʭ, ʤʣʥ ʨʫʙ.

ˉ  ʈʝʢʣʘʤʦʜʘʪʝʣʴ 2006 2007 2008 2007/2006 2008/2007
1 Lôoreal 620 900 1 105 45,2 22,8
2 Procter&Gamble 520 665 865 27,9 30,1
3 Mercury 355 580 770 63,4 32,8
4 Louis Vuitton Moet Hennessy 505 485 680 59,0 40,2
5 Ford 295 390 520 32,2 33,3
6 Volkswagen Audi Group 250 290 510 16,0 75,9
7 Toyota Motor Corporation 300 330 380 10,0 15,2
8 ʄʘʪʝʨʠʘ ʄʝʜʠʢʘ 100 115 305 15,0 165,2
9 General Motors 195 405 300 107,7 - 25,9
10 Samsung Electronics 185 210 300 13,5 42,9
11 ʕʚʘʣʘʨ 70 150 290 114,3 93,3
12 Chanel 125 175 280 40,0 60,0
13 Japan Tobacco Ing/ 90 165 270 83,3 63,6
14 Nissan 140 240 265 71,4 10,4
15 ʄʦʙʠʣʴʥʳʝ ʊʝʣʝʩʠʩʪʝʤʳ 140 140 225 0,0 60,7
16 IFD 110 185 220 68,2 18,9
17 ɹʠ ʃʘʡʥ 195 220 215 12,8 - 2,3
18 Estee Lauder Companies 120 180 210 50,0 16,7
19 ʄʝʛʘʌʦʥ 120 175 205 45,8 17,1
20 British-American Tobacco 115 180 200 56,5 11,1

ʀʪʦʛʦ ʊʦʧ-20 4 350 6 180 8 115 42,1 31,3
Учитывается только сегмент «центральная пресса» 

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

Каждое СМИ как рекламный носитель уникально. Радио и мобильные
каналы способны настигнуть потребителя даже у прилавка в момент приня-
тия решения о покупке. Телевидение, наоборот, воздействует на потенциаль-
ного потребителя главным образом в состоянии «диванного» покоя. У прес-
сы и Интернета  свои преимущества,  связанные прежде всего с длительно-
стью и обстоятельностью рекламного воздействия на читателя, включая воз-
можность вернуться к информации, уточнить и сохранить ее. Поэтому ны-
нешнее доминирование телевидения на российском рекламном рынке пред-
ставляется скорее нонсенсом, чем нормой, так как полностью заменить теле-
рекламой другие медиа невозможно.

По  мнению генерального  директора международной компании «Grey
Group» Алексея Ковылова, рекламные доли медиа в России будут меняться,
но не такими темпами, как в других европейских странах, потому что сложно
в одночасье изменить ситуацию, когда ТВ занимает 49% медийного рынка
страны. Что касается рекламируемых товарных категорий на телевидении и в
прессе,  то никаких серьезных изменений здесь в 2008 году не произошло:
услуги сотовой связи лидировали на ТВ, а реклама автомобилей – в прессе.

Первые симптомы кризиса на рекламном рынке России проявились в
октябре 2008 года, когда компания «TNS Media Intelligence» зафиксировала
9% падение объема рекламы в прессе по сравнению с аналогичным периодом
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2007 года. Данные за ноябрь–декабрь 2008 года по выборке «Гортис» в СПб
тоже показали, что количество рекламных объявлений по сравнению с анало-
гичным периодом 2007 года сократилось на 26,3%, их площадь – на 27,9%, а
число  рекламодателей  – на  13,8%.  В январе  же  2009  года  падение  рынка
рекламы в петербургской прессе  приобрело обвальный характер.  За  месяц
площадь рекламных объявлений уменьшилась на 53,1%, их количество – на
44,9%, а число рекламодателей – на 34,1%. Правда, уже в феврале ситуация
кардинально поменялась. Затраты на рекламу выросли на 65,2%, количество
рекламных объявлений – на 67,3%, а количество рекламодателей – на 76,2%.

ʈʝʢʣʘʤʥʳʝ ʙʶʜʞʝʪʳ ʪʦʚʘʨʥʳʭ ʢʘʪʝʛʦʨʠʡ ʚ ʮʝʥʪʨʘʣʴʥʦʡ
ʧʨʝʩʩʝ ʚ ʦʢʪʷʙʨʝ, ʥʦʷʙʨʝ ʠ ʜʝʢʘʙʨʝ 2007ï2008 ʛʛ., ʤʣʥ ʨʫʙ. ʩ ʅɼʉ

ʊʦʚʘʨʥʘʷ ʢʘʪʝʛʦʨʠʷ 2007 2008 ʇʨʠʨʦʩʪ, %
ʦʢʪ. ʥʦʷʙ. ʜʝʢ. ʦʢʪ. ʥʦʷʙ. ʜʝʢ. ʦʢʪ. ʥʦʷʙ. ʜʝʢ.

ʇʘʨʬʶʤʝʨʠʷ ʠ ʢʦʩʤʝʪʠʢʘ 459 511 572 578 599 536  26 17 -6
ʄʝʜʠʮʠʥʘ, ʣʝʢʘʨʩʪʚʘ, ɹɸɼʳ 397 366 268 487 446 351  23 22 31
ɸʚʪʦʤʦʙʠʣʠ ʠ ʘʢʩʝʩʩʫʘʨʳ 488 418 322 561 428 283  15 2 -12
ʌʠʥʘʥʩʦʚʳʝ ʠ ʩʪʨʘʭʦʚʳʝ ʫʩʣʫʛʠ 280 254 229 297 247 275    6 -3 20
ɸʣʢʦʛʦʣʴʥʳʝ ʥʘʧʠʪʢʠ ʠ ʧʠʚʦ 198 193 307 224 207 267  13 8 -13
ʆʜʝʞʜʘ, ʦʙʫʚʴ, ʘʢʩʝʩʩʫʘʨʳ 395 208 208 539 261 233  36 26 12
ʏʘʩʳ ʠ ʶʚʝʣʠʨʥʳʝ ʠʟʜʝʣʠʷ 116 144 240 163 182 225  40 26 -6
ʂʦʤʧʴʶʪʝʨʳ ʠ ʦʨʛʪʝʭʥʠʢʘ, ʩʦʬʪ 167 140 141 152 127 136   -9 -9 -4
ʊʘʙʘʯʥʳʝ ʠʟʜʝʣʠʷ 61 55 71 52 78 131 -15 42 85
ɹʳʪʦʚʘʷ ʪʝʭʥʠʢʘ 76 88 106 103 104 114  36 19 8
ɸʫʜʠʦ-, ʚʠʜʝʦ-, ʊɺ-, ʬʦʪʦʪʝʭʥʠʢʘ 73 86 124 74 99 108    2 14 -13
ʅʝʜʚʠʞʠʤʦʩʪʴ 125 117 110 172 96 87  38 -18 -20
ʊʦʨʛʦʚʳʝ ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʠ 160 108 138 71 62 84 -55 -42 -39
ʋʩʣʫʛʠ ʩʦʪʦʚʦʡ ʩʚʷʟʠ 92 92 95 90 75 84   -2 -19 -12
ʇʨʦʜʫʢʪʳ ʧʠʪʘʥʠʷ ʠ ʥʘʧʠʪʢʠ 82 103 108 96 108 75  17 5 -31
ʊʫʨʠʟʤ ʠ ʦʪʜʳʭ 57 54 34 66 50 62  15 -8 81
ʄʝʙʝʣʴ ʠ ʧʨʝʜʤʝʪʳ ʠʥʪʝʨʴʝʨʘ 103 96 67 128 107 59  24 12 -12
ʄʦʙʠʣʴʥʳʝ ʪʝʣʝʬʦʥʳ 26 37 46 39 37 52  50 0 11
ɼʝʪʩʢʠʝ ʪʦʚʘʨʳ 32 39 27 37 40 37  14 3 37
ʉʪʨʦʠʪʝʣʴʥʳʝ ʪʦʚʘʨʳ ʠ ʫʩʣʫʛʠ 67 53 24 69 60 28    4 12 16
ʉʧʦʨʪʠʚʥʳʝ ʪʦʚʘʨʳ 22 23 19 36 23 15  67 1 -21
ɹʳʪʦʚʘʷ ʭʠʤʠʷ 22 19 20 20 11 9 -10 -42 -56
ɼʨʫʛʦʝ 537 518 467 641 555 515  19 7 10

Без учета рекламно-информационных изданий
ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

Предугадать тенденцию формирования бюджетов крупнейших рекла-
модателей в условиях кризиса  трудно. Ряд специалистов АКАР,  например,
считают, что в 2009 году эти бюджеты в значительной степени ушли с рос-
сийского рынка, и ожидать их скорого возвращения назад не стоит. Сниже-
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ние  рекламных бюджетов  по целому ряду товарных категорий  произошло
уже в IV квартале 2008 года.

Самым заметным в 2008 г. было падение доходов рекламных изданий,
которое составило -1%, против 5,6% роста в 2007 году. По самым оптими-
стичным сценариям, потери сегмента рекламных изданий в 2009 году скорее
всего будут немалыми. Возможны варианты: от умеренного падения на 20%
до шокового – на 70%,  правда,  с последующим восстановлением, считают
эксперты. Кризис на рынке рекламных изданий вызван перенасыщением это-
го сегмента в предыдущие годы, а также оттоком рекламы в Интернет.

По  данным  агентства  «Expedition  Media»,  специализирующегося  на
анализе  региональных  рынков  прессы  России,  по  сравнению  с  началом
2008  года  объем рекламы в  региональных  печатных  СМИ уменьшился  на
35%. Однако ныне наблюдается очень высокий уровень активности в медиа-
планировании, что раньше было характерно для конца осени, когда традици-
онно формировались бюджеты следующего года. Складывается ощущение,
что рекламодатели пытаются наверстать упущенное. Генеральный директор
агентства Вера Зиновьева утверждает, что в январе–феврале 2009 года запро-
сы на обработку информации, необходимой для проведения медиапланирова-
ния в прессе регионов, выросли приблизительно на 35–40%. В связи с этим
она предлагает  не  употреблять  слово «кризис»,  а  оценивать  ситуацию как
«жизнь в новых экономических условиях»,  к которым надо адаптироваться
любому бизнесу, включая издательский. По ее мнению, развитие не остано-
вилось.  Изменились лишь его темпы и система координат,  на которую все
привыкли ориентироваться. Раньше рынок быстро рос, что создавало опреде-
ленные иллюзии о бесконечности процесса.  Резкое  торможение отрезвило,
показало неготовность многих к сложной ситуации. Всё это можно было на-
блюдать в конце 2008 года, но в настоящее время постепенное избавление от
шока того периода уже началось.

Тенденции  дальнейшего  развития  региональных  рекламных  рынков
прессы в полной мере пока еще тоже не ясны. В октябре–ноябре 2008 года
компании Самарской и Нижегородской областей уменьшили свои рекламные
бюджеты на 15–30%. Желая сэкономить, они телевидению предпочитают га-
зеты  и  радио.  Полностью  или  частично  отказались  от  рекламы  крупные
строительные компании и гипермаркеты. Самарские компании (девелоперы,
банкиры, автодилеры) перенесли утверждение рекламных бюджетов с ноября
на начало 2009 года. Одновременно финансовый кризис вынудил рекламщи-
ков  корректировать  стоимость  услуг.  Компания  «Финам»  прогнозировала
объем  нижегородского  рынка  рекламы  по  итогам  2008  года  в  $140  млн
(+27,27%), против $110 млн в 2007 году. Самарский рынок, по ее прогнозам,
в 2008 году должен вырасти на 15–20% (до $100–120 млн), а не на предпола-
гавшиеся ранее 25–30%.

Надо отметить, что, как и ранее, в 2008 году темпы роста рекламных
доходов в различных сегментах печатных СМИ различались и внутри самих
сегментов,  и между ними. Самые высокие темпы роста второй год подряд
продемонстрировал сегмент нерекламных ежедневных и еженедельных газет,
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притом что многие известные газетные бренды еще до начала  кризиса де-
монстрировали темпы роста много ниже рыночных или не демонстрировали
роста вовсе. Наиболее стабильно в структуре рекламных доходов российской
прессы, начиная с 2001 года, росла рекламная доля журналов, которая за этот
период времени увеличилась с 28 до 47% при сокращении доли рекламных
изданий и сохранении позиций нерекламных газет.

ɼʠʥʘʤʠʢʘɼʠʥʘʤʠʢʘ ʜʦʣʝʡʜʦʣʝʡ ʙʶʜʞʝʪʦʚʙʶʜʞʝʪʦʚ ʩʝʛʤʝʥʪʦʚʩʝʛʤʝʥʪʦʚ
ʨʝʢʣʘʤʥʦʛʦʨʝʢʣʘʤʥʦʛʦ ʨʳʥʢʘʨʳʥʢʘ ʧʨʝʩʩʳʧʨʝʩʩʳ ʚʚ 20012001--20020088 ʛʛʛʛ., %., %
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ʀʩʪʦʯʥʠʢ: ɸʥʘʣʠʪʠʯʝʩʢʠʡ ʎʝʥʪʨ ɺʠʜʝʦ ʀʥʪʝʨʥʝʰʥʣ

Прессе необходимо учитывать и то обстоятельство, что по мере насы-
щения рынка потребители рекламы становятся более искушенными. Они на-
чали больше внимания уделять безопасности товаров, что требует изменения
философии предложения бренда потребителю. Если совсем недавно целевая
аудитория характеризовалась в России, по существу, пятью словами, к при-
меру: «мужчина 30+ с доходом $500+», то сегодня всем стало очевидно, что
потребитель способен сочетать в себе на первый взгляд несовместимые ин-
тересы и находиться сразу в нескольких сегментах. Именно в этом направле-
нии происходит сегодня один из наиболее серьезных сдвигов рекламной по-
литики издательских домов за рубежом: появляются формы коммуникации, в
которых потребитель из общей массы становится индивидуальностью.

Еще одной важной тенденцией развития мирового рекламного рынка
стал стремительный рост инвестиций в мобильную поисковую рекламу. Бри-
танская исследовательская компания «Juniper Research» констатирует, что в
последнее время этот рынок растет в Соединенном Королевстве  до 42% в
год.  Отчет  американской  исследовательской  компании  «eMarketer»  за
февраль 2008 года также свидетельствует о небывалом росте рынка мобиль-
ной поисковой рекламы. Вложения 2008 года в данный рекламный сегмент
«eMarketer» оценивает примерно в $244 млн, а в 2012 году – уже в $3,8 млрд.

В 2008 году количество пользователей мобильных телефонов в мире
достигло 4 млрд. В Испании мобильную рекламу получают 75% их владель-
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цев,  во Франции – 62%, в Японии – 54%. Она проявляется в виде ссылок,
баннеров или обычной текстовой информации на поисковом сервере мобиль-
ного телефона в ответ на поиск по ключевым словам. Преимущественно это
SMS-реклама, которая, по мнению старшего вице-президента американской
исследовательской компании «The Kelsey Group» Мэтта Бута, сохранит веду-
щие позиции на рынке по крайней мере в ближайшие пять лет, что объясня-
ется ее простотой и удобством.

Российский рынок мобильной поисковой рекламы находится в стадии
становления и первых экспериментов. Большинство крупных поисковых си-
стем, таких как «Google», «Яндекс» и «Rambler», уже предоставляют возмож-
ность поиска рекламы в мобильном варианте. Есть и независимые поискови-
ки,  например «Waplook»,  «Wapstart»,  специализирующиеся именно в сфере
мобильного Интернета. Чаще всего это поиск, размещенный на WAP-портале
сотового оператора, и абонент пользуется им так же, как обычной поисковой
системой.

Наконец, финансово-экономический кризис стимулировал повышение
роли PR-компаний, особенно BTL, как средства продвижения брендов, това-
ров и услуг.  В PR-агентстве «Сокур и партнеры» считают, что в 2008 году
объем российского рынка связей с общественностью приблизился к $1 млрд.
Рост за 2008 год составил 60%. Минимальная стоимость агентского вознагра-
ждения за PR-обслуживание одного клиента в настоящее время колеблется в
пределах 3,5 млн руб. в год. Общая стоимость услуг в сфере связей с обще-
ственностью, включая базовые технические затраты на проведение меропри-
ятий, в зависимости от отрасли находится в диапазоне от 7 до 15 млн руб. В
середине 2008 года наиболее активными потребителями PR-услуг были авто-
производители,  банковско-финансовый  сектор,  фармацевтические,  строи-
тельные и IT-компании.

Кроме того,  законодательные  ограничения  в  сфере рекламы сделали
постоянными клиентами PR-агентств табачные и алкогольные предприятия.
Меняется и структура спроса на PR-услуги.  Механическая рассылка пресс-
релизов отошла на второй план, так как с ней успешно справляются внутрен-
ние PR-отделы компаний. Маркетинговые департаменты сейчас хотят полу-
чить извне в первую очередь программу интеграции в единый комплекс всех
коммуникационных  усилий  –  ATL,  BTL  и  PR,  плюс  долгосрочную  ме-
диастратегию. Одновременно продолжает расти спрос на качественную не-
стандартную PR-поддержку мероприятий. Еще потребители PR-услуг всерьез
озаботились  проблемой  реального  восприятия  клиентами  и партнерами  их
компаний, бренда и продукта, формируемых благодаря средствам массовой
информации. В связи с этим значительно увеличился спрос на результаты ис-
следований публикаций в СМИ, выполненных не с помощью синтетических
индексов, а вручную.

Наиболее пессимистический прогноз на 2009 год дает президент Рос-
сийской  ассоциации  маркетинговых  услуг,  президент  группы  компаний
«Market Group» Сергей Моисеев. Свою позицию он мотивирует тем, что кри-
зис  побудил  крупнейших  рекламодателей  перейти  с  ежегодного  или  даже
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двухгодичного планирования на ежеквартальное, а мелких и средних – ждать
падения цен и не заявлять свои бюджеты в полном объеме. По его мнению, в
январе-марте 2009 года рынок рекламы в прессе «просядет» на 30–40%. Но к
апрелю он «подтянется», и по итогам 2009 года падение станет менее значи-
тельным, не более 15–20% (т.е. фактически рынок вернется на позиции 2007
года).

Прогнозы  зарубежных  измерителей  в  лице  компаний  «Group  M»  и
«ZenithOptime» выглядят более оптимистично.

ʇʨʦʛʥʦʟ ʨʘʟʚʠʪʠʷ ʨʦʩʩʠʡʩʢʦʛʦ ʨʳʥʢʘ ʨʝʢʣʘʤʳ ʥʘ 2009 ʛʦʜ
ʈʝʢʣʘʤʘ Group M ZenithOptime

ʅʦʩʠʪʝʣʴ ʤʣʨʜ
ʨʫʙ.

ʇʨʠʨʦʩʪ
%

ʆʧʪʠʤʠ-
ʩʪʠʯʥʳʡ,
ʤʣʨʜ ʨʫʙ.

ʆʧʪʠʤʠʩ-
ʪʠʯʥʳʡ,

%

ʇʝʩʩʠʤʠʩ-
ʪʠʯʥʳʡ,

ʤʣʨʜ ʨʫʙ.

ʇʝʩʩʠʤʠʩ-
ʧʠʯʥʳʡ, %

ʊɺ 126,88 -9,4 157,8 10,8 128,132 -10
ʈʘʜʠʦ 15,115 -5 13,5 -14 9,42 -40
ʇʨʝʩʩʘ 58,6 -0,7 45,725 -22,5

ʚ ʪ.ʯ., ʛʘʟʝʪʳ 11,452 -20,7
ʞʫʨʥʘʣʳ 38,397 -16,1
ʅʘʨʫʞʥʘʷ 34,65 -17,8 43,1 -2,9 32,441 -26,9
ʀʥʪʝʨʥʝʪ 17,4 6,4

ʚ ʪ.ʯ. ʤʝʜʠʡʥʘʷ* 6,2 -2,5 10,8 28,6 7,569 -9,9
ʂʦʥʪʝʢʩʪʥʘʷ** 11,2 12

ʇʨʦʯʘʷ*** 2,3 -11,5 1,584 -39,1
* Баннеры, всплывающие окна и  другие форматы. **Тематические ссылки в ре-

зультатах поиска и на профильных ресурсах. ***Реклама внутри бизнес-центров, рознич-
ных сетей, ж/д вокзалов, аэропортов и т.д. 

ʀʩʪʦʯʥʠʢ: Group M ʠ ZenithOptime
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ʈɸʉʇʈʆʉʊʈɸʅɽʅʀɽ ʇʈɽʉʉʓ

Российский рынок распространения периодической печати в розницу и
по подписке отличается многообразием форм и жесткой конкурентной борь-
бой. В последние годы он претерпел существенные качественные изменения,
постепенно развиваясь в направлении повышения прозрачности,  эффектив-
ности и технологичности дистрибуции печати. За последние пять лет практи-
чески все крупные предприятия – распространители прессы вышли на обще-
российский уровень. Помимо ОАО «Роспечать», сегодня в большинстве рос-
сийских субъектов  работают «АРИА-АиФ»,  «ДМ-Дистрибьюшн»,  ГК «Ло-
гос», «Топ-Книга», «МК-периодика» и другие.

Кроме  того,  еще  в  2007  году  обозначилось  желание  иностранных
компаний  занять  существенную  долю российского  рынка распространения
печати.  В  частности,  дистрибуторское  звено  международной  компании
«SanomaWSOY Group» – «Rautakirja» приобрела тогда российские предприя-
тия по распространению прессы «HDS», «Пресс Пойнт Интернэшнл», «КП-
Розница» и объявила о намерении двигаться дальше.

Доминирующей тенденцией развития рынка распространения прессы в
России является укрупнение и концентрация бизнеса. Эксперты прогнозиру-
ют, что в обозримом будущем в стране останется порядка пяти-семи общефе-
деральных фирм-дистрибуторов, контролирующих по 10–15% рынка прессы
каждая. Пока же мелкие и средние сети распространения прессы занимают на
нем значительную долю, около половины.
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Издательское сообщество выражает серьезные претензии к действую-
щей  модели  распространения  прессы,  сетуя  на  непрозрачность  рынка,
большие маркетинговые затраты, жесткий диктат продавцов, невозможность
управления  тиражами,  отсутствие  внятных  отраслевых  стандартов,  низкий
уровень развития логистики и современных технологий газетно-журнальных
продаж,  некорректную  статистику  и  др.  Особо  недовольны  издатели  не-
соблюдением распространителями сроков оплаты за поставленный товар.

В условиях кризиса приоритет издатели отдают эффективным дистри-
буторам,  обеспечивающим  своевременность  платежей,  профессиональное
управление  продажами,  разумную  ассортиментную  и  ценовую  политику,
направленную на увеличение количества изданий в точках продаж и получе-
ние дохода преимущественно от их реализации, отсутствие обременительных
платежей или приемлемые цены на дополнительные услуги.

В свою очередь немало претензий есть к издателям и у распространи-
телей прессы. Главным образом к их инвестиционной и сбытовой политике
на рынке, а также нежеланию договариваться с распространителями печати
на равных – проще говоря, объективно считать не только свои затраты и при-
были,  но  и  чужие.  Особо  возмущает  распространителей  требование
предоплаты или оплаты за поставленную продукцию до завершения установ-
ленного срока продаж, а также проявившаяся в последнее время тенденция
недопоставки журнальных тиражей в розничные сети в объеме, необходимом
для обеспечения их присутствия на прилавках в течение всего срока реализа-
ции.

Ключевой задачей развития рынка распространения печатных СМИ в
России,  особенно в современных условиях,  видится  формирование единых
отраслевых  норм  его  саморегулирования,  признанных  всеми  участниками.
Соответствующий  диалог  ведется,  но  осложняется  острой  конкуренцией
между издателями, а также между издателями и дистрибуторами прессы од-
новременно. В последние годы наметился прогресс, были созданы новые от-
раслевые организации, нацеленные в том числе на решение проблем распро-
странения  –  «Издательская  инициатива»,  «Союз  московских  издателей»,
«Российский союз прессы». Достаточно активно работали в этом направле-
нии АНРИ, ГИПП, АРПП и др.

В условиях угрозы постепенного сокращения потребительского интере-
са к традиционным «бумажным» СМИ практически все крупные медийные
компании России работают над созданием мультимедийных ресурсов. Но и
традиционный товар под названием «газеты» и «журналы» пока тоже непло-
хо востребован,  и скорее всего в той или иной степени будет востребован
всегда. Дистрибуция прессы – технологическое звено, обеспечивающее сего-
дня самый массовый доступ населения к печатному слову и единство инфор-
мационного пространства страны. В этом заключается ее функциональная и
социальная роль.

В  последние  годы  оптовое  распространение  печатной  продукции  из
самостоятельного направления постепенно смещалось в сторону некоего за-
купочного центра, обеспечивающего логистику преимущественно собствен-
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ных розничных сетей.  Расширение  таких сетей крупные  компании осуще-
ствляли в основном за счет региональных рынков – развития там партнер-
ских отношений с местными компаниями на основе франчайзинга, приобре-
тения региональных розничных компаний, открытия собственных представи-
тельств и создания новых розничных торговых сетей.

Непростая ситуация на отечественном рынке распространения прессы,
сложившаяся ныне и имеющая тенденцию к ухудшению, отчасти нарушила
этот процесс. Причем на кризисную составляющую наслоились еще и ранее
присущие данному сектору экономики негативные «родовые пятна». Прежде
всего, отсутствие на рынке упомянутых выше отраслевых стандартов саморе-
гулирования при построении совместного бизнеса издателей и распространи-
телей печати.

Как не раз отмечалось в предыдущих ежегодных докладах Агентства о
состоянии и тенденциях развития рынка прессы, и издатели, и распространи-
тели периодики пока предпочитают действовать отдельно друг от друга и до
сих  пор  не  смогли  сформулировать  единые  принципы  функционирования
рынка распространения печатной продукции с учетом интересов бизнеса всех
его участников. В первую очередь организовать распространение печати пре-
имущественно  на  условиях  договора  комиссии  (агентирования,
консигнации), как это принято в Европе, а не договора купли-продажи, как
сейчас в России. В свою очередь, со стороны дистрибуторов нет единого ре-
жима  оплаты издателям  за  поставленную  продукцию:  часть  издателей  по-
ставляют свою продукцию в розницу исключительно на условиях предопла-
ты, оплаты тиража в день отгрузки или оплаты его стоимости до срока завер-
шения продаж, другие вынуждены ждать денег за поставленную продукцию
по несколько месяцев.

Кризис обострил ситуацию с платежами в целом. Хотя банкротств зна-
чимых сетей распространения периодической печати в стране пока не зафик-
сировано,  очень  серьезные трудности испытывают многие.  По  сообщению
интернет-ресурса «Open Media News», в стадии банкротства находится уфим-
ский региональный дистрибутор прессы «Аврора».  Большие проблемы воз-
никли  у  «Центра  дистрибуции  прессы»  (ЦДП),  работающего  главным  об-
разом  в  супермаркетах,  и  у  АРПИ  «Сибирь»,  которая,  помимо  проблемы
супермаркетов,  обременена  кредитами,  привлеченными  ранее  на  развитие
сети.

В России насчитывается свыше 47 тыс. точек розничной продажи прес-
сы. Проблемы розничных распространителей  печатной  продукции в целом
схожи с проблемами оптовых дистрибуторов. И в том, и в другом случае в
2009  году  прогнозируется  падение  так  называемых  «маркетинговых
доходов»  и  общего числа  продаж.  Ситуация  усугубляется  возрастающими
требованиями государства к отчетности и организации бизнеса распростране-
ния прессы, а также ростом муниципальных, коммунальных и прочих плате-
жей, спровоцированных в свою очередь повышением тарифов на газ, элек-
троэнергию и услуги ЖКХ.
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Существенное влияние на «здоровье» розничных точек продаж прессы
сегодня  оказывает  и  то,  что  значительное  их  число  в  последние  год-два
открывалось на кредитные средства, ставки по которым в прошлом году вы-
росли на 2–5% и продолжают расти. Простой расчет показывает, если ранее
розничная точка окупалась за 2–2,5 года, то осенний 2008 года рост процент-
ных ставок увеличил окупаемость вложенных средств минимум на год. Но
даже в докризисное время кредиты при залоге выдавались в основном на год-
два. Теперь же они выдаются банками обычно под 25% годовых и на очень
незначительные сроки. Следовательно, тенденция замораживания или отказа
от  большинства  проектов  по  развитию  сетей  розничных  продаж прессы в
2009 году станет в России реальностью.

Важным подспорьем  в данной  ситуации  могло бы стать  расширение
ассортимента  сопутствующих товаров  в  киосковых  сетях  распространения
прессы за счет включения в их число безалкогольных напитков, табачных из-
делий и других ТНП,  как способа дотирования невысокой  рентабельности
продаж собственно периодики. Так, добавление к прессе в розничной точке
некоторых продуктов питания и воды позволяет увеличить ее оборот в сред-
нем на 30%, компенсируя тем самым падение доходной части от продаж пе-
риодики и существенного роста общих издержек.

Подобная практика давно стала нормой организации продаж печатной
продукции в странах с развитой рыночной экономикой, особенно в Европе, в
том  числе Восточной,  тогда  как  в  России  примеры реализации  подобного
подхода демонстрируют лишь отдельные регионы (например Брянск). В Че-
хии, к слову, по инициативе издателей был принят закон о дистрибуции прес-
сы, согласно которому в киосках наравне с печатными изданиями разрешена
торговля алкоголем и табаком. В польских киосках прессы продаются лекар-
ства, бытовая химия и парфюмерия.
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Серьезный удар по рентабельности розничных сетей распространения
периодики нанес вступивший в силу с 1 января 2009 года Федеральный закон
№ 155-ФЗ «О внесении изменений в часть вторую Налогового кодекса Рос-
сийской Федерации», согласно которому право на уплату единого налога на
вмененный доход (ЕНВД) потеряли предприятия с числом сотрудников более
100 человек. Расчеты показывают, что отмена ЕНВД для таких предприятий,
имеющих 10 и более прибыльных розничных точек, влечет за собой увеличе-
ние их налогового бремени в 2,5–3 раза и значительный рост объемов бухгал-
терской работы при сведении отчетности, что в самой ближайшей перспекти-
ве может привести к банкротству ряда региональных розничных сетей.

Пока случаи закрытия точек торговли прессой по причине банкротства
единичны, но показательным в этом смысле будет, наверное, II квартал теку-
щего года, когда состоится первая уплата дистрибуторами налогов по-ново-
му. Ведь, начиная с 1 января 2009 года, розничным продавцам печатной про-
дукции необходимо выплачивать НДС, налог на имущество и налог на при-
быль, т.е. те налоги, от которых они до этого были освобождены. Кроме того,
с 14% до 26% увеличились отчисления с фонда оплаты труда.

Компании  розничной  торговли  периодикой  со  среднестатистической
численностью сотрудников 100 и более человек, т.е. переводимых на класси-
ческую систему налогообложения, представляют собой небольшие сети (до
40 киосков).  Их доля  на российском рынке составляет более  50%.  Иными
словами, нововведение затрагивает как минимум половину рынка розничных
продаж прессы в стране.

Влияние  вышеназванных  налоговых  новаций  на  малорентабельный
бизнес розничного распространения прессы настолько значительно,  что,  по
мнению участников рынка, в конечном счете,  вполне вероятно, приведет к
следующему сценарию.

Часть  собственников  региональных  сетей  разобьют  свой  бизнес  на
несколько юридических лиц с численностью персонала менее 100 человек
(что уже происходит), другие переведут значительную часть доходов и рас-
ходов «в тень». Произойдет повышение розничных цен на 25–30% (в январе
2009 года были отмечены случаи роста цен на прессу до 150%, но в среднем
с декабря 2008 года они выросли на 17–20%),  что приведет к сокращению
объемов  продаж периодики  и  к  падению тиражей  у  большинства  изданий
(пока падения объемов продаж периодики в денежном выражении не наблю-
дается, но реализация в экземплярах упала на 10–15% и происходит перерас-
пределение спроса в пользу дешевых,  специализированных,  деловых и ин-
формационных изданий при снижении цены одной покупки). Число киосков
может сократиться на 20–25%.

Представляется, что в нынешней ситуации восстановление сетям роз-
ничного распространения прессы права на уплату ЕНВД, как это уже сделано
в отношении аптек, было бы правильной и своевременной мерой. Ведь об-
щий объем налоговых поступлений от региональных киосков (в Москве пра-
ва на использование ЕНВД сети распространения прессы не имели и ранее,
хотя таким правом почему-то обладали и обладают агентства по размещению
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наружной рекламы) по расчетам составит лишь 56 млн рублей, что всего на
8,4 млн рублей больше уровня 2008 года при вероятных социальных послед-
ствиях. С закрытием по стране до 25% киосков по распространению печати
останутся без работы порядка 18 тысяч человек (киоскеры, водители, экспе-
диторы, сортировщики, складские работники). Между тем уже сейчас коли-
чество точек розничных продаж периодики в России на 1000 человек населе-
ния гораздо меньше, чем в странах Европы и Северной Америки. Если в Рос-
сии на одну такую точку приходится 3 тыс. человек, то в Польше – 600, а в
среднем по Европе – 1000.

Рынок розничных продаж прессы в России оценивается в 46,2 млрд ру-
блей,  что  составляет  63%  всего  рынка  распространения  печати.  Наиболее
острой  проблемой  этого  рынка  на  сегодняшний  день  являются  неплатежи
супермаркетов  за  поставленную  продукцию.  Ряд  продуктовых  ритейлеров
федерального  масштаба  еще  в  сентябре–октябре  2008  года  предупредили
производителей, что деньги на открытие новых магазинов и выплату креди-
тов  им  сейчас  брать  неоткуда,  кроме  как  из  оборотных  средств,  поэтому
оплачивать товар они собираются с задержкой в 30–40 дней от официальной
договорной даты.

В частности, торговая сеть «Самохвал» разослала поставщикам письма
с предложением  заморозить  просроченные  платежи на  шесть  месяцев под
16% годовых, а торговая сеть «Мосмарт» стала работать на условиях отсроч-
ки не в 30 банковских дней, как было раньше, а от 60 до 90. Помимо этого у
сетей имеются колоссальные проблемы с возвратом ранее взятых кредитов.
По  сообщению газеты «Ведомости-Новосибирск»,  сибирская  торговая  сеть
«Холидей», например, в октябре 2008 года приостановила платежи всем по-
ставщикам на 3 недели в связи с необходимостью аккумулировать средства
для выплаты оферты по облигациям. Просрочки платежей накануне выплат
по займам – вообще весьма распространенная практика среди ритейлеров. Но
если ранее это проходило сравнительно безболезненно для рынка, то сейчас
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трудности с привлечением краткосрочных кредитов вынуждают сети выво-
дить на эти цели деньги из бизнеса, т.е. решать свои проблемы за счет по-
ставщиков.

Всё это привело к тому, что продажи прессы сократились как в супер-
маркетах, так и в небольших магазинах. Падение продаж в сегменте супер-
маркетов превысило 10%, несмотря на то, что за счет ассортиментной поли-
тики  дистрибуторы  пытаются  не  допустить  дальнейшего  падения,  то  есть
компенсировать снижение общего количества изданий ростом продаж изда-
ний-лидеров в своих тематических нишах.

Но ситуация с платежами от супермаркетов, по крайней мере в Москве,
в  последнее  время  несколько  улучшилась.  Во  многом  благодаря  позиции
«Центра  дистрибуции  прессы»,  заявившего  о  готовности  пойти  на  обще-
ственный  аудит  своей  хозяйственной  деятельности  со  стороны  издателей.
17 декабря 2008 года в «ЦДП» состоялось первое заседание Общественного
наблюдательного  совета  Центра.  В  нем  участвовали  топ-менеджеры
ИД «HFS&ИМГ», ТД «За рулем», ИД «Эгмонт Россия ltd.»,  ИД «Красивые
дома пресс», ЗАО «Коммерсантъ-Пресс» и др. «ЦДП» представил бухгалтер-
скую отчетность по состоянию на 1 октября и 1 ноября 2008 года, акт сверки
с сетью «Самохвал» и оборотную ведомость по расчетам с сетью «Мосмарт».
Участники встречи смогли убедиться в устойчивом финансовом положении
компании  и  ее  потенциальной  возможности  со  временем  рассчитаться  по
долгам, что сняло излишнюю нервозность на рынке и позволило перейти к
решению  проблемы с  платежами супермаркетов  на  согласованной  основе.
«ЦДП» также заявил, что не будет повышать стоимость своих услуг в I квар-
тале  2009  года,  а  стоимость  распространения  для  новых  изданий  вообще
будет снижена. Тем не менее, если вопрос уменьшения сроков оплаты супер-
маркетами  за  поставленную  продукцию  (ныне  до  90–120  дней)  не  будет
решен  в  сторону  их  значительного  сокращения,  система  распространения
прессы  в  сетевых  магазинах  скорее  всего  прекратит  свое  существование.
Продажи продолжатся лишь в магазинах, сохранивших нормальную систему
платежей.

В отличие от супермаркетов,  киосковые сети и другие традиционные
формы торговли прессой (лотки, мини-маркеты, торговля с рук) в условиях
кризиса  показали  б�hльшую  устойчивость,  наращивают  объемы  продаж  и
сохраняют платежеспособность.  По данным НСРП «Союзпечать»,  в январе
2009 года товарооборот продукции в региональных сетях в денежном эквива-
ленте вырос по сравнению с январем 2008 года на 12%. В то же время НП
«Издательская инициатива» отмечает, что в конце 2008 года наблюдалось па-
дение продаж в среднем на 15%, а в начале 2009 года уровень продаж к ана-
логичному периоду прошлого года снизился на 10–15%.

В основном сохраняет определенную устойчивость рынок подписки на
периодическую печать. Его годовой объем оценивается примерно в 27,4 млрд
рублей, что составляет 37% всего российского рынка распространения прес-
сы.  По  оценкам  экспертов,  доля  ФГУП «Почта  России»  и  11  подписных
агентств,  работающих по  договору с  ним (ОАО «Роспечать»,  АПР,  МАП,
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АРСМИ, «Книга-сервис», МК «Периодика» и др.), на подписном рынке стра-
ны в настоящее время составляет 65% (17,81 млрд руб.). Несколько крупней-
ших альтернативных агентств занимают долю в 20% (5,48 млрд руб.). Остав-
шиеся 15% (4,11 млрд руб.) делят между собой многочисленные мелкие под-
писные агентства (более 100) и редакции периодических печатных изданий,
занимающиеся подпиской самостоятельно (адресная подписка).

Согласно данным ФГУП «Почта России», падение почтового сегмента
подписного  рынка по тиражам в I  полугодии  2009  года  было небольшим,
около 2,3%. Отчасти это объясняется решением Правительства РФ о замора-
живании в 2009 году подписных тарифов ФГУП «Почта России» на уровне
2008 года и частичной компенсации выпадающих доходов почты из средств
федерального бюджета в сумме 3,2 млрд рублей. Данное решение было при-
нято под мощным давлением издателей и профессиональных общественных
структур.  Начиная с 2004 года активно участвовало в этой работе и Феде-
ральное агентство по печати и массовым коммуникациям. Тем не менее ситу-
ация с подпиской на II полугодие прогнозируется нерадостная. Падение ожи-
дается на уровне 15–20%.

У этого вопроса есть еще одна грань. Согласно решению Федеральной
службы по тарифам (ФСТ),  универсальные тарифы ФГУП «Почта  России»
(тарифы на пересылку писем, открыток и бандеролей) с 1 января 2008 года
увеличены на 17%. Не менее чем на такую же величину подорожала и адрес-
ная (редакционная) подписка на прессу. Решение проблемы видится во вве-
дении льготных тарифов по адресной доставке прессы (поправочных коэф-
фициентов к действующим тарифам) для корпоративных клиентов при от-
правке заказов. Ведь издатели или их уполномоченные агенты сдают порци-
онную почту, снижающую трудозатраты по сравнению с обработкой единич-
ной корреспонденции (выполняются предпочтовая подготовка, взвешивание,
заполнение формы 103 и пр.). Полагаем, что данная мера способна серьезно
увеличить доходы ФГУП «Почта России», так как даст мощный толчок раз-
витию редакционной подписки. Поэтому можно только приветствовать экс-
перимент ФГУП «Почта России» по отправке прессы заказными бандероля-
ми по цене простых отправлений без потери качества доставки, который был
инициирован в сотрудничестве с ГИПП.

Федеральная служба государственной статистики свидетельствует, что
в  I  квартале  2008  года  по  сравнению с  аналогичным периодом  2007  года
объем доставки печатных изданий по подписке в Российской Федерации сни-
зился на 6,7% и составил 446,9 млн экземпляров. В 2006 году этот показатель
уменьшился на 5,5%. Данные эти неоднозначны, поскольку отчетность по-
чтового ведомства за тот же период времени, даже без учета объемов альтер-
нативной подписки на прессу, свидетельствует о пусть и незначительном, но
росте подписных тиражей. Как бы то ни было, высокие подписные цены на
прессу являются главной причиной многолетней стагнации этого рынка.

В большинстве стран Европы, США и Канаде стоимость подписки зна-
чительно дешевле розничной цены прессы. В России – обратная  ситуация.
Причем каталожная цена издателей печатной продукции колеблется в преде-
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лах 30–40% от конечной (подписной) стоимости журнала или газеты, кото-
рую оплачивает читатель. Остальное – почтовые услуги по доставке, которые
делятся на три основные составляющие: магистральные перевозки (+10% к
каталожной цене); сортировка корреспонденции в региональных центрах и ее
развоз по населенным пунктам (+50%); и последняя миля, или сортировка и
доставка почтальонами подписных изданий по почтовым ящикам (+60%).

В итоге под влиянием роста транспортных и логистических издержек
подписка, как и дистрибуция прессы в целом, дорожает. При этом, по утвер-
ждению руководства «Почты России», в 2007 году ее убытки от подписной
деятельности составили 3,2 млрд рублей. По итогам 2008 года они ожидались
в размере 4,2 млрд рублей. Проверки обоснованности почтовых подписных
тарифов,  регулярно  проводимые  Федеральной  антимонопольной  службой,
также неизменно показывают их убыточность.

По  мнению  экспертов,  причин  у  этой  убыточности  много.  Прежде
всего высокая  себестоимость услуг  ФГУП «Почта  России»,  обусловленная
его технической и технологической отсталостью. Устарелость почтового обо-
рудования такова, что даже не позволяет этому предприятию осуществлять
сортировку  корреспонденции  по  почтовым  индексам,  введенным  еще  в
СССР, не говоря уже о более серьезной автоматизации труда. На себестои-
мость  услуг  почты  влияет  и  необходимость  обеспечивать  доставку  корре-
спонденции в труднодоступные и малонаселенные районы страны, где дру-
гие компании не работают ввиду полной нерентабельности такой деятельно-
сти.

Будущее ФГУП «Почта России» (а вместе с ним и подписки на перио-
дическую печать),  по мнению экспертов,  в  решающей степени  зависит  от
того, как скоро будет реализована правительственная программа модерниза-
ции системы почтовой связи страны. Известно, что разработчики этой про-
граммы исходили  из  необходимости  развития  финансовых  услуг  на  почте
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и реализации комплекса других мер, направленных на вывод предприятия из
тяжелой  экономической  ситуации  за  счет  модернизации  почтовой  сети
и превращения ее в единый логистический комплекс, способный оказывать
как традиционные почтовые услуги, так и услуги финансовые, информацион-
но-технологические  и  др.  Достижение  поставленных  задач  планировалось
осуществить через создание современной почтовой инфраструктуры: строи-
тельство автоматизированных сортировочных центров, обновление почтово-
го транспортного парка, оснащение отделений связи средствами малой меха-
низации,  развитие  инфраструктуры финансовых  услуг,  внедрение  системы
контроля за прохождением почтовых отправлений и пр. Вопрос заключается
в том, хватит ли у нынешнего руководства ФГУП «Почта России» во главе с
А. Н. Киселёвым воли и настойчивости, а у государства средств, чтобы реа-
лизовать эти меры.

Понятно, Российское государство в настоящее время столкнулось с се-
рьезными финансово-экономическими трудностями, существенно ограничив-
шими его инвестиционные возможности. Но и в такой ситуации можно опре-
делить приоритетные элементы программы, реализация которых не терпит
отлагательств. Это не значит, что почта сама не должна участвовать в инве-
стициях.  Тем  более  что  ее  экономическое  самочувствие  в  2008  году,
по крайней  мере,  не  ухудшилось.  Согласно годовому отчету предприятия,
объем  внешних  кредитных  обязательств  почты,  выросший  в  2007  году  с
6,7 млрд руб. до 12,9 млрд руб., к концу 2008 года остался примерно на том
же уровне, а чистые активы увеличились с 3,9 млрд руб. до 4,9 млрд руб. По-
чта заявила, что эти деньги будут потрачены на развитие. Возможно, издате-
лям и распространителям прессы тоже есть смысл подумать об участии в реа-
лизации программ почтовой модернизации с учетом своих интересов, как это
давно и небезуспешно делают их коллеги в скандинавских странах.

Правда,  нехватка  средств в условиях кризиса  вынуждает издателей и
распространителей прессы России все чаще принимать меры экономии, в том
числе по консервации бизнеса,  свертыванию новых проектов,  сокращению
штатов и общих затрат. Но если смотреть в будущее, то инвестиции в под-
писную инфраструктуру и систему распространения прессы в целом пред-
ставляются перспективными. 
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ʇʆʃʀɻʈɸʌʀʏɽʉʂʀɽ ʋʉʃʋɻʀ ʀ ɹʋʄɸɻɸ

Состояние российской полиграфической базы в настоящее время оце-
нивается  неоднозначно.  С одной  стороны,  есть  явный прогресс  –  по  всей
стране строятся  современные типографии и модернизируются  старые, вне-
дряются новые технологии, активно расширяется ассортимент полиграфиче-
ских услуг, а с другой – около половины парка действующего полиграфиче-
ского оборудования было смонтировано еще в 70–80-е годы прошлого века.
Соответственно на таких предприятиях качество полиграфических услуг не
отвечает  современным  требованиям  –  особенно  в  производстве  книг  в
твердом переплете и печати муниципальной прессы.

Полиграфическая  отрасль России насчитывает 7353 полиграфических
предприятия различной производственной мощности и специализации, на ко-
торых заняты 207 тысяч работающих. Из них 2255 предприятий приходится
на сектор цифровой печати, где сегодня заняты 27,3 тысячи человек. Еще 113
тысяч человек заняты на 7050 предприятиях так называемой «малой полигра-
фии», выполняющих в основном небольшие заказы. При этом полиграфия в
постсоветское время «потеряла» самостоятельный статус в государственной
статистике  и  отнесена  к  виду  деятельности  совместно  с  издательствами,
производством аудиовизуальных средств и целлюлозно-бумажной промыш-
ленностью. По мнению участников рынка, отсутствие отдельной отраслевой
статистики  оказывает  негативное  воздействие на  развитие  вышеназванных
отраслей, лишая их четких показателей, способствующих более качественной
выработке управленческих решений.

ʉʪʨʫʢʪʫʨʘ ʨʦʩʩʠʡʩʢʦʛʦ ʨʳʥʢʘ ʧʦʣʠʛʨʘʬʠʯʝʩʢʠʭ
ʨʘʙʦʪ ʚ 2008 ʛʦʜʫ, % ʧʨʦʜʘʞ ʦʪ ʦʙʱʝʛʦ ʦʙʲʸʤʘ

ʇʨʦʯʘʷ,
5%

��ʂʥʠʛʠ,
13%

ɻʘʟʝʪʳ,
14%

ʇʨʦʜʫʢʮʠʷ 
ʧʨʦʠʟʚʦʜʩʪʚʝʥʥʦ-

ʪʝʭʥʠʯʝʩʢʦʛʦ 
ʥʘʟʥʘʯʝʥʠʷ, 49%

ʀʩʪʦʯʥʠʢʠ:  ʄɸʇ

ɾʫʨʥʘʣʳ
19%

Полиграфия  производит  книжную,  газетно-журнальную,  иную  изда-
тельскую, упаковочную, этикеточную и рекламную продукцию, то есть об-
служивает  все  конечные  рынки  сбыта  товаров  и  услуг.  По  данным  Мо-
сковского  полиграфического  союза,  объем  рынка  полиграфических  услуг
России в 2008 году составил $7,5 млрд, что на 9% больше уровня 2007 года.
Эта тенденция прямо связана с продолжавшимся в 2008 году ростом реклам-
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ного рынка, но будущее российской полиграфии аналитики оценивают осто-
рожно. Падение рекламных доходов печатных СМИ уже повлекло за собой
сокращение объемов печати газет и журналов,  особенно рекламного харак-
тера, а значит, и объемов полиграфических работ. По предварительным дан-
ным, загрузка газетно-журнальных типографий в январе 2009 года упала на
35–50% в зависимости от профиля. Сокращаются и объемы выпуска книжной
продукции. К этому надо добавить падение спроса на этикетки и упаковку.
Кроме того, многие полиграфические предприятия оказались сегодня в слож-
ной ситуации из-за взятых ранее кредитов на расширение или обновление
парка  оборудования.  Повсеместно  практикуется  сокращение  сменности  и
длительности рабочей недели. Нередки случаи закрытия отдельных типогра-
фий,  особенно тех,  основной  продукцией  которых являлось  обслуживание
рекламного сегмента.

Сегодня рынок полиграфических услуг России в основном сформиро-
вался и достаточно насыщен. Он направлен на удовлетворение услуг обще-
федеральных, межрегиональных и региональных заказчиков. Отдельные по-
лиграфические  предприятия одновременно присутствуют во всех трех сег-
ментах рынка, но для подавляющего большинства предприятий характерна
ограниченная сфера деятельности.

При этом одна типография в России приходится на  19,6 тысячи жи-
телей, тогда как в США – на 5 тысяч, а в Германии – на 6,2 тысячи. Отстает
Россия от западноевропейских стран и США и по потреблению бумаги на
душу населения: чуть более 50 кг против 250–300 кг. 

По  расчетам  Содружества  бумажных  оптовиков  (СБО),  потребление
печатной продукции на мелованных бумаге и картоне в Российской Федера-
ции за 10 месяцев 2008 года составило $4,897 млрд, $2,1 млрд (41%) из кото-
рых приходится на импорт.  Причем импорт издательской продукции за это
время  вырос  на  145%  (252,5  тыс.  тонн  на  сумму  $1,055  млрд,  против
150,4 тыс. тонн на сумму $762,3 млн в 2007 году). Это было обусловлено тем,
что, при существовавшем на тот период курсе национальных валют и суще-
ствующих пошлинах на ввоз бумаги, 18%-й НДС на все виды полиграфиче-
ских услуг и более четко ориентированной на клиента политике зарубежных
типографий,  печать  в России для  многих издателей  была менее  привлека-
тельна. С падением курса рубля по отношению к доллару и евро российские
издатели вынуждены переходить на отечественную базу. Но и сегодня еще
получается, что российская полиграфия пока в состоянии удовлетворить по-
требности внутреннего рынка в качественной печатной продукции на мело-
ванной бумаге только наполовину.

Вопрос о необходимости снятия таможенных пошлин на ввозимую в
страну  мелованную  бумагу  не  нов.  Он  подробно  освещался  в  ежегодных
докладах Федерального агентства  по печати и массовым коммуникациям о
состоянии и тенденциях развития российского рынка прессы в 2006 и 2007
годах и регулярно поднимался в органах государственной власти на всех воз-
можных уровнях.
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Пошлина на мелованную бумагу, импортируемую в РФ, начисляется в
размере 15%, хотя  на готовую продукцию, произведенную на этой бумаге,
она  варьируется  и зависит от вида выполненной продукции.  Беспошлинно
(таможенный сбор составляет 0,15% от заявленной стоимости) ввозится пе-
чатная продукция нерекламного и неэротического характера, ввозимая в РФ
согласно международному Соглашению «О ввозе материалов образователь-
ного, научного и культурного характера» (Флорентийское соглашение, к ко-
торому Россия присоединилась в 1995 году) – это 42% объема импорта пе-
чатной продукции на мелованной бумаге. 23,5% импорта падает на картон-
ную упаковку, облагаемую пошлиной в 10%. 14,5% импорта – на этикетки,
облагаемые пошлиной в 5%, и только 20% импорта – на рекламную печат-
ную продукцию,  облагаемую 15% пошлиной, такой же,  как и бумага.  При
этом  высококачественная  мелованная  бумага,  пригодная  для  печати  каче-
ственной печатной продукции, в России никогда не производилась, в настоя-
щее  время  не  производится  и  масштабная  организация  ее  производства  в
стране не планируется. Импорт мелованной бумаги по итогам 2007 года со-
ставил 650 тыс. тонн на сумму $498 млн, за 10 месяцев 2008 года – 630 тыс.
тонн на сумму $570 млн, а по году составил не менее 750 тыс. тонн. 

Единственный  способ  стимулировать  развитие  полиграфии  и  произ-
водства мелованной бумаги в России – наращивание собственного полигра-
фического рынка путем выравнивания конкурентного поля для отечествен-
ных и иностранных полиграфических предприятий, прежде всего через отме-
ну пошлин на бумагу. Расчеты показывают, что в таком случае рост полигра-
фического производства  быстро увеличит  налоговые доходы федерального
бюджета на сумму, большую, чем дают ему нынешние пошлины. Далее до-
ход федерального бюджета будет только увеличиваться. Одним словом, аль-
тернативы  выравниванию конкурентных позиций российской и зарубежной
полиграфической базы (путем снятия таможенных пошлин на ввоз мелован-
ных  сортов  бумаги,  а  также  расходных  полиграфических  материалов)  на
сегодняшний день нет.

По итогам состоявшейся 16 сентября 2008 года встречи с членами На-
ционального координационного совета прессы (включает 15 общероссийских
общественных организаций издателей и распространителей прессы, полигра-
фистов, бумажников и рекламщиков) министр связи и массовых коммуника-
ций Российской Федерации И. О. Щёголев обратился к Председателю Прави-
тельства РФ В. В. Путину с предложением ускорить решение данной пробле-
мы.  В  ответе  Председателю  Правительства  РФ  В.  В.  Путину  заместителя
Председателя Правительства РФ – министра финансов РФ А. Л. Кудрина по
этому  вопросу  (поручение  Правительства  РФ  от  30  сентября  2008  года
№ ВП-П39-5913) отмена таможенных пошлин на мелованные сорта бумаги и
картона,  не производимые в стране,  получила принципиальную поддержку
Минфина и Минэкономразвития России. В то же время неконструктивную
позицию долгие годы занимал Минпромторговли России.

И все же надежда на положительное решение этого вопроса Комиссией
Правительства Российской Федерации по защитным мерам во внешней тор-
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говле и таможенно-тарифной политике есть. Правда, даже в случае его при-
нятия само по себе оно моментального эффекта не даст, хотя сделает россий-
скую полиграфию гораздо более привлекательной для инвестиций и вернет в
страну существенную часть полиграфических заказов российских издателей.

Эксперты рынка считают, что успех в данном случае для российской
полиграфии во многом будет зависеть от способности самих полиграфистов
воспользоваться ситуацией должным образом. А именно: предпринять исчер-
пывающие меры к сокращению издержек при производстве, повышению ка-
чества  работы и сервисного обслуживания заказчиков.

В полиграфическом производстве, как и в любом другом, для всех за-
казчиков определяющим фактором при выборе своих поставщиков является
соотношение «цена–качество–срок исполнения», поэтому, оценивая потенци-
ал типографии, издатели, как правило, всегда обращают внимание на следую-
щие параметры:

- возможности машинного парка и программного обеспечения (состоя-
ние оборудования, наличие дублирования машин, поставок электроэнергии и
т.п.);

- организация работы, в том числе степень загруженности и план разви-
тия типографии, контракты с поставщиками и смежниками, наличие складов
бумаги и готовой продукции, предоставление услуг экспедирования, сорти-
ровки и выдачи тиража;

- опыт и технология работы с цветной печатью, качество материалов
(краски, пластины и т.п.), график и характер профилактических работ, кли-
мат в цехе;

- длительность взаимоотношений с заказчиками, четкость и оператив-
ность оформления документации, гибкость в решении возникающих вопро-
сов (возможность работы с разными форматами, изменения тиража и объема
в  минимальный до начала  печати  срок,  потенциал послепечатных  работ  –
вложения, приклейки, нестандартные упаковки и т.п.) без изменения сроков
производства;

- предоставление дополнительных услуг (доставка тиража, выезд мене-
джера и т.п.).

Российская полиграфия сегодня остро нуждается в техническом и тех-
нологическом обновлении. Стратегии развития полиграфических предприя-
тий на долгосрочную перспективу (пять–десять лет) основаны на их произ-
водственном  перевооружении,  но износ оборудования очень  многих газет-
ных и книжных типографий уже сегодня составляет до 70%, притом что в
модернизацию ныне инвестируют преимущественно крупные игроки поли-
графической отрасли.

Например,  ЗАО  «Медиа3»,  управляющая  компания  медиаактивами
группы «ПромСвязьКапитал» (владелец крупнейших московских полиграфи-
ческих комплексов «Медиа-Пресса» и «Экстра М»), объявило о вводе в экс-
плуатацию в апреле 2009 года двух новых газетных машин «Геоман» в типо-
графии «Экстра М» и продолжает переговоры о приобретении крупной мо-
сковской журнальной типографии «Алмаз-Пресс».
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ИД «Московский комсомолец» в начале 2008 года вышел на рынок по-
лиграфии, приступив к реорганизации типографии на базе ГУП ИПК «Мо-
сковская правда», из активов которого еще в конце 2007 года было создано
ОАО «Московская газетная типография» (учредители – Правительство Моск-
вы и ЗАО «Редакция газеты «Московский комсомолец»). В июне 2008 года
ОАО  «МГТ»  заключило  контракт  на  поставку  полиграфической  машины
фирмы GOSS (Универсал и Унилайнер) с комплектом экспедиционного обо-
рудования SHUR. Контрактом предусмотрена сдача машины в эксплуатацию
летом 2009 года.

Норвежская  компания  «A-pressen»  в  2008  году  анонсировала  строи-
тельство очередной типографии в Краснодаре стоимостью 8 млн евро (это
уже седьмой по счету крупный проект «A-pressen» в России). Аналогичные
полиграфические комплексы компании под брендом «Прайм Принт» уже ра-
ботают в Екатеринбурге, Новосибирске, Нижнем Новгороде, Воронеже и Че-
лябинске. Особняком по своим техническим возможностям в медиаконцерне
стоит подмосковная типография в г. Долгопрудном «Прайм Принт Москва»,
100% владельцем которой «А-pressen» является после приобретения 35% ак-
ций у «Проф-Медиа» осенью 2008 г. 

Не первый год аналогичную программу в регионах России реализует
ИД «Комсомольская правда». На сегодня «КП» принадлежит 8 действующих
типографий. Первая типография ИД была запущена в 2004 году в Иркутске, в
2007-м – в Казани и Волгограде. В декабре 2008 года была закрыта сделка о
приобретении ИД «КП» четырех газетных типографий в городах Саратове,
Перми, Самаре и Красноярске. 12 марта 2008 года была запущена типогра-
фия в г. Кемерово. В апреле 2009 года должна стартовать типография в Став-
рополе, а в мае во Владивостоке.

В 2008 году завершилась комплексная  модернизация «Первого поли-
графического комбината». В сентябре 2008 года комбинат ввел в работу две
ролевые  печатные  машины  Lithoman  IV и Rotoman  65,  тем  самым выведя
комбинат на проектную мощность. В настоящее время предприятие оснаще-
но самым современным печатным и послепечатным оборудованием. Все еди-
ницы  техники  продублированы.  Имеется  возможность  печати  тиражей
объемом до нескольких миллионов экземпляров на газетных, мелованных и
суперкаландрированных бумагах.

Постоянно инвестирует в развитие ПК «Пушкинская площадь». Реали-
зация третьей очереди типографии началась в 2007 году. А к концу 2008 года
в ее рамках построен склад высотного хранения (площадь – 6 тыс.  кв.  м).
Приняты в эксплуатацию:  новая  листовая  печатная  машина Heidelberg  XL
105-5,  две  новые брошюровальные  машины,  а также  резальный и фальце-
вальный аппараты. На первый квартал 2009 года запланирована поставка ро-
левых печатных машин Heidelberg М600 и Sunday 4000.

В апреле 2007 года в санкт-петербургской типографии «МДМ-печать»
была запущена в работу новая печатная машина Lithoman IV. Размер инве-
стиций  в  новое  оборудование  составил  около  12  млн  долларов,  а  произ-
водственные площади были увеличены на 1000 кв. м. «МДМ-печать» являет-
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ся единственной в России журнальной типографией со 100% иностранным
капиталом. В 2004 году компанию приобрела группа исландских инвесторов
во главе  с Магнусом Торнстейнсоном. Сумма первоначальных инвестиций
составила порядка 30 млн долларов. До приобретения Lithoman  IV типогра-
фия  была  оснащена  двумя  32-полосными ролевыми  машинами Polyman  и
Rotoman.

В 2005–2008 годах среднее число красок на листе увеличилось с 1,67 до
1,82 единицы, а в газетной периодике уровень красочности достиг значения
1,8. В начале 2008 года многокрасочная печать присутствовала на полосах
20% общероссийских газет, 40% – рекламно-информационных, 23% – специ-
ализированных  и  100%  –  досуговых  региональных  изданий.  Тенденция  к
производству качественной периодики нашла отражение и в расширении ис-
пользования для печати газет легкомелованных сортов бумаги, обеспечиваю-
щих «глянцевое» воспроизведение рекламных сюжетов (наиболее востребо-
ванный рекламодателями тип публикаций). Именно это требование рынка и
привело к тому, что в таких городах, как Батайск и Краснодар, установлены
газетные машины с ультрафиолетовой сушкой бумажного полотна, а в г. Реж
(Свердловская область) заканчивается монтаж газовой сушки на газетной ма-
шине. Рост объема газет в среднем до 16 полос формата А3 и почти двукрат-
ное увеличение цветности потребовали от полиграфистов повсеместного ко-
ренного изменения парка газетного печатного оборудования. Об этом свиде-
тельствуют поставки ротационных машин цветной печати в типографии Маг-
нитогорска,  Оренбурга,  Заринска,  Златоуста,  Ачинска,  Березовского,  Неф-
текамска  и  ряда  других относительно  небольших  городов и региональных
центров. В 2006–2008 годах в России были установлены 34 печатные маши-
ны фирмы «Мануграф» (Индия) – лидера по инсталляциям газетных машин
одинарного объема и одинарной ширины печатного цилиндра – машин, наи-
более востребованных в региональных типографиях.

До сегодняшнего дня производство книг в России осуществлялось на
старом оборудовании в типографиях, которые еще с советских времен специ-
ализировались на данной продукции. Обновление парка переплетно-брошю-
ровочного производства сводилось в основном к «латанию дыр», притом что
печатный парк в этих типографиях постоянно совершенствовался. Низкое ка-
чество переплетных работ вынуждало отечественных издателей искать поли-
графическую базу за рубежом.

Весной 2007 года был создан  çИПК Парето-Принтè – для реализации
проекта строительства типографии на территории Тверской области. Плани-
руется, что «Парето-Принт» будет выпускать 69 млн книг и брошюр в год.
Объем  объявленных  инвестиций  –  2,6  млрд  рублей.  Новая  типография
входит в холдинг «Аттикус», контрольный пакет которого принадлежит биз-
несмену А. Мамуту. Проект осуществляется при поддержке администрации
Тверской области. Планируется, что на момент запуска (лето 2009 г.) типо-
графия займет 8% российского книжного рынка.

Обновление  российской  полиграфии  во  многом  стало  возможным
благодаря развитию рынка лизинга полиграфического оборудования в стра-
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не, темпы роста которого в последние годы составляли до 50% в год, особен-
но в части дорогостоящих машин. Если в 2001 году продажи полиграфиче-
ского оборудования по лизингу оценивались в $30 млн, то в 2008 году они
превысили $250 млн. Именно лизинговые схемы сделали возможным реше-
ние проблем технического переоснащения средних и мелких частных типо-
графий страны.

Десять лет назад спросом в региональных типографиях пользовались
недорогие печатные машины с невысокой производительностью. Сегодня си-
туация изменилась коренным образом. Региональные типографии стали по-
купать дорогие машины с расширенными функциональными и техническими
возможностями. Причина в том, что определяющей тенденцией развития рос-
сийского рынка прессы и полиграфических услуг в последние годы стало бы-
строе увеличение красочности печати, рост объема изданий. Перед полигра-
фистами встала задача выпускать газеты повышенного объема и максималь-
ной  красочности  в кратчайшие  сроки.  В связи с этим  возникла необходи-
мость в машинах высокой автоматизации, позволяющих быстрый переход с
тиража на тираж при минимальных затратах.  Дооснащение оборудования и
его замену на более совершенные модели произвели такие крупные регио-
нальные  полиграфические  предприятия,  как  «Советская  Сибирь»  (Новоси-
бирск),  «Дальпресс» (Владивосток),  «Курьер» (Санкт-Петербург)  и др., что
обострило конкуренцию на полиграфическом рынке страны, равно как и на
рынке лизинга оборудования для отрасли. При этом мировой финансово-эко-
номический кризис обозначил проблему обеспечения лизинговых платежей,
так как докризисные бизнес-планы затрещали по всем швам. Многие перего-
воры  о  приобретении  оборудования  были  приостановлены,  а  платежи  по
контрактам заморожены. 

Средняя стоимость лизинговой сделки на поставки полиграфического
оборудования в регионы за два года выросла до нескольких десятков миллио-
нов рублей. Всего, по данным Межрегиональной ассоциации полиграфистов
(МАП), в 2007–2008 годах в российскую полиграфию было вложено $2 млрд
(с 2000 года – $4,4 млрд), $1,6 млрд из которых в 2007 году и $400 млн – в
2008 году. Но развитие осуществлялось в основном на кредитные средства,
по которым ныне установлены значительно более высокие проценты. В усло-
виях наблюдающегося сокращения заказов и падения доходности полиграфи-
ческого производства делать это сейчас стало очень непросто.

В настоящее время осуществляется масштабное реформирование феде-
рального сектора полиграфии. Концепция реформирования исходит из необ-
ходимости повышения  его конкурентоспособности и инвестиционной  при-
влекательности, что, несомненно, позитивно скажется на состоянии отрасли
в целом. Несмотря на  свою малочисленность  (всего 57 предприятий),  этот
сектор в главных сегментах рынка полиграфических услуг страны остается
системообразующим, поскольку на него приходится 57% печати газет и 85%
печати книжной продукции, в том числе 80% печати учебников.

Первый  этап  реформирования  –  акционирование  полиграфических
предприятий, подведомственных Федеральному агентству по печати и массо-
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вым коммуникациям – завершился в конце 2007 года (хотя планировался на
2005 год). Все предприятия, ранее имевшие статус ФГУП, стали открытыми
акционерными  обществами  со  100%  государственным  участием.  Из  них
100%  акций  3  предприятий  были  проданы  другим  собственникам,  а  еще
4 предприятия по разным причинам прекратили свою деятельность.  После
этого начался переход к институциональным преобразованиям. В частности,
совместная  рабочая  группа  Роспечати  и  Росимущества  подготовила  в
2007 году предложения по дальнейшему реформированию федеральных по-
лиграфических  и  издательских  организаций,  одобренные  Правительством
Российской Федерации. И в конце 2008 года полиграфические предприятия
федерального сектора вступили в завершающую фазу реформирования. Наи-
более  целесообразным  было  признано  формирование  интегрированных
структур путем передачи полномочий единоличных исполнительных органов
определенной группы вновь образованных акционерных обществ управляю-
щей компании. В том числе создание на базе существующих федеральных
полиграфических  предприятий  4  интегрированных групп  акционерных  об-
ществ, а именно:

1. Группы газетно-журнальных предприятий, сформированной по пред-
метно-географическому  принципу  из  26  предприятий,  входивших  до  1991
года в  систему децентрализованной партийной  печати Управления делами
ЦК  КПСС.  Она  существовала  как  единое  производственное  объединение,
специализирующееся на выпуске и экспедировании периодической печати на
территории всего СССР. 

2. Группы издательско-образовательных предприятий, создаваемой по
предметному принципу  из  5  полиграфических  предприятий  (в  Смоленске,
Саратове, Твери и Туле), а также государственных издательств «Просвеще-
ние» и «Высшая школа».

3.  Группы  книжно-журнальных  предприятий  «Центр»,  формируемой
по предметно-географическому принципу на базе полиграфических предпри-
ятий Москвы и Московской области.

4.  Группы книжно-журнальных предприятий «Северо-Запад»,  форми-
руемой по идентичному принципу на базе 4 полиграфических предприятий
Санкт-Петербурга.

В целях завершения реорганизации органов управления федеральными
издательско-полиграфическими  комплексами  газетно-журнальной  группы
(всего  26  ИПК)  и  центральной  группы  книжно-журнальных  предприятий
(6 типографий) было принято решение о создании корпоративных управляю-
щих компаний с внесением соответствующих изменений в уставы ОАО со
100% государственным участием, вошедших в них. На основании этого пол-
номочия  единоличного  исполнительного  органа  по  договору  переданы  от
каждого  предприятия  соответствующей  управляющей компании.  В  январе
2009 года создание корпоративных управляющих компаний было оформлено
юридически.

В случае с газетно-журнальными предприятиями управляющей компа-
нией стало ЗАО «Концерн «Российская газета», а для книжных предприятий
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–  ОАО  «Первая  Образцовая  типография».  После  отработки  документов,
необходимых для осуществления деятельности предприятий в новом статусе,
ожидаются такие же решения по двум оставшимся интегрированным струк-
турам.

Реформирование федерального сектора полиграфических предприятий
осуществляется с целью создания до 2010 года современной отечественной
полиграфической базы, контролируемой государством. Управляющие компа-
нии  должны  запустить  процесс  технического  перевооружения  названных
предприятий,  выйти  на  запланированные  объемы  производства  печатной
продукции и тем самым обеспечить экономически обоснованное сохранение
профильного вида деятельности. Расчет строится на том, что реализация ука-
занных структурных преобразований позволит создать новых крупных кон-
курентоспособных игроков на рынке полиграфических услуг страны, привле-
кательных для потенциальных инвесторов и заказчиков. Решение этой амби-
циозной  задачи  натолкнулось,  правда,  на  бюрократические  проволочки  и
осуществляется в период жесткого кризиса.

Планом институциональных изменений пока еще  предусмотрено при-
влечение в текущем году инвестиций на закупку современного полиграфиче-
ского оборудования в сумме 1388 млн руб. для предприятий газетно-жур-
нальной  группы,  825 млн руб.  – для предприятий  издательско-образова-
тельной группы и более 2 млрд руб. – для предприятий двух книжно-жур-
нальных групп.

В случае выполнения запланированных объемов инвестиций выручка
группы газетно-журнальных предприятий за 2009 год  составит 6781,7 млн
руб.,  а  чистая  прибыль  – 300 млн руб. Совокупная  выручка  типографий
двух книжно-журнальных групп – 1614,3 млн руб., в том числе 89 млн руб.
чистой прибыли в  Центральном регионе и 56 млн руб. в Северо-Западном
регионе. При этом будут ликвидированы убыточные производства, а высво-
божденные  активы реализованы в целях модернизации действующих произ-
водств.

В издательско-образовательной группе предстоит создать современную
полиграфическую базу для печати учебной и образовательной литературы,
что позволит перейти на новые стандарты ее цветности и  долговечности.
Планировавшийся рост выручки  полиграфических предприятий группы в
2009 году – около 15% при росте чистой прибыли до 119,2 млн руб.
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ɻʆʉʋɼɸʈʉʊɺɽʅʅɸʗ ʇʆʃʀʊʀʂɸ ɺ ʉʌɽʈɽ ʇɽʏɸʊʅʓʍ ʉʄʀ

Существенное влияние на формирование и реализацию в 2008 году го-
сударственной политики в сфере СМИ оказал очередной этап администра-
тивной реформы – образование Министерства связи и массовых коммуника-
ций Российской Федерации, переподчинение Федерального агентства по печа-
ти и массовым коммуникациям Минкомсвязи России и создание Федеральной
службы по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых ком-
муникаций  (Роскомнадзор).  Тем  самым  индустрия  связи,  IT-технологий  и
СМИ РФ обрела единый управленческий  инструмент,  что  в итоге  должно
привести  к  повышению  эффективности  государственной  политики  в  этих
сферах экономики.  Таким  образом, у  ведущих  общественных организаций
индустрии масс-медиа появились новые возможности для диалога с властью,
реализации механизма согласования с профессиональным сообществом законо-
дательных инициатив, имеющих отношение к медиаиндустрии на этапе их подго-
товки.

Федеральная служба по надзору в сфере связи,  информационных техно-
логий и массовых коммуникаций в 2008 году реорганизовывалась дважды. Вес-
ной  на  базе  Россвязьохранкультуры  были  созданы  Россвязькомнадзор  и
Росохранкультура, а осенью Россвязькомнадзор был преобразован в Роскомнад-
зор. Новому федеральному органу предстоит решать многие проблемы, связан-
ные с повышением эффективности государственного регулирования деятель-
ности печатных СМИ, включая исполнение ими законов «О СМИ», «Об экс-
тремистской деятельности», «Об обязательном экземпляре документов». До-
полнительного внимания требует защита интеллектуальной собственности и
прав журналистов,  организация борьбы со спамом,  пропагандой порногра-
фии, культа насилия и жестокости в СМИ.

Российское законодательство  о СМИ в 2008 году продолжало разви-
ваться. Был принят Федеральный закон «Об обеспечении доступа к информа-
ции  о  деятельности  судов  в  Российской  Федерации»,  который  определил
основные формы взаимодействия судов и СМИ, включая свободный доступ
журналистов в помещения судов, их присутствие на заседаниях органов су-
дейского сообщества, участие представителей судов в совместных с предста-
вителями СМИ мероприятиях, аккредитацию в судах и т.д. При этом право
редакций  СМИ  на  ускоренный  запрос  информации  о  деятельности  судов
было сохранено. Если для всех других случаев установлен 30-дневный срок,
то  для  ответа  на  запрос редакции был оставлен прежний  7-дневный срок,
предусмотренный статьей 40 Закона о СМИ.  Закон особо оговаривает,  что
споры, связанные с освещением деятельности судов в средствах массовой ин-
формации, могут разрешаться не только судом, но и «во внесудебном поряд-
ке органами или организациями, к компетенции которых относится рассмот-
рение информационных споров». В настоящее время существует только одна
такая организация, а именно: Общественная коллегия по жалобам на прессу,
включающая в свой состав и представителей судейского сообщества. Данный
федеральный закон вступает в силу с 1 июля 2010 года.
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Был также принят Федеральный закон «Об обеспечении доступа к ин-
формации о деятельности государственных органов и органов местного само-
управления». Закон относится к пакету антикоррупционных мер и направлен
на  обеспечение  открытости  деятельности  госорганов  и  органов  местного
самоуправления, реализацию прав граждан получать информацию об их дея-
тельности, в том числе впервые законодательно устанавливает доступ к ин-
формации об их деятельности в электронной форме. За сокрытие информа-
ции предусмотрена ответственность чиновника вплоть до уголовной. В зако-
не также определены формы предоставления информации (устная форма и в
виде  документированной  информации,  в  том  числе  электронной),  перечни
информации о деятельности федеральных государственных органов,  парла-
мента, судов, госорганов субъектов регионов и местного самоуправления, а
также способы обеспечения доступа к ней. Закон вступает в силу с 1 января
2010 года.

В марте 2008 года вступил в силу Указ Президента  РФ «О мерах по
обеспечению информационной безопасности Российской Федерации при ис-
пользовании информационных и телекоммуникационных сетей международ-
ного информационного обмена».  Цель Указа – обеспечить при использова-
нии информационно-телекоммуникационных сетей (в том числе Интернета)
информационную безопасность страны. Указом предусмотрено, что подклю-
чение к сетям и средствам вычислительной техники, применяемым для хра-
нения,  обработки  и  передачи  информации,  содержащей  государственную
тайну, либо информации, содержащей служебную тайну, возможно только с
использованием средств защиты, прошедших сертификацию в ФСБ России
и/или получивших  подтверждение соответствия  в  Федеральной службе  по
техническому и экспортному контролю.

Комитет Совета Федерации Российской Федерации по промышленной
политике  разработал  концепцию  законопроекта,  определяющего  правовые
рамки деятельности СМИ в Интернете. Законопроект впервые в российском
праве вводит юридическое определение термина «интернет-СМИ». Концеп-
ция оформлена в виде поправок в статью 2 действующего Закона о СМИ.
Под определение «интернет-СМИ» попадают все онлайн-версии традицион-
ных газет,  журналов,  радио- и телеканалов,  а  также  интернет-ресурсы,  за-
регистрированные в установленном для СМИ порядке.

Одновременно  сенаторы  предлагают  изменить  статью  44  Закона  о
СМИ, регулирующую порядок опровержения так, чтобы обеспечить публи-
кацию опровержения, «набранного тем же шрифтом, на том же месте, что и
сама недостоверная информация»,  а  в  части интернет-СМИ – «на главной
странице».  Причем «сбор,  хранение,  использование и распространение ин-
формации о частной жизни гражданина допускается только в случае получе-
ния СМИ согласия от самого гражданина или его законных представителей».
Исключение сделано лишь для случаев, когда подобные действия необходи-
мы для защиты государственных интересов.

Исследования  ВЦИОМ  и  Общественной  палаты  РФ,  проведенные  в
2008 году в ряде регионов России, показывают, что степень свободы прессы
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в стране достаточно высока. При этом значение и роль государства в обеспе-
чении защиты прав журналистов возрастают. В течение 2008 года, например,
Роскомнадзором  было  рассмотрено  48 случаев,  связанных  с  попытками
ущемления  профессиональной  самостоятельности  СМИ и  нарушения  прав
журналистов. Из них 16 связаны с преступлениями против жизни и здоровья
журналистов.  Самым тщательным образом рассматриваются и проверяются
также жалобы редакций на действия чиновников разного уровня, использую-
щих против СМИ так называемый административный ресурс.

В  частности,  были  рассмотрены  вопросы,  связанные  с  нарушением
прав журналистов и редакций газет «Твой час  пик» (Воркута),  «Пермский
обозреватель» (Пермь), «Притоболье» (Курганская область), «Курган и кур-
ганцы»  (Курган),  «Город.hm»  (Ханты-Мансийск),  «Ленинский  путь»
(Элиста),  «Народный  наблюдатель  Подмосковья»  и  «Ока-Инфо»  (Мо-
сковская  область),  «Газета  Юга»  (Нальчик),  «Химкинская  правда»  (Мо-
сковская  область),  «Сельская  трибуна»  (Самарская  область),  «Тагилка»
(Нижний  Тагил),  «Иваново-Пресс»  (Иваново),  «Элистинская  панорама»
(Элиста),  «Северный  комсомолец»  (Архангельск),  «Хронограф  Тольятти»
(Тольятти), «Боевой путь» (Пермский край) и др.

Новый этап во взаимоотношениях государства и журналистского сооб-
щества открывает подписанное в сентябре 2008 года соглашение Роскомнад-
зора с Союзом журналистов России о сотрудничестве по защите прав журна-
листов, а также по воспрепятствованию использования журналистики для це-
лей экстремизма, пропаганды наркотиков, культа насилия и жестокости.

Показательно и то, что возникающие время от времени противоречия
между прессой, органами власти и отдельными гражданами все чаще реша-
ются в судах.  Количество судебных исков к прессе в различных субъектах
РФ в 2008 году не превышало 10–15, уголовные дела и дела о защите чести и
достоинства  истцов  составляли  среди  них  не  более  20%.  Абсолютное
большинство  судебных исков  к СМИ,  инициированных органами государ-
ственной власти, связано с нарушением законодательства о СМИ, рекламе и
Кодекса РФ об административных нарушениях. За распространение материа-
лов экстремистского характера в судебном порядке в стране было наказано
21 периодическое печатное издание.

При этом часть исков суды отклонили.
К примеру, городской суд Санкт-Петербурга в июле 2008 года разре-

шил выпуск газеты «Новый Петербург» после двух предупреждений Роском-
надзора этому изданию, поскольку судьи не усмотрели в материалах газеты
признаков экстремизма. 1 июля 2008 года Верховный суд РФ отменил судеб-
ное решение о закрытии газеты «Правда Хакасии» по аналогичным причи-
нам.  24  июня  2008  года  Приморский  краевой  суд  в  кассации  отказал  в
рассмотрении искового заявления экс-кандидата в депутаты городской Думы
Владивостока Николая Ткачёва к приморской газете «Ежедневные Новости»
по защите чести и достоинства заявителя. В августе СКП при Прокуратуре
РФ по Краснодарскому краю возбудил уголовное дело по факту воспрепят-
ствования законной профессиональной деятельности журналистов на основа-
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нии ч.1 ст. 144 УК РФ. По сообщению радиостанции «Эхо Москвы», в марте
2008 года Невский районный суд Санкт-Петербурга приговорил сотрудников
транспортной милиции Дмитрия Крылова и Игоря Симонова к полутора го-
дам колонии общего режима и 4 месяцам колонии-поселения соответственно
за угрозы и избиение журналистов.

В то же время, проверив в марте 2008 года 16 редакций местных печат-
ных изданий на предмет соблюдения законодательства о СМИ, Управление
Роскомнадзора по Нижегородской области выявило 15 нарушений, 10 из кото-
рых связаны с нарушением требований ст. 27 (выходные данные) Закона о
СМИ, а остальные – ст. 20 (устав редакции) того же закона. В результате дея-
тельность двух изданий была прекращена по решению учредителей, а в суды
общей юрисдикции поступило 4 исковых заявления о ликвидации СМИ на
основании п. 3 ст. 15 Закона РФ о СМИ.

Всего в 2008 году за нарушение требований ст. 4 Закона Российской
Федерации о СМИ Роскомнадзором было вынесено 47 письменных преду-
преждений редакциям средств массовой информации. Из них: за использова-
ние СМИ для осуществления экстремистской деятельности – 28; за распро-
странение сведений о способах, методах изготовления и использования нар-
котических средств – 6;  за разглашение сведений, прямо указывающих на
личность несовершеннолетнего, без согласия самого несовершеннолетнего и
его законного представителя – 5; за разглашение сведений, составляющих го-
сударственную или иную специально охраняемую законом тайну – 2; за про-
паганду порнографии – 2; за пропаганду культа насилия и жестокости – 2; за
распространение иной информации, запрещенной законодательством – 2.

Кроме того, по итогам контрольной и надзорной деятельности в сфере
СМИ было выдано 1271 предписание об устранении выявленных нарушений
и составлено 842 протокола об административных правонарушениях.

За неоднократные в течение года нарушения требований ст. 4 Закона
Российской  Федерации  «О  средствах  массовой  информации»  по  искам
Роскомнадзора судами в 2008 году прекращена деятельность газет «Корпус»
и «Дуэль», публикации которых «Смерть России» и «Симбиоз КГБ и евреи»
были признаны судом экстремистскими. В настоящее время Савеловский суд
Москвы рассматривает уголовное дело по ст. 280 часть 2 Уголовного кодекса
Российской Федерации в отношении главного редактора газеты «Дуэль», воз-
бужденное Прокуратурой Москвы.

Оживленную дискуссию в отраслевой среде вызвал Закон «О порядке
осуществления иностранных инвестиций в хозяйственные общества, имею-
щие стратегическое значение для обеспечения обороны страны и безопасно-
сти государства», принятый Государственной думой в ходе весенней сессии
2008  года.  Согласно  этому  закону  к  стратегически  важным предприятиям
были отнесены и крупные СМИ – телевидение и печатные издания с тира-
жом не менее миллиона экземпляров. Было определено также, что типогра-
фия считается стратегической в том случае, если ежемесячно выпускает 200
миллионов печатных листов и более. Теперь для того, чтобы приобрести 50%
пакет акций такого предприятия, иностранная компания должна обратиться в
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государственные контролирующие органы. Действие закона не распростра-
няется на совершенные ранее сделки, но иностранные компании, имеющие в
своих активах более чем 5% акций российских стратегических предприятий,
должны уведомить об этом Правительство РФ.

Российским ноу-хау указанный закон не является. В ведущих странах
мира такие ограничения действуют давно.  Как правило,  они касаются уча-
стия  иностранного  капитала  в национальных  вещательных СМИ.  В США,
например, иностранный гражданин или иностранная компания не имеет пра-
ва  владеть  более  чем  25%  долей  собственности  в  телерадиовещательных
компаниях и кабельных сетях.  В Великобритании лицензия  на вещание по
третьему и пятому национальным каналам эфирного телевидения может вы-
даваться только подданным Великобритании или гражданам Евросоюза, по-
стоянно там проживающим. На первом, втором и четвертом британских кана-
лах иностранное участие исключено вообще. Любые слияния газет и прочих
ежедневных изданий с тиражом более 500 тыс. экземпляров подлежат пред-
варительному одобрению в правительстве королевства. Ограничения на уча-
стие иностранного капитала в национальных СМИ существуют также в Ав-
стралии, Бразилии, Сингапуре, Израиле, Испании, Италии, Японии и многих
других странах.

Примечательным  событием  2008  года  в  области  законодательства  о
СМИ стали результаты деятельности рабочей группы фракции «Единая Рос-
сия» в Государственной думе Федерального Собрания Российской Федера-
ции под руководством О. Морозова, подготовившей новую версию федераль-
ного Закона о СМИ. Это не первый законопроект такого рода, подготовлен-
ный в инициативном порядке начиная с 1995 года. Но авторами нынешней
версии являются создатели действующего Закона о СМИ, доктора юридиче-
ских наук и секретари Союза журналистов России Юрий Батурин и Михаил
Федотов. По мнению участников рынка, проект Батурина – Федотова выгля-
дит  основательно  и  имеет  хорошие  шансы  на  принятие,  хотя  изменения
предлагается внести в 57 из 62 статей нынешнего закона.  Основной целью
поправок является приведение Закона о СМИ в соответствие с нынешними
реалиями рынка средств массовой информации, Гражданским и другими ко-
дексами, законодательством о противодействии  экстремистской  деятельно-
сти, международными обязательствами России и т.д. 

Уточнения вносятся в фундаментальные определения с целью сделать
их более точными и однозначными. Например, в часть 1 статьи 3 Закона о
запрете цензуры предлагается внести пояснение: «не допускается наложение
запрета на публикацию материалов СМИ, исходящее со стороны должност-
ных лиц,  органов  государственной  власти  или  местного  самоуправления».
Одновременно редакции СМИ получают право запрашивать информацию не
только  о  деятельности  госчиновников  (такая  возможность  у  журналистов
есть и сегодня), но и о деятельности муниципальных властей, коммерческих
и некоммерческих организаций.

Ряд поправок призван согласовать нормы законов «О СМИ» и «О про-
тиводействии экстремистской деятельности». В нынешней редакции Закона о
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СМИ, например, деятельность  средства массовой информации может быть
прекращена «в порядке и по основаниям, предусмотренным Федеральным за-
коном «О противодействии  экстремистской деятельности».  В новой редак-
ции вместо этой отсылочной нормы предлагается прописать исчерпывающим
образом  порядок  и  основания  закрытия  СМИ  по  указанным  мотивам.  А
именно: «если средство массовой информации используется для пропаганды
терроризма,  подстрекательства  к  теракту,  иной  экстремистской  деятельно-
сти», то суд получает право прекратить выпуск такого СМИ, для чего требу-
ется «не менее одного письменного предупреждения регистрирующего орга-
на, вынесенного не ранее чем за год до обращения этого органа в суд».

Уточнен и перечень ограничений использования СМИ. Например, ту-
манную формулу  о «распространении информации  о местах приобретения
наркотиков» предлагается заменить на более ясную – о запрещении пропа-
гандировать незаконное потребление наркотиков. 

Новшеством законопроекта можно назвать и пункт 13 статьи 47 «Права
журналиста»,  согласно которому  журналист  вправе  требовать  от  редакции
заключения с ним трудового договора, гарантирующего ему необходимые и
достаточные условия осуществления профессиональной деятельности, в том
числе  получение  средств  индивидуальной  защиты,  другого  специального
снаряжения,  опознавательного  знака  «Пресса»,  прохождение  обучения  и
дополнительное  страхование  на  случай  выполнения  заданий  редакции  в
местах, предусмотренных пунктом 7 части первой настоящей статьи, в зонах
проведения контртеррористических операций и военных действий, а также в
иных условиях повышенной опасности. Этой норме корреспондирует и новая
статья  52.1.  «Особые  условия  работы  журналиста  в  зоне  проведения
контртеррористической операции и военных действий». Здесь, в частности,
устанавливается,  что  в  зоне  проведения  контртеррористической  операции
всем  представителям  СМИ  должны  быть  предоставлены  равные
возможности для информирования своей аудитории.

Единственной статьей, которую предложено не дополнить, а заменить
полностью,  стала  статья  24  главы  2  –  «Иные  средства  массовой
информации». Теперь она будет называться «Сетевые средства массовой ин-
формации» и будет полностью посвящена интернет-СМИ. Согласно этой ста-
тье сетевым изданиям предоставляется право государственной регистрации
на одинаковых условиях с другими СМИ, для чего интернет-СМИ обязаны
будут обновлять свое содержание не реже раза в год и иметь доменное имя.
Соответственно в случае перепечатки каких-либо ложных сведений из сооб-
щений официальных лиц, пресс-служб или информационных агентств ответ-
ственность по закону будет нести уже не интернет-СМИ, а первоисточник,
тогда как незарегистрированный сетевой ресурс, наоборот,  будет считаться
распространителем ложных сведений и нести ответственность наравне с пер-
воисточником. Впрочем, регистрация интернет-СМИ является добровольной.

Кроме того, в связи с принятием новой версии Закона о СМИ планиру-
ется реализовать еще более десятка законодательных инициатив.  В частно-
сти, подготовить и внести в Госдуму РФ следующие законопроекты:
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- «О внесении изменений в Федеральный закон «О порядке освещения
деятельности органов государственной власти в государственных средствах
массовой  информации»  (о  дополнении  федерального  закона  специальной
главой,  создающей  правовые  основы  для  формирования  парламентского
телеканала);

- «Об основах экономических отношений в сфере массовой информа-
ции» (восполнение пробелов правового регулирования, имеющихся на стыке
законодательства  о  СМИ,  гражданского  и  антимонопольного  законода-
тельств);

- «О внесении изменений в Закон Российской Федерации «О средствах
массовой информации» и Федеральный закон «О саморегулируемых органи-
зациях»  в  части  саморегулировании  в  информационной  сфере  (придание
необходимого правового статуса независимым органам по общественно-го-
сударственному регулированию отношений в медийной сфере);

- «О лицензировании телевизионного вещания и радиовещания в усло-
виях перехода на цифровой формат вещания» (регулирование процедуры ли-
цензирования в условиях перехода на цифровое вещание; обеспечение гаран-
тий стабильности инвестиций в развитие телерадиовещания; определение по-
рядка формирования и деятельности Федеральной конкурсной комиссии по
телерадиовещанию);

- «Об общественном (публично-правовом) телевидении и радио» (со-
здание правовых основ для преобразования ВГТРК в государственную кор-
порацию, осуществляющую общественное телерадиовещание и реализацию
документов Совета Европы и ЮНЕСКО о мерах поддержки общественного
вещания);

- «О вещании через спутник» (в целях регулирования отношений, свя-
занных с многопрограммным спутниковым вещанием, и в связи с присоеди-
нением Российской Федерации к Европейской конвенции о трансграничном
вещании);

- «О кабельном (проводном) вещании»; 
- «О распространении массовой информации в сети Интернет»;
- «О внесении изменений в статьи 129 и 130 Уголовного кодекса Рос-

сийской Федерации» (в части исключения наказания в виде ареста и лишения
свободы за клевету и оскорбление в СМИ);

- «О внесении изменения в пункт 3 статьи 56 УПК Российской Федера-
ции» (в части распространения свидетельского иммунитета на журналистов и
редакторов);

- «О внесении��изменений в ст.ст. 8 и 11 Федерального закона «О проти-
водействии  экстремистской  деятельности»  (в  части  приведения  в  соответ-
ствие с новой редакцией Закона Российской Федерации «О средствах массо-
вой информации»;

- «О внесении изменений в статью 208 Гражданского кодекса Россий-
ской Федерации» (в целях распространения трехлетнего срока исковой дав-
ности на требования к СМИ о защите чести, достоинства и деловой репута-
ции);
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- «О внесении изменений в статью 1101 Гражданского кодекса Россий-
ской Федерации» (в части установления верхних и нижних пределов компен-
сации морального вреда);

- «О внесении изменений в статью 333.19 Налогового кодекса Россий-
ской Федерации» (в части уравнивания размера пошлины за внесение иско-
вого заявления о компенсации морального вреда и искового заявления иму-
щественного характера).

За каждой этой инициативой закреплены ответственные лица из числа
депутатов, обязанные привлечь к их реализации экспертов, проработать зако-
нопроекты  с  правительством  и  медиасообществом.  В  настоящее  время
проект новой версии Закона о СМИ проходит согласование в исполнитель-
ных органах государственной власти, Общественной палате РФ, профессио-
нальных  общественных  организациях  индустрии  СМИ.  Началась  работа  и
над другими проектами, включенными рабочей группой О. Морозова в свою
«дорожную карту». Естественно, наибольший интерес здесь вызывает проект
закона «Об основах экономических отношений в сфере массовой информа-
ции», именуемый также проектом закона о гарантиях экономической незави-
симости СМИ.

Законодательная  поддержка экономической устойчивости  российских
СМИ совсем не помешала бы, особенно в нынешних экономических услови-
ях. Кроме того, для смягчения кризисного удара, по мнению экспертов, необ-
ходимы безотлагательные изменения в экономическом, прежде всего налого-
вом,  регулировании  рынка печатных  СМИ.  А  именно:  отмена предоплаты
НДС  и  налога  за  распространение  бесплатных  тиражей;  снижение  ставки
НДС до 10% при распространении газет и журналов по подписке; предостав-
ление  редакциям  реального  права  на  списание  нереализованного  тиража
СМИ в пределах 30% от его стоимости; распространение действия п.п. 19.1
п.1 ст. 265 НК РФ на расходы в виде премии, выплаченной продавцом това-
ров  покупателю за  выполнение  определенных условий  договора;  внесение
изменений в редакцию п. 1 ст. 265 НК РФ, устанавливающую возможность
ненормированного принятия к вычету расходов (затрат) налогоплательщика
на размещение и приоритетную выкладку товаров (в данном случае прессы),
а также других дополнительных услуг по расширению сети ее сбыта в местах
розничной продажи. Особое значение имеет положительное решение вопроса
о  снятии  таможенных  пошлин  на  ввозимую  в  РФ  мелованную  бумагу  и
картон, а также проблемы возвращения сетям розничного распространения
прессы права на уплату единого налога на вмененный доход.

Эти и другие предложения содержатся в «Концепции реформирования
рынка  печатных  СМИ»,  разработанной  медиасообществом  страны  в  2008
году на основе решения коллегии Федерального агентства по печати и массо-
вым коммуникациям от 27 сентября 2007 года «Об оптимизации налогообло-
жения периодической печати и книг,  связанных с образованием,  наукой  и
культурой». Расчеты показывают: реализация Концепции не будет финансо-
во обременительной, так как практически не связана с выделением каких-
либо дополнительных бюджетных средств. Предлагаемые меры, однако, поз-
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волят укрепить экономическое здоровье печатных СМИ и обеспечат стабиль-
ность налоговых поступлений от них в бюджеты всех уровней.

25  ноября  2008  года  состоялось  расширенное  заседание  Правления
ГИПП и Национального координационного совета прессы (НКСП), объеди-
няющего 15 профессиональных общероссийских общественных организаций
издателей и распространителей прессы, а также смежных отраслей. По ито-
гам мониторинга  состояния рынка печатных СМИ в сентябре–ноябре 2008
года, проведенного ГИПП,  впервые была предпринята попытка подготовки
комплексного пакета антикризисных мер. Они направлены на оптимизацию
налогообложения, кредитования, ценообразования и распространения прессы
с учетом  ее  специфики,  поддержку  полиграфии,  стабилизацию рекламных
расценок, цен на бумагу и др. Пакет рассчитан на активное сотрудничество
по этим вопросам индустриальных организаций как между собой, так и с ор-
ганами государственной власти всех уровней.

28 января 2009 года эти предложения в целом были поддержаны на со-
вещании ведущих представителей издательского бизнеса  и смежных инду-
стрий, состоявшемся в Федеральном агентстве по печати и массовым комму-
никациям. Совещание решило принять дополнительные меры по обеспече-
нию государственной антикризисной поддержки отрасли печати, в которой
ныне занято порядка 2 миллионов человек, в том числе подготовить пакет та-
ких мер и обсудить его на индустриальной конференции «Российская перио-
дика, книгоиздание и полиграфия в условиях кризиса: падение – стагнация –
рост» не позднее апреля 2009 года. Но с учетом общей ситуации в стране
практическая реализация данных мер представляется непростой. Она потре-
бует серьезных усилий и от медиасообщества, и от профильных органов го-
сударственной власти. 

В 2008 году Федеральное агентство по печати и массовым коммуника-
циям продолжило оказывать за счет средств федерального бюджета государ-
ственную поддержку организациям в сфере печати, реализующим социально
значимые проекты. Всего в Агентство поступили заявки на такую поддержку
от 557 организаций под реализацию 669 социально значимых проектов. Суб-
сидии получили 297 организаций в сфере печати из 54 регионов РФ на реали-
зацию 337 социально значимых проектов на общую сумму 116 782 тыс. ру-
блей. Из них 107 организаций с государственной формой собственности на
сумму 24 782 тыс.  рублей и 190 организаций с негосударственной формой
собственности на сумму 92 000 тыс. рублей.

Еще  23  млн  рублей  было  направлено  18  организациям  (11  газет  и
7 журналов из 10 регионов РФ), осуществляющим выпуск периодических пе-
чатных изданий  для инвалидов,  в  т.ч.  20 000 тыс.  рублей 4 организациям,
осуществляющим выпуск  периодики для  инвалидов  по зрению.  Денежные
средства на государственную поддержку социально значимых проектов в пе-
чатных СМИ распределялись между претендентами по решению Экспертного
совета Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям с уче-
том  требований  постановления  Правительства  РФ  от  22.05.2004  г.  № 249
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«О мерах по повышению результативности бюджетных расходов» (с после-
дующими изменениями).

Преимущественное право на господдержку имели социально значимые
проекты, представленные изданиями социальной, литературно-художествен-
ной, культурно-просветительной и научно-популярной направленности. Под
такими проектами понимались серии тематически однородных материалов,
направленных на решение насущных вопросов российской действительности
и опубликованных (планируемых к публикации) в официально зарегистриро-
ванных в РФ печатных СМИ. Полученные государственные средства позво-
лили указанным организациям обеспечить бесперебойный выпуск печатных
изданий для инвалидов по зрению, снизить цены на них, обеспечивая тем са-
мым право данной категории граждан на получение объективной и достовер-
ной информации по актуальным для них проблемам.

Кроме того, в 2008 году Фонд развития информационной политики по
заказу и  при  финансовой  поддержке  Федерального  агентства  по  печати  и
массовым  коммуникациям  провел  исследование  эффективных  моделей
региональной и муниципальной прессы. Объектом разработки стали 800 об-
щественно-политических газет субъектов РФ, а результатом – свод практиче-
ских рекомендаций по улучшению качества региональной и муниципальной
прессы, размещенный в настоящее время на сайте Роспечати.
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ʊɽʅɼɽʅʎʀʀ ʈɸɿɺʀʊʀʗ ʈʓʅʂɸ ʇɽʏɸʊʅʓʍ ʉʄʀ
ɺ ʄʀʈɽ ʀ ʈʆʉʉʀʀ ɼʆ 2020 ɻʆɼɸ

В последние годы тема будущего печатной прессы стала одной из до-
минирующих в отраслевой печати и профессиональных дискуссиях. Особен-
но сегодня, когда медиасфера, как и все остальные сферы мировой экономи-
ки, столкнулась с серьезным финансово-экономическим кризисом.

Цифровые технологии действительно кардинально меняют медиасреду,
в том числе контент, традиционные платформы и каналы его распростране-
ния, издательские стратегии и практику, требования к кадрам, привлечению
рекламных потоков, завоеванию и сохранению аудитории, организации рабо-
ты редакций, качеству журналистики,  печати и графическому оформлению
изданий,  многое  другое.  Поэтому  долгосрочное прогнозирование с  учетом
глобальных тенденций, которые будут определять развитие печатных СМИ в
ближайшие  10–15  лет,  приобретает особую важность,  так  как  такого  рода
прогнозы  помогают  участникам  медиаиндустрии  правильно  оценить  пер-
спективы  своего  бизнеса,  достойно  пережить  кризис  и  другие  трудности,
подготовиться  к очередному этапу роста,  чтобы быть  лидером. Здесь  дей-
ствует известное бизнес-правило: в период активного роста не забывай о воз-
можном кризисе, а в период кризиса думай о развитии. Результаты междуна-
родных исследований, отраженные в докладах и сборниках Всемирной газет-
ной  ассоциации  (WAN),  Международной  федерации  журнальной  прессы
(FIPP), Международной ассоциации издательских и медиатехнологий (IFRA),
Международной ассоциации по медиамаркетингу (INMA), а также эксперт-
ных опросов специалистов рынка печатных СМИ России и мира, выполнен-
ных по заказу Федерального агентства по печати и массовым коммуникаци-
ям, позволяют сделать следующие выводы.

ɻʣʦʙʘʣʴʥʳʝ ʪʝʥʜʝʥʮʠʠ ʨʘʟʚʠʪʠʷ ʨʳʥʢʘ ʧʝʯʘʪʥʳʭ ʉʄʀ
ʚ ʧʝʨʠʦʜ ʜʦ 2020 ʛʦʜʘ

�D�e�x�q�_�\�u�_���f�_�`�^�m�g�Z�j�h�^�g�u�_���l�_�g�^�_�g�p�b�b. В настоящее время модель из-
дательского бизнеса постепенно меняется от производства и продажи только
печатного продукта  – к производству контента и его дальнейшему распро-
странению всеми возможными способами на самых разнообразных носите-
лях.  Поэтому поиск  баланса между печатными и онлайновыми продуктами
превращается в главную проблему всех издателей.

Но тема «смерти» печатной прессы под натиском бурно растущего Ин-
тернета, а также новых цифровых каналов коммуникации, прежде всего мо-
бильной телефонии, по-прежнему актуальна. Тиражи печатных версий СМИ,
особенно газет, имеют устойчивую тенденцию к сокращению. Но это нельзя
расценивать как свидетельство постепенного «угасания» прессы, поскольку
международное  издательское  сообщество  достаточно  давно  рассматривает
новые  каналы коммуникации  в  качестве  дополнительных  возможностей  и
способов доставки редакционного контента читателям, которые всё больше
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превращаются  в  «пользователей»  и/или  «потребителей»  разнообразного
информационного  продукта.  В  итоге  аудитория  прессы не  сокращается,  а
растет.

Международные эксперты по-разному видят будущее печатных СМИ,
но сходятся в следующем:

�x Потребители контента со временем будут больше диктовать свои тре-
бования и больше стремиться самостоятельно решать,  какой медиаканал
выбрать в то или иное время.
�x Бренд – основа издательского бизнеса и его величайшая ценность.
�x Структура и источники доходов издательских компаний изменятся.
�x Новые технологии – залог лидерства на рынке и возможность удовле-
творить растущие запросы потребителей.
�x При всех переменах основа бизнеса – качественная журналистика, ко-
торая должна стать более гибкой к запросам читателей и новым техноло-
гиям.
�x Реклама  станет  контекстной,  границы  между  контентом  и  рекламой
практически исчезнут.

Переизбыток информации и необходимость ее фильтрации потребите-
лями диктуют издателям требование использовать качественные каналы свя-
зи, постоянно совершенствовать свою стратегию и тактику под воздействием
технологических,  демографических и социально-экономических  изменений,
для обеспечения контакта со своей аудиторией 24 часа в сутки на всех воз-
можных каналах распространения СМИ.

�L�_�g�^�_�g�p�b�b���f�b�j�h�\�h�]�h���]�Z�a�_�l�g�h�]�h���j�u�g�d�Z. В качестве глобальных тенден-
ций газетной индустрии эксперты WAN выделяют следующие:

�x Газеты не должны самоопределяться как «бумага с новостями», так как
технические  инновации  обеспечат  им  новые  возможности  контакта  с
аудиторией и сделают со временем понятие «newspaper» («газета») одина-
ково привычным и в бумажном, и в разнообразных цифровых форматах
распространения (интернет-, мобильных и ТВ-версиях).
�x Быстрое увеличение количества газетных жанров,  нацеленных на но-
вые аудиторные сегменты, требующие креативных маркетинговых подхо-
дов и моделей.
�x Необходимость преодоления серьезных препятствий, связанных с кар-
динальным изменением медиарынка, включая изменение моделей распро-
странения контента и появление новых конкурентов как внутри, так и за
пределами традиционной газетной индустрии.
�x Высокий спрос на полиграфическое оборудование для печати газет, га-
зетную бумагу и стабилизация газетных тиражей.
�x Массовый выход на газетный рынок «бесплатных изданий», заставляю-
щий многих издателей пересматривать модель платного распространения
прессы, просуществовавшую более 400 лет, так как привыкшие к бесплат-
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ной информации в Интернете читатели по всему миру будут ждать от га-
зет бесплатного контента.
�x Тенденция уменьшения газетных форматов – от широкополосного до
таблоида – вынуждает издателей тщательно планировать все изменения и
придавать  огромное  значение  новым  стратегиям  в  распространении  и
определении рекламных тарифов.
�x Параллельно с увеличением количества и ростом совокупного тиража
газет во многих странах мира уходит в прошлое эпоха господства универ-
сальных массовых газет «для всех» (one-size-fits-most), которые активно
дополняются  (или даже заменяются)  газетами,  нацеленными на  опреде-
ленную аудиторию (targeted newspapers) и газетами на заказ (tailored news-
papers).

Новый газетный ландшафт требует от газетных компаний пополнения
своих портфелей новыми издательскими продуктами, дополняющими основ-
ное издание, но сохраняющими при этом его индивидуальность, увеличиваю-
щими аудиторию и долю на рекламном рынке. Многие издатели газет назы-
вают такую стратегию «агрегированием аудиторий» или «портфельной экс-
пансией». Всё это ведет к обострению конкуренции на рынке, который стано-
вится более тесным и зависимым от новых медийных потребностей населе-
ния. Имея  огромный  выбор,  читатель  теперь  отдает  предпочтение  медиа,
«разговаривающим»  с  ним  «индивидуально»,  что  традиционная  газетная
пресса может позволить себе лишь в незначительной степени. Выход издате-
ли газет видят во фрагментации возможностей привлечения новых аудито-
рий, повышении своей актуальности для существующих читателей и созда-
нии привлекательных  рынков  для  рекламодателей. В то же время до 2012
года основным источником доходов газетных издателей останутся традици-
онные медиа, хотя новые медиа будут существенно стимулировать рост изда-
тельского бизнеса.

�L�_�g�^�_�g�p�b�b���f�b�j�h�\�h�]�h���`�m�j�g�Z�e�v�g�h�]�h���j�u�g�d�Z. В свою очередь FIPP выде-
ляет следующие тренды развития журнального рынка:

�x Глобализация успешных журнальных брендов с целью использования
преимуществ иностранных рынков, как сформировавшихся, так и развива-
ющихся.  Специализированные, потребительские и деловые журналы ак-
тивно и небезуспешно пересекают границы.
�x Универсальные проблемы и возможности, обусловленные появлением
цифровых СМИ, более явно проявляются в странах с развитой сетью ши-
рокополосного доступа в Интернет,  но и там, в отличие от газет,  лишь
сравнительно небольшое количество журнальных компаний смогли пока
привлечь к цифровым проектам значительные аудитории и заработать на
этом деньги.
�x Журнальные  компании  продолжат  превращение  в  мультимедийные
конгломераты, предлагающие рынку мультимедийные рекламные пакеты.
�x Важным рыночным явлением останется разработка ниши бесплатных
журналов различной тематики.
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�x Развитие партнерских отношений с поисковыми системами с целью на-
ращивания трафика на сайтах.
�x Растущее применение опыта газет по превращению мобильных телефо-
нов в конкурентоспособные платформы для распространения журнально-
го контента.
�x Видео быстро будет превращаться в приоритетный цифровой журналь-
ный ресурс.
�x Журналы пока далеко не столь успешны, как газеты, в поиске способов
получения доходов на цифровых платформах, что порождает у журналь-
ных издателей так называемый цифровой барьер – интегрировать или раз-
делять сотрудников, работающих над печатными и цифровыми версиями
журналов.

�I�j�h�]�g�h�a���)�,�3�3���g�Z�������±�������e�_�l��
1) На большинстве развитых национальных журнальных рынков будет

наблюдаться незначительный общий рост тиражей печатных изданий или его
не будет вовсе,  несмотря  на  появление  новых журнальных  проектов,  при-
званных удовлетворять новые интересы. В целом мировой журнальный ры-
нок будет представлять собой мир устоявшихся журнальных брендов.

2) Узкоспециализированные журналы и журналы, ориентированные на
состоятельную аудиторию, будут иметь лучшие показатели по тиражам и до-
ходам от рекламы, чем журналы массового спроса, причем как на печатных,
так и на цифровых платформах.

3) Темпы роста расходов на рекламу в Интернете замедлятся, а доля
журналов  в  общих  расходах  на  рекламу  вне  Интернета  может  немного
вырасти.

4)  Создание  мультимедийных  журнально-газетных  конгломератов
ускорится, но будет уделом преимущественно крупных компаний, способных
одинаково  хорошо делать  СМИ всех  видов  в  жестком  конкурентном
окружении.

5)  Поведение потребителей в значительной степени станет формиро-
ваться под влиянием новых технологий, которых пока еще нет на рынке. Воз-
можно, это будет легкая и гибкая электронная бумага различных размеров с
беспроводным доступом.

6) Эти технологии окажут большое влияние как на печатные, так и на
существующие  цифровые  платформы,  скорее  всего  увеличат  издательские
расходы и потребуют разработки новых бизнес-моделей развития, способных
заставить потребителя расплачиваться за новшества либо деньгами, либо вре-
менем.

7) Доходы журнальных издателей от цифровых продуктов постепенно
увеличатся  с  нынешних  2–4%  до  6–10%,  но  доходы  их  абсолютного
большинства по-прежнему будут формироваться за счет прибыли, получае-
мой  от  печатных  копий  журналов,  которые  останутся  важными СМИ для
многих категорий потребителей, а в сегментах мода, дизайн, искусство и пи-
тание они даже сохранят доминирующие позиции.
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�K�b�e�Z �� �[�j�_�g�^�Z.  Как  отечественные,  так  и  международные  эксперты
рассматривают  газетный  и  журнальный  бренд  как  основу  и  величайшую
ценность. Поскольку пресса и сегодня остается институтом, которому в мире
доверяют больше всего, известный печатный бренд, по сути,  является кон-
центрированным отражением доверия читателей, основанного на актуально-
сти и достоверности информации, ее аналитической обработке,  журналист-
ских расследованиях, четком отделении фактов от мнений и рекламы. Имен-
но бренд отличает издание от других игроков рынка, даже тех, кто способен
также хорошо управлять информацией и распространять ее. Поэтому грани-
цы использования печатных брендов как на цифровых, так и на нецифровых
платформах  будут  быстро  расширяться  по  мере  осознания  издателями  их
ценности  и  важности  для  поддержания  или  усиления  их  узнаваемости  и
устойчивости на рынке.

Принципы  потребления  информации  изменились  и  продолжают  ме-
няться. СМИ в современном мире всё более рассматриваются аудиторией не
как заранее упакованные продукты, которые следует лишь употребить, а как
специальные места назначения, необходимые к посещению с целью получе-
ния имеющейся в них  информации,  социального общения  или  развлечения.
Исходя из этого, предполагается, что совокупная аудитория нишевых печат-
ных СМИ под известными брендами к 2020 году увеличится  более  значи-
тельно, чем отдельно взятые аудитории иной печатной прессы.

�<�e�b�y�g�b�_���g�h�\�u�o���b�a�^�Z�l�_�e�v�k�d�b�o���l�_�o�g�h�e�h�]�b�c���b���f�m�e�v�l�b�f�_�^�b�Z���g�Z���j�Z�k�i�j�h��
�k�l�j�Z�g�_�g�b�_���K�F�B�� ��.���� В данной сфере выделяются следующие аспекты:

�x Центральное  место  в бизнесе  СМИ занимают не  сами технологии, а
взаимодействие средств массовой информации с ними. Медийные компа-
нии ориентируются на всё более широкий спектр интересов потребителей
и характеристик устройств. Сервисы ранее различных медийных каналов
становятся все более похожими друг на друга, а устройства потребления
СМИ сливаются воедино.
�x Информационные технологии становятся частью повседневной жизни.
Газетные и журнальные компании по всему миру внедряют технологиче-
ские системы для повышения эффективности производственного процес-
са, экономии средств и улучшения обслуживания клиентов, не теряя при
этом из виду нынешнюю и будущую отдачу от инвестиций.
�x Возможность читать  в движении,  будь то на улице,  в  общественном
транспорте или за обедом в ресторане, – критический фактор успеха оче-
редной информационной революции. Уменьшение размеров мобильного
телефона при одновременном увеличении его дисплея в течение многих
лет было основным направлением его эволюции. Противоречие заключа-
ется в форме: необходимо сочетать мобильность телефона и удобство чте-
ния с экрана. Решив эту проблему, человечество обретет мобильный теле-
фон, который станет одним из основных устройств для получения инфор-
мации,  наряду с  компьютером  и книгой.  Пресса  (в  ее  бумажном  виде)
останется  лучшим выбором там, где недоступны технологии,  поскольку
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для ее чтения не нужны специальные устройства, электроэнергия или по-
полняющиеся данные. Достаточно лишь наличия приятной на ощупь бу-
маги и удовольствия от перелистывания страниц.
�x Появится некая цифровая платформа новой журналистики, точнее даже
�i�e�Z�l�n�h�j�f�u распространения новостей, финансируемые за счет доходов
от рекламы. Эти новшества не вытеснят Сеть или какую-либо другую из
старых форм, они лишь займут свое место рядом с ними. Цифровые кана-
лы распространения необходимы не для замены печатных изданий, а для
заполнения ниши, возникшей вследствие снижения объема печатных ка-
налов. Возможно, это будет недорогой гибкий полимерный экран (OLED),
который  потребители  смогут  носить  при  себе,  непрерывно  получая  на
него новости.  Платформ будет всё больше и больше, и читатели станут
получать новости едва ли не из каждой: телефонов, плееров, терморегуля-
торов, экранов в лифтах,  из всех устройств,  на которые можно передать
новости. Можно прогнозировать появление новых средства отображения,
но и через 12 лет их набор останется прежним – это будет текст, иллю-
страции, звук и видео. Текст никуда не денется, поскольку это самый де-
шевый и самый быстрый путь передачи информации.
�x Читатели 2020 года будут ждать от издателей персонализации контента
и доступности доставки новостей, а также интерактивности. Современный
мобильный телефон – настоящий инструмент репортера, позволяющий за-
писывать  и передавать текст,  фотографии,  видеосъемку и звук.  В свою
очередь рекламодатели потребуют от них коммуникационных решений в
увязке  с  географическим  позиционированием  рекламы,  т.е.  передавать
местные новости,  обзоры и другие продукты на мобильные устройства,
находящиеся  в  строго  определенных  районах,  вплоть  до  доставки  кон-
кретных новостных сообщений в конкретную точку. 
�x Расходы отрасли  печатных  СМИ на  распространение  контента  с  ис-
пользованием цифровых/мобильных каналов сейчас составляют 5% от ее
общих  расходов,  но  уже  к  2012  году,  по  данным  компании
«PricewaterhouseCoopers», они вырастут до 11%, что даст до 24% общего
роста газетно-журнального рынка. В процессе адаптации структуры рас-
ходов печатных СМИ, особенно газет, к реалиям цифровой эпохи наряду с
контентом во главу угла должно быть поставлено создание эффективных
возможностей его распространения.

Результатом  станет  дивергенция  медийных  предложений,  появление
нишевых продуктов, персонализация и фрагментация медиапространства.

�B�g�l�_�j�g�_�l. Развитие печатных СМИ в Интернете характеризуется сле-
дующими тенденциями:

�x Растущая конкуренция со стороны новостных/контентных агрегаторов
и поисковых инструментов: агрегаторы меняют стратегию бизнеса и наце-
лены на превращение в медиа.
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�x Смена отношения потребителей к информационным источникам: агре-
гаторы перемещаются на верхние позиции с точки зрения доверия и ча-
стоты обращения к ним.

�J�_�d�e�Z�f�Z. Развитие бесплатных газет по всему миру свидетельствует,
что реклама и другие дополнительные источники доходов приобретают для
прессы все большую важность, поскольку доля доходов, получаемых непо-
средственно от читателей, постоянно снижается.  Перетекание тематических
объявлений из печатной сферы в онлайн, например, усиливается по мере рас-
пространения широкополосного доступа в Интернет. Общие рекомендации
экспертов WAN и IFRA относительно будущего рекламной политики изда-
телей таковы:

�x Расширение  спектра  сервисов  и  большая  глубина  проникновения  в
аудиторию будут способствовать развитию взаимоотношений с рекламо-
дателями. Рекламодатели  будут  полагаться  на медиаконсультанта,  кото-
рый будет входить в группу маркетинга клиента. Вместе они разработают
план маркетинга, применяя различные медийные сервисы, чтобы вызвать
оптимальный  резонанс  и  достичь  бизнес-целей  клиента.  Они  будут  ис-
пользовать сочетание рекламы в прессе, модульной рекламы и баннеров
на сайтах,  сравнительные каталоги в поисковых системах,  гиперссылки,
SMS, видео и всякого рода интерактивные механизмы обратной связи, ко-
торые постепенно доведут потребителя до покупки. Рекламодатель убе-
дится  в  том,  что  удобнее  и  выгоднее  иметь  дело  с  одним  медиа-
консультантом, чем с многочисленными представителями одноканальных
СМИ.
�x Следует исходить из того, что реклама станет контекстной, а границы
между контентом и прямой рекламой будут стираться.
�x Дни аналогового ТВ и навязчивой рекламы сочтены, будущее принад-
лежит тем, кто сможет завладеть сообществами людей и внедрить рекламу
в заслуживающий доверия контент.
�x Не думать о том, что издатель может предложить рекламодателю, а ду-
мать о том, что ему необходимо.
�x Максимально работать на конечный результат.

�I�h�e�b�]�j�Z�n�b�y���b���[�m�f�Z�]�Z. По мнению международных экспертов полигра-
фического рынка,  основными трендами развития полиграфии в ближайшее
десятилетие будут:

�x Полная вариативность форматов.
�x Перезаписываемые печатные формы, технологии «компьютер-форма».
�x Цифровые печатные и вспомогательные системы.
�x Способ печати на традиционных офсетных машинах будет замещаться
«Print Robot».
�x Полноцветная печать, стандартизированные материалы.
�x Переход к полностью автоматическому производству.
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�x Развитие децентрализованной печати, основанной на современных мо-
дульных типографиях.
�x Новые технологии печати и сушки с низким уровнем энергопотребле-
ния и выбросов.

К 2020 году взаимодействие газетных печатных машин, бумаги и крас-
ки будет настолько хорошо скоординировано и стандартизировано, что каче-
ство печати станет постоянным, воспроизводимым, контролируемым на про-
тяжении всего процесса печати. Глубокий контроль в сочетании с системами
наладки и управления замкнутого цикла станут обязательной частью газет-
ных и журнальных технологий.

Главной тенденцией мирового рынка бумаги является стагнация и спад
западноевропейского рынка, где продолжатся сокращение излишних мощно-
стей и рост цен,  а также процессы слияния и поглощения среди мировых
производителей,  ведущие к концентрации каждого из  них на производстве
определенных видов бумаги. На этом фоне возрастет роль дистрибуции бу-
маги. Важно отметить и усиление азиатских стран как мировых производи-
телей бумаги для печати. Цены на бумагу в мире и для России будут опреде-
ляться стоимостью сырья, в т.ч. российского (круглый лес), энергоносителей
и рыночного баланса спроса и предложения.

ʊʝʥʜʝʥʮʠʠ ʨʦʩʩʠʡʩʢʦʛʦ ʨʳʥʢʘ ʧʨʝʩʩʳ
ʥʘ ʬʦʥʝ ʛʣʦʙʘʣʴʥʳʭ ʤʝʜʠʘʧʨʦʮʝʩʩʦʚ. ʇʨʦʛʥʦʟ ʜʦ 2020 ʛʦʜʘ

Российские и зарубежные эксперты считают, что развитие рынка печат-
ных СМИ России до 2020 года будут определять следующие факторы:

�x Внедрение широкополосного и беспроводного Интернета с технология-
ми 3G.
�x Распространение цифровых технологий печати и доставки контента.
�x Развитие мобильной связи и превращение мобильных устройств в пер-
сонифицированные медианосители.
�x Развитие цифрового, спутникового телевидения.
�x Развитие новых электронных носителей контента – электронная бумага
и др.
�x Изменение модели медиапотребления населения под влиянием выше-
названных факторов.
�x Быстрый рост директ-маркетинговых приемов работы издателей с на-
селением.
�x Рост рыночной доли медийных брендов, распространяющих мультиме-
дийные, а не мономедийные продукты.
�x Формирование  из  издателей  прессы  нового  поколения  поставщиков
контента, создаваемого и распространяемого одними и теми же команда-
ми на всех видах медиаплатформ.
�x Усиление динамики слияний и поглощений в медиаиндустрии.
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В отличие от устоявшихся рынков печатных СМИ Европы, Северной
Америки и Японии, российский рынок прессы в ближайшие 10–12 лет будет
расти преимущественно за счет новых медиа (Интернет, мобильные, цифро-
вые и пр.). В известном смысле это компенсирует отставание традиционных
российских печатных СМИ (особенно газет) от тенденций развитых регио-
нов.

�G�h�\�u�_���b�a�^�Z�l�_�e�v�k�d�b�_���l�_�o�g�h�e�h�]�b�b���b���f�m�e�v�l�b�f�_�^�b�Z�����B�g�l�_�j�g�_�l. В каче-
стве глобальных тенденций в данной сфере российские эксперты выделяют
следующие:

�x Перестройка работы традиционных редакций на общий режим работы
для онлайна. 
�x Развитие мультимедийных форматов: видео, флеш, сильверлайт, фото
и слайд-шоу, звуковые новости, инфографика, реконструкции и др.
�x Ориентация корреспондентов на работу в мультимедийных форматах
(фото-видео, сбор информации для инфографик и реконструкций, онлайн-
и видеоинтервью с ньюсмейкерами, стендапы с помощью мобильных ка-
мер, нон-стоп-вещание на сайтах и др.).
�x Приход  крупных  рекламных  бюджетов  в  интернет-версии  печатных
СМИ, широкое использование инструментов и возможностей Интернета
для рекламодателя.
�x UGC, разработка и формирование правил работы с пользовательским
контентом, использование этих возможностей как части регулярного биз-
неса, переформатирование отношений между издателем и пользователем.
�x Появление  единого  универсального  носителя  информации  –  элек-
тронного устройства с гибким сворачивающимся монитором или проекци-
ей любого задаваемого масштаба, который способен быть одновременно
компьютером, идентификатором, камерой, телефоном, телевизором, пла-
тежным средством и др., и возникновение на этой основе потребности в
информации адекватного формата.

Однако,  ввиду того, что распространение новых технологий в России
обычно происходит с опозданием, применение электронной бумаги в стране
в ближайшие 15 лет массовым явлением скорее всего не станет, тогда как он-
лайн-СМИ, в том числе мобильные, будут развиваться бурно. В значитель-
ной  степени  это  связано  со  сравнительно  малой  емкостью  издательского
рынка России и естественными проблемами развития качественных каналов
связи. К специфическим особенностям российского рынка прессы относятся
также поздний приход больших рекламных денег в Интернет, передел рынка
между традиционными СМИ (которые сегодня лидируют) и их онлайн-вер-
сиями, незначительность развития мобильной связи технологии 3G.

�I�h�e�b�]�j�Z�n�b�y���b���[�m�f�Z�]�Z. Печатные СМИ очень зависимы от развития по-
лиграфии, но, как основной заказчик полиграфических услуг, они и сами ак-
тивно влияют на развитие технологий, формируя запрос и расставляя акцен-
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ты. Главным направлением развития печатной прессы в последние год-два
стала индивидуализация продукта, и эта тенденция сохраняется. Вслед за Ин-
тернетом в условиях развития потребительского спроса печатные СМИ ста-
раются как можно точнее учесть интересы конкретной аудитории и даже кон-
кретного  читателя,  о  чем свидетельствует  появление  большого количества
нишевых проектов, адресованных узко очерченному сегменту: блоки рекла-
мы для конкретной части тиража, персонализация тиража изданий, распро-
страняемого по подписке, и др.

Одновременно из простого носителя информации периодика превраща-
ется в интерактивный продукт. Этому запросу соответствуют цифровые тех-
нологии, которые во все возрастающих объемах применяются в полиграфии
–  от  установки  простых  линий  персонализации  до  сложных  печатных
устройств, сочетающих традиционный офсет с цифровой печатью.

Еще одна определяющая тенденция, диктуемая рынком и общим разви-
тием СМИ, заключается в ускорении всех технологических процессов. Ведь
чем дальше, тем важнее будет в условиях обострения конкуренции обеспе-
чить быстрейшее попадание нового журнала или газеты к конечному пользо-
вателю,  плюс  сократить  издержки  за счет  более экономичных форматов  и
иных полиграфических решений (форматы для коротких рубок, более тонкие
бумаги и т.д.). Во всем этом российская полиграфия пока повторяет европей-
цев с опозданием на 3–4 года, но отставание постепенно сокращается. Если
наблюдавшийся в последние 2–3 года всплеск развития региональных СМИ
продолжится, то он обеспечит дополнительные инвестиции в полиграфию.

�J�_�d�h�f�_�g�^�Z�p�b�b���j�u�g�d�m���i�j�_�k�k�u��
�x Разработать переход от издания только печатных копий газет и журна-
лов  к  созданию  медиабрендов,  распространяемых  на  мультимедийных
платформах, для чего целесообразно сосредоточиться на стратегии обнов-
ления  производства  СМИ и  повышения  квалификации  кадров,  так  или
иначе задействованных в их производстве и распространении.
�x Постепенно  готовиться  к  тому,  что  профессия  «издатель  печатных
СМИ»  трансформируется  в  «производителя  и  распространителя
контента».
�x Объединять усилия с другими издателями для создания эффективных
сетей и логистических центров  распространения своих традиционных и
нетрадиционных продуктов (газет, журналов, мобильных копий и пр.).
�x Не отказываться от традиционных «бумажных» продуктов,  но внима-
тельно отслеживать  мировые  тенденции  их трансформации в цифровые
носители и следовать этим тенденциям. 
�x Менять мышление и стереотипы, утвердиться в мысли, что Интернет –
не обременение, а новые возможности расширения аудитории и доходов.

В среднесрочной перспективе рынок печатных СМИ России обречен на
серьезную  структурную  перестройку,  равно  как весь  медиабизнес.  Однако
это не означает, что лидеры обязательно уступят свои позиции. Первые места
все  равно  будут  удерживать  производители  эксклюзивного  качественного
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контента,  предлагаемого потребителю в  притягательных  форматах.  Связка
«редакция/маркетинг» (функции последнего, как правило, лежат на издателе)
останется неизменной, разве что расширится зона ответственности главного
редактора и издателя (директора), которые будут обязаны учитывать и хоро-
шо понимать любую среду потребления своего продукта потенциальной це-
левой аудиторией.

Общий характер носит и рекомендация не экономить, а, наоборот, до-
полнительно инвестировать в редакционные ресурсы с целью выдвижения на
позиции издателей и главных редакторов людей, адекватных времени и тех-
нологиям, поскольку лишь они в состоянии реализовать возникающее у соб-
ственников желание трансформировать бизнес их медиакомпаний сообразно
новым реалиям. По этой причине кадровая политика в обозримом будущем
станет, по сути, способом выживания и успеха. 

Таким образом, бумажные и электронные форматы в сочетании с ин-
терактивными  интернет-сайтами,  изменением  электронных  форматов  под
e-paper, децентрализацией печати, уникальные рекламные предложения изда-
телей  в  постоянном  взаимодействии  с  IT-компаниями  должны  носить
комплексный характер для поиска, экспериментов и прорывов.

ʄʠʨʦʚʦʡ ʬʠʥʘʥʩʦʚʳʡ ʢʨʠʟʠʩ ʠ ʝʛʦ ʚʣʠʷʥʠʝ ʥʘ ʨʘʟʚʠʪʠʝ ʨʳʥʢʘ ʧʝ-
ʯʘʪʥʳʭ ʉʄʀ.

Разразившийся финансовый кризис,  безусловно,  внесет коррективы в
тенденции развития печатных СМИ, характерные для последних лет, прежде
всего в темпы развития индустрии. Эксперты не дают однозначных оценок.
Кто-то говорит о замедлении развития отрасли и снижении темпов внедрения
новых технологий, кто-то – о том, что кризисные явления, наоборот,  будут
стимулировать конкуренцию за рекламные бюджеты и внимание аудитории и
соответственно ускорять инновационные подходы ведения бизнеса. В целом,
однако, можно прогнозировать, что финансово-экономический кризис затор-
мозит процесс внедрения технологий, но не остановит его. Ровно то же каса-
ется рекламного рынка.

Требуется больше времени, чтобы оценить, каково на самом деле влия-
ние цифровых доходов СМИ на их традиционные доходы, как и то, насколь-
ко общие доходы СМИ пострадают от кризиса. Пока прогноз потерь сделать
трудно. Но скорее всего кризис значимо притормозит динамику цифровиза-
ции в индустрии печатных СМИ.

Пресса в разных частях мира столкнулась сегодня с серьезным риском
банкротства.  Пока вполне устойчивые издания могут оказаться  в ситуации
более низкой или вообще нулевой рентабельности, что заставит их создавать
продукты меньшими финансовыми и человеческими ресурсами. Для увели-
чения доходов медиакомпании, возможно, вынуждены будут создать новые
продукты в соответствии со стратегией «длинного хвоста», когда выгода от
продажи большого количества низкорейтинговых товаров может быть выше,
чем от продажи бестселлеров.
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В целом же можно прогнозировать, что кризис ускорит действие всех
вышеописанных  тенденций  и  приблизит  «цифровое  будущее»  печатных
СМИ. Потребность в медиа возрастет, а не уменьшится, на первый план вый-
дут наиболее экономичные способы создания и доставки контента, а цифро-
вые СМИ обеспечивают более точное попадание в целевые группы при мень-
ших затратах  на  тысячу контактов.  Очевидно,  следует  ожидать  ускорения
темпов смещения центра тяжести в Интернет – роста рекламных бюджетов в
Интернете и демпинг цен в традиционном рекламном сегменте.

Кризис, по общему мнению экспертов, также радикально изменит си-
стему оценки капитализации компаний. Этот фактор носит глобальный ха-
рактер. Сложно предугадать, какой именно будет новая модель, но совершен-
но точно она внесет важные коррективы в развитие медиарынка, ибо, как ми-
нимум, повлияет на возможности привлечения заемных средств и объем ин-
вестиций в него. Темпы развития при этом напрямую будут зависеть от изме-
нений  в  потреблении  товаров  народного  потребления  и  услуг.  Вероятно,
структура потребления ТНП видоизменится, а услуг – сократится. Следова-
тельно, изменится и направленность рекламы: возрастет сегмент b2c и сокра-
тится b2b. За этим последует перераспределение рекламных бюджетов между
носителями. Объем рынка рекламы скорее всего будет уменьшаться, а сама
реклама работать более точечно. Но в целом высокий потенциал издательско-
го и полиграфического рынка России в ближайшие годы сохранится.

Р-763 Российский рынок периодической печати. Состояние, тенденции
и перспективы развития: Доклад / Под общ. ред. В. В. Григорьева. – М.:
Федеральное агентство по печати и массовым коммуникациям, 2009.
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