2

ФЕДЕРАЛЬНОЕ АГЕНТСТВО ПО ПЕЧАТИ И МАССОВЫМ КОММУНИКАЦИЯМ

ФОНД РАЗВИТИЯ ИНФОРМАЦИОННОЙ ПОЛИТИКИ

СОЮЗ ЖУРНАЛИСТОВ РОССИИ

ИССЛЕДОВАНИЕ
 «Правовые и экономические аспекты деятельности 
муниципальных СМИ»
1. Цель и задачи исследования. Методология.
Данное исследование проведено в рамках подготовки к Круглому столу «Правовые аспекты деятельности печатных СМИ, созданных с участием органов местного самоуправления», который Фонд развития информационной политики проводил по поручению Федерального агентства по печати и массовым коммуникациям.
Хронологические рамки исследования: 15.04-05.05.2011 г.

1.1. Цель исследования.
Изучение правовых и экономических аспектов деятельности муниципальных СМИ применительно к возможности их выхода на самофинансирование. 

1.2. Задачи исследования:

· Определение приоритетов в трансформациях организационно-правовых форм региональных СМИ;

· Построение финансовой модели муниципальных СМИ;

· Выявление возможностей выхода муниципальных СМИ на самоокупаемость.
1.3. Метод сбора информации.
Для сбора информации В.Л. Касютиным, С.В. Салтановой и М.Г. Вяткиным была разработана специальная анкета. 

Анкеты были заполнены сотрудниками региональных СМИ, принявшими участие в опросе Фонда развития информационной политики.
2. Основные результаты исследования.
2.1. Участники.
В исследовании приняло участие 300 человек, представляющие все Федеральные округа РФ:

2.2. Правовые аспекты.

Табл. 1
Организационно-правовые формы СМИ респондентов
	
	ОПФ
	%

	1
	Без образования юридического лица
	2,8

	2
	Муниципальное бюджетное учреждение
	10,7

	3
	Государственное бюджетное учреждение
	16,7

	4
	Государственное автономное учреждение
	6,5

	5
	Муниципальное автономное учреждение
	11,6

	6
	Муниципальное унитарное предприятие
	10,7

	7
	Государственное унитарное предприятие
	6,1

	8
	Общество с ограниченной ответственностью
	5,1

	9
	Открытое акционерное общество
	10,2

	10
	Автономная некоммерческая организация
	18,1

	11
	Иное
	1,1

	12
	Нет данных
	0,5


Наиболее распространенными организационно-правовыми формами СМИ респондентов являются 
· автономная некоммерческая организация  - 18,1 %;

· государственное бюджетное учреждение – 16,7 %;

· муниципальное автономное учреждение – 11,6 %;
· муниципальное унитарное предприятие – 10,7 %;
· муниципальное бюджетное учреждение – 10,7 %;
· открытое акционерное общество – 10,2 %.
Рис. 1

Организационно-правовые формы муниципальных СМИ 
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Планируют изменить организационно-правовую форму СМИ 27,6 % респондентов. 71,4 % опрошенных существующие ОПФ СМИ устраивает. 

Основной причиной возможной смены организационно-правовой формы респонденты назвали вступление в действие Федерального Закона № 83 "О внесении изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации в связи с совершенствованием правового положения государственных (муниципальных) учреждений".  В соответствии с его нормами все редакции, работающие в форме автономных учреждений, до 11 мая 2011 года должны были изменить форму собственности. 
Сегодня появилась информация об  изменениях в   федеральном законодательстве, касающихся автономных учреждений в сфере СМИ.  Тем не менее, непродуманность при принятии нормативно-правовых актов, а главное – отсутствие широкого общественного обсуждения – привели к неоправданной затрате ресурсов значительного числа редакций региональных СМИ.
Второй ключевой причиной возможной смены организационно-правовой формы редакций участники опроса полагают повышение экономической эффективности СМИ. Один респондент называет в качестве причины преобразования в ОАО план приватизации госимущества.

2.3. Экономические аспекты.
2.3.1. Конкурентная ситуация.

· Наличие конкурентов признало 51,6 % респондентов. 

· Об отсутствии конкурентов заявило 44,7 % опрошенных сотрудников СМИ. 

· 3,7 % не ответило на вопрос.
В качестве конкурентов в основном рассматриваются региональные СМИ, распространяющиеся на территории респондентов, и работающие в том же формате (общественно-политические газеты).
В качестве конкурентов нередко называются СМИ, более успешные в продажах рекламы: 

· рекламные еженедельники, «которые в силу меньших расходов (в т.ч. и на журналистов) имеют возможность продавать рекламные площади по меньшей стоимости»;

· муниципальные телеканалы: «выходит 6 раз в неделю и забирает львиную долю рекламы».
Из федеральных СМИ чаще других в качестве конкурента называется бесплатный выпуск «Российской газеты».

Кроме того, отмечены газеты, издающиеся органами власти или их представителями: 
· бесплатная газета депутата Законодательного Собрания региона; 
· газета главы;

· местные газеты поселений.
Респонденты не указали ни один интернет-ресурс в качестве конкурентного СМИ, а также сетевые издания, типа «Комсомольской правды». Можно предположить, что конкуренцию сотрудники муниципальных изданий рассматривают лишь в сфере борьбы за бюджетное финансирование, рекламу, либо, в крайнем случае - за тиражи. 
Борьба за внимание аудитории в Интернете идет пока вне местных финансовых потоков, поэтому не представляет значительного интереса для профессиональных сотрудников СМИ. 
Личные СМИ представителей власти – еще один вариант развития событий после возможной денационализации государственной прессы. Способы финансирования подобных проектов могут быть различны: от предоставления привилегий в публикации нормативных актов и объявлений муниципалитета до принуждения субъектов местного бизнеса в размещении рекламы или прямом субсидировании подконтрольных СМИ.
Примечательна также складывающаяся конфигурация наиболее развитых муниципальных медиарынков, которую можно обозначить ответом одного из респондентов: «пять бесплатных рекламных газет и одна платная общественно-политическая». Безусловно, без государственных и региональных программ по созданию преференций для общественно-значимых изданий, перекос региональных медиарынков в сторону развлечений и предельно коммерциализированного контента будет увеличиваться.
2.3.2. Финансовая модель муниципальных СМИ.

Табл. 2
Насыщенность муниципальными изданиями территорий распространения

	
	Один экземпляр издания приходится на число человек
	%

	1
	До 4 человек
	6,0

	2
	4 -7 человек
	43,3

	3
	7 -12 человек
	24,4

	4
	12 - 20 человек
	14,3

	5
	20 - 50 человек
	5,5

	6
	50 -100 человек
	3,7

	7
	Свыше 100 человек
	1,4

	8
	Нет данных
	1,4


Рис. 2
Насыщенность муниципальными изданиями территорий распространения
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Муниципальные издания показывают насыщенность, недостижимую сегодня ни для федеральных, ни для региональных изданий.  У 44, 3 % респондентов один экземпляр газеты приходится на 4-7 человек, у 24, 4 % - на 7-12 человек. Тем не менее, доходы от реализации тиража демонстрируют тенденции к снижению.
Табл. 3
Доходы от подписки в общем доходе редакций муниципальных СМИ

	
	Объем доходов от подписки в общем доходе редакции
	%

	1
	Свыше 50
	11,1

	2
	30-50
	28,6

	3
	10-30
	45,6

	4
	Менее 10
	11,1

	5
	0
	1,8

	6
	Нет данных
	1,8


45,6 % редакций муниципальных изданий имеет от реализации изданий по подписке от 10 до 30 % в общем бюджете. Доля доходов от подписки падает в силу различных причин, главной из которой является отсутствие в стратегии развития федеральной почтовой службы мероприятий по оптимизации дистрибуции муниципальной прессы.
Табл. 4
Доходы от розничных продаж тиража в общем доходе редакций муниципальных СМИ

	
	Объем доходов от розничных продаж  тиража в общем доходе редакции
	%

	1
	Свыше 50
	1,4

	2
	30-50
	2,8

	3
	10-30
	16,6

	4
	Менее 10
	42,9

	5
	0
	31,8

	6
	Нет данных
	4,6


42,9 % редакций муниципальных изданий имеет от реализации изданий в розницу менее 10 % в общем бюджете. Таким образом, в целом институт муниципальной прессы альтернативные каналы распространения осваивает недостаточно активно. Коммерческие дистрибьюторские структуры также не проявляют интереса к реализации периодики в малых городах и муниципальных районах.
Табл. 5
Доходы от рекламы и объявлений в общем доходе редакций муниципальных СМИ

	
	Объем доходов от розничных продаж  тиража в общем доходе редакции
	%

	1
	Свыше 50
	33,6

	2
	30-50
	35,5

	3
	10-30
	24,4

	4
	Менее 10
	3,7

	5
	0
	2,8

	6
	Нет данных
	0


33,6 % редакций муниципальных изданий имеет от рекламы и объявлений  свыше 50 %,  а 35,5 %  - от 30 до 50 % доходов в общем бюджете. По совокупности это 69, 1 % редакций. Следовательно, данная статья доходов сегодня является одной из ведущих в финансовой модели редакций муниципальных СМИ.
Табл. 6
Доходы от рекламы и объявлений на веб-сайте в общем доходе редакций муниципальных СМИ

	
	Объем доходов от рекламы и объявлений на веб-сайте в общем доходе редакции
	%

	1
	Свыше 50
	0,9

	2
	30-50
	0,5

	3
	10-30
	1,8

	4
	Менее 10
	10,6

	5
	0
	81,1

	6
	Нет данных
	5,1


81,1 % редакций муниципальных изданий имеет от публикации  рекламы и объявлений на веб-сайте   0 % доходов в общем бюджете. Таким образом, данная статья доходов вообще отсутствует в подавляющем большинстве редакций. В итоге затраты на ведение веб-сайта ложатся на доходы, полученные от выпуска бумажной версии издания, тем самым, понижая экономическую устойчивость редакции.

Рис. 3
Доходы от рекламы и объявлений на веб-сайте в общем доходе редакций муниципальных СМИ
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Табл. 7
Иные источники доходов редакций муниципальных СМИ помимо реализации тиража и продажи рекламы 

	
	Существуют ли иные источники доходов помимо продаж тиража и рекламы
	%

	1
	Да
	54,4

	2
	Нет
	35,9

	6
	Нет данных
	9,7


Наличие иных доходов редакций, кроме продаж тиража и рекламы подтвердили 54.4 % респондентов; 35,9 % - ответили отрицательно. Ответы, раскрывающие источники дополнительных доходов, можно распределить на три группы.
Первая, самая многочисленная – финансирование из бюджетов различных уровней:

· гранты ФАПМК;
· госконтракты;
· субсидии на исполнение муниципального задания;
· финансирование администрацией района. 
Вторая –  публикация платных материалов:

· информационное обслуживание ветвей власти;
· выпуск вестников-публикаторов нормативно-правовых актов органов муниципальной власти;

· печать информационных материалов (!).
Третья по упоминаемости, но самая разнообразная по видам - оказание дополнительных услуг:  
· фотоуслуги для населения;

· изготовление бланочной продукции, визиток, буклетов;

· ксерокопирование, сканирование, ламинирование, 
· набор и распечатка текста;

· прием и отправка документов по факсу и электронной почте
· услуги туристического агентства;

· проведение тренингов; 
· продажа карты города и календарей с рекламой;
· сдача в аренду нежилых помещений и автомобилей;
· реализация других газет;
· наружная реклама.
Наиболее эффективным способом получения дополнительных доходов респонденты считают «информационное обслуживание власти». «Установка газеты, финансируемой мэрией, взвешенно и позитивно показывать горожанам работу мэра и городских чиновников», - откровенно пишет сотрудник муниципальной газеты. 
Монетизировать «служение в интересах местных сообществ» пока не получается. Устойчивое стремление к патернализму удерживают в рамках привычной «авторитарной модели» сотрудников муниципальной прессы. Следовательно, важнейшее государственной задачей становится формулирование четких принципов предоставления бюджетных субсидий, как государственных, так и частным СМИ.
Финансовая модель муниципального издания может быть условно представлена следующим образом:
Рис.4
Финансовая модель муниципального издания
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2.3.3. Выявление возможностей выхода муниципальных СМИ на самоокупаемость.

Табл. 8
Оценка региона распространения издания респондентами
	
	Оценка региона распространения
	%

	1
	Развитый
	7,8

	2
	Развивающийся
	33,6

	3
	Проблемный
	36,9

	4
	Слабый
	19,4

	5
	Иное
	1,4

	6
	Нет данных
	0,9


36,9 % респондентов назвали регион распространения своего издания «проблемным», 33,9 % - «развивающимся», 19,4 % - «слабым». Только 7,8 % считают свои территории – «развитыми».

Примечательно, что сотрудник муниципального издания, организованного в форме «открытое акционерное общество», т.е., частное, обозначил свой регион проблемным, в то же время, назвав в числе дополнительных доходов редакции субсидирование по областной программе «Финансирование имиджа области». 
Это еще один аргумент в поддержку предположения о том, что значительное число сотрудников муниципальным прессы полагает залог экономической устойчивости в исполнении поручений органами власти, а не в подлинном участии в развитии территорий. 
Результаты опроса показывают, что в целом сотрудники муниципальной прессы пессимистично оценивают уровень развития территорий распространения изданий, что отражается на их оценке возможности выхода изданий на самоокупаемость. 

Рис.5
Оценка региона распространения муниципальных  изданий
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Табл. 9
Перспективы выхода муниципальных изданий на самоокупаемость
	
	Возможен ли выход вашего СМИ на самоокупаемость
	%

	1
	Невозможен
	45,2

	2
	Возможен
	13,8

	3
	Возможен при определенных условиях
	23,0

	4
	Иное
	13,4

	
	Нет данных
	4,6


45,2 % респондентов считает, что выход их СМИ на самоокупаемость невозможен, 13,8 % - полагает это возможным, 23 % допускает – на определенных условиях. Подобные условия можно распределить на две группы: пассивные и активные.
В первую очередь, к пассивным относится условие сохранения бюджетного финансирования. Респонденты уверены, что самоокупаемость возможна при условии:
· сохранения госконтракта;
· публикации платных информационных материалов пресс-службы губернатора и решений местной власти;
· финансирования районной администрацией; 
· заботы учредителей
На втором месте – обязательное условие оплаты информационных материалов:

· переход на договорную основу со всеми структурами – налоговая инспекция, пенсионный фонд, сельские администрации, прокуратура и др.;
· информационное обслуживание предприятий, 
· безвозмездные перечисления организаций (!).
«Широкое предоставление платных информационных услуг» набирает популярность в муниципальной прессе. Пример подобной замены журналистики на «пиар» нередко показывают газеты больших городов.
Третье условие затрагивает вопросы дистрибуции периодики. Респонденты считают, что самоокупаемость возможна при условии:

· Разрыва связей с «Почтой России»;
· серьезных вложений в систему распространения.

Вряд ли почтовое ведомство будет развивать систему распространения муниципальной печати. Напротив – респонденты отмечают, что «массовое сокращение почтальонов в селах приближает крах подписки и доставки местных газет».
В числе условий самоокупаемости названы также вопросы, требующие участия в их решении муниципальных, региональных и федеральных  органов власти:

· Изменение состава учредителей; 
· независимость от органов местного самоуправления;
· снижение налогового бремени;
· федеральная и региональная грантовая поддержка.
Рис.6
Возможность выхода муниципальных  изданий на самоокупаемость
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Активную группу составили предложения, направленные на мобилизацию ресурсов внутри самих редакций:
· Совмещение должностей;
· сокращение численности коллектива на 50 %;
· увеличение доходов от рекламы на интернет-сайте;
· переход с ежедневного на еженедельный выход;

· увеличение количества полос и рекламы;

· поднятие тиража;
· перепрофилирование в рекламно-информационное издание.

Предложения по увеличению доходов от интернет-рекламы и поднятию тиража в свете результатов нашего исследования выглядят малоубедительно. Вряд ли в ближайшее время сборы от интернет-рекламы муниципальных изданий будут расти. Что касается поднятия тиража, очевидно, что затраты на распространение и низкая покупательная способность аудитории резко снижают эффективность подобного способа повышения финансовой состоятельности редакций.

Переход с ежедневного на еженедельный выход, увеличение количества полос и рекламы и снижение затрат на оплату труда сотрудников могут дать определенный экономический эффект.
Сомнение вызывает и условие самоокупаемости, названное одним из респондентов – «отделить редакцию от типографии». Его коллега из другого издания продемонстрировал прямо противоположную позицию: «Наша газета, имея свою типографию, уже сама себя окупает. Доля полиграфии в бюджете редакции составляет – 18 %».

Один из участников исследования справедливо считает, что самоокупаемость возможна при условии улучшения экономических показателей всего города. И продолжает: «Призыв к самостоятельности радует, но ряд объективных, и субъективных причин мешает этому. Мы ведем постоянный поиск спонсоров, чтобы помогли ремонтом, транспортом, оборудованием. Это ли не унизительно? Заработная плата чуть больше 6-7 тыс. рублей, расходы и налоги растут быстрее, чем мы успеваем увеличивать доходы». 
Удивительное, что всего один респондент указал практически единственный путь самоокупаемости муниципального издания в современных условиях: «Мы уже самоокупаемы за счет деятельности, не связанной с изданием общественно-политической газеты».
3. Заключение.

· Развитие малых медиарынков идет в основном по пути взимания оплаты за информационные материалы;

· Высокая степень охвата муниципальной прессой аудитории не способствует повышению экономической устойчивости редакций. 
· Поддержка деятельности собственных веб-ресурсов ложится дополнительным бременем на бюджеты муниципальных СМИ;

· Существующие организационно-правовые формы редакций: муниципальные и государственные в целом устраивают респондентов - сотрудников муниципальных редакций;

· В целом сотрудники муниципальной прессы пессимистично оценивают уровень развития территорий распространения изданий, что отражается на их оценке возможности выхода изданий на самоокупаемость. Будущее муниципальных изданий их сотрудники по-прежнему связывают, в первую очередь, с поддержкой государства.

Обработал и обобщил материалы исследования Касютин Владимир Леонидович, главный редактор журнала «Журналистика и медиарынок», Секретарь Союза журналистов России.
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