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Видавнича продукція – специфічний товар, у якому поєднано не тільки

матеріальні, а передусім духовно–мистецькі, інтелектуальні, освітні,

культурологічні цінності, завдяки яким вона впливає на соціальні, суспільні,

виробничі процеси. Вільні та незалежні засоби масової інформації, що
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обслуговують громадські потреби та оприлюднюють громадську думку – один

із найважливіших інститутів громадянського суспільства [8,с.54], ознака

демократичної держави, яку нині прагне розбудувати Україна. Отже, у

сучасному світі ЗМІ є суттєвим фактором створення та розвитку культури

демократії. Адже саме мас–медіа забезпечують людей інформацією, яка

впливає на процес формування думок і позицій, а також на здійснення

політичного вибору (пункт 1 Рекомендації 1407 Парламентської Асамблеї Ради

Європи «ЗМІ та культура демократії») [2,с.114]. Для ефективного виконання

цього складного соціального завдання ЗМІ мають бути вільними, незалежними,

але, водночас, надавати достовірні відомості в нейтральному тлумаченні, бути

не заплямовані суб’єктивними оцінками та упередженими коментарями. Однак

ситуація в медіапросторі України ще не відповідає демократичним стандартам.

Причин тут чимало. Аналізу окремих з них та перспектив розвитку галузі і

присвячена ця стаття.

На другу половину 2010 року можна констатувати, що періодичні

друковані засоби масової інформації перебувають у складній ситуації. Загальна

криза лише посилила негативні явища в газетній сфері. У Європі рік–у–рік

знижується інтерес до газет. Сюди ж додаються проблеми з дистрибуцією,

низькою платоспроможністю населення та широким наступом інтернет–

технологій.

Аналізуючи статистичні дані щодо випуску газет, можна простежити певні

поступові тенденції до 2002 року і гальмівні останніми роками (див. діаграму 1)

[1,с.10].

Діаграма 1
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Упродовж 2009 року в Книжкову палату України надійшло 2499 назв

газет, загальною кількістю номерів 105 054 друк. од., річним тиражем 3 444

551,7 тис. пр., що становить у процентному відношенні 94,4% кількості назв

2008 року, 86,4% кількості номерів і 86,8% тиражу. Загальний річний наклад

опустився нижче ніж у 1991 році, коли він складав 3 799 971,0 тис. примірників

[1,с.10].

Випуск в Україні газет за періодичністю свідчить, що найбільше

друкується тих, періодичність яких один раз на тиждень – 1266 друк. од. (50,7%

загальної кількості, 34,2% до загального тиражу) і лише 66 видань виходять

понад 4 рази. Основну масу складають місцеві видання – 1 289 одиниць. 1 101

газет універсальні, а серед спеціалізованих перед ведуть загальнополітичні –

446 од., далі – педагогічні (119 од.), видання для дозвілля (107 од.) та з питань

промисловості та будівництва (100 од.) [1,с.11].

Ці дані достатні для аналізу тенденцій, але є приблизними, оскільки в

Україні немає національної тиражної служби.

Основними способами розповсюдження є: для регіональних газет –

передплата, для загальнодержавних – роздріб. Викликано це, з одного боку,

тим, що загальнодержавна преса надходить у регіони із запізненням. За

передплатою доставляється один примірник на чотирьох громадян України. З

другого боку, останніми роками стабільно зростає кількість газет, що

розповсюджуються безкоштовно.
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Тривожним є той факт, що з понад 30 тис. зареєстрованих в Україні

друкованих видань насправді видається лише 15%. Це означає, що чимало

видань не змогли вижити й існують номінально.

Песимісти пророкують таку саму долю решті газет через наявність на

ринку електронних ЗМІ й поширення Інтернет–видань. Автор належить до

іншої категорії аналітиків, які поділяють висновки президента Всесвітньої

газетної асоціації Тіма О’Рейлі, зроблені у щорічній доповіді «Тенденції

світової преси»: «Хоча в деяких регіонах тиражі справді не можна назвати

динамічними, газети залишаються глобальним мас–медіа, з яким потрібно

рахуватися, охоплюючи в середньому третину населення світу... Попри

фінансову кризу, глобальний наклад газет зріс у 2008 році на 1,3%. Кожного

дня щоденні газети читають 1,9 млрд. осіб, вони охоплюють на 41% більше

дорослих, ніж Інтернет... На багатьох зрілих ринках, де спостерігається спад

накладів, зокрема в країнах Європи, тільки платні газети охоплюють понад 70%

дорослого населення, стрімко зростає кількість щоденних безплатних видань –

у 2008 році 23% щоденних газет були безплатними» [5].

Зрозуміло, що газетам ніколи не виграти у електронних конкурентів

змагання в оперативності інформації. На думку експертів, вихід вбачається в

поданні у друкованих виданнях більш глибокого аналізу новин або подій,

різноманітних думок, оцінок, широкого висвітлення місцевого матеріалу, у

залученні молодої читацької аудиторії, створенні привабливого продукту. Як

ніколи раніше критичною стає здатність видань відповідати на запити свого

читача. Газети читатимуть, якщо вони продукуватимуть контент, який більше

отримати ніде. Слід зробити ставку на переваги газети порівняно з іншими ЗМІ

– її наближеність до аудиторії та аналітичність.

Інтернет слід перетворити з конкурента на союзника. Уже нині провідні

видання намагаються надолужити втрачене за рахунок онлайн–бізнесу. Сайт

газети має чимало переваг порівняно з друкованою версією, зокрема високий

ступінь інтерактивності, більші мультимедійні можливості і, найголовніше,

доступність з будь–якої точки планети. Крім того, це додаткове джерело
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прибутку, і не тільки від реклами, але й від передплати, та можливість багато

разів заробляти на одному й тому ж контенті. Газета ж надає інтернет–сайту

капітал довіри читача.

Усі ці заходи, можливо, і не принесуть газетам додаткових прибутків. Але

допоможуть запобігти відтоку доходів і аудиторії.

Слід зауважити, що останнім часом дедалі більше зміщуються акценти

рекламодавців, від яких багато в чому залежить благополуччя видань. Нині ж у

світовій практиці бюджет друкованих ЗМІ складається на третину з коштів,

одержаних за розповсюдження, а на дві третини – за рекламу. Рекламодавці

чітко орієнтуються на свою цільову аудиторію і вже не хочуть платити за те,

щоб рекламу бачили люди, які навряд чи стануть їхніми споживачами. Отже,

випробувана протягом багатьох років бізнес–модель «велика аудиторія – багато

реклами» дає збої. За експертними оцінками, найкращі перспективи мають

видання, що відповідають таким вимогам: оперативність, ефективність,

доступність за ціною, ексклюзивність, чітка адресація. Пастимуть задніх дорогі,

іміджеві, стандартні рекламні пропозиції.

За інформацією згаданого Т.О’Рейлі, попри те, що доходи від газетної

реклами у світі скоротилися 2008 року на 5%, на друковані медіа припадає 37%

глобальних рекламних доходів. Українські аналітики (компанія «Моніторинг

ЗМІ») наводять позитивні тенденції: порівняно з 2007 роком у 2008–му обсяг

реклами в газетах зріс на 6,64%, у журналах – на 16,7% і становив $ 495 млн.

Криза зупинила це зростання: реалії 2009 року показують падіння реклами на

10–30% [5].

Найпростіший спосіб подолання кризових явищ – це концентрація зусиль.

Світова практика – об’єднання або поглинання видань більш

конкурентоспроможними. Криза виступає тут певним каталізатором. Зрозуміло,

що медіа–холдингам вижити простіше, ніж «районам», чи навіть колись

потужним обласним виданням. Практика співпраці та взаємопідтримки активно

апробується вже протягом 11 років у рекламно–інформаційному секторі.

Утворена Співдружність координує діяльність 38 найбільш рейтингових газет з
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різних регіонів України. Замість жорстокої конкуренції – розширення сфер

діяльності кожного видання, нові можливості для споживачів інформації, цікаві

комерційні проекти, обмін кращими надбаннями тощо. На мою думку, на часі

створення обласних медіа–центрів з розгалуженою районною структурою,

власною поліграфією та мережею розповсюдження. Але, безумовно, першим

кроком має стати роздержавлення преси. І тут знову своє слово повинна сказати

держава на підставі чітко окреслених пріоритетів.

Причини негараздів у галузі полягають не тільки в непродуманому

менеджменті або недостатньому професіоналізмі співробітників. Здебільшого

проблеми криються в тих фінансово–економічних умовах, у яких видавцям

доводиться працювати.

Стаття 2 Закону України «Про державну підтримку засобів масової

інформації та соціальний захист журналістів» визначила норми державної

підтримки ЗМІ, що діють відповідно до Конституції України. Але ця підтримка

стосується аж ніяк не всіх друкованих видань  держава підтримує тільки ті, в

яких засновником є вона сама, або комунальні органи влади. (Нині

зареєстровано 262 державних видання та 885 комунальних) [6].

Іншим виданням з економічними негараздами доводиться боротися

самотужки. Звичайно, це не відповідає положенням Конституції України, яка

проголошує всі суб’єкти права рівними перед законом (стаття 13).

Державна підтримка засобів масової інформації передусім має

здійснюватися у сфері економіки, стосуватися всіх суб’єктів інформаційного

простору та полягати у сприянні створенню гідної ХХІ ст. поліграфічної бази,

розв’язанні проблеми газетного паперу, забезпеченні помірних тарифів на

доставку ЗМІ тощо. Нині ж собівартість вітчизняної друкованої продукції у

п’ять разів вища, ніж у Росії, та в 10 разів  порівняно з Польщею і США [3].

Нам теж потрібно перебудовуватися, швидше забувати «ситі» часи і

звикати до сучасних реалій. Тепер лідирує той, хто зміг пристосуватися до

ринкових умов, своєчасно подбав про власну матеріально–технічну базу,

дивився в майбутнє. Виживають ті видання, які потрібні споживачам і
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враховують їхні інтереси, пишуть про те, що їх найбільше хвилює, подають

найактуальнішу інформацію, потрібну в той чи той період часу. Організаторам

цієї справи треба мати неабиякий професійний хист, талант, свободу говорити й

писати, відстоювати свою позицію, уміння працювати в складних умовах.

Поширеним стає розвиток суміжних напрямів діяльності, зокрема

видавничої та комерційної. Вона полягає у випуску додатків до газети чи

журналу, що дає можливість збільшити аудиторію свого видання, додаткову

площу для реклами, або в організації випуску книжок. Комерційна діяльність

багатьох редакцій у різних галузях бізнесу також сприяє зміцненню фінансової

бази. Головне, щоб ці допоміжні засоби не заважали реалізації основного

завдання – підготовці й випуску періодичних видань. Видання ж, які живуть

старими вимірами, сподіваючись на когось, а не на себе, втрачають авторитет у

читача, що призводить до зменшення й без того невеликих прибутків.

У структурі редакційних витрат на випуск газет і журналів левова частка

належить видаткам на придбання паперу й оплату поліграфічних послуг. За

інформацією асоціації «УкрПапір», загальний річний обсяг споживання

газетного паперу в Україні лише за останні п’ять років зріс від 125 тис. т. до

160 тис. т., та задовольняється за рахунок вітчизняного паперу на рівні 25% (до

40 тис. т/рік). Решту доводиться купувати за кордоном, переважно в Росії, яка і

диктує цінову політику [3].

На початку 2002 року тонна газетного паперу коштувала понад 3000 грн., у

2009–му  вже понад 5500 грн., а у жовтні 2010 – 6500–6900 грн.

Папір Жидачівського комбінату поступається якістю закордонному, але

коштує стільки ж. Становище з офсетним папером ще гірше: за потреби

90 тис. т його річне виробництво не перевищує 15 тис. т. Виручає той самий

імпорт. Найбільшими імпортерами картонно–паперової продукції в Україну є

Росія і Фінляндія, які разом забезпечують 50% поставок паперу, картону та

виготовлених із них виробів [3].

Високі ціни одразу роблять видання нерентабельними. За оцінками

фахівців, досягти прибутків у цій ситуації можна, лише маючи й реалізуючи
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щоденний наклад понад 100 тис. примірників (без урахування інших доходів,

зокрема реклами). В Україні ж переважна більшість газет виходить накладом

20–40 тис. [1]. Крім того, видавництва закуповують папір і сплачують

поліграфічні послуги за кілька місяців до того, як одержують гроші від продажу

газет через роздрібні мережі, утворюючи таким чином великі касові розриви.

Доводиться працювати за фактичної відсутності обігових коштів. Надзвичайно

вагомою державною підтримкою галузі в період економічної кризи було б

тимчасове звільнення від ПДВ хоча б газетного паперу. Не уникнути й питань,

пов’язаних з розвитком вітчизняної паперово–целюлозної індустрії, надання

певних преференцій для наявних виробників паперової продукції. Без цієї

підтримки важко убезпечити видання від економічного тиску, як щодо їх

рентабельної роботи, так і щодо забезпечення свободи слова та об’єктивності

інформації.

Переважна більшість книжкових і газетно–журнальних видань друкується

на базі спеціалізованих державних підприємств, бо вони мають великі

виробничі й допоміжні площі, достатню інфраструктуру тощо.

Оцінюючи ситуацію в поліграфічній сфері, слід наголосити на тому, що

вона залишається складною, неоднозначною та суперечливою. Як і в усьому

вітчизняному виробництві, тут не вистачає обігових коштів, тиснуть непомірні

податки, високі кредитні ставки, дається взнаки низька платоспроможність

населення і юридичних осіб, внаслідок чого падає попит на поліграфічну

продукцію і зростає дебіторська заборгованість. Низькою є завантаженість

виробничих потужностей.

Більшість друкарень, збудованих ще за Радянського Союзу, застаріла

морально і фізично. Обладнання, побудоване на використанні старих

технологій, не може задовольнити потреби видавців у продукції європейського

ґатунку. Рік–у–рік державний бюджет не передбачає коштів на придбання

устаткування й на технічне переоснащення поліграфічних підприємств, а брак

обігових коштів не дає змоги їм власними силами вирішити питання

технічного, технологічного переоснащення, заміни або відновлення засобів
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виробництва. Украй зношене обладнання не дає можливості виробляти

конкурентноспроможну продукцію ні за якісними, ні за вартісними

показниками, через що зменшується кількість замовників, падають обсяги

виробництва, підприємства працюють на 30–40% своєї потужності,

скорочуються робочі місця. Лише для заміни старих газетних ротаційних

машин державних газетно–журнальних видавництв потрібно до 100 млн.

доларів США.

В останнє десятиліття у поліграфічному секторі економіки окреслилася

тенденція до збільшення кількості господарюючих суб’єктів. Нині тут

налічується 2 тис. підприємств різних форм власності. Весь час зменшується

доля державних компаній, і це свідчіть про те, що поліграфія дедалі більше

відходить від монополізму і створює реальне конкурентне середовище.

Але не завжди перетворення державних підприємств і об’єднань на різного

роду товариства і, як наслідок, виведення їх із централізованого галузевого

принципу управління та зміни форми власності гарантують позитивні наслідки.

Експеримент з ДАК «Укрвидавполіграфія», основні завдання якої –

підвищення ефективності державного управління в системі видавничої

підготовки, поліграфічного виконання та розповсюдження друкованої

продукції, здійснення єдиної технічної політики, організація та координація

робіт, пов’язаних з виробництвом і впровадженням нової техніки, розроблення і

застосування передових технологій у цій сфері, виявився не зовсім вдалим.

Програмну мету на поточний момент компанія не реалізувала. Багато

структурних підприємств мають недосконалий менеджмент, перебувають

майже на межі розвалу, наявне майно не завжди використовується раціонально,

а трудові колективи позбавлені реального впливу на процеси в компанії.

Після приватизації взагалі зникли добре відомі у видавничих колах

Київська книжкова фабрика й Київська друкарня наукової книги та деякі інші

приватизовані поліграфічні підприємства.

Спад, який переживає видавничо–поліграфічна галузь, пояснюється не

тільки загальноекономічними проблемами, а й багатьма факторами,
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пов’язаними з ігноруванням специфіки цієї важливої сфери економіки і

культури з боку владних структур. Вітчизняна промисловість не виробляє не

тільки друкарські машини, але й інші потрібні для друку компоненти: плівки,

пластини, фарби тощо. Як наслідок, нині поліграфія цілком залежить від

імпорту, а отже, для неї принципове значення має розвиток податкового і

митного законодавства в напрямі створення законів, що стимулюють розвиток

галузі. Висока собівартість і нестабільність економіки породжують

невпевненість у завтрашньому дні, і, як наслідок, ціни на поліграфічні послуги

щороку зростають на 20–30%.

Численні приватні, колективні поліграфічні підприємства та фірми, які

здебільшого оснащені сучасною технікою й домінують на ринку етикеточної,

пакувальної, рекламної, бланочної та іншої комерційної продукції, останнім

часом, заглиблюються й у нішу газетного, журнального та книжкового

виробництва. Саме приватники помітно підняли рівень якості поліграфічного

виконання друкованої продукції. Але і вони не можуть істотно вплинути на

зниження ціни на друкарські послуги, бо часто обтяжені потребою повернення

кредитів чи інших запозичень, витрачених на закупівлю обладнання.

Могли б уплинути на ціну поліграфічних послуг, підвищення

конкурентоспроможності вітчизняної друкованої продукції законодавчі

рішення про відновлення у переліку товарів критичного імпорту, які при

ввезенні на митну територію України не оподатковуються, сучасного

технологічного устаткування, запчастин, деяких поліграфічних матеріалів, які в

Україні не виробляються, а також зменшення ввізного мита на них.

Внутрішнє інвестування підприємств було б кращим, якби не існувало

узаконеної системи попереднього кредитування виробником бюджету держави.

Нині ж підприємства податки на додану вартість і на прибуток змушені

сплачувати авансом – раніше, ніж продукція реалізується. Природно, що аванси

можна було б спрямувати на модернізацію виробництва, на нові технології.
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Істотно вплинути на зниження ціни друку може створення реальної

конкуренції між друкарнями, збільшення їхньої кількості та нарощування

потужностей.

Розмірковуючи над складними питаннями технічного розвитку, ми не

повинні забувати про вітчизняних виробників поліграфічного устаткування, які

також переживають складний період. Їхні маркетингові структури мають

відчувати реальну потребу в устаткуванні й передбачати її в планах випуску

своїх заводів.

Відчутно впливає на вартість видань система їх доставки та продажу.

Інколи посередницька вартість доставки видання від друкарні до споживача

коштує більше, ніж вартість виробництва самого видання. Тож великим

досягненням вважається ухвалений 07.02.2002 Закон України «Про внесення

змін до Закону України «Про державну підтримку засобів масової інформації та

соціальний захист журналістів», що обмежує тариф за оформлення передплати

й доставку друкованих ЗМІ (40% собівартості одного примірника газети чи

журналу). Хоча в той самий час, скажімо, у Німеччині такий тариф становить

20%, у Фінляндії – 18% [3]. Але зрозуміло, що проблема тут в іншому: якщо не

подолати цілковитий монополізм у цій сфері двох гігантів  Української

дирекції підприємства поштового зв’язку «Укрпошта» і Державного

підприємства «Преса»,  то сподіватися на поліпшення ситуації не доводиться.

Укрпошта – це державна комерційна структура, дохід якої 2008–го

становив понад 4 млрд. гривень, а чистий прибуток подвоївся порівняно з 2007

роком. Можна лише порадіти за зв’язківців і поспівчувати видавцям та

читачам. При цьому Укрпошта щороку доводить нерентабельність співпраці з

газетярами. Але ж і видавці, намагаючись врахувати реальні можливості

споживачів, продають свою продукцію часто–густо нижче її собівартості,

перекриваючи збитки за рахунок інших видів діяльності. Закономірно, що

життя в умовах ринкових відносин змушує розглядати будь–які дії підприємств

через призму економічної доцільності. Та напрошується логічне запитання:

який же тут пріоритет у держави?
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Об’єктивності заради, виявляючи турботу про пересічного громадянина,

видавцям теж слід звернути дуже серйозну увагу на пропонований товар.

Наприклад, чи варто ганяти листоношу в найвіддаленіше село, щоб доставити

газету, в якій 90, а іноді більше, відсотків обсягу інформаційної газети віддано

телепрограмі, гороскопу та портретам хазяїв?

На жаль, кроки української влади досі не стали запорукою позитивних

зрушень, не є системними та послідовними.

Підсумовуючи, можна назвати основні причини, що від’ємно впливають на

стан видавничої справи й потребують якнайшвидшого розв’язання:

– недосконалість інформаційного законодавства України; брак системних

державно–управлінських рішень, спрямованих на забезпечення стратегічних

національних інтересів в інформаційній сфері; висока інформаційна залежність

України від іноземних держав та медіа–структур;

– недостатній рівень державної підтримки галузі;

– порушення прав журналістів на доступ до інформації, адміністративний

тиск та втручання власників ЗМІ в редакційну політику;

– надзвичайно високий рівень витрат на підготовку й виготовлення

вітчизняної видавничої продукції, що обмежує наклади та асортимент видань;

– нерівність учасників видавничого ринку;

– загальноекономічна криза, наслідком якої стало падіння купівельної

спроможності населення;

– високі поштові й транспортні витрати;

– непомірно висока плата за комунальні послуги й оренду приміщень;

– невеликі обсяги іноземних інвестицій у видавничу галузь;

– поспішний продаж об’єктів видавничої сфери без урахування інтересів

трудових колективів;

– тощо.

Переважна більшість фахівців, які переймаються питаннями видавничо–

поліграфічної галузі, зазначає, що вона може вийти з кризового стану і стати
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справді надійною базою розвитку національного інформаційного простору

лише за підтримки держави. І найпершими мають бути такі кроки:

– здійснити комплекс протекціоніських заходів для створення українського

інформаційного простору, пріоритетної підтримки вітчизняних засобів масової

інформації;

– урівняти в правах усі суб’єкти господарювання у видавничо–

поліграфічній галузі, провести прозоре роздержавлення державних і

комунальних видавництв, ЗМІ, поліграфічних підприємств з урахуванням

особливостей кожної структури;

– сприяти розвиткові підприємств, здатних виробляти в Україні папір,

картон, поліграфічні фарби, офсетні та фотополімерні пластини;

– звільнити від сплати податку на додану вартість та зменшити ввізне мито

на поліграфічне обладнання, запасні частини і матеріали, що не виробляються в

Україні;

– підвищити ввізні податки на ті види поліграфічного обладнання, які

виробляються в Україні;

– модернізувати поліграфічну базу навчальних закладів та збільшити

обсяги підготовки фахівців за держзамовленням, особливо друкарів,

наладчиків, операторів репроцентрів, спеціалістів з верстки та дизайну тощо;

– встановити обґрунтовані нормативи розрахунку орендної плати

незалежно від форми власності орендодавця;

– змінити порядок сплати податку на прибуток (відповідний платіж

проводити після надходження коштів на розрахунковий рахунок видавця);

– запровадити пільгове кредитування для вітчизняних видавців тощо.

Спільні зусилля держави, журналістських і редакційно–видавничих

колективів здатні зняти соціальну напругу у сфері інформації, знайти

оптимальні способи поліпшення фінансового й матеріального становища всіх

учасників видавничого процесу, підвищити їхню роль в утвердженні

національної ідеї, національних інтересів Української держави.
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