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ВВЕДЕНИЕ
Данное пособие подготовлено в рамках проекта "Основы ведения медиа-бизнеса в печатных средствах массовой информации" при финансовой поддержке Общественного фонда поддержки и развития независимых печатных средств массовой информации и информационных агентств Узбекистана группой экспертов экономико-правового издательства ООО "NORMA".

В условиях перехода к рыночным отношениям перед редакциями печатных СМИ Узбекистана стоят важные задачи. С одной стороны, в условиях строительства в Узбекистане правового государства и демократического общества - своевременное и объективное информирование людей о происходящих в мире событиях, формирование общественного мнения, всестороннее освещение реализуемых в республике реформ, которые являются актуальной и повседневной задачей представителей прессы. Важно при этом еще сохранить свое национальное своеобразие, многовековую культуру, традиции, образовательно-воспитательную направленность. С другой стороны - редакции должны за счет повышения качества и конкурентоспособности своей продукции обеспечить самоокупаемость и прибыльность своего издания, что является основным экономическим условием свободы деятельности СМИ.

Пособие направлено на содействие в решении второй задачи путем повышения уровня знаний главных редакторов и персонала печатных СМИ об экономике и организации медиа-бизнеса. Материалы пособия призваны способствовать более грамотному управлению печатными СМИ как бизнесом, осуществлению ими деятельности в условиях конкурентной среды на основе самофинансирования, формированию у профессиональных журналистов экономического мышления, пониманию своей роли в укреплении экономической базы издания и повышении его конкурентоспособности.

Цель и задачи, стоявшие перед составителями книги, определили ее характер и структуру. Книга является практическим пособием для работников редакций печатных СМИ. Основные положения экономической теории раскрываются на опыте специфической - журналистской - редакционной практики. На основании анализа этого опыта даются советы и рекомендации. Читатель вводится в различные практические ситуации и, исходя из рекомендаций, должен решать возникающие у него проблемы. Это способствует активизации процесса восприятия и усвоения новых знаний, их использования в редакционной практике.

По структуре книга состоит из введения, восьми разделов, в которых рассмотрены особенности информационного рынка, законодательное регулирование деятельности печатных СМИ в Узбекистане, организационно-правовые формы создания и ведения медиа-бизнеса, экономические основы функционирования редакции, вопросы менеджмента, редакционно-издательского маркетинга в печатных СМИ. Особое внимание уделено вопросам рекламной деятельности и бизнес-планирования в СМИ. Для лучшего усвоения материала разделы книги заканчиваются вопросами для самопроверки.

В качестве приложения к пособию приведены образцы типовых документов (уставы, положения, договоры и др.), наиболее часто используемых в повседневной деятельности редакций, пример разработки детального бизнес-плана редакции областной газеты "Тадбиркор".

Пособие предназначено для широкого круга специалистов, прежде всего для журналистов, которые работают в редакциях газет, еженедельников, журналов, информационных агентствах; для тех, кто руководит этими редакциями, компаниями, агентствами, их учредителей, владельцев и издателей, а также тех, кто готовится вступить на стезю профессиональной журналистской деятельности - студентов факультетов и отделений журналистики.

Умение использовать в редакционной практике экономические инструменты даст им возможность быстрее ориентироваться в новых условиях, с наименьшими потерями, не совершая серьезных ошибок и просчетов принимать правильные решения.

РАЗДЕЛ I. ПЕЧАТНЫЕ СРЕДСТВА 
МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ И РЫНОК
1.1. Из истории возникновения

печатных средств массовой информации

1.2. Роль печатных СМИ в современном обществе

1.3. Журналистская информация  как  товар

1.4. Государственная поддержка деятельности

печатных  СМИ  в  Республике  Узбекистан

1.5. Рынок печатных СМИ в Республике Узбекистан

1.1. ИЗ ИСТОРИИ ВОЗНИКНОВЕНИЯ
ПЕЧАТНЫХ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ
Из всех современных средств массовой информации (газеты, журналы, радио, телевидение и др.) самой первой возникла газета. Путь, пройденный газетой от ее зарождения до наших дней, можно условно разделить на несколько этапов.

Первый этап охватывает период с I в. до н.э. до начала XIV века. Для этого этапа характерно возникновение первичных способов, средств, методов, а затем и систем передачи и распространения информации. В основе всего лежала потребность людей в информации о том, что их окружало, с чем они встречались. Эта информация открывала им возможности для общения и для обеспечения их жизни. К важнейшим условиям появления первичных форм и методов передачи информации следует отнести возникновение государственности и письменности. Правители нуждались в передаче подчиненным управленческой информации в форме указов, приказов, распоряжений и тому подобных посланий. Сначала эта информация передавалась в фиксированной устной форме, ее заучивали гонцы и послы, глашатаи эмиров, ханов и других правителей провозглашали ее на городских площадях, в мечетях и в собраниях граждан. Затем эту информацию стали фиксировать в письменной форме.

В этот же период шел процесс формирования пользователей - получателей информации. Он развивался в двух направлениях. Одно из них - пользователи управленческой, политической информации: чиновники, подданные, граждане государства - те, кем управляли. Другое направление - получатели экономической информации: купцы, торговцы, ремесленники, менялы - те, кому нужна была информация о производстве и наличии на рынках разных товаров, их ценах, котировке денег, прибытии в города караванов или в порты кораблей с товарами и т. п.

Второй этап формирования предпосылок появления первых газет начался примерно в XIV в. и продолжался до XVII в. Важнейшей из этих предпосылок было распространение грамотности. Неграмотный человек мог получать информацию только в устной форме в виде  рассказов, слухов, пересказов содержания документов и т. п. Возрастание количества университетов в Европе и медресе в городах Востока, открытие множества школ приводили к появлению грамотной аудитории, способной получать письменную информацию.

В Китае в VII в. открыли способ приготовления хлопковой бумаги. В Европе начали изготавливать бумагу лишь в XIII-XIV вв.. Наконец был получен дешевый материал для фиксации и распространения письменной информации. С изобретением в середине XV в. Гутенбергом печатного станка с передвижными литерами в Европе появилось техническое средство для размножения газеты. Возникли условия для появления первых газет. С появлением в Европе почты как государственной, так и частной, коммерческой, потребители газетной информации приобрели возможность получать ее быстро и систематично.

Третий этап истории печатных СМИ приходится на начало XVII в. В Европе появились первые настоящие газеты: в 1609 г. в Германии стали издавать "Avisso Relation, oder Zeitung", в 1622 г. в Англии появилась еженедельная газета "Weekly News", в 1631 г. во Франции - "La Gasette".

В России в декабре 1702 г. Петр I подписал указ об издании типографским способом первой настоящей печатной газеты. В конце 1702-начале 1703 г. вышли в свет ее первые номера под названием "Ведомости".

Четвертый этап истории газеты характеризуется расцветом журналистики в капиталистическом обществе с охватом в XIX и XX вв. всего мира массовыми печатными периодическими изданиями. Происходит дифференциация и специализация газет по идеологическому, политическому, социальному, национальному, профессиональному и другим основаниям. Одной из тенденций этого этапа является коммерциализация газеты, ее нацеленность на получение доходов и прибыли.

Пятый этап развития газеты, начавшийся во второй половине XX в., определяют как этап возникновения новых средств массовой информации, появления новых технологий - компьютеров, Интернета и др., перспективу рождения мультимедиа, сочетающих признаки и возможности разных СМИ.

История печатных СМИ в Туркестане. Первый номер первого периодического издания - газеты "Туркестанские ведомости" вышел из печати в Ташкенте 28 апреля (10 мая) 1870 года по Указу генерал-губернатора Туркестана Кауфмана. В 1870 году вышли 17 номеров газеты "Туркестанские ведомости"; с 1871 года газета стала выходить 1 раз в неделю, с декабря 1903 года - 3 раза, с 1907 года - 4 раза и, наконец, с июля 1907 года стала ежедневной газетой. Последний номер этой газеты вышел 15 декабря 1917 года. Всего за 47 лет было напечатано 6406 номеров газеты.

С июля 1870 года в качестве приложения к газете "Туркестанские ведомости" и при ее непосредственной поддержке стала выходить первая газета на узбекском языке - "Туркистон вилоятининг газети".

В "Туркестанских ведомостях" печатались приказы и распоряжения генерал-губернатора Туркестана, статьи, посвященные вопросам истории, географии, этнографии, статистики, материалы исторического и научного характера, местной хроники, объявления и т. д. В первые годы газета выходила тиражом 100 экземпляров, начиная с 1909 года тираж составил 853 экземпляра.

В тот же период в Туркестане начали выходить газеты на русском языке "Русский Туркестан", "Туркестанский курьер", "Туркестанское сельское хозяйство", "Асхабад", журналы "Средне-Азиатский вестник" (1896-1907), "Средняя Азия" (1910-1911).

Важную роль в формировании национальной прессы сыграло движение джадидов. В июне 1906 года джадиды Туркестана начали выпускать газету "Тараккий" ("Прогресс"). С 1 декабря 1907 года в Ташкенте начала выходить газета "Шухрат" под редакцией А. Авлоний. С 1912 года в Бухаре начала выходить газета "Бухорои шариф", с 1913 года в Самарканде под редакцией Махмудходжа Бехбудий стали издавать газету "Самарканд".

20 августа 1913 года в Самарканде вышел первый номер журнала "Ойна". Экземпляры этого журнала доходили не только до читателей Самарканда, Бухары и Туркестана, но также и до таких государств, как Кавказ, Татарстан, Иран, Афганистан, Индия и Турция.

После свержения в России царского режима в 1917 году во многих городах и регионах Туркестана стали появляться различные газеты и журналы, в том числе и частные, освещающие актуальные вопросы, волновавшие читателей того периода. Среди них газеты "Нажот" - орган временного правительства, в Намангане "Фаргона сахифаси", в Самарканде - "Турон", "Шурои ислом", "Кенгаш", "Хуррият", в Коканде - "Эл байроги". В Коканде под редакцией Хамзы стали печатать журналы "Кенгаш", "Хуррият", "Юрт".

1.2. РОЛЬ ПЕЧАТНЫХ СМИ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ
В современном обществе функционирует множество различных институтов - политических, экономических, правозащитных, образовательных и др. Одним из таких общественных институтов являются средства массовой информации.

Печатные СМИ возникли как средство удовлетворения потребности людей в общении. Наиболее эффективным средством межличностного и коллективного общения людей является печатное периодическое издание, и прежде всего, газета: она позволяет гражданину обратиться индивидуально к кому-то конкретному или ко многим, входящим в читательскую аудиторию издания. Человек может обратиться к газете за советом, получить рекомендацию, обсудить с согражданами свою идею, принять участие в полемике и т. п. Газета становится для него трибуной, консультантом, справочным бюро и главное - источником информации, необходимой ему для решения жизненно важных вопросов. Вседоступность газеты как средства общения, обмена информацией и ее получения обеспечивает ее демократичность, возможность пользования ее услугами любому члену общества.

Велика роль печатных СМИ как социального посредника, устанавливающего связи между всеми частями и элементами общества. Она раскрывает перед любой общественной группой, и социальной структурой возможность обращения к другим членам общества, установления контактов с ними. Особое значение в связи с этим получает роль печатных СМИ как инструмента управления обществом.

Печатные СМИ имеют особое значение как важный элемент, который входит в структуру государства и находится между властью и гражданами. С одной стороны, печатное издание становится для органов государственной власти эффективным средством управления обществом, для передачи гражданам управленческой информации - в виде законов, указов, постановлений и т. п. С другой стороны, граждане используют печатные СМИ для направления власти - государственным органам разных уровней - своих запросов и требований, предложений и мнений о ее действиях, для контроля общества над деятельностью государства. Так, печатные СМИ обеспечивают "прозрачность" государственных институтов - свободу информации о всех их действиях. В связи с этим возникла концепция журналистики, средств массовой информации как "четвертой власти", которая, как и три предыдущих - законодательная, исполнительная и судебная, - также обладает властными функциями. Однако эта концепция не отражает реальности. Печатные СМИ, как и другие средства массовой информации, не в состоянии обеспечить принятие решений, обязательных для их реализации государственными и общественными институтами. Они способны лишь содействовать их обнародованию, публикации, передавать предложения и рекомендации граждан государственным органам и побуждать их к реальным действиям. Печатные и другие средства массовой информации - не власть, но сила, иногда очень значительная, выражающая общественное мнение и влияющая на реальную власть, подчас даже ограничивающая ее возможности.

Для современных печатных СМИ как социального института характерна двойственность статуса и роли. С одной стороны, они - институт, созданный для информационного обслуживания общества или какой-то его части. Но с другой стороны, с возникновением в стране информационного рынка печатное СМИ и его редакция - это предприятие, деятельность которого нацелена на получение прибыли.

Печатные издания в системе средств массовой информации. Газета - первое, старейшее средство массовой информации. На протяжении более четырех столетий ее истории она, наряду с журналом, оставалась незаменимым источником информации для многих миллионов людей. С ускорением технического прогресса сама она и ее положение в обществе серьезно изменились. Сначала радио, а затем телевидение поочередно стали важнейшими средствами массовой информации. Наконец, с конца ХХ века, с приходом новых электронных и цифровых технологий, Интернета, появились сетевые периодические издания, раскрывшие неизвестные прежде возможности производства и получения информации. Возникла качественно новая система средств массовой информации.

С развитием этой системы участились предсказания неизбежности исчезновения старых - печатных периодических изданий. Предсказания эти, однако, не оправдались. Газета не умерла, она сумела приспособиться к новой ситуации. С изменением условий ее существования она сама изменилась, показав гибкость и способность приспособления. Усилился процесс специализации газеты: кроме издания для всех появилось множество газет для различных социальных групп и институтов, для специальной аудитории.

Печатные периодические издания имеют важнейшее преимущество по сравнению с другими СМИ. Это преимущество связано с материальностью бумажного листа. Бумага, на которой напечатана газетная информация, обеспечивает долговременную сохранность содержания номера печатного периодического издания. Газету можно прочитать полностью или частично, сложить ее, принести домой и там дочитать ее до конца. Номер газеты можно передать для чтения родным или соседу, положить его в архив и перечитать через любое время, пока он сохраняется.

1.3. ЖУРНАЛИСТСКАЯ ИНФОРМАЦИЯ КАК ТОВАР
Место и роль журналистики в системе экономики. Роль журналистики в общей системе экономики определяется уже тем, что она представляет собой одну из разновидностей производства. В ней присутствуют все элементы процесса производства. В этом процессе можно выделить цель, к которой стремится производитель; свои средства производства для обработки объекта производства. В результате этого процесса происходит выпуск продукции, востребованной потребителем. Важно отметить, что это производство имеет свою специфику. Прежде всего, это разновидность духовного производства.

В этой сфере производитель-журналист. Он пользуется своими специфическими средствами производства, орудиями журналистского труда (бумага, ручка, диктофон, компьютер, фото и видеокамера и др.) и применяет особые, характерные лишь для этой области деятельности, методы, способы и приемы.

Объект, на который он воздействует, специфичен. Это социальная информация - все, что касается жизни людей, что интересует человека, - получаемая из разных источников. Продукция этого производства - журналистская информация - также специфична. Она представляет собой социальную информацию, обработанную особым образом - с целью быстрейшего ее поступления к потребителю, облегчения ее восприятия и сильнейшего воздействия на него.

Журналистская информация имеет двойственную природу. С одной стороны, это продукт духовного производства, создаваемый с целью воздействия на сознание человека, побуждения его к определенной деятельности, изменения его представлений о мире или просто для лучшей его ориентации в тех жизненных ситуациях, в которых он находится. С другой стороны, эта информация поступает на рынок и становится товаром. Как всякий товар, она обладает потребительской стоимостью и просто стоимостью. Первая означает способность этого товара удовлетворять информационную потребность покупателя, вторая - цену затрат труда, необходимого для производства этого товара.

Информационные потребности, возникающие у людей, заставляют их искать нужную им информацию и покупать ее носители. Так возникают рыночные отношения между производителями журналистской информации и ее потребителями. Начинается процесс обмена между ними, в ходе которого обе стороны удовлетворяют свои потребности. Потребитель информации, покупая ее, получает сведения, знания и оценки, помогающие ему ориентироваться в действительности. Производитель информации - журналист - также удовлетворяет свои потребности. Продавая свой товар, он получает не только деньги, но и компенсацию в другой форме - возможность духовного, идеологического воздействия, влияния на читателя. Возможна и иная форма компенсации труда журналиста в результате этого рыночного обмена - приобретение им известности как автора, признание его профессионального мастерства. Вместе с журналистом денежную компенсацию получает учредитель и владелец средства массовой информации, опубликовавшего произведение автора. Одновременно и он приобретает возможность оказывать воздействие на покупателей информации. Влияние, связанное с журналистской информацией, также оказывается товаром, имеющим огромную ценность для представителей некоторых общественных групп - политиков, властных структур и др.

Как любой товар, журналистская информация выходит на рынок в виде определенной товарной единицы. Обычно ею становится номер газеты или журнала, приобретаемый читателем. Иногда товарной единицей может быть полуфабрикат будущей публикации, которая войдет в один из номеров, - текст заметки, репортажа, статьи или оригинал фотоснимка, которые может купить газетная редакция.

1.4. ГОСУДАРСТВЕННАЯ ПОДДЕРЖКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
 ПЕЧАТНЫХ СМИ В РЕСПУБЛИКЕ УЗБЕКИСТАН
В Республике Узбекистан особое внимание уделяется вопросам государственной поддержки всестороннего развития печатных средств массовой информации, укрепления их материальной базы и повышения профессионального мастерства журналистов.

Политика государства в информационной сфере направлена на обеспечение последовательной и полной реализации принципов свободы слова и права граждан на информацию, провозглашенных Конституцией Республики Узбекистан.

Созданы необходимые организационно-правовые, технические условия для формирования и развития в информационной сфере общественных, негосударственных институтов и структур. В республике осуществляют свою деятельность Творческий союз журналистов, Союз писателей Узбекистана, Национальная ассоциация электронных СМИ и ряд других общественных объединений.

Важным шагом в деле государственной поддержки СМИ стал Указ Президента Республики Узбекистан от 16 ноября 2005 г. "Об образовании Общественного фонда поддержки и развития независимых печатных средств массовой информации и информационных агентств Узбекистана" (далее - Фонд).

Основная цель деятельности Фонда - оказание поддержки процессу формирования в стране независимых, самодостаточных, отвечающих современным демократическим требованиям и стандартам печатных СМИ, укрепление их материально-технической базы и кадрового потенциала.

Основные задачи и направления деятельности Фонда:
- финансирование проектов и программ, направленных на повышение профессионального, художественного уровня материалов печатных изданий и информационных агентств;

- финансирование проектов по развитию, модернизации и укреплению материально-технической базы независимых печатных СМИ;

- финансирование подготовки и переподготовки кадров;

- проведение конкурсов, семинаров, форумов и других мероприятий по повышению мастерства и творческой активности журналистов и др.

Часть средств, взимаемых в качестве сборов за регистрацию и перерегистрацию средств массовой информации (50%), направляется на счет Фонда и используется для реализации его уставных задач.

За короткий период, прошедший со дня создания Фонда, при его организационной и финансовой поддержке выполнен значительный объем работ по развитию деятельности печатных СМИ в республике, в том числе:

- благодаря предоставленным им грантам в республике стабильно функционируют более 80 печатных и Интернет изданий:

- редакциям 15 газет предоставлены льготные кредиты на реализацию проектов совершенствования материально-технической базы и модернизации СМИ;

- создано более 80 веб-сайтов печатных изданий;

- при редакциях ведущих газет Нукуса, Андижана, Самарканда и Карши созданы Центры журналистского мастерства для обеспечения подготовки и переподготовки журналистов, повышения их творческого потенциала;

- на базе редакций газет "Маърифат"-"Учитель Узбекистана", "Жамият", "Бизнес Вестник Востока", "Uzbekistan Today" и информационного агентства "Туркистон-пресс" организованы мастер-классы для студентов факультетов журналистики;

- при соучредительстве Фонда создана информационная служба "Region Inform", газеты "Uzbekistan Today", "Жамият";

- организован мастер-класс при редакции журнала “InfoCOM.UZ”. Основной целью проекта "Организация мастер-класса для представителей печатных средств массовой информации" является повышение квалификации работников печатных СМИ, подготовка учебного пособия, обмен опытом, организация трех семинаров, осуществление комплексного подхода по внедрению новых технологий и современных методов работы в практику печатных СМИ;

- приняты "Этический кодекс журналистов печатных средств массовой информации и информационных агентств" и "Хартия печатных средств массовой информации и информационных агентств";

- подготовлено и издано "Пособие для редакций печатных средств массовой информации";

- организован ряд конкурсов среди отечественных журналистов и т. д.

Ощутимой формой государственной поддержки деятельности печатных СМИ является освобождение их от налога на добавленную стоимость. Так, в соответствии с п. 19 статьи 208 Налогового кодекса Республики Узбекистан: "Освобождается от налога на добавленную стоимость оборот по реализации печатной продукции, а также редакционных, полиграфических и издательских работ (услуг), связанных с производством и реализацией печатной продукции".

1.5. РЫНОК ПЕЧАТНЫХ СМИ В РЕСПУБЛИКЕ УЗБЕКИСТАН
Преобразования в информационной сфере, осуществляемые меры государственной поддержки, позитивно сказываются на развитии отечественных печатных средств массовой информации, количество которых за последние 12 лет выросло более чем в два раза. По состоянию на 1 января 2008 года в Узбекистане функционируют 895 печатных СМИ, из них газет - 671, журналов - 208, вестников и бюллетеней - 16. Успешно работают 55 издательств, 4 информационных агентства.

За годы независимости рынок печатных СМИ в Узбекистане развивался ускоренными темпами. На рынке периодических изданий Узбекистана можно выделить следующие сегменты:

- общественно-политические издания;

- издания в сфере экономики, финансов и бизнеса;

- издания по вопросам сельского хозяйства и фермерства;

- издания по вопросам образования и науки;

- издания по медицине и здоровью;

- развлекательные издания и дайджесты;

- издания для женщин;

- спортивная печать;

- сатирические издания;

- вечерние газеты;

- издания политических партий и движений;

- газеты и журналы на национальных языках (каракалпакском, казахском, таджикском, корейском и др.).

Наиболее сильна конкуренция в сегменте развлекательных изданий и дайджестов. За деньги читателей здесь остро конкурируют несколько десятков изданий. Все они частные, их интерес - получение прибыли. Поэтому они стремятся активно продвигать свои продукты, рекламировать их, проводить гибкую ценовую политику. Невысокий уровень конкуренции среди изданий для фермерства, общественно-политических изданий делает инвестиционно-привлекательными эти непростые рыночные сегменты.

Отдельные редакции начинают проявлять интерес к международному рынку прессы. На него выходят не только крупнейшие информационные агентства Узбекистана, но и редакции ряда газет и журналов (например, "Uzbekistan Airways", "Деловой партнер Узбекистана", "Бизнес-вестник Востока", "Uzbekistan Today"). Они находят покупателей информации, прежде всего в тех странах СНГ, где часть населения составляют выходцы из Узбекистана.

В начале 90-х годов в Узбекистане начал формироваться и рынок информационных агентств. В настоящее время в Узбекистане успешно функционируют "Национальное информационное агентство" (УзА), информационное агентство "Жахон" (МИД Республики Узбекистан), негосударственное информационное агентство "Туркистон-пресс" и Каракалпакское информационное агентство, работающие на коммерческих началах и специализирующиеся на различных направлениях подготовки журналистской информации для всех остальных СМИ, не так давно приступили к деятельности информационное агентство "Uzbekistan Today" и информационная служба "Регион Информ".

Вопросы для самопроверки
1. Каковы предпосылки зарождения газеты и других печатных средств информации?
2. Где и когда в Европе появились первые газеты? Когда вышел первый номер газеты "Туркестанские ведомости"?
3. Что характерно для развития газеты как печатного издания в современном обществе?
4. Почему журналистика является производством?
5. Что является продукцией этого производства?
6. Что такое журналистская информация? Как она становится товаром и в каком виде выходит на рынок?
7. Что такое информационный рынок и когда он возникает?
8. В чем выражается государственная поддержка деятельности печатных СМИ в Узбекистане?
9. Каковы основные задачи и направления деятельности Общественного фонда поддержки и развития независимых печатных средств массовой информации и информационных агентств Узбекистана?
10. На какие сегменты можно разделить рынок периодических изданий в Узбекистане?
РАЗДЕЛ II. ПРАВОВЫЕ ОСНОВЫ СОЗДАНИЯ
И ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ СРЕДСТВ МАССОВОЙ
ИНФОРМАЦИИ В РЕСПУБЛИКЕ УЗБЕКИСТАН
2.1. Законодательное регулирование

деятельности СМИ в Республике Узбекистан

2.2. Правовой статус редакции и ее печатного издания

2.3. Экономическая ответственность редакции

2.4. Охрана интеллектуальной собственности

в сфере печатных СМИ

2.5. Трудовые отношения в редакции

2.1. ЗАКОНОДАТЕЛЬНОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СМИ В РЕСПУБЛИКЕ УЗБЕКИСТАН
Основой правового регулирования деятельности средств массовой информации являются как общие законы - Конституция Республики Узбекистан, кодексы - гражданский, уголовный и др., так и специальные правовые акты, имеющие непосредственное отношение к деятельности средств массовой информации - законы о СМИ, рекламе и др., указы и постановления Президента Республики Узбекистан, постановления правительства, ведомственные нормативные акты, зарегистрированные в установленном порядке Министерством юстиции.

Конституция Республики Узбекистан (статья 67) гарантирует свободу средств массовой информации и запрещает цензуру. Закон "О средствах массовой информации" (новая редакция от 15 января 2007 г.) конкретизирует отношения журналистов и СМИ с обществом и государством, определяет цели и направления деятельности СМИ, субъектов этой деятельности, отношения между ними, их права и обязанности, правовые основы отношений с государственными органами и другими институтами общества. Данный закон является основополагающим в регулировании деятельности средств массовой информации.

За годы независимости в республике создана значительная законодательная и нормативно-правовая база динамичного, последовательного развития СМИ. С учетом современных требований и стандартов приняты законы "О защите профессиональной деятельности журналиста", "О рекламе", "О принципах и гарантиях свободы информации", "Об информатизации" и целый ряд других актов законодательства.

Руководители редакций, в частности ее менеджеры, отвечающие за ее деятельность как предприятия, должны также руководствоваться положениями ряда законов, регулирующих экономическую деятельность государственных и коммерческих предприятий в республике.

Закон Республики Узбекистан "О средствах массовой информации" и конкретизирующие его специальные законы, связанные с этой сферой общественной деятельности, определяют следующие основные направления и аспекты функционирования редакции и выпускаемого ею печатного издания:

- установление правового статуса редакции и ее печатного издания, условий их учреждения, их отношений с государственными органами и другими институтами общества;

- определение субъектов редакционной деятельности и их отношений между собой;

- определение правового статуса журналиста и его отношений с руководителями редакции как члена редакционного коллектива и автора публикаций в печатном издании;

- определение отношений редакции и ее журналиста с аудиторией печатного издания, читателями.

2.1.1. Учреждение печатных средств массовой информации
В соответствии с действующим законодательством правом на учреждение средств массовой информации обладают юридические и физические лица Республики Узбекистан. Средство массовой информации может быть учреждено и несколькими учредителями.

Не может быть учредителем средства массовой информации:

- лицо, не достигшее восемнадцатилетнего возраста;

- лицо, имеющее непогашенную или неснятую судимость за умышленное преступление либо признанное судом недееспособным;

- негосударственная некоммерческая организация, деятельность которой запрещена законом.

Не допускается учреждение средства массовой информации юридическими лицами, в уставном фонде которых доля иностранных инвестиций составляет тридцать процентов и более.

2.1.2. Регистрация и лицензирование печатных СМИ
Государственная регистрация печатных СМИ. Необходимо различать государственную регистрацию печатных СМИ и государственную регистрацию юридического лица, выпускающего СМИ. Государственную регистрацию печатного средства массовой информации осуществляет Узбекское агентство по печати и информации (или его подразделения в Республике Каракалпакстан, областях и городе Ташкенте). Государственную регистрацию юридического лица (создаваемого в организационно-правовой форме частного предприятия, общества с ограниченной ответственностью и др.), выпускающего СМИ, осуществляют местные органы власти. При этом для выпуска печатного издания может создаваться редакция - самостоятельное юридическое лицо или же редакция может формироваться в рамках уже действующего юридического лица (учредителя, издателя, распространителя, рекламного агентства и т. п.).

Вопросы государственной регистрации СМИ регулируются "Положением о порядке государственной регистрации СМИ в Республике Узбекистан", утвержденным постановлением Кабинета Министров от 11 октября 2006 года, N 214.

Государственная регистрация печатных средств массовой информации осуществляется:

а) Узбекским агентством по печати и информации:

- периодических печатных изданий, предназначенных для распространения преимущественно на всей территории Республики Узбекистан, за ее пределами, на территориях двух или более областей (Республики Каракалпакстан, города Ташкента);

- информационных агентств;

- иных видов средств массовой информации, продукция которых распространяется в электронном виде;

б) Агентством по печати и информации Республики Каракалпакстан, управлениями по печати и информации областей и г. Ташкента - периодических печатных изданий, предназначенных для распространения преимущественно на территории одной области (Республики Каракалпакстан, города Ташкента).

Для государственной регистрации печатных средств массовой информации учредитель или уполномоченное им лицо подает в регистрирующий орган письменное заявление по установленной форме, в котором должны быть указаны:

- сведения об учредителе;

- название, язык и вид средства массовой информации;

- цели и задачи;

- специализация;

- территория распространения.

Закон о СМИ обязывает учредителя сообщить в заявлении об источниках финансирования, указать периодичность выпуска и предполагаемый максимальный объем средства массовой информации; местонахождение (почтовый адрес) и другие сведения о редакции; сведения о том, в отношении каких других средств массовой информации учредитель и редакция являются учредителями, доверительными управляющими, издателями, распространителями.

К заявлению прилагаются:

- копия устава (положения) редакции, заверенная в установленном порядке;

- учредительный договор;

- банковский платежный документ об уплате установленного размера регистрационного сбора.

Если учредителем является одно лицо, то к заявлению, представляемому в регистрирующий орган, прилагаются устав (положение) редакции и банковский платежный документ.

За государственную регистрацию средства массовой информации взимается регистрационный сбор в следующих размерах:

	Вид средства массовой информации
	Размер регистрационного сбора

	Периодические печатные издания (газеты, журналы, ведомости, бюллетени, альманахи и др.)
 
	в 25-кратном размере 
минимальной заработной платы

	Теле-, радио-, видео-, кинохроникальные программы, информационные агентства
 
	в 30-кратном размере 
минимальной заработной платы


	Средства массовой информации, продукция которых распространяется через глобальную сеть Интернет (газеты, журналы, ведомости, бюллетени, альманахи, теле-, радио-, видео-, кинохроникальные программы и др.)
 
	в 1-кратном размере
 минимальной заработной платы

	Средства массовой информации, предназначенные преимущественно для детей, подростков, инвалидов, а также образовательного и культурно-просветительского направления (газеты, журналы, ведомости, бюллетени, альманахи, теле-, радио-, видео-, кинохроникальные программы и др.)
 
	в 5-кратном размере 
минимальной заработной платы

	Средства массовой информации рекламного характера (газеты, журналы, буклеты, теле-, радио-, видео-, кинохроникальные программы и др., специализирующиеся на рекламе)
 
	в 50-кратном размере 
минимальной заработной платы

	Иные виды средств массовой информации (продукция средств массовой информации, распространяемых в электронном виде, и др.)
 
	в 25-кратном размере 
минимальной заработной платы


За государственную регистрацию средств массовой информации, осуществляемую Агентством по печати и информации Республики Каракалпакстан, областными и Ташкентским городским управлениями по печати и информации, взимается сбор в размере 70% от установленных размеров регистрационного сбора, приведенных выше.

50% сбора, взимаемого за государственную регистрацию и перерегистрацию средств массовой информации, направляются на счет регистрирующего органа, остальная часть - на счет Общественного фонда поддержки и развития независимых печатных средств массовой информации и информационных агентств Узбекистана.

Средство массовой информации считается зарегистрированным после выдачи свидетельства о его государственной регистрации.

Согласно части 1 ст. 22 Закона о СМИ в государственной регистрации и перерегистрации СМИ может быть отказано, если:

- цели и задачи средства массовой информации противоречат законодательству;

- заявление о регистрации средства массовой информации подано от имени юридического или физического лица, не обладающего правом на учреждение средства массовой информации в соответствии с настоящим Законом;

- указанные в заявлении сведения о регистрации средства массовой информации не соответствуют действительности;

- ранее зарегистрировано средство массовой информации с тождественным или сходным до степени смешения названием.

В случае отказа в регистрации средства массовой информации заявителю направляется письменное уведомление с указанием оснований отказа в течение десяти дней после вынесения решения. Учредитель может обжаловать в суд решение регистрирующего органа об отказе в регистрации средства массовой информации.

Анализ показывает, что характерные ошибки, допускаемые при прохождении государственной регистрации печатных СМИ, являются следствием неполного выполнения требований и норм, определенных Законом о СМИ и постановлением Кабинета Министров Республики Узбекистан от 11 октября 2006 года N 214. К наиболее часто повторяющимся ошибкам, можно отнести следующие:

- неправильное/неполное оформление заявления учредителем или уполномоченным им лицом для государственной регистрации средств массовой информации в регистрирующем органе;

- несоответствие заявления требованиям формы согласно приложению N 1 к постановлению Кабинета Министров Республики Узбекистан от 11 октября 2006 года N 214 и Закону о СМИ;

- предоставление необходимых учредительных документов (копия устава /положения/ редакции, заверенная в установленном порядке; учредительный договор; банковский платежный документ об уплате установленного размера регистрационного сбора), прилагаемых к заявлению о государственной регистрации, не в полном объеме.

Государственная регистрация редакции в качестве юридического лица в местных органах власти носит уведомительный характер и осуществляется в течение 2-х рабочих дней со дня представления необходимых документов для регистрации в регистрирующий орган на основании "Положения об уведомительном порядке государственной регистрации субъектов предпринимательства", утвержденного постановлением Президента Республики Узбекистан от 24 мая 2006 года N ПП-357.

Лицензирование издательской деятельности СМИ. После государственной регистрации печатного СМИ для выпуска своего издания (газеты, журнала) лицензия не требуется. В соответствии со статьей 6 Закона Республики Узбекистан "Об издательской деятельности", если редакция печатного СМИ предполагает осуществлять издательскую деятельность (то есть, издавать дополнительную печатную продукцию, например книги), она может приступать к ней только после получения лицензии на издательскую деятельность. Порядок получения лицензии регулируется "Положением о лицензировании издательской деятельности", утвержденной постановлением Кабинета Министров Республики Узбекистан от 11 июня 2004 года, N 275.

Решения о выдаче и аннулировании лицензий, прекращении их действия принимаются Комиссией Кабинета Министров по лицензированию издательской деятельности. Функции рабочего органа Комиссии выполняет Узбекское агентство по печати и информации. Соискателями лицензий могут быть юридические лица. Лицензии на право осуществления издательской деятельности выдаются сроком на 5 лет.

2.2. ПРАВОВОЙ СТАТУС РЕДАКЦИИ
И ЕЕ ПЕЧАТНОГО ИЗДАНИЯ
В соответствии с законом о СМИ следует различать правовой статус редакции и ее печатного издания (газеты, журнала). Каждое из этих понятий имеет свое назначение и соответствующие ему особенности.

Газета, журнал являются средством массовой информации - периодическим печатным изданием, представляющим собой форму периодического распространения массовой информации. Редакция же газеты представляет собой организацию, учреждение, предприятие, осуществляющее производство и выпуск средства массовой информации. В соответствии с законом о СМИ редакцией может быть юридическое лицо или структурное подразделение юридического лица, осуществляющее выпуск средства массовой информации. Редакция может быть создана в любой организационно-правовой форме, предусмотренной законодательством.

Организационно-правовые формы ведения медиа-бизнеса. В соответствии с частью второй статьи 15 Закона РУз "О средствах массовой информации" редакция СМИ может быть создана в любой организационно-правовой форме, предусмотренной законодательством. Решение о выборе организационно-правовой формы редакции как юридического лица принимает собственник имущества. Редакция печатного СМИ может быть создана и зарегистрирована со статусом юридического лица в форме частного предприятия, общества с ограниченной или дополнительной ответственностью, унитарного предприятия, акционерного общества (открытого или закрытого типа), а также в других организационно-правовых формах.

Частным предприятием в Республике Узбекистан признается коммерческая организация, созданная и управляемая собственником - одним физическим лицом. Частное предприятие отвечает по своим обязательствам всем принадлежащим ему имуществом. Собственник частного предприятия в соответствии с законодательством несет субсидиарную ответственность принадлежащим ему имуществом по обязательствам частного предприятия при недостаточности имущества предприятия. Уставный фонд частного предприятия неделим, его размер определяется самим собственником.

Общество с ограниченной ответственностью (ООО) учреждается одним или несколькими лицами. Уставный фонд ООО разделен на доли, размеры которых определяются учредительными документами. Участники ООО не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости внесенных ими вкладов в уставный фонд. Число участников ООО не должно превышать пятидесяти. Участники ООО несут ответственность, принимают участие в решениях и получают доходы пропорционально своим вкладам в уставный фонд.

Акционерное общество (АО) - это общество, уставный фонд которого разделен на определенное число акций равной номинальной стоимости. Участники АО (акционеры) не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости принадлежащих им акций. АО может быть как закрытого, так и открытого типа.

Открытое акционерное общество (ОАО) - это АО, участники которого могут свободно распоряжаться принадлежащими им акциями без согласия других акционеров. ОАО имеет право проводить открытую подписку на выпускаемые им акции и их свободную продажу. ОАО обязано ежегодно публиковать для всеобщего сведения годовой отчет, бухгалтерский баланс и отчет о финансовых результатах. Минимальный размер уставного фонда ОАО - сумма, эквивалентная 50000 долларов США по курсу Центрального банка Республики Узбекистан на дату регистрации общества.

Закрытое акционерное общество (ЗАО) - это АО, акции которого распределяются только среди его учредителей или иного заранее определенного круга лиц. Акционер ЗАО, желающий продать свои акции, обязан предложить их выкупить другим участникам общества или самому обществу. Если участники общества и само общество отказались от приобретения акций, то акционер вправе с согласия общества реализовать их третьим лицам. Минимальный размер уставного фонда закрытого акционерного общества - 200 МРОТ. Минимальный состав учредителей закрытого акционерного общества определяется в количестве трех человек. Число акционеров закрытого акционерного общества не может быть более пятидесяти.

Унитарным предприятием признается коммерческая организация, не наделенная правом собственности на закрепленное за ней собственником имущество. Имущество унитарного предприятия является неделимым и не может быть распределено по вкладам (долям, паям), в том числе между работниками предприятия. Имущество унитарного предприятия принадлежит ему на праве хозяйственного ведения или оперативного управления. Унитарное предприятие отвечает по своим обязательствам всем принадлежащим ему имуществом и не несет ответственности по обязательствам собственника его имущества.

Выбор организационно-правовой формы редакции зависит от:

- типа бизнеса и его масштаба;

- числа будущих деловых партнеров, степени участия и ответственности каждого из них;

- имеющихся в распоряжении средств и установленных законом размеров уставного фонда;

- величины доли каждого из партнеров в уставном фонде;

- особенности каждой из перечисленных юридических форм.

На практике при создании печатных СМИ в Узбекистане наиболее часто применяются организационно-правовые формы частного предприятия, общества с ограниченной ответственностью и закрытого акционерного общества. Каждая из этих форм имеет свои особенности. Рассмотрим преимущества и недостатки различных организационно-правовых форм подробнее.

Частное предприятие
Преимущества:
- простота управления бизнесом;

- подготовка учредительных документов (только устав) и государственная регистрация предприятия предельно упрощены;

- размер уставного фонда определяется собственником предприятия;

- прибыль после уплаты налогов и других обязательных платежей поступает в распоряжение его собственника и не подлежит дополнительному налогообложению.

Недостатки:
- учредитель несет ответственность по обязательствам своего предприятия всем принадлежащим ему имуществом;

- согласно Закону "О частном предприятии" (статья 15, абзац 7) собственник частного предприятия обязан единолично управлять принадлежащим ему предприятием, то есть, даже если вопросы текущего управления предприятием он возложит на наемного заместителя директора, то ответственность за управление предприятием остается за ним.

Общество с ограниченной ответственностью
Преимущества:
- материальная ответственность каждого участника ограничена лишь суммой его вклада в уставном фонде общества;

- минимальный размер уставного фонда составляет сумму, равную 50 МРЗП;

- имеется возможность ведения бизнеса через наемного исполнительного директора.

Недостатки:
- ограниченные возможности кредитования и заключения сделок (так как ответственность определяется размером уставного фонда предприятия).

Закрытое акционерное общество
Преимущества:
- объединение капиталов;

- уставный капитал состоит из взносов членов ЗАО;

- ответственность ограничена принадлежащим акционерам имуществом.

Недостатки:
- минимальный размер уставного фонда - 200 МРЗП (на 1 апреля 2008 г. - 4 173 000 /четыре миллиона сто семьдесят три тысячи/ сум.);

- передача акций другим лицам возможна только по согласованию с другими акционерами.

Преимущества и недостатки организационно-правовых форм достаточно очевидны.

Таким образом, теперь редакция может самостоятельно и напрямую заниматься вопросами хозяйственного обеспечения своей деятельности, выступать стороной в договорах и спорах, самостоятельно участвовать в расчетах и т. д. Вместе с тем, хозяйственная самостоятельность подразумевает определенные обязанности - государственную регистрацию в регистрирующем органе, постановку на учет в налоговой инспекции и органах статистики, открытие счета в банке, самостоятельное ведение бухгалтерского учета и т. п., а, главное - самостоятельную экономическую и юридическую ответственность за все принятые решения и предпринятые редакцией действия.

2.3. ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ РЕДАКЦИИ
В рыночных условиях хозяйствования проблема экономической ответственности редакций СМИ, персонально авторов материалов за распространение ложной или клеветнической информации и редакторов, ее публикующих, - одна из важнейших. Статьей 6 Закона "О средствах массовой информации" установлены случаи недопустимости злоупотребления свободой СМИ. В частности, запрещается через средства массовой информации порочить честь и достоинство или деловую репутацию граждан, вмешиваться в их частную жизнь. И дело не только в морально-этической стороне вопроса. Подобные нарушения чреваты для бюджета редакции весьма ощутимыми финансовыми санкциями.

В соответствии со статьей 100 Гражданского кодекса о защите чести, достоинства и деловой репутации гражданин или юридическое лицо вправе требовать по суду опровержения порочащих честь, достоинство или деловую репутацию сведений, если распространивший такие сведения не докажет, что они соответствуют действительности.

Право юридических и физических лиц на опровержение недостоверных сведений, опубликованных в средствах массовой информации, закреплено и в статье 34 Закона "О средствах массовой информации" в рамках досудебного урегулирования споров. Так, юридические и физические лица, чьи права и законные интересы нарушены в результате публикации, имеют право опубликовать в данном СМИ опровержение или ответ. Опровержение или ответ должно быть опубликовано под специальной рубрикой на той же полосе, на которой размещался материал, послуживший причиной появления ответа. Обязательный срок его опубликования в газетах установлен в течение одного месяца со дня получения опровержения или ответа, в других периодических изданиях опровержение следует публиковать в очередном номере. Если право юридических и физических лиц на опровержение недостоверных сведений реализовано, то последствия распространения недостоверной информации устраняются и предмет обращения в суд может быть исчерпан.
Согласно пункту 9 постановления Пленума Верховного суда Республики Узбекистан "О практике применения судами законодательства о защите чести, достоинства и деловой репутации граждан и организаций" от 19 июня 1992 года N 5-ПЛ-92, порочащими сведениями считаются такие сведения, которые умаляют честь, достоинство и деловую репутацию в общественном мнении или мнении отдельных граждан с точки зрения соблюдения законов, моральных принципов общества. При этом требования об опровержении сведений, содержащих соответствующую действительности критику недостатков в работе, поведении в общественном месте, коллективе, быту, не могут признаваться обоснованными.

В порядке подготовки дела к судебному разбирательству при выяснении надлежащих ответчиков по делу, если заявление содержит требование об опровержении сведений, распространенных в средствах массовой информации, в качестве таковых привлекаются автор и соответствующий орган массовой информации. В тех случаях, когда сведения поступили из официальных сообщений (статья 40 Закона "О средствах массовой информации") суд может привлечь в качестве ответчика и лицо, первоначально распространившее ложные сведения, а главный редактор и журналист в данной ситуации не будут нести ответственности за распространение в СМИ не соответствующих действительности материалов.

Если же порочащие сведения опубликованы в стенной или многотиражной газете, не наделенной гражданской процессуальной правоспособностью, ответчиком, наряду с автором опубликованных материалов, будет организация, органом которой является газета.

Кодексом Республики Узбекистан об административной ответственности за противоправные, виновные (умышленное или неосторожное) действия или бездействие посягающие на личность, права и свободы граждан, собственность, государственный и общественный порядок, природную среду предусмотрена административная ответственность. Клевета, то есть распространение заведомо ложных, позорящих другое лицо измышлений, влечет наложение штрафа от двадцати до шестидесяти минимальных размеров заработной платы (статья 40 КоАО). Умышленное унижение чести и достоинства личности - оскорбление - наказывается штрафом от двадцати до сорока МРЗП (статья 41 КоАО). Административная ответственность за указанные правонарушения, предусмотренная Кодексом, наступает, если эти нарушения по своему характеру не влекут за собой уголовной ответственности.

В соответствии с Уголовным кодексом такие же действия наказываются:

- клевета в печатном или иным способом размноженном тексте либо в средствах массовой информации - штрафом от двухсот до четырехсот минимальных размеров заработной платы или исправительными работами от двух до трех лет, или арестом до шести месяцев (часть вторая статьи 139 УК);

- оскорбление в печатном или иным способом размноженном тексте либо в средствах массовой информации - штрафом от двухсот до четырехсот МРЗП или исправительными работами от одного года до двух лет (часть вторая статьи 140 УК).

Однако следует помнить, что в случае судебного разбирательства гражданин, в отношении которого средствами массовой информации опубликованы сведения, ущемляющие его права или охраняемые законом интересы, или юридическое лицо, чья деловая репутация опорочена, имеют право наряду с опровержением таких сведений требовать возмещения убытков и морального вреда, причиненных их распространением.

Постановлением Пленума Верховного суда РУз "О некоторых вопросах применения законодательства о компенсации морального вреда" от 28 апреля 2000 года N 7 установлено, что моральный вред в связи с распространением сведений, не соответствующих действительности, подлежит взысканию с лица, которым сведения собраны, а в случае, если эти сведения внесены в справку, доклад и т.п. и одобрены группой (комиссией), то моральный вред подлежит взысканию с каждого из участников этой группы (пункт 7).

Кроме того, согласно статье 163 Гражданского кодекса на требования о защите личных неимущественных прав и других нематериальных благ исковая давность не распространяется. А в случае если вред причинен распространением сведений, порочащих честь, достоинство и деловую репутацию, моральный вред компенсируется независимо от вины причинителя и подлежащего возмещению имущественного вреда (статьи 1021-1022 ГК).

В соответствии с частью 1 статьи 989 Гражданского кодекса юридическое лицо обязано возместить вред, причиненный его работником при исполнении им своих трудовых (служебных, должностных) обязанностей. Указанное положение закона распространяется и на случаи причинения морального вреда.

Взаимоотношения работника (журналиста) и работодателя (главного редактора, учредителя) регламентируются Трудовым кодексом Республики Узбекистан. Так, статья 198 ТК обязывает работника возместить работодателю причиненный ему прямой действительный вред. Под прямым действительным вредом понимается реальное уменьшение или ухудшение наличного имущества работодателя (в том числе имущества, арендованного работодателем у третьих лиц), а также необходимость для работодателя произвести излишние выплаты.

Работник несет материальную ответственность за прямой действительный вред как непосредственно причиненный им работодателю, так и возникший у последнего в результате возмещения им вреда иным лицам.

Действующим законодательством работодателю предоставлено право с учетом конкретных обстоятельств, при которых был причинен вред, полностью или частично отказаться от его взыскания с виновного работника. Но в этом случае возмещение вреда осуществляется за счет прибыли предприятия (статья 200 ТК). Поэтому при организации работы редакции очень важно помнить об ответственности редакции и каждого журналиста перед читателем, и о возможных ошибках, которые слишком дорого стоят.

2.4. ОХРАНА ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНОЙ СОБСТВЕННОСТИ
 В СФЕРЕ ПЕЧАТНЫХ СМИ
Вопросы охраны интеллектуальной собственности в печатных СМИ регулируются Законом Республики Узбекистан "Об авторском праве и смежных правах".

В сфере массовой информации постоянно приходится иметь дело с двумя видами объектов гражданских прав: с информацией как объектом права собственности и с произведениями как объектом исключительных прав (интеллектуальная собственность). Если попытаться систематизировать объекты авторского права, которые встречаются в периодических печатных изданиях, то можно выделить:

а) литературные произведения, созданные штатными сотрудниками редакций (служебные произведения);

б) литературные произведения внештатных корреспондентов и посторонних авторов;

в) произведения фотографии и изобразительного искусства (рисунки, карикатуры);

г) верстку и другие элементы типографского оформления издания.

В статье 8 Закона "Об авторском праве и смежных правах" содержатся ясные указания на то, что правовая охрана "не распространяется на сообщения о новостях дня или на сообщения о различных событиях, имеющих характер простой пресс-информации".

Исходя из необходимости возможно более широкого распространения официальной информации и учитывая, что "любые нормативные правовые акты, затрагивающие права, свободы и обязанности человека и гражданина, не могут применяться, если они не опубликованы официально для всеобщего сведения", Закон исключает из числа объектов авторского права "законы, постановления, решения и т. п.", а также их официальные переводы. Публикация таких текстов в СМИ является свободной в смысле отсутствия ограничений, налагаемых авторским правом.

Другое дело - интервью. В соответствии с Законом: "Авторское право на запись интервью принадлежит лицу, давшему интервью, и лицу, проводившему интервью и осуществлявшему его запись, как соавторам, если иное не предусмотрено соглашением между ними". Право на его использование принадлежит журналисту и интервьюируемому совместно. Поэтому опубликование интервью допускается лишь с согласия лица, давшего интервью. Такое согласие лучше всего подтвердить подписью под текстом интервью лица, его давшего.

В создание периодических изданий вложен большой творческий труд редакций, поэтому закрепление за ними исключительных прав на издание в целом представляется оправданным. Согласно Закону только правообладатель может запретить свободную перепечатку произведения. Форма запрета может быть различна. Например, в каждом номере газеты "Налоговые и таможенные вести" публикуется следующее объявление: "Полная или частичная перепечатка, тиражирование на электронных и иных носителях, распространение опубликованных в “Налоговых и таможенных вестях” материалов допускается только на основе договора с редакцией “НТВ”".
Закон "Об авторском праве и смежных правах" конкретизирует эти положения, связывая правомерность цитирования с соблюдением следующих правил:

а) обязательно должен быть указан автор цитируемого произведения и источник заимствования;

б) цитирование допускается только в научных, исследовательских, полемических, критических и информационных целях;

в) объем цитаты должен быть оправдан целью цитирования.

2.5. ТРУДОВЫЕ ОТНОШЕНИЯ В РЕДАКЦИИ
2.5.1. Особенности подбора и расстановки кадров в печатных СМИ
В подборе журналистских кадров и в определении оптимального состава коллектива важную роль играют главный редактор и менеджер по кадрам. Ответив на вопрос, сколько работников требуется для подготовки и выпуска издания, учредитель СМИ и руководитель коллектива должны найти ответ на второй вопрос: какие работники нужны редакции, представители каких журналистских, технических и коммерческих специальностей?

Регулирование штатной численности и структуры редакций определяется штатным расписанием, составленным самой редакцией в соответствии с ее уставом. Штатное расписание содержит перечень структурных подразделений, должностей, сведения о количестве штатных единиц, должностных окладах, надбавках и месячном фонде заработной платы. Утверждается приказом руководителя редакции или уполномоченным им лицом. Изменения в штатное расписание вносятся в соответствии с приказом руководителя редакции или уполномоченным им лицом.

Составы редакций изданий разного типа во многом различаются. Если, например, общественно-политической газете требуются репортеры, журналисты-экономисты и специалисты в области политики, социальных и правовых проблем, обозреватели и представители других направлений отраслевой специализации, то у редакции делового издания иной состав работников. Ей нужны в первую очередь журналисты, специализирующиеся в разных областях экономики, - финансов, товарных рынков, биржевой деятельности и других, а также рекламы, статистики и т. п., и лишь затем репортеры.

Руководитель должен иметь реальные возможности и источники пополнения и укрепления редакционного коллектива. В их число, в первую очередь, входят факультеты журналистики университетов, где студенты получают достаточную теоретическую подготовку, необходимую для адаптации в редакциях различных СМИ. Но они обладают минимальным практическим опытом и умениями, поэтому период их адаптации в коллективе несколько затягивается. Зато после его завершения большая часть дипломированных журналистов показывает себя с наилучшей стороны. Другим источником редакционных кадров становятся специалисты редакций других изданий, выходящих в том же городе и нередко выступающих в роли конкурентов. Менеджер издания с прочной финансовой базой может попытаться пригласить интересующего его специалиста, гарантировав ему лучшие условия труда - интересную работу и повышенную зарплату.

Для редакций небольших городских и районных изданий источником пополнения персонала редакции остаются гуманитарные факультеты местных вузов и актив. В кругу активистов издания - ее внередакционные авторы, хорошо знакомые журналистам, подбирают грамотных, пишущих людей: учителей, студентов, счетных работников и других и приглашают их занять свободные должности. Конечно, пройдет время, прежде чем эти люди смогут стать полноценными работниками, но у них есть ряд преимуществ, возмещающих их недостатки, - знание местных условий, связи с населением и другие.

Все штатные сотрудники редакции заключают с работодателем, в роли которого выступает главный редактор, директор или уполномоченное им лицо, трудовой договор. Согласно Трудовому кодексу Республики Узбекистан трудовой договор - соглашение между работником и работодателем о выполнении работы по определенной специальности, квалификации, должности за вознаграждение с подчинением внутреннему трудовому распорядку на условиях, установленных соглашением сторон, а также законодательными и иными нормативными актами о труде. Трудовые договоры могут заключаться на неопределенный срок, на определенный срок (не более пяти лет), на время выполнения определенной работы.

Срочные трудовые договоры заключаются, когда договоры на неопределенный срок не могут быть заключены с учетом характера предстоящей работы, условий ее выполнения. Поэтому с нештатным сотрудником редакции, в привлечении которого заинтересован работодатель, предпочтительнее заключать срочные договоры. Это позволяет руководителю редакции законно освободиться от неквалифицированного, недобросовестного работника, не выполняющего условия контракта. При необходимости в договор вносятся дополнительные условия, здесь же могут быть оговорены и особые условия его прекращения.

2.5.2. Нормирование труда работников редакции
Редакционная деятельность носит производственно-творческий характер, поэтому для оценки результатов журналистского труда обычно используют нормы.

В редакционной практике широко применяют количественные нормы. Руководители редакции, например, устанавливают количество материалов и их общий объем - в страницах, которые отдел должен сдать в течение недели или квартала. Они определяют также объем материалов - количество наборных строк (знаков), которые обязан сдать каждый журналист за определенный период времени. В некоторых редакциях норма составляется из двух частей - общего объема, количества и жанров сдаваемых материалов. В последнем случае она определяет и качественную оценку работы журналиста. Установление минимальной количественной нормы материала, сдаваемого журналистом в очередной выпуск издания, при соблюдении высоких требований к его качественным характеристикам может обеспечить ритмичную работу коллектива. Как правило, это средняя норма, устанавливаемая руководителями редакции без учета индивидуальных особенностей каждого сотрудника. Больший эффект может дать установление индивидуальной нормы, определяемой с учетом способностей и возможностей отдельного журналиста. Такую норму можно было бы даже заложить в договор, заключаемый с сотрудником редакции.

Введение норм в редакционную практику предполагает и учет результатов труда работников. Если в редакции нет возможности поручить выполнение этой обязанности одному из ее сотрудников, то этим придется заниматься секретариату, работники которого имеют наилучшее представление о вкладе каждого в подготовку и выпуск издания.

Редакции СМИ отличаются от других производственных предприятий многообразием систем оплаты труда. Для каждой категории работников редакции - корреспондентов, редакторов, технического и административного персонала можно применить свою, индивидуальную, систему оплаты труда в зависимости от количества и качества результатов. Так, например, редакторы чаще всего получают фиксированную оплату (оклад) вне зависимости от количества и качества отредактированных материалов, а корреспонденты, напротив, чаще всего работают сдельно, получая гонорары за подготовленные материалы, или по совмещенной системе оплаты труда - небольшой оклад не менее минимального размера заработной платы плюс гонорары по разработанной и утвержденной сетке начисления гонораров.

К оплате труда технического и административного персонала редакций СМИ также применимы различные системы, позволяющие мотивировать работников на более производительный качественный труд. Однако практика демонстрирует, что чаще всего технический и административный персонал редакций получает фиксированный оклад.

Вопросы для самопроверки
1. Какими законодательными актами регулируется деятельность печатных СМИ в Узбекистане?
2. Кто может быть учредителем печатного СМИ?
3. Как и где проходит регистрация нового печатного СМИ?
4. Какие требования предъявляют при этом к его учредителю?
5. Какими правами обладает журналист газетной редакции?
6. Кто руководит редакцией СМИ и представляет ее в отношениях с учредителем?
7. Какие организационно-правовые формы регистрации редакции печатного СМИ в форме юридического лица вы знаете?
8. В каких случаях могут возникать вопросы экономической ответственности редакции (журналиста) и каким образом они разрешаются?
9. Каким Законом Республики Узбекистан регулируются вопросы охраны интеллектуальной собственности в печатных СМИ?
10. Каковы условия оформления трудовых отношений между работниками редакции и работодателем?
РАЗДЕЛ III. ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ
 ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ РЕДАКЦИИ 
ПЕЧАТНОГО СМИ
3.1. Экономические цели редакции

3.2. Финансовые потоки в редакции

3.3. Основы бухгалтерского учета в редакции

3.4. Прибыль редакции

3.5. Налогообложение редакций печатных СМИ

3.1. ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ЦЕЛИ РЕДАКЦИИ
Редакция, как предприятие, в условиях рыночной экономики преследует производственные и экономические цели.

К производственным целям относятся производство и сбыт продукции - печатного издания, увеличение его тиража, повышение качества своей продукции.

Экономические цели включают в себя увеличение оборота, поддержание ликвидности, решение проблем финансирования и рационального инвестирования, повышение рентабельности и увеличение прибыли. Причем последние можно отнести к главным целям редакции.

В настоящем пособии авторы сосредоточили внимание на целях экономических. При этом исследование ведется на уровне микроэкономики, рассматривая редакцию как экономическую единицу.

Основные экономические цели редакции:
 достижение максимального оборота. Оборот - показатель суммарных продаж за определенный период. Это валовой доход, валовой объем продаж. Именно оборот является начальным показателем экономической эффективности управления редакцией;

 достижение сбалансированной структуры оборота. Валовой доход редакции формируется из нескольких источников. С точки зрения экономической целесообразности развивать нужно те, которые обеспечивают наибольшие поступления;

 снижение расходов - денежных сумм, потраченных редакцией в процессе своей деятельности. Рассматривая снижение расходов как экономическую цель, руководитель редакции заинтересован в том, чтобы все они были обусловлены объективной потребностью дела;

 увеличение прибыли. Прибыль представляет собой превышение выручки от продаж над затратами капитала;

 рентабельность характеризует уровень отдачи затрат и высчитывается путем соотнесения прибыли к произведенным для получения этой прибыли затратам.

Реализация экономических целей редакции происходит под влиянием ряда факторов, к которым относятся:

1) природные ресурсы, сырье. Этот фактор проявляется через цены на бумагу, электроэнергию, отопление, воду и ряд материалов, используемых при производстве газет;

2) ресурсы человеческого труда. Их состоянием определяется производительность труда и качество продукции. Для журналистики профессионализм корреспондента важен не только с точки зрения интереса к изданию, но и с точки зрения финансовых результатов. Популярность журналистов поднимает имидж издания, который влияет на объем продаж газеты и прибыль;

3) предпринимательские способности. Образование, талант и трудолюбие руководителя могут оказать решающее влияние на достижение положительных результатов в деятельности редакции;

4) основной капитал редакции (здания, средства производства). Нередко о богатстве предприятия судят по стоимости его производственных мощностей. Но указанный фактор, являясь, несомненно, положительным, может сыграть и отрицательную роль в случае неэффективного использования дорогостоящих основных фондов;

5) совокупный спрос, который для газет является почти определяющим фактором. Падение доходов населения сужает спрос на периодические издания, и остаться в числе востребованных газет бывает нелегко, рост доходов приводит к росту тиражей наиболее популярных изданий.

Печатные средства массовой информации можно условно разделить на две большие группы:

1) специальные (общественно-политические, детские, образовательные и т. д.);

2) массовые.

Для редакций изданий первой группы главная цель - решение специфических задач: информационных, воспитательных, образовательных и т. д. Получение прибыли, как самодостаточная цель, у таких изданий чаще всего отступает на второй план.

В отличие от них, для редакций массовых периодических изданий главной целью является получение возможно большей прибыли.

Преследуя получение прибыли не следует забывать определенные правила, соблюдение которых должно стать нормой:

Первое правило: признавать наличие общественных групп, перед которыми редакция несет ответственность изначально: учредители, совладельцы, долевые участники, сотрудники, потребители (в первую очередь - подписчики).
Отдельные издания, попав в трудное финансовое положение, не всегда считаются с интересами подписчиков. Так, в 1993-1994 годах, когда тиражи газет упали, в целях сокращения своих затрат редакции многих газет сократили количество своих выпусков. Так, одна из центральных газет вместо 5 выпусков в неделю, с марта 1992 года по декабрь 1994 года стала выпускать газету 3 раза в неделю, а в отдельные месяцы - 2 раза в неделю. В таких случаях, в первую очередь, нарушаются обязательства редакции перед подписчиками газеты.

Второе правило: при принятии решений придерживаться принципов: максимальная польза для большинства, соблюдение прав человека, справедливость.
Третье правило: поощрять этическое поведение своих сотрудников, подавать пример этического поведения на рынке. Следует предотвращать случаи, когда отдельные недобросовестные журналисты готовят материалы с использованием негативных фактов о деятельности какого-либо предприятия и, шантажируя его руководителей, занимаются вымогательством.

Важно понять, что подобными действиями такие "журналисты" в первую очередь подрывают свою репутацию, но, кроме того, наносят невосполнимый ущерб имиджу и авторитету своего печатного издания.

Четвертое правило: честь редакции дороже прибыли.
На практике встречаются отдельные случаи, когда редакция газеты или журнала в погоне за получением прибыли размещает на своих страницах рекламу предприятия, не обращая внимания на асоциальный характер его деятельности. Например, реклама на страницах печати продукции предприятий, загрязняющих окружающую среду с нарушением предельно допустимых норм выбросов, и т. д. Менеджеры таких изданий, получая прибыль на рекламе, теряют гораздо больше за счет снижения имиджа своего издания в обществе.

3.2. ФИНАНСОВЫЕ ПОТОКИ В РЕДАКЦИИ
Источником потока платежей на предприятии являются его запасы. Запасы предприятия представляются обычно в двух категориях: имущество и капитал.

Капитал - это финансовый потенциал редакции и его финансовые обязательства. Финансовым потенциалом капитал называют с учетом его способности освободиться при продаже имущества. Капитал - это стоимостное выражение совокупности материальных и финансовых средств редакции.

Финансовые потоки в редакции это поступления и расходы денежных средств. Выделим в указанных потоках их составляющие.

Поток поступлений. Для редакции газеты его величина определяется массой реализованного тиража и ценой за один экземпляр газеты, стоимостью рекламных площадей и каких-либо услуг, оказываемых редакцией. Дифференцировать этот поток по источникам не составляет труда, поскольку бухгалтерия ведет учет поступлений раздельно.

Полная сумма денежных поступлений от реализации продукции и материальных ценностей, выполненных работ и оказанных услуг обозначается как валовая выручка. Но поступления могут и не быть связанными с какой-либо реализацией. Есть еще и внереализационные поступления. Поэтому применяется такая категория, как валовой доход - это экономическая стоимость, полученная предприятием за определенный период времени.

Если от валового дохода вычесть затраты, произведенные для его получения, получим сумму, которая определяется как валовая прибыль.

Чистой прибылью называется та прибыль, которая остается в редакции после уплаты всех налогов и начислений.

Поток расходов по своей структуре сложнее потока поступлений. Это объясняется обилием статей расходов. Расходы редакции всегда больше, чем затраты, непосредственно связанные с изданием газеты.

Затраты труда и капитала на производство продукции называются издержками. Чем меньше расходов, не связанных с выпуском продукции, тем ближе по величине издержки и расходы. Поэтому соотношение издержек и расходов есть критерий уровня экономического управления предприятием.

Каким же образом из расходов выделяются затраты, издержки? Первый этап - калькуляция. Калькуляция - это способ учета затрат на производство и реализацию продукции, работ, услуг. Калькуляция - это тот документ, который может запросить заказчик при размещении какого-либо заказа или услуги.

В ходе калькуляции рассчитывается себестоимость продукции. В калькуляцию вносятся как прямые, так и косвенные затраты (табл. 3.1). К прямым затратам относят заработную плату, с учетом всех начислений на нее, и материалы. В косвенные затраты включаются затраты производства в целом (амортизационные отчисления, затраты на ремонт, фонд оплаты труда администрации, канцелярские, почтовые и некоторые другие затраты).

Таблица 3.1
СХЕМА 
калькуляции на производство 1000 экз. журнала
	Виды затрат
	Сумма, тыс. сум.

	Материальные затраты
 
	445

	Фонд оплаты труда (в том числе гонорар)
 
	300

	Единый социальный платеж (24% от ФОТ)
 
	72

	Амортизация основных фондов
 
	30

	Общехозяйственные расходы

	10

	Производственные расходы, итого:
   
	857

	Коммерческие расходы (упаковка, доставка)

	43

	Всего

	900

	Себестоимость единицы

	0,9


Теперь остается ввести рентабельность (умножив 900 сум. на норму рентабельности) и получится стоимость, которая будет ориентиром при установлении цены на свою продукцию или услугу. Например, если рентабельность - 20%, то цена на единицу (например, журнала), будет равна 1080 сум.

3.3. ОСНОВЫ БУХГАЛТЕРСКОГО УЧЕТА В РЕДАКЦИИ
Материальные и финансовые потоки редакции фиксируются бухгалтерией. Выбор варианта организации бухгалтерского учета и способов учета должен сделать руководитель редакции, утвердив их в учетной политике. Вновь созданные редакции должны оформить учетную политику не позднее 90 дней со дня государственной регистрации.

Руководитель редакции несет ответственность за организацию бухгалтерского учета редакции:

 учреждает бухгалтерскую службу (или вводит должность бухгалтера, или передает ведение бухгалтерии специализированной организации);

 обеспечивает выполнение всеми работниками требований главного бухгалтера (бухгалтера), касающихся учетной политики;

 назначает и освобождает от должности главного бухгалтера;

 письменным распоряжением предоставляет право подписи другому лицу при длительном отсутствии главного бухгалтера;

 по согласованию с главным бухгалтером назначает материально ответственных лиц;

 ежегодно утверждает приказ по учетной политике.

Вся деятельность предприятия в вопросах бухгалтерского учета регламентируется Законом РУз "О бухгалтерском учете", Национальными стандартами бухгалтерского учета (их 21), различными положениями, регламентирующими учет отдельных операций, Налоговым кодексом Республики Узбекистан.

Предметом бухгалтерского учета в редакции являются:

 хозяйственные средства редакции;

 источники хозяйственных средств редакции;

 движение средств и источников в ходе хозяйственных операций.

Хозяйственные средства в бухгалтерском учете называются активами и делятся на основной и оборотный капитал.

Источники хозяйственных средств обозначаются как пассивы и делятся на собственные и заемные.

К собственным источникам (собственному капиталу) относятся уставный капитал, выпущенные предприятием акции, прибыль, резервы.

К источникам заемных средств (обязательствам) относятся кредиты, займы, невыплаченная заработная плата, неуплаченные налоги и др.

Хозяйственные операции подразделяются в бухгалтерском учете на три фазы: процесс снабжения, процесс производства, процесс реализации.

Все хозяйственные операции и события отражаются на счетах бухгалтерского учета. Средняя редакция, например, имеет до 30 счетов.

Счета могут быть следующих видов: книга, ведомость, карточка, файл. Счета имеют свои названия: "Денежные средства в национальной валюте" (5010), "Расчетный счет" (5110), "Сырье и материалы" (1010), "Счета к получению от покупателей и заказчиков" (4010), "Счета к оплате поставщикам и подрядчиками" (6010) и т.д.

Графически любой бухгалтерский счет выглядит так:

	Д
	К


Д - дебет (в переводе с лат. - "он должен").

К - кредит (в переводе с лат. - "он верит").

По дебету отражаются увеличение средств, уменьшение обязательств, уменьшение капитала.

По кредиту, соответственно, уменьшение средств, увеличение обязательств, увеличение капитала.

Обилие счетов (их более 270 в НСБУ N 21) и строгое построение каждого счета требуют четкости в работе бухгалтерии и соблюдения определенных принципов (их 18 по Концептуальной основе для подготовки и представления финансовой отчетности). Основными являются метод двойной записи, принцип начисления, существенность, соответствие доходов и расходов, последовательность и др.

Система двойной записи требует двусторонней, взаимосвязанной регистрации каждой операции. Смысл двойной записи: каждая хозяйственная операция должна вызывать изменения как минимум на двух счетах бухгалтерского учета. Например, в банке получены наличные суммы для выплаты заработной платы в размере 500 тыс. сум. Эта сумма должна быть показана на счете "Денежные средства в национальной валюте" в графе "Дебет" (увеличение средств) и на счете "Расчетный счет" в графе "Кредит" (увеличение обязательств).

Счета, на которых делаются одновременные изменения, называются корреспондирующими.

Одновременная запись на корреспондирующих счетах называется проводкой.

Бухгалтерский баланс - это всегда равенство: Активы = Пассивы. Это равенство называется основным балансовым уравнением. Раскрыв категории "Активы" (основные средства + оборотные средства) и "Пассивы" (собственный капитал + обязательства), мы получим уравнение, для которого действительны правила алгебры. Из него можно высчитать любую составляющую это уравнение часть. Если же где-то равенство нарушится, можно с полным основанием сказать о том, что или плохо ведется бухгалтерский учет, или в процессе финансово-хозяйственной деятельности допущены потери.

Принцип начисления предполагает, что доходы и расходы признаются в бухгалтерском учете и отражаются в финансовых отчетах по мере их поступления или возникновения (а не на основе получения денежных средств или оплаты). Например, редакция реализовала тираж номера в марте, но деньги должны поступить от покупателя в апреле. Доход признается в марте, несмотря на то, что деньги за продукцию редакция получит только в следующем месяце.

Ежеквартально и ежегодно бухгалтерия составляет документы, входящие в бухгалтерскую отчетность. Среди них - Бухгалтерский баланс (балансовый отчет), Отчет о финансовых результатах (табл. 3.2 и 3.3) и ряд других. Все эти документы вместе с главным бухгалтером подписывает лицо, являющееся в редакции распорядителем кредитов (обычно - главный редактор или директор).

Баланс состоит из двух частей, которые так и называются: "Актив", "Пассив". Величина баланса носит название "Валюта баланса".
Таблица 3.2
Бухгалтерский баланс
	Наименование
      
	Код строки
	На начало года
	На конец года

	АКТИВ
	
	
	

	1. Долгосрочные активы 
	
	
	

	Основные средства
	012
	
	

	Нематериальные активы 
	022
	
	

	Долгосрочные инвестиции
	030
	
	

	Оборудование к установке
	090
	
	

	Долгосрочная дебиторская задолженность
	110
	
	

	Долгосрочные отсроченные расходы
	120
	
	

	Итого по разделу 1
     
	130
	
	

	2. Текущие активы
	
	
	

	Товарно-материальные запасы
	140
	
	

	Дебиторы 
	210
	
	

	Денежные средства
	320
	
	

	Краткосрочные инвестиции
	370
	
	

	Прочие текущие активы
	380
	
	

	Итого по разделу 2
       
	390
	
	

	Всего по активу баланса 
	400
	
	

	ПАССИВ
	
	
	

	1. Источники собственных средств
	
	
	

	Уставный капитал
	410
	
	

	Добавленный капитал
	420
	
	

	Резервный капитал
	430
	
	

	Выкупленные собственные акции
	440
	
	

	Нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)
	450
	
	

	Целевые поступления
	460
	
	

	Резервы предстоящих расходов и платежей
	470
	
	

	Итого по разделу 1
      
	480
	
	

	2. Обязательства
	
	
	

	Долгосрочные обязательства
	490
	
	

	Текущие обязательства
	600
	
	

	Итого по разделу 2
      
	770
	
	

	Всего по пассиву баланса
        
	780
	
	


Таблица 3.3
Отчет о финансовых результатах (форма N 2)
	Наименование показателя
        
	Код 
строки
	За соответствующий
период прошлого года
	За отчетный период

	
	
	Доходы (прибыль)
	Расходы (убытки)
	Доходы (прибыль)
	Расходы (прибыль)

	Чистая выручка от реализации продукции (товаров, работ и услуг)
 
	010
	
	Х
	
	Х

	Себестоимость реализованной продукции (товаров, работ и услуг)
 
	020
	Х
	
	Х
	

	Валовая прибыль (убыток) от реализации продукции (товаров, работ и услуг) (стр. 010 - 020)
 
	030
	
	
	
	

	Расходы периода, всего (стр. 050 + 060 + 070 + 080), в том числе
 
	040
	Х
	
	Х
	

	Расходы по реализации
 
	050
	Х
	
	Х
	

	Административные расходы
 
	060
	Х
	
	Х
	

	Прочие операционные расходы
 
	070
	Х
	
	Х
	

	Расходы отчетного периода, исключаемые из налогооблагаемой базы в будущем
 
	080
	Х
	
	Х
	

	Прочие доходы от основной деятельности
 
	090
	
	Х
	
	Х

	Прибыль (убыток) от основной деятельности (стр. 030 - 040 + 090)
 
	100
	
	
	
	

	Доходы от финансовой деятельности всего (стр. 120 + 130 + 140 + 150 + 160), в том числе
 
	110
	
	Х
	
	Х

	Доходы в виде дивидендов
 
	120
	
	Х
	
	Х

	Доходы в виде процентов
 
	130
	
	Х
	
	Х

	Доходы от долгосрочной аренды
 
	140
	
	Х
	
	Х

	Доходы от валютных курсовых разниц
 
	150
	
	Х
	
	Х

	Прочие доходы от финансовой деятельности
 
	160
	
	Х
	
	Х

	Расходы по финансовой деятельности (стр. 180 + 190 + 200 + 210), в том числе
 
	170
	Х
	
	Х
	

	Расходы в виде процентов
 
	180
	Х
	
	Х
	

	Расходы в виде процентов по долгосрочной аренде (лизингу)
 
	190
	Х
	
	Х
	

	Убытки от валютных курсовых разниц
 
	200
	Х
	
	Х
	

	Прочие расходы по финансовой деятельности
 
	210
	Х
	
	Х
	

	Прибыль (убыток) от общехозяйственной деятельности (стр. 100 + 110 - 170)
 
	220
	
	
	
	

	Чрезвычайные прибыли и убытки
 
	230
	
	
	
	

	Прибыль (убыток) до уплаты налога на доходы (прибыль) (стр. 220 +/- 230)
 
	240
	
	
	
	

	Налог на доходы (прибыль)
 
	250
	Х
	
	Х
	

	Прочие налоги и сборы от прибыли
 
	260
	
	
	
	

	Чистая прибыль (убыток) отчетного периода (стр. 240 - 250 - 260)
        
	270
	
	
	
	


Редакции, созданные в форме акционерного общества открытого типа, обязаны публиковать ежегодную финансовую отчетность, после подтверждения аудиторами достоверности указанных в них данных, до первого мая следующего за отчетным годом.

Для того чтобы дать наглядное представление об изменениях, которые вызывают в балансе редакции хозяйственные операции, приведем небольшой пример.

Вы создаете редакцию. Главный бухгалтер составляет начальный баланс. Примем условие, что уставный капитал равен 1 млн сум.

Начальный баланс редакции будет выглядеть так:
	АКТИВ
 
	Сумма (тыс. сум.)
	ПАССИВ
	Сумма (тыс. сум.)

	Расчетный счет
 
	1000
	Уставный капитал
	1000

	БАЛАНС
 
	1000
	БАЛАНС
	1000


Для ускорения процесса редакция берет кредит в банке в размере еще 1 млн сум. и приобретает оргтехнику на сумму 1500 тыс. сум. по безналичному расчету. Баланс после такой операции будет выглядеть следующим образом:

	АКТИВ
 
	Сумма (тыс. сум.)
	ПАССИВ
	Сумма (тыс. сум.)

	Основные средства
 
	1500
	Уставный капитал
	1000

	Расчетный счет
 
	500
	Краткосрочные банковские кредиты
 
	1000

	БАЛАНС
	2000
	БАЛАНС
 
	2000


Допустим, что редакция продала все основные средства за 1000 тыс. сум. и деньги были переведены на ее расчетный счет. Что случится с балансом, если принять, что на этом деятельность редакции будет прекращена? Ликвидационный баланс будет выглядеть так:

	АКТИВ
	Сумма (тыс. сум.)
	ПАССИВ
 
	Сумма (тыс. сум.)

	Расчетные счета
	1500
	Уставный капитал
 
	1000

	
	
	Непокрытый убыток
 
	-500

	
	
	Краткосрочные банковские кредиты
 
	1000

	БАЛАНС
	1500
	БАЛАНС
 
	1500


С целью самоконтроля редакция нуждается в оценке точности и достоверности своих финансовых отчетов. Для этого проводится аудиторская проверка своими силами (внутренний аудит) или аудиторской фирмой (внешний аудит).

Системы аналитического учета и анализа,
их использование в редакции печатных СМИ
Рассматривая структуру расходов редакции, мы обратили внимание на соотношение издержек и расходов, определив его как критерий уровня экономического управления. Означенное соотношение - только начало аналитического подхода к финансово-экономическому состоянию редакции, ибо вполне очевидно, что анализ, основанный на таком показателе, будет поверхностным, диапазон приемлемого и неприемлемого значения указанного соотношения определить с большой степенью точности невозможно (очевидно, что в идеальном варианте это соотношение будет равно единице).

В экономике есть категории и методики, дающие возможность с большой степенью достоверности определить "состояние здоровья" предприятия. Одна из них - равновесие.

Вернемся к балансу. В переводе с французского языка "балансировать" означает "сохранять равновесие". Казалось бы, чисто физическое понятие является экономической категорией и занимает в экономике важное место. Равновесие - фундаментальный инструмент экономического анализа. Оно означает, что экономическая переменная остается постоянной при любых изменениях влияющих на нее факторов. Практически все экономические теории пытаются разрешить проблему равновесия.

В долгосрочном периоде финансово-экономическое равновесие предприятия определяется рентабельностью производства. В краткосрочном - его ликвидностью.

Ликвидность - это способность предприятия в любой момент платить по своим обязательствам. Величина обязательств показывается в пассиве бухгалтерского баланса. Конечно, заплатить по обязательствам можно путем взятия ссуды. Но это не решает проблему, ибо вместо обязательства перед одним появятся новые обязательства перед другим лицом. Заплатить по обязательствам можно и за счет активов. Именно такое условие и содержит в себе определение ликвидности.

Ликвидность - это такая степень состояния предприятия, при которой оно способно уплатить долги путем ликвидации активов.

Казалось бы, что для определения ликвидности достаточно сопоставить две цифры баланса: активы и обязательства. Но при таком подходе можно прийти к заблуждению по простой причине: стоимость активов по балансу еще не гарантирует получения адекватной денежной суммы при ликвидации (продаже) этих активов на рынке. Особенно это важно учитывать, если основу ваших активов составляют дорогие, но устаревшие основные средства, которые вы не в состоянии будете продать по балансовой стоимости.

Для анализа финансово-экономического состояния предприятия применяются еще такие категории, как потребность в платежных средствах и покрытие этой потребности. Применяя их к определению ликвидности, можем сказать: предприятие ликвидно, если покрытие превышает потребность в платежных средствах или, по меньшей мере, совпадает с ней.

Из сказанного можно сделать вывод, что есть определенное состояние, при котором достигается минимум, нижний предел ликвидности - совпадение покрытия с потребностью в платежах. Такое состояние называется финансовым равновесием.

Состояние, при котором потребность в платежных средствах временно превысит их наличие, определяется как временные проблемы с ликвидностью.

Повторное многократное возникновение временных проблем с ликвидностью оценивается уже как неплатежеспособность, то есть неликвидность. Следующий этап такого предприятия - банкротство.

Таким образом, управляя редакцией, руководитель обязан отслеживать состояние предприятия, оценивать его по шкале: ликвидность, финансовое равновесие, временные проблемы, неплатежеспособность, банкротство. Образно говоря, такова финансово-экономическая "колея", по которой руководитель может "водить" возглавляемый им коллектив, двигаясь в любую сторону Для того чтобы решить одну из главных задач предприятия - долгосрочное его существование, руководитель не должен допускать стихийного движения своего предприятия по этой "колее". Руководитель обязан управлять финансовым равновесием. Что для этого нужно - понятно. Как этого достичь - вот в чем вопрос.

В финансовом равновесии редакции выделяются три компонента, которые представляют собой частичные состояния равновесия:

 текущее финансовое равновесие, которое можно достичь, если поток выплат будет идентичен потоку поступлений, как по величине, так и по срокам. То есть руководитель не должен допустить отрыва расходов от сумм поступлений буквально ни на день. Если эта задача будет решена ежедневно, ситуация не сможет выйти из-под контроля;

 структурное финансовое равновесие, которое достигается взаимосвязью между источниками капитала и его использованием. Для понимания этой части финансового равновесия напомним, что по отношению к оборотным фондам главное требование - экономия, по отношению к оборотным средствам - минимизация затрат, эффективность расходов. Если структура капитала и его источников, структура финансовых потоков будут исключать безвозвратный отток средств, вероятность банкротства будет определяться только внешними факторами. К этому стоит добавить и такой момент: структурное финансовое равновесие зависит и от организационной структуры редакции. Аренда дорогого помещения, "раздутый" штат, непомерно высокие должностные ставки - в этом таится опасность для финансового равновесия;

 рентабельность производства. С точки зрения равновесия рентабельность означает такое применение капитала, при котором доход от этого применения всегда позволяет рассчитываться с долгами без ущерба для имущества редакции. Говоря о рентабельности, можем выделить рентабельность и ликвидность как цели предприятия и посмотреть на их взаимосвязь. Выяснится, что эти цели на определенном этапе входят в конфликт: излишняя ликвидность может привести к нерентабельности, погоня за прибылью без наличия должных резервов - к потере ликвидности. Происходит это по той причине, что с точки зрения ликвидности редакция всегда должна иметь ликвидные запасы. С точки зрения рентабельности весь капитал должен работать и приносить прибыль. Выбор оптимального варианта есть управление рисками.

На основании вышеизложенного руководителю редакции можно дать следующие практические рекомендации:

 использовать балансы прошлых лет для получения представления о финансовом равновесии редакции и его динамике;

 прогнозирование состояния нужно закладывать при составлении бюджета и финансовых планов;

 ожидаемые потоки поступлений оценивать очень осторожно;

 ожидаемые выплаты планировать с запасом;

 не заблуждаться при оценке стоимости своих активов.

Получение прибыли - главная цель рыночного предприятия. Но прибыль как один из компонентов финансового состояния предприятия нуждается в анализе и оценке, поскольку девиз "Прибыль любой ценой" может привести к тому, что за нее придется заплатить судьбой редакции.

Источником анализа и оценки прибыли является Отчет о финансовых результатах (табл. 3.3).

Используя отчет для анализа прибыли, редактор ставит две задачи: 1) выявить источники прибыли; 2) установить относительность показателей прибыли.

Выявить источники прибыли - значит определить долю отдельных компонентов в балансовой прибыли. Для примера возьмем такие показатели:

	Балансовая прибыль
	100%

	Прибыль от основной деятельности

	114%

	Прибыль от прочей реализации
 
	-15%

	Прибыль от финансовой деятельности
 
	1%


Как видно, убытки от прочей реализации были покрыты за счет основной деятельности. Бывает и наоборот.

Для редакций, особенно общественно-политических газет, прибыль от основной деятельности бывает проблемной, поскольку даже по себестоимости продать газету трудно. Откуда же появляется прибыль? От рекламы (на этой почве нередко возникает мнение, что рекламный агент кормит редакцию). Руководителю нужно иметь ясное представление о величине убытков от "чисто" издательской деятельности, механизме и источниках их компенсации. Это важно также и для расчета стоимости площадей, продаваемых под рекламу.

Повторим таблицу, приведенную выше, уже в другом варианте:

	Балансовая прибыль
	100%

	Прибыль от реализации газеты
 
	-50%

	Прибыль от публикации рекламы
 
	164%

	Прибыль от прочей реализации
 
	-15%

	Прибыль от финансовой деятельности
 
	1%


От бухгалтерии можно получить структуру доходов по схеме:

	- затраты на производство и сбыт тиража

	_______ сум.

	- выручка от реализации тиража
	_______ сум.
 

	- прибыль (убыток) от реализации тиража
	_______ сум.
 

	- доход от размещения рекламы
	_______ сум.
 


В этих данных будет видна потребность в погашении убытка от производства и сбыта газеты и достаточность (недостаточность) сбора от размещения рекламы.
Как уже говорилось, при анализе и оценке прибыли важно не только выявить ее источники, но и проанализировать относительность показателей прибыли. А она характеризуется рентабельностью.

Рентабельность (норма рентабельности) - это соизмерение прибыли с затратами, произведенными для получения этой прибыли. Универсальная формула нормы рентабельности выглядит так:

Р = П / З х 100%,
где:

Р - норма рентабельности;

П - прибыль;

З - затраты.

Используя принцип, заложенный в этой формуле, можно рассчитать рентабельность любого участка работы или использования средств. Поэтому рентабельность как экономическая категория используется в различных сочетаниях: рентабельность продукции, рентабельность кредита, рентабельность фондов, рентабельность собственного капитала, рентабельность редакции в целом и т. д.

На практике чаще всего применяются следующие показатели рентабельности:

1. Рентабельность продукции. Вернемся к схеме калькуляции, приведенной в табл. 3.1. Там при расчете цены продукции можно было заложить любую рентабельность. Конечно, не вся продукция, предложенная покупателям по цене, образованной с учетом введенной нами рентабельности, будет реализована, следовательно, величина прибыли изменится. Реальная рентабельность определяется как отношение прибыли, полученной от реализации продукции, к ее себестоимости.

2. Рентабельность производства. Определяется как отношение годовой (балансовой) прибыли к среднегодовой стоимости основных и оборотных средств.

3. Основной коэффициент доходности - отношение годовой чистой прибыли к годовому среднему собственному капиталу.

4. Коэффициент прибыльности инвестированного капитала - отношение прибыли, полученной от использования инвестированного капитала, к его стоимости. Отметим, что стоимость инвестиции выше ее суммы на величину стоимости обслуживания.

Имеются ли показатели рентабельности, которые можно считать вполне устраивающими? Считается приемлемой рентабельность: для отдельного продукта - 20-30%; для предприятия в целом - 10%.

При решении задач управления руководителю редакции недостаточно иметь только данные бухгалтерского учета. Ему нужна управленческая информация, основанная на системе аналитического учета и механизме расчетов. Можно с уверенностью сказать, что такая система выстраивается в течение длительного времени и у двух руководителей может и не быть одинаковой системы. Это связано как с индивидуальными особенностями руководителей, так и с особенностями каждой из редакций.

Но есть, по крайней мере, два условия, без которых система учета и анализа невозможна в принципе.

Первое условие - наличие расчетных величин. Для любой системы необходимы расчетные величины потоков и запасов.

Второе условие - отслеживание всех процессов должно производиться в виде пар понятий. Применимы, к примеру, такие пары: выплаты - поступления, затраты - доходы, издержки - тираж, расходы - доходы. Последняя пара делает систему простой, но при ее применении редактору придется многое держать в памяти.

Учитывая высказанные условия, можем в качестве примера привести простейшие системы аналитического учета для редактора газеты по коэффициенту общей ликвидности и по рентабельности собственного капитала (табл. 3.4).

Периоды заполнения таблицы редактор может установить сам, но можно считать достаточным, если это будет делаться два раза в месяц. При использовании указанной системы нужно учесть, что деньги, полученные за подписку (к примеру, на полугодие), нужно равномерно распределить по всему подписному периоду (полученную от подписки сумму разделить по месяцам, входящим в период). Аналогично нужно поступить и с расходами, относимыми к внеоборотным активам.

При стабильном финансовом положении редакции иногда бывает достаточным иметь только одну пару: выплаты - поступления. Эта система сводится к тому, что бухгалтерия подает редактору ежедневную справку по двум разделам: сколько счетов выписано редакцией, и какие из них оплачены, сколько счетов предъявлено редакции к оплате и какие из них редакция способна оплатить.

Таблица 3.4
Схемы аналитического учета
	Расчетные показатели по периодам
          
	Периоды заполнения

	
	1-й
	2-й
	3-й
	4-й
	и т. д.

	Коэффициент общей ликвидности
    
	Текущие активы
	
	
	
	
	

	
	Текущие обязательства
	
	
	
	
	

	Норма - 1 (вариант)
    
	
	
	
	
	

	Рентабельность собственного капитала
     
	Чистая прибыль
	
	
	
	
	

	
	Собственный капитал
	
	
	
	
	

	Норма рентабельности - 10% (вариант)
      
	
	
	
	
	


Регулируя эти потоки, руководитель осуществляет управление ликвидностью при условии, что до перехода к такой системе финансовое положение предприятия было прочным, и не происходят никакие изменения в структуре капитала редакции.

Обязанность собственника - не только контролировать финансовое состояние предприятия, но и принимать меры по предупреждению финансовой несостоятельности, выходу из кризисного состояния. А неблагоприятная ситуация может сложиться под действием не только внутренних факторов, но и при изменившихся условиях внешней среды (налогообложение, проценты по ссудам, состояние банков, тарифы и цены на сырье и т. д.). Руководитель должен держать редакцию в таком состоянии, чтобы колебания внешней среды не смогли "уронить" предприятие или выбить его из колеи на какое-то время. Руководить - значит предвидеть. Предвидение же должно подкрепляться действиями, направленными на предотвращение неприятных последствий. Но действовать правильно можно только на основе объективной оценки состояния своей редакции, прежде всего двух составляющих: обеспеченности предприятия финансовыми средствами (капиталом), эффективности использования материальных средств и имущества.

Для оценки состояния редакции, как уже говорилось, можно использовать два документа: баланс предприятия, отчет о прибылях и убытках. Каким образом используются показатели баланса в целях анализа?

Во-первых, сравнение показателей баланса. Для этого нужно иметь несколько балансов, например за 2-3 года. Сравнивая показатели, можно легко выявить тенденции в их изменении. Для сравнения можно использовать также балансы других предприятий, мировые показатели.

Во-вторых, использовать относительные показатели. Для того чтобы вывести эти показатели, вернемся к таблице 3.2 (бухгалтерский баланс). Что мы можем узнать из баланса:

1. Насколько богато предприятие. Смотрим "актив".

2. За счет чего богато предприятие. Смотрим "пассив": капитал и резервы, долгосрочные обязательства, краткосрочные обязательства. У очень устойчивого предприятия все богатство сосредоточено в строке "Капитал и резервы". Соотнеся активы и пассивы, можно определить величину собственных оборотных средств, выявить наличие источников формирования запасов (сумма строк 480 + 490 + 730 + 740 - 130).

3. Оценить оснащенность капиталом, в том числе определить:
степень задолженности - отношение заемного капитала (сумма строк 570 + 580 и 730 + 740) к собственному капиталу (строка 480), затем к общему капиталу (строка 780). При сравнении балансов нескольких периодов положительной считается тенденция к понижению;

степень финансовой независимости (автономии) - отношение собственного капитала (строка 480) к общему капиталу (строка 780). Допустимым нижним пределом можно принять 0,6;

финансовую устойчивость. Этот показатель можем получить, если соотнесем собственный капитал (строка 480) к сумме заемных средств и кредиторской задолженности (сумма строк 570 + 580, 730 + 740, 610). Положительной является тенденция к повышению.

4. Выявить источники приобретения основных средств:

а) если при соотношении строки 480 (собственный капитал) к строке 012 (основные средства) получим 1, значит все основные средства приобретены редакцией за свой счет;

б) если соотношение суммы собственного и заемного капитала (сумма строк 480, 570 + 580, 730 + 740) к основным средствам (строка 012) также равно 1, можно сделать вывод о том, что редакция при формировании основных средств использовала заемный капитал. Предпочтительнее, если это соотношение будет больше 1.

5. Оценка структуры имущества. Как уже отмечалось, соотношение основных и оборотных средств характеризует мобильность капитала предприятия: основные средства сковывают капитал, а недостаток оборотных средств может привести к омертвлению капитала. Поэтому важно знать:

долю основных средств - отношение основных средств (строка 012) к капиталу (строка 780). При обнаружении тенденции к росту нужно иметь в виду, что начнет повышаться себестоимость продукции;

долю оборотных средств - отношение оборотных средств (строка 390) к капиталу (строка 780). Рост этого показателя свидетельствует о повышении мобильности предприятия;

долю запасов - отношение запасов (строка 140) к капиталу (строка 780). Этот показатель должен соотноситься с тенденцией выручки: если падают запасы и растет выручка - хорошо; растет доля запасов, но падает выручка - начались проблемы с продажами;

долю дебиторской задолженности - отношение суммы дебиторской задолженности (строка 210) к капиталу (строка 780). Рассудите сами, хорошо ли, когда вам все должны, но никто не платит;

долю платежных средств - отношение суммы денежных средств (строка 320) и капитала (строка 780). Падение показателя говорит о падении ликвидности.

6. Оценка платежеспособности редакции. Здесь мы можем получить несколько ситуаций:

первая: равенство показателей строк 320 (денежные средства) и 770 (краткосрочные обязательства). Это такая ситуация, при которой редакция в любой момент может вернуть все долги без ущерба для капитала;

вторая: определяется отношением суммы строк 210, 320 (дебиторская задолженность и свои деньги) к строке 770. Это отношение должно быть больше 1. Ситуация такова, что редакции для оплаты долгов придется "потрясти" тех, кто ей должен (дебиторов);

третья: отношение оборотных средств (строка 390) к краткосрочному заемному капиталу (строка 770). Это соотношение должно быть выше, чем во второй ситуации. Суть такова: не все то, что входит в оборотные средства (например, запасы), может быть быстро ликвидировано для расчета с долгами, да и дебиторы (ваши должники) редко "входят в положение" и не всегда торопятся возвращать долги, особенно если срок их уплаты не наступил. Поэтому сохранять такую ситуацию в течение длительного времени опасно.

Таким образом, система аналитического учета и анализа позволяет выявить "болевые точки". Самыми ощутимыми из них являются: рост издержек при производстве газеты; трудности со сбытом и падение выручки; невозможность осуществить инвестиции. При нежелательном развитии этих болевых точек снижаются финансово-экономические показатели и падает ликвидность. Изменить негативные тенденции труднее, чем предотвратить. И уровень руководства определяется не способностью руководителя "вытаскивать" ситуацию, а умением предупреждать ее.

Еще раз в связи с этим отметим: руководить - значит предвидеть.
3.4. ПРИБЫЛЬ РЕДАКЦИИ
Прибыль редакции - это средства, остающиеся после вычитания ее расходов из суммы доходов. Ее называют балансовой прибылью. Если же расходы редакции превышают ее доходы, возникает убыток, отмечаемый в редакционном бюджете итоговой строкой как дефицит.

Существует лишь два способа получения прибыли и предотвращения или ликвидации возникшего дефицита:

а) увеличение доходов редакции с целью их превышения над расходами;

б) уменьшение расходов редакции.

Реальными и основными источниками получения доходов редакцией являются:

- доходы от реализации тиража издания;

- доходы от рекламной деятельности.

Возможны и дополнительные источники доходов, например, доходы от издательской деятельности (печатание и реализация книжной продукции), коммерческой деятельности редакции и продажи (аренды) полос номера. Возможны также инвестирование, дотирование и спонсирование редакции, получение банковских кредитов, дивиденды, получаемые от хранения в банке на депозитном счете излишков денежных средств или хранения приобретаемых с его помощью ценных бумаг.

Увеличение прибыли достигается также и путем сокращения расходов. Практика многих редакций крупных и небольших изданий выработала множество методов уменьшения расходов.

Ниже приводятся некоторые из методов и приемов сокращения расходов, которые используют на разных этапах подготовки, производства и распространения печатных СМИ.

Снижение затрат на закупку бумаги. Стоимость бумаги для издания несколько уменьшают, выбирая ее сорта с меньшей плотностью. Например, приобретая для печатания газеты бумагу плотностью 45 г/кв. м, можно при том же уровне качества сократить расход бумаги почти на 10%. Для этого надо разбираться в сортах газетной и журнальной бумаги и быть в курсе состояния ее рынка. Создают запасы бумаги, закупая ее на несколько месяцев вперед.

Сокращение расходов редакции на типографские работы. Для этого необходимо обеспечить перевод большей части производственных процессов, связанных с выпуском номера, в стены редакции. В этом случае, потребуется найти средства для приобретения редакционно-издательского комплекса, но расходы на это быстро окупятся и в дальнейшем дадут серьезную экономию.

Сокращение расходов на распространение издания. Расходы на распространение и реализацию тиражей стремятся снизить, отказываясь, там, где есть возможность, от услуг таких крупных организаций, как "Узбекистон почтаси", "Матбуот таркатувчи" и создавая альтернативные системы подписки и розничной продажи газет и журналов.

Снижение затрат на оплату труда. В целях экономии нередко уменьшают размеры редакционного коллектива, изменяют его структуру, ликвидируют отделы и интенсифицируют труд оставшихся работников.

Рынок заставляет руководителей редакций вести продуманную тиражную, рекламную и ценовую политику, выбирать наиболее эффективные для данного издания методы его распространения.

В итоге, сравнив сумму доходов редакции с суммой всех расходов, если первая превысит вторую, получим прибыль. Но это лишь балансовая прибыль. Если редакция применяет общеустановленную систему налогообложения, необходимо еще уплатить налоги и обязательные отчисления от объема реализованной продукции во внебюджетные фонды. Завершив все эти действия, получим конечный результат: чистую прибыль редакции.

Направления использования чистой прибыли решают учредители редакции. Первый из множества вариантов - употребить ее на улучшение социального положения работников редакции: повысить зарплату, увеличить гонорар, возместить стоимость питания, выдать "отпускные" и т. д. Но это скорее нежелательное исключение: "проесть" прибыль независимо от ее размеров можно очень быстро.

Более рациональным представляется другой вариант: вложение большей части прибыли в укрепление материально-технической базы редакции: приобретение новой техники - компьютеров, настольной типографии, подключение к Интернет. И укрепление финансовой базы редакции очередным отчислением в ее резервный фонд. Можно рассмотреть вариант выкупа редакционных помещений с целью сокращения расходов на их аренду.

Еще один вариант: направить прибыль на реализацию одного из редакционных проектов, например выпуска приложения к газете, или вложить ее в оборотные средства редакции, купив бумагу для увеличения тиража газеты. И только после этого направить часть прибыли для улучшения социального положения работников редакции.

Примерная структура редакционного бюджета с его статьями приводится в приложении 4. В конкретной редакции газеты или журнала бюджет будет иметь свои особенности. Но основы его остаются неизменными.

3.5. НАЛОГООБЛОЖЕНИЕ РЕДАКЦИЙ ПЕЧАТНЫХ СМИ
Порядок налогообложения издательств, редакций регулируется Налоговым кодексом Республики Узбекистан.

Редакции, относящиеся к микрофирмам и малым предприятиям, т. е. среднегодовая численность работников которых не превышает 50 человек, имеют право выбора системы налогообложения - они могут уплачивать единый налоговый платеж или общегосударственные налоги.

Порядок расчета и уплаты единого налогового платежа регулируется главой 55 НК РУз. Следует отметить, что для плательщиков единого налогового платежа сохраняются обязательства по удержанию налогов и других обязательных платежей у источника выплаты и обязательства по уплате в бюджет и государственные целевые фонды следующих налогов и других обязательных платежей:

- налога на прибыль, взимаемого у источника выплаты в порядке, предусмотренном статьей 165 НК;

- налога на добавленную стоимость по работам (услугам), выполняемым (оказываемым) нерезидентами Республики Узбекистан в порядке, предусмотренном статьей 207 НК;

- таможенных платежей;

- единого социального платежа;

- государственных пошлин;

- сбора за право розничной торговли отдельными видами товаров и оказание отдельных видов услуг;

- сбора в Республиканский дорожный фонд за приобретение и (или) временный ввоз автотранспортных средств.

Объектом обложения единым налоговым платежом является валовая выручка, за исключением установленных вычетов и средств, не рассматриваемых в качестве объектов обложения единым налоговым платежом.

Издательства и редакции - плательщики единого налогового платежа могут вычитать из налогооблагаемой базы:

- доходы по государственным ценным бумагам;

- доходы в виде дивидендов. Они облагаются налогом у источника выплаты;

- доходы, полученные в виде дивидендов и направленные в уставный фонд (уставный капитал) юридического лица, от которого они получены;

- доходы прошлых лет, выявленные в отчетном году. По таким доходам необходимо сдать перерасчет по налогам и другим обязательным платежам в соответствии с законодательством того периода, в котором они образованы;

- доходы, полученные в виде скидки от поставщиков, например, при покупке бумаги или других товарно-материальных ценностей;

- доходы, полученные при ликвидации (списании) основных средств, например, при ликвидации компьютеров или другого офисного оборудования.

Не рассматриваются объектом обложения единым налоговым платежом субсидии из бюджета и гранты, полученные редакцией в виде имущества на безвозмездной основе от государств, правительств государств, международных и иностранных правительственных организаций, а также международных и иностранных неправительственных организаций, включенных в перечень, устанавливаемый Правительством Республики Узбекистан, а также иностранных граждан и лиц без гражданства.

Не являются объектом обложения единым налоговым платежом также средства, полученные редакцией в виде страхового возмещения (страховой суммы) по договорам страхования. Например, редакция получает страховку за свой автомобиль, который попал в ДТП. Сумма страхового возмещения не включается в налогооблагаемую базу при расчете единого налогового платежа.

Подробный перечень всех поступлений, не являющихся объектом обложения единым налоговым платежом, приведен в статьях 355 и 356 Налогового кодекса.

В валовую выручку редакций включаются выручка от реализации товаров (работ, услуг) и прочие доходы.

Пример. Редакция реализовала за отчетный период печатную продукцию на сумму 20 млн сум. Прочий доход от реализации устаревшего компьютера составил 45 тыс. сум. (первоначальная стоимость - 650 тыс. сум., сумма износа - 620 тыс. сум., цена продажи - 75 тыс. сум.).
Валовая выручка по редакции за отчетный период равна 20045 тыс. сум. Единый налоговый платеж, исчисленный по ставке 8%, составит 1603,6 тыс. сум. (20045 х 0,08).
Предприятия, не относящиеся к малым, обязаны уплачивать общеустановленные налоги. Применение общеустановленной системы налогообложения подразумевает уплату издательствами и редакциями следующих налогов и обязательных платежей:

1) налог на прибыль юридических лиц;

2) налог на добавленную стоимость. Следует отметить, что печатная продукция, а также редакционные, полиграфические и издательские работы (услуги), связанные с производством и реализацией печатной продукции, освобождены от НДС. В целях применения данной льготы:

- к печатной продукции относятся книги, газеты, журналы, справочники, брошюры, альбомы, плакаты, буклеты, открытки, тетради, альбомы по рисованию и черчению, бланки и иная печатная продукция;

- к редакционным, полиграфическим и издательским работам (услугам) относятся макетирование, компьютерная графика, верстка, подготовка оригиналов-макетов, переплет, подготовка тиража, прием, оформление и размещение в изданиях рекламных обращений, цветоделение, обеспечение юридических и физических лиц информацией, ее сбор и переработка, работы по переводу текстов, реализация на магнитном и бумажном носителе посредством почтовой связи и Интернета, а также другие виды редакционных, полиграфических и издательских работ, предусмотренные законодательством. Редакционные, полиграфические и издательские работы (услуги), осуществляемые в виде отдельных и окончательных работ (услуг), не связанных с производством и реализацией печатной продукции, подлежат обложению налогом на добавленную стоимость. По прочим операциям, если они являются в соответствии с НК оборотом, облагаемым НДС, налог на добавленную стоимость начисляется и уплачивается в общеустановленном порядке;

3) налог за пользование водными ресурсами;

4) налог на имущество;

5) земельный налог;

6) налог на благоустройство и развитие социальной инфраструктуры.

К другим обязательным платежам относятся:

1) обязательные платежи в социальные фонды:

- единый социальный платеж;

- страховые взносы граждан во внебюджетный Пенсионный фонд;

- обязательные отчисления во внебюджетный Пенсионный фонд;

2) обязательные платежи в Республиканский дорожный фонд:

- обязательные отчисления в Республиканский дорожный фонд;

- сборы в Республиканский дорожный фонд;

3) государственная пошлина;

4) таможенные платежи.

Пример. Редакция реализовала за отчетный период печатную продукцию на сумму 20 млн сум.
Себестоимость реализованной продукции составляет 15,2 млн сум., в том числе материальные расходы и услуги типографии - 10 млн сум., заработная плата работников и единый социальный платеж - 5,2 млн сум. Расходы по реализации, АУП и прочие операционные расходы за период равны 2,5 млн сум. Невычитаемых расходов в отчетном периоде нет.
Печатная продукция редакций освобождена от уплаты налога на добавленную стоимость, соответственно, все материальные затраты и услуги, приобретенные с НДС, не подлежат зачету, а включаются в стоимость материальных ценностей или списываются на затраты.

Налогооблагаемая прибыль равна 2300 тыс. сум. Налог на прибыль, исчисленный по ставке 10%, составит 230 тыс. сум.
Объем реализованной продукции редакции является также объектом обязательных отчислений в:
Пенсионный фонд - 200 тыс. сум. (20000 х 0,01);
Республиканский дорожный фонд - 300 тыс. сум. (20000 х 0,015);
Фонд школьного образования - 200 тыс. сум. (20000 х 0,01).
Редакции, независимо от формы налогообложения (уплачивающие единый налоговый платеж или общеустановленные налоги), могут уменьшать налогооблагаемую прибыль на сумму:

- взносов в экологические, оздоровительные и благотворительные фонды, учреждения культуры, народного образования, здравоохранения, труда и социальной защиты населения, физической культуры и спорта, органы самоуправления граждан, но не более одного процента налогооблагаемой прибыли;

- средств, направляемых безвозмездно на внесение взносов по ипотечным кредитам и (или) приобретение жилья в собственность работникам из числа молодых семей, но не более 10% налогооблагаемой прибыли;

- других средств, предусмотренных статьей 159 Налогового кодекса.

Для редакций, поставляющих на экспорт свою печатную продукцию за свободно конвертируемую валюту, ставка уплачиваемого налога на прибыль (либо единого налогового платежа) снижается:

на 30% - при доле экспорта от 15 до 30% в общем объеме реализации;

в 2 раза - при доле экспорта 30% и более в общем объеме реализации.

Вопросы для самопроверки
1. Каковы основные экономические цели редакции?
2. Каковы важнейшие источники доходов редакции печатного средства массовой информации?
3. Каковы задачи руководителя редакции по организации бухгалтерского учета?
4. Что такое бухгалтерский баланс редакции?
5. Что относится к основным и оборотным средствам редакции?
6. Каковы основные расходные статьи редакционного бюджета?
7. Как используется система аналитического учета для обеспечения финансовой стабильности редакции?
8. Каковы основные пути увеличения прибыли редакции?
9. В каких случаях редакции, издательства имеют право выбора системы налогообложения - уплачивать единый налоговый платеж или общеустановленные налоги?
10. Что является объектом обложения единым налоговым платежом?
11. Какие виды налогов и платежей уплачиваются редакциями при применении общеустановленной системы налогообложения?
12. Какие виды работ (услуг) освобождены от уплаты НДС?
РАЗДЕЛ IV. ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ
РЕДАКЦИОННОГО КОЛЛЕКТИВА 
И МЕНЕДЖМЕНТА  В  РЕДАКЦИИ
 ПЕЧАТНОГО СМИ
4.1. Редакционный коллектив. Структура редакции

4.2. Главный редактор, его роль и статус

в современной медиа-среде

4.3. Особенности редакционного менеджмента

4.4. Работа редакции с читателями, редакционной почтой

4.1. РЕДАКЦИОННЫЙ КОЛЛЕКТИВ.
СТРУКТУРА РЕДАКЦИИ
Редакция - это, прежде всего, трудовой коллектив. Вместе с тем, она отличается от других трудовых коллективов. Во-первых, характером ее целей и задач. Она создана для подготовки и выпуска печатного периодического издания и удовлетворения с его помощью информационных потребностей читателей. Во-вторых, - характером членов редакционного коллектива. В печатных СМИ заняты не только собственно журналисты, но и медиа-профессионалы - представители других профессий: технические работники и сотрудники коммерческих отделов, обладающие знаниями и умениями, необходимыми для выпуска издания.

Специфика редакции заключается в том, что это производственный коллектив. Результатом его деятельности является духовная продукция - определенное количество знаний, сведений, представленных в форме журналистской информации, а также ее материальные носители - номера газеты (журнала). Как каждый производственный коллектив, редакция работает по плану, подчинена производственному ритму - графику выпуска номеров. Материалы этих выпусков должны в определенное время поступать к читателям.

Вместе с тем, редакция представляет собой не только производственный, но и творческий, в основном, - литературный коллектив. Большая часть его работников - журналисты, редакторы, обозреватели - занимаются творческой деятельностью - литературным трудом, создавая свои журналистские произведения или помогая внередакционным авторам готовить их выступления в периодическом издании.

Величина и состав редакционного коллектива. На величину редакции влияет множество факторов: периодичность выпуска издания, его формат и объем - количество полос в номере, особенности читательской аудитории и квалификация работников - уровень профессионального мастерства журналистов редакции и других ее сотрудников. А также и возможности оплаты их труда.

Определение состава редакции также важно, как и установление ее величины. Это относится как к крупным коллективам, так и, в еще большей степени, к малым редакциям, в которых каждый работник на счету. Поэтому основатели печатного издания и руководители редакции придают особое значение подбору ее сотрудников и обычно предпочитают сами решать все кадровые вопросы.

Редакцию возглавляют специалисты-управленцы - главный редактор, его заместитель, ответственный секретарь. И любой редакции необходимы сотрудники, выполняющие функции, связанные с выпуском номеров издания, отвечающие за ее дизайн, специалисты, работающие с редакционной почтой, журналисты, готовящие электронные версии издания.

Опыт работы печатных СМИ показывает, что наиболее часто в редакционном коллективе формируются три функциональные группы.

Первая из них - творческая часть редакции. В нее входят журналисты, редакторы, ответственные секретари, которые выполняют функции подготовки и выпуска периодического издания: написания и редактирования его материалов, работы с внередакционными авторами, компоновки готовых материалов газеты (журнала) в отдельные ее рубрики, обеспечения их дизайна, руководства редакцией и процессом производства номера и т. д.

К ней примыкает техническая часть коллектива. Ее составляют технические сотрудники. Они, с одной стороны, создают оптимальные условия для деятельности журналистов, с другой - обеспечивают техническую подготовку и выпуск номера.

С коммерциализацией медийного рынка в редакциях периодических изданий возникла необходимость создания коммерческой части коллектива. Функции ее работников - укрепить экономическую базу редакции, обеспечить реализацию тиража издания, привлечь в него рекламные и частные объявления и т.д.

В технической части редакции функциональное разделение труда приводит к образованию ряда служб: корректорской, компьютерного центра, редакционной библиотеки и др. Работники коммерческой части коллектива сосредоточены в таких ее подразделениях, как отделы рекламы, распространения, маркетинга и других, где и решают стоящие перед ними специфические задачи.

Структура редакции печатных СМИ. В небольших газетах сотрудники часто совмещают несколько функций. Когда газета растет, в штате возникают новые должности, которые раньше не были нужны. Далее, сходные функции часто выполняются работниками, называемыми в разных газетах по-разному.

В настоящее время в Узбекистане для редакций многих небольших печатных СМИ характерна так называемая плоская структура редакции. Анализ структуры редакций печатных СМИ Узбекистана показывает, что наиболее распространенными в них являются следующие штаты (должности) и структуры:

главный редактор; главный бухгалтер (бухгалтер); заместитель главного редактора; ответственный секретарь; менеджер (коммерческий директор); собственные корреспонденты; специальный корреспондент; обозреватель; корреспонденты; фотокорреспондент.
Технические службы редакции: машинописное бюро (компьютерный центр); корректорская; библиотека; архив; служба выпуска; хозяйственная служба.
Коммерческая часть редакции: отдел распространения; отдел маркетинга; рекламный отдел.
Эта структура обладает рядом достоинств. В отличие от пирамидальной структуры, характерной для большинства ранее существовавших периодических изданий, при такой организации за счет уменьшения количества уровней облегчается руководство коллективом: сокращается путь прохождения управленческой информации как сверху вниз - к каждому сотруднику, так и снизу вверх - от корреспондента к главному редактору. Сокращается и время прохождения текста или иллюстрации, созданных журналистом, на полосу издания. То есть такая структурная организация редакции позволяет упростить весь процесс управления коллективом, ускорить принятие решений, направленных на повышение оперативности информации, получаемой читателями издания.

Плоская структура подчас неизбежна и в редакциях, состоящих всего из нескольких человек, - здесь не из кого и ни к чему строить пирамиду. Руководителю такого микроколлектива остается лишь продумать разделение обязанностей между сотрудниками редакции и контролировать их выполнение.

Учитывая эти вариации, посмотрим, какова организация типичной еженедельной газеты с тиражом около 5 000-10 000 экземпляров. Рассмотрим несколько конкретных примеров:

Пример штатного расписания редакции областной общественно-политической газеты (2007 год):
	Наименование должности
	Количество штатных единиц

	Главный редактор
 
	1

	Заместитель главного редактора
 
	1

	Главный бухгалтер
 
	1

	Ответственный секретарь
 
	1

	Редактор отдела
 
	3

	Специальный корреспондент
 
	2

	Заведующий отделом писем (по совместительству - кассир)
 
	1

	Корреспондент
 
	3

	Заведующий компьютерным отделом
 
	1

	Корректор
 
	1

	Оператор
 
	2

	Водитель
 
	1

	Юрист
 
	0,5

	Подчитчик
 
	1

	Секретарь

	1

	ВСЕГО

	20,5


Пример штатного расписания редакции популярно-развлекательной газеты (2007 год):
	Наименование должности
	Количество штатных единиц

	Главный редактор
 
	1

	Заместитель главного редактора
 
	1

	Ответственный секретарь
 
	1

	Главный бухгалтер
 
	1

	Помощник главного редактора
 
	1

	Представители в областях
 
	3

	Заведующий социально-литературным отделом
 
	1

	Заведующий отделом информации и переводов
 
	1

	Верстальщик-компьютерщик
 
	1

	Оператор компьютера
 
	1

	Водитель
 
	2

	Секретарь-машинистка
 
	1

	Дворник
 
	0,5

	ВСЕГО
   
	15,5


Анализ структуры и штатов редакций газет в рассмотренных выше примерах показывает, что они составлены без учета требований рыночной экономики. Ни в одной из этих редакций не предусмотрены штаты работников рекламной и маркетинговой служб. Без этих подразделений (или работников) очень сложно обеспечить экономически успешную деятельность изданий в условиях рыночной среды.

Создание в современной редакции компьютерной системы и подключение ее к сети Интернет открыло возможность для включения в структуру коллектива еще одного подразделения - отдела или службы электронной версии печатного периодического издания.

В газетах с намного большим тиражом структура отделов может быть значительно более сложной и специализированной. Издатель (или его представитель) является главным администратором, ответственным за всю деятельность газеты. В целях упрощения руководства и высвобождения времени только двое сотрудников обязаны отчитываться непосредственно перед издателем - главный редактор и директор по производству и маркетингу. Директору, в свою очередь, подчиняются: менеджер по маркетингу; менеджер по рекламе; специалист по компьютерной обработке информации.

Творческая часть редакции формируется из двух звеньев. Первое - звено руководства и управления. В него входят: редакторат, редакционная коллегия и секретариат. Второе - звено исполнения, которое охватывает корреспондентов, сгруппированных в отделы редакции, обозревателей, специальных и собственных корреспондентов газеты (журнала).

Редакторат редакции - важнейшая структура руководства и управления редакционным коллективом печатного периодического издания. В него входят главный редактор газеты и его заместитель (заместители).

Редакционная коллегия - это совещательный орган, создаваемый в помощь главному редактору. Его задача - формирование коллегиального (коллективного) мнения при решении вопросов, имеющих большое значение для организации деятельности редакции.

В настоящее время редколлегию создают в соответствии с уставом редакции издания, если творческие работники считают, что ее деятельность будет полезна для оптимизации руководства всем коллективом. В состав редколлегии входят главный редактор и его заместители, в том числе редакционный менеджер, ответственный секретарь и заведующие важнейшими отделами редакции. Обычно она состоит из 5-7 человек. В небольшой редакции роль редколлегии играет весь коллектив журналистов.

Редколлегией руководит главный редактор. Она обсуждает все важнейшие вопросы, связанные с работой редакции: изменения ее структуры, кадровые, организации и планирования ее деятельности, стимулирования лучших работников и подразделений коллектива. Окончательное решение в результате коллективного обсуждения принимает руководитель коллегии - главный редактор.

Секретариат редакции - это организационно-творческий центр оперативного управления ее коллективом. Работой секретариата руководит ответственный секретарь.

В задачи секретариата входят разработка моделей периодического издания и работы коллектива, планирование его деятельности, координация всех его творческих подразделений, подготовка номеров газеты (журнала) и руководство процессом выпуска. К этому присоединяются обязанности по руководству техническими службами редакции, поддержанию трудовой, производственной дисциплины в коллективе.

Ответственный секретарь должен быть в определенном смысле универсалом. Он первым определяет судьбу материала, представленного ему отделом, и включает его в состав очередного номера или возвращает для доработки автору. Сочетание инициативности с требовательностью, высокая работоспособность, умение инициировать новые свежие идеи и помогать их реализации - качества профессионального ответственного секретаря редакции.

В редакции небольшой городской или районной газеты секретариат обычно представлен одним ответственным секретарем. Ему приходится выполнять все обязанности, связанные с оперативным управлением редакционным коллективом, подготовкой и выпуском издания.

Звено исполнения. В него входят отделы редакции и журналисты, работающие вне рамок отделов.

Отдел редакции - основное творческое подразделение редакционного коллектива. Здесь создают публикации - тексты и иллюстрации. Здесь же редактируют тексты, написанные журналистами, корреспондентами отдела или внередакционными авторами, готовят оригиналы иллюстраций.

Корреспонденты составляют большинство работников творческой части редакции СМИ. Корреспондент фактически является важнейшим лицом в редакционном коллективе. Именно он добывает и получает информацию, без которой невозможно существование издания, он обрабатывает и использует ее, является автором большинства текстов и иллюстраций. Это специалист, профессионал, владеющий большинством методов и приемов получения и обработки информации, являющейся основой при создании публикаций.

Корреспондент должен соответствовать многим требованиям. В обширный комплекс его знаний, умений и качеств входят оперативность, контактность, компетентность, способность к анализу, оценке и отбору собранной информации по степени ее важности. И, разумеется, - творческий дар - способность литературно грамотно выражать и оформлять свои наблюдения и мысли в своих произведениях.

Обозреватель - один из самых опытных журналистов редакции. Это аналитик, задача которого - наблюдать за явлениями и процессами, протекающими в определенной области жизни общества, определять их роль и значение, прогнозировать развитие ситуаций и сообщать об этом в своих публикациях. Обозрение, статья и комментарий - вот основные жанры выступлений обозревателя в газете (журнале).

При отсутствии в редакции штатной должности обозревателя его роль может играть опытный корреспондент отдела. В редакциях небольших региональных СМИ подготовку обозрений могут поручать нештатным сотрудникам редакции, выступающим как общественные обозреватели.

Специальный корреспондент - это опытный журналист-универсал, легко переходящий от одной темы к другой и владеющий почти всеми жанрами публицистики. Спецкору поручают выполнение самых ответственных и сложных заданий. Он также может работать вне рамок отдела и выполнять задания главного редактора или ответственного секретаря.

Собственный корреспондент, с одной стороны, - представитель своей газеты (журнала) в регионе, с другой - представляет регион, где он находится, в своем издании. Если остальные журналисты редакции могут в любой момент контактировать со своими руководителями, получить совет или рекомендацию, следить за прохождением своих материалов, то собкор, находясь в отдалении от редакции, всегда один и должен сам принимать решения, связанные с подготовкой своих выступлений в газете.

Технические службы редакции. К ним относятся: корректорская, компьютерный центр (отдел), группа или отдел проверки, дежурная служба выпуска, редакционная библиотека и архив редакции, служба охраны, хозяйственный отдел и другие. У каждой из этих структур свои обязанности. В каждой из них работают специалисты, владеющие специфическими знаниями и умениями.

Коммерческие службы редакции. Цель их деятельности - обеспечение экономической, прежде всего финансовой, базы редакции и периодического издания, то есть долгосрочной гарантии ее выживания на рынке.

Важнейшие коммерческие службы редакции: бухгалтерия, отделы маркетинга, рекламы, распространения.

Бухгалтерия отвечает за финансовую деятельность редакции, контролирует исполнение редакционного бюджета.

Задача отдела маркетинга - исследование рынка периодических изданий, на котором представлено издание, и его читательской аудитории. Должность менеджера по маркетингу была введена недавно - с принятием многими редакциями концепции маркетинга. Эта концепция, в нескольких словах, гласит, что для успешного ведения любого бизнеса следует выяснить запросы и нужды потребителей и затем пытаться их удовлетворить. Другими словами, редакция пытается увидеть себя глазами своего читателя.

Отдел рекламы обеспечивает приток в редакцию и публикацию рекламных и частных объявлений.

Основная функция отдела распространения - обеспечение распространения и реализации тиража периодического издания.

Более подробно механизм работы коммерческих служб редакции (отделы маркетинга, распространения, рекламы) раскрывается в последующих разделах пособия (разделы 5, 6, 7).

Всеми коммерческими службами руководит редакционный менеджер. Часто его называют коммерческим или исполнительным директором. Он входит в редакционную коллегию газеты (журнала) на правах одного из заместителей главного редактора. Каждую коммерческую службу возглавляет ее руководитель - главный бухгалтер, менеджер по рекламе или по распространению и т. д.

4.2. ГЛАВНЫЙ РЕДАКТОР, ЕГО РОЛЬ И СТАТУС
 В СОВРЕМЕННОЙ МЕДИА-СРЕДЕ
Главный редактор печатного периодического издания - руководитель редакционного коллектива, организатор деятельности работников редакции. Он осуществляет свои полномочия в соответствии с Законом "О средствах массовой информации" и уставом редакции. Главный редактор представляет редакцию в отношениях с учредителем периодического издания, издателем, распространителем, гражданами и их объединениями, предприятиями, учреждениями и организациями, государственными органами, а также в суде.

Главный редактор отвечает за все содержание газеты, включая и редакционные статьи. Он руководит сбором информации и ее обработкой. Ответственный секретарь - основной помощник главного редактора. Он распределяет информационные материалы по страницам, определяет размеры заголовков и контролирует процесс дальнейшей обработки материалов, проводит окончательное редактирование материалов и пишет к ним заголовки.

Порядок избрания или назначения главного редактора определяется уставом редакции. К современному главному редактору предъявляют высокие требования. Кроме широких и глубоких специальных знаний по профилю возглавляемого им издания - политики, экономики, культуры или других, особое значение приобретают управленческие качества редактора как квалифицированного менеджера, способного эффективно управлять персоналом редакции, принимать компетентные решения в вопросах медиа-экономики.

Важно также и организаторское мастерство главного редактора, его умение сплотить всех сотрудников в единый коллектив - команду, эффективно использовать способности каждого из них.

В крупных редакциях главный редактор руководит творческой деятельностью, а руководство хозяйственной и экономической деятельностью редакции осуществляет исполнительный директор.

Заместитель главного редактора - первый его помощник на всех направлениях руководства редакционным коллективом. Это опытный журналист, обладающий качествами управленца, пользующийся авторитетом у работников редакции. Он замещает главного редактора во время его отсутствия (отпуска, болезни, командировки), получая в этот период все его полномочия - право подписи газеты (журнала) в печать, в свет, издания приказов по редакции и прочие. В другое время заместитель главного редактора обычно отвечает за определенный участок деятельности редакции, например, за обеспечение и здания оперативной информацией и т. п.

4.3. ОСОБЕННОСТИ РЕДАКЦИОННОГО МЕНЕДЖМЕНТА
4.3.1. Цели и задачи менеджмента
В бизнесе, предпринимательской деятельности термин менеджмент (англ. management - управление) имеет несколько значений. Во-первых, вид деятельности, связанной с управлением предприятием, фирмой. Во-вторых, менеджмент воспринимают как определенную профессию, представители которой являются специалистами в области управления производственной и иной деятельностью предприятия. Такого специалиста называют менеджером. В-третьих, менеджмент рассматривают как совокупность руководителей производственным коллективом.

Редакционный менеджмент - это деятельность, связанная с экономическим управлением редакцией.

Цели менеджмента в печатных СМИ:
 обеспечение существования периодического издания путем формирования и укрепления его экономической и финансовой базы. Это возможно лишь при увеличении его доходов, сокращении расходов и возрастании прибыли;

 воспитание экономического мышления у всех творческих и технических работников, руководителей и исполнителей.

На пути к достижению этих целей менеджмент ставит перед работниками редакции следующие задачи:

 оптимизация размеров, состава и структуры коллектива редакции;

 оптимизация управления коллективом и организации его работы;

 оптимизация результатов этой работы - самого издания, его структуры, модели, системы публикаций и др.

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

Другой вид этой управленческой деятельности - собственно экономический, прежде всего финансовый менеджмент. Он обеспечивает формирование и укрепление финансовой базы редакции или компании, разрабатывает финансовую политику и, в частности, ценовую политику их руководителей, контролирует процесс разработки редакционного бюджета и следит за балансом.

Генеральный менеджер осуществляет общее руководство службой, планирует и контролирует деятельность ее подразделений. Важную роль играет финансовый менеджер, отвечающий за разработку и реализацию финансовой политики редакции. Все чаще в состав службы менеджмента вводят менеджера по распространению: реализация издания является одним из главных направлений экономической деятельности редакции. Так как выручка от публикации рекламы стала для большинства редакций и компаний важнейшим источником доходов, разработкой рекламной политики и ее реализацией руководит менеджер по рекламе. Успех финансовой, рекламной и тиражной политики редакции, издательского дома во многом зависит от результатов маркетинговых исследований различных сегментов информационного рынка. За их проведение и эффективность отвечает менеджер по маркетингу (маркетолог). В крупных компаниях возможна должность менеджера по персоналу, помогающего руководителям коллектива проводить кадровую политику.

Каждый из этих менеджеров возглавляет соответствующую структуру или даже несколько подразделений. Так, менеджер по распространению руководит работой отдела распространения и редакционной экспедиции, менеджер по рекламе отвечает за деятельность отдела рекламы и т. д.

В редакциях многих зарубежных изданий главный менеджер (директор) - один из руководителей коллектива наряду с главным редактором. Его роль столь велика, что владелец издания часто больше считается с мнением главного менеджера, чем главного редактора. В редакциях многий узбекистанских изданий менеджер - коммерческий или исполнительный директор - согласовывает свои решения с главным редактором или редколлегией. Успешно выполнять свои обязанности он может, лишь обладая знаниями, умениями и способностями, которые отвечают требованиям, предъявляемым ныне современному редакционному менеджеру.

Требования к менеджеру. Менеджер - один из лидеров коллектива. Лидерство - непременное качество его характера. Признание сотрудниками редакции менеджера одним из своих лидеров основывается в первую очередь на признании его опыта, умений и способностей. Главный менеджер - творческий работник, своеобразный генератор идей, которыми он делится с другими сотрудниками редакции.

Лидерство менеджера в определенной степени зависит и от его требовательности. Он должен уметь потребовать от других сотрудников редакции выполнения принятого им решения, предварительно объяснив им цель и значение этого решения. Сумеет ли он это сделать, зависит от его контактности и коммуникабельности.

Редакционному менеджеру приходится общаться с самыми разными людьми - представителями и руководителями других организаций и фирм, чиновниками государственных органов. И к каждому нужно найти свой подход, с каждым установить и затем поддерживать контакты, каждого необходимо убедить в своей правоте.

Редакционному менеджеру предъявляют и специальные требования. Менеджер должен иметь достаточно полное представление о журналистике и ее роли в обществе, о газете, журнале или аудиовизуальных изданиях (их особенностях и качествах, процессе их подготовки и выпуска, об используемой при этом технике и т. д.). Лучшими редакционными менеджерами часто становятся журналисты, имеющие опыт творческой и организационной работы. Им легче войти в обязанности, связанные с менеджментом. Без экономических знаний, в частности знания экономических основ журналистики, ему не добиться успеха. Он должен иметь представление о финансовой базе издания, и, конечно, быть в курсе изменений, происходящих в разных секторах информационного рынка.

Стимулирование труда работников. В каждой редакции полезно разработать систему стимулирования творческих и технических сотрудников. В ее основе - сочетание материальных и моральных стимулов. Используя формы финансового поощрения работника, в том числе выдачу дополнительной "13-й зарплаты" в конце очередного года, можно дополнить ее памятными подарками, приобретением за счет редакции путевок в дома отдыха и санатории и т. п.

И в рыночных условиях сохраняют свое значение некоторые испытанные формы морального стимулирования. Приказ редактора о благодарности журналисту или решение редколлегии вывесить его материал на доску лучших публикаций месяца, особенно поддержанные премией, или предоставление ему возможности вести в периодическом издании свою персональную рубрику всегда производят стимулирующий эффект.

При контрактной системе найма работников редакции самой эффективной формой их стимулирования, сочетающей материальную и моральную стороны, является продление или перезаключение контракта с внесением в него изменений, улучшающих условия труда и его оплаты.

Формы взыскания. Наряду с системой стимулирования работников редакции необходимо предусмотреть и формы взыскания - наказания за ошибку, срыв задания, нарушение трудовой дисциплины и журналистской этики и, конечно, за действия, повлекшие за собой экономические потери, уменьшение доходов издания. Эти формы также имеют материальный и моральный характер - от сообщения редактора на "летучке" о том, что слабый материал сотрудника пошел "в корзину", или выговора в приказе за ошибку до увольнения или отказа продлить контракт за попытку журналиста утаить денежное вознаграждение, полученное от рекламодателя за скрытую рекламу.

В соответствии с Трудовым кодексом Республики Узбекистан за нарушение трудовой дисциплины работодатель вправе применить к работникам редакции следующие меры дисциплинарного взыскания:

- выговор;

- штраф в размере не более 30% среднего месячного заработка;

- прекращение трудового договора.

При использовании любой формы стимулирования или взыскания очень важно, чтобы была соблюдена объективность: мера поощрения или наказания должна соответствовать мере заслуг или проступка.

4.3.2. Планирование работы редакции
В редакционном планировании происходят серьезные изменения. В условиях перехода общества к новой социальной системе, непрерывного изменения конкретной ситуации, метод подготовки газетных номеров, заполняющихся материалами "с колес", доставляемыми корреспондентами в самый последний момент перед формированием полос, стал во многих редакциях основным. Это привело к утверждению в изданиях "фактологической журналистики", к сокращению или отказу от публикации аналитических и проблемных материалов, к исчезновению в периодике ряда жанров публицистики - очерка, обозрения, проблемной статьи и других. Одно из последствий подобной практики - использование в редакциях лишь некоторых видов оперативных планов: недельного и плана очередного номера. Вместе с тем, редакция даже ежедневного издания не может успешно решать встающие перед ней задачи, не представляя себе своей перспективы хотя бы на ближайший период - несколько недель или месяц. И если невозможно предугадать развитие событий в ближайшее время, то предвидеть направление этого развития и даже просчитать варианты изменений ситуации часто вполне возможно. Планирование тематических рубрик с помощью так называемого сетевого графика на несколько недель вперед и в новых условиях служит достаточно прочной основой для организации работы редакции.

Уровень периодического издания, его соответствие запросам аудитории и его рыночная стоимость в сильнейшей степени зависят от организации работы его редакции. Поэтому она должна оставаться одним из постоянных объектов внимания редакционного менеджера. Как главный редактор и другие руководители коллектива контролируют творческую эффективность организации его деятельности, так менеджер контролирует ее экономическую эффективность. При снижении доходов от реализации издания, ослаблении его конкурентоспособности, уменьшении притока рекламы и т. п. он ищет причины этого, изучая рыночную конъюнктуру, конкурентные издания, свою газету, а также проверяя соответствие организации работы редакции изменившимся условиям и требованиям. О результатах своих наблюдений он сообщает руководителям коллектива и рекомендует меры, необходимые для улучшения ситуации.

4.4. РАБОТА РЕДАКЦИИ С ЧИТАТЕЛЯМИ,
РЕДАКЦИОННОЙ ПОЧТОЙ
Успех периодического издания, его популярность и авторитет, степень его влияния на аудиторию во многом зависят от связей редакции с читателями. Эти связи устанавливают и укрепляют, используя различные формы и методы работы редакции с читателями. Один из таких методов - формирование редакционного актива.

Основа редакционного актива - активные читатели, работники различных местных органов власти, крупных предприятий, фирм и компаний, институтов и школ. Они, как правило, лишь сообщают журналистам (по телефону, при личной встрече или письмом) о событиях, которые могут представлять интерес для редакции. Подписчик может передать журналисту свежие данные, которые можно будет использовать в выступлениях.

В актив редакции входят и консультанты: ученые, экономисты, инженеры и другие специалисты, компетентные в какой-либо области знания или практической деятельности. Их немного, но к каждому из них редактор или журналист может обратиться за советом, консультацией, с просьбой высказать свое мнение о целесообразности публикации материала, пришедшего в редакцию "самотеком".

Важнейшую часть актива составляют внередакционные авторы. Это люди с достаточно высоким уровнем образования, умеющие грамотно выражать свои мысли и стремящиеся к общению с газетой или журналом. Они готовы прислать в редакцию свои отклики на публикации, поделиться своими соображениями о событии или ситуации, рассказать о встрече с интересным человеком. Лучшим средством "приручить" автора является публикация его письма или заказного материала.

Редакционная почта всегда была и остается одним из важнейших источников информации, необходимой для работы редакции. Письмо читателя - человеческий документ - нередко приносит эксклюзивную информацию, которую невозможно получить ни в каком другом источнике, - только автор письма мог быть участником или свидетелем события. Письма помогают улучшать и обогащать содержание издания.

Не меньшее значение имеют письма читателей и как средство прямой (при публикации писем на полосах, обращении их авторов к читателям) и обратной связи, с помощью которой редакция может узнавать об эффективности публикаций, реакции читателей на выступления журналистов, популярности и распространении своего издания.

Почта дает материалы для выступлений, информирует, подсказывает новые темы, позволяет правильнее оценить сделанное.

Наконец, публикация писем читателей в прессе - это форма выражения общественного мнения и вместе с тем инструмент обеспечения гласности в демократическом обществе.

Еще более широкие возможности использования писем читателей открылись с возникновением сети Интернет. Создав в сети свой сайт, редакции ряда изданий не только предоставили его пользователям возможность знакомиться с электронной версией своего издания, но и нашли новые пути для общения с читателями, выяснения их реакции на публикации в своих изданиях.

Вопросы для самопроверки
1. В чем специфика трудового коллектива в редакциях печатных СМИ?
2. Как формируется состав коллектива редакции? Чем и почему различается состав редакций изданий разных типов?
3. Какие основные функциональные группы входят в состав коллектива редакции?
4. Из каких работников состоит творческая часть редакции?
5. Из каких служб состоит коммерческая часть редакции?
6. Из каких служб состоит техническая часть редакции?
7. Какова цель кадровой политики руководителей редакции? Какие источники пополнения редакционных кадров они используют?
8. Каков порядок назначения или избрания главного редактора печатного издания?
9. Какие требования предъявляются к кандидатуре главного редактора?
10. Что такое редакционный менеджмент? Каковы его цели и задачи?
РАЗДЕЛ V. ОСНОВЫ РЕДАКЦИОННО-
ИЗДАТЕЛЬСКОГО МАРКЕТИНГА
5.1. Основы маркетинга печатных СМИ.

Изучение информационного рынка

5.2. Методы маркетинга печатных СМИ

5.3. Цена на  продукцию печатных СМИ

5.4. Разработка маркетингового плана редакции

5.1. ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА ПЕЧАТНЫХ СМИ.
ИЗУЧЕНИЕ ИНФОРМАЦИОННОГО РЫНКА
Маркетинг (от англ. market - рынок) - это комплекс мер по определению потенциальных клиентов вашего бизнеса, их потребностей и нужд, которые возможно удовлетворить и при этом получить прибыль.

В сфере журналистской деятельности маркетинг приобретает особые черты. Редакционно-издательский маркетинг - это комплекс мер, связанных с продвижением периодического издания на рынок, направленных на обеспечение существования этого издания и на удовлетворение информационных потребностей его читателей.

У редакционно-издательского маркетинга три основные цели:
 выявление и удовлетворение информационных потребностей и запросов аудитории периодического издания;

 создание условий для его продвижения на рынок;

 обеспечение существования периодического издания и его редакции.

Эти цели определяют конкретные задачи маркетинга:
 изучение рынка периодических изданий, на который должна выйти или вышла газета или журнал, в частности изучение конкурентных изданий;

 исследование целевой аудитории;

 изучение самой газеты или журнала, ее соответствия требованиям рынка и особенностям аудитории читателей.

Изучение рынка периодических изданий. Основу маркетинга составляет изучение рынка. При всей важности других составляющих маркетинговых усилий успех издания предопределяется расположенностью рынка к потреблению того, что вы планируете издавать. Изучение рынка печатных СМИ означает установление его потенциальной емкости, характера и размеров спроса на газету или информационный бюллетень, определение региона их распространения, возможностей их доставки на рынок сбыта, а также времени выхода на рынок.

Изучая рынок, исходят из его сегментации - разделения на сегменты. Под сегментом понимают часть рынка, отличающуюся от других его частей какой-то общей для нее особенностью, общим признаком, или общими для ее потребителей признаками, связанными с их полом, возрастом или профессией, социальными и демографическими признаками.

На рынке периодических изданий можно выделить множество сегментов. Обширный сегмент представлен деловой и коммерческой прессой. Один из быстро расширяющихся сегментов составляют газеты и журналы развлекательного характера, в том числе издания для женщин. Спортивная печать, сатирические издания, вечерние газеты, рекламные журналы, газеты, представляющие интересы различных политических партий и движений, и др. - эти и иные типы периодических изданий составляют множество рыночных сегментов.

Первая задача, встающая перед учредителями новой газеты или журнала, - выбор сегмента, в котором они будут представлены, затем - его изучение для подтверждения обоснованности выбора. В ходе этого изучения учитывают как количественные, так и качественные характеристики. К первым относятся данные о целевой аудитории нового издания в границах избираемого сегмента и о возможной емкости рынка. Не меньшее значение имеют и качественные характеристики - особенности экономики региона распространения издания, социального состава его целевой аудитории. Информация, полученная в ходе такого исследования, становится предметом тщательного анализа и основанием для окончательного решения о выборе рыночного сегмента.

Следующая ответственная задача, стоящая перед руководителями новой редакции, задача позиционирования своего издания.

Позиционирование издания означает определение его места в избранном рыночном сегменте, нахождение оптимальной для него информационной ниши. Под нишей понимают часть сегмента рынка периодических изданий, представляющую наилучшие условия для выпуска газеты, журнала, их распространения для получения наибольших доходов и прибыли. Рыночной нишей может являться и новый тип периодического издания, не представленный в избранном сегменте, часть аудитории, не обслуженная ранее другими печатными СМИ, новый тип услуги, предоставляемой аудитории, или же новый вид информационной деятельности редакции.

Значение информационной ниши в рыночном сегменте очень быстро поняли учредители спортивных журналов. Многие из этих изданий посвящены отдельным видам спорта.

В маркетинге различают два вида рыночных ниш - вертикальную и горизонтальную. Под вертикальной нишей понимают производство продукции, которой могут пользоваться различные группы ее потребителей. При этом приходится производить изделие, которое после небольшой перестройки программы способно выполнять разные функции. Под горизонтальной нишей понимается диверсификация производства, т.е. организация производства все более широкого ассортимента товара или оказание все более разнообразного набора услуг. Например, организуют выпуск массовой газеты для различных групп читателей - возрастных, профессиональных и др. (вертикальная ниша). Но нередко, стремясь укрепить свои позиции, руководители такой газеты начинают выпуск приложений к газете, каждое из которых предназначается какой-то определенной группе читателей (горизонтальная ниша). Такой поиск целевой аудитории обычно дает желаемый эффект: к читателям основной, "материнской", газеты присоединяются читатели ее приложений. Общая аудитория возрастает.

Исследование рынка потребителей информации. Важное направление редакционно-издательского маркетинга - исследование рынка покупателей (потребителей) информации. Его задача - выявление целевой аудитории СМИ и определение всех ее характеристик - количественных и качественных. Речь идет об аудиторной базе издания, о тех, кто может стать или уже стал читателями газеты, потребителями информационных бюллетеней и вестников.

Исследование проводится в границах того региона, где будет распространяться или уже распространяется периодическое издание. Определяя границы изучения этого рынка, специалисты по маркетингу редакции нередко ограничиваются четырьмя важнейшими направлениями.

Первое направление - определение границ региона распространения и его территориальная характеристика. Это, прежде всего, сведения о населении региона: его численности, сосредоточении в городах и распределении сельских жителей по селам, кишлакам и поселкам, данные об особенностях экономики региона, представленных в нем хозяйственных отраслей, транспортной, энергетической, финансовой системах и др. Представляет интерес информация о почтовой системе региона, распределении газетных киосков.

Следующие направления исследования связаны с анализом данной аудитории. При этом имеются в виду две ее разновидности: потенциальная и реальная аудитории издания. Изучение потенциальной аудитории дает редакции сведения о возможном количестве потребителей ее информации, структуре населения региона. На основе полученных сведений строится модель издания. Этот анализ показывает редакции ее возможности, раскрывает перспективы развития издания. Результаты изучения его реальной аудитории дают редакции информацию, имеющую для нее жизненно важное значение. Редакция узнает, сколько человек действительно читают газету; какая их часть получает газету по подписке, а какая покупает ее в розницу; кто они - читатели - по социальному статусу, профессии, полу, возрасту. Без этих сведений невозможно установить оптимальный тираж газеты, определить наилучшую структуру издания.

Наилучшие результаты получают в ходе опросов, проводимых специалистами-социологами. При их отсутствии редакция может провести анкетирование своих читателей. В газете публикуют небольшую анкету. Ответы на ее вопросы помогут журналистам уточнить свое представление о реальной аудитории издания.

Второе направление исследования целевой аудитории - ее демографический анализ. Данные о населении региона распространения издания - величине и структуре, возрастных и половых группах, национальном составе и т. п. помогут определить потенциальную аудиторию газеты или программы.

Важное значение при формировании модели издания, ценовой и тиражной политики редакции имеет информация о профессиональном составе аудитории, соотношении работающих в государственном и частном секторах, сведения о количестве пенсионеров, ветеранов, безработных, об уровне доходов читателей и т. п.

Полезны будут данные психографического анализа аудитории. Это четвертое направление ее исследования. Ведь стиль жизни людей, особенности их психологии, обычаи и традиции сильнейшим образом влияют на формирование их информационных потребностей. Информацию о семейных традициях, отношениях между поколениями, мужчинами и женщинами, о конфессиях, которые исповедуют жители региона, и т. п. используют при определении типа и характера издания, тематики и стилистики публикаций, особенностей организации работы редакции. Ситуация на рынке покупателей информации, характер и состав целевой аудитории изменяются под воздействием многих факторов - изменений экономики региона, платежеспособности людей, миграции населения и т. д. Это приводит к необходимости обновления данных, получаемых в процессе маркетинговых исследований. Они могут быть полезными только при их непрерывности. Маркетинг должен быть непрерывным. Его проведение ограничивается лишь временем существования периодического издания и выпускающего его журналистского коллектива.

Изучение возможностей продвижения издания на рынок. Основой продвижения печатного периодического издания на рынок является информация, полученная в ходе маркетинговых исследований, в частности, о возможностях распространения и реализации тиража газеты или журнала.

Не в меньшей степени продвижение издания на рынок зависит от ценовой политики редакции или компании, и правильного выбора времени выхода издания на рынок. Если оно придет к читателям слишком рано, когда у них еще не появилась потребность в содержащейся в новом издании информации, оно останется невостребованным. Его тираж уйдет в возврат. Аналогичный результат получит редакция или компания и в том случае, если их издание запоздает с выходом на рынок. Важнейшие его сегменты будут уже заполнены другими изданиями. Та информационная ниша, которую выбрали основатели нового издания, окажется уже занятой, и найти в ней место в борьбе с конкурентами будет очень нелегко.

Продвижение периодических изданий на информационном рынке представляет собой важную часть редакционного маркетинга и менеджмента. Он охватывает весь процесс продвижения издания: разработку планов его представления на рынке, маркетинговое исследование рынка с целью оптимального позиционирования издания, определение благоприятного времени его выхода на рынок, форм, методов и приемов его представления потенциальным потребителям, использование рекламы издания на различных СМИ, его распространение и реализацию.

Изучение конкурентных изданий. Свободных сегментов рынков информации и периодических изданий уже не осталось. Поэтому новая газета, как и старое издание, пытающееся расширить район своего влияния, неизбежно столкнется с конкурентами - теми, кто пришел в этот сегмент раньше, уже освоился здесь, сформировал свою целевую аудиторию и не намерен уступать ее новому сопернику.

Успех в борьбе с конкурентами во многом определяется знанием их сильных и слабых сторон, достоинств и недостатков. Это знание можно получить в процессе маркетинга, непрерывно изучая издания, конкурирующие с новой газетой или журналом. Еще до выхода нового издания на рынок его основатели должны внимательно изучить каждое издание, представленное в избранном ими сегменте. Оцениваются его возможности, влияние, конкурентоспособность. И после того как новая газета или журнал появились на рынке, маркетологи продолжают наблюдать за конкурентами. Они устанавливают их достоинства и преимущества и сообщают об этом руководителям своей редакции или компании. Не грех поучиться у сильного соперника - это поможет устранить недостатки своего издания.

Особое внимание обращают на выявление недостатков, слабых мест конкурентов в тематике и содержании публикаций, структуре номеров, системе рубрик, в дизайне издания - иллюстрировании, верстке, оформлении и т.д. Изучают систему распространения конкурирующего издания, сеть пунктов доставки его тиража подписчикам, киосков, где оно продается. Стремятся выявить недостатки, связанные с периодичностью выхода его номеров или программы, и учитывают их, определяя периодичность выпуска своего издания. Все полученные сведения можно и нужно использовать для улучшения соответствующих показателей и конкурентоспособности своего издания.

Анализ своего издания. Одним из важнейших результатов редакционно-издательского маркетинга является признание необходимости непрерывного наблюдения за своим изданием и оценки его конкурентоспособности. Это одна из главных задач генерального менеджера - управляющего экономической деятельностью редакции или компании и подчиненного ему менеджера по маркетингу. Они сигнализируют руководителям редакции об изменении ситуации на рынке периодических изданий, о падении конкурентоспособности их газеты или программы и о причинах этого. Эти сигналы требуют быстрой реакции - внесения изменений в модель издания, структуру редакции и организацию ее работы. Уровень конкурентоспособности они определяют всеми доступными им способами: по реализации тиража газеты или журнала, результатам подписных кампаний, результатам опросов читателей и т. п.

В конечном счете маркетинг обеспечивает редакцию информацией, без которой невозможна успешная деятельность всех ее подразделений. Это важнейшая предпосылка эффективности редакционного менеджмента и в то же время его органичная часть.

5.2. МЕТОДЫ МАРКЕТИНГА ПЕЧАТНЫХ СМИ
При решении маркетинговых задач используют различные методы маркетинга. Некоторые из них относятся к методам социологического исследования. Их использование требует соответствующих знаний и опыта. По заказу редакции или компании социологи могут провести масштабные исследования рынка периодических изданий и целевой аудитории, предоставив им информацию, необходимую для проведения маркетинговых мероприятий.

В более узких границах проводится анкетирование. С помощью социологов разрабатываются анкеты, нацеленные на получение целевой информации. Такую анкету публикуют в газете или журнале или же печатают отдельно и затем рассылают подписчикам.

Опросы читателей, телезрителей и радиослушателей, проводимые сотрудниками редакций и компаний или нанятыми для этих целей лицами по разработанной заранее программе, также могут дать информацию.

Другую группу методов маркетинга составляют контакты журналистов и сотрудников редакции с читателями, телезрителями и радиослушателями. Полезно при этом вспомнить об опыте массовой работы, накопленном в прежние годы редакциями печатных периодических изданий. Этот опыт может оказаться полезным в процессе современного маркетинга.

Одним из методов массовой работы является проведение читательской конференции, круглого стола, организованных в редакции или на предприятии. Встреча журналистов и маркетолога газеты с ее читателями, которые рассказывают о своих делах и заботах, дают оценку публикациям, предлагают темы для выступлений, может предоставить редакции обширную информацию как о составе читательской аудитории, так и о ее интересах и заботах. Такие контакты с читателями могут устанавливать и собственные корреспонденты издания, журналисты, выезжающие в командировки. Следует вменить им в обязанность возвращаться в редакцию не только с материалами для своих выступлений на газетных полосах, но и с информацией, которую можно было бы использовать в процессе маркетинга - о популярности издания, претензиях к нему, конкурентах, работе распространителей и т. д.

Реклама издания - один из важнейших методов маркетинга. Его значение в укреплении позиций издания на рынке непрерывно возрастает. Особую роль реклама играет в судьбе новых изданий, прежде всего, в начальный период их жизни. Без рекламы новая газета или журнал могут остаться неизвестными большинству потенциальных читателей, особенно если еще не отработана система их распространения.

Публикация рекламных оповещений о выходе нового издания должна привлечь будущих читателей тематикой его материалов. Предприниматели сразу же обратят внимание на рекламу, сообщающую о выходе новой деловой газеты, а пожилые люди заинтересуются известием о подготовке выпуска популярного медицинского журнала.

И после выхода нового издания на рынок необходимо периодически напоминать о его существовании. Особенно с началом очередной подписной кампании. Без этого ему трудно рассчитывать на усиление его популярности и на успех в конкурентной борьбе.

Особое значение в связи с этим получает реклама на телевидении - самом эффективном средстве массовой информации. Ведь даже те, кто не читает газет, смотрят телепередачи. Телереклама способна побудить некоторых из них подписаться на газету.

Маркетинговая кампания является самым масштабным и эффективным методом редакционно-издательского маркетинга. Это комплекс мероприятий, проводимых с целью изучения всех аспектов информационного рынка, имеющих значение для существования конкретного периодического издания, выяснения его перспектив, особенностей его целевой аудитории, конкурентной ситуации на рынке и т.д. Главная цель такой кампании - укрепление позиций этого издания на рынке, содействие его учредителям и руководителям и извлечение наибольшей прибыли.

Маркетинговая кампания проводится по тщательно разработанному плану, определяющему ее продолжительность, время начала и завершения, характер включаемых в нее мероприятий, их очередность, ответственных за их реализацию и другие показатели. Реализация плана кампании требует немалых расходов, поэтому такой метод маркетинга используется в тех случаях, когда возникает кризисная ситуация, требующая серьезных решений, изменяющих само издание или структуру его редакции и организацию ее деятельности.

5.3. ЦЕНА НА ПРОДУКЦИЮ ПЕЧАТНЫХ СМИ
Одной из задач маркетинга является определение цены на газету. Как мы уже говорили, цена - главный ориентир рыночного поведения издателя. Рядовой потребитель не обязан оплачивать все расходы, которые вы понесли при издании газеты. Он будет платить столько, сколько другие платят за другие аналогичные издания.

На цену влияют многие факторы, которые нужно учитывать и которые могут менять ситуацию то в пользу продавца, то в пользу покупателя. К этим факторам относятся:

- затраты на производство газеты;

- спрос как возможность читателя купить (выписать) газету;

- конкуренция, в том числе недобросовестная, ее наличие или отсутствие. При отсутствии конкуренции в сочетании с новизной или полезностью цена товара может быть выше, чем на рынке;

- цена услуг смежников, компаньонов (почта, розничные торговцы);

- наличие у редакции других источников прибыли;

- политическая и экономическая ситуация, сезон;

- перспективное ожидание благоприятных или отрицательных для редакции событий (тарифы, налоги, цены на сырье и т. п.).

Основу ценообразования на газетную продукцию составляет калькуляция, схема которой была приведена ранее. Калькуляция даст величину себестоимости издания при соблюдении правил ее формирования.

При установлении цены могут быть применены следующие методы ценообразования:

 средние издержки плюс прибыль - довольно простой метод, суть которого сводится к следующему: к расчетной себестоимости газеты добавляется стандартная наценка (например, 25 процентов). Такой метод может быть применен к газете, периодичность выхода которой позволяет ей лежать в киоске неделю, а то и больше. Метод практически не учитывает спрос;

 расчет цены на основе обеспечения безубыточности и целевой прибыли. Подбирается такое сочетание тиража и цены, которое обеспечивает нужную прибыль. Применяется теми газетами, которые не делают ставку на тираж. Метод может быть использован, прежде всего, теми редакциями, которые существуют на рынке длительное время и имеют достаточную статистику для проведения расчетов;

 метод ощущаемой ценности - главный фактор, под влиянием которого устанавливается цена - ожидаемое восприятие читателей. Метод требует хорошего исследования модели потребительского поведения, выявления ценностных представлений читателей. Если все будет проведено безошибочно, редакция может установить цену, превышающую среднерыночную в несколько раз, и газету все равно купят;

 метод уровня текущих цен. Если пренебречь интересами редакции, то этот метод решает проблему цены очень просто, установив ее такой, какая существует у других изданий. Метод применим для начинающих редакций, если есть достаточный капитал, и ничего оригинального придумать не удалось.

Выбирая метод ценообразования, издатель должен учитывать, что от производителя до потребителя газета пройдет не одни руки и каждый, кто будет иметь отношение к доставке вашего издания, прибавит к вашей цене стоимость своих услуг. Поэтому цены на печатную продукцию на каждом этапе движения имеют свое название, т.е. мы можем выделить несколько видов цен:

 редакционная цена - цена, по которой редакция отдает газету тому, кто берется ее распространять по подписке, каталогу (например, почте);

 Цена услуг по доставке - стоимость услуг распространителя;

 подписная цена - сумма редакционной цены и стоимости услуг по доставке. Это та сумма, которую заплатит подписчик;

 розничная цена, устанавливаемая на газеты, распространяемые через сеть розничной продажи. В ней заключены оптовая цена издателя и надбавка продавца;

 оптовая цена (иногда ее называют "цена торговая") - цена, по которой розничный торговец покупает товар у оптовика (в нашем случае - у редакции);

 цена с учетом полных затрат, рассчитываемая для того, чтобы иметь представление о пределах уступок, потерь и потребности в дотациях.

5.4. РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОГО ПЛАНА РЕДАКЦИИ
Одно из условий успеха маркетинговой деятельности на информационном рынке - ее планирование. Оно подразумевает определение целей, времени, очередности и характера проведения маркетинговых мероприятий: исследования рынка периодических изданий, целевой аудитории, изучения конкурентов и своего издания и др. Без такого планирования эффективность маркетинговой деятельности резко снижается, теряются ее целеустремленность и систематичность.

Планирование редакционно-издательского маркетинга разделяется на две части. Первая - перспективное планирование. Оно носит долгосрочный характер и охватывает достаточно длительный период - от полугодия и более. Его цель - установление основных направлений маркетинга, очередности и времени проведения важнейших мероприятий, определение их задач.

Перспективный план, который формирует редакционный маркетолог - основа всей маркетинговой деятельности. Обычно он краток и включает лишь указание видов маркетинговых мероприятий, обозначает их очередность или одновременность, период проведения, а также ответственных за них лиц.

Вторая часть - оперативное планирование. Оно имеет тактический характер и охватывает период осуществления конкретного маркетингового мероприятия. Непрерывные изменения рынка периодических изданий, появление конкурентов, возникновение новых групп потребителей информации в составе целевой аудитории издания и т.д. требуют быстрой реакции - изучения новой ситуации и сопряженных с нею перемен, оперативных решений руководителей редакции или компании. Это обусловливает необходимость незамедлительной разработки плана проведения очередного маркетингового исследования. Такой план предельно конкретен. Он включает определение характера мероприятия - проведения встречи с читателями, их опроса, подготовки анкеты, организации выставки и т.д. Здесь указывают время (период проведения мероприятия), его цели, город или регион, который оно должно охватывать, исполнителя или ответственного.

Таким образом, оперативное планирование маркетинга предполагает разработку цепи планов конкретных действий, связанных с изменением ситуации, в которой оказалось издание.

Основой планирования маркетинга являются, с одной стороны, планы редакционной деятельности, с другой - результаты предыдущих исследований рынка периодических изданий, целевой аудитории газеты или журнала, изучения конкурентов, а также прогнозы их изменения и развития. При этом важно обеспечить соблюдение принципа непрерывности маркетинга, включив в мероприятия редакции:

- постоянное исследование интересов читателей;

- критическая оценка своих возможностей;

- изучение конкурентов, использованных им приемов для увеличения количества продаж;

- постоянную корректировку ценовой политики. При этом не упускать из виду проблему сохранения прибыльности и рентабельности;

- расширение каналов сбыта.

- разработку мер по стимулированию сбыта, в том числе с применением ценовой дифференциации, конкурсов, лотерей;

- проведение рекламы в интересах сбыта, организацию сервиса, если есть такая возможность;

- актуализацию концепции дизайна издания, его внешней привлекательности. Реализуя это направление, важно учесть: то, что привлечет одних, может отторгнуть других;

- распределение материалов номера в удобном для читателей порядке.

Ведущая задача маркетинга - предложить на рынок такое издание, которое будет востребовано. От решения этой задачи зависит экономическое состояние редакции.

Вопросы для самопроверки
1. Что такое редакционно-издательский маркетинг? Каковы его цели, задачи и направления?
2. Что такое сегмент рынка периодических изданий?
3. В чем заключается позиционирование издания? Что такое информационная ниша?
4. Какова цель исследования рынка покупателей информации, ее потребителей?
5. Что такое целевая аудитория издания?
6. Как изучают конкурентные издания? Какие конкурентные ситуации возникают на рынке и чем они различаются?
7. Каковы цели и методы наблюдения за своим изданием?
8. Что является основой планирования маркетинга?
9. Что входит в систему методов маркетинга?
10. Какую роль играет реклама издания в средствах массовой информации как метод маркетинга?
РАЗДЕЛ VI. РАСПРОСТРАНЕНИЕ
ПЕРИОДИЧЕСКОГО ИЗДАНИЯ
6.1. Стратегия и тактика распространения.

6.2. Подписка как метод распространения периодической печати.

6.3. Розница как метод распространения издания

6.4. Оптовая продажа. Бесплатное распространение

6.5. Организация деятельности менеджера по распространению

6.1. СТРАТЕГИЯ И ТАКТИКА РАСПРОСТРАНЕНИЯ
Рынок распространителей занимает положение между рынком продавцов и рынком покупателей. Распространители периодических изданий стали играть важную роль в процессе обмена между производителями - продавцами журналистской информации и ее покупателями - потребителями.

Доминирующее положение на рынке распространителей в регионах республики занимают подразделения акционерной компании "Matbuot tarqatuvchi" и открытого акционерного общества "O`zbekiston pochtasi". С вхождением СМИ в рыночную экономику в Узбекистане начинают создаваться альтернативные системы распространения печати. На рынке сейчас действуют десятки крупных и мелких коммерческих фирм, играющих роль посредников между редакциями периодических изданий, издательствами и покупателями - читателями газет и журналов. Среди них можно назвать: OOO "INTER-PRESS", OOO "BTL ARZI MEDIA", ДП "Kaleon Press", ЧФ "IATA", OOO "NASHRLAR DUNESI" и ряд других. Но основная часть этих структур осуществляет подписку и доставку читателям газет и журналов в пределах города Ташкента.

Стратегия распространения. Важно понять, что распространение - последний, завершающий этап всего процесса подготовки и выпуска периодического издания. Можно выпустить яркий номер газеты, содержащий оперативные новости, интереснейшие аналитические статьи и корреспонденции, но все усилия готовивших его журналистов окажутся напрасными, если тираж номера останется нереализованным.

Стратегия распространения означает определение его цели и главных путей ее достижения. А цель - полная реализация тиража издания, и как следствие этого - обеспечение влияния газеты или журнала на возможно большую аудиторию, победа в борьбе с конкурентами, а в итоге - получение редакцией наибольшего дохода.

Разработка успешной стратегии распространения во многом зависит от плана продвижения периодического издания на рынок и, прежде всего, от правильно проведенного маркетингового исследования рынка, определения читательской базы издания. Выбор региона его распространения и целевой аудитории, позиционирование издания позволят получить данные, без которых невозможно установление тиража и его реализация. Стратегия распространения зависит и от ценовой политики редакции, определения стоимости подписного и розничного номеров издания.

Итак, составляющие стратегии распространения периодического издания - определение ее целей и региона распространения, использование результатов маркетингового исследования рынка покупателей, связь с ценовой политикой редакции и нахождение оптимального времени выхода издания на рынок. Определив стратегию распространения, разрабатывают его тактику.

Тактика распространения означает выбор методов распространения издания и в зависимости от этого определение структуры его тиража.

Распространители периодических изданий в Узбекистане пользуются сейчас тремя основными методами распространения: подпиской, розничной продажей, оптовой продажей. В ряде стран используется еще метод бесплатной доставки издания. Кроме того, возникают новые методы распространения с использованием современных технических средств. Каждый из этих методов имеет свои особенности, достоинства и недостатки.

6.2. ПОДПИСКА КАК МЕТОД РАСПРОСТРАНЕНИЯ 
ПЕРИОДИЧЕСКОЙ ПЕЧАТИ
В Узбекистане подписка является одним их основных методов распространения периодической печати. Подписка как метод распространения периодической печати обладает рядом достоинств. Читателю она удобна тем, что в течение подписного периода ему на дом или на предприятие доставляют выписанное издание. И тем, что, уплатив за подписку, он освобождается в течение этого периода от дальнейших расходов. Редакции же подписка удобна тем, что она сразу получает от подписчика крупную денежную сумму. Подписка дает ей большую и верную часть денег от реализации тиража. Понятно, что она стремится обеспечить свое будущее, привлекая возможно больше подписчиков. Кроме того, редакция закрепляет подпиской за своим изданием на весь подписной период значительную часть своей аудитории, лишая конкурентов возможности перетянуть ее к себе. После завершения очередной подписной кампании редакция вовсе не ослабляет активности по отношению к потенциальным подписчикам. Возможность для последних в любое время подписаться на издание заставляет его распространителей неослабно следить за состоянием подписной части тиража.

Некоторые издания, имеющие небольшой тираж и постоянную ограниченную аудиторию, распространяются только по подписке. К ним относятся, например, специализированные технические и научные журналы, справочные и информационные бюллетени с узкой технической и производственной аудиторией, а также некоторые национальные и иноязычные издания, распространяемые в регионах рассеянного проживания представителей тех национальностей, которым они предназначаются.

Подписка имеет еще одно преимущество перед другими методами распространения печатных периодических изданий. Их доставку подписчикам обеспечивает почта - АК "O`zbekiston pochtasi", отделения которой работают во всех регионах, городах и поселках городского типа. Почтальон может доставить газету или журнал в любой населенный пункт, даже в сельской местности - в маленький кишлак или на одинокую ферму. Однако, иногда это происходит с запозданием: в сельской местности почта развозится лишь два-три раза в неделю.

6.2.1. Виды подписки. Льготная подписка
 и альтернативная подписка с подкреплением
В начале 2000-х годов в редакциях выработали и использовали множество различных приемов привлечения подписчиков. Так, начиная с 2003 года, кроме обычной подписки на почте еженедельник "Налоговые и таможенные вести" - "Солик ва божхона хабарлари" объявил льготную подписку в редакции - до определенного срока для подписчиков (в последние годы только для города Ташкента), значительно уменьшив для них подписную цену.

Получила распространение и альтернативная подписка. Так, многие редакции г. Ташкента практикует заключение договоров с фирмами- распространителями, которые подписывают организации и частные лица. Забирая в редакционной экспедиции определенное количество экземпляров газеты, они доставляют их подписчикам.

Весьма эффективной оказалась так называемая подписка с подкреплением. Для привлечения подписчиков редакции крупных изданий предоставляют им возможность участия в конкурсах и лотереях, где разыгрываются различные призы. В зависимости от своей финансовой базы редакции комплектуют набор выигрышей. Подписчики таких изданий могут, если им повезет, стать обладателями автомашины, новейшей электронной техники, получить бесплатные туристические путевки. Редакции небольших региональных и местных изданий используют иные формы подкрепления подписки, нередко ограничиваясь предоставлением победителям конкурсов и лотерей недорогих памятных подарков или бесплатной подписки.

Обеспечение подкрепления подписки обычно требует немалых дополнительных расходов. Необходимые для этого средства редакция получает, как правило, используя другие источники своих доходов, прежде всего, доход от публикации рекламы. Редакция может даже пойти на значительные финансовые потери, обеспечивая подкрепление подписки, в надежде, что это поможет ей удержать достаточно высокий тираж своего издания и добиться непрерывного притока рекламы.

Успех подписки зависит, как было сказано, от правильно проводимой ценовой политики редакции. Перед ее менеджером и распространителями стоит задача - определить оптимальную для данного момента редакционную цену номера. При этом приходится учитывать данные о платежеспособности потенциальных читателей издания. Завышение или занижение цены лишит редакцию части доходов от подписки.

6.2.2. Как определяется подписная цена на газету или журнал
Подписная цена на печатные периодические издания складывается из редакционной цены (I), стоимости услуг распространителя (II) и возмещения расходов типографии на экспедирование изданий (III).

I. Редакционная цена включает в себя: затраты редакции (издателя) на подготовку издания к печати - редакционные расходы; расходы на печать тиража издания; прибыль редакции (издателя).

Редакционные расходы складываются из оплаты труда (включая обязательные отчисления в пенсионный фонд) журналистов и других сотрудников редакции, расходов на приобретение, эксплуатацию материально-технической базы (оргтехники, транспортных средств и др.), используемой для подготовки изданий к печати, канцелярских расходов, затрат на аренду помещений, командировочных расходов, оплаты услуг телефонной связи и других расходов, связанных с предпечатной подготовкой издания.

Расходы на печать тиража издания складываются из оплаты услуг типографии по оказанию полиграфических услуг по печати, расходы на бумагу и другие материалы.

Прибыль редакции (издателя) - часть доходов, превышающая его расходы и используемая на уплату установленных налогов и обязательных платежей, приобретение новых материально-технических средств, расширение деятельности редакции, осуществление инвестиций, дополнительное материальное стимулирование сотрудников и т. д.

II. Стоимость услуг распространителя. Распространение периодических изданий, т.е. организацию подписки на них, пересылку изданий из одних пунктов (городов, районов) в другие, доставку изданий до подписчиков в Республике Узбекистан осуществляют: подразделения ОАО "O`zbekiston pochtasi"; частные компании, фирмы-распространители.

Подразделениями ОАО "O`zbekiston pochtasi" являются:

- филиалы ОАО "O`zbekiston pochtasi" в Республике Каракалпакстан, областях и в г. Ташкенте;

- Республиканская акционерная компания "Matbuot tarqatuvchi";

- филиал "Xalqaro pochtamt".

Филиалы ОАО "O`zbekiston pochtasi" на местах и местные подразделения АК "Matbuot tarqatuvchi" специализируются на организации подписки, доставке изданий до подписчиков, розничной реализации периодической печати.

Филиал "Xalqaro pochtamt", находящийся в г. Ташкенте, специализируется на пересылке периодической печати, то есть организует доставку изданий до областных центров путем авиа-, авто- и железнодорожной перевозки.

Частные компании, фирмы-распространители действуют в основном в г. Ташкенте.

В последние годы появились отдельные частные фирмы-распространители и в регионах (ООО "Кафолат солик маслахати" (Навоийская обл.), ООО "Тезкор матбуот" (Бухарская обл.) и др.). Они могут как совмещать все функции по распространению (организация подписки, пересылка и доставка изданий до подписчиков), так и выполнять часть этих функций в зависимости от целесообразности и исходя из коммерческой выгоды.

В зависимости от перечня и видов оказываемых услуг стоимость услуг организации-распространителя в составе подписной цены издания, выходящего в г. Ташкенте, складывается из следующих компонентов:

а) расходы на содержание и прибыль центрального аппарата ОАО "O`zbekiston pochtasi" и АК "Matbuot tarqatuvchi";

б) возмещение расходов и прибыль филиала "Xalqaro pochtamt";

в) возмещение расходов и прибыль местных филиалов ОАО "O`zbekiston pochtasi" и подразделений АК "Matbuot tarqatuvchi".

III. Возмещение расходов типографии на экспедирование изданий. Это расходы типографии на комплектование и доставку тиража издания до приемных пунктов филиала "Xalqaro pochtamt" в аэропорту, на вокзале и пунктов приема других распространителей.

6.2.3. Рассылка экземпляров издания из редакции
Существует еще один способ доставки издания подписчикам. Это рассылка его экземпляров из редакции. Его используют обычно при реализации изданий с малыми тиражами - от нескольких сотен до двух-трех тысяч экземпляров и низкой периодичностью выхода - не чаще одного номера в неделю. При этом обращение к обычным формам доставки издания с оплатой услуг "O`zbekiston pochtasi", "Matbuot tarqatuvchi" или других альтернативных им организаций становится для редакции невыгодным. Однако при рассылке издания из редакции в его подписную цену приходится включать стоимость конвертов или других видов упаковки номеров, почтовых услуг, иногда и оплату доставки упакованных в конверты экземпляров на почту. Кроме того, упаковка газеты или журнала отвлекает сотрудников редакции от выполнения их основных обязанностей. Нередко для рассылки из редакции приходится нанимать специального работника. Рассылка становится невыгодной для редакции, поэтому ее применяют все реже. Однако редакции некоторых крупных изданий используют целевую рассылку. Они направляют номера газет или журналов - фельдъегерем или почтой - в адрес государственных или общественных деятелей - депутатам Олий Мажлиса, работникам органов власти и управления и т.п., стремясь обеспечить быстрейшее поступление к ним информации, содержащейся в очередных выпусках издания.

Экспедирование - доставка подписной части тиража из типографии в отделения "O`zbekiston pochtasi", "Matbuot tarqatuvchi" или в альтернативные пункты сосредоточения номеров издания - осуществляется соответствующими службами "O`zbekiston pochtasi" или фирмами, специализирующимися на этом виде деятельности. Редакции некоторых крупных изданий используют в этих целях свой автотранспорт. Дальнейшую разноску экземпляров издания подписчикам производят почтальоны или работники редакционных и частных служб, с которыми заключают договоры.

Подписной тираж издания требует непрерывного наблюдения и контроля. Его размеры изменяются, в некоторые периоды эти колебания достигают значительной величины. К ним относятся, например, сезонные изменения. Известно, что летом подписка уменьшается - многие читатели уходят в отпуск, уезжают на дачи и садовые участки. Зимой, наоборот, подписка возрастает. Редакционному менеджеру по распространению приходится учитывать все изменения уровня подписки, собирать и анализировать данные по всем районам и населенным пунктам региона распространения издания, выяснять причины падения подписки или ее неожиданного подъема и принимать меры для ликвидации последствий неблагоприятного для издания изменения его подписного тиража, организуя, в частности, очередную или внеочередную подписную кампанию.

6.2.4. Подписная кампания,
современные способы ее организации
Годовая подписная кампания - это весьма ответственный период для руководителей редакции и распространителей издания. Он начинается обычно в сентябре и продолжается до середины декабря. В это время используют все возможности редакции и мобилизуют все средства воздействия на массовую аудиторию. Кампания проводится по плану, разработанному службой распространения. Активизируется реклама издания на всех СМИ, прежде всего на телевидении и радио. Обращения к потенциальным читателям газеты или журнала, интервью с редакторами изданий и тому подобные рекламные тексты публикуются во время кампании в республиканских и местных региональных изданиях. Служба распространения организует выставки, связанные с работой редакции и историей издания. Его журналисты выезжают на предприятия, в институты, встречаются с читателями. Редакционные призывы и объявления появляются на уличных рекламных щитах, печатаются на листовках, которые опускают в почтовые ящики в подъездах жилых домов, распространяют в транспорте.

Подготовка и проведение каждой подписной кампании требует солидных расходов. Эти расходы следует планировать и закладывать отдельной строкой в расходную часть редакционного бюджета.

6.3. РОЗНИЦА КАК МЕТОД
 РАСПРОСТРАНЕНИЯ ИЗДАНИЯ
Продажа издания в розницу - второй важнейший метод его распространения, возникший раньше всех других методов распространения периодической печати. Первые газеты в Узбекистане, как и в других странах, продавались их издателями в редакции или прямо в типографии. Затем розничную продажу газет и журналов организовали в книжных магазинах.

Для редакции преимущество розницы - это возможность изменять цену номера: повышать ее при изменении условий выпуска газеты или снижать (в последнем случае с соответствующей рекламой). Розница позволяет при необходимости допечатать дополнительный тираж номера с сенсационной информацией, напечатать второй выпуск газеты с сообщением о дальнейшем развитии важного события.

Розница также дает редакции возможность регулировать "географию" распространения, направляя большую часть тиража в тот регион, город или даже в отдельный его район, где возник усиленный спрос на вышедший номер.

Оптимальным вариантом для многих газет и журналов является сочетание розницы и подписки в особом соотношении для каждого конкретного издания. И если подписка достаточно точно определяет размеры подписной части тиража, то определить количество экземпляров газеты, печатаемых для второй его части - розницы - труднее. Однако редакционная практика выработала приемы, облегчающие решение этой задачи. Оказалось, что, установив среднюю величину розничного тиража издания, его распространителю придется регулировать ее, учитывая не только время года, его сезон (летом газету обычно покупают хуже, чем зимой), но и дни недели. Розничный тираж издания, выходящего в понедельник, больше чем в другие дни, - у него меньше конкурентов. Тираж субботнего номера летом уменьшается. Постепенно вырабатывается временной ритм регулирования размеров розничного тиража.

Новые газеты и журналы, еще неизвестные читателям и поэтому не имеющие возможность рассчитывать на подписку, распространяют в розницу весь свой тираж или большую его часть. Через несколько месяцев розничной продажи они объявляют подписку. Быстро переориентируются на розницу тонкие массовые журналы - иллюстрированные, сатирические. В розницу продают богато иллюстрированные журналы для женщин и молодежи.

На рынке периодических изданий используют множество способов и приемов розничной продажи. Один из самых распространенных - продажа газет и журналов в киосках. Самой разветвленной сетью киосков обладает АК "Matbuot tarqatuvchi". Ее отделения, оснащенные киосками, имеются во всех регионах Узбекистана.

Все более активно используется лотковая продажа периодических изданий, а также их продажа частными распространителями с рук. Лоточники и ручники покупают газеты и журналы прямо в редакционной экспедиции или на оптовом рынке.

У лотковой продажи - свои достоинства. Лоток можно легко передвинуть с места на место: с уличного перекрестка на соседнюю улицу, где нет газетного киоска, к выходу из станции метро и т. д. А ручник проходит со своей сумкой, набитой свежими газетами, и туда, где невозможно установить лоток: в вагон электрички, в театральное фойе и т. п. Наибольшего экономического результата достигают те фирмы, которые сочетают все приемы розничной продажи - в киосках, на лотках и с рук.

Розница - более динамичная форма распространения издания, чем подписка. Тем важнее становятся организация оперативного сбора информации о результатах розничной продажи и анализ полученных данных. Это позволит распространителям редакции быстро реагировать на все изменения ситуации.

Определяя размеры розничного тиража крупного издания, полезно использовать опыт зарубежных распространителей, которые нередко направляют в киоски большее количество экземпляров газеты или журнала, чем там обычно реализуют. Распространители при этом как бы планируют убытки, связанные с возвратом непроданных экземпляров. Но они рассчитывают на случайных дополнительных покупателей, которые смогут познакомиться, таким образом, с рекламой, напечатанной в газете. Кроме того, определенное количество экземпляров они направляют за символическую плату, которая нередко ниже себестоимости номера, в читальные залы библиотек, парикмахерские, залы ожидания вокзалов, аэропорты, где люди могут просмотреть газету или журнал с напечатанной в них рекламой. Интересы рекламодателей как важнейшего источника доходов издания становятся для этих распространителей выше интересов редакции как производителя журналистской информации. В бюджете такого издания заранее планируют потери от возврата нереализованной части тиража, которая составляет от 10 до 20% его себестоимости. Но эти потери перекрываются доходами от публикации рекламы, дошедшей до расширенной таким образом аудитории читателей издания.

6.4. ОПТОВАЯ ПРОДАЖА.
БЕСПЛАТНОЕ РАСПРОСТРАНЕНИЕ
Оптовая продажа. Третий метод распространения периодической печати - оптовая продажа тиража издания. При этом редакция продает тираж своей газеты или журнала (полностью или его часть) оптовому покупателю. Последний - фирма или другая организация выступает в роли посредника, реализующего свою покупку - тысячи или десятки тысяч экземпляров издания - в различных регионах страны.

Этот метод распространения оказался выгоден обеим сторонам. Редакция газеты освобождается от части забот, связанных с реализацией своей продукции, и сразу получает за свой товар, нередко предоплатой по предварительному заказу, от покупателя-оптовика значительную денежную сумму. Чтобы не упустить столь выгодного покупателя, она может отдать ему свою продукцию со скидкой от обычной ее цены. При этом редакция уверена в том, что информация, содержащаяся в ее издании, и, что особенно важно для нее, опубликованная в нем реклама дойдут до читателя в регионе, обслуживаемом оптовиком. Покупателю же эта операция выгодна тем, что он получает скидку при оплате приобретаемого им тиража, а перепродает его со своей наценкой на стоимость каждого экземпляра газеты или журнала.

Оптовая продажа издания требует особой ее организации. Ею занимаются специалисты, которые регулируют отношения редакции с оптовиками. Они стремятся не допустить превращения одного из них в монополиста, который мог бы диктовать редакции свои условия приобретения тиража. Если позволяют финансовые возможности редакции, она создает базы оптовой продажи, договариваясь с книжными магазинами или даже открывая свои центры в ближних городах региона, куда тираж издания доставляют автотранспортом.

Оптовая продажа - перспективный метод распространения периодического издания. Он получает все большее значение, особенно для изданий с крупным тиражом.

Бесплатное распространение. Редакции некоторых периодических изданий используют и четвертый способ распространения печати - бесплатную доставку. Он принципиально отличается от предыдущих трех, и первое его отличие: читатель, как правило, не испытывает потребности в газете или другом издании, которое ему доставляют бесплатно. Более того, часто он и не подозревает о существовании такого издания. Второе отличие: ни владелец или учредитель этого издания, ни его редакция не получают от читателя никакой финансовой компенсации. Для читателя же бесплатно доставленная ему газета не имеет цены. Другое дело, что она может содержать весьма ценную для него информацию. И третье отличие: доставка такого издания читателю осуществляется в большинстве случаев без использования подписки и без розничной продажи. Чаще всего номера газеты или журнала доставляются работниками специально созданной редакционной службы доставки к подъездам жилых домов и закладываются - при безадресном распространении - во все почтовые ящики их жителей. Используют и адресно-целевую доставку издания: его номера закладывают лишь в те почтовые ящики, владельцы которых должны, по мнению редакции, обязательно получать ее издание.

Подготовка, производство бесплатного издания и его доставка требуют значительных расходов. Но в этом случае цель оправдывает средства ее достижения. Большинство бесплатно доставляемых изданий - рекламные газеты и журналы. Доход, получаемый редакцией за публикацию рекламных объявлений, намного перекрывает расходы, связанные с подготовкой номеров и их бесплатной доставкой, правда, лишь при достаточно крупном тираже издания и его объеме. Социологи установили, что, например, в Москве рекламная газета начинает приносить доход при ее тираже не менее одного миллиона экземпляров, в других городах тираж может быть несколько ниже.

Бесплатной доставкой иногда пользуются и политические издания - органы различных партий и движений. Во время крупных политических кампаний их редакции бесплатно доставляют часть своего тиража читателям - потенциальным избирателям, участникам политических акций.

Этим методом пользуются и редакции новых изданий. Редакция в течение нескольких месяцев бесплатно доставляет свои газеты (журналы) по адресам, которые она получила в городском справочном бюро, и только после этого переходит к подписке и розничной продаже своего издания.

Новые технологии распространения. Современная электронная техника, компьютеризация редакций и особенно возникновение всемирной сети Интернет раскрыли перспективы кардинального преобразования всей системы распространения журналистской информации. Возможность мгновенной отсылки и приема текстовой и визуальной информации по компьютерной сети в редакции, телекомпании и т.д. позволяет реализовать самые смелые планы издания электронных версий печатных газет и журналов, и, наоборот, распространения любой информации в любом регионе страны и мира и ее выбора и использования любым СМИ.

Однако реализация этих планов возможна лишь при определенных условиях: во-первых - оснащение редакции техникой, необходимой для пользования сетью Интернет, во-вторых - наличие специалистов, способных организовать новую систему производства и использования журналистской информации в редакционных коллективах, в-третьих - наличие финансовой базы, достаточной для приобретения новой техники, оплаты специалистов и переподготовки всех сотрудников редакции.

6.5. ОРГАНИЗАЦИЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
МЕНЕДЖЕРА ПО РАСПРОСТРАНЕНИЮ
Организация распространения периодического издания требует создания в его редакции специальной службы. Обычно это отдел распространения, которому подчинена редакционная экспедиция. Эту службу возглавляет менеджер по распространению - специалист, знающий все стороны и направления этой сферы редакционной деятельности.

Величина и структура службы распространения определяются типом издания, периодичностью его выпуска, тиражом и методами распространения номера, а также квалификацией работников службы. В редакции небольшой местной газеты распространением может заниматься всего один сотрудник-универсал. Ему приходится формировать вокруг себя нештатный актив, членов которого материально стимулируют, заключив с ними договоры. Например, в республиканской газете "Налоговые и таможенные вести" - "Солик ва божхона хабарлари" распространением занимаются 3-4 сотрудника, а в службе распространения российского еженедельника "Аргументы и факты" (АО "АиФ") - более двухсот работников.

Особенно важна работа менеджера по распространению в редакции районных и городских газет. Он использует все методы распространения, весь арсенал форм и способов подписки и розничной продажи. При этом основным методом распространения районной газеты все еще остается подписка, хотя сеть розничной продажи периодики в селе и небольшом городе имеет тенденцию к расширению. Подписка удовлетворяет большинство читателей местной газеты, но и она ограничена пределами ее потенциальной аудитории. Стимулируя подписку, редакция может использовать и ее подкрепление, организуя конкурсы и лотереи.

Вопросы для самопроверки
1. Какие методы распространения газеты вы знаете?
2. Каковы достоинства и недостатки подписки как метода распространения газеты?
3. Какие виды подписки вам известны?
4. Как формируется подписная цена на периодические печатные издания?
5. Какие структуры организуют подписку и обеспечивают доставку периодических печатных изданий до подписчиков в регионах Республики Узбекистан?
6. Каким образом определяется стоимость услуг (или возмещение расходов и прибыль) местных филиалов ОАО "O`zbekiston pochtasi" и подразделений АК "Matbuot tarqatuvchi"?
7. Каковы достоинства и недостатки розничной продажи?
8. Чем оптовая реализация тиража отличается от розничной продажи?
9. Как использование новых технологий в редакции изменяет процесс выпуска, продвижения и распространения изданий?
РАЗДЕЛ VII. РЕКЛАМНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ
В ПЕЧАТНЫХ СМИ
7.1. Законодательное регулирование рекламной деятельности

7.2. Преимущества рекламы в печатных СМИ

7.3. Элементы организации труда в рекламной службе

7.4. Потенциальные рекламодатели печатных СМИ

7.5. Создание рекламного объявления.

Рекомендации по оформлению

7.1. ЗАКОНОДАТЕЛЬНОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ
РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
В соответствии с Законом Республики Узбекистан "О рекламе" (статья 4): "Реклама - специальная информация, распространяемая в соответствии с законодательством в любой форме, с помощью любых средств, о юридическом или физическом лице, продукции, в том числе о товарном знаке, знаке обслуживания и технологии, с целью прямого или опосредствованного получения прибыли (дохода)".

Основными требованиями к рекламе являются законность, точность, достоверность, использование форм и средств, не причиняющих потребителю рекламы убытков, а также морального вреда.

В рекламе запрещается:

- распространять информацию о продукции, производство или реализация которой запрещены законодательством;

- дискриминация по признакам пола, расы, национальности, языка, религии, социального происхождения, убеждений, личного и общественного положения, по иным обстоятельствам или дискредитация продукции других лиц;

- призывать к действиям, которые могут повлечь нарушение законодательства, причиняют или могут причинить вред жизни или здоровью граждан и окружающей среде, а также побуждают к пренебрежению средствами безопасности;

- рекламировать продукцию, которая подлежит обязательной сертификации или производство либо реализация которой требует наличия специального разрешения (лицензии), в случае отсутствия соответствующего сертификата, лицензии;

- имитировать (копировать или подражать) общее решение, текст, изображение, музыкальные или звуковые эффекты, применяемые в рекламе другой продукции, если иное не предусмотрено законодательством об авторском праве и смежных правах;

- использовать имя или изображение физического лица без его согласия;

- распространять порнографию.

Государственный контроль соблюдения законодательства Республики Узбекистан о рекламе возложен на Государственный комитет Республики Узбекистан по демонополизации, поддержке конкуренции и предпринимательства и его территориальные органы.

В статье 23 Закона "О рекламе" подчеркнуто, что "Реклама табака, табачных изделий и алкогольных напитков должна сопровождаться предупреждением о вреде табакокурения и употребления алкоголя. Этому предупреждению должно быть отведено не менее 5 процентов площади всей рекламы табака, табачных изделий и алкогольных напитков". Поэтому газеты дают в рекламных модулях, рекламирующих табачные изделия, строку: "Минздрав предупреждает: куренье вредит вашему здоровью". Именно это предупреждение должно занимать не менее 5% от площади рекламного объявления.

7.2. ПРЕИМУЩЕСТВА РЕКЛАМЫ В ПЕЧАТНЫХ СМИ
Во многих странах эффективные медиапредприятия работают следующим образом. Компании рекламируют свою продукцию, расходуя на это деньги. Газета получает доход, за счет которого создает свой редакционный продукт. Затем медиа-предприятие ищет для него аудиторию. Люди читают газету, так как интересуются ее содержанием, но при этом видят рекламу, и в результате покупают товары или услуги компаний, которые их рекламируют. Компании получают прибыль от продаж, их бизнес процветает, они тратят еще больше денег на рекламу (рис. 7.1). И весь цикл повторяется.
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Рис. 7.1. Схема цикла: производство товаров/услуг - их реклама в СМИ - получение информации - покупка товаров/услуг - получение прибыли от продаж
Средства массовой информации во всем мире являются ведущими носителями рекламы. Среди них важную роль играют печатные СМИ. По экспертным оценкам, объем рекламы, размещаемой в печатных СМИ в Узбекистане, составляет не менее 3 млрд сум.

К сильным сторонам рекламы в печатных СМИ относятся:

- оперативность, быстрота отдачи. Она дает эффект уже в первый день, а на следующий после выхода газеты можно даже подсчитывать число посетителей магазина, пришедших по объявлению;

- широкий охват населения, многочисленность читательской аудитории. Каждый номер газеты обычно читают несколько человек. Газетная реклама проникает практически во все сегменты общества;

- ценность аудитории: газеты - наиболее сложный канал восприятия информации; их чтение предполагает определенный образовательный уровень. Чем выше образование, тем больше интерес к прессе;

- постоянность аудитории. Когда люди смотрят телевизор, они обычно меняют каналы. Но газеты они читают, как правило, одни и те же. Поэтому о составе читательской аудитории газет говорить можно наиболее точно;

- относительно небольшая стоимость рекламы (низкие расходы на один контакт с читателем), возможность использования газеты как рекламоносителя фирмами с небольшим рекламным бюджетом;

- довольно долгий жизненный цикл издания (у еженедельных газет - 7-10 дней, у ежемесячных журналов - от месяца до 50 дней);

- неназойливость. В отличие от телевизионной рекламы, газетная не раздражает потенциального потребителя. В газетах она ему более привычна и не перебивает информационный поток: люди читают ее исключительно по собственной воле;

- недорогое или даже бесплатное изготовление рекламного послания (на телевидении производство рекламного ролика может быть дороже стоимости одного эфира);

- большой выбор различных размеров объявления - от 1/64 до полосы. (На телевидении и радио нет такого разнообразия, рекламодателям предлагаются телевизионные ролики и радиоспоты длительностью 15, 30, 60 с.);

- возможность изложения подробностей в отличие от радио и телевидения. Даже в небольшом объявлении можно привести достаточное количество необходимой информации - различные характеристики, цены, номера телефонов, адреса и т. д. ;

- согласно исследованиям, лучшее восприятие информации в напечатанном виде;

- легкое варьирование содержания рекламы, изменяя текст, картинку и т. п.;

- возможность рекламирования широкого перечня товаров и услуг. 

Газета затрагивает почти все сферы жизнедеятельности человека, и любая реклама там уместна;

К слабым сторонам рекламы в печатных СМИ можно отнести:

- кратковременность существования ежедневных газет;

- относительно низкое качество воспроизведения (печать, бумага, цветопередача);

- размещение рекламы среди множества рекламных модулей. В рекламном блоке мелкие объявления могут потеряться среди более крупных и вынуждены конкурировать с соседними объявлениями;

- нежелательное соседство рекламного объявления с редакционным материалом или рекламой конкурента;

- газеты традиционно "не охватывают" молодежь;

- некоторые читатели не читают рекламу, обходя глазами рекламные блоки;

- невозможность показать в газете товар в движении, со звуком.

Цена рекламы зависит, прежде всего, от величины площади, которую занимает рекламное объявление на газетной или журнальной полосе. При этом исходят из стоимости одной полосы, полностью занятой рекламой. В разных печатных изданиях цена рекламной полосы колеблется в зависимости от ее формата и тиража от нескольких сотен сум в небольшой местной газете до нескольких сотен тысяч сум в крупном республиканском издании.

Сведения о средних ценах рекламной полосы
 печатных изданий г. Ташкента (на апрель 2008 г.)
	Наименование издания
	Тираж, экз.
     
	Формат
	Базовая цена
1 кв.см, сум.
	Средняя цена полосы, сум.

	"Народное слово" - "Халк сузи"
 
	12100
37080
 
	А2
	цв. - 600
ч/б - 500
	864000
720000

	"Налоговые и таможенные вести" -
"Солик ва божхона хабарлари"
 
	11 400
6600
	А3
	750
	552 000

	"Даракчи" (рус.)
 
	44700
	А4
	800
	288 000

	"ПрессТИЖ" (журнал)
 
	2830
	А4
	715
	262 000


Как видно из данных таблицы, в городе Ташкенте цена рекламной полосы в печатных изданиях определяется рыночной ценой и практически не зависит от тиража издания. В российских изданиях на цену рекламной полосы существенно влияет тираж печатного издания. Для сравнения: в начале 2000 г. в "Известиях" ее стоимость достигала 660 тысяч рублей - в соответствии с днем публикации объявления, а в еженедельнике "Аргументы и факты" рекламная полоса стоила более 910 тысяч рублей - сказывался его тираж.

В условиях развитой рыночной среды на цену рекламы воздействуют и такие объективные факторы, как регион распространения издания и его тираж. Чем больше регион распространения газеты, тем больше шансов на то, что с рекламой ознакомится обширная аудитория читателей. В соответствии с этим повышается и цена рекламы. При выборе издания для размещения рекламы, как правило, учитывают и его тираж: свое объявление рекламодатель предпочтет отдать в крупнотиражную газету или журнал, хотя цена рекламы там будет выше, чем в малотиражном издании. При этом, однако, специализированные издания, имеющие относительно невысокий тираж, могут иметь высокую цену на размещение рекламы, если их специализированная аудитория представляет большой интерес для рекламодателя.

Наличие конкуренции на рекламном рынке также воздействует на формирование цены рекламы. Если в борьбе за рекламодателей конкурент уменьшит цену своей рекламной полосы, то же придется сделать и редакции вашей газеты, если она не хочет остаться без рекламных объявлений. Такая ценовая конкуренция - признак неразвитого рынка, так как она ведет к снижению цен и соответствующему уменьшению экономических возможностей изданий для повышения их качества и конкурентоспособности. С развитием рынка конкуренция будет происходить не за счет демпинга цен, а за счет более качественного обслуживания рекламодателя, повышения эффективности рекламных обращений.

Процесс определения цены рекламы в печатных изданиях приводит к формированию в каждом из них системы наценок и скидок. Они способствуют определению цены рекламы с учетом особенностей конкретных ситуаций, зависящих от платежеспособности рекламодателя, его требований, специфики его объявлений, возможностей издания и т. д. Эта система должна обеспечить гибкость отношений редакции с рекламодателями, закрепить их за газетой, предотвратить их уход к конкурентам и работать в интересах редакции, способствуя росту ее доходов от рекламы.

Наценка - это оплата услуги, которую редакция оказывает рекламодателю, удовлетворяя его требования в отношении особой формы публикации объявления. Это может быть наценка за срочность публикации.

Наценка за выбор места на полосе предусматривает повышение цены за публикацию рекламы на первой, второй, предпоследней и последней полосах издания в два, а то и в три раза. Двойная и тройная наценка применяется и за цветность рекламы - использование в ней дополнительных цветов.

Скидка - это форма поощрения рекламодателя, предложение уменьшить его расходы по оплате публикации объявления, если он увеличит его размеры на полосе или потребует повторить его в нескольких номерах издания, и т. п. Различные скидки - от долей процента до нескольких процентов суммы оплаты рекламы - предоставляют: за предоплату объявления - до его публикации, за оплату счета - в течение двух-трех суток после его предъявления заказчику, за сумму заказа - чем больше эта сумма, тем выше скидка, или сезонные скидки - за публикации летом, когда приток рекламы обычно уменьшается.

Цена строчной рекламы - коммерческих объявлений организаций и фирм, а также некоммерческих объявлений частных лиц - устанавливается обычно на тех же основаниях: с учетом срочности публикации, ее места в номере и др. Но здесь есть особенности, связанные с ее размером. Он определяется количеством знаков в тексте, количеством строк или даже количеством слов в объявлении.

7.3. ЭЛЕМЕНТЫ ОРГАНИЗАЦИИ ТРУДА
В РЕКЛАМНОЙ СЛУЖБЕ
В зависимости от числа сотрудников рекламной службы в каждой редакции существует своя структура. Обычно этот отдел возглавляет начальник, который непосредственно подчиняется редактору газеты (директору, главному менеджеру) или его заместителю. Рекламная служба занимается, прежде всего, продажей рекламных площадей своей газеты. Поэтому большая часть сотрудников здесь - менеджеры и рекламные агенты, в чьи непосредственные функции входит привлечение рекламодателей.

При большом объеме рекламы в отделе целесообразно иметь своего дизайнера. Он занимается подготовкой рекламного макета для размещения в газете и его переделкой в соответствии с требованиями рекламодателя.

В крупных рекламных отделах возникает необходимость и в выпускающем редакторе. Его задача - проведение рекламы через все стадии принятого в редакции технологического процесса: от приема рекламной заявки до готового рекламного макета. Именно он, а не менеджеры и агенты, общается с дизайнером, корректором, секретариатом.

В обязанности одного из сотрудников должны входить поездки к рекламодателям с актами сдачи - приемки заказов, счетами-фактурами и другими документами, а также ведение компьютерной клиентской базы. В рекламном отделе должен быть сотрудник, ответственный за саморекламу изданий, он же работает с выставками и другими средствами массовой информации.

Компьютерная база данных. Необходимость в компьютерной базе данных рано или поздно появляется в любой рекламной службе. Если здесь работает не один, а несколько человек, становится неудобным вести множество записных книжек с адресами и другой информацией о фирмах, и тогда возникает вопрос о кураторстве каждого клиента постоянным менеджером.

Компьютерную базу надо создавать с появления рекламной службы, чтобы в будущем избежать споров о том, кто первым начал работать с фирмой и курирует ее. Может случиться, что несколько человек в разное время по телефону или лично "вышли" на одну и ту же фирму. Каждый из сотрудников вправе считать ее "своей", и начальнику рекламной службы придется постоянно разбирать возникающие по этому поводу конфликты.

Силами рекламного отдела компьютерную базу данных легче всего сделать в программе Excel. Она должна содержать: названия фирм, их адреса (желательно с индексом), телефоны, e-mail; фамилию, имя, отчество директора и сотрудника, отвечающего за размещение рекламы (если вы не узнаете его отчества или фамилии, что бывает при первом знакомстве с фирмой, постарайтесь узнать при встрече), а также бренд (профиль фирмы). В базе могут быть и любые другие, необходимые вам пометки, например, последняя дата публикации рекламного объявления фирмы, последней встречи или звонка. Лучше, если вносить изменения и дополнения в общую базу будет только один сотрудник. База - это собственность рекламного отдела, и нельзя, чтобы кто-либо из сотрудников редакции мог ее "приватизировать". Менеджеры, как правило, создают собственные банки данных, из которых нужные заносятся отвечающим за сбор информации сотрудником в общую базу.

Интернет и электронная почта помогают рекламной службе в увеличении числа реальных и потенциальных клиентов и повышении оперативности в текущей работе с существующими рекламодателями. Благодаря использованию в повседневной деятельности рекламного отдела электронной почты:

- в несколько раз ускоряется оперативная связь с рекламодателями - значительно более дешевая, чем телефонная, особенно если речь идет о взаимодействии с иногородними рекламными агентствами;

- перестает быть серьезной проблемой доставка в газеты рекламных макетов, которые не только доставляются в предельно сжатые сроки, но и являются практически готовыми к публикации, что существенно сказывается на оперативности работы технической службы;

- становится возможным оперативное информирование рекламодателей о текущих изменениях в ценах на рекламные услуги издания, что позволяет клиентам быстро вносить коррективы в текущие медиа-планы.

Оплата труда в рекламной службе. Применяются различные системы оплаты труда рекламных менеджеров и агентов. Чаще всего рекламный агент состоит в договорных отношениях или в штате редакции, иногда работает не на одну, а сразу на несколько газет с разными владельцами. Он получает процент от стоимости размещенного в газете рекламного заказа. При работе в штате редакции ему, как правило, назначается еще и невысокий оклад. Рекламный менеджер работает в штате и получает оклад, а также рекламный процент в тех же пределах или чуть ниже, чем у его коллеги - рекламного агента.

7.4. ПОТЕНЦИАЛЬНЫЕ РЕКЛАМОДАТЕЛИ
 ПЕЧАТНЫХ СМИ
Работая в рекламной службе, вы должны четко представлять себе, кто является вашими потенциальными клиентами и где найти о них информацию.

Рекламодатели ваших конкурентов - ваши потенциальные рекламодатели. Если фирма рекламируется у вашего конкурента: в газете, на радио или телевидении - это хороший знак. Реклама ей нужна, а какого вида ее предложить (статью, модуль или самую дешевую построчную рекламу), вы сможете понять, если проанализируете ту, которую она уже дает.

Потенциальные рекламодатели классифицируются по группам, требующим различного подхода.

Крупные промышленные предприятия, расположенные в городе (области). Их адреса и телефоны есть в телефонном справочнике. "Нам не нужна реклама в местной прессе", - обычно говорят руководители крупных промышленных предприятий. Рынок сбыта их товаров - вся республика. Исключением может быть имиджевая реклама. Предприятие заинтересовано в формировании своего положительного образа в глазах населения города и области. Но не все руководители крупных предприятий, давно работающих на рынке, понимают необходимость имиджевой рекламы. Они прибегают к ней только тогда, когда на предприятии происходит реорганизация.

Рекламу крупным заводам уместно также предлагать, когда у них намечается юбилей или выпуск нового вида продукции, в сбыте которой они заинтересованы.

Крупные и мелкие промышленные предприятия области и соседних регионов. Вам необходимо созвониться с ними и узнать о потребности в выходе с рекламой именно на ваш город и область. Если такая заинтересованность подтвердится, начинайте работу по привлечению их рекламы на страницы своих изданий. По адресам предприятий следует направить (генеральному или коммерческому директору, начальнику отдела рекламы или, если таковой отсутствует, отдела сбыта) коммерческое предложение, рекламные листовки, представляющие ваши издания. Предлагать следует не только рекламные модули, но и написанные журналистами статьи.

Мелкие предприятия, местные товаропроизводители. Обращайте внимание на то, что написано на этикетках покупаемых вами промышленных товаров и продуктов питания. На них обычно указываются адрес и телефон фирм-производителей. Упаковки масла, майонеза, лимонада и многого другого могут стать источником нужной информации о мелких товаропроизводителях своего района.

Крупные фирмы, имеющие филиалы в вашем городе, дилеры крупных иностранных фирм. Прежде всего, это банки и компании, специализирующиеся на торговле импортной бытовой техникой. Они заинтересованы в газетной рекламе, если в вашем городе есть их магазин (филиал).

Как правило, с банками рекламные агенты не работают, так как те предпочитают выходить на непосредственный контакт с руководителем рекламной службы. Именно для таких серьезных клиентов в рекламном отделе должны быть не просто прайс-листы и рекламные листовки, а солидно оформленные материалы с полной информацией о вашем издании.

Частные лица (платные объявления). При большом объеме частных объявлений следует систематизировать их по разделам: "Куплю", "Продаю", "Меняю", "Познакомлюсь", "Поздравляю", "Ищу работу" и т.п. При этом возможна оплата за знак, строчку, квадратный сантиметр или модуль. Некоторые газеты размещают объявления частных лиц с фотографиями: подобная услуга предоставляется за дополнительную плату. Рекламодателям предлагают размещать объявления с фотографиями домов, автомашин и животных. Могут быть популярны поздравления с днями свадьбы, рождения, другими памятными датами. Задача сотрудников рекламной службы - помочь людям написать и красиво оформить текст, подобрать поздравительные стихи.

7.5. СОЗДАНИЕ РЕКЛАМНОГО ОБЪЯВЛЕНИЯ.
РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ОФОРМЛЕНИЮ
При подготовке текста рекламного объявления рекламодателю необходимо помнить:

- реклама должна быть простой и руководствоваться здравым смыслом;

- быть правдивой;

- заголовок должен привлекать, давать потребителю новую информацию, содержать основную аргументацию;

- не следует бояться большого количества слов в заголовке: если они употребляются по делу, то длинный заголовок "работает" даже лучше, чем короткий;

- рекламное объявление не должно быть многословным. Исследованиями установлено, что, прочитав за несколько секунд текст из 5 слов, человек запоминает их все. В тексте из 10 слов запоминаются 5-6, а из 25 - только 4-8. Когда рекламодатель хочет сказать больше, а заплатить меньше, пытаясь втиснуть текст 1/8 в 1/16, предложите ему поместить несколько объявлений. В каждом из них будет содержаться одна мысль или рекламироваться один товар;

- привлекает внимание читателя вынесенный в заголовок вопрос;

- следует избегать отрицательных оборотов - у читателя в памяти могут сохраниться только негативные моменты, ассоциирующиеся с предметом рекламы;

- эффективно действуют простые, положительного свойства слова и фразы: бесплатный, новый, впервые, магический, эффективный, экономия, легко, вот правда о, как добиться чего-либо, сейчас, теперь, здесь, сегодня, представляем вам, объявляем, извещаем вас, только что поступил в продажу, важная веха в развитии, это то, что надо, вдруг, сравните, спешите, изумительно, это революция, улучшение, загадочный, желательно, натуральный, прибыль, быстро, потребность, советуем, истина, выгодная сделка, восхитительно, сенсация, это ваш последний шанс;
- текст должен быть легким для восприятия, без хвастовства, представлять факты, а не голословные утверждения;

- уместно подчеркивать в объявлении выгоду, преимущество покупки вашего товара (услуги) в вашем магазине;

- наиболее важные рекламные аргументы могут повторяться несколько раз - в перечислении и доказательстве;

- нужно избегать прямых сравнений с конкурентами;

- полезно стимулировать тех, кому продается товар (услуга); подчеркивать другие, кроме цены, причины "верности" покупателей вашему магазину: хороший сервис, дружественная атмосфера, кредит и т. д.;

- важно оценивать рекламу с точки зрения тех, кому она адресована, "вычленять" причины, по которым они выбирают именно вас: ваши особенности; длительность занятия бизнесом; объем деловых интересов; лицензированные направления деятельности; кредитные карточки, которые вы принимаете; условия оплаты; сроки поставки; возможности доставки; гарантии, даваемые вашей фирмой;

- нужно ориентировать потенциального клиента рекламодателя на то, что он должен сделать ("звоните сейчас!", "приходите сегодня!" и т. п.);

- следует сообщать о местонахождении фирмы (точный адрес, основные ориентиры, фрагмент плана с указанием офиса или торговой точки);

- напоминать о рабочем времени (дни и часы);

- не следует бояться в рекламной статье и длинных текстов, если потребитель заинтересован в детальной информации о том, что "сообщил" заголовок, лишь бы текст легко читался.

Не стоит, как уже говорилось, печатать рекламное объявление или рекламную статью более мелким шрифтом, чем обычно используется на информационных полосах газеты.

Привлечь дополнительное внимание к вашей рекламе могут:
- специальные предложения; купоны; розыгрыши призов; соревнования и т. п.

Аудитория и способ подачи рекламы:
 Рекламная информация, поданная в виде редакционного материала, замечается несколько меньшим числом читателей, чем обычное рекламное объявление, однако прочитывается большим.

 Редакционный материал с рекламной "начинкой" привлекает меньше читателей, когда копирует подачу редакционных статей, и большее их число, если имеет отличия.

 Содержащие юмор рекламные объявления, в которых обыгрывается несколько сюжетов, привлекают внимание такого же числа читателей, что и обычные, однако прочитывают их в три раза больше.

 Купон или другой стимулирующий элемент в рекламном объявлении привлечет к нему внимание вдвое большее число людей.

 Аудитория размещенного на первых страницах объявления примерно на 10% больше, чем в середине или в конце издания (газеты).

В американских пособиях по рекламе приводится перечень "основных" потребностей, присущих каждому человеку от рождения:

- быть сытым;

- жить в комфорте;

- быть всегда в безопасности;

- стараться превзойти других людей;

- привлекать к себе противоположный пол;

- желать счастья и благополучия любимым людям;

- заслужить социальное одобрение;

- жить на этом свете как можно дольше.

Автор этого списка. американский психолог Мелвин Хатвик, выделил также девять второстепенных потребностей, которые приходят к человеку с возрастом:

- совершать выгодные сделки;

- получать самую свежую информацию;

- содержать свое тело в чистоте;

- использовать в работе и быту наиболее эффективные приборы и инструменты;

- жить "удобно";

- покупать качественный товар;

- быть красивым;

- стремиться к экономии;

- любопытствовать.

Удачные рекламные объявления, тем более слоганы (рекламные девизы), должны, по мнению американских рекламистов, опираться на одну или несколько перечисленных потребностей.

Рекомендации по оформлению рекламы. Самой эффективной для вертикально ориентированного рекламного объявления признана следующая компоновка: сверху вниз идут "призыв - рисунок - текст - логотип". При подготовке макета вы также должны напомнить рекламодателю о том, что:

- в иллюстрациях товар нужно показывать в "действии" (например, когда его использует реальный человек);

- высококачественные иллюстрации побуждают прочесть текст в полтора раза больше читателей, чем рядовые;

- многокрасочные объявления привлекают внимание на 60-70% больше, чем черно-белые;

- фотографии воздействуют лучше, чем рисунок, особенно когда они сравнивают состояние до и после появления, использования товара;

- наибольший эффект достигается, если на снимке изображена семейная группа, а под ним указаны имена;

- простой макет, не менее 1/4 полосы формата A3 с фотографией или другой иллюстрацией - идеальный вариант рекламного объявления в прессе: вытянутые в столбец, они заметнее квадратных и горизонтальных;

- в макете должен быть "оптический центр";

- хорошо использовать подрисуночные подписи, их обязательно прочтут;

- доверие к рекламе повышается, если снимок и текст отражают картину реальной жизни, свидетельства очевидцев, авторитетных специалистов;

- не стоит печатать текст белыми буквами на черном фоне - его трудно читать, потенциальные потребители "проскакивают" его;

- нельзя перегружать рекламу, лучше использовать больше "белого" пространства;

- реклама должна быть, по возможности, непохожей на другие и оригинальной;

- для нее предпочтительна "узнаваемость" (в рекламный модуль полезно включать название, логотип, фирменный знак, слоган - это поможет запомнить именно вашу рекламу);

- хорошо подготовленное объявление с иллюстрацией привлечет в 2,5 раза большее внимание читателей, чем плохое и увеличит число прочитавших его как минимум в семь раз.

Эффективность рекламного объявления. Проблема определения эффективности рекламы - одна из самых сложных в рекламной деятельности. До сих пор не существует единого толкования: очень часто под такой эффективностью подразумевают прямую связь между рекламой и продажей товара. Большинство наших рекламодателей определяет эффективность по товарообороту "до и после" проведения рекламной кампании.

Главный способ измерения эффективности рекламы, принятый во всем мире, - это сравнение объема продаж с расходами на рекламу за определенный период. Очень важно оценить эффективность каждого рекламного послания. Оно считается эффективным, если действует в задуманном направлении и создает благоприятное отношение к товару - и прямо, и по ассоциации. Главным критерием оценки эффективности рекламной кампании будет увеличение покупок рекламируемого товара.

Вопросы для самопроверки
1. Что такое реклама?
2. Какой государственный орган осуществляет контроль за соблюдением законодательства Республики Узбекистан о рекламе?
3. Какие требования предъявляются к рекламе?
4. Что в соответствии с законодательством запрещается в рекламе?
5. Каковы преимущества рекламы в печатных СМИ?
6. Какие слабые стороны рекламы в печатных СМИ?
7. Какие факторы влияют на формирование цены рекламы в печатных СМИ?
8. Как организуется работа в рекламной службе редакции?
9. Для чего необходимо формировать компьютерную базу данных рекламодателей в редакции печатного издания?
10. Какие организации являются потенциальными рекламодателями редакции?
11. Какие требования необходимо учитывать при создании рекламного объявления?
РАЗДЕЛ VIII. БИЗНЕС-ПЛАНИРОВАНИЕ
 ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РЕДАКЦИИ
8.1. Бизнес-план редакции.

Цели и виды бизнес-планирования

8.2. Разработка бизнес-плана редакции

8.3. Анализ бизнес-плана. Основные

технико-экономические  показатели

8.1. БИЗНЕС-ПЛАН РЕДАКЦИИ.
ЦЕЛИ И ВИДЫ БИЗНЕС-ПЛАНИРОВАНИЯ
Программа действий, направленная на обеспечение устойчивого прибыльного функционирования предприятия, редакции, называется бизнес-планом.

Под бизнес-планом редакции печатного СМИ, медиакомпании понимается рабочий документ, определяющий цели и важнейшие направления деятельности коллектива, формы и методы решения стоящих перед ним задач, условия обеспечения планируемых результатов. Он охватывает все стороны деятельности редакции, представляет собой средство достижения ее оптимальной эффективности и является одним из важнейших элементов редакционного менеджмента, процесса экономического управления коллективом.

Бизнес-план неразрывно связан с бюджетом редакции или компании. Бюджет дает их руководителям представление о том, что находится в их распоряжении, какие средства они могут расходовать для организации выпуска периодического издания, и каковы источники этих средств. Бизнес-план показывает, как следует расходовать эти средства, как в процессе работы редакционного коллектива обеспечить их поступление, раскрывает руководителям коллектива перспективы их деятельности, реальные предпосылки достижения намеченных целей.

Виды бизнес-плана определяются его целью, предназначением. Первый и важнейший вид - бизнес-план редакции или компании, определяющий ее деятельность на протяжении текущего года или более длительного периода - нескольких лет, в течение которого планируется развитие газеты или другого средства массовой информации. Такой бизнес-план разрабатывается финансовым менеджером и другими руководителями коллектива перед началом очередного финансового года и становится основным документом, которым руководствуются, устанавливая направления и цели экономической деятельности редакции.

Другой вид бизнес-плана - представительский документ. Если цель редакции или компании - получение заемных средств или денежного гранта, то составляют бизнес-план, который является важнейшей частью заявки, направляемой организации, предоставляющей гранты. Особенности такого бизнес-плана определяются, конечно, и требованиями этой организации, но в основе своей он не отличается от обычного бизнес-плана редакции. Однако, если цель его составления - получение кредита, то он представляет собой сжатое изложение обычного бизнес-плана компании.

Бизнес-план используют и при желании получить инвестиции для реализации какого-либо проекта, разработанного руководителями СМИ. В этом случае основную его часть составляют результаты маркетингового исследования рынка, на который выходит товар (газета, журнал), произведенный на средства, предоставленные инвестором.

Таким образом, бизнес-план выполняет двуединую задачу: он является рабочим инструментом (внутренняя функция) и представительским документом для привлечения внешнего финансирования (кредиты, гранты, лизинг).

Любой бизнес-план должен показывать цель организуемых мероприятий и пути достижения поставленных целей. Он составляется обычно на срок от 2 до 5 лет. Практика международного бизнеса показывает, что без бизнес-плана невозможно рассчитывать на какое-либо участие в проекте заинтересованных лиц: банка, инвестора, компаньонов.

Типовой бизнес-план имеет следующую структуру:

Титульный лист.

Содержание.

Резюме.

Описание бизнеса.

Информация о владельце бизнеса или спонсорах.

Маркетинговый план.

Организационный план.

Производственный план.

Финансовой план.

Приложения.

Бизнес-план дает возможность совершать ошибки только на бумаге, помогая избежать их в реальных условиях.

8.2. РАЗРАБОТКА БИЗНЕС-ПЛАНА РЕДАКЦИИ
Бизнес-план представляет собой свободное сочинение на тему "Целесообразность осуществления проекта/Экономическая эффективность инвестиций". Разработка бизнес-плана редакции осуществляется в следующей последовательности:

- формулируются все вопросы в отношении рассматриваемого предприятия, которые могут быть заданы;

- определяется, какая дополнительная информация должна быть собрана для ответа на все поставленные вопросы;

- собирается вся необходимая информация;

- выполняются соответствующие расчет;

- сравниваются различные альтернативы;

- принимается решение по каждому из вопросов.

При разработке основных разделов бизнес-плана рекомендуется уделить внимание следующим вопросам.

1. Резюме
Цель раздела - дать возможным потенциальным инвесторам быстро вникнуть в суть проекта, оценить его. Резюме должно иметь привлекательный характер и содержать расчеты в сжатом виде. Расчеты, естественно, должны показать итоговые результаты и быть убедительными для инвестора. Объем резюме - не более 2-х страниц.

Содержание резюме:
- цели создания новой газеты или изменения существующей концепции;

- отличие планируемого издания от конкурентных;

- чем достигается привлекательность нового издания;

- сведения о предполагаемых тиражах, периодичности и объеме газеты, выручке, затратах, валовой прибыли, рентабельности;

- вклад учредителей и потребность в кредите;

- сроки и график возврата кредитов.

2. Описание бизнеса
Дается описание газеты или журнала.

Указываются:
- потребительские свойства, то есть полезность для читателя;

- наглядное изображение первой и, при необходимости, других страниц;

- прогноз затрат и цены;

- организация сервиса или дополнительных услуг, оказываемых редакцией подписчикам.

3. Рынок сбыта
Это один из важнейших разделов плана, особенно если он рассчитан на инвестиции. В то же время это самый сложный раздел, так как требует досконального исследования рынка, что бывает не всегда просто из-за ограниченной информации о рынке СМИ.

В разделе указываются:
- сегмент рынка, его состояние, объем;

- категория покупателей газеты;

- рыночная конъюнктура.

4. Конкуренция
Этот раздел как бы продолжает предыдущий, но показывает не только потенциал рынка, но и проникновение. В разделе целесообразно показать как статистические, так и аналитические исследования.

Содержание раздела:
- перечень крупнейших конкурентов по тиражам и общественному влиянию;

- объем их продаж, доходы;

- перспективы внедрения новой продукции конкурентов;

- характеристика качества и дизайна газет конкурентов;

- политика цен конкурентов.

5. Стратегия маркетинга
В разделе должен быть представлен план маркетинга, включающий в себя:

- схему и объемы распространения;

- ценообразование на свою продукцию;

- рекламу, методы стимулирования продаж;

- организацию действий по претензиям потребителей;

- формирование общественного мнения о своем издании.

6. План производства
Главная задача - подтвердить расчетами, что вы в состоянии производить необходимое количество изданий в нужные сроки. Практически задача сводится к тому, чтобы показать достаточность стартового капитала для производства газеты до того периода, когда вы начнете получать выручку от продаж. Причем выручка должна быть достаточной для продолжения производства.

Указываются:
- на каких производственных мощностях будет вестись производство (собственных, арендованных);

- поставщики товаров и услуг, условия поставки;

- система контроля качества продукции;

- возможные издержки по этапам плана.

7. Организационный план
Показывается система организации управления всей работой редакции:

- персоналии, уровень их подготовки и способность организовать дело, управлять редакцией, подразделениями;

- формирование организационной структуры и ее обеспечение;

- содержание работ подразделений редакции;

- квалификационные требования к специалистам и как они будут достигаться;

- источники и способы привлечения специалистов;

- фонд оплаты труда и виды оплаты.

8. Юридический план
Включает в себя:

- форму организации, правовой статус редакции;

- основные документы, регламентирующие деятельность редакции в настоящем и будущем.

9. Оценка риска и страхование
При составлении этого раздела не нужно пытаться изобразить все в "розовом цвете". Наоборот, инвестор оценит ваш реалистический подход к делу, особенно если вам удастся показать оригинальные пути выхода из возможных кризисных ситуаций.

Указываются:
- возможные типы рисков (производственные, финансовые и иные);

- источники рисков, моменты из возникновения;

- меры по сокращению рисков и минимизации потерь.

10. Финансовый план
Финансовый план подразделяется как бы на две части: в первой показывается, на какие цели и сколько будет израсходовано денег, из каких источников предполагается получать прибыль; во второй части все это показывается постатейно.

Указываются элементы финансового плана:

- прогноз объемов реализации;

- прогноз доходов и расходов;

- план движения денежных средств.

Указанные расчеты для первого года даются помесячно, для второго - поквартально, для третьего и далее - в целом. Разработчик должен быть готовым к тому, чтобы ввести в план интересующие инвестора показатели.

Основу расчетной части финансового плана составляют сметы. В солидном, проработанном финансовом плане каждая статья расходов и доходов сопровождается сметой. Например, для бизнес-плана по созданию газеты такими сметами могут быть:

- смета расходов на оборудование рабочих мест;

- смета расходов на аренду помещения, содержание и эксплуатацию здания;

- смета расходов на типографские услуги;

- смета расходов на типографскую бумагу;

- смета расходов на оплату труда;

- смета расходов на автотранспорт;

- смета расходов на работу редакционно-издательского центра (кроме оплаты труда);

- смета расходов на связь, подписку на необходимые для редакции издания;

- смета расходов на рекламу и иных расходов, связанных с продвижением продукции;

- прогноз поступлений от реализации тиража;

- прогноз поступлений от рекламы;

- сводный план расходов и поступлений.

Конкретный бизнес-план, возможно, потребует составления и других смет.

Бизнес-план будет хорошо восприниматься инвестором, если каждое утверждение о прогнозируемых расходах и доходах будет подтверждено сметой. Сметы должны учитывать установленные для редакции налоги.

11. Стратегия финансирования
В этом разделе необходимо определить источники привлечения финансовых ресурсов для реализации вашего проекта. Это могут быть собственные средства, прямые инвестиции (средства партнеров по бизнесу), заемные ресурсы (кредит, лизинг). В случае привлечения заемных средств, вам необходимо уточнить условия предоставления кредита или лизинга (срок кредита, процентная ставка, график выплаты процентных платежей и основного долга), подготовить расчеты для обоснования графиков возврата кредита с процентами и т. д. Также показывается ожидаемое время полного возврата заемных средств и получение инвесторами дохода на их вложения (срок окупаемости).

Цифры этого раздела не должны расходиться с показателями финансового плана и сметами. Раздел целесообразно завершить наглядным изображением динамики движения денежных средств. Основой построения финансового профиля служит сводная смета расходов и поступлений.

12. Выводы
В выводах целесообразно отразить:

- основные достоинства и недостатки рассматриваемого проекта;

- преимущества принятого варианта против альтернативных;

- возможные риски и аспекты неопределенности;

- оценку возможности осуществления проекта.

13. Приложения
Бизнес-план будет выглядеть более полным, если к нему будут приложены необходимые правовые документы, договора, схемы, планы, чертежи, фотографии, видеофильмы и т.п. Возможный перечень приложений:

- правовые документы (устав, учредительный договор, лицензии, сертификаты и т. д.);

- финансовые документы (бухгалтерский баланс, отчет о финансовых результатах и т. д.);

- копии протоколов намерений, контрактов, договоров на поставку оборудования, сырья, материалов, реализацию готовой продукции;

- список основных поставщиков с указанием объемов закупок и их условий;

- копии ваших страховок;

- любые другие относящиеся к делу официальные документы.

8.3. АНАЛИЗ БИЗНЕС-ПЛАНА. ОСНОВНЫЕ 
ТЕХНИКО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ПОКАЗАТЕЛИ
Грамотно составленный бизнес-план фактически является моделью экономической деятельности редакции, на базе которой можно проводить анализ влияния изменения величины различных входных параметров на выходные параметры проекта (прибыль, рентабельность, срок окупаемости и т. д.). Так, например, можно расчетным путем определить как изменение цен на сырье либо изменение цены продаж при прочих равных условиях влияет на размер прибыли. Также можно определить, при каком объеме (тираже) реализации продукции можно выйти на точку безубыточности, либо срок окупаемости проекта при изменении цены продаж и т. д. Такие анализы можно проводить по всем интересующим параметрам (например, изменение ставок налогов, норм амортизации оборудования, размеров оплаты труда и т. д.).

С этой точки зрения, бизнес-план является важным инструментом для проведения всестороннего анализа финансово-экономической деятельности редакции, что помогает избежать возможных ошибок.

Целесообразно для знания различных вариантов сценария развития бизнеса просчитывать проект в оптимистичном, пессимистичном и реальном вариантах. Так, например, одним из важных исходных параметров при организации выпуска газеты является цена покупки бумаги. Можно выполнить расчет бизнес-плана в трех вариантах: оптимистичном - цена бумаги на уровне существующей, пессимистичном - цена бумаги на 30-40% выше существующей, и реальном - при незначительном росте цены на бумагу (5-10%).

Важнейшими документами для анализа эффективности планируемого к реализации проекта являются следующие элементы бизнес-плана:

- план доходов и расходов;

- план движения денежных (наличных) средств.

План доходов и расходов (отчет о результатах финансово-хозяйственной деятельности) отражает ежемесячные доходы (продажи), расходы и чистый доход (прибыль) в бизнесе в течение первого года. Поскольку бизнес в начале пути очень уязвим, вы должны быть настроены пессимистично при составлении плана доходов и расходов. Прогнозируйте расходы немного выше, чем думаете, а объем продаж немного ниже. Таким образом, бизнес сможет выжить, если даже сначала дела пойдут не совсем удачно.

Ищите информацию и используйте ее при составлении планов. Например, прогнозируя затраты на материалы или товары, задавайте поставщикам вопросы об их ценах. Не полагайтесь на догадки.

Пример расчета и заполнения таблицы "План доходов и расходов" см. в приложении 6, табл. 15.

План движения денежных средств учитывает (прогнозирует) ожидаемое ежемесячное поступление и расходование денежных средств в вашем бизнесе.

Существует множество причин, по которым происходит отток денежных средств из вашего бизнеса. Например:

- вам приходится приобретать бумагу и материалы еще до того, как вы начнете продавать произведенную вами печатную продукцию. Это означает, что вы будете тратить деньги до того, как начнется их приток;

- если вы предоставляете своим клиентам продукцию в кредит на условиях частичной предоплаты, то следует смириться с тем, что они не возвратят вам все деньги немедленно. Зачастую вам придется закупать большое количество бумаги и оплачивать услуги типографии до того, как клиенты погасят свою задолженность;

- вам необходимо приобретать офисное и другое оборудование (компьютеры и др.). Оборудование поможет получать прибыли в будущем. Но это будет потом, а деньги за оборудование приходится отдавать в момент его приобретения.

Чтобы избежать перерасхода средств в начале деятельности редакции необходимо составить план движения наличных средств на первые двенадцать (или минимум на шесть) месяцев.

Подобный план поможет в любое время избежать нехватки (перерасхода) денежных (наличных) средств и не столкнуться с ситуацией, когда не хватает денег на выдачу заработной платы своим сотрудникам.

Пример расчета и заполнения таблицы "План движения денежных средств" см. в приложении 6, табл. 16.

Составление и анализ показателей таблиц "План доходов и расходов" и "План движения денежных средств" позволяют смоделировать ситуацию с движением финансовых потоков и, при необходимости, заблаговременно внести соответствующие коррективы в действия по осуществлению расходов, а также принять меры по обеспечению своевременного поступления платежей для пополнения доходов.

В конечном счете, анализ показателей этих таблиц позволяет дать ответ на главный вопрос: есть ли целесообразность приступать к реализации данного проекта или нет.

Основные технико-экономические показатели.
К основным технико-экономическим показателям, используемым для анализа эффективности проекта, можно отнести следующие:

- рентабельность;

- срок самоокупаемости проекта;

- коэффициент возврата инвестиций;

- точка безубыточности проекта.

Рентабельность показывает относительность прибыли и является показателем, характеризующим эффективность бизнеса. Рентабельностью можно управлять как в период формирования структуры редакции, так и при расчете цены на газету, при определении фонда оплаты труда (подробнее о рентабельности см. в п. 3.3 Пособия).

Самоокупаемость проекта. Для расчета самоокупаемости проекта используют План движения денежных средств, по которому можно определить момент времени, когда накопленный поток наличности полностью покрывает сумму кредитных ресурсов (инвестиций). Этот период времени и соответствует сроку окупаемости проекта.

Коэффициент возврата инвестиций (КВИ) показывает среднегодовую доходность проекта и вычисляется по формуле:

Кви = (Пнч х 100) / (И х Тпр),
где:

Кви - коэффициент возврата инвестиций;

Пнч - накопленная чистая прибыль за срок проекта;

И - инвестиции (кредит);

Тпр - срок проекта.

Точка безубыточности проекта. Точка безубыточности является порогом рентабельности, при котором все доходы, полученные редакцией за счет реализации печатной продукции и оказания услуг, равны всем произведенным расходам.

Анализ безубыточности - это расчет момента, когда суммарные поступления сравниваются с вложенными средствами. Именно с этого момента вы начнете получать прибыль. Вы должны реалистично оценить, когда ваш бизнес достигнет этой точки и запланировать дальнейшие действия. Вы можете определить точку безубыточности как в денежном выражении, так и в единицах продукции. Например, вы можете установить, что достигнете точки безубыточности при суммарном объеме продаж 5 000 000 сум. либо, когда достигнете объема продаж 10 000 экз. газеты по цене каждого экземпляра 500 сум.

Вопросы для самопроверки
1. Что такое бизнес-план редакции?
2. В чем заключаются цель и задачи разработки бизнес-плана?
3. Какие виды бизнес-плана вы знаете?
4. Можете ли вы привести структуру типового бизнес-плана?
5. Что показывает таблица "План доходов и расходов"?
6. Что показывает таблица "План движения денежных средств"?
7. Какие основные технико-экономические показатели используются для анализа эффективности проекта (деятельности редакции)?
8. Что такое срок самоокупаемости проекта?
9. Что такое рентабельность проекта?
10. Что такое точка безубыточности проекта?
11. Какие документы рекомендуется включать в бизнес-план в качестве приложений?
ПРИЛОЖЕНИЕ N 1
ПЕРЕЧЕНЬ
основных нормативно-правовых актов,
регулирующих  деятельность  СМИ
в республике узбекистан
I. ЗАКОНЫ РЕСПУБЛИКИ УЗБЕКИСТАН
"О средствах массовой информации. (Новая редакция)", N ЗРУ-78, 15.01.2007 г.

"О принципах и гарантиях свободы информации", N 439-II, 12.12.2002 г.

"О гарантиях и свободе доступа к информации", N 400-I, 24.04.1997 г.

"О защите профессиональной деятельности журналиста", N 402-I, 24.04.1997 г.

"О защите государственных секретов", N 848-XII, 07.05.1993 г.

"О рекламе", N 723-I, 25.12.1998 г.

"Об авторском праве и смежных правах", N ЗРУ-42, 20.07.2006 г.

"Об издательской деятельности", N 274-I, 30.08.1996 г.

II. УКАЗЫ ПРЕЗИДЕНТА РЕСПУБЛИКИ УЗБЕКИСТАН
"О мерах по реорганизации и совершенствованию управления информационных систем", N УП-1823, 23.07.1997 г.

"О дальнейшем развитии компьютеризации и внедрении информационно-коммуникационных технологий", N УП-3080, 30.05.2002 г.

"Об образовании общественного фонда поддержки и развития независимых печатных средств массовой информации и информационных агентств Узбекистана", N УП-3680, 16.11.2005 г.

III. ПОСТАНОВЛЕНИЯ ПРЕЗИДЕНТА
РЕСПУБЛИКИ УЗБЕКИСТАН
"О совершенствовании системы подготовки кадров в сфере информационных технологий", N ПП-91, 02.06.2005 г.

"О дополнительных мерах по дальнейшему развитию информационно-коммуникационных технологий", N ПП-117, 08.07.2005 г.

IV. ПОСТАНОВЛЕНИЯ КАБИНЕТА МИНИСТРОВ
РЕСПУБЛИКИ УЗБЕКИСТАН
"Об урегулировании издательской деятельности в Республике Узбекистан", N 52, 02.02.1998 г.

"Об утверждении Положения о порядке регистрации и постановки на учет полиграфических предприятий", N 454, 27.12.2002 г.

"О дальнейшем совершенствовании деятельности Узбекского агентства по печати и информации", N 274, 11.06.2004 г.

"Об утверждении положения о лицензировании издательской деятельности", N 275, 11.06.2004 г.

"О совершенствовании структуры управления в сфере печати, информационных систем и телекоммуникаций", N 200, 16.08.2005 г.

"Об утверждении Основных правил, регулирующих профессиональную деятельность корреспондентов средств массовой информации иностранных государств на территории Республики Узбекистан", N 33, 24.02.2006 г.

"О мерах по развитию связей с общественностью органов государственного и хозяйственного управления", N 203, 22.09.2006 г.

"О дальнейшем совершенствовании порядка Государственной регистрации средств массовой информации в Республике Узбекистан", N 214, 11.10.2006 г.

"О совершенствовании порядка аккредитации представителей средств массовой информации Республики Узбекистан при органах государственной власти", N 243, 23.11.2006 г.

"Об утверждении ставок авторского и иных видов вознаграждения", N 8, 08.01.2007 г.

"Об утверждении Положения о порядке привлечения безвозмездного содействия в сферу поддержки и развития средств массовой информации", N 232, 08.11.2006 г.

V. ВЕДОМСТВЕННЫЕ НОРМАТИВНЫЕ АКТЫ
Постановление Государственного комитета Республики Узбекистан по демонополизации и развитию конкуренции "Об утверждении Положения о размещении рекламы", N 4, 26.03.2001 г. (рег. МЮ РУз N 1024, 06.04.2001 г.).

Правила печатания изданий (утверждены приказом гендиректора УзАПИ, рег. МЮ РУз N 1561, 14.04.2006 г.).

ПРИЛОЖЕНИЕ N 2
ПРИМЕРЫ УСТАВОВ РЕДАКЦИЙ
печатных средств массовой информации
2.1. Устав Государственного предприятия

"Редакция газет "Халк сузи" и "Народное слово"

2.2. Устав ООО "Редакция газеты “Korchalon”"

2.3. Положение о еженедельной экономико-

правовой газете "Ишбилармон"

ПРИЛОЖЕНИЕ N 2.1
УТВЕРЖДЕН
Постановлением от 29 ноября 2007 года
Кенгаша Законодательной палаты Олий Мажлиса N 674-I,
Кенгаша Сената Олий Мажлиса N 402-I,
 Кабинета Министров N 248
УСТАВ
Государственного предприятия
"Редакция газет "Халк сузи" 
и "Народное слово"
Глава 1. Общие положения

Глава 2. Основные задачи Редакции

Глава 3. Права и обязанности Учредителей

Глава 4. Права и обязанности Редакции

Глава 5. Имущество  Редакции

Глава 6. Порядок образования

органов  управления Редакции

Глава 7. Сотрудники Редакции

Глава 8. Порядок приостановления

или   прекращения   выпуска   газет

Глава 9. Контроль за деятельностью Редакции

Глава 10. Реорганизация или ликвидация Редакции

ГЛАВА 1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
1. Настоящий Устав в соответствии с Гражданским кодексом Республики Узбекистан, Законом Республики Узбекистан "О средствах массовой информации", другими законодательными актами определяет правовой статус, особенности осуществления деятельности Государственного предприятия "Редакция газет "Іалк сузи" и "Народное слово" (далее - Редакция), права и обязанности Учредителей и Редакции, имущественные отношения между Редакцией и Учредителями.

2. Учредителями Редакции являются Кенгаш Законодательной палаты Олий Мажлиса Республики Узбекистан, Кенгаш Сената Олий Мажлиса Республики Узбекистан, Кабинет Министров Республики Узбекистан (далее - Учредители).

3. Редакция в своей деятельности руководствуется Конституцией Республики Узбекистан, законами Республики Узбекистан, решениями палат Олий Мажлиса Республики Узбекистан, указами, постановлениями и распоряжениями Президента Республики Узбекистан, постановлениями и распоряжениями Кабинета Министров, настоящим Уставом и другими актами законодательства.

4. Редакция является государственным унитарным предприятием, созданным на базе государственного имущества, переданного ему на праве оперативного управления. Редакция использует и распоряжается переданным ей имуществом в соответствии с законом, целями и задачами своей деятельности, поручениями собственника (уполномоченного государственного органа).

5. Название Редакции: 

на узбекском языке - "Халє сўзи" ва "Народное слово" газеталари таіририяти" давлат корхонаси; 

на русском языке - Государственное предприятие "Редакция газет "Халк сузи" и "Народное слово".

6. Редакция является юридическим лицом, имеет обособленное имущество, самостоятельный баланс, банковские расчетные счета, в том числе валютные расчетные счета, собственные эмблему и логотипы, штампы и бланки, круглую печать с изображением Государственного герба Республики Узбекистан, с указанием своего полного официального названия на государственном языке.

7. Редакция в установленном законодательством порядке вправе принимать на себя и осуществлять имущественные и личные неимущественные права и обязательства, выступать истцом и ответчиком в суде.

8. Редакция не вправе быть учредителем другого государственного предприятия.

9. Адрес Редакции: 100000, город Ташкент, ул. Матбуотчилар, 32.

10. Основной деятельностью Редакции является выпуск общественно-политических и популярных изданий "Халк сузи" и "Народное слово".

11. Газета "Халк сузи" является общественно-политическим и популярным изданием, печатается на узбекском языке пять раз в неделю, в формате А-2, на 4 или 6 (в дальнейшем и больше) полосах.

12. Газета "Народное слово" является общественно-политическим и популярным изданием, печатается на русском языке, пять раз в неделю, в формате А-2, на 4 или 6 (в дальнейшем и больше) полосах.

ГЛАВА 2. ОСНОВНЫЕ ЗАДАЧИ РЕДАКЦИИ
13. Основными задачами Редакции являются: 

посредством публикации материалов в газетах "Халк сузи" и "Народное слово" объективное освещение деятельности Законодательной палаты и Сената Олий Мажлиса Республики Узбекистан, Кабинета Министров Республики Узбекистан, органов государственной власти и управления, органов хозяйственного управления и других структур; 

публикация текстов законов Республики Узбекистан, указов, постановлений и распоряжений Президента Республики Узбекистан, решений и распоряжений, материалов заседаний и собраний Учредителей и их органов;

регулярная публикация материалов и информации, объективно и правдиво освещающих демократические преобразования, события, происходящие в общественно-политической, экономической, культурно-просветительской жизни страны и мира.

14. В соответствии с основными задачами Редакция: 

обеспечивает высокий профессиональный уровень подготовки статей и информационных сообщений, их объективность и достоверность;

широко освещает цели и направления проводимых в стране реформ в связи с ростом интереса к историческим, общечеловеческим, духовным, культурным ценностям, национальным традициям;

издает литературно-художественные приложения, альбомы, в установленном порядке осуществляет публикацию рекламы и объявлений юридических и физических лиц;

создает благоприятные условия для работы в творческом коллективе, обеспечивает сотрудников необходимыми техническими средствами и оборудованием для исполнения ими своих служебных обязанностей;

укрепляет трудовую и производственную дисциплину;

морально и материально стимулирует творческие успехи сотрудников, способствует повышению их профессионального мастерства, проявляет заботу об улучшении их бытовых условий.

ГЛАВА 3. ПРАВА И ОБЯЗАННОСТИ УЧРЕДИТЕЛЕЙ
15. Учредители имеют право:

определять виды, цели, предмет деятельности Редакции;

утверждать организационно-правовую структуру Редакции;

вносить изменения и дополнения в устав Редакции;

прекращать досрочно срок действия договора, заключенного с главным редактором, в предусмотренном трудовым законодательством порядке;

принимать решение о реорганизации либо ликвидации Редакции, назначать ликвидатора и утверждать ликвидационный баланс;

обращаться в суд с иском о признании недействительными сделок, связанных с имуществом Редакции;

изымать или распоряжаться излишками имущества или неиспользуемым либо используемым не по назначению имуществом Редакции;

в случае необходимости приватизировать или вывести Редакцию из государственной собственности;

представлять в отношении руководителя Редакции иск о взыскании ущерба, нанесенного Редакции;

контролировать соответствие печатной продукции требованиям законодательства и государственным стандартам;

защищать законные интересы Редакции перед государственными учреждениями и иностранными государствами, содействовать развитию ее деятельности;

получать в соответствии с уставом полностью или частично прибыль от эксплуатации имущества, предоставленного Редакцией в пользование другим лицам;

участвовать в управлении деятельностью Редакции в пределах полномочий, предусмотренных законодательством, настоящим Уставом, а также договором, заключенным между Учредителями и Редакцией;

требовать от Редакции объективного освещения деятельности законодательного и исполнительного органов власти, опубликования в установленные сроки законов Республики Узбекистан, указов, постановлений и распоряжений Президента Республики Узбекистан, нормативно-правовых актов Учредителей, материалов, предназначенных для обнародования в печати.

16. Учредители обязаны:

утвердить Устав Редакции;

заключить договор с Редакцией;

обеспечить соблюдение Редакцией законодательства о средствах массовой информации;

назначить главного редактора, заключить с ним трудовой договор согласно трудовому законодательству;

назначить заместителей главного редактора, ответственного секретаря;

предоставить Редакции разрешение на распоряжение имуществом;

оказывать в случае необходимости Редакции материально-техническую, финансовую и другую помощь;

обеспечивать в установленном порядке проведение проверок и аудита, контроля за финансово-хозяйственной деятельностью Редакции;

осуществлять контроль за целевым использованием и надлежащей сохранностью государственного имущества, предоставленного Редакции.

17. Учредители, в соответствии с законодательством, могут иметь и иные права, а также нести и иные обязанности.

ГЛАВА 4. ПРАВА И ОБЯЗАННОСТИ РЕДАКЦИИ
18. Редакция имеет право:

осуществлять поиск, получать и распространять информацию;

в целях получения информации обращаться в органы государственного и хозяйственного управления, органы самоуправления граждан, общественные объединения, другие организации;

обращаться в компетентные организации и к специалистам-экспертам для проверки материалов, подготовленных к опубликованию;

осуществлять производственно-хозяйственную деятельность, не запрещенную законодательством;

оказывать информационные, рекламные, дизайнерские, полиграфические услуги;

издавать приложения в установленном законодательством порядке;

распоряжаться имуществом согласно законодательству;

разрабатывать и утверждать план выпуска газет;

направлять в установленном порядке часть своей прибыли на развитие деятельности Редакции и материальное поощрение работников.

19. Редакция обязана:

соблюдать требования законов и других нормативно-правовых актов Республики Узбекистан;

обеспечивать высокий уровень газетных публикаций по содержанию и доступности смысла, их актуальность;

публиковать бесплатно нормативно-правовые акты, принятые Президентом Республики Узбекистан, Учредителями, другие материалы, освещающие их деятельность;

представлять Учредителям отчеты о финансово-хозяйственной деятельности Редакции;

обеспечивать целевое использование и надлежащую сохранность находящегося в пользовании имущества.

20. Редакция в соответствии с законодательством может иметь и иные права, а также нести и иные обязанности.

21. Редакция по своим обязательствам отвечает принадлежащим ей имуществом. В случае недостаточности имущества Редакции Учредители несут субсидиарную ответственность по ее обязательствам в установленном порядке.

22. Редакция не отвечает по обязательствам Учредителей.

ГЛАВА 5. ИМУЩЕСТВО РЕДАКЦИИ
23. Уставный фонд Редакции составляет 21.011,0 (двадцать один миллион одиннадцать) тысяч сумов.

24. Имущество Редакции формируется за счет:

имущества, переданного Редакции на праве оперативного управления;

доходов Редакции от собственной деятельности;

других источников, не запрещенных законодательством.

25. Стоимость имущества Редакции отражается в самостоятельном балансе Редакции.

26. Имущество Редакции является неделимым и не подлежит распределению согласно внесенным вкладам (долям, паям), в том числе и между сотрудниками Редакции.

27. Распоряжение имуществом Редакции осуществляется руководителем Редакции по согласованию с Учредителями в следующих случаях:

продажа основных средств, сдача их в аренду либо в залог;

покупка акций (долей) хозяйственных обществ;

продажа принадлежащих государственному предприятию акций (долей) хозяйственного общества;

распоряжение имуществом в иных целях, не соответствующих уставным целям и задачам деятельности Редакции.

28. Уставный фонд Редакции может быть в установленном законодательством порядке уменьшен или увеличен за счет полученной прибыли или дополнительного имущества, переданного ей Учредителями.

29. Чистая прибыль, оставшаяся после уплаты всех налогов и других обязательных платежей в бюджет и внебюджетные фонды, поступает в распоряжение Редакции.

30. Чистая прибыль, остающаяся в распоряжении Редакции, может быть направлена на образование резервного и других фондов в установленном порядке.

ГЛАВА 6. ПОРЯДОК ОБРАЗОВАНИЯ
ОРГАНОВ УПРАВЛЕНИЯ РЕДАКЦИИ
31. Для решения текущих вопросов и задач, рассчитанных на перспективу, образуется редакционная коллегия. Редакционная коллегия является исполнительным органом Редакции. В ее состав входят: главный редактор, представители Учредителей, заместители главного редактора, ответственные секретари и редакторы ведущих отделов, журналисты, представители общественности. Персональный и численный состав редакционной коллегии утверждается по рекомендации главного редактора постановлением Учредителей.

32. Редакцию возглавляет главный редактор. Главный редактор назначается на должность и освобождается от должности постановлением Учредителей.

Заместители главного редактора и ответственные секретари назначаются на должность и освобождаются от должности постановлением Учредителей по рекомендации главного редактора.

33. Главный редактор отчитывается перед Учредителями о деятельности редакции в установленном порядке.

34. Главный редактор по согласованию с Учредителями утверждает штатное расписание Редакции.

35. Главный редактор в пределах своих полномочий:

вносит Учредителям предложения по назначению или освобождению от должности своих заместителей и ответственных секретарей;

организует исполнение стоящих перед Редакцией задач, руководит работой редакционной коллегии и трудового коллектива Редакции, действует от имени Редакции без доверенности, издает приказы, выдает доверенности;

заключает и прекращает трудовые договоры в установленном законодательством порядке;

назначает надбавки к должностным окладам сотрудников Редакции в порядке, установленном законодательством;

осуществляет другие функции, предусмотренные законодательством.

36. При исполнении своих полномочий и должностных обязанностей главный редактор действует в интересах Редакции, обеспечивает своевременные выплаты в бюджет и внебюджетные фонды налогов и других обязательных платежей, выплату сотрудникам заработной платы и других приравненных к ней платежей, удовлетворение законных требований, вытекающих из трудовых правоотношений, перечисление денежных средств на нужды, связанные непосредственно с производственной деятельностью.

37. Главный редактор несет ответственность за свои действия (бездействие) в порядке, установленном законодательством.

38. В случае временного отсутствия главного редактора его обязанности выполняет один из его заместителей.

ГЛАВА 7. СОТРУДНИКИ РЕДАКЦИИ
39. Сотрудниками Редакции являются лица, которые состоят в штате Редакции и занимаются сбором, редактированием, анализом, подготовкой материалов, а также технический и обслуживающий персонал.

40. К творческим работникам, входящим в состав сотрудников Редакции, относятся: главный редактор, его заместители, ответственные секретари, литературные секретари, редакторы отделов, обозреватели, собственные корреспонденты и старшие корреспонденты, корреспонденты, фотокорреспонденты, художники и переводчики, сотрудники рекламного отдела.

41. Трудовые отношения в коллективе Редакции строятся на основе требований законодательства, настоящего Устава, коллективного договора, в соответствии с правилами внутреннего трудового распорядка, должностными инструкциями и другими нормативными документами, принятыми Редакцией. Сотрудникам Редакции выдается удостоверение единого образца.

42. Форма, система, размер оплаты труда сотрудников Редакции, а также размеры гонораров устанавливаются Редакцией в соответствии с законодательством.

ГЛАВА 8. ПОРЯДОК ПРИОСТАНОВЛЕНИЯ
ИЛИ ПРЕКРАЩЕНИЯ ВЫПУСКА ГАЗЕТ
43. Приостановление или прекращение выпуска газет осуществляются в соответствии со статьей 24 Закона Республики Узбекистан "О средствах массовой информации". 

ГЛАВА 9. КОНТРОЛЬ ЗА ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ 
РЕДАКЦИИ
44. По окончании отчетного периода Редакция представляет в уполномоченные органы финансовый отчет и другие документы, перечень которых определен законодательством. Редакция обеспечивает сохранность документов и передачу их в установленном порядке на хранение в государственный архив.

45. Контроль за деятельностью Редакции в качестве хозяйствующего субъекта осуществляют Учредители и другие уполномоченные органы в порядке, предусмотренном законодательством.

ГЛАВА 10. РЕОРГАНИЗАЦИЯ 
ИЛИ ЛИКВИДАЦИЯ РЕДАКЦИИ
46. Редакция может быть реорганизована или ликвидирована по решению Учредителей согласно законодательству либо на основании решения суда.

47. При ликвидации Редакции ее денежные средства, имущество и другие активы после завершения всех расчетов с кредиторами в установленном порядке передаются в распоряжение Учредителей.

ПРИЛОЖЕНИЕ N 2.2
	ЗАРЕГИСТРИРОВАН
Инспекцией по регистрации субъектов
предпринимательства  при  хокимияте
_________________ района г. Ташкента
N ____ от "___" ____________  ______ г.
	
	УТВЕРЖДЕН
Общим собранием учредителей
 Общества с ограниченной ответственностью
"Редакция газеты “Korchalon”"
(протокол N ___ от "___" __________  _____ г.)


УСТАВ
общества с ограниченной ответственностью
"Редакция газеты “Korchalon”"
1. Общие положения

2. Наименование, местонахождение и срок действия Общества

3. Цели и предмет деятельности

4. Юридический статус Общества

5. Участники Общества, их права и обязанности

6. Ответственность Общества и его участников

7. Имущество Общества

8. Уставный фонд Общества

9. Дополнительные взносы

10. Общее собрание участников

11. Исполнительный орган

12. Контроль за деятельностью Общества

13. Хранение документов Общества

14. Прекращение деятельности Общества

15. Заключительные положения

1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
1.1. Настоящий Устав определяет порядок организации и деятельности коммерческой организации, образованной в соответствии с действующим законодательством Республики Узбекистан в виде общества с ограниченной ответственностью "Редакция газеты “Korchalon” (далее - Общество).

1.2. Общество в своей деятельности руководствуется действующим законодательством Республики Узбекистан, учредительным договором и настоящим Уставом.

2. НАИМЕНОВАНИЕ, МЕСТОНАХОЖДЕНИЕ
И СРОК ДЕЙСТВИЯ ОБЩЕСТВА
2.1. Официальное фирменное наименование Общества:

полное:

на русском языке: Общество с ограниченной ответственностью "Редакция газеты “Korchalon”";

на узбекском языке: "“Korchalon” газетаси тахририяти" masuliyati cheklangan jamiyati;

сокращенное:

на русском языке: ООО "Редакция газеты “Korchalon”";

на узбекском языке: "“Korchalon” газетаси тахририяти" MChJ.

2.2. Почтовый адрес Общества: 70000, Республика Узбекистан, г. Ташкент, ______________________________ район, ул. ______________________________, д _____.

2.3. Общество создается на неопределенный срок.

3. ЦЕЛИ И ПРЕДМЕТ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
3.1. Общество создается для осуществления коммерческой деятельности, получения и распределения прибыли в соответствии с законодательством.

3.2. Предметом деятельности Общества является организационное, экономическое, финансовое и кадровое обеспечение деятельности по выпуску газеты "Korchalon", приложений к ней и иной информационной продукции, способствующей повышению экономической и правовой культуры в обществе.

3.3. Деятельность Общества включает в себя следующее:

- публикация статей, материалов о деятельности фирм и предприятий;

- подготовка и публикация материалов по хозяйственному законодательству;

- подготовка и публикация материалов о производственной, торговой, строительной, сельскохозяйственной, внешнеэкономической и иных видов деятельности;

- сбор, редактирование, публикация и распространение справочных, рекламных и иных материалов, необходимых для ведения предпринимательской и коммерческой деятельности;

- создание баз данных по проблематике Газеты и обеспечение доступа к ним всех заинтересованных физических и юридических лиц;

- изготовление оригиналов-макетов материалов Газеты, приложений к ней, иных печатных материалов, рекламных обращений;

- учреждение и выпуск приложений, призванных удовлетворять потребности читателей в разнообразной информации;

- полиграфическая деятельность по подготовке материалов и организации выпуска книг, брошюр, журналов и иных печатных изданий по тематике Газеты;

- иные виды деятельности, способствующие достижению целей, поставленных перед Газетой.

Информация, собранная сотрудниками редакции, авторами, предоставленная Газете и полученная из иных, не запрещенных законодательством источников, в том числе и рекламная, размещается на страницах Газеты, на арендованной площади иных периодических изданий Республики Узбекистан, в электронных базах данных, на сайтах в сети Интернет.

3.4. Общество вправе учреждать средства массовой информации.

3.5. Общество вправе заниматься иной деятельностью, не запрещенной действующим законодательством.

3.6. Виды деятельности, для занятия которыми требуются специальные разрешения (лицензии), осуществляются Обществом после получения предусмотренных действующим законодательством разрешений (лицензий).

4. ЮРИДИЧЕСКИЙ СТАТУС ОБЩЕСТВА
4.1. Правовое положение Общества определяется законодательством Республики Узбекистан, учредительным договором о его создании и настоящим Уставом.

4.2. Общество приобретает права юридического лица с момента его государственной регистрации в порядке, установленном законодательством.

4.3. Общество для достижении установленных целей своей деятельности имеет право от своего имени заключать договоры, приобретать имущественные и иные права и нести обязанности, быть истцом и ответчиком в хозяйственном, третейском и иных судах.

4.4. Общество вправе создавать дочерние и зависимые хозяйственные общества с правами юридического лица, открывать свои филиалы, представительства, отделения и другие обособленные подразделения в порядке, установленном законодательством, на территории Республики Узбекистан, а также за ее пределами, в соответствии с законодательством иностранного государства, если иное не предусмотрено международными договорами (соглашениями и т. д.) Республики Узбекистан.

4.5. Общество имеет круглую печать, содержащую его полное фирменное наименование на узбекском и русском языках и указание местонахождения Общества, угловой штамп и бланки со своим наименованием. В соответствии с законодательством Общество может иметь иные средства визуальной идентификации.

4.6. Общество имеет самостоятельный баланс и действует на основании полного хозяйственного расчета, самоокупаемости и самофинансирования.

4.7. Общество имеет собственные расчетные счета, в том числе валютные, в банках в соответствии с действующим законодательством.

4.8. Общество самостоятельно разрабатывает и утверждает штатное расписание, систему оплаты и премирования труда, а также осуществляет найм работников. Общество вправе привлекать для выполнения работ специалистов на условиях совместительства и гражданско-правовых договоров в соответствии с законодательством.

5. УЧАСТНИКИ ОБЩЕСТВА, 
ИХ ПРАВА И ОБЯЗАННОСТИ
5.1. Участниками Общества являются:

5.1.1. Юридические лица:

ЧП "Шарк", рег. N __________, зарегистрировано ___ февраля 2000 г. постановлением Хокима ____________________ района г. Ташкента. Расположено по адресу: г. Ташкент, ____________________ район, ул. ____________________, д. _______, владеет 40 (сорок) процентами уставного фонда Общества стоимостью 8000000 (восемь миллионов) сум.

ООО "Темп", рег. N __________, зарегистрировано ___ апреля 2002 г. постановлением Хокима ____________________ района г. Ташкента. Расположено по адресу: г. Ташкент, ____________________ район, ул. ____________________, д. _______, владеет 40 (сорок) процентами уставного фонда Общества стоимостью 8000000 (восемь миллионов) сум.

5.1.2. Физические лица:

Шарипов Махмуджон Алиевич, паспорт серия СА N __________, выдан ____________ г. ____________________ РОВД города Ташкента; прописан по адресу г. Ташкент ул. ____________________, дом _______, квартира _______, владеющий 20 (двадцать) процентами уставного фонда Общества стоимостью 4000000 (четыре миллиона) сум.

5.2. Участники Общества имеют право:

а) участвовать в управлении делами Общества в порядке, установленном законодательством и учредительными документами Общества;

б) получать долю прибыли от деятельности Общества;

в) получать полную информацию о деятельности Общества, знакомиться с данными бухгалтерского учета, отчетности и другой документацией в порядке, установленном законодательством и учредительными документами Общества;

г) продать или иным образом уступить свою долю в уставном фонде или ее часть другим участникам или третьим лицам с соблюдением порядка, предусмотренного настоящим Уставом;

д) в любое время выйти из состава участников Общества независимо от согласия других его участников в порядке, предусмотренном законодательством и учредительными документами Общества;

е) в соответствии с действующим законодательством быть наследодателями своих вкладов в уставном фонде, а также прибылей и другого имущества;

ж) увеличивать свою долю в уставном фонде с согласия всех остальных участников Общества;

з) обращаться в суд с заявлением о признании недействительным решения собраний участников, вынесенного с нарушением закона, учредительного договора, настоящего Устава.

и) получить в случае ликвидации Общества часть имущества, оставшегося после расчетов с кредиторами, или его стоимость;

5.3. Участники Общества могут иметь иные права в соответствии с законодательством и учредительными документами Общества.

5.4. Участники Общества обязаны:

а) вносить вклады в уставной фонд Общества в порядке, размерах и в сроки, предусмотренные учредительным договором и настоящим Уставом;

б) не разглашать конфиденциальную информацию о деятельности Общества;

в) соблюдать положения Устава Общества и учредительного договора;

г) исполнять принятые на себя в установленном порядке обязательства по отношению к Обществу;

5.5. Участники несут иные обязанности в соответствии с законодательством и учредительными документами Общества.

5.6. Участник Общества может с согласия остальных участников уступить свою долю или ее часть одному или нескольким участникам. Участники Общества, а также само Общество пользуются преимущественным правом приобретения доли или ее части уступающего ее участника пропорционально их долям в уставном фонде Общества, или в ином, согласованном между ними, размере.

5.7. Участник, решивший продать свою долю (часть доли) третьему лицу обязан в письменной форме известить об этом остальных участников Общества и само Общество с указанием цены и других условий ее продажи. Извещение направляется через Общество.

5.8. Если в течение двух недель со дня извещения участники Общества (само Общество) не воспользуются преимущественным правом покупки всей доли (части доли), предлагаемой для продажи, то реализуемая доля (часть доли) может быть продана третьему лицу по цене и на условиях, сообщенных участникам.

5.9. Передача доли или ее части третьим лицам возможна только после полного внесения вклада уступающим ее участником.

6. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ОБЩЕСТВА И ЕГО УЧАСТНИКОВ
6.1. Общество несет ответственность по своим обязательствам всем принадлежащим ему имуществом.

6.2. Общество не отвечает по обязательствам его участников.

6.3. Участники Общества не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью Общества, в пределах стоимости внесенных ими вкладов. Участники Общества не полностью внесшие вклады, несут солидарную ответственность по его обязательствам в пределах стоимости неоплаченной части вклада каждого из участников Общества.

6.4. Обращение взыскания на долю участника Общества по его собственным обязательствам допускается только по решению суда при недостаточности для покрытия долгов другого имущества участника Общества.

7. ИМУЩЕСТВО ОБЩЕСТВА
7.1. Имущество Общества формируется за счет вкладов его участников в уставный фонд, полученных Обществом доходов, а также иного имущества, приобретенного им по другим основаниям в соответствии с законодательством.

7.2. Общество учитывает имущество на самостоятельном балансе, осуществляет управление им на праве собственности, т. е. владеет, пользуется и распоряжается им по своему усмотрению с соблюдением требований законодательства.

7.3. Общество вправе выпускать облигации. Порядок и условия выпуска облигаций определяются отдельным положением, утверждаемым Общим собранием участников.

8. УСТАВНЫЙ ФОНД ОБЩЕСТВА
8.1. Для обеспечения деятельности Общества за счет вкладов участников образуется уставный фонд в размере: 20000000 (двадцать миллионов) сумов.

8.2. Вкладом участника могут быть:

а) денежные средства в сумах и иностранной валюте;

б) здания, сооружения и другая недвижимость;

в) оборудование, оргтехника, материалы, транспортные средства и другое движимое имущество;

г) ценные бумаги;

д) имущественные права;

е) иные отчуждаемые права, имеющие денежную оценку в соответствии с законодательством.

8.3. Внесение полного вклада участником Общества подтверждается выдаваемым свидетельством.

8.4. Стоимость вносимого участниками имущества, а также имущественных и неимущественных прав определяется решением Общего собрания участников. Решение принимается единогласно.

8.5. Общество может увеличивать, а также уменьшать размер уставного фонда посредством внесения участниками дополнительных вкладов. Решение об изменении размера уставного фонда, о порядке внесения дополнительных вкладов принимается Общим собранием участников большинством не менее двух третей голосов от общего числа голосов участников Общества. Увеличение размера уставного фонда возможно лишь после внесения всеми участниками своих вкладов.

8.6. Общество может увеличивать размер своего уставного фонда за счет своего имущества Решение об увеличении уставного фонда Общества за счет его имущества может быть принято Общим собранием участников только на основании данных бухгалтерской отчетности Общества за год, предшествующий году, в течение которого принято такое решение. Сумма, на которую увеличивается уставный фонд Общества за счет его имущества, не должна превышать разницу между стоимостью чистых активов Общества и суммой уставного фонда. При увеличении уставного за счет его имущества пропорционально увеличивается номинальная стоимость долей всех участников Общества без изменения размеров их долей.

8.7. Общество вправе, если это не запрещено законодательством, уменьшить размер своего уставного фонда путем уменьшения номинальной стоимости долей участников Общества в уставном фонде и (или) погашения долей, принадлежащих Обществу.

8.8. Уменьшение уставного фонда Общества путем уменьшения номинальной стоимости долей участников должно осуществляться с сохранением размеров долей всех участников Общества. В течение тридцати дней с даты принятия решения об уменьшении своего уставного фонда Общество обязано письменно уведомить об уменьшении уставного фонда и о его новом размере всех известных ему кредиторов Общества, а также опубликовать в средствах массовой информации сообщение о принятом решении.

9. ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ ВЗНОСЫ
9.1. Дополнительные взносы производятся участниками по решению Общего собрания участников в следующих случаях:

а) при непредвиденных финансовых осложнениях, приведших к резкому сокращению оборотных средств;

б) при существенном дефиците баланса Общества;

в) если складывается угроза объявления Общества банкротом;

г) в иных случаях по решению Общего собрания участников.

10. ОБЩЕЕ СОБРАНИЕ УЧАСТНИКОВ
10.1. Высшим органом управления Обществом является Общее собрание участников. Участники Общества вправе передать свои полномочия в Общем собрании участников назначенному им представителю, либо другому участнику Общества. При назначении своего представителя, а также при его замене участник должен поставить в известность об этом других участников.

10.2. Участники обладают количеством голосов на Общем собрании пропорционально размеру их доли в уставном фонде.

10.3. К исключительной компетенции Общего собрания участников относится:

а) определение основных направлений деятельности Общества, утверждение его планов и отчетов об их выполнении;

б) внесение изменений в учредительные документы Общества, а также изменение размера уставного фонда Общества;

в) избрание и отзыв Председателя Общего собрания участников;

г) утверждение годовых результатов деятельности Общества, включая его филиалы, утверждение отчетов и заключений ревизионной комиссии, порядка распределения прибыли, порядка покрытия убытков;

д) принятие решения о прекращении деятельности Общества, назначение ликвидационной комиссии, порядка распределения прибыли, порядка покрытия убытков;

е) установление размера, формы и порядка внесения участниками дополнительных взносов;

ж) прием и исключение новых участников Общества;

з) избрание и отзыв членов исполнительного органа и ревизионной комиссии;

и) создание, реорганизация и ликвидация дочерних обществ, филиалов и представительств, утверждение положений и уставов о них;

к) объединение с другими юридическими лицами;

л) учреждение юридических лиц за счет средств Общества, приобретение акций и долей участия в уставном фонде сторонних юридических лиц;

м) внесение решений о привлечении к имущественной ответственности должностных лиц Общества;

н) утверждение правил процедуры и других внутренних документов Общества, определение организационной структуры Общества;

о) определение условий оплаты должностных лиц Общества, его филиалов и представительств;

п) принятие решения о совершение сделок по приобретению или отчуждению имущества, стоимость которого превышает 50 % стоимости имущества Общества, определенной на основании данных бухгалтерской отчетности на последний отчетный период, предшествующий дню принятия решения о совершении такой сделки. Данное положение не относится к сделкам, совершаемым в ходе обычной хозяйственной деятельности Общества;

р) решение вопроса о приобретении Обществом доли участников;

с) принятие решения о размещении Обществом облигаций.

10.4. Общее собрание участников считается правомочным, если на нем присутствуют все участники. Все участники должны быть извещены о дате проведения Общего собрания.

10.5. Решения принимаются простым большинством присутствующих участников, за исключением случаев, когда законодательством и настоящим Уставом предусмотрено принятие решений квалифицированным большинством или единогласно. Решения принимаются открытым голосованием.

10.6. Общее собрание участников Общества, как правило, решает вопросы на своих заседаниях. В противном случае проект решения или вопросов для голосования рассылается участникам, которые письменно должны сообщить по ним свое мнение.

10.7. Участник Общества вправе обращаться в суд с заявлением о признании недействительным решения Общего собрания участников, вынесенного в нарушение законодательства или учредительных документов, при условии, что такое решение принято в отсутствие участника, либо он был намеренно введен в заблуждение относительно существа решения.

10.8. Каждый участник должен быть в письменной форме уведомлен о проведении собрания не позднее чем за 30 (тридцать) дней до его проведения. В уведомлении должны быть указаны время и место проведения Общего собрания участников общества, а также предлагаемая повестка дня. Любой участник вправе требовать рассмотрения вопроса на Общем собрании участников при условии, что он был поставлен им не позднее 15 (пятнадцать) дней до его проведения.

10.9. Общее собрание участников созывается 4 раза в год, по итогам каждого квартала.

10.10. Внеочередное собрание участников может созываться по инициативе любого из участников, а также Директора, если этого требуют интересы Общества в целом.

11. ИСПОЛНИТЕЛЬНЫЙ ОРГАН
11.1. В Обществе создается единоличный исполнительный орган - Директор, осуществляющий текущее руководство деятельностью Общества. В случае необходимости может быть создано Правление в количестве не менее трех человек, возглавляемое Генеральным директором.

11.2. Директор подотчетен Общему собранию участников и организует выполнение его решений.

11.3. Директор назначается на должность Общим собранием участников. С ним заключается договор, в котором в соответствии с настоящим Уставом определяются права, обязанности и ответственность Директора, условия его материального обеспечения и освобождения от занимаемой должности с учетом гарантий, предусмотренных действующим законодательством.

11.4. Директор:

- осуществляет оперативное руководство работой Общества в соответствии с планами;

- распоряжается имуществом Общества, включая финансовые средства;

- представляет на утверждение Общего собрания участников проекты планов, а также отчеты об исполнении этих планов, с определяемой Общим собранием участников периодичностью и в заданные сроки. Представляет годовой баланс, отчет прибыли и убытков, годовой отчет, а также отчет о выполнении финансового плана;

- без доверенности осуществляет все юридически значимые действия от имени Общества;

- принимает на работу и увольняет других работников Общества, заключает с ними трудовые и иные договоры;

- устанавливает размеры оплаты труда работникам Общества и расходует средства на его содержание в пределах годовой сметы затрат, утверждаемой Общим собранием участников;

- совершает всякого рода сделки и иные юридические акты, выдает доверенности, открывает в банках расчетные и иные счета Общества;

- отвечает за разработку правил внутреннего трудового распорядка, представляет их на утверждение Общего собрания участников, обеспечивает соблюдение этих правил;

- издает приказы по оперативным вопросам деятельности Общества;

- совершает любые другие действия, необходимые для достижения целей Общества, за исключением тех, которые в соответствии с Уставом закреплены за Общим собранием участников.

12. КОНТРОЛЬ ЗА ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ ОБЩЕСТВА
12.1. Общество ведет бухгалтерскую, статистическую отчетность в установленном законодательством порядке.

12.3. Общество проводит ревизии своей финансово-хозяйственной деятельности не реже 1 (одного) раза в год.

12.4. Финансовый год Общества совпадает с календарным годом. Первый финансовый год заканчивается 31 декабря года регистрации Общества в качестве юридического лица.

12.5. Для проверки достоверности финансовой отчетности, соответствия порядка ведения бухгалтерского учета установленным требованиям по решению Общего собрания участников общества привлекается аудиторская организация в порядке, установленном законодательством.

13. ХРАНЕНИЕ ДОКУМЕНТОВ ОБЩЕСТВА
13.1. Общество обязано хранить в течение срока своего действия следующие документы:

- учредительные документы общества, а также внесенные в учредительные документы общества и зарегистрированные в установленном порядке изменения и дополнения;

- протоколы решений Общего собрания участников;

- документ, подтверждающий государственную регистрацию общества;

- документы, подтверждающие права Общества на имущество, находящееся на его балансе;

- положения о филиалах и представительствах Общества;

- документы, связанные с выпуском облигаций Общества;

- заключения ревизионной комиссии (ревизора) общества и аудиторской организации;

- иные документы, предусмотренные законодательством.

13.2. Общество хранит документы, указанные в пункте 13.1 настоящего Устава по месту нахождения его исполнительного органа или в ином месте, известном и доступном участникам Общества.

14. ПРЕКРАЩЕНИЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОБЩЕСТВА
14.1 Деятельность Общества прекращается:

а) по решению Общего собрания участников;

б) в иных случаях, предусмотренных действующим законодательством.

14.2. Прекращение деятельности Общества происходит путем реорганизации или ликвидации.

14.3. Реорганизация Общества осуществляется согласно действующему законодательству путем его слияния, присоединения, разделения, выделения, преобразования. При реорганизации Общества вносятся необходимые изменения в учредительные документы. Права и обязанности при его реорганизации переходят к правопреемникам.

14.4. Ликвидацию Общества осуществляет назначенная Общим собранием участников ликвидационная комиссия. В случае прекращения деятельности Общества по решению уполномоченного государственного органа или суда, ликвидация производится ликвидационной комиссией, назначаемой этими органами.

С момента назначения ликвидационной комиссии к ней переходят полномочия по управлению делами Общества. Ликвидационная комиссия оценивает наличное имущество Общества, выявляет его дебиторов и кредиторов и рассчитывается с ним, принимает меры к оплате долгов Общества третьим лицам, а также его участникам, составляет ликвидационный баланс и представляет его Общему собранию участников.

14.5. Имеющиеся у Общества денежные средства, включая выручку от продажи его имущества при ликвидации, после расчетов с бюджетом, по оплате труда работников Общества, с кредиторами и выполнения обязательств перед держателями облигаций, выпущенных Обществом (если таковые имели место), распределяются ликвидационной комиссией между участниками Общества пропорционально их долям в уставном фонде. Имущество, переданное Обществу участником в пользование, возвращается в натуральной форме без вознаграждения.

14.6. Ликвидация Общества считается завершенной, а Общество прекратившим свою деятельность с момента внесения соответствующих записей об этом в государственный реестр юридических лиц.

Ликвидационная комиссия несет имущественную ответственность за ущерб, причиненный Обществу, его участникам, а также третьим лицам в соответствии с законодательством Республики Узбекистан.

14.7. В случае реорганизации Общества имущество передается по акту, подписываемому обеими сторонами, утвержденному Общим собранием участников, с приложением передаточного баланса, бухгалтерского отчета и документов финансово-хозяйственной деятельности, необходимых для осуществления правопреемства.

Имущество и документы, не являющиеся необходимыми для осуществления деятельности правопреемника, передаются участникам Общества.

15. ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ
15.1. При разрешении вопросов, не урегулированных настоящим Уставом, Общество руководствуется положениями действующего законодательства Республики Узбекистан и решениями Общего собрания участников.

ПРИЛОЖЕНИЕ N 2.3
УТВЕРЖДЕНО
Председатель Собрания
участников ООО "Парвона"
_____________________ Г. М. Кадыров
20 февраля 2008 г.
ПОЛОЖЕНИЕ
о еженедельной экономической газете
"Ишбилармон"
I. Общие положения

II. Специализация, цели и виды деятельности

III. Полномочия учредителя

IV. Функции учредителя

V. Обязанности Газеты

VI. Управление Газетой

VII. Редакция газеты

VIII. Сотрудник редакции

IX. Источники формирования  имущества

и финансирования деятельности редакции

X. Производственная,  хозяйственная

и финансовая деятельность. Порядок

распределения прибыли (дохода)

XI. Реорганизация и ликвидация (прекращение)

I. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ
1.1. Экономическая газета "Ишбилармон" (далее - Газета) является еженедельным изданием, выходящим на узбекском и русском языках.

1.2. Редакция Газеты является структурным подразделением ООО "Парвона".

Учредителем Газеты является ООО "Парвона", далее - Учредитель

1.3. Газета является еженедельным изданием формата А3 объемом до 16 печатных листов. Газета распространяется также в электронной форме в базах данных и через сайты в сети Интернет.

1.4. Газета вправе учредить приложения, которые подлежат регистрации в соответствии с действующим законодательством.

1.5. Издателем Газеты является ООО "Зиё-нашр".

1.6. Адрес редакции Газеты - г. Ташкент, ул. _________________________, д. _____.

II. СПЕЦИАЛИЗАЦИЯ, ЦЕЛИ И ВИДЫ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
2.1. Специализацией газеты является информация о путях повышения эффективности предпринимательской деятельности в Республике Узбекистан.

2.2. Целью Газеты является содействие распространению передового опыта предпринимателей, руководителей и менеджеров предприятий всех форм собственности.

2.3. Газета обеспечивает достижение данной цели путем осуществления следующих видов деятельности:

- публикация статей, материалов о деятельности фирм и предприятий;

- подготовка и публикация материалов по хозяйственному законодательству;

- подготовка и публикация материалов о производственной, торговой, строительной, сельскохозяйственной, внешнеэкономической и иных видов деятельности;

- сбор, редактирование, публикация и распространение справочных, рекламных и иных материалов, необходимых для ведения предпринимательской и коммерческой деятельности;

- создание баз данных по проблематике Газеты и обеспечение доступа к ним всех заинтересованных физических и юридических лиц;

- изготовление оригиналов-макетов материалов Газеты, приложений к ней, иных печатных материалов, рекламных обращений;

- учреждение и выпуск приложений, призванных удовлетворять потребности читателей в разнообразной информации;

- полиграфическая деятельность по подготовке материалов и организации выпуска книг, брошюр, журналов и иных печатных изданий по тематике Газеты;

- иные виды деятельности, способствующие достижению целей, поставленных перед Газетой.

2.4. Информация, собранная сотрудниками редакции, авторами, предоставленная Газете и полученная из иных, не запрещенных законодательством источников, в том числе и рекламная, размещается на страницах Газеты, в иных периодических изданиях Республики Узбекистан, в электронных базах данных, на сайтах в сети Интернет.

III. ПОЛНОМОЧИЯ УЧРЕДИТЕЛЯ
3.1. Учредитель имеет право:

- участвовать в управлении Газетой в пределах полномочий, определенных настоящим Положением, действующим законодательством, а также договором между ним и редакцией Газеты;

- участвовать в распределении прибыли в соответствии с действующим законодательством;

- передавать средство массовой информации как имущественный комплекс в доверительное управление другому лицу (доверительному управляющему), которое должно осуществлять управление в интересах учредителя или указанного им третьего лица в соответствии с законодательством;

- назначать и освобождать главного редактора Газеты, а также членов редакционной коллегии;

- бесплатно размещать в каждом номере газеты от своего имени сообщение или материал не рекламного характера, максимальный объем которого составляет две (2) страницы формата А3;

- получать в случае ликвидации или прекращения деятельности средства массовой информации имущество, оставшееся после расчетов с кредиторами, или его стоимость в соответствии с внесенным имущественным вкладом в порядке, предусмотренном законодательством.

IV. ФУНКЦИИ УЧРЕДИТЕЛЯ
4.1. Учредитель выполняет следующие функции:

- предоставляет информацию по различным аспектам предпринимательской деятельности;

- образует редакцию газеты; утверждает ежегодный бюджет газеты и финансирует его деятельность в пределах утвержденного бюджета;

- покрывает убытки в результате деятельности Газеты в случае отсутствия других источников;

- способствует привлечению высокопрофессиональных экспертов к подготовке материалов Газеты;

- обеспечивает контроль за соблюдением законодательства о средствах массовой информации;

- принимает участие в пропаганде и распространении Газеты.

V. ОБЯЗАННОСТИ ГАЗЕТЫ
5.1. Газета принимает на себя следующие обязанности:

5.1.1. Соблюдать требования настоящего Положения и действующее законодательство.

5.1.2. Соблюдать периодичность издания.

5.1.3. Публиковать до 2 (двух) страниц материалов, представленных учредителем, в очередном номере Газеты.

5.1.4. Принимать необходимые меры для повышения качества материалов.

VI. УПРАВЛЕНИЕ ГАЗЕТОЙ
6.1. Высшим органом управления Газеты является Редакционная коллегия.

6.2. В состав Редакционной коллегии входят:

- Председатель Совета Учредителя;

- главный редактор Газеты;

- представители государственных и общественных структур;

- специалисты в сфере хозяйственного законодательства, юристы, налоговые консультанты, аудиторы.

Председателем Редакционной коллегии является Председатель Совета Учредителя.

6.3. Редакционная коллегия:

- определяет основные направления редакционной политики;

- утверждает концепцию Газеты, обеспечивает контроль за ее реализацией;

- принимает решения по иным стратегическим вопросам, определяющим содержание Газеты.

Решения Редакционной коллегии принимаются открытым голосованием, простым большинством голосов.

6.4. Оперативной творческой деятельностью Газеты руководит главный редактор. Назначение и освобождение от должности главного редактора осуществляется решением учредителя.

6.5. Главный редактор:

- осуществляет текущее руководство творческой работой редакции, текущей деятельностью редакционной коллегии, организует исполнение концепции газеты ;

- принимает решения по вопросам, связанным с подбором публикуемых материалов, по другим вопросам, определяющим содержание Газеты;

- подбирает и расставляет журналистские кадры, контролирует их деятельность;

- ведет от имени Газеты дела во взаимоотношениях с учредителем.

VII. РЕДАКЦИЯ ГАЗЕТЫ
7.1. Редакция Газеты образуется Учредителем и действует на основании актов законодательства Республики Узбекистан, устава и настоящего Положения.

7.2. Редакция Газеты состоит из сотрудников редакции.

VIII. СОТРУДНИК РЕДАКЦИИ
8.1. Сотрудником редакции считается лицо, состоящее в штате редакции и занимающееся сбором, анализом, редактированием и подготовкой материалов.

8.2. Права и обязанности сотрудника редакции определяются Законом Республики Узбекистан "О средствах массовой информации", "О защите профессиональной деятельности журналиста", другими законодательными актами, настоящим Положением.

IX. ИСТОЧНИКИ ФОРМИРОВАНИЯ ИМУЩЕСТВА
 И ФИНАНСИРОВАНИЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РЕДАКЦИИ
9.1. Источниками формирования средств на издание Газеты и ее имущества являются:

- средства ООО "Парвона", выделяемые редакции в рамках его бюджета;

- поступления от публикации рекламы и объявлений;

- доходы от реализации информации, подготовленной Газетой и распространенной на бумажном и/или электронном носителях;

- поступления от реализации тиража подписчикам и через розницу;

- безвозмездные и благотворительные взносы;

- иные источники, не запрещенные законодательством

X. ПРОИЗВОДСТВЕННАЯ, ХОЗЯЙСТВЕННАЯ 
И ФИНАНСОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ. ПОРЯДОК 
РАСПРЕДЕЛЕНИЯ ПРИБЫЛИ (ДОХОДА)
10.1. Производственная, хозяйственная и финансовая деятельность Газеты осуществляется ООО "Парвона" в соответствии с действующим законодательством.

10.2. Доходы (прибыль) Газеты после погашения затрат и уплаты необходимых налогов и платежей используются в соответствии с действующим законодательством.

XI. РЕОРГАНИЗАЦИЯ И ЛИКВИДАЦИЯ (ПРЕКРАЩЕНИЕ)
11.1. Газета ликвидируется и реорганизуется по решению Учредителя и в других случаях, предусмотренных законодательством.

11.2. Порядок ликвидации и реорганизации устанавливается Учредителем в соответствии с действующим законодательством.

11.3. В случае принятия Учредителем решения о прекращении выпуска или издания Газеты, главный редактор или сотрудник редакции могут ставить вопрос об учреждении средства массовой информации с аналогичным названием и сохранить свое средство массовой информации в соответствии с действующим законодательством.

ПРИЛОЖЕНИЕ N 3
ПРИМЕР
бухгалтерского баланса 
ООО "Редакция газеты “Бахмал Тонги”
(в сокращенном виде)
(тыс. сум.)
	Наименование
	Код строки
      
	На начало 
2007 года
	На конец
2007 года

	АКТИВ
	
	
	

	1. Долгосрочные активы
	
	
	

	Основные средства
	012
	23517,6
	16572,8

	Нематериальные активы
	022
	-
	-

	Долгосрочные инвестиции
	030
	17400,0
	17400,0

	Оборудование к установке
	090
	
	

	Долгосрочная дебиторская задолженность
	110
	
	

	Долгосрочные отсроченные расходы
	120
	
	

	Итого по разделу 1
 
	130
	40917,6
	33972,8

	2. Текущие активы
	
	
	

	Товарно-материальные запасы
	140
	51856,4
	25013,8

	Дебиторы
	210
	58538,4
	70972,4

	Денежные средства
	320
	8993,9
	9779,9

	Краткосрочные инвестиции
	370
	1406,9
	405,8

	Прочие текущие активы
	380
	
	

	Итого по разделу 2
 
	390
	120796,1
	106171,9

	Всего по активу баланса
 
	400
	161713,7
	140144,7

	ПАССИВ
	
	
	

	1. Источники собственных средств
	
	
	

	Уставный капитал
	410
	10000,0
	10000,0

	Добавочный капитал
	420
	
	

	Резервный капитал
	430
	5767,5
	7624,0

	Выкупленные собственные акции
	440
	
	

	Нераспределенная прибыль (непокрытый убыток)
	450
	4563,9
	4563,9

	Целевые поступления
	460
	
	

	Резервы предстоящих расходов и платежей
	470
	
	

	Итого по разделу 1

	480
	20331,4
	22187,9

	2. Обязательства
	
	
	

	Долгосрочные обязательства
	490
	732,1
	1698,7

	Текущие обязательства
	600
	140650,2
	116258,1

	Итого по разделу 2
     
	770
	141382,3
	117956,8

	Всего по пассиву баланса
       
	780
	161713,7
	140144,7


ПРИЛОЖЕНИЕ N 4
РАСЧЕТ
бюджета ООО "Редакция газеты
“Тадбиркор” на 2009 год
	Наименование показателей
	Величина показателя, тыс. сум.

	Доходы
 
	

	Выручка от реализации тиража
 
	165080

	Поступления от рекламы
 
	38188,8

	Всего доходы
 
	203268,8

	Расходы
 
	

	Оборудование
 
	5400

	Аренда и содержание помещений
 
	3360

	Расходы на печатание
 
	34320

	Расходы на бумагу
 
	32466

	Расходы на доставку
 
	0

	Оплата труда + ЕСП
 
	38926

	Аренда транспорта
 
	3000

	Командировки и хозяйственные нужды
 
	1600

	Телефон, факс, Интернет
 
	720

	Расходы на маркетинг
 
	6000

	Прочие расходы
 
	4000

	Обязательные отчисления
 
	7114,4

	Выплата процента по кредиту (20%)
 
	400

	Всего расходы
 
	137306,4

	Прибыль до уплаты налогов
 
	65962,4

	Налог на прибыль
 
	6596,2

	Налог на благоустройство
 
	5277,0

	Налог на имущество
 
	0

	Выплата основного долга
 
	8000

	Чистая прибыль (убытки)
 
	46089,2


ПРИЛОЖЕНИЕ N 5
ПРИМЕР
разработки маркетингового плана
редакции газеты "Тадбиркор"
Маркетинг - это все, что делается для выяснения потенциальных клиентов и их потребностей, которые вы способны удовлетворять, получая при этом прибыль путем:

предоставления продуктов и услуг, в которых они нуждаются;

установления цены, которую они готовы платить;

доставки товаров и услуг вашим клиентам;

информирования и привлечения клиентов для приобретения ваших товаров и услуг.

Продукт
	План по маркетингу "Продукт"
        

	Продукт или услуга
 
	Еженедельная экономическая газета "Тадбиркор"

	Формат
 
	A3 

	Объем
 
	12 страниц

	Цветность
	В первые 2 года - в одну краску
 

	Периодичность выпуска
	Один номер в неделю 
 

	Целевая аудитория
	Предприниматели, руководители и работники предприятий малого бизнеса, фермерских хозяйств.
 

	Тираж 
	Во II-III кварталах (с апреля по сентябрь 2008 г.) - 7000 экз.,
в IV квартале 2008 г. - 8000 экз. В 2009 г. планируется 10000 экз.
 

	Отличительные особенности
	В газете наряду с экономической и юридической информацией читатель найдет материалы светского характера. Материалы на страницах газеты будут публиковаться на узбекском и русском языках.
 

	Основные рубрики
	Новое в законодательстве
Уроки экономики
Актуальные проблемы и опыт в развитии фермерства
Предложения о сотрудничестве
Поделюсь опытом
Юридические и экономические консультации для предпринимателей и фермеров
Полезные советы
В минуты отдыха



Цена
Цена означает ту номинальную стоимость, которую вы будете назначать за продукты или услуги. Это также включает расчет о скидках, которые вы будете предоставлять, и наличие или отсутствие намерения продавать товар в кредит. Чтобы определить цену вы должны:

знать ваши затраты,

знать какую сумму потребители готовы заплатить,

знать цены ваших конкурентов.

	План по маркетингу "Цена"
      

	Продукт или услуга
 
	Еженедельная экономическая газета "Тадбиркор"

	Себестоимость 1 экз.
 
	172 сум.

	Сколько готовы заплатить потребители 
 
	400-450 сум.

	Цены конкурентов 
	Подобного издания в области еще нет.
Цена частичного конкурента нашей газеты -специализированного издания областного налогового управления "Солиє назорати" - 750 сум. за 1 экз.
 

	Цена услуг почты по доставке 1 экз. газеты
	Стоимость доставки одного экземпляра через почтовые отделения во II-IV кварталах 2008 г. стоит 100 сум., в 2009 году ожидается увеличение стоимости услуг почты до 120 сум. 
 

	Наша цена
	Редакционная цена - 300 сум. за экземпляр в 2008 г. и 310 сум. в 2009 г.
При подписке цена на полугодие в 2008 г. будет складываться:
- редакционная цена - 7800 сум.;
- стоимость доставки - 1300 сум.;
- подписная цена - 9100 сум.
На одно полугодие в 2009 г.:
- редакционная - 8060 сум.;
- стоимость доставки - 1560 сум.;
- подписная цена - 9620 сум.
Оптовая цена для розничной продажи за один экземпляр в 2008 г. - 350 сум, в 2009 г. - 400 сум. 
 

	Причины установления этой цены
	С учетом отсутствия аналогичного издания в области, направленности содержания газеты на информирование и консультирование предпринимателей данная цена будет вполне привлекательной для читателей газеты.



Месторасположение
	
	 План по маркетингу "Месторасположение"
Расположение
Для редакции в качестве офиса планируется арендовать помещение площадью 110 кв. м в центральной части города по адресу: ул. Навои, д. 12. Набор и верстка газеты будут вестись на собственном оборудовании, печать - в частной типографии "Орифон". Это место удобное, имеет хорошую доступность для городских видов транспорта.
 Метод реализации
Распространение газеты будет вестись как по подписке, так и в розничной продаже. Планируется, что:
1) в III квартале 2008 г.:
- подписной тираж составит 4000 экз.;
- розничный - 1000 экз.,
- оставшиеся 2000 экз. будут распространяться бесплатно через почту;
2) в IV квартале 2008 г. общий тираж увеличится до 8000 экз., из них:
подписной - 6000 экз.;
розничный - 1000 экз.,
оставшиеся 1000 экз. будут распространяться бесплатно через почту.
В 2009 г/ подписной тираж составит 9000 экз., розничный - от 845 экз. в I полугодии до 1080 экз. - во II полугодии.
        
	


Продвижение
Продвижение означает информирование и привлечение потребителей для приобретения ваших продуктов или услуг. Вы можете использовать рекламу и стимулировать продажу товаров. Реклама дает информацию потенциальным клиентам, чтобы они были заинтересованы в приобретении ваших товаров или услуг. Стимулирование продажи товаров - это все, что вы делаете для того, чтобы потребители покупали у вас или покупали больше при посещении вашего предприятия, или после того, как вы наладили с ними контакт иным путем.

	План по маркетингу "Продвижение"
       

	Мероприятия по продвижению газеты
 
	Содержание мероприятий
 

	Бесплатное распространение газеты среди потенциальных подписчиков
	С апреля по июнь 2008 г. газета будет распространяться среди предпринимателей бесплатно через почтовые отделения. Доставка будет производиться по адресам, указанным редакцией, тиражом 7000 экз.
 

	Розыгрыши купонов для призов
	С целью привлечения читателей редакция намерена систематически публиковать купоны для розыгрыша призов. Предполагается во II полугодии 2008 г. разыграть призы на сумму 1 млн сум., в первом I 2009 г. - на сумму 3 млн сум.
 

	Реклама газеты
	Мы предполагаем, что роль основного рекламного агента будет играть сама газета. Рекламная кампания в других СМИ начнется с апреля 2008 г. одновременно с выходом первого номера "Тадбиркор". На рекламу с апреля по август 2008 г. будет расходоваться ежемесячно по 200 тыс. сум., а с началом подписной кампании (август 2008 г.) по 500-700 тыс. сум. Таким образом, на рекламную кампанию только в 2008 г. планируется израсходовать 4 млн сум. В последующие два года рекламная кампания будет вестись непрерывно, затраты на нее составят 6 млн сум. ежегодно, включая 3 млн сум., выделяемых на организацию розыгрыша призов среди подписчиков (приложение N 10). В эту сумму входят также расходы, которые редакция намерена произвести для поощрения лучших работников почты и киосков "Matbuot tarkatuvchi" по итогам продаж газеты "Тадбиркор".
 


ПРИЛОЖЕНИЕ N 6
ПРИМЕРНЫЙ БИЗНЕС-ПЛАН
по созданию газеты "Тадбиркор"
(учебный вариант)
1. Резюме

2. Описание газеты

3. Рынок сбыта

4. Конкуренция

5. Стратегия маркетинга

6. План производства

7. Организационный план

8. Юридический план

9. Оценка риска и страхование

10. Финансовый план

Приложение N 1.Смета расходов

на    оборудование   рабочих   мест

Приложение N 2. Смета расходов на аренду,

содержание и эксплуатацию зданий

Приложение N 3. Смета расходов на типографские услуги

Приложение N 4. Смета расходов на газетную бумагу

Приложение N 5. Смета расходов на доставку газеты за 2008 г.

Приложение N 6. Смета расходов на оплату труда

Приложение N 7. Смета расходов на аренду автотранспорта

Приложение N 8. Смета расходов на хозяйственные

нужды и командировки 

Приложение N 9. Смета расходов на связь

(телефон, факс, Интернет) подписку

Приложение N 10. Смета расходов на маркетинг газеты

Приложение N 11. Расчет стартового капитала

Приложение N 12. Прогноз поступлений от реализации тиража

Приложение N 13. Прогноз поступлений

от рекламы в газете "Тадбиркор"

Приложение N 14. График выплаты процентных

платежей (20%) и основного долга по кредиту, тыс. сум.

Приложение N 15. План доходов и расходов на 2008-2009 гг.

Приложение N 16. План движения денежных средств на 2008 год

1. РЕЗЮМЕ
Настоящий проект предусматривает создание в Бухарской области газеты "Тадбиркор".

Целью создания газеты является:

- содействие развитию в области цивилизованного предпринимательства;

- консультационная экономическая и юридическая помощь малому бизнесу и частному предпринимательству;

- привлечение внимания государственных и местных органов власти и управления к проблемам малого бизнеса и частного предпринимательства;

- вовлечение представителей частного бизнеса в активное обсуждение проблем развития экономики области и бизнеса;

- содействие в установлении режима постоянного диалога между органами местной власти и малым бизнесом.

Подобного издания в области еще не было. В отличие от существующих газет "Тадбиркор" будет не только освещать проблемы малого и частного бизнеса, но и широко привлекать самих предпринимателей к выступлениям на своих страницах. С этой целью предполагается заключение контрактов с несколькими руководителями малых предприятий и индивидуальными предпринимателями без образования юридического лица на оказание информационных услуг редакции газеты.

В области в настоящее время работает свыше 27500 действующих микрофирм и малых предприятий, а также более 7300 предпринимателей без образования юридического лица. Учредители газеты, в лице территориального управления Торгово-промышленной палаты по Бухарской области, имеют базу данных на 23 тысячи таких лиц. В период, оставшийся до выхода первого номера, недостающие адреса будут внесены в базу данных. По предварительному соглашению с Бухарским филиалом ОАО "O`zbekiston pochtasi" к исполнению будут приниматься фирменные доставочные карточки, заполненные на компьютере. Это значительно снизит трудозатраты редакции при оформлении доставочных карточек. Таким образом, в течение II-III кварталов первого года (с апреля по сентябрь 2008 г.) тираж газеты составит 7000 экз., в IV квартале 2008 года - 8000 экз. Газета будет выходить объемом 12 страниц формата A3 еженедельно. В дальнейшем тираж будет определяться количеством подписчиков и объемом розничной продажи. По предыдущему опыту учредителей и предварительным исследованиям с высокой степенью вероятности предполагается, что подписка и розничная продажа на второй и третий год обеспечат разовую реализацию 10 тыс. экз. (9000 - по подписке, около 1000 - через розничную торговлю). Это подтверждается и результатами опроса, проведенного областным управлением Торгово-промышленной палаты. Из 2000 опрошенных лиц на вопрос: "Станете ли Вы подписчиком такой газеты?" 1223 предпринимателя (более 60%) ответили положительно.

Затраты на издание и доставку газеты при тираже 7000-8000 экз. и бесплатной для адресатов доставке (во II квартале 2008 г.) и частично бесплатной доставке (в III и IV кварталах 2008 г.) составят в 2008 г. 84256 тыс. сум. (приложение N 1).

Расчет необходимого стартового капитала
На период февраль-июнь (до начала получения устойчивых поступлений на р/с редакции) сумма необходимых затрат составляет 44550 тыс. сум. (приложение N 11).

Расчеты показывают, что ожидаемые поступления от подписки на второе полугодие 2008 года составляют 39000 тыс. сум. Основная часть этой суммы (23400 тыс. сум.) поступит до конца июня 2008 г. (приложение N 12).

Ожидаемые поступления от рекламы (приложение N 13) за период апрель-июнь составят 3800 тыс. сум.

Итого сумма ожидаемых поступлений за период апрель-июнь включительно составит 27200 тыс. сум.

Для большей надежности сделаем допущение, что в реальности сумма поступлений будет в два раза меньше ожидаемой (50%) - то есть составит 13600 тыс. сум.

Тогда сумма необходимого стартового капитала составит:

44550 тыс. сум. - 13600 тыс. сум. = 30950 тыс. сум.
Источники привлечения средств 
для формирования стартового капитала
Для обеспечения устойчивой работы редакции предполагается создать стартовый капитал в размере 32 (тридцать два) миллиона сум.

Учредители создают уставный капитал в размере 20 млн сум.
	Учредители
	Размер вклада
 в уставный фонд, 
тыс. сум.
	Доля
в уставном фонде,
%

	Территориальное управление ТПП по Бухарской области
 
	2000
	10%

	ООО "Бухорои-Шариф"
 
	10000
	50%

	Общественный фонд поддержки и развития независимых печатных средств массовой информации и независимых информационных агентств Узбекистана
 
	5000
	25%

	Фермерское хозяйство "Зарафшан"
 
	3000
	15%

	ИТОГО
 
	20 000
	100%


Все учредители вносят свои вклады денежными средствами.

Недостающую часть стартового капитала планируется покрыть за счет банковского кредита. Потребность в кредите составляет 12 млн сум. Кредит планируется получить в областном филиале банка "Асака" с апреля 2008 года сроком на один год. Возврат заемных средств планируется осуществить полностью до конца марта 2009 года в порядке, указанном в приложении N 14. План построен с расчетом получения кредита под 20% годовых и началом его погашения в IV квартале 2008 года.

2. ОПИСАНИЕ ГАЗЕТЫ
Газета будет издаваться форматом A3 и объемом 12 страниц. В первые два года она будет выходить в одну краску.

Формат и объем представляются нам наиболее удобными для чтения и вполне достаточными для размещения материалов. Учитывая, что газета ориентирована в основном на людей, занятых в малом бизнесе, мы нашли оптимальное сочетание авторских материалов и перепечаток из центральных газет, информации, взятой из других источников. Привлекательности газеты будет способствовать и то, что в ней наряду с экономической и юридической информацией читатель найдет материалы светского характера. Материалы на страницах газеты будут публиковаться на узбекском и русском языках.

Основные рубрики:

 Новое в законодательстве.

 Уроки экономики.

 Актуальные проблемы и опыт в развитии фермерства.

 Предложения о сотрудничестве.

 Поделюсь опытом.

 Юридические и экономические консультации для предпринимателей и фермеров.

 Полезные советы.

 В минуты отдыха.

Газета зарегистрирована в областном управлении Агентства по печати и информации, регистрационный номер 0000000.

Себестоимость одного экземпляра на период проекта составляет 265,6 сум. Редакционная цена при прямой подписке на II полугодие 2008 года будет установлена 300 сум. за экземпляр, при распространении через розничную сеть оптовая цена составит 350 сум. за экз. Более того, в течение II квартала 2008 г. редакция будет оплачивать расходы на доставку газеты всего тиража через отделения почтовой связи, а в течение II полугодия 2008 года - части тиража, что потребует дополнительно 6496,5 тыс. сум. (приложение N 5). С учетом стоимости услуг почты подписная цена газеты на II полугодие 2008 г. составит 9100 сум., на 12 месяцев 2009 г. - 19240 сум.

С целью привлечения читателей редакция намерена систематически публиковать купоны для розыгрыша призов. Предполагается во II полугодии 2008 г. разыграть призы на сумму 1 млн сум., в I полугодии 2009 г. - на сумму 3 млн сум.

3. РЫНОК СБЫТА
Сегмент рынка, который предполагается занять, составляет 21 тысячу потенциальных покупателей. Читателями и подписчиками газеты будут те, кто представляет микрофирмы и малые предприятия, фермерские и дехканские хозяйства, а также индивидуальные предприниматели, сообщество мелких товаропроизводителей и работающих в сфере услуг. Как показали маркетинговые исследования, 80% из них не удовлетворены состоянием рынка СМИ в части, касающейся их интересов, и потому вообще не выписывают газет, ограничиваясь получением небольших местных изданий с телепрограммами. Мы не исключаем, что наша аудитория будет гораздо шире за счет работников средних и крупных предприятий.

Территория распространения газеты охватывает всю область. В течение 2008 г. мы рассчитываем распространять большую часть тиража в областном центре, так как здесь проживают и работают свыше 60% наших потенциальных читателей.

4. КОНКУРЕНЦИЯ
Из местных изданий единственным конкурентом для газеты является специализированное издание областного налогового управления "Солик назорати". В этой газете находят отражение те правовые аспекты и вопросы налоговой политики, которые в нашей газете займут место только как часть проблем, интересующих нашу аудиторию. Газета конкурентов не пользуется широкой популярностью вследствие того, что является газетой с узкой специализацией, выходит два раза в месяц. Поэтому ее тираж невелик - около 3000 экз., а цена годовой подписки - 18000 сум., или 750 сум. за 1 экз. "Солик назорати" и в перспективе не сможет составить конкуренцию нашей газете, так как среди ее сотрудников только работники Информационно-консультативного центра налогового управления и нет ни одного публициста.

5. СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА
С апреля по июнь 2008 г. газета будет распространяться бесплатно через почтовые отделения. Доставка будет производиться по адресам, указанным редакцией, тиражом 7000 экз.

В дальнейшем распространение будет вестись как по подписке, так и в розничной продаже.

Предполагается, что:

1) в III квартале 2008 г.:

- подписной тираж составит 4000 экз.,

- розничный - 1000 экз.,

- оставшиеся 2000 экз. будут распространяться бесплатно через почту;

2) в IV квартале 2008 г.:

- общий тираж увеличится до 8000 экз., из них:

- подписной тираж составит 6000 экз.,

- розничный - 1000 экз.,

- оставшиеся 1000 экз. будут распространяться бесплатно через почту.

В 2009 году подписной тираж составит 9000 экз., розничный - от 845 экз. в I полугодии, до 1080 экз. - во II полугодии (приложение N 12).

При формировании подписной цены мы учитываем, что доставка одного экземпляра через почтовые отделения во II-IV кварталах 2008 г. стоит 50 сум., в 2009 году ожидается увеличение стоимости услуг почты до 60 сум, и ее сохранение в течение 2009 и 2010 гг.

Редакция предполагает установить при подписке редакционную цену из расчета 300 сум. за экземпляр в 2008 г. и 310 сум. - в 2009 г. При таких условиях подписная цена на полугодие в 2008 г. будет складываться:

- редакционная цена - 7800 сум.;

- стоимость доставки - 1300 сум.;

- подписная цена - 9100 сум.

На I полугодие в 2009 г.:

- редакционная - 8060 сум.;

- стоимость доставки - 1560 сум.;

- подписная цена - 9620 сум.

Оптовая цена одного экземпляра для розничной продажи составит в 2008 г. - 350 сум., в 2009 г. - 400 сум. При этом стоимость услуг "Matbuot tarkatuvchi" составит 60 сум.

Смета поступлений от продаж приведена в приложении N 12.

Мы предполагаем, что роль основного рекламного агента будет выполнять сама газета. Рекламная кампания в других СМИ начнется с апреля 2008 г. одновременно с выходом первого номера "Тадбиркор". На рекламу с апреля по август 2008 года будет расходоваться ежемесячно по 200 тысяч сум., а с началом подписной кампании (август 2008 г.) по 500-700 тысяч сум. Таким образом, на рекламную кампанию только в 2008 году планируется израсходовать 4 млн сум. В последующие два года рекламная кампания будет вестись непрерывно, затраты на нее составят 6 млн сум. ежегодно, включая 3 млн сум., выделяемых на организацию розыгрыша призов среди подписчиков (приложение N 10). В эту сумму входят также расходы, которые редакция намерена произвести для поощрения лучших работников почты и киосков "Matbuot tarkatuvchi" по итогам продаж газеты "Тадбиркор".

6. ПЛАН ПРОИЗВОДСТВА
Набор и верстка газеты будут вестись на собственном оборудовании, печать - в частной типографии "Орифон". Бумагу для печати будет предоставлять эта же типография по стабильным ценам (приложение N 4).

Как показывают расчеты, к концу 2008 г. редакция выйдет на следующие показатели:

- расходы - 88380,9 тыс. сум.;

- доходы - 66412,8 тыс. сум;

- выплата части основного долга - 4000 тыс. сум.;

- превышение расходов над доходами (убытки) составят 25968,1 тыс. сум.

К концу 2009 года (за период проекта) показатели будут следующими:

- расходы - 225687,4 тыс. сум.;

- доходы - 269681,6 тыс. сум.;

- прибыль после уплаты налогов и выплаты основного долга составит 20121,0 тыс. сум.

Таким образом, к концу реализации проекта редакция обретет финансовую устойчивость, рассчитается по кредиту и обеспечит прибыльность дальнейшего производства.

Авторы проекта не видят в своих расчетах существенных издержек, хотя и не исключают, что при реализации проекта они могут проявиться. Меры, предусмотренные на этот случай, будут раскрыты в разделе "Оценка риска и страхование".

7. ОРГАНИЗАЦИОННЫЙ ПЛАН
Главным редактором газеты назначен Абдуллаев А.Н. Это профессиональный журналист, имеющий стаж работы в газетах более 6 лет, последние 2 года работал заместителем главного редактора общественно-политической областной газеты "Бухоронома".

На должности корреспондентов приглашены Исмаилов Б.С., Раупова М.Л., Тимофеев А.И.

На должность ответственного секретаря по итогам конкурса отобран Ходжаев А.Т.

В составе редакции создаются следующие подразделения:

- редакторат;

- редакционно-издательский отдел;

- рекламный отдел;

- секретариат;

- творческая группа.

Штатным расписанием редакции газеты предусмотрены следующие должности и оклады:

	Должность
	Кол-во 
ставок
	Оклад 
(тыс. сум../мес.)
      
	Итого: фонд 
оплаты труда
(тыс. сум./мес.)

	Главный редактор
 
	1
	160
	160

	Заместитель главного редактора

	1
	130
	130

	Коммерческий директор
 
	1
	140
	140

	Корреспондент
 
	3
	110
	330

	Фотокорреспондент
 
	1
	90
	90

	Ответственный секретарь
 
	1
	120
	120

	Оператор ЭВМ
 
	1
	80
	80

	Дизайнер-верстальщик
 
	1
	120
	120

	Менеджер по рекламе
 
	1
	110
	110

	Рекламные агенты
 
	2
	100
	200

	Корректор
 
	1
	100
	100

	Всего
 
	14
	
	1580


Оклады, указанные в таблице, установлены на 2008 год. На последующие годы предусмотрена индексация, соответствующая уровню инфляции.

Гонорарный фонд указан в приложении N 6. Кроме штатных работников редакция намерена привлекать журналистов и других специалистов по договорам подряда. На это ежемесячно выделяется до 100 тысяч сум.

8. ЮРИДИЧЕСКИЙ ПЛАН
Редакция создается в форме общества с ограниченной ответственностью. Учредителями выступают четыре юридических лица:

- Территориальное управление Торгово-промышленной палаты по Бухарской области;

- ООО "Бухорои-Шариф";

- Общественный фонд поддержки и развития независимых печатных средств массовой информации и независимых информационных агентств Узбекистана;

- Фермерское хозяйство "Зарафшан".

Деятельность редакции регулируется законом Республики Узбекистан "О средствах массовой информации", другими законодательными актами Республики Узбекистан, учредительным договором и уставом ООО "Редакция газеты "Тадбиркор", распоряжениями руководства общества и редакции.

9. ОЦЕНКА РИСКА И СТРАХОВАНИЕ
При реализации проекта возможны следующие кризисные ситуации, в которых авторы проекта предполагают действовать соответствующим образом.

	Возможные кризисные ситуации
	Способы минимизации потерь

	Выход из строя типографии
	Предусмотрен переход в другую типографию. Это потребует дополнительных расходов на транспорт, что будет компенсировано путем снижения расходов на другие хозяйственные нужды
 

	Увольнение работников, чьи должности предусмотрены в единственном числе
	У главного редактора есть база данных, позволяющая в короткие сроки подобрать человека на освободившуюся должность. В случае требования оплаты, превышающей оплату, установленную штатным расписанием, компенсация будет произведена за счет расходов на рекламу
 

	Количество подписчиков не достигнет количества, по которому произведены прогнозные расчеты. В результате финансовые показатели к концу 2008 г. окажутся ниже расчетных
	Учредительным договором предусмотрено, что учредители, при необходимости, сделают дополнительный взнос, позволяющий полностью рассчитаться с кредитором в соответствии с графиком погашения кредита.
Будут приняты дополнительные меры по усилению маркетинговых мероприятий по продвижению газеты, а также, при необходимости, по сокращению штатов сотрудников
 


10. ФИНАНСОВЫЙ ПЛАН
Финансовой предпосылкой успеха в реализации проекта является создание стартового капитала в размере тридцати двух миллионов сумов и производственная деятельность редакции.

Ожидается, что от реализации тиража редакция получит (приложение N 12):

в 2008 г. - 48096,0 тыс. сум.;

в 2009 г. - 165080,0 тыс. сум.

Поступления от рекламы составят (приложение N 13):

2008 г. - 18316,8 тыс. сум.;

2009 г. - 38188,8 тыс. сум.

Всего поступления от реализации тиража и рекламы - 269681,6 тыс. сум.

За период с 2008 по 2009 годы предполагаются следующие расходы:

- на оборудование рабочих мест - 12000 тыс. сум. (приложение N 1);

- на аренду, содержание и эксплуатацию здания - 6110 тыс. сум. (приложение N 2);

- на типографские услуги - 49020 тыс. сум. (приложение N 3);

- на газетную бумагу - 48006 тыс. сум. (приложение N 4);

- на оплату услуг почты по доставке газеты - 6496,5 тыс. сум. (приложение N 5);

- на оплату труда - 65896,0 тыс. сум. (приложение N 6);

- на оплату транспортных услуг - 4800 тыс. сум. (приложение N 7);

- на хозяйственные нужды, командировки - 2500 тыс. сум. (приложение N 8);

- на связь (телефон, факс, Интернет) - 1220 тыс. сум. (приложение N 9);

- на маркетинг - 10000 тыс. сум. (приложение N 10);

- на прочие расходы - 8000 тыс. сум.;

- на обслуживание кредита - 2200 тыс. сум. (приложение N 14).

Всего расходы составят 225 687,4 тыс. сум.

План доходов и расходов в 2008-2009 годах дается в приложении N 15.

План движения денежных средств по месяцам 2008 года приведен в приложении N 16.

Анализ данных, приведенных в приложениях N 15-16 показывает, что поступления от реализации тиража и от рекламы позволяют получить достаточные финансовые ресурсы для погашения части основного долга (4000 тыс. сум.) в декабре 2008 года, а в конце I квартала 2009 года вернуть оставшуюся часть кредита (8000 тыс. сум.), и выйти на устойчивую прибыльную деятельность.

За период проекта (2008-2009 гг.) после уплаты налогов и обязательных отчислений расчетная чистая прибыль составит 20 121,0 тыс. сум.
Рентабельность проекта за этот период составляет 8,9%.
Вывод: данный проект по созданию газеты "Тадбиркор" может быть рекомендован к реализации.
ПРИЛОЖЕНИЯ К БИЗНЕС-ПЛАНУ
(СМЕТЫ, ТАБЛИЦЫ)
ПРИЛОЖЕНИЕ N 1
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ
на оборудование рабочих мест
	Наименование
      
	Цена, 
тыс. сум.
	Кол-во
	Сумма,
тыс. сум
	Срок приобретения

	Столы письменные
 
	100
	8
	800
	Февраль 2008 г.

	Столы компьютерные
 
	80
	4
	320
	Февраль 2008 г.

	Наборы офисной мебели
 
	450
	2
	900
	Февраль 2008 г.

	Кондиционеры
 
	150
	4
	600
	Март 2008 г.

	Компьютеры 
   
	700
	3
	2100
	Февраль 2008 г.

	Компьютеры
 
	1000
	1
	1000
	Февраль 2008 г.

	Сканер
 
	20
	1
	20
	Февраль 2008 г.

	Принтеры
 
	170
	2
	340
	Февраль 2008 г.

	Светокопировальный аппарат
 
	150
	1
	150
	Февраль 2008 г.

	Модем
 
	50
	1
	50
	Февраль 2008 г.

	Телефонные аппараты
 
	25
	10
	250
	Февраль 2008 г.

	Аппарат факсимильной связи
 
	70
	1
	70
	Февраль 2008 г.

	Всего в 2008 году
 
	
	
	6600
	

	Модернизация за 2009 г.
 
	
	
	5400
	

	        
	
	      
	      
	

	Итого за период проекта
 
	
	
	12000
	


ПРИЛОЖЕНИЕ N 2
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ
на аренду, содержание и эксплуатацию здания
Ежемесячная арендная плата за 1 кв. м - 1000 сум.

	Период
    
	Арендуемая 
площадь, кв. м
	Арендная, плата
за период, тыс. сум.
	Оплата содержания, тыс. сум.
	Всего за период,
 тыс. сум.

	2008 г.
	
	
	
	

	январь
	
	
	
	

	февраль
	110
	200
	50
	250

	март
	110
	200
	50
	250

	апрель
	110
	200
	50
	250

	май
	110
	200
	50
	250

	июнь
	110
	200
	50
	250

	июль
	110
	200
	50
	250

	август
	110
	200
	50
	250

	сентябрь
	110
	200
	50
	250

	октябрь
	110
	200
	50
	250

	ноябрь
	110
	200
	50
	250

	декабрь
	110
	200
	50
	250

	Всего за 2008 г.

	110
	2200
	550
	2750

	2009 г.
	
	
	
	

	I квартал
	110
	660
	180
	840

	II квартал
	110
	660
	180
	840

	III квартал
	110
	660
	180
	840

	IV квартал
	110
	660
	180
	840

	Всего за 2009 г.

	110
	2640
	720
	3360

	Итого за период проекта

	110
	4840
	1270
	6110


ПРИЛОЖЕНИЕ N 3
к бизнес-плану
СМЕТАРАСХОДОВ
на типографские услуги
	Период
     
	Разовый тираж, 
экз.
	Плата за тираж,
тыс. сум.
	Количество 
выходов
	Сумма за период,
тыс. сум.

	2008 г.
	
	
	
	

	январь
	-
	-
	-
	-

	февраль
	-
	-
	-
	-

	март
	-
	-
	-
	-

	апрель
	7000
	350
	4
	1400

	май
	7000
	350
	4
	1400

	июнь
	7000
	350
	4
	1400

	июль
	7000
	350
	5
	1750

	август
	7000
	350
	5
	1750

	сентябрь
	7000
	350
	4
	1400

	октябрь
	8000
	400
	5
	2000

	ноябрь
	8000
	400
	4
	1600

	декабрь
	8000
	400
	5
	2000

	Всего за 2008 г.

	
	
	40
	14700

	2009 г.
	
	
	
	

	I квартал
	11000
	660
	13
	8580

	II квартал
	11000
	660
	13
	8580

	III квартал
	11000
	660
	13
	8580

	IV квартал
	11000
	660
	13
	8580

	Всего за 2009 г.
 
	
	
	52
	34320

	Итого за период проекта
   
	
	
	
	49020


ПРИЛОЖЕНИЕ N 4
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ 
на газетную бумагу (плотность 50 г/кв. м)
	Период
   
	Всего
экземпляров
	Расход бумаги
 на 1 экз. 
газеты, кг
	Всего бумаги
 за тираж, кг
	Стоимость
бумаги 1 кг,
 тыс. сум.
	Сумма,
тыс. сум.
	С учетом
отходов 6%

	2008 г.
	
	
	
	
	
	

	апрель
	30310
	0,038
	1151,78
	1,35
	1554,9
	1648,2

	май
	30310
	0,038
	1151,78
	1,35
	1554,9
	1648,2

	июнь
	30310
	0,038
	1151,78
	1,35
	1554,9
	1648,2

	июль
	30310
	0,038
	1151,78
	1,35
	1554,9
	1648,2

	август
	30310
	0,038
	1151,78
	1,35
	1554,9
	1648,2

	сентябрь
	30310
	0,038
	1151,78
	1,35
	1554,9
	1648,2

	октябрь
	34640
	0,038
	1316,32
	1,35
	1777,0
	1883,7

	ноябрь
	34640
	0,038
	1316,32
	1,35
	1777,0
	1883,7

	декабрь
	34640
	0,038
	1316,32
	1,35
	1777,0
	1883,7

	Всего за 2008 г.
 
	285780
	
	10859,64
	
	14660,5
	15540,1

	2009 г.
	
	
	
	
	
	

	I квартал
	130000
	0,038
	4940
	1,55
	7657,0
	8116,4

	II квартал
	130000
	0,038
	4940
	1,55
	7657,0
	8116,4

	III квартал
	130000
	0,038
	4940
	1,55
	7657,0
	8116,4

	IV квартал
	130000
	0,038
	4940
	1,55
	7657,0
	8116,4

	Всего за 2009 г.
 
	520000
	
	19760
	
	30628,0
	32465,7

	Итого за период проекта
 
	805780
	
	30619,64
	
	45288,5
	48005,8


ПРИЛОЖЕНИЕ N 5
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ
на доставку газеты за 2008 г.
	Период
     
	Стоимость доставки
1 экз., сум.
	Всего к доставке, экз.
	Сумма, тыс. сум.

	2008 г.
	
	
	

	апрель
	50
	30310
	1515,5

	май
	50
	30310
	1515,5

	июнь
	50
	30310
	1515,5

	июль
	50
	8667
	433,35

	август
	50
	8667
	433,35

	сентябрь
	50
	8667
	433,35

	октябрь
	50
	4333
	216,65

	ноябрь
	50
	4333
	216,65

	декабрь
	50
	4333
	216,65

	Всего за 2008 г.
 
	
	
	6496,5

	Итого за период проекта
 
	
	
	6496,5


ПРИЛОЖЕНИЕ N 6
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ
на оплату труда
	Период
         
	ФОТ по штатному расписанию,
тыс. сум.
	Оплата
гонорара,
тыс. сум.
	Оплата
по договорам,
тыс. сум.
	Всего,
тыс. сум.
	ЕСП (24% от ФОТ) тыс. сум.
	Всего ФОТ с учетом ЕСП, тыс. сум.

	2008 г.
	
	
	
	
	
	

	январь
	0
	0
	
	0
	0
	0

	февраль
	850
	0
	100
	950
	228
	1178

	март
	1580
	0
	100
	1680
	403,2
	2083,2

	апрель
	1580
	400
	100
	2080
	499,2
	2579,2

	май
	1580
	400
	100
	2080
	499,2
	2579,2

	июнь
	1580
	400
	100
	2080
	499,2
	2579,2

	июль
	1580
	400
	100
	2080
	499,2
	2579,2

	август
	1580
	400
	100
	2080
	499,2
	2579,2

	сентябрь
	1580
	500
	100
	2180
	523,2
	2703,2

	октябрь
	1580
	500
	100
	2180
	523,2
	2703,2

	ноябрь
	1580
	500
	100
	2180
	523,2
	2703,2

	декабрь
	1580
	500
	100
	2180
	523,2
	2703,2

	Всего за 2008 г.

	16650
	4000
	1100
	21750
	5220
	26970

	2009 г.
	
	
	
	
	
	

	I квартал
	5688
	1800
	360
	7848
	1883,52
	9731,52

	II квартал
	5688
	1800
	360
	7848
	1883,52
	9731,52

	III квартал
	5688
	1800
	360
	7848
	1883,52
	9731,52

	IV квартал
	5688
	1800
	360
	7848
	1883,52
	9731,52

	Всего за 2009 г.

	22752
	7200
	1440
	31392
	7534,08
	38926,08

	Итого за период проекта

	39402
	11200
	2540
	53142
	12754,08
	65896,08


ПРИЛОЖЕНИЕ N 7
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ
на аренду автотранспорта
	Арендная
 плата за один 
автомобиль
 в месяц, 
тыс. сум.
	Всего арендуется
   
	Всего арендная плата за месяц,
тыс. сум.
	Всего арендная плата за 2008 г.,
тыс. сум.
	Всего арендная плата за 2009 г.,
тыс. сум.
	Итого
арендная плата 
за 2008-2009 гг., 
тыс. сум.

	200
   
	1
	200
	1800
	3000
	4800


ПРИЛОЖЕНИЕ N 8
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ
 на хозяйственные нужды и командировки
	Расходы, предусмотренные на один месяц, тыс. сум.
	Расходы на 2008 г.,
тыс. сум.
	Расходы на 2009 г.,
тыс. сум.
	Итого на период 
проекта, тыс. сум.
      

	100
      
	900
	1600
	2500


ПРИЛОЖЕНИЕ N 9
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ
на связь (телефон, факс, Интернет) подписку
	Расходы, предусмотренные на один месяц, тыс. сум.
	Расходы на 2008 г.,
тыс. сум.
	Расходы на 2009 г.,
тыс. сум.
	Итого на период 
проекта, тыс. сум
      

	50
      
	500
	720
	1220


ПРИЛОЖЕНИЕ N 10
к бизнес-плану
СМЕТА РАСХОДОВ
на маркетинг газеты, тыс. сум.
	2008 г.
   
	По кварталам 2009 г.
	Итого 
за период проекта

	
	I
	II
	III
	IV
	всего
	

	4000

	1000
	2000
	2000
	1000
	6000
	10000


ПРИЛОЖЕНИЕ N 11
к бизнес-плану
РАСЧЕТ
стартового капитала
	Наименование затрат
      
	Затраты по годам, тыс. сум.
	Всего
за период 
проекта,
тыс. сум.
	Расчет стартового капитала на февраль-июнь 2008 г.,
тыс. сум.

	
	2008 (март-декабрь)
	2009
	
	

	Оборудование
 
	6600
	5400
	12000
	6600

	Аренда и содержание зданий
 
	2750
	3360
	6110
	1500

	Расходы на печатание
 
	14700
	34320
	49020
	4200

	Расходы на бумагу
 
	15540
	32466
	48006
	8000

	За доставку газет
 
	6496
	0
	6496
	5000

	Оплата труда + ЕСП
 
	26970
	38926
	65896
	13500

	Аренда транспорта
 
	1800
	3000
	4800
	1000

	Командировочные и расходы на хозяйственные нужды
 
	900
	1600
	2500
	500

	Телефон, факс и Интернет
 
	500
	720
	1220
	250

	Расходы на маркетинг
 
	4000
	6000
	10000
	2000

	Прочие и непредвиденные расходы
 
	4000
	4000
	8000
	2000

	Всего расходов

	84256
	129792
	214048
	44550


ПРИЛОЖЕНИЕ N 12
к бизнес-плану
ПРОГНОЗ
поступлений от реализации тиража
	Период
       
	По подписке
	От розницы
	Всего за период проекта, тыс. сум.

	
	Цена по каталогу, тыс. сум.
	Количество подписчиков
	Всего от подписки, тыс. сум.
	За один экз., тыс. сум.
	Количество продаж, экз.
	Всего от розницы, тыс. сум.
	

	2008 г.
	
	
	
	
	
	
	

	июнь
	7,8
	3000
	23400
	
	
	
	23400

	июль
	7,8
	1000
	7800
	0,35
	4330
	1515,5
	9316

	август
	
	
	
	0,35
	4330
	1515,5
	1516

	сентябрь
	
	
	
	0,35
	4330
	1515,5
	1516

	октябрь
	3,9
	2000
	7800
	0,35
	4330
	1515,5
	9316

	ноябрь
	
	
	
	0,35
	4330
	1515,5
	1516

	декабрь
	
	
	
	0,35
	4330
	1515,5
	1516

	Всего за 2008 г.
 
	
	6000
	39000
	0,35
	26000
	9093
	48093

	2009 г.
	
	
	
	
	
	
	

	I квартал
	16,12
	9000
	145080
	0,4
	11000
	4400
	149480

	II квартал
	
	
	
	0,4
	11000
	4400
	4400

	III квартал
	
	
	
	0,4
	14000
	5600
	5600

	IV квартал
	
	
	
	0,4
	14000
	5600
	5600

	Всего за 2009 г.
 
	16,12
	9000
	145080
	0,4
	50000
	20000
	165080

	Итого за период проекта
 
	
	
	184080
	
	76000
	29093
	213173


ПРИЛОЖЕНИЕ N 13
к бизнес-плану
ПРОГНОЗ
поступлений от рекламы в газете "Тадбиркор"
	Период
    
	Площадь под рекламу в номере, кв. см
	Количество номеров
	Площадь под рекламу всего, кв. см
	Цена одного кв. см,
тыс. сум.
	Коэф-
фициент 
освоения 
плана
	Поступления от рекламы, тыс. сум.

	2008 г.
	
	
	
	
	
	

	апрель
	4320
	4
	17280
	0,2
	0,3
	1036,8

	май
	4320
	4
	17280
	0,2
	0,3
	1036,8

	июнь
	4320
	4
	17280
	0,2
	0,5
	1728

	июль
	4320
	5
	21600
	0,2
	0,5
	2160

	август
	4320
	5
	21600
	0,2
	0,5
	2160

	сентябрь
	4320
	4
	17280
	0,2
	0,5
	1728

	октябрь
	4320
	5
	21600
	0,2
	0,7
	3024

	ноябрь
	4320
	4
	17280
	0,2
	0,7
	2419,2

	декабрь
	4320
	5
	21600
	0,2
	0,7
	3024

	Всего за 2008 г.

	4320
	40
	172800
	0,2
	
	18316,8

	2009 г.
	
	
	
	
	
	

	I квартал
	4320
	13
	56160
	0,2
	0,7
	7862,4

	II квартал
	4320
	13
	56160
	0,2
	0,7
	7862,4

	III квартал
	4320
	13
	56160
	0,25
	0,8
	11232

	IV квартал
	4320
	13
	56160
	0,25
	0,8
	11232

	Всего за 2009 г.

	4320
	52
	266000
	
	
	38188,8

	Итого за период проекта

	4320
	92
	438800
	
	
	56505,6


ПРИЛОЖЕНИЕ N 14
к бизнес-плану
ГРАФИК
выплаты процентных платежей (20%) 
и основного долга по кредиту
тыс. сум.
	Квартал
    
	Сумма кредита,
тыс. сум.
	Платежи по кредиту, тыс. сум.

	
	
	%
	Основной долг
	Всего

	2008 г.
	
	
	
	

	II
	12000
	600
	0
	600

	III
	12000
	600
	0
	600

	IV
	12000
	600
	4000
	4600

	2009 г.
	
	
	
	

	I
	8000
	400
	8000
	8400

	Итого
	
	2200
	12000
	14200


ПРИЛОЖЕНИЕ N 15
к бизнес-плану
ПЛАН
доходов и расходов на 2008-2009 гг.
	Показатели
      
	2008 г.
	2009 г.
	Итого за период проекта

	
	февраль
	март
	апрель
	май
	июнь
	июль
	август
	сентябрь
	октябрь
	ноябрь
	декабрь
	всего
	I кв.
	II кв.
	III кв.
	IV кв.
	всего
	

	Доходы
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Выручка от реализации тиража
 
	
	
	
	
	10000,0
	22716,0
	1516,0
	1516,0
	9316,0
	1516,0
	1516,0
	48096,0
	132064,0
	16508,0
	8254,0
	8254,0
	165080,0
	213176,0

	Поступления от рекламы
 
	
	
	1036,8
	1036,8
	1728,0
	2160,0
	2160,0
	1728,0
	3024,0
	2419,2
	3024,0
	18316,8
	7862,4
	7862,4
	11232,0
	11232,0
	38188,8
	56505,6

	Всего доходы
 
	
	
	1036,8
	1036,8
	11728,0
	24876,0
	3676,0
	3244,0
	12340,0
	3935,2
	4540,0
	66412,8
	139926,4
	24370,4
	19486,0
	19486,0
	203268,8
	269681,6

	Расходы
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Оборудование рабочих мест
 
	5600,0
	1000,0
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	6600,0
	4000,0
	
	1400,0
	
	5400,0
	12000,0

	Аренда и содержание помещений
 
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	2750,0
	840,0
	840,0
	840,0
	840,0
	3360,0
	6110,0

	Расходы на печатание
 
	
	
	1400,0
	1400,0
	1400,0
	1750,0
	1750,0
	1400,0
	2000,0
	1600,0
	2000,0
	14700,0
	8580,0
	8580,0
	8580,0
	8580,0
	34320,0
	49020,0

	Расходы на бумагу
 
	
	
	8000,0
	
	
	
	7540,0
	
	
	
	
	15540,0
	32466,0
	
	
	
	32466,0
	48006,0

	Расходы на доставку
 
	
	
	1515,5
	1515,5
	1515,5
	433,4
	433,4
	433,4
	216,6
	216,6
	216,6
	6496,5
	
	
	
	
	
	6496,5

	Оплата труда + ЕСП
 
	1178,0
	2083,2
	2579,2
	2579,2
	2579,2
	2579,2
	2579,2
	2703,2
	2703,2
	2703,2
	2703,2
	26970,0
	9731,5
	9731,5
	9731,5
	9731,5
	38926,0
	65896,0

	Аренда транспорта
 
	
	
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	1800,0
	750,0
	750,0
	750,0
	750,0
	3000,0
	4800,0

	Командировки и хозяйственные нужды
 
	
	
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	900,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	1600,0
	2500,0

	Телефон, факс, Интернет
 
	
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	500,0
	180,0
	180,0
	180,0
	180,0
	720,0
	1220,0

	Расходы на маркетинг
 
	
	
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	700,0
	500,0
	500,0
	1000,0
	500,0
	4000,0
	1000,0
	2000,0
	2000,0
	1000,0
	6000,0
	10000,0

	Прочие расходы
 
	
	
	800,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	4000,0
	1000,0
	1000,0
	1000,0
	1000,0
	4000,0
	8000,0

	Обязательные отчисления
 
	
	
	36,3
	36,3
	410,5
	870,7
	128,7
	113,5
	431,9
	137,7
	158,9
	2324,4
	4897,4
	853,0
	682,0
	682,0
	7114,4
	9438,9

	Выплата процента по кредиту (20%)
 
	
	
	
	
	600,0
	
	
	600,0
	
	
	600,0
	1800,0
	400,0
	
	
	
	400,0
	2200,0

	Всего расходы
 
	7028,0
	3383,2
	15131,0
	6731,0
	7705,2
	6833,3
	14131,3
	6750,1
	6851,7
	6657,5
	7178,7
	88380,9
	64244,9
	24334,5
	25563,5
	23163,5
	137306,4
	225687,4

	Прибыль до уплаты налогов
 
	-7028,0
	-3383,2
	-14094,2
	-5694,2
	4022,8
	18042,7
	-10455,3
	-3506,1
	5488,3
	-2722,3
	-2638,7
	-21968,1
	75681,5
	35,9
	-6077,5
	-3677,5
	65962,4
	43994,2

	Налог на прибыль
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	7568,1
	
	
	
	6596,2
	4399,4

	Налог на благоустройство
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	6054,5
	
	
	
	5277,0
	3519,5

	Налог на имущество
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Выплата основного долга
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	4000,0
	4000,0
	8000,0
	
	
	
	8000,0
	12000,0

	Чистая прибыль (убытки)
   
	-7028,0
	-3383,2
	-14094,2
	-5694,2
	4022,8
	18042,7
	-10455,3
	-3506,1
	5488,3
	-2722,3
	-6638,7
	-25968,1
	54058,8
	35,9
	-6077,5
	-3677,5
	46089,2
	20121,0


ПРИЛОЖЕНИЕ N 16
к бизнес-плану
ПЛАН
движения денежных средств на 2008 год
тыс. сум.
	       
	февраль
	март
	апрель
	май
	июнь
	июль
	август
	сентябрь
	октябрь
	ноябрь
	декабрь

	Сумма денег на начало месяца
 
	20000,0
	12972,0
	9588,8
	7494,6
	1800,4
	5823,2
	23866,0
	13410,7
	9904,6
	15392,9
	12670,6

	Приход
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	От реализации тиража
 
	
	
	
	
	10000,0
	22716,0
	1516,0
	1516,0
	9316,0
	1516,0
	1516,0

	От рекламы
 
	
	
	1036,8
	1036,8
	1728,0
	2160,0
	2160,0
	1728,0
	3024,0
	2419,2
	3024,0

	Кредит банка
 
	
	
	12000,0
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всего приход денег
 
	20000,0
	12972,0
	22625,6
	8531,4
	13528,4
	30699,2
	27542,0
	16654,7
	22244,6
	19328,1
	17210,6

	Расход
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Оборудование рабочих мест
 
	5600,0
	1000,0
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Аренда и содержание помещений
 
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0
	250,0

	Расходы на печатание
 
	
	
	1400,0
	1400,0
	1400,0
	1750,0
	1750,0
	1400,0
	2000,0
	1600,0
	2000,0

	Расходы на бумагу
 
	
	
	8000,0
	
	
	
	7540,0
	
	
	
	

	Расходы на доставку
 
	
	
	1515,5
	1515,5
	1515,5
	433,4
	433,4
	433,4
	216,6
	216,6
	216,6

	Оплата труда + ЕСП
 
	1178,0
	2083,2
	2579,2
	2579,2
	2579,2
	2579,2
	2579,2
	2703,2
	2703,2
	2703,2
	2703,2

	Аренда транспорта
 
	
	
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0

	Командировки и хозяйственные нужды
 
	
	
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0

	Телефон, факс, Интернет

	
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0
	50,0

	Расходы на маркетинг
 
	
	
	200,0
	200,0
	200,0
	200,0
	700,0
	500,0
	500,0
	1000,0
	500,0

	Прочие расходы
 
	
	
	800,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0
	400,0

	Обязательные отчисления
 
	
	
	36,3
	36,3
	410,5
	870,7
	128,7
	113,5
	431,9
	137,7
	158,9

	Выплата процента по кредиту (20%)
 
	
	
	
	
	600,0
	
	
	600,0
	
	
	600,0

	Всего расходы
 
	7028,0
	3383,2
	15131,0
	6731,0
	7705,2
	6833,3
	14131,3
	6750,1
	6851,7
	6657,5
	7178,7

	Налог на прибыль
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Налог на благоустройство
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Налог на имущество
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Выплата основного долга
 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	4000,0

	Всего расход денег
 
	7028,0
	3383,2
	15131,0
	6731,0
	7705,2
	6833,3
	14131,3
	6750,1
	6851,7
	6657,5
	11178,7

	Остаток денег на конец месяца

	12972,0
	9588,8
	7494,6
	1800,4
	5823,2
	23866,0
	13410,7
	9904,6
	15392,9
	12670,6
	6031,9


ПРИЛОЖЕНИЕ 7
ТИПОВЫЕ ДОЛЖНОСТНЫЕ ИНСТРУКЦИИ
работников редакции печатных СМИ
I. Структура должностной инструкции

II. Типовые должностные обязанности

работников редакции газеты (журнала)

I. СТРУКТУРА ДОЛЖНОСТНОЙ ИНСТРУКЦИИ
1. Общие положения
Точное название должности, сфера деятельности данного специалиста, порядок назначения и освобождения от занимаемой должности, порядок и лицо, замещающее его во время отсутствия, квалификационные требования, подчиненность работника, должностные лица, которыми он руководит, правовые акты и нормативные документы, которыми руководствуется.

2. Функции
Определяют направления деятельности работника.

3. Должностные (функциональные) обязанности
Включают конкретные обязанности, возложенные на работника, формы участия работника в управленческом процессе - руководит, утверждает, обеспечивает, подготавливает, рассматривает, контролирует, исполняет, согласовывает, представляет.

4. Права
Определяют права, предоставляемые работнику для выполнения своих функций и обязанностей.

5. Ответственность (поощрения)
Устанавливает виды ответственности за несвоевременное и некачественное выполнение должностных обязанностей. Перечисляются условия, при которых применяются поощрения.

6. Взаимоотношения и связи по должности
Перечисляется круг должностных лиц, с которыми работник вступает в служебные взаимоотношения (предоставление информации, порядок подписания документов).

II. ТИПОВЫЕ ДОЛЖНОСТНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ 
РАБОТНИКОВ РЕДАКЦИИ ГАЗЕТЫ (ЖУРНАЛА)
Корреспондент

Собственный, специальный корреспондент

Эксперт

Переводчик

Главный редактор

Заместитель главного редактора

Заместитель главного редактора по творческой работе

Дежурный редактор

Ответственный секретарь

Заведующий объединенным отделом

писем и связей с читателями

Корректор

Оператор ЭВМ

Директор

Менеджер

Верстальщик-дизайнер

Бухгалтер

КОРРЕСПОНДЕНТ
Должностные обязанности (ДО-1). Обеспечивает редакцию оперативной информацией и другими материалами, готовит собственные публикации. Для этого устанавливает тесные контакты с закрепленными за ним министерствами, ведомствами и организациями или регионами, своевременно информируя редакцию о предстоящих событиях. Несет ответственность за оперативное и достоверное освещение материалов в печати.

Выезжает на места для освещения событий в стране и за рубежом. Принимает участие в разработке перспективных и текущих планов редакции, ведет поиск новых тем. Редактирует авторские материалы, обеспечивает правильность приводимых цитат, имен, цифр и других фактических данных. По заданию руководства работает с письмами, поступающими в редакцию. Готовит справки и другие служебные документы, ведет тематическое досье, составляет подборки, рубрики, готовит их для печати, выпускает в соответствии с утвержденным графиком.

Формирует авторский актив, обобщает материалы внештатных корреспондентов, оказывает им творческую помощь. Подготавливает обязательный минимум информации, установленный распоряжением главного редактора.

Должен знать (ДЗ-1): основные направления развития экономики Республики Узбекистан, постановления, распоряжения, приказы вышестоящих органов; специфику информационной работы, методы редактирования; основы газетно-журнального производства; грамматику и стилистику языка; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты.

СОБСТВЕННЫЙ, СПЕЦИАЛЬНЫЙ КОРРЕСПОНДЕНТ
Должностные обязанности. В дополнение к должностным обязанностям корреспондента (см. ДО-1), собственный (специальный) корреспондент является полномочным представителем редакции в регионах Республики Узбекистан. Обеспечивает редакцию оперативной информацией и другими материалами, готовит собственные публикации. Для этого устанавливает тесные контакты с закрепленными за ним министерствами, ведомствами и организациями или регионами, своевременно информируя редакцию о предстоящих событиях. Несет ответственность за оперативное и достоверное освещение материалов в печати.

Кроме того, собственный корреспондент выполняет обязанности представителя редакции, аккредитованного по месту нахождения корреспондентского пункта. Специальный корреспондент готовит наиболее ответственные материалы по закрепленным за ним направлениям работы.

Должен знать: (см. ДЗ-1).
Фотокорреспондент
Должностные обязанности. Выполняет все виды съемок по заданию руководства, с максимальной оперативностью доставляет материалы в редакцию. Выезжает на места для освещения событий в стране. Своевременно информирует руководство о предстоящих событиях, обеспечивая редакцию разнообразной фотоинформацией по вопросам общественно-политической и экономической жизни республики. Подготавливает обязательный минимум информации, установленный распоряжением главного редактора. При сдаче фотоматериалов в секретариат фотокорреспондент должен немедленно записывать их в паспортную книгу, в которой отмечается дата съемки, номер снимка и дается подробная текстовка к ним. Фотокорреспондент должен следить за наличием снимков из различных областей республики и заблаговременно ставить перед руководством редакции вопрос о пополнении их запасов; заботиться о привлечении к иллюстрированию газеты (журнала) как профессиональных фотокорреспондентов, так и наиболее способных фотолюбителей, корреспондентов, давать им конкретные задания, консультировать их.

Должен знать: основные направления развития экономики Республики Узбекистан, постановления, распоряжения, приказы вышестоящих органов; специфику информационной работы, технологию подготовки, обработки и передачи фотоинформации; производственную технологию фотопроцесса; порядок и методы выполнения фоторабот; виды фотоматериалов, используемых при фотографировании и их обработке, в том числе с использованием ИТ-технологий; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты.

ЭКСПЕРТ
Должностные обязанности. Обеспечивает редакцию обобщающей и специальной информацией по соответствующим направлениям деятельности (экономической, правовой и т.п.) закрепленных за ним объектов или регионов, готовит собственные материалы по своей специализации. С этой целью поддерживает постоянную связь со специалистами закрепленных за ним министерств, ведомств и организаций или регионов. Несет ответственность за достоверное освещение тематических материалов в печати.

Проводит экспертную оценку, помогает редактировать материалы, подготовленные корреспондентами редакции и внештатными авторами. Готовит ответы на вопросы читателей, при необходимости согласовывая их со специалистами соответствующих ведомств. Консультирует творческих работников в рамках своей специализации при подготовке публикаций.

Принимает участие в разработке перспективных и текущих планов редакции. Собирает материалы по заданию редакции. Подготавливает обязательный минимум информации, установленный распоряжением главного редактора.

Должен знать: (см. ДЗ-1).

ПЕРЕВОДЧИК
Должностные обязанности. Обеспечивает потребности редакции в качественных литературных переводах с государственного и на государственный язык необходимых нормативных и иных документов, в случае необходимости - литературный перевод материалов, поступающих в редакцию.

Должен знать: (см. ДЗ-1).

ГЛАВНЫЙ РЕДАКТОР
Должностные обязанности. Осуществляет общее руководство работой коллектива редакции и несет полную ответственность за социально-экономическое, идейное и качественное содержание газеты (журнала). По согласованию с учредителем назначает заместителя главного редактора и ответственных секретарей. Подбирает кандидатуры членов редакционной коллегии и сотрудников редакции. Подписывает и представляет на утверждение учредителю смету доходов и расходов и контролирует ее исполнение, утверждает гонорарную разметку, просматривает почту редакции и направляет ее через секретариат в соответствующие отделы для подготовки в печать или утверждает материалы в план текущего номера, "в печать", подписывает финансовые документы и приказы по редакции (при совмещении должности директора редакции).

Обеспечивает высокий интеллектуальный, научный, литературный и художественный уровень газеты (журнала) в русле утвержденной концепции издания. Контролирует полиграфическое исполнение. Участвует в формировании перспективных и годовых тематических планов выпуска изданий, квартальных и месячных планов сдачи авторских оригиналов в производство. Рассматривает авторские предложения. Изучает отечественную и зарубежную информацию по смежным областям знаний и отраслям промышленности; изучает отечественный и зарубежный опыт в области маркетинга; участвует в специализированных семинарах, конференциях и других творческих встречах. Осуществляет постоянные контакты с научными организациями, предприятиями, научно-техническими обществами, творческими союзами, учеными и специалистами различных ведомств и организаций, представителями органов власти. Рекомендует авторов, составителей; готовит документы для заключения договоров и соглашений. Рассматривает поступившие от авторов оригиналы и рецензии на них. Принимает меры для своевременного поступления в редакцию авторских оригиналов в соответствии с заключенными договорами.

Готовит документацию на рецензирование авторского оригинала, следит за соблюдением установленных сроков подготовки авторского оригинала. Контролирует оформление изданий на основе использования новой редакционно-издательской техники и прогрессивных технологий.

Проверяет смысловую связь и логическую последовательность разделов, рубрик, качество редактирования и достоверность. Проверяет правильность употребления научных терминов, символов, единиц измерения, сокращений, цитат, дат, написания имен; осуществляет необходимое литературное редактирование. Подписывает в набор отредактированный оригинал издания. Читает и визирует корректурные гранки перед сдачей в печать. Совместно с автором определяет необходимость внесения уточнений в корректурные гранки, соблюдая нормы авторской и издательской правки. Вносит изменения конъюнктурного характера на любом этапе подготовки издания к выпуску. Соблюдает стандарты, технические условия и другие нормативные документы при работе над оригиналом.

В своей деятельности основывается на принципе коллегиальности, опираясь на редакционный совет, осуществляет тесный контакт с учредителем и вышестоящими органами республики.

Должен знать: (см. ДЗ-1). Кроме того, должен знать: нормативные материалы по издательской деятельности, газетно-журнальному производству; основы авторского права; порядок оформления договоров и соглашений с отечественными и зарубежными авторами, контрактов с издательствами и издательскими фирмами; методы редактирования и основы художественно-технического оформления изданий; обозначения и единицы измерения, условные сокращения, грамматику и стилистику языка изданий; действующие нормативы на редактирование.

ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЛАВНОГО РЕДАКТОРА
Должностные обязанности. Осуществляет оперативное руководство работой редакции в соответствии с утвержденной концепцией издания. Подготавливает проекты документов, касающихся творческой работы редакции, на утверждение главного редактора. Готовит повестку заседаний творческой группы редакторов. Совместно с редакторами отделов (при наличии) составляет перспективные планы работы редакции, контролирует работу отделов с авторским активом. Производит разметку гонорара, в соответствии с утвержденной в редакции системой оплаты труда. Контролирует соответствие качества и содержания материалов, подготовленных корреспондентами и внештатными авторами, утвержденной концепции. Участвует в комплектации материалами каждого номера газеты (журнала). Курирует работу экспертов редакции. Принимает участие в разработке и проведении рекламных и PR-мероприятий по подписке на издание.

Следит за действенностью опубликованных материалов (как критических, так и пропагандирующих опыт). Для этой цели сразу же после выхода в свет очередного номера газеты (журнала) заместитель главного редактора может письменно обратиться к руководителям соответствующих организаций с просьбой высказать свое мнение по поводу поднятых в издании вопросов или сообщить редакции о принятых мерах.

При необходимости осуществляет литературную обработку материалов и контролирует формирование номера и выпуск его в свет. В отсутствие главного редактора выполняет его функции.

Должен знать: (см. ДЗ-1). Кроме того, должен знать: нормативные материалы по издательской деятельности, газетно-журнальному производству; основы авторского права; порядок оформления договоров и соглашений с отечественными и зарубежными авторами, контрактов с издательствами и издательскими фирмами; методы редактирования и основы художественно-технического оформления изданий; обозначения и единицы измерения, условные сокращения, грамматику и стилистику языка изданий; действующие нормативы на редактирование.

ЗАМЕСТИТЕЛЬ ГЛАВНОГО РЕДАКТОРА
ПО ТВОРЧЕСКОЙ РАБОТЕ
Должностные обязанности. По поручению главного редактора просматривает поступающие в редакцию материалы, внешнюю информацию (изменения в законодательстве, события в общественно-политической и культурной жизни страны, пресс-релизы и т. д.) и докладывает ему о возможности их использования. Определяет тематику публикаций в газете (журнале). Распределяет тематические блоки между корреспондентами. Дает корреспондентам оперативные творческие задания, лично заказывает материалы местным и иногородним авторам и ведет с ними переписку. Определяет соответствие утвержденной концепции материалов, представляемых корреспондентами и внештатными авторами, их актуальность. Осуществляет их литературную обработку. Контролирует разработку макетов номера, подготовку номера к выходу в свет. Самостоятельно пишет или принимает соавторское участие в написании проблемных, наиболее сложных материалов. При отсутствии ответственного секретаря выполняет работу по выпуску номеров газеты в свет.

Должен знать: (см. ДЗ-1). Кроме того, должен знать: нормативные материалы по издательской деятельности, газетно-журнальному производству; основы авторского права; порядок оформления договоров и соглашений с отечественными и зарубежными авторами, контрактов с издательствами и издательскими фирмами; методы редактирования и основы художественно-технического оформления изданий; обозначения и единицы измерения, условные сокращения, грамматику и стилистику языка изданий; действующие нормативы на редактирование.

ДЕЖУРНЫЙ РЕДАКТОР
Должностные обязанности. Осуществляет личную связь с корреспондентами и внештатными авторами, соответствующими министерствами, ведомствами, организациями. Проверяет правильность употребления научных и технических терминов, символов, единиц измерения, сокращений, цитат, дат, написания имен, наименований, учреждений и организаций, населенных пунктов, упомянутых в материале; осуществляет необходимое литературное и стилистическое редактирование рукописей; уточняет аргументацию. Контролирует, чтобы все материалы после обработки в секретариате были тщательно прочитаны и завизированы корреспондентами и авторами (иногородним авторам копия подготовленного к печати материала высылается электронной почтой или заказным письмом). В случае несогласия с дополнительной правкой материала, произведенной в секретариате, может поставить этот вопрос перед главным редактором издания. Несет полную ответственность за качество подготовки материалов в номер. По согласованию с автором и главным редактором вносит уточнения в корректурные гранки и переносит их в рабочий экземпляр, соблюдая нормы авторской и издательской правки.

Должен знать: (см. ДЗ-1). Кроме того, должен знать: нормативные материалы по издательской деятельности, газетно-журнальному производству; основы авторского права; порядок оформления договоров и соглашений с отечественными и зарубежными авторами, контрактов с издательствами и издательскими фирмами; методы редактирования и основы художественно-технического оформления изданий; обозначения и единицы измерения, условные сокращения, грамматику и стилистику языка изданий; действующие нормативы на редактирование.

ОТВЕТСТВЕННЫЙ СЕКРЕТАРЬ
Должностные обязанности. Осуществляет художественное редактирование, участвует в разработке проектов общего дизайна издания и форм подачи имеющихся тематических блоков и отдельных выпусков и организует оформление и иллюстрирование издания. Всю работу по художественному оформлению изданий проводит в тесном контакте с авторами, главным редактором и т.д. Организует разработку элементов художественного оформления изданий, заказывает внештатным художникам изготовление иллюстраций, эскизов и оригиналов элементов внешнего и внутреннего оформления издания. Принимает от художников, графиков и ретушеров оригиналы выполненных ими работ и определяет их качество. Подготавливает для технических издательских спецификаций указания по художественному оформлению изданий. Составляет проекты трудовых соглашений с лицами, привлекаемыми для изготовления работ по художественному оформлению. Готовит расчетные документы за выполненные ими работы. Осуществляет контроль качества полиграфического воспроизведения всех элементов художественного оформления издания: оценивает качество набора, композицию каждой полосы и разворота, дает соответствующие замечания производственному отделу об устранении допущенных в типографии при верстке ошибок и недостатков художественного воспроизведения, проверяет и визирует оригинал-макет, пробные распечатки иллюстраций и сигнальные экземпляры издания. Выполняет требования стандартов и другой нормативно-технической документации по качеству издательской продукции. Заполняет выходные сведения издания. Просматривает типографские диапозитивы, сигнальные экземпляры номера перед выпуском в свет, проверяет качество печати, брошюровочно-переплетных и отделочных работ. Соблюдает стандарты, технические условия и другие нормативные документы по подготовке и выпуску изданий.

Должен знать: теорию и практику художественного редактирования; технические правила подготовки и оформления оригиналов иллюстраций; стандарты и технические условия по художественно-техническому оформлению изданий; типографские шрифты и условия их применения; методы и технологию подготовки графического материала; порядок заключения договоров на выполнение оформительских работ; технологию полиграфического производства; отечественный и зарубежный опыт в области оформления изданий; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты.

ЗАВЕДУЮЩИЙ ОБЪЕДИНЕННЫМ ОТДЕЛОМ
 ПИСЕМ И СВЯЗЕЙ С ЧИТАТЕЛЯМИ
Должностные обязанности. Организует учет и регистрацию обращений (вопросов, предложений, мнений, статей, заметок), поступающих от граждан и юридических лиц. Принимает, регистрирует и передает их руководству и исполнителям. Контролирует своевременное исполнение обращений. В случае необходимости (отсутствия эксперта соответствующего профиля) рассылает запросы в министерства и ведомства с просьбой высказать свое мнение по проблеме или непосредственно ответить на конкретный вопрос.

Самостоятельно принимает меры по обращениям в редакцию в пределах своей компетенции. Осуществляет справочную работу по обращениям граждан и юридических лиц. Осуществляет работу с электронной почтой, принимает входящие электронные письма и следит за своевременной отправкой исходящих. Формирует архив опубликованных ответов на вопросы и материалов по номерам в течение года.

Должен знать: основные направления развития экономики Республики Узбекистан, постановления, распоряжения, приказы вышестоящих органов; специфику информационной работы, методы редактирования; нормативные материалы по издательской деятельности, газетно-журнальному производству; основы авторского права; обозначения и единицы измерения, условные сокращения; грамматику и стилистику языка; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты.

КОРРЕКТОР
Должностные обязанности. Осуществляет вычитку отредактированных рукописей и чтение корректурных гранок для обеспечения графического и лексического единообразия различных элементов текста, устранения орфографических и пунктуационных ошибок, соблюдения технических правил набора, а также исправления недостатков смыслового и стилистического характера. При чтении рукописей проверяет их комплектность (наличие титульного листа, введения, иллюстраций, справочного аппарата и т. п.), порядковую нумерацию разделов в оглавлении (содержании), сравнивает их названия с заголовками в тексте, обеспечивает правильность написания и унификацию терминов, символов, единиц измерения, условных сокращений, единообразие обозначений в иллюстрациях и тексте. Устраняет неясность в написании отдельных букв и знаков, неправильную разбивку текста на абзацы, согласовывает с редакторами замеченные стилистические погрешности. Проверяет правильность оформления таблиц, сносок, формул, справочного аппарата издания, полноту библиографического описания и наличие соответствующих ссылок на источники цитат и цифровых данных в тексте. Дает указания наборщику по набору дефисов, тире, многозначных чисел и т. п. Дополняет редакторский паспорт, отмечая в нем все особенности вычитки рукописи. При чтении корректурных гранок проверяет соответствие набранного текста оригиналу. Исправляет орфографические, пунктуационные и технические ошибки, допущенные при наборе или перепечатке рукописей. Проверяет правильность набора текста, заголовков, примечаний и других выделяемых частей издания в соответствии с общими правилами полиграфического производства и указаниями ответственного секретаря (технического редактора).

Должен знать: основы редакционно-издательской работы; порядок подготовки оригиналов к сдаче в производство, корректурных гранок к печати, грамматику и стилистику языка; технику вычитки рукописей; правила корректуры и стандартные корректурные знаки; технические правила набора; государственные стандарты на терминологию, обозначения и единицы измерения; действующие условные сокращения, условные сокращения, применяемые в библиографии на иностранных языках; действующие нормативы на корректорскую работу; основы технологии полиграфического производства; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты.

ОПЕРАТОР ЭВМ
Должностные обязанности. Осуществляет техническую подготовку документации, необходимой в процессе работы редакции. Выполняет набор различных текстов (материалов, таблиц и т. д.) с соблюдением правил орфографии и пунктуации, а также стандартов оформления организационно-распорядительной документации. Вносит в набранные тексты правку после вычитки корректорами отредактированных оригиналов. Выполняет сканирование документов. Систематизирует, регистрирует и распечатывает на бумаге авторские материалы и иные документы, необходимые для подготовки к выпуску издания.

Следит за состоянием компьютера и сканера. Своевременно информирует руководство о необходимости приобретения материалов, непосредственно относящихся к производственному процессу.

Должен знать: приказы, указания, распоряжения, инструкции и другие нормативно-распорядительные документы, регламентирующие работу оператора ЭВМ; правила эксплуатации ЭВМ и обслуживания сканера; правила оформления документов, в том числе деловой документации с использованием типовых форм; правила орфографии и пунктуации; правила ведения делопроизводства; виды программного обеспечения (правила работы с Windows, Microsoft Office и т. д.); средства вычислительной техники, коммуникаций и связи; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты.

ДИРЕКТОР
(допустимо совмещение функций главным редактором)
Должностные обязанности. Руководит работой редакции в соответствии с установленными уставом редакции требованиями. Обеспечивает своевременный выпуск газеты (журнала). Контролирует соблюдение действующих стандартов, технических

условий и другой нормативной документации по подготовке изданий в печать. Принимает меры по внедрению новой редакционно-издательской техники, снижению издательской себестоимости издания, экономии бумаги. Руководит работой по повышению квалификации работников редакционного персонала. Регулирует использование средств, предусмотренных сметой издания.

Утверждает по согласованию с учредителем и органом, осуществляющим финансирование газеты (журнала), разработанную концепцию издания, смету доходов и расходов, штатное расписание редакции и при необходимости вносит в него изменения; утверждает должностные обязанности сотрудников; исходя из производственной необходимости и в соответствии с действующим законодательством решает вопросы приема на работу и увольнения сотрудников редакции; осуществляет в установленном порядке премирование сотрудников редакции; заключает договоры, открывает в банках расчетный и другие счета; подписывает финансовые документы и приказы по редакции.

Осуществляет представительские функции от имени редакции.

Должен знать: основные направления развития экономики Республики Узбекистан, нормативно-правовые акты, касающиеся издательской деятельности; основы трудового законодательства; основы издательской деятельности, полиграфического производства, распространения периодических изданий; основы планирования и организации редакционно-издательского дела, рекламной деятельности, авторского права; порядок заключения договоров и соглашений с отечественными и зарубежными авторами; порядок использования фонда авторского гонорара, выплат по договорам и соглашениям; действующие формы материального и морального стимулирования; основы организации труда и управления; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и пожарной безопасности.

МЕНЕДЖЕР
Должностные обязанности. Осуществляет управление предпринимательской или коммерческой деятельностью редакции, направленной на удовлетворение нужд потребителей и получение редакцией прибыли за счет стабильного функционирования, поддержания деловой репутации издания и в соответствии с предоставленными полномочиями и выделенными ресурсами.

Осуществляет контроль за разработкой и реализацией бизнес-планов и коммерческих условий, заключаемых соглашений, договоров и контрактов, оценивая степень возможного риска. Совместно с директором, главным редактором и главным бухгалтером анализирует и решает организационно-технические, экономические, кадровые и социально-психологические проблемы редакции в целях стимулирования производства и увеличения объема распространения (сбыта) продукции, повышения ее качества и конкурентоспособности, экономного и эффективного использования материальных, финансовых и трудовых ресурсов.

Руководит рекламной службой редакции, для чего осуществляет подбор и расстановку кадров рекламной службы, мотивацию их профессионального развития, оценку и стимулирование качества труда. Обеспечивает прием заказов на разработку графической части оригиналов-макетов рекламных объявлений и элементов оригиналов-макетов, а также пожеланий и требований, необходимых для их создания; совместно с заказчиком согласовывает сроки их изготовления и публикации. Организует и контролирует создание графической части коммерческой рекламы, предназначенной для презентации рекламных возможностей потенциальным рекламодателям. Контролирует размещение рекламы и объявлений по месту и по срокам в соответствии с условиями договора с рекламодателем. Осуществляет контроль качества и соответствия изготавливаемых оригиналов-макетов рекламных объявлений и графических элементов оригиналов-макетов требованиям Закона о рекламе и заказчика.

Организует публикацию в газете материалов коммерческого характера. Создает банк данных потенциальных рекламодателей. Координирует деятельность внештатных рекламных агентов и рекламных агентств. Организует связи с деловыми партнерами, систему сбора необходимой информации и расширения внешних связей и обмена опытом. Анализирует спрос на производимую продукцию и услуги, осуществляет прогноз и мотивацию распространения издания посредством изучения и оценки потребностей читателей.

Участвует в разработке инновационной и инвестиционной деятельности, рекламной стратегии, связанной с развитием предпринимательской деятельности. Обеспечивает рост прибыльности, конкурентоспособности и качества печатной продукции, повышение эффективности труда.

Подготавливает документы, необходимые для материального обеспечения редакции.

Должен знать: основные направления развития экономики Республики Узбекистан, постановления, распоряжения, приказы вышестоящих органов; специфику информационной работы; нормативные материалы по издательской деятельности, газетно-журнальному производству; основы авторского права; законодательные и нормативные акты, регулирующие предпринимательскую деятельность; основы ведения бизнеса; конъюнктуру рынка, порядок ценообразования, налогообложения; основы маркетинга, делового администрирования; теорию и практику работы с персоналом; формы и методы проведения рекламных кампаний; порядок разработки бизнес-планов и коммерческих условий соглашений, договоров, контрактов; основы издательской деятельности, полиграфического производства, распространения периодических изданий; методы обработки информации с использованием современных технических средств, коммуникаций и связи, вычислительной техники; законодательство о труде; передовой отечественный и зарубежный опыт в области менеджмента; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и пожарной безопасности.

ВЕРСТАЛЬЩИК-ДИЗАЙНЕР
Должностные обязанности. Верстает текст, содержащий различные шрифтовые и нешрифтовые выделения, шрифты различных гарнитур и алфавитов, специальную терминологию и специальные знаки в соответствии с принятыми в полиграфической и издательской деятельности стандартами. Осуществляет верстку таблиц, создает графические элементы различной степени сложности, осуществляет их ввод; осуществляет макетирование технического оформления сложных изданий, сложных по построению полос (таблиц, рисунков, фотографий и пр.). Распечатывает текст на принтере. Вносит правку в текст на основании замечаний ответственного секретаря (технического редактора). Создает графическую часть оригиналов-макетов рекламных объявлений и прочих материалов и документов. Разрабатывает оригинал-макеты полиграфических рекламных материалов и обложек изданий; информационные, коммерческие, торговые объявления; рекламные буклеты, плакаты, баннеры. Осуществляет взаимодействие с сотрудниками службы рекламы для выполнения совместных задач. Производит предпечатную подготовку оригиналов-макетов полос газеты (журнала) в соответствии с технологическими требованиями полиграфического и издательского производства. Анализирует опыт других изданий в художественном оформлении и размещении рекламы. Взаимодействует с технической службой в целях поддержания используемой компьютерной техники в рабочем состоянии и обеспечении модернизации техники и программного обеспечения.

Осуществляет запись файлов на внешние носители информации. Использует в работе компьютерную сеть. Обрабатывает иллюстрации и фотографии. Совместно с ответственным секретарем готовит номер к печати.

Должен знать: основы и технологию полиграфического производства; принципы действия основного и вспомогательного оборудования и приемы работы на нем; технические правила разметки оригиналов, элементы дизайна, основы организации рекламы; технические правила и приемы набора, правки и верстки; типографскую систему измерения, корректурные знаки и гарнитуры шрифтов; компьютерную терминологию; применяемое программное обеспечение для набора, верстки текста и художественного оформления издания; способы получения корректурных копий на принтерах, информации из баз данных и вывода информации по сети и на внешние носители; правила подготовки оригиналов-макетов; стандарты, технические условия, инструкции и другие нормативные документы по подготовке и выпуску печатных изданий; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты.

БУХГАЛТЕР
Должностные обязанности. Выполняет работу по ведению бухгалтерского учета имущества, обязательств и хозяйственных операций (учет основных средств, товарно-материальных ценностей, затрат на производство, реализации продукции, результатов хозяйственно-финансовой деятельности; расчеты с поставщиками и заказчиками, за предоставленные услуги и т.п.). Участвует в разработке и осуществлении мероприятий, направленных на соблюдение финансовой дисциплины и рациональное использование ресурсов. Осуществляет прием и контроль первичной документации по соответствующим участкам бухгалтерского учета и подготавливает их к счетной обработке. Отражает на счетах бухгалтерского учета операции, связанные с движением основных средств, товарно-материальных ценностей и денежных средств. Составляет отчетные калькуляции себестоимости продукции (работ, услуг), выявляет источники образования потерь и непроизводительных расходов, подготавливает предложения директору (главному редактору) по их предупреждению. Производит начисление и перечисление налогов и обязательных отчислений в бюджет, страховых взносов в государственные внебюджетные социальные фонды, платежей в банковские учреждения, средств на финансирование капитальных вложений, заработной платы сотрудникам, других выплат и платежей, а также отчисление средств на материальное стимулирование работников редакции.

Совместно с директором проводит экономический анализ хозяйственно-финансовой деятельности редакции по данным бухгалтерского учета и отчетности в целях выявления внутрихозяйственных резервов, осуществления режима экономии и мероприятий по совершенствованию документооборота. Проводит инвентаризацию денежных средств, товарно-материальных ценностей, расчетов и платежных обязательств. Обеспечивает руководителей, кредиторов, инвесторов, аудиторов и других пользователей бухгалтерской отчетности сопоставимой и достоверной бухгалтерской информацией по соответствующим направлениям (участкам) учета.

Разрабатывает рабочий план счетов, формы первичных документов, применяемые для оформления хозяйственных операций, по которым не предусмотрены типовые формы, а также формы документов для внутренней бухгалтерской отчетности, участвует в определении содержания основных приемов и методов ведения учета и технологии обработки бухгалтерской информации. Подготавливает данные по соответствующим участкам бухучета для составления отчетности, следит за сохранностью бухгалтерских документов, оформляет их в соответствии с установленным порядком для передачи в архив. Выполняет работы по формированию, ведению и хранению базы данных бухгалтерской информации, вносит изменения в справочную и нормативную информацию, используемую при обработке данных.

Должен знать: основные направления развития экономики Республики Узбекистан, нормативно-правовые акты, другие руководящие и методические документы вышестоящих органов, касающиеся издательской деятельности; основы трудового законодательства; основы издательской деятельности, полиграфического производства, распространения периодических изданий; законодательные акты, постановления, распоряжения, приказы, другие руководящие, методические и нормативные материалы по организации бухгалтерского учета имущества, обязательств и хозяйственных операций и составлению отчетности; формы и методы бухгалтерского учета в СМИ; План и корреспонденцию счетов; организацию документооборота по участкам бухучета; порядок документального оформления и отражения на счетах финансово-хозяйственных операций; методы экономического анализа хозяйственно-финансовой деятельности предприятия; основы экономики, организации труда и управления; рыночные методы хозяйствования; правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты.

ПРИЛОЖЕНИЕ N 8
ДОГОВОР N ______
на изготовление и публикацию рекламы и объявлений
г. Ташкент                                                         "___" __________ 200__ г.

ООО "Редакция газеты “Тадбиркор”", именуемое в дальнейшем Исполнитель, в лице директора Абдуллаева Р.Т., действующего на основании Устава, и _____________________________________________________________________________, именуемое в дальнейшем Заказчик, в лице _________________________________________ ___________________________________, действующего на основании ________________, совместно именуемые Стороны, а по отдельности - Сторона заключили настоящий договор о нижеследующем:

1. ПРЕДМЕТ ДОГОВОРА
1.1. Заказчик поручает, а Исполнитель берет на себя обязательство по изготовлению и публикации рекламных объявлений и прочих материалов рекламного характера (далее - объявлений) в газете "Тадбиркор" (далее - газета).
2. СРОКИ И УСЛОВИЯ ПУБЛИКАЦИИ
2.1. Заказчик предоставляет Исполнителю текст объявлений в машинописном виде, заверенный руководителем организации или главным бухгалтером и, если необходимо, дополнительную текстовую или графическую информацию (слоган, логотип и др.), не позднее, чем за 5 календарных дней до предполагаемой первой публикации объявлений.

Готовый оригинал-макет предоставляется в электронном виде в редактируемом формате с приложением распечатки, подписанной представителем рекламодателя.

2.2. Все работы, предшествующие публикации объявлений, Исполнитель производит своими силами, из своих материалов и на своей материальной базе.

2.3. Любые изменения к объявлениям принимаются не позднее, чем за 5 календарных дней до предполагаемой публикации объявлений. В случае нарушения Заказчиком указанного срока Исполнитель вправе публиковать объявления без внесения изменений.

2.4. Заказчик берет на себя всю ответственность за содержание объявлений.

2.5. Оплата публикаций объявлений Заказчиком производится согласно следующему расчету:

	Тариф 
за 1 кв. см, сум.
	Размер рекламного
сообщения
	Количество
публикаций
	Общий объем,
кв. см
	Стоимость
публикации, сум.

	        
	
	   
	
	

	       
	
	
	
	

	            
	
	   
	
	

	Без НДС
	
	
	
	


	Итого к оплате:
	


___________________________________________________ сум. Без НДС.

2.6. Исполнитель приступает к выполнению работ после поступления предоплаты, указанной в п. 3.1 настоящего договора, на расчетный счет Исполнителя.

2.7. Если в опубликованном объявлении Заказчика будут допущены неточности или расхождения с оригиналом, то исправленную повторную публикацию оплачивает виновная сторона. Действие данного пункта не распространяется на случаи, когда изменения вносятся по указанию государственных органов.

2.8. Исполнитель не несет ответственности за неопубликование объявлений Заказчика в случае запрета на публикацию со стороны государственных органов.

2.9. Исполнитель вправе разместить в изготовленном объявлении Заказчика номер договора и свой фирменный знак. В случае публикации изготовленного оригинал-макета в других изданиях Заказчик единовременно оплачивает Исполнителю стоимость его изготовления по расценкам, действующим на момент публикации.

3. СРОКИ И УСЛОВИЯ РАСЧЕТОВ
3.1. Заказчик оплачивает настоящий договор путем перечисления не менее _____ % суммы, указанной в п. 2.5 настоящего договора, на расчетный счет Исполнителя в течение 5 банковских дней с момента подписания настоящего договора. В случае нарушения Заказчиком указанного срока Исполнитель вправе снять с себя обязательства, взятые по настоящему договору.

3.2. Настоящий договор также выполняет функции протокола согласования цены оплаты услуг Исполнителя по данному договору.

4. СРОК ДЕЙСТВИЯ ДОГОВОРА
4.1. Настоящий договор вступает в силу с момента подписания его обеими Сторонами и действует до полного исполнения обязательств обеими Сторонами в объеме согласно настоящему договору.

4.2. Фактом исполнения обязательств Исполнителя по данному договору является публикация объявлений Заказчика согласно п. 2.5 настоящего договора. При этом ежемесячно, не позднее 5 числа месяца, следующего за отчетным, по мере исполнения настоящего договора в полном объеме или частично Заказчик обязуется самостоятельно получать у Исполнителя предоставленные им счета-фактуры.
4.3. Фактом исполнения обязательств Заказчика по данному договору является произведение им оплаты в порядке и размере, указанных в пп. 2.5, 3.1 настоящего договора.

4.4. Настоящий договор может быть приостановлен или расторгнут как по требованию Заказчика, так и по требованию Исполнителя. О своем решении Стороны должны письменно известить друг друга не позднее, чем за 10 (десять) календарных дней до предполагаемого срока приостановки или расторжения договора. После расторжения договора Стороны обязаны в тридцать календарных дней завершить все взаиморасчеты по взятым обязательствам и платежам.

4.5. Расторжение настоящего договора не освобождает виновную Сторону от ответственности за неисполнение или ненадлежащее исполнение своих обязательств.

5. ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ
5.1. В случае нарушения срока предоставления текста объявления, указанного в пункте 2.1, Заказчик обязуется не предъявлять Исполнителю каких-либо претензий за возможную отсрочку публикаций и не требовать каких-либо компенсаций.

5.2. Стороны учитывают возможность возникновения в их взаимоотношениях форс-мажорных обстоятельств (вне сферы влияния сторон договора) и обязуются принимать все возможные меры к снижению взаимного риска, материальных и моральных убытков. О наступлении форс-мажорных обстоятельств Стороны должны уведомить друг друга в течение 3 (трех) дней с момента их наступления. В случае возникновения форс-мажорных обстоятельств срок выполнения обязательства по настоящему договору переносится на период, в течение которого действуют такие обстоятельства и их последствия.

5.4. Все споры по настоящему договору решаются путем переговоров Сторон. Стороны несут ответственность за неисполнение или ненадлежащее исполнение обязательств по настоящему договору в соответствии с Законом РУз "О договорно-правовой базе деятельности хозяйствующих субъектов".

5.5. Любые изменения и дополнения к настоящему договору совершаются в той же форме, что и настоящий договор.

5.6. Настоящий договор подписан без исправлений и приложений в двух экземплярах на русском языке по одному для каждой из Сторон, имеющих одинаковую юридическую силу.

6. АДРЕСА, ИНЫЕ РЕКВИЗИТЫ СТОРОН
	ИСПОЛНИТЕЛЬ
   
	
	ЗАКАЗЧИК

	ООО    "Редакция    газеты    “Тадбиркор”
	
	_____________________________________

	Адрес: _______________________________ _____________________________________
	
	Адрес: _______________________________
_____________________________________

	Телефон/факс: ________________________
	
	Телефон/факс: ________________________

	Расчетный счет ________________________
	
	Расчетный счет _______________________

	Код банка ____________________________
ИНН ________________________________
ОКОНХ _____________________________
	
	Код банка ___________________________
ИНН _______________________________
ОКОНХ _____________________________

	       
	
	     

	Директор _______________ Абдуллаев Р.Т.
М.П.
	
	______________________ / _____________
М.П.


ПРИЛОЖЕНИЕ N 9
Трудовой договор N _____
г. ____________                                                         "___" __________ 200__ г.

1. ООО "Редакция газеты “Тадбиркор”" в лице директора Абдуллаева Р.Т., именуемое в дальнейшем "Работодатель", "Предприятие", и ________________________, именуемый(ая) в дальнейшем "Работник", совместно именуемые "Стороны", заключили настоящий Договор о нижеследующем:

2. Работник _______________________________________________

принимается на работу_____________________________________.

3. Договор является договором - ____________________________.

4. Срок договора на неопределенный срок.

5. Срок испытания - _______________________________________.

6. Работник обязуется:

1) выполнять работу, предусмотренную должностными обязанностями в соответствии с действующим законодательством Республики Узбекистан;

2) при работе на территории Работодателя выполнять установленные правила охраны труда, техники пожарной безопасности, соблюдать трудовую и служебную дисциплину;

3) правильно и по назначению использовать оборудование, передаваемое ему Работодателем для исполнения условий настоящего Договора;

4) соблюдать конфиденциальность сведений, которые стали ему известны в процессе работы. К таким сведениям относятся данные о партнерах Работодателя, финансовом состоянии, персонале, системе охраны, а также иные сведения, использование которых посторонними лицами может нанести вред интересам Работодателя, его персонала, партнеров и клиентов;

5) принимать все меры для недопущения нанесения вреда и ущерба Работодателю;

6) прилагать все усилия для извлечения максимальной прибыли и укрепления благосостояния Предприятия;

7) по прекращении либо расторжении Договора возвратить Работодателю без дополнительного требования все документы, касающиеся Предприятия, его интересов, включая письма, чертежи, заметки, книги и т.п., а также образцы, модели, инструменты, материалы. Право оставления за собой перечисленного исключено;

8) во время действия Договора всякую постороннюю деятельность или деятельность, которая может отрицательно повлиять на результаты работы Предприятия, выполнять только с письменного согласия Работодателя;

9) полностью выполнять все требования и условия настоящего Договора, локальные акты, принимаемые Работодателем.

7. Работник вправе:

1) участвовать в мероприятиях, связанных с проведением работ по Договору;

2) вносить рационализаторские предложения, связанные с выполнением работ по Договору;

3) использовать для работы необходимое оборудование.

8. Работодатель обязуется:

1) создать условия для безопасного и эффективного труда: оборудовать рабочее место Работника в соответствии с правилами охраны труда и техники безопасности - проинструктировать Работника по технике пожарной безопасности;

2) обеспечить трудовую и производственную дисциплины на Предприятии;

3) сообщать Работнику о проводимых мероприятиях, относящихся к выполнению Работником своих трудовых обязанностей по настоящему Договору;

4) по просьбе Работника или организаций давать оценку его работы по настоящему Договору;

5) контролировать работу Работника по срокам, качеству и объему работ в соответствии с условиями настоящего Договора;

6) немедленно сообщать Работнику об обстоятельствах, влияющих на ход выполнения Договора;

7) обеспечить Работника инструктивными документами, информационными материалами, необходимыми Работнику для выполнения своих трудовых обязанностей;

8) выплачивать ежемесячно заработную плату согласно штатному расписанию Предприятия. При этом данный размер заработной платы устанавливается неокончательно, заработная плата может изменяться в сторону увеличения, в зависимости от финансового состояния Работодателя, решений органов государственного управления Республики Узбекистан;

9) возмещать расходы Работника, связанные с питанием в фактически отработанные дни в сумме, определяемой локальными актами Работодателя. Дополнительные премии, доплаты, надбавки, поощрительные и иные выплаты устанавливаются локальными актами, принимаемыми Работодателем.

9. В случае нарушения Работником условий настоящего Договора, локальных актов Предприятия или действующего трудового законодательства Республики Узбекистан, Работодатель вправе применять к Работнику меры дисциплинарной или материальной ответственности согласно Трудовому кодексу Республики Узбекистан и локальным актам Предприятия.

10. Режим рабочего дня: _____________________________________.

                                                           (неполный рабочий день, неполная рабочая неделя, 
                                                               сокращенное рабочее время, почасовая работа,
                                                                        начало и окончание рабочего дня и др.)
11. Работнику устанавливается ежегодный оплачиваемый отпуск:

1) основной (трудовой) - продолжительностью 15 рабочих дней;

2) дополнительный - продолжительностью _____ рабочих дней.

12. В случае невыполнения или ненадлежащего выполнения взятых на себя по настоящему Договору обязательств, Стороны несут ответственность в соответствии с действующим законодательством Республики Узбекистан, локальными актами Работодателя и настоящим Договором.

13. Стороны вправе расторгнуть настоящий Договор в случае невыполнения другой Стороной взятых по Договору обязательств, а также в иных случаях, предусмотренных действующим законодательством Республики Узбекистан.

14. В случаях, не предусмотренных настоящим Договором, Стороны руководствуются действующим законодательством Республики Узбекистан, локальными актами Работодателя.

15. Настоящий Договор составлен в двух экземплярах - по одному для каждой из Сторон, и вступает в силу с момента его подписания Сторонами.

16. Договор является конфиденциальным и не подлежит разглашению ни в целом, ни в части.

	РАБОТОДАТЕЛЬ
ООО "Редакция газеты “Тадбиркор”"
	РАБОТНИК

	Адрес: ________________________________
	Фамилия ______________________________

	_______________________________________
	Имя __________________________________

	Тел. ___________________________________
	Отчество ______________________________

	Р/с ____________________________________
	Паспорт _______________________________

	МФО __________________________________
	Кем выдан _____________________________

	ИНН __________________________________
	Когда выдан ___________________________

	ОКОНХ _______________________________
	Адрес: ________________________________

	
	ИНН _________________________________

	Директор _________________ Р.Т. Абдуллаев
	Роспись __________________/____________

	М.П.
	


ПРИЛОЖЕНИЕ N 10
ШЕСТЬДЕСЯТ ПРОСТЫХ ИДЕЙ
ДЛЯ ГАЗЕТНОГО БИЗНЕСА
ОБЩИЕ СТРАТЕГИИ
Приучить себя писать перспективные планы на 2, 3, 5 лет. Осознавать свою личную мотивацию и мотивацию партнеров (например, деньги, самореализация, продажа бизнеса, покупка других бизнесов, поиск инвесторов и др.).

Научиться строить конкурентные стратегии (в сравнении с конкурентами, в их среде).

Осознать себя коммуникатором, обслуживающим местную общественную жизнь, общину. Создать эту общину. Стать выразителем ее интересов. Стать местной достопримечательностью (школьные экскурсии в издательства, редакции газет).

Решить, кто мы - массовая газета или престижная? Как следствие этого решения - другие акценты, другой разговор с рекламодателем.

Сделать акцент на развитии коммерческих служб, менеджмент должен стать лидером (журналистов поощрять оставаться хорошими журналистами).

Заняться собственными исследованиями рынка и читателей: накопление статистики, мини-опросы, фокус-группы, базы данных читателей, данные о конкурентах.

Создать отдел анализа и развития.

Понять структуру доходов - сколько от рекламы, сколько от сбыта, осознанная программа, акценты получения доходов на ближайший год.

Определиться - мы ищем новых читателей или удерживаем традиционных? Это разные стратегии, другой контент (содержание газеты), другие маркетинговые действия. Решение зависит от ситуации на рынке и от своих ощущений, амбиций.

Технологизм как стратегия - безбумажные технологии, электронная информация из регионов, компьютерная материальная база, минимизация затрат. Введение должности директора по технологиям.

Увеличение периодичности, переход к ежедневной газете - 4 и более раза в неделю, лицо ежедневных номеров газеты - отличие от недельного выпуска.

Тематические приложения - новые читатели и рекламодатели (женщины, авто, путешествия, молодежь, вакансии, недвижимость, советы), мини-библиотечка.

Региональные приложения или версии (две газеты в одной): структура, работа с регионом, местные новости, технология передачи материала, охват рынка, проникновение. Экономия затрат.

Увеличение объема газеты - зачем, под что, будет ли замечено, оценено, окупится ли.

Переупаковка контента - из той же информации можно делать другой товар для других аудиторий (+ архив) - справочники, книги, журналы, другие СМИ.

Газета как платформа для продвижения своих новых продуктов (и продуктов партнера) - доверие, экономия.

Партнерство как стратегия - мультимедийное сотрудничество с ТВ, радио, сайтами, кооперация, альянсы с газетами - рекламные пулы, экспедиция, брошюровка, объединение сайтов (классифайд), контент передавать на радио, сайтам и др.

Передавать акции газеты сотрудникам, ведущим менеджерам как совладельцам - пусть немного.

Готовиться к разгосударствлению газет, понять, что будет происходить на вашем рынке, иметь несколько планов действий.

СОДЕРЖАНИЕ ГАЗЕТЫ
Понятная структура. Блоки - новости, город, деньги, спорт, жизнь, классифайд.

Цвет и инфографика. Понятная познавательная подача информации для читателей.

 Публиковать статьи, направленные на потребителя, на потенциальную покупку - с отсылкой в магазин, снабженные справкой. Шопинг - через содержание газеты, привязанный к содержанию. Как правильно купить, электроника в быту, новый дом, отдых. Многие траты читателям надо осмыслить до магазина, до покупки, обсудить со знающим специалистом - это конкурентное преимущество газет перед другими СМИ.   Давать всю информацию о работе местных властей, включая справки о том, как это устроено, куда обратиться, телефоны.

Писать об Интернете, его возможностях, интересных сайтах, новостях - это правильная аудитория, увязка со своим сайтом.

Обозрение услуг и развлечений, справочная информация. Активная аудитория это любит, а рекламодатель любит активную аудиторию.

В погоне за молодой аудиторией, что правильно, не забывать и о людях старше 50. Что они у тебя прочтут? Они-то как раз читают хорошо и они лояльны.

Покопаться в своих старых подшивках. Там - темы, идеи, повороты, элементы оформления, которые нельзя упускать.

Сделать путеводитель по номеру с сопровождением на внутренних страницах - внятно сообщить, что сегодня есть, подсказать, где найти. Иначе вся остальная работа пропадает.

РАБОТА С РЕКЛАМОЙ
Не просто размещать рекламу, а продуцировать решения для рекламодателя, стать его консультантом, партнером. Осознать себя региональным посредником между продавцами и покупателями, обслуживать эту функцию.

Готовность к работе с рекламодателем - сделать описание (цифровое) своего рынка и аудитории, в чем их привлекательность, аргументы своей способности, донести информацию "Почему я это сделаю лучше других!".

Добиваться перераспределения рекламного рынка в сторону газет, быть готовым к росту рекламы.

Помощь рекламодателю в исследовании потребителей - своя статистика, мини-опросы через газету.

Долговременные рекламные договоры 6-12 месяцев, сопровождение клиента, обсуждение эффекта, гибкая цена.

Выделить 30 самых важных рекламодателей и изучить их, активно пообщаться, сгруппировать в несколько групп и прописать стратегию сотрудничества с каждой группой, сформулировать статус постоянного клиента и спецпакет для него.

Рекламные вкладки - корпоративные (например, супермаркеты) и сборные (тематические, региональные): другое полиграфическое качество, доступная цена, упаковка. Вкладки клиента - тоже.

PR-статьи как рекламная тенденция, быть готовыми размещать без подрыва доверия к газете - качество, афиширование.

Понимать и объяснять журналистам, что контент (содержание) воздействует не просто на читателей, а и на целевые группы потенциальных рекламопотребителей.

СБЫТ И ПРОДВИЖЕНИЕ
Рассказывать о себе: мы есть, мы удовлетворяем ваши потребности, мы развиваемся. Не думать, что и так знают.

Планировать деньги на продвижение, не хватает - забрать у чего-то другого, иначе остальные усилия теряют смысл, пропадают.

Ценить лояльность, постоянных читателей. "Я люблю эту газету" - идеал - контакт, переписка, апелляция к постоянным базам данных, клуб старых подписчиков.

Привлекая новых читателей, иметь программу закрепления, перевода в постоянные, а потом в лояльные.

Телемаркетинг - отличный инструмент. Требует четкой организации и подготовки персонала.

Новые покупатели - пять купонов подряд - подарок (книга, фильм, диск, каталог, справочник, сувенир).

Автоматическая пролонгация подписки, если нет отказа. Выставить счет как за телефон. Попытаться организовать такую систему хотя бы в своей внутриредакционной подписке, плюс партнерское подписное агентство.

КАДРЫ, КОЛЛЕКТИВ, РАБОТА РЕДАКЦИИ
Интенсивное обучение (переобучение) сотрудников, стимулы, аттестация, план карьеры.

Обучение организации, командная работа, коллективный менеджмент.

Осознанно решить, выбрать - тратить деньги на журналистский эксклюзив, он дорогой, добиваться качества контента (содержания) или сокращения затрат на его производство.

Усиление взаимодействия между творческой и коммерческой частями редакции (общая цель). Система совместных планерок, взаимопроникновение, смешанные временные группы, хотя бы информирование.

Развивать наставничество: выделить функции внутреннего тренера.

Ввести должность директора по кадрам, создать систему подбора резерва.

Построить вокруг штатной редакции общество пишущих и редактирующих внештатников, экспертов.

Оснастить журналистов-репортеров электронными записными книжками с функцией передачи новостей через сотовый телефон по Интернету.

Создать в редакции управленческий клуб - периодически собирать руководителей подразделений и просто ярких людей - журналистов для обсуждения стратегий, будущего развития, видения рынка и т. д.

Причастность людей к организации развивать организационными мерами - в помещении носить бейджики с фото и должностью, при уходе сдавать. Во внешнем общении носить значки газеты в обязательном порядке. Каждый, кто вышел на улицу, делает продвижение газетного бренда.

ЧТО ДЕЛАТЬ С САЙТОМ?
Рассматривать сайт не только как зеркало газеты. Обновление делать чаще, горячие новости, статьи до публикации (сокращенные с отсылкой в газету).

Расширение газетного содержания, дополнительная информация размещается на сайте с отсылкой из газеты (пиктограмма, электронный адрес).

Региональные сайты у себя в регионе имеют более высокий рейтинг - другой счетчик - использовать.

Прорыв к другим читателям - молодежь и т. д. Рост нетрадиционных читателей. Подписка на газету через сайт.

Мелкие объявления, классифайд из газеты не просто дублировать на сайте, а развивать в базу данных рекламы с поиском, организовать переупаковку газетной рекламы на сайте - текстом или даже картинками, стимулировать дополнительное размещение просто на сайте, даже бесплатно (оплаченное выделять шрифтом).

Диалог с клиентом на сайте - письма редактору. Оценка статей, заказ рекламы, подписка, покупка продуктов и сувениров. Причастность (клиента к формированию содержания сайта).

У газеты конкурентное преимущество - содержание и бренд. Поэтому ее сайт может стать порталом. Давать доступ через себя другим Интернет-ресурсам, стать популярной стартовой страницей.

Привлечь на сайт дополнительные локальные источники информации - библиотеки, музеи, архивы властей, справки (карты, расписания).

Создать дополнительные дочерние сайты по темам (вакансии, знакомства, кто есть кто) - объединить в портал.

* Практическое пособие "Основы ведения медиа-бизнеса в печатных средствах массовой информации" подготовлено при финансовой поддержке Общественного фонда поддержки и развития независимых печатных средств массовой информации и информационных агентств Узбекистана.

В подготовке Пособия принимала участие группа экспертов ООО "NORMA" в составе:

Перпер Михаил Маркович - главный редактор финансово-экономической газеты "Налоговые и таможенные вести", канд. экон. наук.

Каюмов Баходир Каримович - директор ООО "NORMA", руководитель проекта, канд. техн. наук.

Канаева Елена Александровна - главный редактор экономико-правовой газеты "Норма".

Ванюшина Анна Александровна - эксперт-экономист ООО "NORMA".

Мокшин Артем Владимирович - эксперт-юрист ООО "NORMA".

Тураходжаев Алишер Гайратович - эксперт-экономист ООО "NORMA".

Рецензенты:

Ф. Муминов - доктор филологических наук, профессор;

Р. Ахунов - кандидат филологических наук.

Идея проекта:

Ж. С. Хакимов, М. М. Перпер.

Пособие предназначено для широкого круга специалистов, прежде всего для журналистов, которые работают в редакциях газет, еженедельников, журналов, информационных агентствах; для тех, кто руководит этими редакциями, компаниями, агентствами, для их учредителей, владельцев и издателей, а также для студентов факультетов и отделений журналистики.

