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Вступление  
 

Идея выпуска этой брошюры возникла в связи с подготовкой к разгосударствлению 
и приватизации коммунальной и государственной прессы. Украинская Ассоциация 
Издателей Периодической Печати (УАИПП), Национальная Спилка Журналистов 
Украины (НСЖУ) и другие инициативные группы подготовили несколько концепций и 
проектов Закона, посвященного этой актуальной общественной проблеме. Проект Закона 
Украины “Про роздержавлення друкованих ЗМІ” был разработан по инициативе 
Ассоциации издателей. В ходе обсуждения проекта этого Закона мы услышали много 
вопросов от редакторов газет. Основная тема вопросов – проблема выживания и развития 
газеты на информационном и рекламном рынке без дотаций, в условиях конкуренции с  
другими газетами, радио и телевидением. Стало понятно, что какой бы сценарий 
приватизации не был принят, какие бы условия разгосударствления не были утверждены, 
муниципальным газетам нужно уже сегодня начинать учиться зарабатывать на газетном 
рынке, сокращая зависимость от бюджетного финансирования. Тогда и опасения 
редакционных коллективов газет по поводу  успешности перехода к хозяйственной 
самостоятельности постепенно будут сниматься с повестки дня. 

 
Очевидно, что профессиональные, уважающие себя газетчики хотят работать 

самостоятельно, обслуживать информационные потребности не только территориальной 
администрации, но и местной общины, жителей своего города, района.  Но отсутствие 
опыта работы в рыночных условиях, нехватка знаний вызывает у некоторых главных 
редакторов неуверенность, желание отодвинуть сроки начала приватизации, снять с себя 
ответственность за решение вопросов самоокупаемости издания. 
Между тем, понятно, что только самостоятельно зарабатывающая на себя газета имеет 
шанс сделать действительно нужный людям продукт. Ведь только в таком случае она 
ставит себя в прямую финансовую зависимость от читателей, от их оценки работы 
журналистов. 

 
Обслуживать потребности читателей – непросто. Но, с другой стороны, это 

настоящее интеллектуальное и творческое приключение, которое захватывает. 
Обслуживать государственного чиновника, который на «вверенной ему территории» 
выполняет функции издателя газеты, тоже непросто, но при этом еще и скучно, а, 
зачастую, просто противно. Разницу удается ощутить, когда общаешься  в нашей 
Ассоциации  издателей прессы с газетчиками, которые уже освоили рыночные правила 
игры и почувствовали преимущества нового подхода к газетному делу. Об этом же 
говорит и  личный опыт автора этой брошюры по созданию и развитию газеты «Галицкие 
контракты» в 1990 – 2002 годах. 

 
После окончания факультета журналистики в начале своей профессиональной 

карьеры, в 80-ые годы,  я пять лет работал в городской газете – государственной, 
естественно, и даже партийной. Надеюсь, что это дает мне основания адекватно 
сравнивать условия и организацию работы в двух типах изданий – государственном и 
частном. Буду рад, если короткое изложение основных подходов к ведению газетного 
бизнеса будет полезным для журналистов, работающих в государственной и 
муниципальной прессе, снимет часть их вопросов и опасений. С благодарностью приму 
замечания и идеи по развитию темы, рассматривая их как продолжение важного 
профессионального разговора. 
 
 1. На чем здесь зарабатывают  
 



Итак, мы многие годы посвятили журналистике и редакторству, немало можем 
рассказать о газете как коллективном пропагандисте и коллективном организаторе, но 
почти не сталкивались с коммерческим аспектом газетного дела, с взглядом на газету как 
на бизнес. За что газете будут платить, что она, собственно, продаёт? Я не раз 
присутствовал на семинарах, где газетчикам задавали эти вопросы. Ответов было великое 
множество: «продает новости», «продает возможность отдохнуть на диване после 
работы», «продает чувство общности с другими людьми», «продает правду», «продает…». 
У вас, думаю, есть  свои варианты ответов. Эти ответы важны, потому что они формируют 
наше поведение в редакции, то, на чем мы делаем акцент, а что отодвигаем  «на потом».  

 
  Два бизнеса одной газеты   

 
Так что же продает газета на рынке информации? Газета продаёт  две вещи, и это 

важное открытие, которое не во всех редакциях и не сразу понимают. Она продаёт, с 
одной стороны,  печатную продукцию  – вот тот тираж, который упаковывается в 
типографии и доставляется на почту для подписчиков и в киоски для розничной продажи. 
С другой стороны, газета  продаёт свою площадь  под рекламу и объявления, дает 
возможность  установить контакт с помощью посредничества газеты. 

 
Это два разных бизнеса: продажа печатной продукции и продажа рекламной 

площади, коммуникационных услуг. Продажа тиража и продажа рекламы связаны между 
собой. Но для того чтобы толково организовать зарабатывание денег в продаже газеты и в 
продаже рекламных услуг,  важно видеть и эту взаимосвязь, и эту разницу, «отдельность» 
двух бизнесов. 

 
  Ключевой момент – продажа тиража   

 
Ключевой момент для газеты – это продажа тиража, продажа информации. Об этом  

есть смысл сказать, потому что некоторые газеты то ли в азарте погони за заработком, то 
ли в испуге перед реалиями рынка, делают акцент на рекламу и перестают заниматься 
содержанием, информацией, тиражом. И эта стратегии газеты может дать определённый 
кратковременный эффект. 

 
Но в долговременной перспективе рекламодатель всё-таки исходит из того, читают 

ли эту газету, насколько она популярна у читателей, насколько она известна. Рано или 
поздно рекламодатель, как его не атакуй, скажет: «Вы знаете, вот есть другая газета, она 
интереснее, я сам ее читаю, у нее больше тираж, и я думаю, что моя реклама там будет 
эффективнее». Поэтому вопрос тиража всё-таки является ключевым.  

 
  Удержать подписку, развить розницу   

 
Газетный тираж продаётся в рознице и по подписке. Традиционно советская пресса 

делала ставку на подписку. Сегодня в городах более активно развивается розница, на селе 
все еще преобладает подписка. Подписной читатель, конечно, очень важен для газеты. 
Это гарантированная продажа тиража, это кредитование журналистского коллектива на 
полгода вперед, это возможность вести какую-то тему из номера в номер и т.д. К примеру, 
польские  газетчики, когда с ними обсуждаешь эту проблему, очень завидуют нашей 
традиции приобретения газеты по подписке.  

 
У редакций сегодня с подпиской много проблем. Это и проблемы, связанные с 

разбитыми ящиками в подъездах, и не всегда четкая работа почты, и финансовые 



возможности читателей, особенно пожилых, которые не могут себе позволить выписать 
несколько изданий.  

 
Розница дает свои возможности газете – привлечь новых читателей, проникнуть на 

территории, где газету раньше не знали, получить оперативную оценку своего продукта, 
оценить спрос. 

 
  Деловая реклама – не все зависит от газеты   

 
Что касается рекламных заработков, то они делятся на рекламу, которая поступает 

от фирм – юридических лиц, и рекламу от частных лиц – частные объявления. Реклама, 
которую дают фирмы, как правило, занимает больше места и стоит дороже. Казалось бы, 
именно на этом моменте надо сосредоточиться коммерческой службе газеты. Но для того, 
чтобы фирмы начали давать такую рекламу, недостаточно иметь хорошую газету и 
нормальный тираж.  

 
Фирма даёт в газету рекламу, когда у неё есть товар или услуга и есть потребность 

донести информацию о них  до потребителя. То есть фирма хочет, чтобы читатель  увидел 
эту рекламу, запомнил ее, наткнувшись на нее во второй раз –  задумался, не купить ли 
ему этот продукт, а увидев рекламу в третий или четвертый раз, действительно, принял 
решение о покупке.  

 
Если фирма понимает, что у неё продукт дорогой, а у  читателей сегодня все еще 

нет денег на покупку этого продукта, то она не будет давать рекламу в газету, она будет 
искать своих покупателей другими способами. То есть часть проблем продажи рекламы – 
не в ведении газеты. Это проблема общего экономического развития региона, 
платежеспособности населения, планов людей. А социологические опросы подтверждают, 
что сегодня в Украине большинство граждан не планируют делать дорогие масштабные 
покупки, сосредоточены на приобретении продуктов ежедневного употребления и вещей, 
которые нужны неотложно.  

 
  Частные объявления как полезная информация   

 
С другой стороны, частные объявления (те объявления, которые люди дают сами) 

гораздо меньше зависят от экономической конъюнктуры, от того, динамично развивается 
в стране экономика или нет. Такие объявления, как правило, дёшевы.  Это так называемые 
«строчные объявления», их размещение в газете может стоить от 1 до 10 грн. Практика 
газет показывает, что эти объявления приносят хороший доход. Такими объявлениями 
формируется вторичный рынок продаж – то, что называется «из рук в руки». Люди 
перепродают какие-то вещи, которые им уже не нужны, и сообщают о том, что хотят 
купить некоторые вещи, которые им нужны. Сюда же попадают объявления частных 
предпринимателей.  

 
Неслучайно газеты, которые активно публикуют частные объявления, успешно 

развиваются, наращивают тираж и очень быстро «толстеют». Конечно, с частными 
объявлениями много работы, необходимо организовать четкую и надежную систему их 
приёма, обработки, постановки на газетную полосу. Но частные объявления читатели 
изучают с интересом,  воспринимают их не как рекламу, а как полезную информацию. 

 
  Рост тиража привлекает рекламу   

 



Если представить взаимодействие двух основных источников поступлений в газеты 
(доходов от тиража и от рекламы), то в идеале оно выглядит так. Растёт популярность и 
известность газеты среди читателей, увеличивается тираж. В издание начинают давать 
рекламу, потому что рекламодатель ищет носитель, источник, который гарантированно 
донесёт его информацию до людей. 

 
 Газетная реклама работает, рекламодатели довольны, появляются дополнительные 

заказы. За счет роста финансовых поступлений у газеты появляются дополнительные 
средства. Их используют, чтобы улучшить качество информации, увеличить объем газеты, 
добавить цвет, нанять более профессиональных журналистов или платить больше тем, кто 
хорошо работает.  

 
Газета становится еще  лучше. Она позволяет себе поднять цену на подписку и 

рекламу, но тираж продолжает расти, а число рекламодателей увеличиваться. Новые 
финансовые поступления дают возможность расширить регион распространения, 
увеличить периодичность, ввести приложения для разных категорий читателей, укрепить 
сбытовую службу, расширить рекламный отдел. Издание выходит на новый качественный 
уровень. 

 
  Взаимосвязь двух бизнесов газеты – не все так однозначно   

 
Разумеется, это некая идеальная схема. Не всегда газеты, даже успешные, 

используют благоприятные возможности для роста, не все решения по развитию издания 
бывают удачными.  

 
Существенную роль играет направление активности, напора руководителей газеты. 

Если эта активность связана с рекламой, то бывает, что, несмотря на среднее качество 
газеты, рекламы приходит много. Именно на создание рекламной службы были потрачены 
средства и были направлены основные усилия  руководства издания. Сотрудники 
рекламной службы дошли до всех намеченных потенциальных  рекламодателей и, так или 
иначе, убедили их дать рекламу в газету.  

 
Бывают и другие варианты. Качество газеты – хорошее,  читатели её любят, но 

газетчики, увлекшись созданием собственно продукта, не очень задумываются, как теперь 
продавать эту хорошую газету и собирать в нее рекламу. Им это не очень интересно, не 
близко. Они на это смотрят с определенной поверхностностью или амбициозностью: 
«Если мы делаем такую хорошую газету, то нам рекламу принесут и так». И в итоге, 
газета, которая по своему качеству заслуживает  на  соответствующий кусок «рекламного 
пирога», берет гораздо меньше рекламы, чем могла бы. Даже в сбыте такая газета может 
проиграть другой, сделанной менее профессионально, но больше сил потратившей на 
развитие своей сбытовой службы. 

 
Таким образом, рынок – и читательский и рекламный – сегодня не такой умный и 

не такой зрелый,  чтобы всё работало «на автомате». В газетном деле очень многое 
зависит от активности, от личных усилий руководителей и от тех акцентов, которые 
делает коллектив редакции в своей работе. 

 
  В чем виноват этот «дурацкий рынок»?   

 
Об этом есть смысл думать и говорить. Профессиональные газетчики со стажем – 

те, кто привык сосредотачиваться на качестве газеты – в рыночных условиях не сразу 
перестраиваются. Это видно и по опыту некоторых независимых изданий, входящих в 



нашу Ассоциацию. Они продолжают заниматься преимущественно содержанием – 
выписывать статьи, «вылизывать» заметки, искать интересные новости, и потом, с обидой 
говорить: «Какой-то дурацкий у нас рынок, не реагирует на то, что мы так хорошо делаем, 
не приносит нам рекламу».  

 
Важно понимать, что газета работает на двух рынках. Даже если качество продукта 

высокое, то успех на рынке информации и на рынке рекламы дает только дальнейшая  
скрупулезная  работа с киоскерами, с рекламодателями, с рекламными агентствами и т.д. 

 
Бывают ситуации и посложнее: когда крупный рекламодатель просит не 

публиковать какие-то статьи или даже снимает свою рекламу после публикации 
непонравившихся ему материалов. Каждая газета решает такие проблемы по-своему, в 
зависимости от ситуации. Ориентиром все же остаются интересы читателей, рост тиража.  

 
  Специфика бизнеса – общественная роль газет   

 
Можно сказать, что два источника финансовых поступлений в газеты поступлений 

– тираж и реклама – это и есть суть газетного бизнеса. Но важно добавить, что у этого 
бизнеса  большая специфика. Специфика состоит в общественной роли газет, в их 
влиянии на политические, социальные, общественные процессы нашей жизни. 

 
Люди старшего поколения привыкли, что после газетной публикации кого-то 

могли снять с работы, а кому-то дать квартиру. От журналистов требовалось 
формулировать позицию издателя (партийного комитета) и настаивать на правильности 
именно этой позиции. 

 
Не так просто переключиться на другой взгляд о роли газет в обществе, 

согласиться с тем, что газета не вмешивается напрямую в общественные процессы и не 
навязывает своего мнения. Газета является скорее зеркалом, которое сообщает людям о 
том, что реально происходит, не торопясь с однозначной оценкой. В свете этого нового 
понимания роли газеты, она может выступить коммуникатором между властями с одной 
стороны, и населением с другой, но не рычагом или инструментом влияния. 

 
Мы  живём в переходном периоде от одного общественного устройства к другому. 

И  представления о газете как удобном инструменте навязывания каких-то оценок и 
решений остались в головах и властей, и журналистов, и читателей. Кого-то это 
возмущает, а кто-то по-другому не представляет себе работу «печатного органа». 

 
Мы говорим о политическом риске, который присутствует в работе редакции 

газеты. Бизнес, которым занимается газета, подвержен дополнительному политическому 
риску. Этот риск связан с тем, что популярные газеты становятся удобным инструментом 
влияния для тех или других политических сил или властных органов. Чем успешнее 
газета, чем больше степень доверия читателя к ней, тем больше соблазн у властей и 
политико-финансовых групп  воспользоваться этим рупором, чтобы получить какие-то 
политические дивиденды.  

 
  Как газетчики становятся оппозиционерами   

 
Зачастую сами газетчики склонны считать себя некими общественными 

работниками – людьми, которые должны выполнить определенную миссию, показать 
путь, дать ориентиры, раскрыть читателю глаза на то, что на самом деле хорошо, а что 
плохо. На дворе другие времена, но газетчики все еще ловятся на удочку этой позиции. На 



их взгляд, они лучше знают, как должна была поступать власть в тех или иных случаях и 
как на самом деле нужно реорганизовывать общество. Так газетчики становятся 
убежденными оппозиционерами – тем более, что фактов и примеров, которые 
действительно можно критиковать и нужно исправить, жизнь подбрасывает достаточно.  

 
Есть много примеров, когда газеты увлекаются такой «поучительной» миссией, не 

замечая, что начинают выражать мнение одного или двух журналистов, мнение редактора. 
Но, как бы это мнение ни было умно и тонко, оно остается мнением одного человека. 
Непонятно, почему  читательская  аудитория должна слушать именно это мнение, а не 
какое-то другое.  

 
  Самая правильная позиция – нейтральная   

 
Читатель заслуживает объективной и нейтральной точки зрения,  заслуживает 

возможность получать из газеты, по крайней мере, несколько взглядов. Взгляд, скажем, 
умного эксперта, взгляд противоположной стороны, взгляд человека просто с улицы…  
Наша жизнь не так однозначна. Как правило, у большинства общественных проблем нет 
простого решения, нет однозначного ответа (это хорошо, а это плохо).  

 
Начиная по-рыночному работать в газетном бизнесе, в редакции очень важно 

обсудить эту проблему и осознать разницу между своим мнением и объективной 
реальностью. Признать право и желание читателя послушать мнения других сторон. Те 
газеты, которые переключаются на такой подход, как правило, гораздо более устойчивы и 
гораздо менее подвержены политическим рискам. 

 
Во время прошедших парламентских выборов те газеты, которые занимали 

однозначно позицию какой-то из политических сил, скажем, агитировали за блок 
Тимошенко или за пропрезидентские партии, после выборов заметно потеряли в тиражах. 
Читатели видят эту односторонность, она их раздражает, им приходится «фильтровать» 
информацию этих газет, вычитывать между строк… 

 
 С другой стороны, те издания, которые строили свою информационную политику 

так, чтобы освещать все точки зрения, выиграли и в плане тиражей, и в плане рекламы. 
Разные политические силы стремились дать в эти газеты рекламу, а после выборов и 
коммерческая реклама тоже пришла в эти газеты в большем объёме, потому что газета 
вызывала доверие.  

 
 

 2. Что думают о газетах читатели и рекламодатели  
 

Финансовому успеху любого бизнеса очень способствует понимание, за что, 
собственно, люди готовы платить деньги предприятию, в нашем случае – газете. Что из 
себя  представляют наши покупатели – читатели и рекламодатели – и что они хотят  
покупать особенно охотно? Это непростые вопросы. Каждая редакция отвечает на них 
самостоятельно. Наилучший путь – воспользоваться (если они есть) социологическими и 
маркетинговыми исследованиями. 

 
Весной 2002 года  Украинская  Ассоциация Издателей Периодической Печати 

обнародовала данные большого исследования читательской аудитории газет Украины. 
Такое всеукраинское исследование было проведено впервые. Проект «Исследование 
читательской аудитории газет Украины» был реализован при поддержке Института 
Открытого Общества (г.Будапешт). Количественные исследования были проведены 



компанией Taylor Nelson Sofres Ukraine, качественные – Ukrainian Marketing Group. В ходе 
количественных исследований было опрошено 2500 граждан во всех регионах Украины. 
Качественные исследования включали проведение 8 читательских фокус-групп и 50 
интервью с рекламодателями ( результаты исследования – на сайте Украинской 
Ассоциации Издателей Периодической Печати  <a href=”http://www.unpa.com.ua”> 
www.unpa.com.ua</a>). Благодаря исследованию читательской аудитории  газетчики 
получили обобщенный портрет   украинского читателя и описание его покупательского 
поведения. Стало яснее, как воспринимают наши издания читатели и рекламодатели и 
чего они ждут от газет в будущем. 
 
  Газеты регулярно читает больше 80% населения   
 

Газеты в Украине читают достаточно активно, более 50% опрошенных граждан 
сказали, что читают газету ежедневно или несколько раз в неделю, а больше 80% – не 
меньше раза в неделю. Это – очень большой показатель, который говорит о том, что 
независимо от качества газет не утеряна привычка  брать газету в руки, проводить с 
газетой свободное  время. 

 
Читатели тратят на газету примерно около часа в неделю – достаточно много 

времени. В основном газету читают дома. Это кажется банальным, но если, скажем, газету 
читают на работе или в транспорте по дороге на работу, то она и по содержанию и по 
оформлению должна быть несколько иной. Основные дни чтения газет – суббота, 
воскресенье, пятница. При этом почти 40% ответили, что день для них не имеет значения. 

 
Один и тот же экземпляр газеты читают в среднем 2,7 человека. На вопрос об 

изменении планов по отношению к газетам  на ближайший год, 64% ответили, что 
собираются читать столько же. Больше планируют читать 14%, меньше – 10%. 

 
  Интереснее всего – местные новости   

 
На вопрос, что читатели ищут в газетах, исследование дало простой, но глубокий 

ответ.  Люди ищут в газетах новости . 
 
К сожалению, журналисты часто не держат новости в фокусе своей работы. Всегда 

есть соблазн писать большие аналитические материалы о проблемах,  о политических 
ситуациях, о путешествиях, о загадочных явлениях типа НЛО.  Всё это, наверное, 
украшает местную газету. Нужно только понимать, что на вопрос, зачем вы берете газету 
в руки, люди отвечают: «Нам нужны новости!». 

 
Работа с новостями может сделать газету популярной и обеспечить ей устойчивое 

положение у читателей, даже если на местный рынок придут профессионально сделанные 
и с совершенно другими финансовыми возможностями газеты из столицы.  

 
Понятно, что местные газеты не могут конкурировать со столичными по объёму 

финансовых вложений и по концентрации профессионалов. Но ни одна столичная газета 
не может конкурировать с  местным изданием по сбору и подаче местных новостей. Это – 
объективное, природное конкурентное преимущество, и если газета это понимает, то её 
позиция на местном рынке будет стабильной.  

 
  Читатели ищут полезную информацию   

 



Читатели ищут не только новости. Три четверти опрошенных граждан сказали, что 
им нужны прежде всего новости, но 71% людей ответили, что  ищут полезную 
информацию . Эту потребность не всегда осознают в редакциях. Человек действительно 
хочет, заплатив определённые деньги за газету, чтобы эти деньги ему вернулись какой-то 
реальной пользой.  

 
Полезная информация – широкое понятие. Под ним можно понимать и программу 

телевидения, причем не какую-нибудь, а удобную, крупным шрифтом, с анонсами 
фильмов. Большой интерес читателей вызывают разнообразные «справки». Это и афиша – 
путеводитель по культурной программе города и расписание движения поездов, схемы 
маршрутов общественного транспорта. Интересом пользуются «полезные телефоны»: как 
позвонить в те или иные службы – причём, это не только «скорая помощь» и пожарные, 
это могут быть и службы во властных структурах, те или иные отделы горисполкома, 
райисполкома, которые обслуживают людей, часы их приёма. 

 
К полезной информации можно отнести целый ряд статей, которые учат чему-то 

читателей. Как выбрать путевку, чтобы летом поехать на отдых  и удостовериться, что 
туристическая компания вас не обманула. Как подать заявление в суд или в ЖЭК, если 
соседи вас залили. Например, как избежать конфликтов с ребёнком, когда он входит в 
фазу «трудного» подростка,  как организовать с ребёнком подготовку уроков, как 
построить отношения со старыми родителями, как починить бытовую технику дома, 
рецепты для хозяек и т.д.  

 
Человек ждет от газеты этой информации. И в зависимости от того, насколько 

коллектив редакции чувствует эти потребности, насколько он вслушивается, что говорят 
окружающие люди, насколько ему интересно, чем люди живут, читатель будет 
реагировать, будет благодарен. 

 
Для развлечения, согласно исследованию, газету читают 36% опрошенных. И еще 

одна важная цифра: 11% людей читают газеты, так как ищут информацию о товарах и 
услугах. 

 
  63% читателей пользуются рекламой   

 
Читатели газет, судя по результатам исследования, начинают активно  пользоваться 

опубликованной рекламой.   Не секрет, что в первые годы перехода прессы на 
коммерческие рельсы и появления в ней рекламы, отношение к опубликованным 
объявлениям было негативным – дескать, только отбирают газетную площадь, отвлекают 
от материала. Сегодня ситуация меняется.  

 
63% опрошенных читателей сказали, что просматривают рекламу и пользуются ею. 

В первую очередь читают частные объявления, но, в то же время, читают и блочную 
рекламу фирм, обращая внимание на рекламу, связанную с обучением и работой (49%), с 
медициной (35%) потребительскими товарами, с отдыхом. Реклама тоже стала полезной 
информацией. Правда, читатели обращали внимание на место размещения объявлений и 
настаивали на том, что они не должны занимать более трети газетной полосы и, как 
правило, располагаться внизу. 

 
Частные строчные объявления размещают в прессе уже 14% читателей, причем 

больше 80% людей, которые это сделали, удовлетворены результатом размещения. 
 



  Они не видят в газетах недостатков   
 

Ещё одно  важное открытие нашего исследования – на вопрос: «Какие недостатки 
Вы видите в газетах?»  большинство читателей ответили,  что у газет нет недостатков . 
Это не означает, что у газет реально нет недостатков. Скорее, это психологический 
момент отношения рядового читателя к газете. Читатели воспринимают газету такой, 
какая она есть. Они не смотрят на газету с позиций критика: удачно ли продумали 
рубрики, достаточно ли иллюстраций? Он доверяет газетному коллективу. 

 
Опрос рекламодателей также показал, что на региональном уровне они 

воспринимают газеты как основной, а часто и единственный подходящий 
рекламоноситель. Основные преимущества газет с точки зрения рекламодателей: 
доступная стоимость, охват конкретной аудитории, возможность неоднократного 
возвращения читателя к рекламе. Большинство рекламодателей оценивают газеты, 
опираясь на собственные ощущения и мнения знакомых. 
 
 3. Проводим инвентаризацию, создаем паспорт газеты  

 
Начиная работу на рынке в новом качестве – в качестве независимой газеты, 

которая сама на себя зарабатывает – очень важно не бросаться сразу в бой.  Нужно 
потратить время и силы на осознание реальной ситуации и места, в которой газета сегодня 
находится. Необходимо провести полную инвентаризацию того, что окружает газету, и 
того, что есть в самой редакции, создать паспорт своего сегодняшнего и завтрашнего 
бизнеса. 

 
Как это сделать? Технически это делается просто: ведущие сотрудники газеты 

(руководство газеты) выделяют время и проводят совещания, задавая себе 
последовательно какие-то вопросы и формулируя на них ответы. Ответы записывают. 
Недостающую информацию собирают и обсуждают. В ходе задавания  вопросов и поиска 
ответов осознаются проблемы издания, выясняется реальная картина, начинается поиск 
решений, как двигаться дальше. Поразительно, как много можно выяснить, задав 
несколько важных вопросов и записав ответы на них. Правда состоит в том, что мало кто 
это делает. 

 
  Почему мы работаем именно здесь?   

 
Первая группа вопросов, требующих осознания –  где мы работаем?  То есть, «в 

каком окружении мы работаем?», «на какой территории мы работаем?», «что происходит 
на этой территории?». Как правило, географически описать территорию достаточно 
просто – это, скажем, район, область или город, областной центр.  Так или иначе, важно 
эту территорию описать, потому что из ответа на этот вопрос проистекают следующие 
действия. 

 
Например, «на каких территориях мы не работаем?». Если мы хотим работать в 

нескольких городах, или уже работаем в нескольких городах, а в каких-то городах не 
работаем, то желательно понять, почему?   Просто не было времени, не дошли руки, а на 
самом деле мы хотим работать во всех городах нашей области? Или это сознательный 
выбор, понимание, что на все города сил не хватит, а хорошо бы плотно работать в  
крупном центре и еще, скажем, в двух-трех городах, которые дают возможность 
наращивать тираж. То есть, мы обрисовали территорию, где есть достаточное количество 
читателей, и достаточное количество рекламодателей, и которая нам «по зубам». 



 
  Кто еще здесь работает?   
 

Затем важно понять,  кто еще работает на этой территории  кроме нас – то есть, 
какие газеты вместе с нами пытаются информировать этого же читателя и как это у них 
получается. 

 
Как правило, в населенном пункте существует не одна газета. С годами 

складывается определенная традиция восприятия тех или иных газет, кто-то становится 
лидером, кто-то занимает второе место. Симпатии  распределяются по возрасту или по 
интересам, по политическим взглядам, по вкусовым предпочтениям. На каком месте наша 
газета в этом ряду изданий? 

 
Важно понять и проговорить,  кто ещё, кроме газет , информирует наших читателей 

и собирает рекламу на нашей же территории. Это местное телевидение и местное радио 
(что касается информирования). Что касается рекламы – те же  телевидение и радио, а 
также другие формы рекламы: наружная реклама (щиты), рекламные листовки, афиши. 
Все это также участники нашего рынка, наши конкуренты в получении рекламных денег 
предприятий и частных лиц. 

 
От количества участников рынка и их аппетитов зависит, какие задачи мы можем 

поставить, на что мы можем рассчитывать. Если они работают неинтересно, скучно и 
реклама у них идет плохо, то у нас есть шанс быть основным информационным 
коммуникатором и основным рекламоносителем. Другое дело, если наши конкуренты 
тоже преуспевают. Это говорит, прежде всего, о том, что рынок достаточно большой, всем 
хватает читателей и рекламодателей. Из этого следует также то, что если мы хотим 
дальше развиваться, то надо предложить отличающиеся от других, уникальные услуги, 
которые бы позволили не только удержать нашу аудиторию, наших рекламодателей, но и 
отобрать часть читателей и рекламодателей у слабых конкурентов.  

 
  Как рынок оценивает нашу газету?    
 

Составьте табличку динамики тиражей  газеты за  последние 3-5 лет и 
проанализируйте ее. Ответьте  на вопрос, почему тираж падал или поднимался? С чем это 
было связано – с ситуацией внешней или внутренней?  Скажем, в конце 80-х – начале 90-х 
годов у людей был большой интерес к осмыслению нашей истории и новых реалий, они 
хотели читать, и тираж большинства газет рос, а затем снизился независимо от их 
реального качества. В середине 90-х рост или падение тиража были связаны, возможно, с 
какими-то внутренними событиями (приход или уход ключевых сотрудников, смена 
редактора, увеличение или уменьшение финансирования). Анализ динамики тиража дает 
ряд важных выводов, важных ориентиров на будущее.  

 
  Как выглядит  наш читатель?   

 
 Попытайтесь описать своего читателя . Ответьте на вопрос,  сколько у нас всего 

читателей ? Известно, что количество читателей не совпадает с количеством тиража. Как 
правило, один и тот же номер газеты читает несколько человек, причем этот показатель 
колеблется от двух до пяти, в зависимости от социального статуса читателей, характера 
газеты и целого ряда других факторов. В среднем, исходя из данных исследования 
читательской аудитории, у одного номера газеты в Украине  2,7 читателя. Оценив 
количество читателей, вы можете соотнести его с количеством взрослого населения 
города, которое могло бы реально читать, и объемом аудитории других газет. Для 



точности подсчетов учтите, что часть газет покупают семейные люди, а часть несемейные. 
Цифры подскажут, насколько велика зона неохваченных читателей. Идет ли речь о том, 
что все люди, которые так или иначе могли бы интересоваться газетами, уже читают 
какую-либо газету и нужно привлекать читателей других газет к себе, или часть людей 
вообще не читает и их можно вовлечь в общение с газетой.  

 
Рисуя обобщенный портрет читателей, важно  разделить их на определенные 

группы , например, возрастные (какой ваш читатель: более пожилой или более молодой). 
Известно, что,  молодежь с меньшей охотой читает газеты, ценит в газетах больше 
«развлекаловку»,  находит другие источники информации, и аудитория газет постепенно 
стареет. Многие газеты уже осознали эту тенденцию. Они омолаживают подачу 
материалов,  вводят молодежную тематику, меняют структуру редакции, вводя молодых 
сотрудников. Но, для начала, нужно учесть этот фактор – хотя бы экспертно, хотя бы 
оценочно выяснить, каков удельный вес пожилых и молодых читателей. 

 
То же самое с вопросом: больше мужчин или женщин среди ваших читателей? По 

статистике, ежедневные газеты больше читают мужчины, еженедельные газеты больше 
читают женщины. Женщины, например, больше интересны рекламодателям, 
рекламирующим потребительские товары, потому что именно женщины, как правило, 
принимают решения об их покупке.  Известно, что читателей-мужчин  интересует больше 
политика и спорт, женщин – домашнее хозяйство, семья, здоровье. Увеличивая или 
уменьшая долю этих материалов, можно постепенно влиять на состав аудитории.  

 
  О чем говорят результаты  хозяйственной деятельности?   

 
Следующий важный шаг вашей инвентаризации – анализ документов по  

результатам хозяйственной деятельности газеты.  Составьте таблицу статистики за 
несколько лет:  какие поступления газета получала , в том числе от подписки,  розницы, 
рекламы. 

 
У газеты, которая была органом местных властей, были и другие поступления, 

связанные с бюджетной помощью. Тогда важно понимать, какую часть поступлений 
составляла помощь из бюджета, и как менялась эта доля поступлений – увеличивалась или 
уменьшалась.  

 
Кроме анализа поступлений важен  анализ затратной части  – на что тратились 

деньги газеты. Как правило, основные графы расходов – это бумага, типография, зарплата, 
аренда помещений, налоги и обязательные отчисления. Менее значительные – покупка 
информации и фотоиллюстраций у информационных агентств, самореклама. По каждой 
из этих граф важна динамика и понимание тенденций (росли или уменьшались затраты на 
бумагу, затраты на типографию, на зарплату).  

 
Специалисты по финансовому менеджменту рекомендуют делить затраты на две 

части:  постоянные затраты и переменные . Понятно, что каким бы тиражом газета не 
выходила, у нас есть постоянные затраты: зарплата, аренда помещений, плата за тепло, 
электричество, за покупку информации, то есть то, что мы покупаем и оплачиваем 
независимо от тиража и ежемесячно.  

 
Затраты на бумагу и типографию относятся к переменным – они меняются в 

зависимости от тиража. К переменным затратам можно отнести премии сотрудникам за 
хорошие результаты, комиссионные рекламным агентам и т.д. 

 



Рост переменных затрат (скажем, рост затрат на типографию или на комиссионные 
за приход рекламы), не является признаком плохой ситуации в газете. Скорее наоборот 
это признак того, что означает, что у газеты растет тираж, она становится более 
востребованной у рекламодателей. С другой стороны, рост постоянных затрат – серьезный 
сигнал.  Его можно оправдать только в случае, если газета успешна, прибыльна и у нее 
действительно появилась возможность увеличивать затраты на зарплату, снимать больше 
помещений и т. д. Если серьезных оснований для роста постоянных затрат нет, то первым 
шагом, который руководство редакции сделает, станет сокращение постоянных затрат с 
минимальным ущербом для газеты.  

 
  Как дела у наших конкурентов?   

 
Анализ действий конкурентов позволяет  понять, не тратя своих сил и своих денег, 

что происходит на рынке, и  как ведут себя читатели и рекламодатели. Если взять газету, 
которая выходит в том городе, районе и ответить на вопросы «почему её покупают?», 
«что читателям в ней нравится?», «каковы ее сильные стороны?», а затем спросить себя 
«можем ли мы использовать те или иные сильные стороны, которые есть у этой газеты?», 
то это даст много ценной информации.  

 
Статистика маркетологов показывает, что повторение или развитие успешных 

шагов конкурентов является хорошим вариантом работы на рынке. 
 
С другой стороны,  полезно выяснить, на какие шаги конкурентов читатель не 

реагировал, в чем  слабости конкурента, каковы существующие угрозы его деятельности. 
Имея эту информацию, можно проанализировать, как поступаем мы, учли ли мы эти 
ошибки, и можем ли мы, глядя на конкурентов, вести себя правильно.  

 
  Что у нас получается лучше других?   

 
Следующий важный вопрос при сравнении своей газеты с изданием конкурентов – 

«что у нас получается лучше других?», « чем мы отличаемся от других? ». Как правило, 
читатель и рекламодатель (наши потребители) ценят нас именно за это,  за какие-то вещи 
в нашем продукте или нашем сервисе, которые нас отличают от других и действительно 
получились.  

 
Скажем, у одних хорошо получается новостийный блок, у других – освещение 

спортивной тематики, у третьих – тема здоровья. Кто-то хорошо работает с 
фотоиллюстрациями, у кого-то хорошо поставлена оформительская работа, дизайн.  

 
Отличительная особенность от других – это не только качество самой газеты. Есть 

издания, где более тщательно работают с типографией и добиваются более качественного 
полиграфического исполнения (газета лучше отпечатана, четче фотоиллюстрации, не 
мажется краска). Это нравится и читателям, а особенно рекламодателям, которые 
заказывают цветные иллюстрированные макеты. 

 
У кого-то хорошо поставлена сбытовая работа, и издание лучше «выкладывают» в 

киосках. Проходя мимо киоска, читатели видят именно эту газету. Газета может 
отличаться ценой (большей или меньшей), может отличаться сервисом для подписчиков 
(скажем, организация подписки с выездом на дом по звонку).  

 
В конце концов, есть такая вещь, как имидж, репутация, популярность торговой 

марки. В этом смысле газеты, которые выходят давно, независимо от содержания или 



временных колебаний с качеством, имеют преимущество перед новыми газетами, так как 
приверженность торговой марке играет существенную роль при покупках. Если читатель 
газету видел с детства, ее читал отец, она лежала на кухне, эта газета становится 
привычным атрибутом в доме. Приверженность торговой марке – эту хрупкую и 
трудноизмеримую  вещь – надо очень ценить и развивать.  

 
Понимание, что газета делает лучше других, за что ее реально ценят, позволяет 

сосредоточиться на этих качествах и в максимальной мере их использовать. Трудно быть 
лучшим сразу во всех слагаемых конкуренции. Но благодаря тому, что у вас найдено  и 
сделано уникально, что вы делаете лучше других, можно достигать успеха на рынке и 
удерживать свои позиции. 

 
  Какими активами располагает редакция?   

 
Следующий шаг, связанный с паспортизацией,  это «взгляд внутрь». Давайте 

посмотрим на свою редакцию изнутри и четко сформулируем, с чем мы отправляемся в 
этот путь? Какими активами обладает редакция для работы на рынке? 

 
Активы бывают материальные и нематериальные. Для промышленного 

производства  материальные активы  (помещения, оборудование, транспорт) играют 
решающую роль. Для редакции, к счастью, это не так существенно, любое помещение, где 
можно поставить столы,  уже подходит.  

 
Тем не менее, важно понимать, что у нас есть в наличии, и можем ли мы на это 

рассчитывать при переходе к статусу независимой газеты. Практика многих успешных 
газет показывает, что они предпочитают дешево снять большой офис на окраине, чем 
маленький офис в центре, где все теснятся и велика арендная плата. Помещение, где сидят 
журналисты и другие службы, не нуждается в особенной престижности. Основным 
критерием для его выбора является удобство транспортной развязки и приемлемая цена. 

 
 Финансовые активы , естественно, одни из самых  важных. Обсудите еще раз 

ваш баланс: какова разница между теми деньгами, что поступают на счет, и теми 
деньгами, что приходится тратить? На какую  прибыль  можно рассчитывать?  За счет 
чего можно нарастить прибыль, что для этого нужно? Какие мероприятия нужно 
осуществить в первую очередь для увеличения поступлений средств или для экономии 
затрат?  

 
Если для реализации планов  редакции (например, приобретение компьютерного 

оборудования, приобретение помещения, расширение рекламной службы) недостаточно 
своих финансов , то можно проработать вопрос получения кредита. Если банку понятно, 
как газета будет возвращать кредит, то есть насколько одолженные деньги будут работать 
на доход, то деньги можно получить. Конечно, на первом этапе желательно не тратиться 
на обустройство с комфортом, а сосредоточиться на действиях, которые увеличивают 
доход, которые дают газете возможность развиваться.  

 
Следующий актив, очень важный для газеты – это  кадровый актив , то есть люди. 

Газета как продукт интеллектуальный, который создается в ходе творческой работы, как 
мало какой другой зависит от качества тех кадров, которые собираются в редакции, от их 
талантливости, от их желания проявить свои способности, от их профессионализма. 
Немалую роль могут сыграть и внештатные сотрудники – авторы, рекламные и торговые 
представители. 

 



Местной газете бывает трудно нанять профессионалов, их просто может не быть на 
местном рынке труда. Обычно происходит процесс постепенного обучения и 
выращивания толковых людей прямо в редакции. Большую роль играет желание и умение 
редакции этим заниматься. Нередко редакция создает Школу молодых журналистов, куда 
могут приходить старшие школьники и студенты. Если кто-то в редакции находит время и 
возможности возиться с этой молодёжью, рассказывать об основах ремесла, разбирать те 
заметки, которые молодые люди приносят, то это дает свои плоды.  

 
Очень полезным делом является внутренняя учеба в самой редакции. Журналисты 

собираются раз в месяц и обмениваются опытом, разбирают лучшие материалы в 
центральной прессе и газетах-конкурентах, сообща вырабатывают определенные 
подходы, определенные мнения, как работать лучше. 

 
Не менее важную роль играет учеба сотрудников коммерческих служб редакции.  
 
Квалификация и таланты персонала – это уже нематериальный актив редакции. 

Другой весомый нематериальный актив, который мы уже упоминали – это  торговая 
марка, название газеты.  За много лет выхода на своей территории газета настолько 
приучает читателей к названию и логотипу издания, что они становятся настоящими 
брендами. Если вы правильно используете силу своего бренда, он вам поможет при 
продвижении газеты и в соревновании с конкурентами. 

 
  4. Как работают коммерческие службы газеты – служба 
продаж  

 
В газетах-органах муниципального совета, как правило, коммерческие службы 

развивались слабо. Теперь, когда  задача заработка денег становится для вас 
существенной, коммерческие службы должны занять такую же важную роль, как  и сама 
редакция (та структура, которая создает продукцию, газету). Когда мы говорим о 
коммерческих службах, это, прежде всего, служба продаж газеты и отдел рекламы. 

 
  Еще раз о портрете читателя   

 
Вопрос, к которому все время будет возвращаться служба продаж: кому, 

собственно, мы продаем газету? Хорошо, если ответ уже сформулирован на уровне 
редакции, там знают, для кого делают газету, портрет читателя закреплен во 
внутриредакционном документе. Тогда  сбытовикам остается  прочитать эти материалы и 
решить, как войти в контакт именно с этим читателем и убедить его, что предлагаемый 
товар сделан именно для него. 

 
На деле такой ответ формулируется всеми сотрудниками вместе, в коллективном 

обсуждении коммерческих и журналистских служб. 
 
Самый простой подход, самый простой ответ: «Наш читатель – такой же человек, 

как мы!».  Давайте представим, что мы делаем газету для себя, будем писать материалы 
для себя и продавать газету в тех местах, где мы чаще ходим. 

 
На самом деле, такой подход ошибочен. Газетчики все-таки отличаются от 

среднего читателя: у них выше образование, у них  специфическое окружение и образ 
жизни, они, хотя может быть и ездят в тех же автобусах и маршрутках, что и обычные 
читатели, но читают при этом другие книги. Если это успешная газета, то у них и доход 



другой, чем у среднего читателя. То есть попытка ориентироваться на себя может быть 
ошибочной. 

 
Конечно, в редакциях найдется и рядовой читатель – шофёр, сторож, уборщица, 

рекламный агент. Тем не менее, желательно при составлении ориентировочного портрета 
читателя  хотя бы понаблюдать, кто реально покупает газету в газетных киосках. Можно с 
этими покупателями коротко побеседовать. Можно еще раз проанализировать газетную 
почту, организовать несколько встреч с читателями или провести минимальный опрос, 
напечатав анкету для читателя прямо в газете.  

 
  С Торгпрессой тоже можно работать    

 
 Вернемся к службе продаж , которая должна донести нашему доверчивому 

читателю нашу замечательную газету.  
 
Продажи осуществляются в розницу и по подписке. 
 
 Розница.  Ключевыми вопросами при организации розницы являются: во-первых, 

наличие и достаточное количество точек сбыта, во-вторых, установление сотрудничества, 
партнерства с этими каналами доставки газеты покупателю. 

 
Обычно у газет существует проблема с наличием каналов сбыта и качеством их 

работы. Нам в наследство досталась старая система Торгпрессы (бывшая Союзпечать), 
которая, к сожалению, несмотря на то, что была частично коммерциализирована, не 
всегда заинтересована в результатах продажи. Во всяком случае, те киоскеры, которые 
реально сидят в киосках и торгуют, не слишком озабочены количеством проданных газет. 
Тем не менее, Торгпресса, как правило, является основной торговой сетью по продаже 
прессы в городе, и надо учиться  с ней работать. Главное, что предлагает нам Торгпресса – 
наличие сети киосков и отлаженная система развозки газеты по ним. 

 
  В разные киоски – разное количество газет   

 
От  места расположения киоска  в городе или районе значительно зависит 

количество газет, которое там можно продать. Это рычаг, которым газета может 
воспользоваться  для регулирования завозки тиража в те или иные киоски, получая 
определенную статистику, где газета продается больше, а где – меньше. На практике, если 
такая статистика не ведется, то в одних киосках издание продается в течение дня, а в 
других  газета залеживается, и, не продавшись, списывается.  

 
Не все местные предприятия Торгпрессы хотят анализировать эту статистику, 

хотят сотрудничать с газетчиками по оптимизации системы завоза в киоски. Это связано с 
внутренним построением системы Торгпрессы. Если вам отказывают, сделайте еще одну 
попытку немного позже. Если Торгпрессе нужна помощь со стороны редакции для того, 
чтобы такая система была налажена, этим стоит заниматься, потому что это дает реальный 
эффект.  

 
  Киоскера нужно научить правильной выкладке   

 
Следующий момент –  выкладка газеты в киоске . Сегодня, как правило, выкладкой 

занимается сам киоскер. Что-то ему понравилось, он кладет вперед,  не понравилось – 
назад. У него есть определенные привычки, вкусы и т.д.  



 
Важно обсуждать эту тему с киоскерами – договориться, например, с руководством 

Торгпрессы о том, что вы выступите на собрании перед киоскерами, и провести  
небольшую учебу. Подготовить и раздать киоскерам памятку о правильной выкладке.  

 
Те газеты, которые это делают, сталкиваются, конечно, с инерцией, нежеланием 

идти на сотрудничество. Но постепенно ситуация меняется, и к вашим советам начинают 
прислушиваться.  Во всяком случае, нужно просить, чтобы киоскер группировал те, 
издания, которые у него в киоске есть. Женские журналы отдельно,  детские издания 
отдельно, а массовые газеты на передний план и на самом видном месте. Если вам удастся 
договориться, чтобы газету вывешивали на переднее стекло – еще лучше. 

 
Некоторые редакции используют дополнительные моменты привлечения внимания 

читателей. Договариваются, например, о наклейках на киоск – здесь можно приобрести 
такую-то газету.  

 
Неплохой эффект дает раздача киоскерам краткого анонса того, что напечатано в 

газете. То есть, когда подходит покупатель и говорит: «О чем  сегодня пишут?»,  киоскер 
готов ответить, что в этой газете есть то-то и то-то. Эта осведомленность продавца о 
продукте дает возможность улучшить продажи. 

 
Создание анонса и другие мероприятия по сбыту требуют дополнительных усилий. 

Но вы уже вложили много усилий, чтобы собрать материал в газету, обработать его, 
красиво сверстать и напечатать. Теперь вы просто не имеете права не потратить еще 
некоторые усилия, чтобы объяснить продавцам, что это за продукт и как его продать. Ведь 
иначе вся предыдущая работа может быть просто перечеркнута.  

 
Если вы чувствуете, что у вас нет на это ресурсов, нет денег, чтобы нанять 

отдельного человека – «обходчика» киосков, чтобы заплатить киоскерам за какие-то вещи 
(к примеру, провести конкурс киоскеров и наградить призами лучших), то нужно 
перераспределить затраты, чтобы все-таки получить деньги на организацию нормального 
сбыта.  

 
  С частными продавцами можно экспериментировать активнее   

 
Хороший эффект в организации розницы дает поиск  альтернативных точек 

продажи  газеты. Как правило, частные предприниматели размещают свои газетные лотки 
в людных местах (у вокзалов, на центральных площадях, на точках пересечения 
общественного транспорта). Такие лотки имеют неплохой сбыт, ведь частник выбирает 
действительно ключевые точки – там, где реально покупают. В отличие от киоскера 
Торгпрессы, он работает на себя и заинтересован в результате.  

 
Поэтому, обязательным моментом работы отдела сбыта будет установление 

контактов с такими частниками и активная работа с ними. Работа с частниками некоторым 
газетам почти полностью заменила  сотрудничество с Торгпрессой, так как это  более 
живая, более гибкая система, внутри которой можно о многих вещах договариваться.  

 
При  работе с частниками можно наладить дополнительный подвоз газеты в 

зависимости от спроса. Частного продавца газеты можно заинтересовать дополнительной 
скидкой в зависимости от объемов продаж или накопительной скидкой по результатам 
продаж в течении месяца. 

 



Такие продавцы охотно пользуются фирменными кепками, футболками, сумками с 
логотипами газеты.  Любая фирменная атрибутика, которой вы можете снабдить частника, 
работает на газету, на ее продажу. 

 
  Почему бы не создать оптовый рынок   

  
В городах покрупнее формируется постепенно еще одна точка продажи газет, 

которую условно можно назвать  «оптовый рынок» . Это место, куда рано утром приходят 
частники, чтобы закупить все интересующие их газеты и журналы, в том числе столичные 
и российские, оптом – подешевле. В таких места тоже нужно обязательно работать. 

 
Конечно, редакция продает газету оптом и прямо у себя. Причем создаются 

условия, чтобы частник мог получить газету в 6 – 7 утра, чтобы он уже к тому времени, 
когда люди идут на работу, мог занять место и продавать. Некоторые редакции создают в 
городе 3-4 точки оптовых продаж в разных районах, чтобы продавцам было удобнее. Но, 
наверняка многим частникам будет удобно в одном месте взять сразу несколько изданий,  
и они будут ездить на оптовый рынок. Кстати, если в городе нет еще такой оптовой 
газетной точки, почему бы вашему отделу сбыта не создать ее? Еще и подзаработаете на 
перепродаже центральных газет и журналов. 

 
  Конкурсы и призы – обязательная часть работы службы сбыта   
 

В каких бы точках не продавалось ваше издание, вы обязаны систематически 
проводить различные конкурсы и акции через газету, чтобы стимулировать читателя 
покупать номер за номером. Нужны несложные конкурсы с недорогими призами, но 
такие, которые идут постоянно. 

 
Здесь нет места снобизму «мастеров пера», которые считают, что газету должны 

покупать за хорошие материалы, а не за возможность на халяву получить футболку или 
модный СD. Продукт должны покупать, и система сбыта должна задействовать основные 
методы стимулирования продаж. 

 
Чем проще конкурс – тем лучше. Розыгрыш призов по последним двум цифрам 

номера паспорта лучше, чем конкурс читательских карикатур. Случайный выигрыш, как 
сюрприз, возможно, лучше, чем выигрыш за эрудицию или лучший анекдот. Учитывайте, 
что люди, которые активно участвуют в разных конкурсах – довольно специфичны и не 
похожи, как правило, на большинство читателей. Ну, а сюрпризный подарок от газеты – 
приятен каждому. 

 
Еще о конкурсах. Из исследования читателей известно, что они скорее доверяют 

акциям с большим количеством мелких призов, но совсем не доверяют розыгрышу в 
газете автомобилей и путевок в Париж. Так что, не напрягайтесь излишне. 

 
  Как установить правильную цену   

  
Отдельная тема –  цена газеты в рознице . Во-первых, она должна покрывать 

затраты редакции на производство газеты. Во-вторых , должна быть конкурентной на 
рынке, то есть сравнимой с ценами других газет.  

 
Что значит «должна покрывать затраты редакции»? Часть редакций, рассчитывая 

на привлечение рекламы, устанавливают максимально дешевую розничную цену на 



газету, меньшую себестоимости, по которой газета производится. Условно говоря, 
себестоимость одного номера газеты – 60 коп., газета продается оптом за 30 коп., а в 
кисках и на лотках – по 50 коп.  

 
Если рекламный рынок настолько большой, что реклама не только покрывает часть 

ваших затрат по производству газеты, но и приносит доход, то, возможно, это неплохое 
решение. Но у такого способа формирования цены есть несколько подводных камней. 
Газета становится очень зависимой от рекламного рынка, а он подвержен колебаниям. 
Экономическая ситуация то улучшается, то ухудшается. Другая проблема – руководство 
газеты задает само себе вопрос «зачем нам увеличивать тираж?». Ведь чем больше газет 
мы продается, тем больше убытков.  Газетчики начинают сами себя тормозить в 
наращивании тиража.  

 
Дальнейшее обсуждение розничной цены зависит от того, что в редакции 

понимают под себестоимостью. Простой подход – все затраты, которые редакция несет в 
течение месяца, делят на месячный тираж. Таким образом, получают себестоимость 
одного номера газеты. Например, она равна 60 коп. Если газета хочет покрывать эту 
себестоимость, то она должна продаваться оптом хотя бы по 60 коп. для того, чтобы в 
рознице стоить 80 коп. или гривну.  

 
Есть более гибкий, более компромиссный подход, когда редакции пытаются 

посчитать только цену на производство тиража, то есть цену бумаги и услуг типографии. 
Берут месячные затраты на бумагу и типографию, делят на месячный тираж, и 
устанавливают цену, покрывающую хотя бы эту себестоимость изготовления одного 
номера. А затраты, связанные с арендой помещений, зарплатой журналистов и т.д., 
стремятся окупать за счет рекламы. 

 
Третий вариант – считают себестоимость подписного тиража и формируют цену от 

него, а затраты на розничный тираж покрывают из других поступлений.  
 

  Хорошо,  когда розница покрывает себестоимость   
 

Все это – вопросы вашего внутреннего экономического анализа, но хорошая 
экономическая модель такова: розничная цена должна покрывать полную себестоимость. 
Тогда вы понимаете, что, продавая каждый номер, вы зарабатываете, у редакции 
появляются прямые стимулы заниматься повышением розницы. Понятно, что при 
увеличении тиража реальная себестоимость уменьшается:  вы при той же зарплате 
журналистов и при той же плате за аренду помещений продаете большее количество газет.  

 
Разумеется, рыночная ситуация может подтолкнуть вас снизить цену, чтобы 

привлечь дополнительных покупателей. Понятно, однако, что демпинговая цена – явление 
временное, все равно, рано или поздно, придется цену на газету повышать, и каждое 
следующее повышение может болезненно ударить по количеству покупателей. 

 
Подумайте также и о том, что аудитория, которая покупает дешевую газету, не 

всегда устраивает рекламодателя – рекламодатель мечтает, чтобы его рекламу увидела 
аудитория, которая имеет деньги. Если рекламодателю надо будет выбрать между 
аудиториями рублевой газеты и  маленькой газетки за 30 коп., то он скорее отдаст 
рекламу в газету по рублю. Ему нужен платежеспособный спрос на свои товары.  

 
Если на рынке кто-то продаёт газету по 30 коп, то не обязательно срочно поступать 

так же. Если вы уверены в качестве своей газеты, если вы хотите получить 



платежеспособную аудиторию,  то ориентируйтесь больше на свою себестоимость и на 
нормальную цену. При этом надо активнее работать со сбытом. Нужно искать этого 
“дорогого” читателя и быть ему полезным.  

 
Не исключено, что читатели не слишком разбираются в качестве изданий и 

ориентируются все-таки на цену. Обязанность службы сбыта – найти способ, чтобы 
подчеркнуть сильные стороны вашей газеты, дать читателю дополнительные аргументы 
платить за ваше издание немного больше. 

 
  Цена на подписку – дешевле   

 
 Подписка.  Сказанное о формированиии цены на розницу относится и к цене на 

подписку. Цена на подписку, как правило, должна быть равна розничной, а лучше – 
дешевле розницы. Для подписчика это – один из существенных аргументов при решении 
об оформлении подписки. Если я могу сэкономить, подписавшись сразу на полугодие, то 
это лучше, чем я буду ходить и искать каждый номер  газеты в киоске. По сути, читатели 
кредитуют газету на погода  или  год, и поэтому не стоит жалеть усилий, денег и других 
ресурсов на организацию подписки.  

 
  Для подписной кампании ничего не жалко    

 
Газетами накоплен разнообразный опыт привлечения подписчиков и активного 

проведения подписки. Как правило, под подписную кампанию издания  проводят 
всевозможные  лотереи среди будущих подписчиков , стараются проводить какие-то 
другие заметные акции, чтобы напомнить о себе, просто размещают рекламу в газетах – 
других изданиях или на радио, телевидении. Редакционные коллективы под подписную 
кампанию обычно планируют “гвоздевые” ударные материалы, которые бы запомнились 
и обратили внимание на газету. 

 
Получили распространение телефонные обзвоны фирм и квартир с предложением 

оформить пробную подписку. 
 
Неплохой эффект дает работа с  уполномоченными по подписке  на крупных 

предприятиях. Эта система осталась от советской системы подписки. Люди привыкли 
подписываться на предприятиях, когда уполномоченные обходят людей на рабочих 
местах и собирают заявки на подписку. Такие люди могут быть вашими хорошими 
агентами. Есть смысл искать таких людей на предприятиях или напечатать обьявления о 
приглашении к сотрудничеству распространителей прессы, и продумать систему 
стимулирования агентов по подписке. Стимулировать их может и сама маржа подписной 
цены, и определенные бонусы при достижении такого-то количества подписчиков.  

 
  Как использовать возможности Укрпочты   

 
Свой эффект дает  сотрудничество с почтой . На сегодня Укрпочта является, по 

сути монополистом, основной организацией, которая занимается подпиской. В каталоге 
Укрпочты или в тех каталогах, которые областные отделения Укрпочты формируют на 
местах, есть возможность разместить рекламу своего издания.  

 
Ряд газет проводят конкурсы “Самый лучший почтальон”, и это действительно 

срабатывает. Почтальонам в глубинке платят  немного, и они очень отзывчивы на 
внимание. Известно, например, что одна из газет, купив почтальонам нормальные сумки, 



приобрела целый отряд активных своих сторонников, агитаторов за газету. Успешным в 
сельских районах был конкурс, где лучшим почтальонам газета вручила велосипеды. 

 
Последние несколько лет сама Укрпочта тоже стимулирует почтальонов за 

количество подписчиков. Обходя те или иные дома, предприятия, почтальон вполне 
способен агитировать за вашу газету, если газета вовремя даст ему необходимые 
материалы (листовки, рекламки и т.д.). 

 
Обязательная часть действий при подписке – организация рекламы в почтовых 

отделениях. Плакаты, листовки, инструктаж работников почты – все это вы можете 
задействовать, чтобы получить читательский кредит на следующие полгода-год. 

 
Во многих регионах сегодня активно развиваются  альтернативные службы 

подписки . Разумеется, надо воспользоваться и этой возможностью для получения 
дополнительных читателей. Убедитесь только, что сотрудничаете с ответственными 
порядочными людьми – если они не выполнят свои обязательства перед подписчиками, то 
виновата будет, в конечном итоге, газета. 

 
  Регламент работы сбытовиков: не путать с журналистами    

 
Служба сбыта организована совсем не так, как творческая часть редакции. В 

творческом коллективе важную часть работы составляет коллективное обсуждение 
материалов, качества подачи новостей, совместный поиск удачных идей для первой 
полосы и т.д. В отличии от такой коллективной системы, вся коммерческая часть 
редакции, и служба сбыта в том числе, должны быть построены как жесткая 
иерархическая структура с понятной подчиненностью и четко расписанными 
обязанностями сотрудников. На эту разницу  хочется обратить внимание, потому что 
часто смешивают организацию работы творческой и коммерческой части газеты.    

 
В творческой части акценты делаются на коллективном обсуждении. Здесь 

толковое руководство склонно доверять профессионалам, и мнение опытного журналиста 
о конкретной статье может значить больше, чем мнение редактора.  

 
В отделах сбыта и рекламы такого  быть не должно. Но главные редакторы по 

инерции склонны  и  к  вопросам  коммерции подходить также – коллективно обсуждать и 
обдумывать вопросы. Здесь требуется  четко функционирующая и понятная система – 
должны быть должностные инструкции, где для каждого прописано, чем он занимается и 
за что отвечает. 

 
В отличие от редакции, в отделе сбыта, как правило, много бюрократической 

бумажной работы. Здесь тщательно учитывается, какие части тиража и куда отправлены, 
какая часть тиража продана, какая пошла на списание, кто уже рассчитался за взятые 
оптом газеты, а кто еще нет. 

 
  Сочетание учета и активного продвижения   

  
Правила ведения этой «учетной зоны» нужно аккуратно прописать вместе с 

бухгалтерией газеты. Учет отгрузки продукции, поступления за нее денег, учет списания 
газет, которые не продались, учет газет, которые раздаются в рекламных целях бесплатно, 
должен быть предельно четким. Важно, чтобы он  давал возможность руководителю 
следить за динамикой сбыта, понимать, что происходит.  

 



Постарайтесь обеспечить гармоничное сочетание учетных и активных 
продвиженческих функций в сбыте. В некоторых газетах работа отдела сбыта сводится 
только к  четкому учету. «У нас все расписано, – радостно докладывают сбытовики 
редактору, – столько-то газет мы продали, столько-то списали, столько-то получили 
денег». Хорошо, конечно, если при этом  не забывают об активной работе с каналами 
сбыта, о сотрудничестве с киоскерами, почтальонами, частными продавцами и т.д.  

 
  Сбытовики приносят обратную связь   

 
И ещё одна очень важная функция отдела сбыта – он находится на передовом крае 

работы с читателями. Именно сбытовики имеют возможность  получать обратную связь , 
узнавать от киоскеров и  продавцов, что читатели покупают,  что говорят о газете и т.д. 

 
Если ваши сбытовики не собирают эту информацию и не передают ее в редакцию, 

то газета лишается важного инструмента анализа ситуации на рынке и возможности 
улучшать продукт. Поэтому и руководство газеты, и руководство сбыта должно 
обязательно планировать и эту работу. Сотрудники отдела сбыта должны знать, что в их 
прямые обязанности входит опрашивать тех, с кем они общаются, собирать отзывы и 
мнения о газете, фиксировать их и передавать в редакцию. Так вы сделаете отдел сбыта 
важным источником рекомендаций по улучшению газеты. 

 
 5. Как работают коммерческие службы газеты – отдел 
рекламы   

 
Переживать из-за того, что у вас нет специалистов по рекламе не нужно. Реально 

таких специалистов начали готовить лет 5 назад, и все, что происходит на рынке рекламы, 
в значительной мере строится не «по науке», а на уровне здравого смысла.  

 
На рекламный рынок  – на то, что происходит, когда газета пытается продать свою 

площадь, а рекламодатель думает, нужно ли ее покупать – желательно смотреть не 
глазами журналиста. Смотрите на него просто как на базар или магазин, где есть 
покупатели и продавцы – кто-то продаёт, кто-то покупает. Такой взгляд очень облегчает 
понимание первых стартовых шагов по организации работы рекламной службы.  

 
Реклама не является продуктом первой необходимости. Если рекламодатель может 

без нее обойтись, то он и обходится. Если его продукт в дефиците или он занимает 
монопольное положение на рынке, или, скажем, у него магазин на центральной площади и 
так всегда много покупателей, то он будет процветать и без рекламы… 

 
  Рекламодатель хочет больше информации   

 
Продавец, который продает такой странный товар, как рекламная площадь, должен 

иметь внятные и понятным языком изложенные аргументы, почему этот товар хорош. 
Продавая рекламу, он сам вначале должен составить некое рекламное сообщение и 
донести его до своих потенциальных покупателей.  

 
Проблема в том, что в газете, как правило, недооценивают необходимость четкого 

и понятного  послания рекламодателю . Кто-то ленится, у кого-то не доходят руки. В 
результате рекламодателю так и не суждено  узнать, чем же замечательна  ваша газета, и 
почему размещение рекламы именно на  ее страницах даст эффект, который ему нужен. 

 



Начать нужно с  создания  некоего документа на нескольких страницaх, где будут 
описаны важные для рекламодателя качества нашего продукта. Надо понимать, что 
рекламодателя интересуют не образные сравнения и призывы типа: «Рекламируйтесь у 
нас, и будет вам счастье!». Ему нужны, прежде всего, цифры, он хочет понять, за что 
платит деньги.   

 
Вы должны сообщить свой  тираж, подписной и розничный . Хорошо, если цифры 

тиража можно каким-то образом подтвердить, так как, к сожалению, есть недоверие к 
цифрам тиража, которые сообщают газеты. Можно сослаться, например, на данные 
типографии. Важная цифра – если она у вас есть – количество реальной читательской 
аудитории. Сколько человек, кроме покупателя, читают один и тот же номер вашей 
газеты?  Мы говорили уже, что в среднем по Украине одну газету читает 2,7 человек.  

 
Вы должны, по возможности,  описать свою аудиторию . Сколько в ней 

пропорционально мужчин и женщин, каково возрастное деление, образование, доходы. 
Возможно, вам удалось провести свое мини-исследование, и вы имеете эти данные. На 
крайний случай приведите средние по Украине цифры со ссылкой на исследование 
читательской аудитории газет Украины, проведенное нашей Ассоциации. 

 
Вы должны дать информацию о том,  как распространяется газета . Грамотного 

рекламодателя в первую очередь интересует количество подписчиков. Считается, что 
подписчики – это стабильная  аудитория, с которой можно работать на протяжении 
длительного времени. Размещая рекламу 3 – 5 раз, заказчик получит  максимальный 
эффект именно у подписной аудитории, которая все эти 5 раз рекламу получит и 
среагирует с большей вероятностью, чем розничные покупатели. 

 
Нужна информация о территориях, на которых распространяется газета, и тоже с 

цифрами или хотя бы процентами  
 
Рекламодателя также интересует, какую площадь занимает реклама в этой газете, 

на каких полосах газеты и в каком тематическом окружении она размещается. Нелишне 
сообщить сведения об истории газеты, ее содержании, кто еще рекламируется в этой 
газете. Если можете – приведите отзывы читателей и рекламодателей. 

 
Чем больше вы можете дать разнообразной информации о газете, тем больше 

шансов, что рекламодатель этим заинтересуется.  
 
Если есть исследования эффективности вашей рекламы, или, хотя бы примеры, 

когда после размещения такой-то рекламы в вашей газете произошло то-то и то-то, это 
тоже нужно упомянуть.  

 
  Предложите полный перечень рекламных услуг   

 
Затем, рекламодателя интересует  стоимость этой услуги  и формы, в которых 

можно эту услугу получить. 
 
Можно ведь и  строчным объявлением ограничиться на первый раз. Но можно дать 

заказ на четыре выхода по четвергам – большим рекламным макетом, с «картинкой», с 
образным решением, с остроумным или глубоко философским рекламным лозунгом… 
Можно предложить рекламу, которая не столько стимулирует конкретные продажи 
(«купите у нас то-то по такой-то цене»), сколько создает имидж фирмы, ее торговой 
марки. Рекламодателю объясняют при этом, что одной «продающей» рекламы для 



крупной фирмы мало. Нужна имиджевая реклама, с упором на создание определенного 
авторитета, доверия к марке: «Такая-то фирма всегда предлагает качественный товар и 
хороший сервис».  

 
Можно предложить цветную рекламу, которая будет, естественно, по другой цене, 

чем чёрно-белая. Возможны разные цены и разные формы рекламы при размещении на 
разных полосах – первой, последней, размещении на внутренних полосах, которые 
тематически связаны с содержанием рекламы. Скажем, если это реклама стирального 
порошка, то она будет лучше работать на женской странице, если такая в газете есть, или 
реклама спортивной одежды на страничке спорта. Традиционно хорошо работает реклама 
на полосах с программой телевидения – рекламодатель обязательно захочет выяснить, 
какого размера реклама может поместиться на этих страницах и насколько она отличается 
по цене. 

 
Прочувствуйте, что у вас в продаже не одна услуга – продажа рекламной площади, 

а целая линейка  рекламных продуктов. Часть из них самому рекламодателю просто в 
голову бы не пришла. Он не специалист в рекламе и с удовольствием пороется в том 
меню, которое вы для него создадите.  

 
В последнее время редакции предлагают, например, рекламу в пакете с 

журналистской информацией. Скажем, готовится обзор, где можно отдохнуть в выходной 
день. Рекламодатели, которые предлагают услуги выходного дня, охотнее размещают 
свою рекламу, если она подверстана именно к такому материалу. Понятно, что она 
работает более активно, газетный материал нарабатывает интерес к рекламе, которая 
будет размещена ниже. То, что вы можете такие вещи делать, тоже должно быть 
сформулировано в  документе, который вы готовите для рекламодателя. 
 
  Стоит ли ждать рекламодателя в гости?   
 

Организация работы отдела рекламы может проходить в активном и пассивном 
режиме.  Пассивный режим  – редакция в газете печатает обращение к рекламодателям: 
«Вы можете разместить у нас объявление, наша реклама стоит столько-то». Задача отдела 
рекламы сводится при этом к ответам на звонки, приему посетителей, пришедших 
заказать объявление, оформлении и учете заказов. 

 
Когда-то такого режима хватало. Когда начал быстро развиваться частный сектор, 

новые предприниматели искали, как же им сообщить о своем товаре и сами приносили в 
редакцию объявления и деньги. 

 
Сегодня у рекламодателя  большой выбор, где разместить рекламу и по какой цене. 

При этом вопросов у него не убавилось, а прибавилось. Как добиться желаемого эффекта, 
какую отдачу даст одно, второе или третье размещение рекламного блока, как совместить 
возможности нескольких рекламоносителей?  В такой ситуации на первый план выходит 
активная работа вашего отдела. Начинаются «активные продажи», когда с 
потенциальными покупателями рекламы устанавливается непосредственный контакт. В 
ходе такого контакта выясняются потребности заказчика,  разъясняются преимущества 
газеты и формируется предложение, которое удовлетворило бы его нужды. 

 
  Переходим к активному режиму   

 
Для того, чтобы  перейти к активному режиму , отдел рекламы либо начинает 

работать с рекламными агентствами, которые, в свою очередь, работают с 



рекламодателями, либо формируют у себя группу рекламных агентов и менеджеров, 
которые сами обходят потенциальных рекламодателей.  

 
 Работа с рекламными агентствами  имеет свои преимущества: во-первых, 

агентство, как правило, специализированная организация, где с клиентом работают более-
менее грамотно, на долговременной основе, где имеют возможность  глубоко 
проанализировать потребности рекламодателей и возможности газет. Кроме того, та 
реклама, которая приходит через агентства, не отбирает у газеты собственных ресурсов – 
время и силы ваших работников. Отрицательным моментом является то, что у газеты нет 
прямого контакта с рекламодателем, она попадает в зависимость от рекламных агентств, 
от хороших отношений с агентствами и от качества их работы.  

 
  Рекламный агент как представитель редакции   
 

 Система работы с рекламными агентами , которые находятся в штате редакции или 
являются внештатными сотрудниками, позволяет напрямую работать с клиентами. Такие 
агенты по определенному плану обзванивают потенциальных клиентов и предлагают 
рекламные услуги. Другая группа по определенному маршруту обходит клиентов, 
договариваясь по телефону о встрече, и, получив возможность презентации газеты, 
озвучивает в меру таланта то самое послание, которое газета готовит для рекламодателей. 
Рекламные агенты отвечают на вопросы, консультируют рекламодателя, выясняют, какие 
у рекламодателя есть сомнения, возражения и в итоге приходят к договоренности о 
размещении рекламы. Агенты, обычно, получают минимальную зарплату и существенные 
бонусы, как процент от принесенной рекламы. 

 
Агенты выполняют прежде всего роль коммуникатора между заказчиком и 

редакцией. Нередки случаи, когда заказчик говорит: «Ой, да мы давно хотели разместить 
рекламу и все руки не доходили, не могли позвонить». Агент помогает составить текст 
рекламного объявления, берет его, готовит документы, отчитывается перед заказчиком 
после публикации – то есть, именно обслуживает коммуникацию.  

 
Сложнее ситуация, когда клиент достаточно искушенный, уже размещал рекламу в 

разных газетах, ему  поступают предложения от ряда газет, радиостанций, телевидения и 
он уже начинает перебирать альтернативы,  пытается выяснить,  какой рекламоноситель 
лучше. Тогда от агента требуется гораздо больше профессионализма, знаний о газете, 
навыков коммуникаций и т.д.  

 
  Агента нужно учить   

 
Одной из задач редакции является  постоянная учёба агентов . Начать ее надо с 

подробного  разбора руководством  вместе с агентом  того документа о газете, который 
агент понесёт «в поле». Агент должен быть готов ответить на вопросы, знать возможности 
газеты и чувствовать себя ее представителем. Недопустимо, когда приходящий в фирму 
рекламный агент газеты выглядит достаточно равнодушным человеком – просто пришёл 
немного заработать денег, не зная толком ни о газете, ни о проблемах фирмы. Он 
подрывает репутацию газеты и отбивает желание в дальнейшем с этой газетой работать. 

 
Это кажется элементарным. Но в интервью во время исследования Ассоциации 

издателей рекламодатели говорили, что их  раздражают агенты, которые не интересуются 
проблемами фирмы, которые не могут выступить в роли рекламного консультанта.  

 



Учеба агентов происходит и в ходе еженедельных собраний, когда разбирается 
успешный опыт лучших и проблемы, с которыми столкнулись ваши сотрудники в работе с 
клиентами. 

 
  Правильная тактика поведения агента   

 
Допустим, агент знает о газете и искренне хочет быть полезным. Одной из 

распространенных ошибок является то, что он сразу бросается делать активную 
презентацию. Попав в кабинет  к руководителю и получив слово, он заваливает его 
информацией об издании («наша газета такая-то и такая-то, мы делаем то-то и то-то, нас 
читают те-то и те-то…»).  

 
Правильная тактика – начать с расспросов, с выяснения потребностей клиента. И 

на первом этапе встречи меньше говорить, а больше слушать, задавать вопросы о фирме. 
Агент должен понимать, в какую фирму он пришел, чем она занимается. Необходимо 
уточнить, как давно фирма работает на рынке, насколько успешно идут продажи, как 
построена рекламная политика, довольны ли теми размещениями рекламы, которые уже 
были, какие проблемы хотели бы решить, размещая рекламу в дальнейшем. Такие 
вопросы демонстрируют клиенту заинтересованность газеты и дают агенту достаточно 
информации, чтобы сформулировать «правильное» предложение. 

 
Затем можно переходить к презентации – рассказать о том, что собой представляет 

газета, почему есть смысл с ней сотрудничать, какие проблемы клиента она может 
решить. 

 
На завершающей стадии нужно обсудить условия, возможные скидки, порядок 

получения оплаты и оригинал-макета, порядок предоставления, что немаловажно, акта 
выполненных работ, налоговой накладной, номера газеты с текстом объявления. 

 
При работе с клиентом нелишним будет объяснить, что одного объявления 

недостаточно для получения гарантированного эффекта, что рекомендуется размещение 
объявлений хотя бы в четырех номерах газеты. Хорошо, если при размещении четырех 
объявлений газета дает заметную скидку, давая, таким образом, возможность клиенту 
убедиться в отдаче от систематических выходов. Важно, чтобы клиент не питал лишних 
иллюзий о том, что, разместив некое небольшое объявление, он кардинально поменяет 
дела у себя в фирме. Разочарование, которое он испытает в таком случае, надолго отобьет 
у него охоту общаться с вашей газетой. А если он поделится своими эмоциями с 
партнерами, то вред будет значительно больше, чем выигрыш от одного объявления.  

 
Если сходу договориться не удается, нужно попросить о следующей встрече, во 

время  которой будут представлены дополнительные аргументы. Договоренность о 
следующих встречах хороша и в случае, если клиент не планирует пока заказывать 
рекламу. Сохранив контакт с ним, вы получите возможность возобновить разговор о 
заказе позже. 

 
  Как лучше разместить  рекламу в газете   
 

Рекомендуется не увлекаться полосами со сплошными объявлениями, не делать 
«братские могилы» из объявлений, усложняя поиск нужной информации читателям, 
интересующимся рекламой. Понятно стремление редакторов разграничить зону: «Вот 
здесь мы печатаем наши замечательные статьи, а вот здесь у нас объявления». Но 
интересы рекламодателя состоят в том, чтобы хотя бы часть объявлений попадала на 



текстовые полосы. Если спрос на рекламу в вашей газете достаточно велик, то вы можете 
себе позволить брать за это дополнительные деньги, то есть страница для объявлений 
стоит столько-то, а размещение на текстовой полосе будет стоить + 10%. 

 
Хорошо, если газета группирует объявления по тематике и подает их с четким 

указателем, где какие темы. Некоторые размещают такие тематические блоки подверсткой 
к текстовым полосам, заранее выделив для этого 1/3 или  1/4 полосы.  Любые действия, 
облегчающие поиск и восприятие рекламной информации, повысят эффект от размещения 
рекламы, а значит, и желание заказчика размещать у вас рекламу повторно. 

 
Чтобы размещение рекламы максимально удовлетворяло клиента, но не вытесняло 

журналистские материалы с полос, проводите еженедельные планерки с представителями 
отдела рекламы, редакции и секретариата. На планерках выработайте и закрепите 
документом общие подходы к этому вопросу и принимайте решения по нестандартным 
ситуациям. 

 
  Работа с частными объявлениями    

 
Частные объявлений, как правило, идут «самотеком», и здесь  важно создать такой 

сервис, который бы не делал препоны для желающих подать частное объявление. Это 
может быть купон, который печатается в самой газете. Читатель заполняет этот купон и  
присылает его в редакцию, скажем, вместе с квитанцией об оплате. Это может быть пункт 
приема, который размещен в центре города или в нескольких точках города – там, где 
удобно принимать объявления.  И здесь надо создать простую и удобную систему, чтобы 
человек, который пришел дать одну строчку за  3 грн., не тратил на это 30-40 мин.  

 
Ряд газет, удостоверившись, что контакт с читателями установлен и нормально 

работает, принимают мелкие платные объявления по телефону. Читатель диктует по 
телефону объявление,  перечисляет деньги, и по факту поступления денег объявление 
печатается. Более продвинутые редакции продают карточки для последующего 
размещения строчек или принимают объявления через сайт в Интернете. В любом случае, 
простота размещения и расчета играет решающую роль, когда частник принимает 
решение разместить объявление в вашей газете, а не в какой-то другой.  

 
Частные объявления, в отличие от рекламы, рекомендуется публиковать единым 

блоком, при этом группируя по рубрикам – то, что называется «рубрицированная 
реклама» или, по-западному, «classified» - классифицированная реклама. Это облегчает 
поиск информации. 

   
  Можно ли измерить эффективность рекламы?    

 
Измерить эффективность рекламы тяжело. Известна ставшая крылатой фраза 

одного из западных специалистов по рекламе: «Я точно знаю, что половина денег, 
которые тратятся на рекламу, выбрасываются на ветер, но не могу определить, какая 
именно половина». Методы измерений обычно слишком сложные и дорогие, почти никто 
из газет не может себе их позволить.  

 
Более доступный подход – статистика, которую пытаются вести ваши заказчики. 

Ряд фирм, которые размещают рекламу, организовывают прием звонков по рекламе в 
фирме таким образом, чтобы велся учет, где эту рекламу увидели. Если такие фирмы есть, 
и они готовы  с вами поделиться подсчетами, то это важный источник информации. С 
такими фирмами есть смысл идти на определенное партнерство, договариваться о каких-



то дополнительных скидках за предоставление информации. Таким образом, можно 
получить ориентировочные цифры отдачи от рекламы.  

 
Косвенным источником оценки эффективности рекламы могут служить отзывы тех 

людей, которые эту рекламу разместили. Редакция должна скрупулезно собирать такие 
отзывы и делать их доступными для других заказчиков – например, собирать в  папку для 
рекламных агентов, рассылать по почте потенциальным заказчикам, вывешивать на сайте, 
печатать в газете. 

 
Эффективность можно измерить с помощью купонов со скидками на приобретение 

товаров. Купоны – это новая форма рекламы, которая предлагает читателю, вырезать 
объявление, предъявить его в магазине и получить скидку при покупке. Количество 
людей, пришедших с купонами, станет ярким подтверждением эффективности или 
неэффективности рекламы в газете. 

 
Вы можете подсказать рекламодателям  эту идею, объяснить, в чем ее суть. Если 

они готовы размещать такие купоны, то это  хороший момент и для газеты,  читатель 
любит такие подарки. Важно только следить, чтобы скидка была адекватна продукту. За 
новым кремом с 15% скидкой в магазин придут многие, а с 3% скидкой – не придут. В 
автосалон за «Вольво» с 5% скидкой придут все равно те два покупателя, которые и 
раньше планировали эту покупку. Купон имеет смысл, если реально может привлечь 
дополнительных покупателей.  

 
У отдела рекламы тоже есть функция, как и у службы сбыта, изучения отзывов 

клиентов и  организации обратной связи , которая помогает газетчикам улучшать саму 
газету. Те, кто рекламируются в газете, всегда имеют свое мнение о ней и любят его 
высказывать. Отзывы, которые слышат рекламные агенты, крайне важны.  Постройте 
работу так, чтобы эти отзывы собирались и передавались в редакцию.  

 
Отдельное направление – отзывы об эффективности рекламы, о том, как она 

работает. Например, после того, как газета ввела автомобильную рубрику, где печатала 
какие-то советы автомобилистам, повысилась эффективность размещения рекламы авто-
запчастей. Если кто-то из тех, кто размещал такую рекламу,  это заметил и сказал, эта 
информация крайне важна. Или, наоборот, в газете нет такой рубрики, и рекламодатель 
говорит агенту: «Я размещаю рекламу в  газете, где есть автомобильная рубрика, там 
размещать эффективно». Необходимо, чтобы подобные отзывы и подсказки 
фиксировались и становились предметом общих обсуждений в редакции.  

 
Рекламный рынок – это целый мир. По мере его освоения газеты лучше узнают 

правила игры, перестают смотреть на рекламу просто как на финансовое подспорье для 
«основной» деятельности, становятся профессионалами и в этой зоне газетного бизнеса. 

 
 

  6. Собственники и наёмные работники   
 

Кто станет собственником, хозяином вашей газеты после приватизации? Один из 
наиболее вероятных вариантов – это будет группа сотрудников редакции, создавшая для 
приватизации газеты общество с ограниченной ответственностью. Как будут 
сформированы доли каждого из участников, зависит от решений, которые вы примете на 
общередакционном собрании. По аналогии с другими предприятиями, которые уже 
прошли процесс приватизации, можно обрисовать несколько возможных вариантов. 

 



Вариант первый – «без ограничений». Он означает, что все желающие сотрудники 
могут внести в уставной фонд любую сумму, без ограничений. Паи (голоса) распределятся 
между участниками пропорционально, после того как все заявки на взнос будут поданы. 

 
Другой подход – собрание заранее договаривается об ограничениях для одних 

сотрудников и льготах для других. Вариант второй можно назвать «по справедливости». 
 
Немного подробнее о каждом из вариантов. 

 
  Вносим деньги без ограничений?   

  
Вариант «без ограничений» хорош своей демократичностью и возможностью 

привлечь больше денег в уставной фонд. Размер собранной суммы может быть гораздо 
больше стоимости выкупа издания и тогда это будет капитал, на который вы сможете 
рассчитывать на стартовом этапе, пока не будут налажены каналы поступления средств. 

Хорошо и то, что сама процедура выглядит значительно проще, чем когда собрание  
начнет решать, кому и за что дать привилегии при создании ООО. 
 
Какие вопросы надо оговорить на собрании коллектива в этом случае? 
 
1. Сотрудниками считаются те, у кого на момент собрания лежит в редакции 

трудовая книжка. С этим должно быть все ясно. 
 
2. Собранию нужно принять решение, дать ли возможность принять паевое участие 

в ООО пенсионерам – бывшим сотрудникам газеты и людям, много лет проработавшим в 
газете, но затем сменившим место работы. 

 
3. Не исключено, что собрание разрешит принять участие в приватизации газеты и 

вашим внештатным сотрудникам – журналистам, рекламным агентам, частным 
распространителям. Это справедливо, так как  внештатники вносят существенный вклад в 
деятельность газеты. 

 
4. Если поставить задачу собрать больше денег, то по решению собрания можно 

пригласить к участию в вашем ООО и партнеров газеты – типографию, например. 
 

Объясните сотрудникам, что  участие в ООО важно для них , по крайней мере, по 
четырем причинам. 

 
Во-первых, паевое участие (любого размера) дает доступ к информации о 

деятельности вашего предприятия. 
 
Во-вторых, по размеру пая считаются голоса при голосовании и принятии важных 

решений.  
 
В-третьих, дивиденды по итогам деятельности насчитываются пропорционально 

паям.  
И, в-четвёртых, при выходе из ООО или продаже газеты выплачивается сумма, 

пропорциональная паю. 
 

  …или все-таки «по справедливости»?   
 



Вариант « по справедливости » предполагает, что собрание может договориться о 
преимуществах при покупке паев для каких-то категорий сотрудников. Например, 
разрешить приобрести дополнительные 10% паев главному редактору и его заму или дать 
права на покупку в первую очередь ветеранам газеты. Можно, допустим, посчитать 
зарплату за последние 3 – 5 лет, умножить на общий стаж и тем, кто окажется в итоге во 
главе списка, дать преимущества при покупке паев. Вы можете предложить и свои 
критерии – главное, чтобы собрание согласилось с тем, что такой подход справедлив. 

 
Итак, вы договорились, ООО создано, и вы являетесь директором (главным 

редактором) этой новой организации. Как правило, когда в ООО много мелких пайщиков 
– собственников, реальную власть реализует не общее собрание, а исполнительный 
директор. То есть у вас будет достаточно полномочий и влияния, чтобы действовать 
эффективно в новой для редакции ситуации.  

 
Тем не менее, вас ждут определенные проблемы. Особенно, если вы решите что-то 

существенно реорганизовать и увеличить требования к своим сотрудникам, которые 
одновременно являются вашими пайщиками. В таком случае силовым методом, без 
поддержки большинства вы вряд ли чего-то добьетесь. Необходима будет постепенная 
разъяснительная работа до тех пор, пока идея перемен и увеличения требовательности к 
себе не овладеет всеми.  

 
  Отделите роли совладельцев от роли нанятых работников   

 
Разделение ролей совладельцев издания и работников, которые приняты в газету на 

работу для выполнения определенных функций, – важный момент. Постарайтесь обсудить 
это сразу и активно реагируйте, если увидите, что две эти роли смешиваются. Хорошо, 
когда сотрудники понимают, что совладельцами они являются дважды в год на собрании, 
а в остальное время они – наемные работники, которые подчиняются общим правилам и 
могут быть наказаны, уволены на общих основаниях. 

 
Реальные проблемы, с которыми газета может столкнуться на рынке, быстрее 

подтолкнут коллектив пайщиков к согласованным решениям. Не исключено, что вам 
удастся убедить коллектив привлечь нескольких крупных инвесторов для улучшения 
финансового состояния газеты, расширения и других изменений.  

 
  Работа с совладельцами «со стороны»  имеет для руководителя газеты ряд своих 

преимуществ – они оценивают вашу деятельность более объективно и быстрее принимают 
решения. При хороших показателях и для быстрого движения вперед это очень неплохо. 

 
В любом случае, какие бы совладельцы не появились у газеты, хорошо, если 

главный редактор и еще несколько ключевых сотрудников остаются владельцами хотя бы 
небольшой части паев.  

 
Полезно также при создании регулирующих внутренних документов, например, 

регламента работы правления, перечислить вопросы, которые относятся к компетенции 
совладельцев и описать процедуры, где и когда эти вопросы обсуждаются. Например, к 
этим вопросам могут относиться: установление целей газеты, утверждение годовых 
планов и бюджета, кадровая политика по ключевым сотрудникам, политическая позиция. 
Важно, чтобы список был конкретным и исчерпывающим. Тогда главный редактор будет 
уверен, что остальные вопросы деятельности редакции он решает самостоятельно как 
административный руководитель. 

 



 7. Главный редактор в роли менеджера  
 

Традиционно, когда об одном человеке говорят, что он – предприниматель, а о 
другом, что он – менеджер, то имеют в виду не только то, что первый –  владелец своего 
бизнеса, а второй – наемный работник. 

 
Важны также отличия, связанные со степенью свободы и характером принимаемых 

решений. Предприниматель принимает решения стратегического уровня, менеджер – 
тактического, исходя из целей, которые поставлены при определении стратегии. 
Предприниматель чаще действует в ситуации неопределенности, чаще рискует. Работа 
менеджера более предсказуема, но и монотонна, требует скрупулезности, педантизма, 
дисциплины. 

 
Крупные компании озабочены тем, чтобы привнести в работу своих менеджеров 

больше «предпринимательского духа», то есть больше инициативы, продуманного риска, 
неординарных шагов. На уровне мелких фирм, а тем более в наших условиях, 
менеджерские и предпринимательские функции часто объединены. Нашему 
предпринимателю нужно не только взять ответственность на себя и принять решения, но 
и самому включаться в выполнение сформулированной задачи. 

 
Когда речь идет о менеджерских функциях, то подразумевается, по крайней мере,  

планирование, организация работ, подбор и мотивация персонала, контроль.  
 

  Планирование: какие цели ставим?    
 

Для нормального планирования редакции надо знать свои основные цели и задачи. 
Цели – понятие не чисто менеджерское, а, скорее, философское, мировоззренческое. Не 
зря говорят: «Хотите получить посредственные результаты – поставьте посредственные 
цели». Когда в редакции обсуждают цели, то звучат обычно правильные, но банальные 
фразы: «Быть интересными для нашей читательской аудитории», «Стать лидерами на 
нашем рынке» и т.д. Хотелось бы, чтобы при формулировке целей главный редактор 
учитывал две вещи. Во-первых, сильные и слабые стороны своей газеты и газет 
конкурентов, и, во-вторых, реальную мотивацию ключевых сотрудников редакции. Если 
это сделано, то цели становятся более конкретными, в них закладывается «мотор» – 
сильные стороны газеты и желания сотрудников. Например, «Наша цель – полнее 
удовлетворять запросы читателей, выявленные в ходе изучения аудитории, публиковать 
больше новостей и полезной информации, расширить зону сбыта газеты, за счет нашей 
сильной рекламной службы охватить новые категории рекламодателей, в результате 
обеспечить рост зарплаты сотрудников и повышение квалификации». 

 
  Как из целей сделать конкретный  план   

 
На следующем этапе основные цели становятся частями годового плана. Вы как бы 

конструируете будущую картинку, отвечая себе на правильно поставленные вопросы. 
 
Что значит «публиковать больше новостей»? Какие новости мы сегодня упускаем? 

Почему мы не освещаем в газете все заслуживающие внимания новости? Хватает ли у нас 
объема новостийных страниц или их надо увеличить? Справляются ли наши репортеры 
или им надо помочь построить систему сбора новостей? Все ли возможные источники 
новостей учтены? Есть ли у нас надежные контакты в органах власти, милиции, 
политических и общественных структурах? Используем ли мы дополнительные 
источники новостей: информагентства, Интернет, телевидение, пресс-службы крупных 



организаций? В каком соотношении мы хотим подавать местные, национальные и 
международные новости? Какие новости интересуют наших читателей больше, а какие – 
меньше? Хотят ли читатели получить развернутый комментарий к новости, и если хотят, 
то чей? 

 
Объективные ответы на эти вопросы помогают сформулировать целый набор 

необходимых шагов для улучшения ситуации. Скажем, для новостей отводится не три, а 
четыре страницы, формулируется перечень основных тем, который репортеры должны 
отслеживать ежедневно, намечаются мероприятия по расширению источников новостей и 
т.д. 

 
Если речь идет о сбыте, то вопросы могут быть следующими. Есть ли возможность 

увеличить сбыт газеты? В каких точках ее продается недостаточно? Все ли возможные 
точки задействованы? Налажена ли обратная связь с точками продаж? Какие из форм 
стимулирования продаж мы используем? Какие будем использовать?  Можно ли 
применить опыт конкурентов для увеличения сбыта? Хватает ли квалификации нашему 
отделу сбыта? Достаточно ли в отделе сотрудников? Мотивирует ли их система оплаты на 
увеличение сбыта? Учтены ли пожелания отдела сбыта при формировании первой 
страницы газеты? 

 
И здесь вдумчивые непредвзятые ответы помогут руководству газеты наметить 

план мероприятий для улучшения работы. 
 
 Как организовать работу по составлению планов?  
 
Можно, конечно, заняться этим самому или с заместителем. Но хорошо, когда 

такая работа делается рабочими группами. Привлекая к обсуждению планов 
заинтересованных специалистов, редактор получает массу дополнительных идей, 
соображений, видит проблемы более объемно. У коллективной работы есть и другой 
важный плюс – решения, выработанные группой, гораздо легче претворять в жизнь, люди 
воспринимают их как свои, а не навязанные со стороны. 

 
 Несколько советов по организации групповой работы.   
 
1. У группы должна быть сформулирована цель. Например, создать перечень 

мероприятий по увеличению сбыта газеты и оценить, насколько реально можно увеличить 
тираж в течение года. Хорошо, если вы можете обозначить вилку финансирования на эти 
цели. 

 
2. Должен быть назначен старший и оговорены процедуры обсуждения. Так как 

часто группы прибегают к мозговой атаке, стоит напомнить основные правила такой 
работы: идеи на первом этапе не критикуются, поощряются дополнительные 
предложения, которые формулируются на базе уже озвученных. 

 
3. Группы собираются систематически (3 – 4 раза или столько, сколько нужно для 

подготовки проекта плана). Результаты работы группы протоколируются. 
 
4. Очень важно, чтобы руководитель (принимает он участие в работе группы или 

нет) задал сразу планку обсуждения, предложив несколько смелых  «безбашенных» идей. 
Иначе работа будет вестись в рамках уже достигнутых результатов и не даст 
существенной отдачи. 

 



5. На заключительном этапе группа делает презентацию своей работы для 
руководства и ведущих сотрудников газеты. После обсуждения главный редактор 
принимает окончательное решение, увязывая его с финансовыми и организационными 
возможностями газеты. 

 
Годовой план с поквартальной разбивкой обсуждают на общем собрании редакции. 

После этого руководители подразделений составляют месячные планы работы и раздают 
задания сотрудникам. 

 
  Совмещаем планы журналистов и коммерческих служб   

 
Разумеется, между планами, которые создают журналисты, и планами 

коммерческих служб есть существенная разница. Сбытовики и рекламисты определяют 
цифры, которые собираются достигнуть в течение года, и намечают мероприятия, которые 
помогут им в этом. Планы журналистов больше связаны с тематическим наполнением 
газеты, качеством публикуемых материалов. И все же нет смысла жестко разграничивать 
эти документы. Наоборот, и сбытовикам, и рекламистам легче будет достичь 
намеченного, если газета будет меняться к лучшему, удивлять и радовать читателей. 

 
Хорошо, когда в планировании присутствует и встречный процесс. Отделы 

рекламы и сбыта, исходя из своего общения с рекламодателями и продавцами газеты, 
формулируют пожелания по содержанию и оформлению издания, которые тоже 
включаются в план. 

 
Традиционно план включает название мероприятия, сроки и ответственных. 

Важной составной частью плана должна стать графа, где описывается результат от 
мероприятия, желательно, измеримый. Не всегда легко сформулировать результат в 
понятных, измеримых определениях. Но если этого не сделать, как вы узнаете, выполнен 
ли план? Нужно ли предпринимать что-то дополнительно и т.д.? 

 
В определении ответственных обратите внимание на то, имеют ли эти люди 

достаточно полномочий для запланированного. Если нет – их надо дать, оформив 
соответствующие приказы. 

 
Приложением к плану должен стать документ о распределении ресурсов. Речь идет 

не только о финансах. Для выполнения намеченного потребуется техника, люди, рабочие 
места. Так как ресурсы всегда ограничены, документ об их распределении поможет 
выявить узкие места, наметить мероприятия по привлечению недостающих ресурсов, либо 
заставит вас искать такие решения, которые можно осуществить без дополнительных 
ресурсов, за счет внутренних резервов. 

 
  Организационно-функциональная схема редакции   

 
Для нормальной организации работ (или для ее улучшения) вам понадобится 

организационная схема редакции, ее структура. Возможно, она у вас есть – тогда сделайте 
«аудит» своей структуры, посмотрите на нее свежим взглядом. Отвечает ли она 
реальности? Не мешает ли старая структура реализации задач, вписанных в годовой план? 
Не слишком ли схема усложнена? Не дублируются ли функции? Все ли функции, 
необходимые для выхода газеты, учтены? 

 
В идеале вам нужна максимально простая структура. Главный редактор – он же 

генеральный директор – во главе и основные подразделения, напрямую подчиненные 



директору: редакция, сбыт, реклама, производство, бухгалтерия. Такая структура 
называется линейной. Понятно, что чем меньше газета, тем больше функций приходится 
брать на себя и главному редактору, и руководителям основных подразделений. В этом 
смысле каждый из работников небольшого издания (и небольшого бизнеса) является 
универсальным солдатом. Зачастую это – само собой разумеющаяся ситуация. И тем не 
менее, очень полезно подробно прописать на бумаге, какие функции требуются для 
нормальной организации процесса выпуска и продажи газеты, и за каким из работников 
эти функции закреплены. Такая схема делает очень наглядной картину загрузки 
сотрудников и помогает выявить «черные дыры» - функции, которые никто на себя не 
взял. 

 
Многие газеты находят возможность  разделить редакторские и коммерческие 

функции.  При этом у главного редактора либо появляется заместитель по коммерческой 
работе, либо редактор целиком сосредотачивается на создании газеты и передает функции 
по сбыту, продаже рекламы и производству генеральному директору. 

 
В любом случае уровни и границы полномочий должны быть четко разграничены,  

обсуждены, и о них должны знать остальные сотрудники. Идеальная схема вряд ли 
существует – все зависит от приоритетов редакции и тех личностей, которые сегодня 
стоят во главе организации. В некоторых коммерческих структурах собственники 
наделяют равными полномочиями директора и редактора, каждого в своей зоне 
ответственности, оставляя стратегические решения  и контроль за собой. И все же 
традиционно большинство редакций возглавляет главный редактор. Главное – чтобы это 
совмещение функций не мешало редактору уделять должное внимание коммерческой  
стороне дела. 

 
  Любите ли вы должностные инструкции    

 
Редакции, в которых я работал, почему-то не любили должностные инструкции. 

Кто-то считал их  «бюрократией», кто-то не понимал, как можно такое творческое и 
слабопредсказуемое газетное дело описать пунктами инструкций. На самом деле, если 
посмотреть на вопрос объективно, то не ясно другое – как можно без инструкций 
организовать процесс выпуска газеты, откуда сотрудники узнают, что они должны делать, 
если нет документа, в котором это описано. 

 
Задайте себе вопрос: за что я плачу деньги этому сотруднику? Или немного иначе: 

«За что я хотел бы платить деньги этому сотруднику?». Ответ, изложенный по пунктам, и 
будет основой для  должностной инструкции. Можно подойти к вопросу и по-другому: 
абстрагироваться от реальных фамилий ваших журналистов и рекламистов и расписать 
идеальные функциональные инструкции так, как будто никто у вас еще не работает, и вы 
только собираетесь подбирать людей на свободные вакансии. 

 
Возможен еще один подход. Предложите сотрудникам самим описать те функции, 

которые они выполняют с понедельника по пятницу. Обсудите полученный документ с 
автором и руководителями газеты. Все ли вас в нем устраивает?  В редакции, которая 
работает достаточно долго, всегда есть «зазор» между идеальной функциональной схемой 
и тем объемом работ, который реально на себя берут ведущие сотрудники. Зав. отделом 
новостей любит писать сам, но слабо работает с внештатными авторами, начальник отдела 
сбыта не доверяет альтернативным подписным агентствам, а сотрудник, отвечающий за 
производство, спокойно относится к низкому качеству печати газеты и даже защищает 
типографию перед главным редактором, ссылаясь на проблемы печатников. К такому 
положению вещей привыкают и, кажется, что по-другому уже и быть не может. 



 
Работа по составлению должностных инструкций может помочь вам свежим 

взглядом посмотреть на эти проблемы. Если они существенно влияют на решение 
поставленных перед редакцией задач, то об этом надо говорить с сотрудниками 
откровенно. Ведь обсуждение должностной инструкции и подпись сотрудника под 
инструкцией «ознакомлен» – это своеобразный контракт, который вы заключаете с 
каждым. 

 
  Как заполнить ключевые вакансии   

 
Все ли ключевые вакансии у вас заполнены? Все ли работники, занимающие эти 

посты, вас устраивают? 
 
Пока вы не можете ответить утвердительно, трудно рассчитывать на успешное 

развитие газеты. Понятно, что местный рынок рабочей силы может не радовать 
предложением. И тем не менее, это не повод, чтобы не искать надежных 
квалифицированных людей на важные для вас посты. Важно, что у вас есть 
функционально-должностная инструкция, то есть вы понимаете, для какой работы ищете 
человека и можете это объяснить. 

 
Посмотрите, кто занимает аналогичные посты у конкурентов. Успешны ли эти 

люди? Ценят ли их? Возможно, они давно хотят применить накопленные знания и опыт на 
новом месте? Чаще люди об этом не думают, но ваше предложение об увеличении 
зарплаты и новых полномочиях может заставить их задуматься. 

 
Присмотритесь к рядовому составу специалистов, работающих у конкурентов. 

Среди них наверняка  есть стоящие люди, мечтающие о служебном росте. 
 
Разумеется, и в своей редакции надо внимательно присмотреться к людям. Кто 

проявляет инициативу, легко справляется с обязанностями, выделяется знаниями и 
желанием работать? Если человеку не дать возможности роста, то он со временем либо 
уйдет, либо «скиснет». 

 
  Оцениваем работника по результатам   

 
Отдельная проблема – если одну из ключевых должностей у вас занимает человек, 

который не справляется с обязанностями. Часто, в силу разных причин, редакции с этим 
мирятся, как-то приспосабливаются, перераспределяют невыполненные обязанности 
среди других сотрудников. 

 
Перемены, которые происходят у вас в газете, хороший повод еще раз вернуться к 

этому вопросу. Обсудите с человеком проблему откровенно: есть задачи, которые надо 
выполнить, иначе успех всего проекта под угрозой, и есть квалификация, которая не 
позволяет решить поставленные задачи. Как быть? Возможно, сотрудник вызовется 
улучшить положение дел – и этот шанс нужно ему дать. Важно, что вы из сферы плохих – 
хороших отношений перешли в сферу результатов. И если через квартал или полгода 
результаты не достигнуты, уже гораздо проще обсудить с сотрудником его перемещение 
на другую, менее значимую должность. 

 
Решать такие вопросы – одна из существенных функций руководителя. Никто, 

кроме вас, не имеет для этого полномочий. А если на ключевых постах у вас люди, 
которые не справляются с работой, то какой результат вы хотите достичь? 



 
  Совещания — основной инструмент менеджера    

 
В ходе совещаний вы получаете информацию о ситуации, вырабатываете решения 

и контролируете выполнение задач. Даже если вы сидите в одной комнате со всеми 
сотрудниками и можете непосредственно руководить процессом, совещание дает 
возможность зафиксировать фактическое положение дел, решения и оценку выполнения 
предыдущих решений. 

 
Продумайте тематику основных совещаний и их частоту. Например: по выпуску 

текущего номера газеты – еженедельно (или ежедневно), по сбыту – раз в месяц, по 
рекламе – раз в две недели. Наверняка возникают текущие проблемы, решать которые 
можно путем трех-четырех систематических (еженедельных) совещаний, где 
принимаются решения и контролируется выполнение предыдущих решений. 

  
Традиционно в газетах проводятся  еженедельные планерки с участием всех служб 

редакции. Иногда они превращаются в формальность и не выполняют необходимую 
функцию, иногда выясняется, что проблемы производственной службы и проблемы 
репортеров настолько далеки друг от друга, что люди на совещании скучают, чувствуют, 
что зря теряют время. Продумайте регламент совещания так, чтобы этого не происходило. 
Каким-то службам, возможно, нужно встречаться чаще  (журналисты и реклама), каким-то 
достаточно ежемесячного совещания, где как раз рассматриваются вопросы 
взаимодействия служб. На практике, при контроле выполнения месячных планов, 
возникает достаточно много вопросов по координации работы служб, решить которые 
можно именно на общем совещании. 

 
  Что мотивирует ваших сотрудников    

 
Какие потребности удовлетворяют ваши сотрудники, приходя каждый день в 

редакцию? Теоретически известно, что человек нуждается, в первую очередь, в 
удовлетворении базовых физических потребностей (еда, одежда, жилище, безопасность), 
затем его начинают интересовать социальные потребности (авторитет у окружающих, 
оценка сделанного, хорошие отношения) и, наконец, им движут потребности личностного 
роста, самореализации. При удовлетворении потребностей более низкого уровня, они 
перестают мотивировать работника на улучшение профессиональной деятельности. 

 
Мотивирует ли ваших работников зарплата? И да, и нет. Мотивирует, если человек 

пришел на работу недавно, и размер зарплаты был для него существенным фактором при 
принятии решения о новом месте работы. Но если зарплата выплачивается стабильно, и 
человек получает ее уже не первый год – она вряд ли будет важным мотивирующим 
фактором. Или другой пример: у вас работает молодой журналист, основные базовые 
потребности которого решают родители (или журналистка, у которой все эти проблемы 
взял на себя муж) – в этих случаях гораздо в большей степени сотрудника интересуют 
факторы оценки его труда, возможность личного роста и т.д. 

 
У руководителя всегда есть большой выбор мотивирующих факторов. 

Материальные тоже играют большую роль, но только в том случае, если они увязаны с 
реальными результатами работы. То есть только часть зарплаты (40-60%) выплачивается 
гарантированно, а вторая часть насчитывается ежемесячно в виде гонораров, бонусов, 
премий, комиссионных и напрямую увязана с результатами труда работника. 

 



  Когда нематериальное сильнее денег   
 

В редакциях, как правило, большую роль играют и нематериальные мотивы, и 
прежде всего, разные формы оценки работы. Газетчики знают, как сильно может 
мотивировать человека высокая оценка статьи на редакционной летучке, положительные 
отклики читателей или вывешивание опубликованного материала на доску «Лучшие 
публикации». Сильным мотивом для работников отдела рекламы становится сравнение 
индивидуальных результатов и обсуждения опыта лучших работников. Символические 
подарки и призы приобретают гораздо большую ценность, если вручены на общем 
собрании коллектива в торжественной обстановке.  

 
Для многих существенным мотивом для улучшения работы служит доверие 

руководства, расширение полномочий и зоны ответственности, более широкий доступ к 
информации в организации. 

 
  Установите нормативы производительности труда   

  
Для объективной оценки работы сотрудников «правильные» кампании вводят 

определенные показатели. Для журналистов это может быть ориентировочное количество 
материалов (в неделю или в месяц), для рекламистов — объем поступившей рекламы (в 
деньгах или кв. см). Устанавливая нормативы, вам придется обсудить качественные и 
количественные показатели, выяснить, что является результатом  работы разных групп 
сотрудников в каждом конкретном случае (например, что важнее для работника, 
отвечающего за производство газеты – соблюдение графика выхода или отсутствие брака 
при печати?). Показатели могут быть и комплексными, учитывающими несколько 
критериев. Важно, чтобы они были максимально простыми. Обязательное условие – 
понимание показателей сотрудниками и их согласие с показателями. 

 
Если вас интересует высокая производительность труда и качество, то при 

введении таких показателей не избежать дискуссии. Выслушайте всех внимательно, 
объясните, что хотите избежать уравниловки и поощрить лучших. Если вы действительно 
сделаете это несколько раз, то нормативы постепенно станут хорошими мотивирующими 
факторами для всех. 

 
  Разница в зарплате должна быть заметной   

 
Специфика газетной работы состоит в том числе и в том, что положительный 

результат ни у журналиста, ни у рекламиста заранее не гарантирован. Если вы хотите 
платить за результаты, а не за время, проведенное на работе, то разница в зарплате у тех, 
«у кого получается» и у остальных должна быть существенной. При этом для контроля 
можно ввести и дополнительные показатели, связанные с процессом работы, например, 
количество звонков и посещений потенциальных клиентов для рекламистов, журналистов, 
собирающих материал, или работников службы сбыта, отвечающих за подписку. 
Разумеется, количество звонков еще не гарантирует вам результата. Но само наличие 
норматива помогает работнику лучше организовать процесс, а вам дает материал для 
анализа: так ли все работает, где «не получается» и почему. 

 
  Контроль: иногда важно быть бюрократом     

 
Контроль – штука скрупулезная, бюрократическая и чреватая конфликтами. Но 

только с помощью контроля вы сможете удостовериться, что редакция работает 
эффективно и продвигается к намеченным целям. А если это не так, то именно система 



контроля поможет вам выявить проблемные зоны, уделить им больше внимания, 
пересмотреть (откорректировать) планы. 

 
В контроле вы можете задействовать те же инструменты, о которых велась речь 

выше: долгосрочные и краткосрочные планы, должностные инструкции, индивидуальные 
нормативы производительности, совещания. Важно построить систему так, чтобы 
руководители подразделений, пользуясь теми же инструментами, могли регулярно 
готовить отчеты о выполнении намеченного. Именно отчеты становятся для директора 
инструментом контроля. Обсуждая ежемесячные и квартальные отчеты, можно выяснить, 
что не получилось, обсудить причины и принять решения по дальнейшим действиям. В 
этот же момент принимаются решения о поощрении тех, кто справился с задачами. 

 
Кроме отчетов руководителей подразделений о выполнении запланированных 

мероприятий, вы контролируете ситуацию по отчетам бухгалтерии о финансовых 
поступлениях и затратах. Сопоставление финансовых показателей и отчетности по планам 
мероприятий дает полную картину и позволяет принять решения более взвешенно. 

 
 

 8. Планирование рабочего времени руководителя  
 

Выполнение функций предпринимателя и главного менеджера, естественно, 
потребует у вас много времени. Раньше почти все свое время вы могли тратить на процесс 
создания газеты. Но теперь столько же, если не больше времени и внимания требуют 
коммерческие структуры редакции. Гораздо больше внимания теперь нужно уделять и 
внешней среде, работе на перспективу, контролю и оценке деятельности остальных 
сотрудников. 

 
Для руководителя, перегруженного делами, типичным становится рабочий день 

допоздна, постоянное беспокойство из-за незаконченных дел и боязни что-то упустить из 
виду. 

 
  Цели – задачи – действия   

 
Чтобы избавиться от этого чувства тревоги, вам придется более четко и 

рационально планировать свое время и дела. Для этого вернитесь еще раз к своим 
главным целям – как рабочим, так и личным. Опишите их достаточно ясно для себя. 
Сформулируйте как можно более подробно: какие результаты вы собираетесь получить 
при достижении этих целей и на пути к ним. 

 
Теперь продумайте, на какие задачи распадается каждая из ваших целей и 

составьте план основных задач для реализации целей. Наконец, каждая из задач должна 
быть превращена в план действий, конкретных мероприятий со сроками и исполнителями. 

 
Приучите себя постоянно видеть эту цепочку: «цели – задачи – действия». Именно 

она поможет вам более точно планировать свою текущую работу. Теперь, составляя план 
на неделю или день, вы можете спросить себя: «Включены ли в текущий план 
мероприятия, которые ведут меня к выполнению основных задач? Если нет – то у меня 
нет шансов достигнуть своих целей». 

 
Специалисты по тайм-менеджменту рекомендуют 40 – 50% времени ежедневно 

посвящать именно тем задачам и действиям, которые ведут вас к сформулированным 



целям. Ясно, что жизнь богаче любых планов и всего не предвидишь, но у вас в любом 
случае остается еще 50 – 60% времени на решение текущих проблем. 

 
  Не делать того, что могут сделать другие   

 
Из всего многообразия целей и планов редакции выделите те, которые никто не 

сделает, кроме вас. Наверняка, это анализ ситуации и принятие стратегических решений, 
это координация работы основных структурных подразделений, это контроль главных 
задач и кадровые решения по ключевым сотрудникам. Как правило, кроме вас некому 
взять на себя и представительские функции во внешней среде – переговоры с партнерами 
и конкурентами, поддержание контактов с местными властями и контролирующими 
органами. 

 
Остальные задачи постарайтесь распределить между руководителями основных 

подразделений. Конечно, и им нужно будет освоить личное планирование, 
сосредоточенное на основных целях. И им придется часть текущих дел передать ниже – 
рядовым сотрудникам редакции. 

 
Только таким образом вы сможете сфокусироваться на развитии своего бизнеса и 

двигаться вперед. Иначе вас захлестнет волна вчерашних проблем, и весь коллектив будет 
вовлечен в решение недовыполненных задач из прошлого. 
 
 9. Газета как продукт  
 

Создание газеты, казалось бы, самый привычный и понятный момент в 
формирующейся цепочке вашей новой жизни на рынке. И все же и эту сферу должны 
затронуть перемены, которые обеспечат общий успех. 

 
Посмотрите на свою газету со стороны, отстраненно, «чужими глазами». 

Согласитесь, хотя бы на минуту, что это всего лишь продукт, который благодаря 
некоторым своим свойствам привлекает определенную группу покупателей. Какими 
качествами должен обладать этот продукт, чтобы продажи устойчиво росли и приносили 
вам прибыль? Что устраивает покупателей вашей газеты, а что необходимо изменить или 
хотя бы обновить?  

 
Не затрагивая темы создания качественных текстов (это отдельная и слишком 

большая тема), посмотрим свежим взглядом на внешние атрибуты нашего продукта.  
 

  Тематика и структура   
 

 Тематика.  Что интересует ваших покупателей больше – воспитание детей или 
криминал? Спорт или международная политика? Даже если вы не пытались ответить на 
эти вопросы письменно, ответ есть у вас в голове и в соответствии с ним вы отводите 
больше или меньше места разным темам и двигаете их по газете с первых страниц в 
середину или ближе к концу. Из исследования ичтательской аудитории газет Украины, 
которое проводила наша Ассоциация издателей периодической печати, известно, что 
темы, которые больше всех интересуют читателя, невсегда совпадают с темами, которые 
освещают газеты. Сравните две таблицы, приведенные ниже, и вам это тоже станет 
понятно. 

 
 Интересы читателей  



Тема                                                                                                               Интересуют  
 
1. Местные новости 90% 
2. Национальные новости 88% 
3. ТВ программа 88% 
4. Здравоохранение, здоровье 87% 
5. Международные новости 86% 
6. Прогноз погоды 86% 
7. Юмор, анекдоты 79% 
8. Коммунальные услуги 78% 
9. Скидки на продукты и услуги 76% 
10. Экология, охрана окружающей среды 76% 
11. Экономическая политика 72% 
12. Национальная политика 71% 
13. Местная политика 71% 
14. Международная политика 67% 
15. Семья, воспитание детей 66% 
16. Криминал 66% 
17. Культура, искусство, музыка 59% 
18. Кроссворды 58% 
19. Работа городского транспорта 56% 
20. Кулинария 55% 
 
 Степень освещенности в газетах  
Тема                                                                                                   Освещенность  
1. ТВ программа 92% 
2. Прогноз погоды 88% 
3. Национальные новости 84% 
4. Юмор, анекдоты 84% 
5. Международные новости 83% 
6. Кроссворды 82% 
7. Частные объявления 81% 
8. Местные новости 79% 
9. Гороскопы 79% 
10. Национальная политика 75% 
11. Криминал 75% 
12. Международная политика 74% 
13. Спорт 72% 
14. Местная политика 69% 
15. Развлечения, отдых 67% 
16. Экономическая политика 65% 
17. Культура, искусство, музыка 63% 
18. Кулинария 63% 
19. Здравоохранение, здоровье 62% 
20. Частная жизнь известных людей 62% 
 

Разумеется, и те, и другие оценки – субъективное мнение читателей. Но ведь и ваш 
продукт покупатель оценивает субъективно. Из цифр видно, что читателей не так уж 
сильно, как кажется газетчикам, интересует прогноз погоды, гороскопы и криминал. С 
другой стороны, ваши покупатели ищут и недополучают местные новости, материалы по 



здоровью и коммунальным услугам, информацию о скидках на продукты и услуги, статьи 
о семье и воспитании детей. 

 
Если вы собираетесь удерживать своих читателей и завоевывать новых, то 

тематическая структура газеты должна соответствовать читательским интересам. 
 

 Структура.  Типичное построение газеты последнее время осуществляется 
укрупненными разделами – блоками. Как правило, это блоки «Новости», «Политика и 
общество», «Экономика и бизнес», «Культура, спорт, отдых». Внутри блоков 
формируется своя система постоянных рубрик и сменных страниц, посвященных 
конкретным темам. 

 
Традиционным газетным подходом, принятым во всем мире, является группировка 

материалов по полосам, а внутри полос – по темам. Большинство газетчиков со стажем 
прекрасно это знают. Упоминаю об этом принципе на всякий случай, так как не уверен, 
что редакционная молодежь о нем слышала.  

 
Отдельным блоком размещается, как правило, программа ТВ с сопутствующими 

анонсами фильмов. 
 
Если вы рассчитываете на привлечение большого объема рекламы, то бизнес-блок 

может быть дополнен специальной вкладкой для блочных и строчных объявлений, а 
также прайсов предприятий. 

 
В любом случае газетчики стремятся, чтобы структура была понятной, и читатель 

легко ориентировался  в газете и находил то, что его интересует. 
 
Для удовлетворения дополнительных потребностей своих читателей и 

рекламодателей газеты в последнее время освоили выпуск вкладок и тематических 
приложений. Как правило, выбирается тема, не только интересующая читателей, но и 
обладающая рекламным потенциалом – «Здоровье», «Автомобили», «Летний отпуск», 
«Абитуриент». Вкладки дают возможность привлечь в газету дополнительную рекламу и 
уже «за счет рекламодателя» дать читателям дополнительный объем информации по 
актуальной теме. Вкладки позволяют газетам более гибко реагировать на запросы новых и 
традиционных читателей, формировать дополнительный объем и периодичность, не 
затрагивая привычную структуру основного продукта. Важное преимущество вкладок – 
возможность предложить более качественную цветную полиграфию. 

 
  День выхода, периодичность, объём, формат   

 
 День выхода.  Большинство еженедельников сместили день выхода с пятницы на 

четверг (а некоторые даже на среду). Это дало возможность до выходных дней больше 
времени присутствовать в киосках. Многих к этому подтолкнули действия новых 
конкурентов – если новая газета предлагает программу ТВ в четверг, то тем, кто выходит 
в пятницу, приходится мириться с тем, что часть потенциальных покупателей они уже 
потеряли. 

 
 Периодичность.  Газета, функционирующая как бизнес-предприятие, может себе 

позволить выход несколько раз в неделю только при уверенности, что дополнительные 
номера соберут дополнительный объем рекламы и будут куплены читателями. 

 



Большое значение для определения периодичности выхода имеют традиции, 
привычки покупателей. Газетный рынок не слишком динамичен, он имеет значительную 
инерцию. Принимая решение о выходе кроме четверга еще и во вторник, будьте готовы к 
тому, что читатели будут привыкать к этому полгода – год, а рекламодатели – еще 
дольше. Но если вы много лет уже выходите 3 – 4 раза в неделю, то стоит приложить 
максимум усилий, чтобы хотя бы частично сберечь свою периодичность. При этом, если 
средств на выход не хватает. можно маневрировать, например, объемами. 

 
 Объем.  Как правило, читателя не устраивает слишком тонкая газета (4 страницы). 

Но и слишком толстую (48-64 страниц) он тоже не ценит, так как не в состоянии одолеть 
весь объем предлагаемых материалов. Решение об объеме принимается с учетом 
реального читательского интереса и площади, необходимой для размещения рекламы. 

 
Объем газет, выходящих в течение недели, и в конце (с телепрограммой) может 

существенно отличаться. «Комсомолка» для выпуска в конце недели даже ввела в обиход 
специальный термин – «толстушка». Традиционно  именно этот выпуск выходит 
наибольшим тиражом, так что и объем рекламы в нем заметно больше, чем в другие дни 
недели. Добавьте программу телевидения и получите 24-32-40 страниц при 8-16 в другие 
дни. 

 
 Формат.  Если вы настроены экспериментировать с форматом, то учитывайте ,по 

крайней мере, следующее. Самый большой газетный формат А-2 ассоциируется с 
солидными респектабельными изданиями. Газету такого формата не почитаешь в метро 
или автобусе, но она на это и не рассчитана. Ее читатели сидят за столами офисов или в 
креслах у телевизора. 

 
Наиболее распространенный сегодня формат А-3 более динамичен, удобен и для 

производства издания и для чтения. Формат А-4, который еще называют журнальным, 
вполне отвечает своему названию. Им удобно пользоваться, но по своему духу и 
характеру размещения материалов он уже больше напоминает журнал, а не газету. 

 
Решение о формате должно обязательно учитывать традиции газеты. Если ваши 

читатели консервативны, они долго будут привыкать к изменению облика газеты, а часть 
откажется от издания, не признает его своим. Но если вам важно подчеркнуть изменения, 
которые происходят в газете, привлечь новых читателей, освежить восприятие издания, то 
смена формата может быть хотя и рискованным, но сильным ходом. 

 
При этом не обязательно менять формат всей газеты. Можно это сделать для 

тетрадки с программой телевидения или бизнес-блока. 
  
 

  Первая страница (обложка), иллюстрации, заголовочный комплекс   
 

 Первая страница.  Упаковка и внешнее оформление – важные свойства для 
любого товара. Для газеты они важны вдвойне и втройне. При продаже значительную 
роль играет первая страница (обложка). Продумайте ее концепцию. Название газеты 
должно быть большим, заметным. Здесь, видимо, лучше переборщить, чем затеряться 
среди десятка других газет на раскладке. Кстати, обновление логотипа – тоже сильный 
ход, который сигнализирует читателям об изменениях в издании. Важно и здесь не 
переборщить, сохранить гармонию между традиционным восприятием вашего издания и 
современными подходами. 

 



Важную роль играет крупная иллюстрация (до половины страницы), которая 
сопровождает основной материал первой полосы. Хорошо, если это репортажный снимок. 
Но нужно чувство меры – газету с отталкивающей неприятной фотографией на первой 
странице не купят, пусть даже это будет эксклюзив с какой-то сенсационной 
кладбищенской эксгумацией. 

 
Крупный шрифт заголовка к основному материалу и иллюстрированные анонсы к 

нескольким другим – тоже хорошие инструменты для стимулирования покупки вашего 
продукта. Уделяйте обложке значительное время и внимание – если «упаковка» 
покупателю не понравится, то усилия всего журналистского коллектива по созданию 
газеты пропадают зря. 

 
 Иллюстрации.  Крупные иллюстрированные элементы также важны и на 

внутренних полосах газеты. Правильно подбирая и размещая их, вы управляете 
вниманием читателя, как бы «заставляете» его прочесть больше материалов. Размещая на 
полосах фото и рисунки, обязательно готовьте к ним толковые развернутые подписи. 
Исследования показывают, что читатель обращает внимание прежде всего на 
иллюстрации и подписи к ним. Только рассмотрев фото и прочитав текст под ним, 
читатель переводит глаза на заголовки к материалу и сам журналистский текст. Если 
иллюстрация и подпись его не заинтересовали – пролистывает страницу. 

 
 Заголовочный комплекс.  Статистические исследования показывают, что 

заголовки в газетах прочитывают 70-80% читателей, а журналистские тексты – только 20-
30%. В этом смысле заголовки конкурируют с иллюстрациями за внимание читателя. Если 
газета бедна иллюстрациями, то продуманные заголовки – ваш шанс привлечь внимание 
читателей к материалу. 

 
Выпишите на отдельный лист основные крупные заголовки любого номера и 

зачитайте их подряд. Какое представление можно сложить о газете из этих разрозненных 
фраз? Понятно ли о чем она пишет? В каком тоне она разговаривает с читателями? 

 
Сегодня все больше в газетах утверждается информативный подход к заголовку. То 

есть редакции стремятся к тому, чтобы прочитав заголовок, можно было понять, о чем 
идет речь в материале. В то же время многие газеты любят метафорические, образные 
заголовки, которые якобы должны привлечь внимание читателя. Во многом это вопрос 
вкуса и чувства меры. И все же главная задача заголовка – сообщить читателю о том, что 
написано ниже. 

 
Совместить информационный и образный подход можно в рамках заголовочного 

комплекса: собственно заголовка, подзаголовка и «вреза» – вводного абзаца к материалу. 
Если у вас удачный образный заголовок, то тема материала излагается в подзаголовке. 
Врез позволяет акцентировать внимание на главной проблеме материала.  

 
Качественный подход состоит в том, чтобы заголовочный комплекс был ярким, 

привлекающим и одновременно точно описывал основную проблематику материала. 
Введите за правило, что журналисты отдельно прорабатывают заголовочный комплекс 
материала, а секретариат не принимает материал на верстку без заголовка, подзаголовка и 
вреза. Неплохо, когда у вас есть возможность перед сдачей полос в типографию еще раз 
прочитать основные заголовки и переделать те, которые «не работают», не содержат 
нужной информации. 

 



Заголовочный комплекс вместе с иллюстрациями – это витрина газеты. Именно по 
ней у большинства читателей складывается впечатление о вашем издании.  

 
 Заключение.  
 
      Мне трудно предположить, как обстоят дела с приватизацией прессы на момент 
когда вы дочитываете эту брошюру. 
 
      Возможно, доработанный проект Закона “Про роздержавлення друкованих ЗМІ» 
уже обсуждается депутатами в Верховной Раде. Может быть, все еще идут дискуссии на 
уровне Комитета ВР по свободе слова: какую же концепцию приватизации взять за 
основу? Или Закон уже принят и коллективы газет приступают к созданию новых 
хозяйственных единиц на базе редакций. 
 
      В любом случае, думаю, что разговор о самостоятельном зарабатывании денег на 
газетном рынке ни для кого из редакторов не был ни преждевременным, ни излишним. 
Дискуссии дискусиями, а начинать зарабатывать надо уже. Пока политики спорят, 
газетная отрасль продолжает развиваться. И развивается она все больше по-рыночным, а 
не по бюрократическим законам. Из тенденций развития региональной прессы хочу 
обратить ваше внимание на следующие: 
 
- увеличение периодичности «новых» газет (переход от еженедельников к 2-3 разовому 
выпуску);  
- переход многих изданий на полноцвет, хотя бы первая и последняя страницы; 
-  расширение товарного портфеля (у одного издателя появляется несколько изданий); 
- создание более дешевого варианта своей газеты для малоимущих ; 
- переход изданий из жанра в жанр, универсализация газет (общественно-политические  
добавляют рекламный блок, рекламные расширяют содержательную часть);  
- вертикальная интеграция успешных проектов (добавляют в свою структуру типографии, 
курьерские и подписные службы, рекламные агентства, FM-станции). 
 

Газеты развиваются, и для тех, кто скован интересами государственного издателя, 
все труднее будет потом догонять издательские проекты, которые действуют 
самостоятельно, исходя только из логики читательских предпочтений. 
 
      Макроситуация, на фоне которой все это происходит, выглядит довольно 
оптимистично. Исследования читателей показывают, что люди не утратили интерес к 
газетам, хотят читать много. Рекламная статистика позволяет утверждать, что заказы на 
рекламу в газеты будут не только расти, но и имеют потенциал к скачку при 
перераспределении между телевидением и прессой. 
 
      В целом все это говорит о большой перспективности газетно-издательского 
бизнеса в Украине. Профессионалы, занятые в этой сфере, имеют счастливую 
возможность заниматься интересным, значимым для общества делом и при этом 
добиваться экономических успехов, развивать свои издательские проекты.  
 
      Нам, современным газетчикам, очень повезло – изменения, которые происходят в 
обществе, значительно увеличили востребованность профессии газетчика и ее 
наполненность. 
 



  Воспользоваться этими возможностями или сделать вид, что их нет? Этот выбор 
может стать определяющим в вашей профессиональной судьбе. 

      

  Приложение 1  

Некоторые идеи  для редактора по развитию газеты и газетного 
бизнеса  

 
            Готовясь к годовому собранию Украинской Ассоциации Издателей Периодической 
Печати, я собрал и обобщил некоторые идеи и темы, о которых активно шла речь на 
профессиональных встречах газетчиков и в специальных изданиях, посвященных нашей 
профессии. Возможно, какие-то мысли из ниже перечисленных  пригодятся и вам 

 Содержание газеты  

1. Структура газеты должна быть понятна читателю. Типичные  блоки – новости, город, 
деньги, спорт, жизнь, объявления (классифайд). Читателю нужно внятно, графически 
помочь освоить структуру издания и в каждом выпуске напоминать ее, вести читателя по 
изданию, от раздела к разделу. Сам он блуждать по газете устанет и выберет более 
понятное издание. Проблема газетчиков в том, что они ежедневно изнутри работают со 
структурой издания, они ее хорошо видят, понимают и думают, что у читателя в голове 
такая же ясная картина основных блоков, рубрик, сменных полос. На самом деле, это не 
так.  

2. Цвет и инфографика – сильные инструменты. С их помощью можно выстроить 
понятную познавательную подачу информации для читателей. Почти каждый материал 
дает возможность проиллюстрировать его простой схемой, диаграммой или табличкой. 
Это то, что наверняка будет прочитано. Если пользоваться цветом аккуратно, не 
перебарщивая, то вы получите возможность вести читателя по номеру, управлять его 
вниманием и выделять «гвоздевые» темы, чтобы подчеркнуть главные достоинства 
именно этого номера 

3. Информационные блоки – новый подход к подаче материала. Каждую большую статью 
можно разбить на группу более мелких материалов: основной текст, история вопроса, 
иллюстрация и схема с развернутой текстовкой, два комментария экспертов, справка  об 
аналогичных событиях или проблемах в других городах и т.д., вплоть до анекдота по 
теме. Такая подача упрощает для читателя «освоение» материала, гарантирует, что люди 
прочитают больше, а не отложат газету в сторону, увидев большой серый массив текста.  

4. Публиковать статьи, обращенные к читателю как к потребителю. Помогите ему сделать 
конкретную потенциальную покупку – с отсылкой в магазины, где эти товары есть, со 
справкой, например, комитета потребителей о качестве таких товаров и проведенных 
проверках.  Шопинг должен происходить  через содержание газеты, привязанный к 
содержанию. Как правильно купить, как не попасть впросак с этими новыми непонятными 
продуктами и изделиями, какими услугами можно пользоваться смело, а какими с 
предосторожностями, нужно ли переплачивать за известные марки и т.д.  Многие траты 
читателям надо осмыслить до магазина, до покупки, обсудить со знающим специалистом, 
послушать совет юриста или отзыв человека, который ужу покупал подобное. Газету 



можно отложить, чтобы вернуться к статье позже, за субботним семейным обедом, 
например. Такие материалы, не только интересно читать. Они явное конкурентное 
преимущество газет как рекламоносителей перед электронными СМИ. Объясните эти 
преимущества рекламодателям и получите в подверстку к таким материалам заказы на 
рекламу. 

5. Нужно давать всю информацию о работе местных властей, включая структуру 
исполнительных органов, справки о том, «как это работает», куда обратиться и за что 
каждый отдел отвечает. Информация может быть скучноватой, но очень важной. Собирая 
и обрабатывая ее, газета осуществляет и функцию общественного контроля жителей 
территории за работой властей. 

6. Читатель ждет от газеты не только увлекательных статей, но и толково подобранной 
справочной информации. Где учиться, лечиться, провести свободное время, что идет в 
кинотеатрах, какие услуги предлагаются в местах отдыха, какие цены на рынках и т.д. Эта 
тематика тоже очень интересует ваших потенциальных рекламодателей, рядом со 
справочным блоком реклама наиболее уместна и будет хорошо работать. 

7. Обязательно покопаться в своих старых подшивках. Там – темы, идеи, герои, адреса, 
повороты, элементы оформления, которые нельзя упускать. Ко многим темам газета 
просто обязана вернутся через два года – пять лет. Это такой «сериал» – как изменились 
судьбы наших героев? Что там дальше было?  Помните, мы писали о мальчике, который 
выпал из окна, но не разбился?… В чужих старых подшивках тоже можно кое-что найти 
важное для своего квартального плана. 

 Работа с рекламой  

1.  Не просто размещать рекламу, а продуцировать решения для рекламодателя, стать его 
консультантом, партнером. Осознать себя региональным посредником между продавцами 
и покупателями, обслуживать эту функцию. В ходе исследования, которое проводила 
Ассоциация издателей, рекламодатели жаловались, что никто не хочет быть их 
консультантом, помочь выработать решения по рекламе, которые дадут результат. 

2. Стремитесь заключать долговременные рекламные договора с клиентом – на 6-12 
месяцев. Тогда можно построить систему сопровождения клиента, реально обсудить с ним 
основные проблемы его бизнеса, выработать решения и оговорить долговременный 
«накопительный» эффект от рекламы. Такое сотрудничество наверняка даст большую 
отдачу обеим сторонам. Газета в этом случае может более гибко подойти к формированию 
цены, скидок. 

3. Вы можете оказать помощь вашему рекламодателю в исследовании его потребителей. У 
газеты есть своя статистика по подписчикам, по письмам, по анкетам и участию читателей 
в акциях. Кроме того, можно вместе с рекламным клиентом провести мини-опросы через 
газету, собрать для него мнения читателей о его продукте или услуге. 

4. Проведите семинар-встречу для своих рекламодателей и рекламных агентств – 
расскажите о газете, последних планах, рекламных тенденциях, постройте более 
доверительные отношения, станьте партнерами, друзьями. 

5. PR-статьи сегодня стали определенной модой, рекламной тенденцией. Заказчик таких 
рекламных материалов считает, что они больше работают на его авторитет, чем прямая 
реклама. Будьте готовы к обсуждению стоимости таких материалов – возможно, она 



должна быть больше, чем стоимость рекламы. Подготовка таких статей требует 
определенной специализации и от журналистов. Примите решения – готовы ли  размещать 
PR-материалы без подрыва доверия к газете или  вы будете настаивать на пометке «На 
правах рекламы». Обсудите с рекламной службой, как реагировать на такого рода заказы, 
а с редакцией – технологию написания и согласования таких материалов.  

 Продвижение и сбыт    

1. Не уставайте рассказывать жителям вашей территории, вашим потенциальным 
читателям и рекламодателям о себе: «Мы есть, мы удовлетворяем ваши потребности, мы 
развиваемся». Не думайте, что о вас и так знают. Это вы ежедневно держите газету в 
руках и 18 часов в сутки думаете о ней. А остальные видят ее от случая к случаю и им 
есть, о чем думать, кроме вашего издания. Напоминайте о себе, делитесь новостями, 
хвастайтесь достижениями, подчеркивайте свои сильные стороны, укрепляйте бренд. 

2. В редакционном бюджете нужно обязательно планировать деньги на свое продвижение, 
саморекламу. Не хватает – заберите у чего-то другого. Без продвижения продукта ваши 
невероятные усилия и затраты по его созданию теряют смысл, пропадают. 

3. Особо оцените лояльность постоянных читателей, подписчиков.  "Я люблю эту газету" 
– идеальная реакция на ваш продукт. Тот, кто любит даже в промахах и проблемах 
издания способен усматривать какие-то милые, близкие ему черты. Такой читатель –  ваш 
главный защитник и пропагандист во внешней среде. Установите с ним контакт, вступите 
в переписку, найдите способ поощрить, расскажите на страницах газеты о многолетних 
подписчиках, создайте клуб старых подписчиков, заведите специальную базу данных о 
них. Постоянные потребители, с которыми установлен контакт, кроме всего прочего, 
удобная и легкодоступная группа, когда надо посоветоваться о каких-то изменениях в 
газете. 

4. Привлекая новых читателей, имейте программу их закрепления, перевода в постоянные, 
а потом в лояльные. Например, новым покупателям в рознице предлагается вырезать пять 
купонов подряд из пяти номеров газеты, прислать купоны в редакцию и гарантированно 
получить подарок (книга, фильм, диск, каталог, справочник, сувенир). О подарках надо 
договариваться с заинтересованными рекламодателями, которым вы таким образом 
обеспечиваете продвижение их продукта. Кстати, судя по опросам, читатели гораздо 
больше доверяют тем газетным акциям, где предлагается большое количество недорогих 
подарков, чем лотерее с розыгрышем автомобиля. 

5. Телемаркетинг – отличный инструмент для организации дополнительной подписки 
газеты. Несколько специально проинструктированных сотрудников сидят на телефонах и 
обзванивают потенциальных подписчиков с предложением получить несколько газет 
бесплатно, а затем, если понравится, оформить подписку. Требует четкой организации и 
подготовки персонала. 

6. Попробуйте организовать автоматическую пролонгацию подписки, если нет специально 
оформленного отказа подписчика. Выставляйте автоматически счет за продолжение 
подписки на следующий подписной период. Организуйте такую систему хотя бы в своей 
внутриредакционной подписке, договоритесь о ней с партнерским подписным агентством. 
Люди (и организации) часто не продлевают подписку просто по забывчивости, а не 
потому, что газета им так уж активно не нравится. Помогите им подписаться 

 Кадры, коллектив, работа редакции  



1. Интенсивное обучение (переобучение) сотрудников может стать важным рычагом 
изменений в редакции. Создайте систему семинаров и тренингов, хотя бы своими силами. 
Поощряйте активных энтузиастов обучения, выделите людей, склонных к наставничеству 
и дайте им возможность возиться с молодыми сотрудниками (так сейчас работают многие 
американские газеты). 

2. Усиливайте взаимодействие между творческой и коммерческой частями редакции. У 
этих сотрудников общая цель, но разные инструменты и система оценки результатов. Не 
дайте этой «разности» разобщить усилия ваших сотрудников. Поддерживайте систему 
совместных планерок, создавайте по конкретным вопросам смешанные временные 
группы. Как минимум, обеспечьте хотя бы полное информирование ключевых 
сотрудников творческой и коммерческой части редакции о состоянии дел и проблемах 
каждой из сторон. 

3. Постройте вокруг штатной редакции сообщество пишущих и редактирующих 
внештатных авторов, специалистов по разным темам, экспертов (юристов, педагогов, 
экономистов, врачей, искусствоведов и т.д.). Журналисты не могут быть специалистами 
по всем темам, а эти авторы существенно дополнят газету и обогатят ее своей 
тональностью. Приучайте журналистов любить авторов, возиться с ними. 

4. Создайте в редакции управленческий клуб – периодически собирайте руководителей 
подразделений и просто ярких сотрудников-журналистов для обсуждения стратегий 
газеты, будущего развития, видения рынка и т.д. 

 Общие стратегии  

1. Осознать себя не просто изданием, а коммуникатором, обслуживающим местную 
общественную жизнь, территориальную общину. Помогите созданию этой общины. 
Станьте выразителем ее интересов. Станьте местной достопримечательностью 
(организуйте школьные экскурсии в редакцию газеты, распространяйте сувениры со своей 
символикой). 

2. Решить, кто мы – массовая газета или престижная? Как следствие этого решения –
другие акценты в содержании и оформлении, другая ценовая политика, другой разговор с 
рекламодателем. 

3. Сделать акцент на развитии коммерческих служб, менеджмент должен стать лидером в 
организации. Для этого не обязательно заставлять ведущих журналистов становиться 
менеджерами. Журналистов нужно поощрять оставаться хорошими журналистами. 

4. Заняться собственными исследованиями рынка и читателей: накопление статистики, 
мини-опросы, фокус-группы, базы данных читателей, данные о конкурентах. 

5. Приучить себя писать перспективные планы на 2-3 года. Осознавать свою личную 
мотивацию и мотивацию коллектива. Отслеживать общие тенденции развития 
территории. 

6. Понять типичную структуру доходов издания, как она сложилась в предыдущие годы – 
сколько от рекламы, в том числе, частной, сколько от сбыта, в том числе, от подписного 
тиража. Что можно изменить? Нужна осознанная, обсужденная в коллективе программа 
получения доходов, акценты получения доходов на ближайший год. 



7. Определиться – мы ищем новых читателей или удерживаем традиционных? Это разные 
стратегии, они требуют другого содержание газеты, других маркетинговых действий. 
Решение зависит от ситуации на рынке и от своих ощущений, амбиций. 

8.Партнерство с другими медийными организациями как стратегия – мультимедийное 
сотрудничество с ТВ, радио, сайтами, кооперация, альянсы с газетами – рекламные пулы,  
объединение сайтов (классифайд), свои новости можно передавать на радио, размещать на 
сайтах и др. При этом пользоваться оперативностью этих СМИ, продвигать себя. 

9. Интернет: не только источник информации, но и средство продвижения, контакта с 
читателями. Большинство редакций уже достаточно уверенно освоили работу с 
Интернетом как источником информации. Нужно ввести за правило, что журналисты 
обязательно пользуются этим источником. Обяжите журналистов, ведущих конкретные 
темы, периодически делать на летучках обзоры «своих» сайтов. Проведите занятие по 
методам поиска в Интернете. Активное дайджестирование и другие формы использования 
материалов из Интернета повысят качество газеты и удешевят для вас сбор информации. 
Разумеется, нужно продумать систему ссылок на источник. 

Другое направление использования Интернета – расширение контакта с     современными 
активными читателями. Создав сайт своей газеты в Интернете, вы дадите возможность 
такой перспективной аудитории просматривать материалы газеты, не отходя от 
компьютера. Важно, что на сайте можно вступать в контакт с читателем, получать от него 
оценку статей, вопросы, вести переписку. На сайте можно продублировать газетную 
рекламу, что увеличит ее эффективность для ваших заказчиков. Через сайт можно 
организовать прием подписки и частных объявлений. Найдите активного, 
заинтересованного человека, который будет заниматься вашим сайтом и воспользуйтесь 
возможностями Интернета для развития своего бизнеса. 


