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СОВРЕМЕННЫЙ МАРКЕТИНГ
 В РАЙОННОЙ ПРЕССЕ УКРАИНЫ

Сегодня, в период жесткой конкуренции на рынке СМИ, каждая редакция должна заботиться не только о качестве журналистских материалов в своих изданиях, от которого зависит тираж, но также о проблеме снижения затрат, себестоимости экземпляра газеты, обеспечении продажи издания с удовлетворительным коммерческим результатом (прибылью). Это по силам тем, изданиям, которые используют основы газетного маркетинга, т.е. всесторонний анализ, учет условий хозяйствования редакции, пути и методы внедрения изготовленного товара на рынок и расширения объемов его реализации. Нелегко внедрять маркетинг районным газетам, которые финансируют  из государственного бюджета. 

Маркетинг СМИ – это искусство движения журналистской информации к массовой аудитории с целью удовлетворения ее нужд и потребностей и получения средством массовой информации максимально возможного дохода [2, с. 35].

Районная газета в Украине – универсальное издание с преобладанием местной тематики. «Районки» ориентированы в основном на сельскую аудиторию. Они, как и в советское время, являются рупором местных властей, и одновременно бременем для местных бюджетов из-за нерентабельности. Районные газеты всегда зависят от доброй воли чиновников и решений депутатов советов, ведь ежегодно газете утверждают бюджет. И если денег в нем мало или газета разочаровала мэра или депутатов, то ей могут уменьшить бюджет. Это можно наблюдать, исследуя разные издания, когда они выходили на светлой бумаге с добавлением цвета или вообще цветными, а на следующий год возвращалась к черно-белому варианту на некачественной бумаге.

Районные  газеты единственные сообщают население о постановлениях и решениях местных советов, а также поддерживают государственную позицию по национальному вопросу. Это регламентирует Закон Украины «О порядке освещения деятельности органов государственной власти и органов местного самоуправления в Украине средствами массовой информации»: «Для освещения деятельности органов государственной власти и органов местного самоуправления, выступлений народных депутатов Украины, депутатов сельских, поселковых, районных, городских и областных советов в государственных средствах массовой информации, финансируемые за счет государственного или местных бюджетов, отводится не более 20 процентов газетной площади каждого номера. В негосударственных печатных средствах массовой информации сведения о деятельности органов государственной власти и органов местного самоуправления, выступления депутатов всех уровней могут печататься на договорных началах в соответствии с законодательством Украины» [5].

Районные газеты в Украине является, как правило, органом государственной власти или органом местной, который полностью или частично содержится за счет государственного или местных бюджетов [7, с. 312]. Финансирование СМИ за освещение деятельности органов государственной власти и местного самоуправления определено в договорах между органами государственной власти и органами местного самоуправления и редакциями СМИ, а также в уставах редакций этих газет. Негосударственные районные СМИ освещают деятельность органов государственной власти и органов местного самоуправления на условиях заключенного соглашения. Если такое соглашение не заключено, то редакция негосударственного СМИ вправе самостоятельно освещать деятельность органов государственной власти и органов местного самоуправления, определяя в своем уставе источники финансирования расходов на это освещение. Органы государственной власти и органы местного самоуправления в пределах средств, предусмотренных в государственном бюджете или местных бюджетах на освещение их деятельности, формируют заказ СМИ на создание специальных отчетов, репортажей о важных событиях, создание и распространение информации, авторских материалов о деятельности органов государственной власти [7, с. 314].

Районная газета выполняет следующие функции: информационную, коммуникации внутри района, воспитательную, рекламную, развлекательную. К сожалению, не все они выполняются. Большинство районных газет сегодня только источники местных новостей и рекламоносители. Некоторые из них воспитывают своих читателей в национальных традициях. Российская исследовательница О.А. Ворошилова утверждает, что традиционная районная газета стремится оставаться газетой влияния, она консервативна и мало изменилась из советских времен [1, с. 78]. Но украинской районной прессе это не характерно. Они внешне изменились. Редакторы стараются совершенствовать дизайн изданий и переходят на цветные страницы. Хотя есть много таких, которые удовлетворяются лишь добавлением одного цвета к первой и последней страниц. Это связано с тем, что редакции укомплектованы компьютерной техникой и могут верстать издания на компьютере. Кроме того, со страниц районной прессы Украины давно исчезли агитационные призывы и навязчивая агитация. Не каждое районное издание публикует информацию о заседании советов и их решениях и постановлениях.

Как используют районные газеты средства маркетинга? Каждое издание должно иметь свою маркетинговую стратегию, которая опирается на шесть важнейших принципов маркетинга: исследование рынка, сегментирование рынка, позиционирование издания на рынке, реагирование на читательский спрос, инновация и планирование стратегии риска [4, с. 5].

1. Исследования рынка. В идеале редакция издания должны обращаться к социологическим службам, чтобы исследовать, какую позицию она занимают на рынке и их конкуренты. Конечно, этого не делает ни одна районная газета, потому что они практически зависят от финансирования из местных бюджетов и не имеют лишних средств на это.

2. Сегментированные рынка – это разбивка его на четкие группы читателей, для которых могут потребоваться отдельные страницы. Это можно сделать двумя способами – обратиться к социологам или самостоятельно провести анкетирование читателей на страницах газеты. 

3. Позиционирование – это маркетинговое обеспечение желательного места издания на рынке прессы и в сознании потенциальных покупателей. Это средство маркетинга почти все газеты используют при помощи наполнении газеты.

4. Реагирование на читательский спрос – редко какие издания осуществляют изменения в содержании издания, оформлении. Даже если тираж падает, это не волнует редакцию,  все объясняют недостаточным финансированием.

5. Инновация – это, в основном, редкие замены руководителей газеты и ее оформления.

6. Планирование стратегии риска Очень часто районные издания или сами с собой конкурируют, или являются единственным печатным СМИ в регионах. 
Все перечисленное является важнейшими принципами маркетинга. Опираясь на их реализацию, редакция оперирует так называемым комплексом маркетинга. Очень редко «районка» может похвастаться репутацией объективного издания, ведь они не могут «кусать руку, которая их кормит», от этого зависит и их содержание. 

Для подписчиков и розничной продажи цена «районок» разная. Стоимость подписки всегда дешевле, чем покупать газету в розничной продаже. Цена районных изданий колеблется 0,50 - 2,50 грн. Районные издания большинство своих экземпляров распространяют через подписку «Укрпочты». «Районки» в основном сбывают свою продукцию благодаря опубликованию информации о подписке. Иногда соучредитель – орган государственной власти – организует принудительную подписку для собственных работников. Еще одним методом, к которому обращаются районные газеты – премирование работников почты за то, что они «насобирали» определенное количество подписчиков.

Сегодня почти все издатели газет понимают, что дополнительные финансы приносит реклама. Однако в Украине есть районы с недостаточно развитым рекламным рынком. Местные бизнесмены не осведомлены об эффективности использования рекламы в прессе и не вкладывают в неё средства. Это графа в их бюджете, на которой они экономят. Аналогично поступает большинство редакторов газет – они экономят на рекламных агентах. Журналисты или сам редактор в таких редакциях занимаются привлечением и оформлением рекламы. Издания с небольшим коллективом не могут нанять хотя бы одного работника, который бы привлекал рекламодателей в издание, так как бюджет редакции не позволяет принять в штат рекламиста. Вместо него эти обязанности исполняет бухгалтер, редактор или журналист. Продажа рекламных площадей газеты и привлечение рекламодателей – дело хлопотное и ею должен заниматься специалист. Региональные редакции пытаются совмещать обязанности работников, например, журналистам навязывают еще и обязанности рекламного агента и в результате результативность роботы редакции от этого страдает журналист не имеет возможности одновременно работать над рекламой и освещением общественных проблем. Это сказывается на качестве материалов и на эффективности привлечения рекламы. 

Многие редакции, которые имеют выгоду от рекламы, стимулируют своих работников, за поиск рекламодателей им платят 10-25% от продажи рекламы. Редакция газеты должна помнить, что она не является рекламным изданием и должна установить конкретный объем рекламы в номере. Мы рекомендуем, чтобы она не превышала 30%, но каждое издание исходит от своих доходов. Необходимо учитывать, что превращение информационного издания в рекламное приведет к потере читателей, а впоследствии и рекламодателей.

Мы предлагаем редакциям газет следующие решения:

1. Найти спонсора или еще одного соучредителя. В их роли могут выступать предприниматели, крупные фирмы, ассоциации, концерны, банки, биржи и другие финансовые или коммерческие структуры. Конечно, хорошо было бы найти зарубежного инвестора, которого бы заинтересовал украинский рынок. Спонсорская поддержка позволит редакции компенсировать убытки, работать без дефицита баланса издания реализовать издательские и коммерческие проекты, которые обещают прибыль [3, с. 24]. Спонсорская помощь – не обязательно финансовая. Спонсор может подарить редакции, например, полиграфическую машину, которой достаточно для выпуска тиража районной газеты, или обеспечить редакцию новыми компьютерами, или просто подключить к сети интернет. Некоторые районные издания называют спонсорами своих читателей, которые присылают небольшие средства для поддержки издания. Принимая помощь от спонсоров издание может потерять часть своей независимости, так как они могут диктовать редакции темы для написания материалов и их освещение на страницах газет. Многие районные издания, принимая спонсорскую помощь, пишут о своих покровителях только положительно. Часто это приводит к тому, что издание теряет доверие читателей.

2. Банковские кредиты. Для редакций, которые боятся потерять свою независимость, это единственный выход. Но в период нестабильности банки боятся давать кредиты газетам, особенно районным, а редакции боятся их брать, потому что не уверены, что смогут отдать. 

3. Предпринимательская деятельность газеты. К ней редакции часто обращаются для того, чтобы получить дополнительную прибыль. Руководители изданий находят разные способы заработать - открывают фотосалоны, редакционные фотографы работают на корпоративах и других торжественных событиях, технические отделы занимаются версткой других изданий, изготовлением визиток, литературные редакторы вычитывают или набирают курсовые, дипломные, пишут рефераты. Также редакции сдают в аренду свободные помещения. Журналисты пишут материалы для рекламных агентств. Еще одной возможностью заработать для редакций является издание книг, в том числе собственных (как пример «Газета по-украински») или выпускают приложение к изданию. Приложения требуют немало затрат. Но одновременно издания увеличивает свою читательскую аудиторию и дополнительную рекламную площадь, а также свою конкурентоспособность. Некоторые  редакции издают календари или справочники.

4. Создание интернет-версии районного издания. Это возможность заработать на рекламе и привлечь новых читателей. Интернет-страница не требует больших финансов, а рекламу можно размещать по более высоким ценам, потому что если издание является черно-белым, то реклама в нем не будет цветной. А на странице в сети реклама будет цветной. Также интернет позволяет размещать не только текстовые объявления, но и аудио-, видеорекламу, а цены на такую рекламу выше. Но это при условии, что рекламодатель сам принесет готовую видео или аудио рекламу, потому что районная газета не имеет оборудования для изготовления такой продукции. Но сайт должен быть динамичным. Например, газета «Новое время» (Жидачивский район Львовской области) имеет собственный сайт но он в основном, обновляется раз в 2 месяца. На таком сайте рекламодатель не размещает рекламу.

5. Рубрики знакомств, объявлений, поздравлений, некрологов. Публикация в этих рубриках является платной и дает возможность дополнительного финансирования.

6. Сдача в аренду полос издания предприятиям или организация, политическим организациям – для рекламных или публицистических материалов.
7. Размещение саморекламы. Как ни парадоксально звучит, но тратя деньги на рекламу, мы увеличиваем популярность издания – зарабатываем на размещении рекламы на собственных страницах. А деньги вкладываем в развитие газеты. Не нужно забывать и о саморекламе на страницах и размещать ее в других изданиях.

8. Написание журналистами материалов для выступлений, проведения мероприятий, описание товаров для интернет-магазинов. 

9. Предоставление корректорских услуг, юридических или бухгалтерских консультаций.
10. Продажа опубликованных материалов или переводов. Например, Константин Андросов перевел с немецкого сайта ведущей деревообрабатывающей компании текст на украинский язык, позже та же немецкая компания выкупила у редакции этот перевод для украинськоязычной версии сайта и заказала русскоязычный перевод.

11. Коммуникация редакции и читателей через письма. И.А. Толстик считает, что читатели выбирают те СМИ, которые «разговаривают» с ними, потому что их больше не интересуют традиционные медиа в сегодняшней форме [8, с. 167]. То есть, публиковать письма читателей и на страницах отвечать на них. Многие «районки» отказались от этой практики.

Коммерческая деятельность газет становится все более важным фактором укрепления их финансовой базы.

Могут «районки» стать рентабельными? О.А. Воронова считает, что теоретически – да, и мы с ней согласны. Для этого нужно, чтобы цены на бумагу, полиграфическую продукцию были стабильными, налоги – на льготных условиях, а главное –  рекламодатели обратили внимание на эти региональные газеты и «засыпали» их рекламой.

Еще долго печатные районные СМИ Украины будут «под крылом» у государства несмотря на то, что научатся самостоятельно выживать без дотаций. Они не станут независимые, ибо в стране экономическая нестабильность. А органы власти для таких изданий являются как бы «подстраховкой». И властным структурам выгодно иметь свои печатные органы не только для того, чтобы через них информировать народ, но и для рекламы своей деятельности. Ей нужен пес на привязи, даже если он некрасив и не популярен среди читателей, потому что конкурентов можно «давить», дотируя газету [1, с. 87]. Но такие чиновники, как и народные избранники, забывают, за чьи деньги дотируют газету, и не спрашивают налогоплательщиков: нужна ли им такая газета.

Сейчас районные газеты в Украине убыточны. Основной их аудиторией является старшее поколение. Тираж изданий, как правило, небольшой – 2-3 тысячи, некоторые редакторы называют цифры около 500 – 1000 экземпляров. Но при таком тираже и цене издание не может себя окупать, поэтому необходимо интенсивно использовать маркетинговые инструменты, улучшать содержание издания и активнее привлекать рекламодателей.
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