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Резюме
Инициатор проекта: ООО «Лилия».
Суть проекта: получение инвестиций в печатное и электронное (для «покет-ридеров») издание журнала, обучающего своих читателей иностранным языкам. Распространение бесплатное, основным источником прибыли является размещение рекламы на страницах журнала. Город Санкт-Петербург. Тираж – 25 000 экземпляров. Попутное производство контекстных аудио-уроков с их выкладкой на Интернет-сайте. 

Дата начала проекта: 01.09.2012, срок: 31 мес.
Цели проекта: 
- достижение запланированных лицензией объемов выпуска;
- создание бизнеса с высокой стоимостью и гарантированным доходом;

- удовлетворение спроса на образовательно-развлекательные СМИ по иностранным языкам в регионе реализации проекта.
Продукция, планируемая к производству: периодический печатный журнал «ИН.ЯЗ.» для изучающих иностранный язык. Первое издание в России, совмещающее на своих страницах возможность обучения семи самым распространенным иностранным языкам. 
Юридическое оформление: журнал зарегистрирован Управлением Федеральной службы по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых коммуникаций по Санкт-Петербургу и Ленинградской области (свидетельство о регистрации ПИ № ТУ 78 –00789 от 19 января 2011 г.).

Общая характеристика продукции: 
Формат: А5.
Максимальный тираж: 25 000 экз. согласно лицензии. На данный момент существует ограниченным тиражом в 7000 экземпляров.
Бумага: мелованная матовая.
Печать: полноцвет.
Объем: 176 полос не включая обложку. 
Упаковка: целлофан.
Периодичность: ежемесячно.
Распространение: бесплатное. Единственным источником прибыли является размещение рекламы на страницах журнала. Настоящей «продукцией к продаже» являются рекламные места в журнале – «модули» различных форматов и стоимости, а сам журнал рассматривается как рекламный носитель. Компании – покупатели будут отдавать предпочтение этому журналу ввиду ряда конкурентных преимуществ. 
Привлекательности издания способствует то, что журнал представляет собой компиляцию уроков и статей на актуальные и интересные темы, подготовленные профессиональными преподавателями, с производством аудио-уроков и их выкладкой на Интернет-сайте для свободного скачивания.
Спрос:  стабилен в Санкт-Петербурге, наблюдается незначительный рост.
Рынок сбыта: город Санкт-Петербург.

Основные заказчики на рекламу: юридические лица разнообразных видов деятельности: языковые центры и школы; компании, желающие принять на работу молодых специалистов со знанием языков; туристические фирмы; ночные клубы, рестораны, сети быстрого питания; производители товаров массового потребления и др.

Плановый объём продаж: около 100 рекламных модулей в месяц стоимостью от 9000 до 319000 руб.
Конкуренция: на рынке у журнала имеются как преимущества, так и недостатки по сравнению с конкурентами.

Продвижение продукции: реклама в Интернет, на радиостанциях, в Санкт-Петербургском метрополитене. Отдел продаж занимается постоянным поддержанием и расширением клиентской базы.

Потребность в инвестициях
Расчетный источник финансирования: банковский кредит на сумму  6,3 млн. руб. под 25% годовых.
Использование инвестиций: привлеченные средства планируется направить на доприобретение требуемого комплекта оборудования и программного обеспечения, подготовку и выпуск журнала.
Плановый тираж журнала – 25 000 экземпляров в месяц.

Стоимость печати: 875 000 руб.
Себестоимость печати одного экземпляра: 75 руб.
Количество выпусков «коллекции»– 30 (30 месяцев).
Организация производства (редакция): статьи и уроки в журнал пишутся как сотрудниками, так и привлеченными авторами; организацией звукозаписи аудио-уроков для размещения на сайте занимается главный редактор.
Организация труда: в редакции работают опытные сотрудники, с лингвистическим образованием, владеющие каждый соответствующим иностранным языком, авторы статей работают по четкому техническому заданию, верстальщик-дизайнер компонует макет каждого номера под требования типографии; самых важных клиентов сопровождает непосредственно генеральный директор, менеджеры работают с уже наработанной базой клиентов.
Стартовый трудовой коллектив, трудившийся над проектом (без участников записи аудио-курсов):

Издатель и учредитель:

Артамонов Сергей

Главный редактор:

Мешко Алексей

Ответственный редактор:

Абрамова Татьяна

Художественный редактор:

Австрецкий Сергей

Веб-дизайнер:

Бачина Виктория

Начальник отдела продаж:

Новикова Юлия

Менеджер по рекламе:

Гедримас Артур

Сценарий аудио-курса:

Елина Марина.

Еще над журналом работали авторы, редактора и дизайнеры:

Лебедев Александр, Левина Елена, Фатеева Юлия,  Стафеева Полина, Козарович Маргарита, Чупракова Ксения, Узун Ольга, Мамонтова Екатерина, Мокрушина Амалия, Маяцкий Дмитрий, Корчун-Ким Елена, Степанова Светлана, Текдже Ксения, Ковалева Ольга, Матисова Елена. 

Интегральные показатели эффективности проекта 
Период планирования – 31 месяц.
	Показатель  
	 Рубли  
	 Евро  

	 Ставка дисконтирования, % 
	 15,00 
	 10,00 

	 Период окупаемости - PB, мес. 
	 15 
	 15 

	 Дисконтированный период окупаемости - DPB, мес. 
	 16 
	 16 

	 Средняя норма рентабельности - ARR, % 
	 160,48 
	 146,08 

	 Чистый приведенный доход - NPV 
	 13 565 710 
	 307 422 

	 Индекс прибыльности - PI 
	 3,42 
	 3,31 

	 Внутренняя норма рентабельности - IRR, % 
	 200,10 
	 180,40 

	 Модифицированная внутренняя норма рентабельности - MIRR, % 
	 84,20 
	 74,28 


Риск инвестирования средств в данное издание составляет около 20% (в то время, как вероятность высокодоходного вложения средств составляет 80%).
1.     Исходные данные о проекте
Информация об Инициаторе проекта

Инициатор проекта: ООО «Лилия».
Дата регистрации: 01.11.2010

Дата начала хозяйственной деятельности (получение лицензии): 19. 01. 2011 

Генеральный директор: Артамонов Сергей Викторович

Организационно-правовая форма предприятия: общество с ограниченной ответственностью, общая система налогообложения.

Основной вид деятельности: издательская деятельность, дополнительная – рекламная.

Учредитель предприятия (100% уставного капитала): Артамонов Сергей Викторович.

Область деятельности: в настоящее время осуществлен выпуск первого номера журнала, проведено исследование конкурентного рынка и возможных производителей носителя – типографии с ролевой печатью Санкт-Петербурга, Ленинградской области и Финляндии, подобран временный трудовой коллектив, закуплена мебель, оборудование, отлажен производственный процесс, собрана база рекламодателей.
Основные преимущества предприятия: уникальность самого продукта, способа распространения, широкий фронт рекламодателей, месторасположение издательства в контексте насыщенности Санкт-Петербурга образованными специалистами.

    1.2.     Информация о проекте
Цели проекта: на ближайшую перспективу это достижение запланированных объемов выпуска, освоение рынка новой продукции, что станет результатом осуществления настоящего проекта.

Миссия издательства: она раскрыта в первых строчках вступительного слова первого главного редактора, Оксаны Юрковой: 

«Журнал иностранных языков «ИН.ЯЗ.» открывает двери почти в 100 стран мира. Будьте уверены, в них говорят хотя бы на одном из семи языков, которые представлены в нашем издании. С журналом ИН.ЯЗ. можно легко, интересно и, главное, эффективно изучать иностранные языки: арабский и японский, португальский и китайский, испанский и французский, и, конечно же, английский».
История развития проекта: для работ по выпуску пилотного номера журнала были привлечены специалисты-«фрилансеры» из Москвы, Санкт-Петербурга, Пятигорска, Харькова. Проведены консультации с коммерческими директорами изданий уже действующих на рынке СМИ Санкт-Петербурга (2011г).
Для выпуска первого номера (июнь 2012) был разработан стиль издания, запущен сайт; на каждое языковое направление были подобраны авторы – молодые дипломированные специалисты с опытом пребывания в языковой среде, на территории одного из театров Санкт-Петербурга были проведены репетиции с участием  35-ти актеров из более чем 10-ти государств; состоялась запись первых серий аудио-курсов, произошла массовая раздача тиража, получены благодарственные отзывы читателей с единственным вопросом: «Где второй номер?»
Отдел продаж совместно с колл-центром «Элиса» за три месяца существования собрал уникальную базу контактов с клиентами.
Необходимые улучшения: нужна работа над оригинальностью наполнения, применение современного программного  обеспечения на всех этапах производства, повышенная регламентированность всех процедур исчерпывающим списком внутренних документов, планирование и оперативный контроль работы редакции журнала, оптимизация сайта.
1.3 Информация о продукции
Описание издания и его особенности.
Формат: А5.
Тираж: 25 000 экз. согласно лицензии. 
Бумага: глянцевая.
Печать: полноцвет.
Объем:176 полос не включая обложку. 
Упаковка: целлофан.
Периодичность: ежемесячно.
Журнал рассчитан на молодежную аудиторию 18–30 лет, которая интересуется иностранными языками, активна по жизни, занимается саморазвитием, интересуется окружающим миром и самообразовывается. Также эта молодежь имеет потребность в общении и любит общаться. 

Эти моменты учитываются в верстке. Полосы смотрятся интересными, живыми и легкими. Динамичными. Если когда-либо видели современные учебники иностранных языков типа Headway – вот это на них походит. Подложки, картинки, боксы… 

Журнал состоит из блоков-рубрик

Первые полосы  - слово редактора и выходные данные, содержание номера.
Далее идут 7 разделов, посвященных 7 языкам – основа журнала (английский, арабский, португальский, китайский, японский, испанский, французский). 
Каждый урок содержит материалы по фонетике, грамматике и лексике. Практическую часть – диалоги, тексты и упражнения, и «разгрузочную» -интересные (оригинальные) факты о языке и культуре.
Две последние полосы каждого раздела – популярная песня на языке с переводом.
Финальная рубрика «С языком по жизни» дает представление о практической стороне языка: 
- «Как учить иностранные языки, как зарабатывать с их помощью, где пройти языковую практику, как найти работу за рубежом, где учиться за рубежом, как интересно путешествовать по странам и др.»
«Интервью с иностранцами в России и русскими за рубежом. Как знание языков помогает людям в жизни.»
«Истории успеха и практические советы о карьере, учебе, путешествиях и личной жизни.»
Отдельно обложка – 4 полосы. 

Первое направление развития продукта – сам журнал. Оригинальные тексты, доступность материалов, разнообразие визуальных решений и приведенных дополнений к урокам.
Второе направление – сценарирование, обработка специалистами и озвучивание молодыми исполнителями (носителями языка) аудио-уроков в профессиональной студии звукозаписи в форме историй-диалогов.
Третье направление – переверстка бесплатной электронной версии журнала под формат «карманных» читалок и «планшетников». Едет человек в метро, читает журнал и слушает в наушниках аудио-курс.
Применяемые технологии:

Список используемого программного обеспечения: 

Верстка:

- Adobe Indesign,

- QuarkXPress.

Написание статей:

- Microsoft Office,

- PROMT - переводчик.
Планирование и управление издательством:

- 1С. Предприятие.

Дизайн и цветообработка:

- Adobe Photoshop CS5.

Составление и поддержание клиентской базы:

- TopPlan Office Edition, 2ГИС
Основные параметры носителя:

Бумажная версия: Формат А5 (удобный для восприятия и транспортировки).
Блок – 176 стр., мелованная матовая 80 г/м2, 4+4 (матовая бумага прецедентно более подходит для многоразового чтения, приятна на ощупь, не дает бликов).
Обложка – 4 стр., мелованная матовая 120 г/м2, 4+4 (резкий перепад в толщине – плотности бумаги, применяемой в обложке по сравнению с основным блоком создает ощущение представительности и долговременности, некой солидности издания, в отличии, например, от еженедельных журналов с программой телепередач или бесплатных каталогов производителей косметики).
Скрепление КБС (так называемая «термосклейка», позволяющая размещать название и слоган издания на «корешке» журнала, и быстро находить его на книжной полке, в отличие от изданий, использующих скрепки для сведения полос).
Электронная версия: Формат А6 (удобный для восприятия с экрана «планшетника»), расширение файла - .pdf
          Оборудование
Каждое рабочее место специалиста оборудуется персональным компьютером с необходимым периферийным оборудованием, удобной и современной мебелью.

Качество продукции:

Каждому языку соответствует свой цвет.
Эти цвета включены в оформление полос. Чтобы, открыв журнал на любой странице, читатель сразу мог понять, какому языку посвящен этот раздел. 

На каждой полосе обязательно присутствуют:

- название журнала («ИН.ЯЗ.»);
- номер журнала и год;
- номер страницы;
- название изучаемого языка или название рубрики (последнее относится к интервью, статьям в конце издания). 

Отсутствие грамматических и стилистических ошибок достигается «двойной» корректурой (редактор – главный редактор).
2.     Маркетинговое окружение проекта
    2.1.     Описание рынка печатных СМИ

Печатные издания – самый распространённый вид СМИ в Российской федерации. К началу 2011 года в РФ было зарегистрировано 27 425 газет и еженедельников, но в постоянном обороте находятся не более 14 тысяч из них. Также зарегистрировано 20 433 журнала, 787 альманахов, 1297 сборников, 1519 бюллетеней и 214 изданий на магнитных носителях. Всего к началу 2011 году зарегистрировано 51 725 печатных СМИ.

Совокупная аудитория национальных ежедневных газет по данным за май-октябрь 2011 года составила 6522,2 тыс. человек, а национальных еженедельных газет общего и делового содержания — 14 019,2 тыс. человек, что составляет 11,3 % и 24,2 % городского населения 100 тыс.+, 16 лет+ соответственно.

Общая аудитория журналов составила к концу 2010 года 36,2 миллиона человек. Данные ВЦИОМ и ФОМ позволяют сделать вывод, что время от времени журналы в РФ читают до 62 % населения. Наибольшей популярностью пользуются кино- и телегиды (28,5 %), женские и модные издания (28,1 %).

По сравнению с 2010 годом рынок печатных СМИ России в 2011 году в денежном выражении вырос примерно на 12 млрд. рублей, или на 11,1%, и составил 108 млрд. рублей. С учетом инфляции этот рост, однако, можно считать номинальным.

2011 год упрочил триумф прессы с полезной для повседневной жизни информацией (рис. 2.1). Наибольшая издательская активность отмечалась в сегменте кулинарных журналов, журналов о здоровье и здоровом образе жизни, тематики «сделай сам», о даче, садоводстве, вязании и др.

[image: image1.emf]
Рис. 2.1. Топ-10 тематик региональных печатных СМИ, зарегистрированных и открытых в 2011 г.*
*Проанализировано 400 печатных СМИ из 38 регионов

Источник: ФРИП, данные интернет-сайтов территориальных управлений Роскомнадзора

Нишевые журналы в ближайшие годы будут развиваться гораздо более динамично, чем издания общего интереса. Об этом свидетельствуют исследования читательских предпочтений в разных странах, включая Россию. Выстраивается тенденция, согласно которой периодика общего интереса постепенно сдает свои позиции, а special interest издания имеют положительную динамику развития. Точно оценить объем рынка нишевых изданий в России сегодня сложно. Аудиторные и аналитические исследования касаются в основном крупных издательств. В Санкт-Петербурге мониторинг СМИ осуществляет «Исследовательская фирма «Гортис». 

Сегодня на территории Санкт-Петербурга расположено около 400 редакций журналов. Мониторинг печатных изданий и Интернет-сайтов Санкт-Петербурга показал, что городской рынок СМИ состоит из отраслевых изданий, информационно-публицистических, рекламных и развлекательных.
    2.2.     Рынок рекламы в прессе

Реклама в прессе, наряду с рекламой на телевидении, продолжает пользоваться огромной популярностью среди рекламодателей. 

Согласно многочисленным исследованиям информация человеком воспринимается лучше всего в письменном виде. К тому же данный вид рекламы имеет ряд преимуществ.

Во-первых, рекламная информация в прессе доступна в любое время, т.е. всегда есть возможность повторного обращения к макету (что исключено, например в телевизионной и радиорекламе). Важно также учитывать длительность рекламного контакта. Можно прочитать объявление, подумать, сравнить варианты, опять вернуться к нему.
Во-вторых, пресса сегментирована и имеет свою определенную аудиторию, так что вероятность попадания рекламной информации «в цель» очень высока. Нет смысла рассказывать всему многочисленному населению России о высокотехнологичных устройствах связи, информация о которых необходима только специалистам. Специализированная пресса легко решает данную проблему.

В-третьих, велика вероятность «отдаленного эффекта», то есть когда процесс покупки отдален во времени от выхода рекламной публикации. Ведь объявление можно просто вырезать и сохранить на некоторое время. Объявления в газетах и журналах не прерывают чтение, не мешают читателям и не раздражают, как, например, реклама в электронных СМИ. Средний покупатель за неделю видит около ста рекламных блоков, а читает за это время всего одно-три издания. Реклама в прессе может позволить себе быть гораздо информативнее, чем реклама в электронных СМИ и удерживать внимание гораздо дольше. Уровень запоминаемости рекламы при 100 GRP на телевидении составляет 4%, в то время как в прессе - 11,5%, причем наблюдается более высокий уровень понимания рекламного сообщения.

Рекламу в прессе условно можно разделить на две группы: рекламные объявления и публикации обзорно-рекламного характера, к которым относятся различные статьи, репортажи, несущие иногда прямую, а иногда косвенную информацию. 

Для проведения рекламной кампании в прессе необходимо четко определить ее цели и в зависимости от этого выбирается издание, объем и интенсивность рекламирования. Для того, чтобы выбрать издание для публикации рекламы, необходимо четко представлять себе целевую аудиторию, на которую будет направлено данное объявление: возраст, социальное положение, демографические и психо-эмоциональные характеристики, уровень дохода, образования и культуры. Это значительно сокращает расходы. 

Следующим фактором выбора издания является цена публикации, причем в расчет должна браться стоимость достижения конкретного числа потенциальных потребителей, а не стоимость рекламы в расчете на тираж издания. Очевидно, что при большем бюджете рекламодателю предоставляется возможность большего охвата изданий, в том числе общенациональных газет и журналов. Средним и мелким рекламодателям целесообразно использовать менее дорогостоящие издания с рубрикаторами, специализированные издания или специальные приложения к известным газетам и журналам. 
Объем рекламного рынка России в 2010 году достиг 315 млрд. руб., а рекламный рынок в прессе – 44,8 млрд. руб. Это чуть более уровня 2009 года (42,0 млрд. руб.), но на 40,5% меньше уровня 2008 года (75,3 млрд. руб.). Для сравнения: в целом по рынку этот показатель равен 14,2%. Платные газеты прибавили 13%, журналы – 7%, а рекламные издания (впервые за несколько лет) – 2%. Лучше всего в настоящее время среди печатной прессы чувствуют себя так называемые женские издания, телегиды, ежедневные и еженедельные газеты, деловые журналы и информационные бесплатные издания.
Основным источником прибыли (41,5%) является размещение рекламы на страницах печатных СМИ, стоимость которой характеризуется ростом медиаинфляции (рис. 2.2).
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Рис. 2.2. Основные финансовые параметры рынка прессы России, 2010 год, 
в млрд. руб.
Источник: Роспечать, АКАР, АРПП, ГИПП
По данным Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), рекламный доход российских печатных СМИ в 2011 году составил 44,8 млрд. руб., что на 2,6 млрд. руб. (7%) больше, чем в 2010 году. Т.е. в 2011году рекламный рынок России возобновил рост после кризиса. Самыми успешными оказались газеты, аутсайдерами – рекламные издания (табл. 2.1).
Таблица 2.1

Динамика рекламных доходов печатных СМИ России 

в 2009–2011 гг. с НДС, в млрд. рублей
	Сегмент рынка
	2009
	2010
	2011
	% к 2010 г.
	% к 2009 г.

	Газеты
	13,1
	8,6
	9,7
	+13,0%
	- 26,0%

	Журналы
	35,1
	20,2
	21,6
	+7,0%
	-38,5%

	Рекламные издания
	27,1
	13,2
	13,5
	+2,0%
	-50,2%

	Всего печатные СМИ
	75,3
	42,2
	44,8
	+7,0%
	- 40,5%


Источник: АКАР
Группа компаний «Видео Интернешнл» подготовила прогноз развития рекламного рынка России до 2015 года (табл. 2.2). Из него следует, что в ближайшие пять лет затраты на рекламу в стране увеличатся в два раза – до 464 млрд. руб.
Динамичнее других будет расти Интернет, увеличение рекламных доходов которого за год составит 25%. Радио также в 2012 году ждет бурный рост. При этом журналы не сильно уступают в росте и тому и другому.
Таблица 2.2

Прогноз развития российского рекламного рынка до 2015 года
	Медиа
	Доходы от рекламы (млрд. руб. НДС)
	Динамика к предыдущему году (%)

	
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015

	Телевидение
	130
	152
	174
	197
	220
	245
	14
	17
	14
	13
	12
	11

	Радио
	9,6
	10,7
	13,5
	16,3
	19,1
	21,8
	7
	11
	26
	21
	17
	14

	Пресса
	31,4
	36,7
	42,7
	49,3
	56,9
	64,6
	5
	8
	16
	15
	15
	14

	в т.ч. газеты
	10,1
	11,3
	13
	15
	17
	19
	13
	12
	15
	15
	13
	12

	журналы
	16,8
	18,5
	23
	28
	34
	40
	5
	10
	24
	22
	21
	18

	Рекламные издания
	7,2
	6,9
	6,7
	6,3
	5,9
	5,6
	-6
	-4
	-3
	-6
	-6
	-5

	Наружная реклама
	30,5
	34,8
	41
	47
	52
	56,5
	12
	14
	18
	15
	11
	9

	Интернет*
	24,7
	32
	40
	48
	56,5
	66
	30
	30
	25
	20
	18
	17

	Другие медиа**
	3,2
	4
	5,2
	6,5
	8
	9,6
	23
	25
	30
	25
	23
	20

	ИТОГО
	232
	270
	316
	364
	413
	464
	14
	16
	17
	15
	13
	12


*Включая медийную (баннеры, всплывающие окна и другие форматы) и контекстную (коммерческие ссылки в результатах поиска и на профильных ресурсах) рекламу.

**Включая рекламу в кинотеатрах и indoor-рекламу (рекламу в аэропортах, торговых центрах, офисах и т.п.).

Источник: «Видео Интернешнл»
Некоторые издательские ниши по итогам 2011 года продолжают оставаться в зоне отрицательной динамики, однако общая картина выглядит гораздо более позитивно (табл. 2.3). В отличие от многих других в сегменте познавательных журналов отмечается положительный рост в 3%.
Таблица 2.3

Доходы от рекламы в общероссийской прессе за 2010–2011 гг., 

млн. руб., с НДС

	Ниша
	2010
	2011
	Динамика, %

	Женские журналы
	5 432
	5 821
	7%

	ТВ-гиды
	2 259
	3 103
	37%

	Ежедневные качественные газеты
	2 318
	2 517
	9%

	Ежедневные массовые газеты
	2 077
	2 317
	12%

	Еженедельные массовые газеты
	1 628
	1 724
	6%

	Деловые и общ.-полит. журналы
	1 440
	1 437
	0%

	Мужские журналы
	1 292
	1 313
	2%

	Бесплатные издания
	1 067
	1 238
	16%

	Кино и знаменитости
	1 090
	1 225
	12%

	Автомобильные
	1 235
	1 213
	-2%

	Трудоустройство
	857
	1 081
	26%

	Каталоги: строительство, интерьер
	1 199
	1 051
	-12%

	Автомобильные (рекламные)
	1 528
	1 046
	-32%

	Интерьер, загородный дом
	865
	823
	-5%

	Газеты бесплатных объявлений
	917
	812
	-12%

	Путеводители по развлечениям
	577
	521
	-10%

	Семья, уход за ребенком
	406
	440
	8%

	Познавательные
	353
	363
	3%

	Бортовые журналы
	317
	274
	-13%

	Здоровый образ жизни
	254
	272
	7%

	Другие:
	1 222
	1 162
	-5%

	Общероссийская пресса ВСЕГО:
	28 635
	30 018
	5%


Источник: АЦВИ (на основе данных TNS Россия Media Intelligence)

    2.3.     Виды рекламы в прессе

Самыми распространенными видами рекламы в прессе являются: 

- модульная реклама;
- строчные объявления. 

Строчная реклама 

В большинстве случаев, строчные объявления размещаются в специализированных изданиях, например "Товары и цены", "Из рук в руки" и т.п., либо на специально отведенной для этого странице в обычных изданиях. Размер строчного объявления зачастую не превышает 100-200 печатных знаков и обычно содержит краткую информацию о фирме и рекламируемом товаре. Поскольку стоимость размещения строчного объявления практически всегда зависит именно от количества знаков, а в некоторых изданиях стандартный размер объявления сильно ограничен, то рекламный текст должен в двух-трех словах отображать общий смысл вашего предложения. Иногда это происходит по стандартной схеме (заданной редакцией газеты или журнала) – название фирмы, телефон, товар, стоимость, или различные вариации данного вида. 

В большинстве случаев строчное объявление используют в своей работе фирмы у которых стоимость товара (или услуги) является наименьшей в своем сегменте рынка, для остальных же фирм такой вариант размещения рекламы сложно назвать оптимальным. 

Модульная реклама 

Графический рекламный блок позволяет помимо текста рекламы поместить, в заданную рекламную площадь, и графический объект. Это может быть либо фотография самого товара, или специально созданный фон – словом все то, что сможет максимально выделить рекламное объявление и привлечь внимание потенциального покупателя. Естественно, что и стоимость размещения графики отличается от стоимости размещения обычного текста. Однако, в большинстве случаев, такой модуль более эффективен (при грамотно составленном тесте и хорошем графическом оформлении – так называемом – оригинал-макете рекламы) по сравнению с обычным строчным объявлением и дает возможность рекламодателю в деталях рассказать будущему покупателю о достоинствах и специфических качествах своего товара или услуги. Помимо этого, графическая информация значительно больше привлекает внимание читателей, что опять же повышает эффективность такого формата рекламы перед строчными объявлениями. 

Дополнительным плюсом модульной рекламы можно назвать и то, что если в основной массе изданий, строчные объявления размещаются в специальном разделе, то рекламный графический блок можно разместить практически на любой странице и в любом месте. 

Где лучше размещать рекламный макет?

Совершенно очевидно, что для журналов наибольшим рейтингом обладают обложки. Причем не только первая и последняя, но и 2 и 3 страница обложки. Естественно, это самые дорогие места журналов. Считается, что рекламный макет целесообразнее размещать справа вверху. Это объясняется тем, что взгляд читателя обычно скользит слева направо, вследствие чего правой странице уделяется больше внимания. Далее приоритеты располагаются в следующем порядке: верхняя левая часть, нижняя правая часть, нижняя левая часть страницы. Объем рекламного макета играет важную роль в воздействии на читателя. При этом важно учитывать, что 1/2 полосы в журнале может быть не менее эффективна, чем полоса, причем стоит обычно значительно дешевле. Читатель все равно обратит внимание на макет, и далее все будет зависеть от интенсивности рекламирования. Совершенно очевидно, что, планируя рекламную кампанию, необходимо задействовать несколько различных изданий, обладающих целевой аудиторией рекламодателя. Следует учитывать, что два объявления, размещенные один за другим в коротком промежутке времени будут воздействовать эффективнее, чем размещенные через большой временной интервал. При классической схеме размещения эффект достигается путем размещения рекламного макета от 3 до 6 раз в течение 4 недель. 

Преимущества и недостатки рекламы в прессе

Преимущества рекламы в прессе:
- относительно небольшая стоимость рекламы;
- реклама в прессе вызывает больше всего доверия у наших соотечественников;
- по данным TNS Gallup, рекламе в газетах доверяет почти 25% россиян, тогда как телерекламе – 17%, радиорекламе – у 9%, рекламе на уличных плакатах – всего около 4%; 

- высокий уровень запоминаемости рекламы в прессе. 
Уровень запоминаемости рекламы в прессе составляет 11,5% (при 100 GRP), в то время как на телевидении - всего 4%; 

- для рекламы в прессе характерен высокий уровень понимания рекламного сообщения;
- возможность как географического, так и тематического таргетинга при размещении рекламы в прессе;
- преимуществом рекламы в прессе является неограниченное количество времени, которое потребитель может потратить на чтение вашего объявления или просмотра графической информации;
- рекламная площадь для объявления в прессе ничем не ограничивается (кроме, естественно, выкупленной рекламной площади). Вы можете написать длинный рекламный текст с пояснениями или всего несколько строк. Конечно, более пространные тексты, занимающие больше места, и стоят дороже;
- длительность единичного контакта аудитории с печатным сообщением выше, чем, например, с рекламным телероликом. Здесь читатель не ограничен 10-30 секундами рекламного времени, он может пролистывать полосу с объявлением несколько раз, обращать внимание на содержание печатной рекламы при прочтении редакционной статьи и т.д.;
- выгодно отличает прессу и постоянность аудитории. Когда люди смотрят телевизор, они обычно меняют каналы. Слушая радио, переходят с одной радиостанции на другую. Но газеты и журналы они читают, как правило, одни и те же;
- безусловно, плюсом газетно-журнальной рекламы является ее ненавязчивость. Она не перебивает информационный поток, как это происходит на радио или телевидении. Люди читают ее исключительно по собственной воле;
- важно и то, что пресса является лидером с точки зрения «нераздражаемости» аудитории;
- печатную рекламу можно читать в любом месте. 
Основным недостатком рекламы в прессе является недолговечность объявлений. Газеты обычно читаются только один раз, а в еженедельных журналах (газетах) реклама работает всего несколько дней.
Для проведения рекламной кампании в прессе необходимо учитывать, что два объявления, размещенные один за другим в коротком промежутке времени будут воздействовать эффективнее, чем размещенные через большой временной интервал. 

При классической схеме размещения эффект достигается путем размещения рекламного макета от 3 до 6 раз в течение 4 недель. 

Совершенно очевидно, что, планируя рекламную кампанию, необходимо задействовать несколько различных изданий, обладающих целевой аудиторией рекламодателя. Далее, в зависимости от поставленных целей выбирается издания, объем и интенсивность рекламного воздействия. 

Для того чтобы выбрать издания для публикации рекламы, необходимо четко представлять себе целевую аудиторию, на которую будет направлено данное объявление: возраст, социальное положение, демографические характеристики, уровень дохода, образования и культуры. Это значительно сокращает расходы. При желании эти данные вы можете купить (или заказать) в специализированных исследовательских центрах, либо в информационных справочниках (например, в справочнике «ВРЕМЯ РЕКЛАМЫ»).

    2.4.     Оценка спроса и предложения
На наших глазах глобализация превратила планету в единое информационное и коммуникационное пространство, по которому стремительно перемещаются не только письма и иные грузы, но и их отправители – люди. Еще пару десятилетий назад изучение иностранных слов и грамматики, прямо не связанное с профессией лингвиста или планируемой эмиграцией, считалось чудачеством, но теперь знание языков – необходимое условие выживания, не говоря уж о профессиональной карьере. Даже приличным знанием одного иностранного языка никого уже на рынке труда не удивишь. «Сколько ты знаешь языков – стольких людей стОишь», — говорил император Карл V, правивший чуть не половиной Европы. Нет более выгодной инвестиции времени и денег, чем расширение лингвистического кругозора. 

Сегодня уже не обязательно искать преподавателя по месту жительства и ездить на занятия. Учить языки можно в удобное для Вас время по Интернету, а разговорную речь отрабатывать по скайпу, например Английский онлайн. 

В настоящий момент много говорится об инвестициях в свое образование. В таком случае вкладывать их стоит в то, что определенно должно пригодиться, например, иностранный язык. Языковые школы, предлагающие различные обучающие курсы, широко распространены в крупных городах, и Санкт-Петербург не является исключением. Туристический и деловой центр, где сталкиваются люди со всех уголков света, здесь знание хотя бы одного иностранного языка является не капризом, а необходимостью.
Таким образом, аудиторию журнала «ИН.ЯЗ.» составляет широкий круг лиц, изучающих иностранные языки – от тех кто изучает иностранные языки с нуля, до тех, чей уровень знания языка определяется характеристикой "средний" и "высокий", кто стремится повысить свой уровень знаний или сохранить его на определенном уровне. Как показывают наши исследования, это молодые люди в возрасте от 18 до 30 лет, с активной жизненной позицией, открытые познанию окружающего мира, мобильные и свободные в своем выборе, учащиеся или работающие. Они четко осознают важность знания иностранного языка, поэтому всячески стараются закрепить или улучшить уровень знания языка. Они ценят время, поэтому склонны совмещать виды деятельности (формат образовательно-развлекательной прессы идеален для них, т.к. позволяет одновременно расширять кругозор и приобретать знания). 
Само существование огромного количества молодежных неспециализированных ежемесячных изданий на рынке СМИ Санкт-Петербурга косвенно доказывает стабильность этого сегмента рынка рекламы, а появление новых и новых специализированных изданий указывает на расширение и рост. 

Неполный список рекламодателей, заинтересованных, при превышении соотношения размер тиража – цена модуля в два раза (данное превышение от среднего имеет место для журнала «ИН.ЯЗ.»):

- в многоразовом прочтении статьи с размещенным модулем (в отличии от «глянцевых») ,

- в несравнимой долговременности издания (если кто-то «сдуру» когда-то купил японский словарь, то он с книжной полки его никогда не выкинет)

- в гарантированном ежемесячном костяке читателей (в основном, читательниц) журнала в двадцать тысяч человек. 

Небольшое отступление: При платной продаже – раскупаемость любого первого тиража не превысит двух тысяч, и так на протяжении первого полугода жизни журнала. Для подтверждения этого факта достаточно постоять у точки продаж в метро один час, подсчитать количество покупателей у любого издания, умножить получившуюся цифру на часы и дни в текущем месяце, затем на количество точек распространения (около 600 в городе). Или постоять у стойки журналов в супермаркете. Получится реальная ежемесячная цифра.

Итак, список возможных рекламодателей (усредненные данные):

- языковые центры и школы (около 150 фирм);
- рестораны, сети быстрого питания (около 600);
- авиакомпании (около 50);
- школы восточных единоборств (около 80);
- турфирмы (около 700);
- ночные клубы (около 150);
- производители товаров массового потребления (подавляющее большинство пользуется услугами рекламных агентств, подсчету не подлежит).

Кроме того:

- компании, желающие принять на работу молодых специалистов со знанием языков, работа за рубежом;

- программы по обучению за рубежом, образовательные путешествия, образовательные продукты;

- волонтерские программы;

- молодежные лагеря;

- частные преподаватели и репетиторы.
Специалисты «ИФ «ГОРТИС» провели анализ рекламы в прессе Санкт-Петербурга за первое полугодие 2011 года. Анализ проводился по 46–и петербургским изданиям и 23 – м товарным категориям путем регулярного ежемесячного мониторингового исследования. Объектом исследования является модульная реклама в анализируемых изданиях. Метод сбора информации - прямой замер размеров и регистрация содержания рекламных объявлений фирм-рекламодателей. Затраты рекламодателей рассчитывались на основе прайс-листов изданий и оценивались в рублях.
Таблица 2.4

Общие данные по рекламе в прессе Санкт-Петербурге по полугодиям

	Показатель/период
	I полугодие 

2011 г.
	I полугодие 

2010 г.
	II полугодие 

2010 г.

	Затраты рекламодателей, тыс. руб.
	1 819 673 802
	1 734 639 154
	2 074 702 347

	Площадь рекламных объявлений, кв.см.
	8 446 676
	9 283 818.6
	10 352 952.8

	Кол-во рекламных объявлений, ед.
	68 028
	88 514
	86 240


Всего в первом полугодии 2011 года рекламодатели потратили более 1,8 млрд. руб., что по сравнению с аналогичным периодом прошлого года больше на 4,7 %., но меньше на 14%, чем во втором полугодии 2010 года. Рекламных объявлений в отчетном периоде рекламодатели разместили общей площадью около 8,5 млн. кв. см. в количестве более 68 тысяч. 
Два основных фактора определяют рост объема рекламы в питерской прессе: медиаинфляция и увеличение суммарной рекламной площади. Определенным успехом у рекламодателей пользуются деловые издания. Причина в привлекательности ее аудитории. Популярностью у рекламодателей пользуются издания с большими тиражами, местные ежедневные и еженедельные газеты также популярны среди малых и средних предприятий благодаря относительно небольшой стоимости газетной площади, а также возможности поместить объявление сразу после его подачи в редакцию и при необходимости оперативно изменить его содержание.

2.5. Конкурентное окружение

Журнальный рынок в Санкт-Петербурге представлен широко. Здесь есть деловые журналы (The Chief, Top-Manager, «Эксперт Северо-Запад», «Наши деньги»), досуговые журналы (Free Тайм, «Афиша», Time Out, Pulse), журналы в формате Life style («Петербург. На Невском», «Собака.Ru»), женские журналы («Лиза» и др.). Ниша образовательно-развлекательных изданий в сфере изучения иностранных языков практически является свободной. 
Несмотря на то, что подобных полноценных медиа-проектов ранее не существовало, имеется возможность рассмотреть конкурентоспособность журнала «ИН.ЯЗ.» с точки зрения самого издания и с точки зрения рынка рекламодателей.
1) Журнал:

С точки зрения рынка рекламодателей, сходными по аудитории являются следующие виды журналов:

- журналы о путешествиях: «Вокруг света», «Всемирный следопыт», «Discovery» и т.д.

Достоинства:

Высокое качество материалов, широкая аудитория, удовлетворение интеллектуальных потребностей, запуски познавательных программ различного уровня.

Недостатки: все-таки узкий рынок покупателей, т.к. завтрашний турист в Испанию, например, скорее купит разговорник, а не журнал с познавательными статьями. Т.е. – основная аудитория – это средневозрастные «фанаты» изданий, представляющие собой ну не как не бизнес-элиту, и малоплатежеспособные школьники с плавающими интересами.

- журналы, предлагающие на своих страницах уроки иностранных языков: «Иностранные языки в школе», «Английский язык в школе», «Speak Out», «Lingvin.com», серия газет ИД «Первое сентября» – «Английский язык», «Немецкий язык», «Французский язык»,  и др.
Наиболее близким по основной направленности контента журналу «ИН.ЯЗ.» является журнал «Lingvin.com», в котором также уделяется место не только английскому языку, но и французскому, немецкому, итальянскому, китайскому и японскому. Журнал «Lingvin.com» пытаясь заинтересовать аудиторию, также представляет тематический материал о праздниках в разных странах, традициях, кухнях, о том, как поехать учиться в ту или иную страну. Однако мы не рассматриваем журнал в качестве реального конкурента, поскольку журнал выходит только в формате PDF и распространяется через Интернет-сайт, к тому же реклама на страницах журнала практически отсутствует.
Также здесь следует отметить серию газет ИД «Первое сентября» – «Английский язык», «Немецкий язык», «Французский язык», для тех, кто преподает и изучает иностранные языки. Периодичность: ежемесячно. Объем: 64 полосы. Тираж: 8000 экз. Достоинством изданий является то, что материал подготавливается профессиональными преподавателями. Недостатки: охвачены только три языка, разнесенные по разным изданиям, узкая методологическая направленность, минимальные тиражи.
Журнал "Иностранные языки и учеба за рубежом", издается с января 1999 года. Периодичность – ежемесячно. Объем – 44 полосы, издание полноцветное, формат – А4, тираж – 25 000 экз. Журнал рассчитан на самую широкую аудиторию – от учителей и учащихся до ученых и бизнесменов. Он дает актуальную достоверную информацию о рынке образовательных услуг, новых технологиях и методиках обучения иностранным языкам в России и за рубежом. Среди достоинств издания следует отметить хорошо организованную сеть распространения. В розницу журнал распространяется через киоски «Роспечати» и частным образом; бесплатно поступает в посольства, вузы, бизнес-клубы, школы, интернет-кафе. Часть тиража журнала «Иностранные языки и учеба за рубежом» реализуется на образовательных и туристических выставках. Главный недостаток журнала, который не позволяет рассматривать его как конкурента то, что он ориентирован только на практическую сторону языка.
Общими недостатками остальных изданий на фоне отсутствия явных достоинств: только один язык – английский, однобокое представление о методах обучения иностранным языкам, тянущееся из советских времен, либо узкая методологическая направленность, минимальные тиражи.

- «глянцевые» издания (схожесть основной аудитории – молодые девушки, студентки): Cosmopolitan, ELLE, Metro Beauty и т.д.
Достоинства:

Ориентация на женскую аудиторию как на основного покупателя товаров потребления по всей стране. Высокие тиражи. Самое высокое качество фотоматериалов. Покупая журнал, где статьи написаны женщинами о женских проблемах, читательница как-бы ведет диалог с подругой.

Недостатки: каждому рекламодателю известно о завышении тиражей, высокой коррупционной составляющей, а также о некоей «ветрености» именно данных изданий как лидеров рынка. Женщины зачастую покупают их по привычке, с той же целью, что и покупают профессорши томик дешевого женского детектива – развеяться. А так, если вы не студентка, то:

- Вы и без журнала знаете свои любимые духи;
- у Вас есть постоянный мастер в любимом салоне красоты;
- Ваш фитнес-центр находится по дороге домой, или сразу у дома.
Т.е. чтобы убедить читательницу перейти на новый продукт, рекламодателю нужно применять метод «ковровой бомбардировки» путем размещения рекламы сразу в большом количестве изданий, и позиционироваться  минимум месяца три, что влечет за собой огромные расходы. 
2) Аудио-курсы:
С точки зрения рекламодателей интерес отсутствует. Однако приведем примеры:

Афанасьева О.В., Михеева И.В. – Аудио-курс для 11 класса школ с углубленным изучением английского языка.
Александр Драгункин - Аудиокурс «Английский по Драгункину».
«100% аудио испанский. Начальный и средний уровень» Издательство: Дельта Паблишинг.
«Французский для ленивых» Издательство: ОНТИ "МЕРИДИАН"

Достоинства: высокое качество материалов.

Недостатки:

- завышенная цена, либо нелегальное Интернет распространение;
- четкое убеждение возможного ученика, что просто через наушники китайский язык не выучить;
- зачастую растянутость, отсутствие баланса между текстом и звуковым материалом: слушаешь скучнейших дикторов пять минут, а прочесть надо три главы, страниц пятьдесят;
- четкое убеждение общества, что если у нас в стране допустим, японоговорящих меньше пятидесяти тысяч человек, то и продаваться курсы с японским языком рядом с финской границей не будут. Это не так. Я начинал учить испанский не потому, что на нем говорит треть мира, а потому, что песня на испанском с клипом, где парень идет по пляжу в облегающих белых одеждах, очень красивая, и девушкам нравится, когда им на испанском говорят комплименты, а потом переводят на русский… шепотом… А японский – достаточно посмотреть статистику самых динамично развивающихся ресурсов Интернета, и любому молодому человеку станет ясно, за кем будущее в сферах не только высоких технологий.

Люди ценят возможность выбора. И материальные ценности в сознании молодежи не на первом месте.
3.     Маркетинговый план
    3.1.     Ценовая политика компании
Существуют два способа увеличения доходов от рекламы. Первый из них — повышение цены рекламы, стоимости ее подготовки и публикации. Второй — увеличение объема рекламы в номере печатного издания. При этом необходимо учитывать, что завышение цены может отпугнуть рекламодателей, а ее занижение — обернется для редакции потерей возможных доходов.

Цена на рекламу зависит, прежде всего, от величины площади, которую занимает рекламное объявление на журнальной полосе. При этом следует исходить из стоимости одной полосы, полностью занятой рекламой. 
В разных печатных изданиях на рынке Санкт-Петербурга цена рекламной полосы колеблется — в зависимости от ее формата и тиража — от нескольких сотен рублей в небольшой местной газете до нескольких сотен тысяч рублей в крупном издании (табл. 3.1). 
Хотя аудитория может быть и небольшой, но если издание направлено на эксклюзивную аудиторию, то стоимость полосы может быть достаточно высокой.
Таблица 3.1

Динамика цен на рекламу в 2009–2011 годах, в % год к году

	Медиа
	Изменение средних расценок на рекламу в %

	
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.

	ТВ
	-15
	+10
	+20

	Радио
	-20
	0
	+5

	Пресса
	-20
	+5
	0

	Наружная реклама
	-35
	+10
	+10

	Интернет
	0
	+7
	+15


Источник: «Media First»
При определении цены рекламы в зависимости от тиража издания стоимость рекламной полосы в одном номере умножают на количество номеров в его тираже. Если, например, рекламная полоса в номере газеты стоит 1000 рублей, то при ее тираже 50000 экземпляров цена такой полосы составит 50000000 рублей.
В зависимости от этой — исходной — цены устанавливают стоимость рекламы, занимающей часть полосы — ее половины, четверти, одной восьмой, шестнадцатой и так далее, вплоть до одного кв. см.

На цену рекламы также влияет количество объявлений, поступающих в компанию. Поскольку приток рекламы может прерываться или наоборот увеличиваться, то для гибкой ценовой политики редакции необходимо определить нижний и верхний предел изменения цены рекламы.

Кроме того, цена рекламы колеблется в зависимости от того, в каком виде она поступает в редакцию. Если она требует оформления с помощью специалистов редакции — редакторов, художников и др., стоимость ее публикации возрастает.

Ситуация на рекламном рынке также сильно воздействует на формирование цены рекламы. В частности — стоимость рекламы у конкурентных изданий (табл. 3.2). Тарифная политика ведущих глянцевых изданий основывается на множестве факторов. Прямая зависимость между величиной аудитории и стоимостью рекламной полосы не прослеживается ни среди «мужских», ни среди «женских», ни среди деловых журналов. Наиболее четко зависимость цены рекламной полосы от величины аудитории прослеживается, пожалуй, только в категории «женских» журналов. При чем в этой категории и разброс в стоимости рекламной полосы наименьший, наибольший наблюдается в категории «деловые журналы».

Ценовая политика компании при определении цены рекламы в издании предполагает формирование системы наценок и скидок. Они способствуют определению цены рекламы с учетом особенностей конкретных ситуаций, зависящих от платежеспособности рекламодателя, его требований, специфики его объявлений и т.д. Эта система должна обеспечить гибкость отношений редакции с рекламодателями, закрепить их за журналом, предотвратить их уход к конкурентам. И работать в интересах компании, способствуя росту доходов от рекламы.

Таблица 3.2
Расценки на размещение рекламы в модулях среди конкурентных изданий, руб. с учетом НДС 18%

	Издание
	ELLE
	Караван историй
	Вокруг света
	ОК
	Собака.Ру
	Time Out
	Иностранные языки в школе
	Английский язык ИД «Первое сентября»

	Тираж
	330 000
	300 000
	250 000
	130 000
	35 000
	41 000
	15 000
	8 000

	Модуль
	Площадь модуля, см2
	Цена
	Площадь модуля, см2
	Цена
	Площадь модуля, см2
	Цена
	Площадь модуля, см2
	Цена
	Площадь модуля, см2
	Цена
	Площадь модуля, см2
	Цена
	Площадь модуля, см2
	Цена
	Площадь модуля, см2
	Цена

	Полоса
	589
	692660
	678
	755200
	609
	672600
	644
	401200
	589
	382910
	562
	224200
	387
	17000
	428
	24900

	1/2 полосы
	243
	469640
	251
	519200
	290
	472000
	322
	277300
	243
	194936
	253
	135700
	-
	-
	215
	16900

	1/3 полосы
	162
	326860
	156
	354000
	141
	324500
	215
	188800
	162
	160126
	112
	76464
	-
	-
	108
	11900

	Разворот
	1 178
	1385320
	1 357
	1298000
	1218
	1115100
	1 288
	625400
	1 178
	744934
	1 124
	382320
	-
	-
	774
	36900

	3-я страница обложки
	589
	1234280
	678
	849600
	609
	778800
	644
	424800
	589
	431644
	562
	260780
	387
	17000
	428
	31125

	4-я страница обложки
	589
	2230200
	678
	1298000
	609
	1168200
	644
	584100
	589
	960756
	562
	474360
	387
	17000
	428
	31125


Наценка — это оплата услуги, которую редакция оказывает рекламодателю, удовлетворяя его требования в отношении особой формы публикации объявления. Виды наценок разнообразны, их определяют в соответствии с желанием рекламодателей отойти от обычной, стандартной формы подачи рекламы в издании. Они ограничены лишь техническими возможностями редакции и платежеспособностью заказчиков.
Наценка за полосность предусматривает повышение цены за публикацию рекламы на первой, второй, предпоследней и последней полосах (обложке) издания — в два, а то и в три раза.
Учитывая специфику, тираж, аудиторию и способы распространения издания предполагается, что компания будет придерживаться одной из двух стратегий:

- «Снятие сливок» - условием применения данной стратегии является высокое качество продукции или ее эксклюзивность, что дает возможность запросить достаточно высокую цену и получить максимальную прибыль. Это позволяет назначить цену за рекламу значительно выше, чем у изданий, которые также предлагают на своих страницах уроки иностранных языков;

- «Специализация на конкретном сегменте» – цель стратегии – добиться безубыточного существования. Для этого компанией назначается цена на среднем либо выше среднего уровне.

С учетом этих стратегий, перечисленных выше факторов, оказывающих влияние на цену и анализа стоимости рекламы у конкурентных изданий, была разработана ценовая политика компании на весь период планирования с учетом прогноза изменения цен (рис. 3.3).

Таблица 3.3
Расценки на размещение рекламы в журнале ИН.ЯЗ., руб. 
	Полоса
	1/2 полосы
	1/3 полосы
	Разворот
	3-я страница обложки
	Задняя обложка

	65 000
	39 000
	9 000
	299 000
	149 000
	319 000


Ценовая политика нашей компании предполагает наличие следующей системы наценок:

Ценовая политика нашей компании предполагает наличие следующей системы скидок:

1. Заказчику впервые пожелавшему опубликовать свое объявление в журнале (Welcome скидка) - 10%.
2. За повторную публикацию.
При повторной оплате рекламы в том же издании в течение месяца после выхода последней публикации, бесплатно предоставляется еще 20% рекламной площади в дополнение к оплаченной.

3. Бесплатная публикация.
При единовременной оплате трех публикаций в одном издании — четвертая печатается бесплатно.
Кроме скидок планируется применение выплаты комиссионных — как стимулирование деятельности сотрудников, привлекающих рекламу в издание. Рекламному агенту выплачивают комиссионные 15% от суммы привлеченного им заказа. Размеры комиссионных, выплачиваемые рекламным агентствам, также составляют до 15 процентов от суммы заказа. 
Бизнес​-план по рекламным поступлениям планируется составлять в конце года и в дальнейшем корректировать ежеквартально. Стоимость полосы, положения о скидках, ценовая политика в отношении размещения рекламных площадей и глобальная ценовая политика решаются на уровне генерального директора журнала. Все это привязывается к бизнес​-плану. 
В конце года планируется проведение анализа аудитории, динамики роста цен у конкурентов. Отталкиваясь от сравнения этих результатов с нашими показателями, мы будем менять стоимость рекламной полосы.

Кроме продажи рекламы на страницах журнала, предполагается также платное размещение баннерной рекламы на Интернет-сайте журнала.


По данным проекта «Web Index» TNS, число российских пользователей Интернета за 2010 г. увеличилось на 14%, преимущественно за счет регионов. 59% жителей России старше 12 лет теперь хотя бы раз в месяц используют Интернет. 
По исследованиям «Гортис» за 2010 год в Санкт-Петербурге число взрослых (в возрасте 16 лет и старше) пользователей Интернета увеличилось примерно на 200 тысяч. На начало 2011 года уже 74% взрослых жителей Петербурга используют возможности Сети, при этом почти 70% из них делают это ежедневно. Прирост "по традиции" обеспечили представители старших возрастов. Ведь теперь даже среди петербуржцев в возрасте 55 лет и старше Интернетом пользуются практически 40%.

Чаще всего в Сеть заходят россияне в возрасте 25–34 лет (31%). Доля молодежи в возрасте 18–24 лет упала с 37% в 2005 году до 30% в 2010-м. При этом молодые жители Москвы и Санкт-Петербурга пользуются Сетью почти поголовно (97% и 98% соответственно).

Согласно последнему опросу «Левада-Центра» (март 2011 года, допустимая погрешность 3,4%), большинство граждан России заходят в Сеть для того, чтобы найти нужную им информацию (27%). Для общения используют Интернет 18% респондентов, для поиска и прослушивания музыки – 13%. Столько же используют Интернет «для развлечения», поиска и просмотра видео. 11% опрошенных выходят в Сеть, чтобы следить за последними новостями, по 6% – чтобы купить товары или услуги, найти и прочитать какие-либо книги.

Сайт журнала будет иметь красивый дизайн, кроме того, над добавлением материалов на сайт ежедневно будет работать контент-верстальщик, что обеспечит ему достаточную популярность в Интернете. За счет технологий поисковой оптимизации (SEO) предполагается выход на следующие показатели:


- посещаемость – 2 000 человек/день

- количество просмотров страниц – 10 000 страниц/день

- ежемесячная аудитория – 50 тыс. человек.
Производится размещение бесплатной баннерной рекламы для заказчиков.
    3.2.     Мероприятия по продвижению продукции и привлечению

 

     рекламодателей
Для того, чтобы продвижение журнала на рынок было эффективным, необходимо определить его концепцию. Основополагающие принципы продвижения журнала «ИН.ЯЗ.» заключаются в следующем:

Журнал должен восприниматься читателем, как издание: серьезным; солидным; интересным; открывающим что-то новое; эксклюзивным.

Такое отношение можно сформировать за счет: репутации журнала; дизайном издания; подачей информации; методами продвижения (проведение акций).
Основными критериями репутации журнала являются следующие:

- выход каждого нового номера точно в срок (это оправдывает ожидания читателей);

- присутствие всех заявленных рубрик;

- креативный дизайн и оригинальная подача редакционных материалов.


Методы продвижения должны быть направлены на то, чтобы сформировать именно ожидаемое восприятие:
Целями коммуникационной кампании для данного издания являются:

- охватить не менее 70% целевой аудитории и повысить уровень активной известности;

- оповещение целевой аудитории о выходе нового номера журнала и анонс материалов, заявленных в свежем выпуске;

- повышение рейтинга журнала среди конкурентов;

- напоминание потребителям о местах продаж издания.

Далее определим методы и формы реализации коммуникационной кампании, учитывая специфику аудитории и внешние факторы, оказывающие влияние на эффективность проведения мероприятий по продвижению журнала. Методов достаточно много, поэтому необходимо выделить оптимальные варианты, и с учетом их синергетического эффекта объединить в структурированную систему. Так рекламные сообщения в средствах массовой информации формируют осведомленность потребителей и благоприятный настрой. Наружная реклама носит увещевательный характер, теле- и радио- реклама формирует лояльность потребителя к продукту и имеет напоминающий характер. Реклама в прессе является важным звеном в структуре маркетинговых коммуникаций и закрепляет доверительное отношение потребителя в течение длительного времени. Реклама в Интернет дает широкие возможности, поскольку технологии представления информации очень разнообразны, что обуславливает жесткую конкуренцию на рынке.

Журнал находится на стадии роста и поэтому основной упор делается на то, чтобы повысить осведомленность аудитории о продукте, поддерживать хорошую репутацию, отгородиться от конкурентов, увеличить число лояльных потребителей, тем самым прочно закрепить позиции на рынке, и, наконец, убедить потребителя отдать предпочтение именно журналу «ИН.ЯЗ.».

1. Интернет-реклама. Учитывая перспективы развития информационных и мобильных технологий, большую популярность приобретают Интернет-СМИ. 
1) Баннерная реклама в Интернете – удобное средство продвижения. Баннер необходимо размещать на наиболее популярных сайтах, и порталах с высокой частотой посещаемости.
На сайтах предполагается размещение информации о журнале, анонсирование нового выпуска журнала и проводимых компанией коммуникационных проектов в городе.

Рассмотрим некоторые возможные условия размещения рекламы журнала, в Интернет (табл. 3.4).
Таблица 3.4
Условия размещения рекламы журнала в Интернет

	Сайт (портал)
	Описание
	Посетители
	Стоимость за месяц размещения

	http://www.native-english.ru

	Сайт, посвященный изучению английского языка
	22491
	19870

	http://www.study.ru
	Проект, посвященный изучению английского языка (находится в первой пятерке результатов поиска Яндекса по запросу "английский язык")
	13150
	23 760

	http://repetitor.info
	Предоставление актуальной информации о курсах, школах, секциях, учебных и тренинговых центрах, частных репетиторах, преподавателях
	12 723
	15000

	http://pressa.ru
	Сайт печатных изданий
	8 104
	35000


С учетом этого можно разработать медиаплан размещения издания на страницах этих ресурсов (табл. 3.5).

2) Социальные сети «Вконтакте», «Facebook», «Живой журнал», «Twitter».

Российская аудитория социальных сетей за год увеличилась на 22% и достигла 27 млн. человек. Самой популярной социальной сетью с 12 млн. ежедневных посетителей остается «ВКонтакте». В «Одноклассники» ежедневно заходят 7,2 млн., а в «Мой мир» – 5,3 млн. человек. Большой рост в 2010 году показал в России и зарубежный портал «Facebook». Пока его ежедневная аудитория составляет 1,2 млн. человек, но скоро «Facebook», похоже, станет второй по популярности социальной сетью в стране. «Twitter» в России тоже быстро укрепляет свои позиции.
В этом случае потребуется создание и сопровождение групп в обозначенных социальных сетях – за это отвечает вебмастер в штате сотрудников компании.

3) Возможно также размещение на сайтах фирм-партнеров, которые представлены на страницах журнала и пользуются услугами агентства, представление возможно в качестве ссылки на официальный сайт журнала – www.inyaz-magazine.ru. Подобный вариант рекламирования является наиболее выгодным, поскольку действует на условии взаимозачета, а именно, ООО «Лилия» предлагает размещение рекламы на страницах журнала «ИН.ЯЗ.», при этом между компаниями заключается договор на предоставление рекламной площади, для размещения баннера на собственном сайте в течение оговоренного срока. Данный способ продвижения не будет включен в общую статью маркетинговых расходов, поскольку не требует материальных затрат от компании.
Таблица 3.5

Медиаплан и стоимость возможного размещения рекламы журнала в Интернет

	Название сайта (портала)
	Срок и порядок размещения
	Стоимость размещения, руб.
	Варианты оплаты на условиях взаимозачета в кол-ве полос
	Содержание рекламного сообщения
	Суммарная стоимость без взаимозачета, руб.

	http://www.native-english.ru
	1неделя перед выходом нового номера * 30 мес.
	148 800
	4раза*1/2+ 6раз*1/6
	Анонс свежего выпуска журнала
	148 800

	http://www.study.ru
	1неделя перед выходом нового номера * 30 мес.

1 неделя перед акцией * 10
	178 200

59 400
	8раз*1/2+ 5раз*1/6
	Анонс свежего выпуска журнала

Анонс мероприятий, акций
	237 600

	http://repetitor.info
	1неделя перед выходом нового номера * 30 мес.

1 неделя перед акцией * 10
	112500

37 500
	4раза*1/2+ 6раз*1/6
	Анонс свежего выпуска журнала

Анонс мероприятий, акций
	150 000

	http://pressa.ru
	1неделя перед выходом нового номера * 30 мес.
	262 500
	8раз*1/2+ 8раз*1/6
	Анонс свежего выпуска журнала
	262 500

	Итого
	
	
	
	
	798 900


Данный вид продвижения занимает особую позицию, поскольку Интернет-реклама в настоящее время выходит на первый план по отношению к другим средствам массовой информации.
2. Телереклама. Реклама на телевидении – это массовый способ подачи реклама. Телевизор смотрит огромное количество людей разных возрастов и разных социальных слоев. Реклама на телевидении представляет собой размещение рекламного ролика от журнала «ИН.ЯЗ.». Размещение ТВ рекламы возможно с использованием видеороликов длительностью 5, 10, 15, 20, 25, 30, 60 секунд. А также с использованием программ с различной тематикой – новостные сюжеты, тематические программы, спонсорство рубрик.
Система вещания устроена таким образом, что на каналах существуют сетевые рекламные блоки (которые передаются с передачами телеканалов на всю территорию вещания) и местные блоки (в которых выходит местная реклама: в Москве – московская, в регионах – региональная). 
Сетевые рекламные блоки не перекрываются местными блоками в регионах. Измерение телеаудитории сетевых рекламных блоков в городах вещания происходит с помощью системы «TNS-Gallup media». 
Продажа сетевых блоков осуществляется по рейтингам  – т.е. платить необходимо за тот процент жителей России, который суммарно посмотрит рекламный ролик из всего населения России старше 18 лет. 
Для этого необходимо для каждого канала отдельно разрабатывать медиаплан, в котором в зависимости от количества выходов ролика и TVR (рейтинг в аудитории продаж канала) будет рассчитан GRP, на который существуют определенные тарифы. 
Для каналов занимающих верхние позиции рейтинга: НТВ – 124 000 руб., Первый канал – 121 251 руб., Россия 1 – 110 683 руб., СТС – 123 342 руб.
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Рис. 3.1. Среднесуточная доля каналов в Санкт-Петербурге

Таблица 3.6
Расценки на базовое размещение ролика продолжительностью 1 мин. на ТВ среди популярных каналов целевой аудитории
	Телеканал
	Стоимость одного выхода, руб.
	Описание канала

	ТНТ
	07:00 - 18:00
	13700
	Молодежный телеканал устойчиво входит в пятерку крупнейших каналов России. Целевая аудитория канала - молодые люди 18-45 лет с активной жизненной позицией

	
	18:00 - 22:00
	52000
	

	
	22:00 - 24:00
	52000
	

	
	00:00 - 07:00
	4000
	

	НТВ
	07:00 - 18:00
	32500
	Единственный частный российский телеканал, имеющий статус федерального. Аудитория в России превышает 120 миллионов человек. Помимо территории России, вещание распространяется на страны СНГ, а также Западную Европу, Ближний Восток, США и Канаду

	
	18:00 - 22:00
	72500
	

	
	22:00 - 24:00
	72500
	

	
	00:00 - 07:00
	32500
	

	РЕН-ТВ
	07:00 - 18:00
	6400
	Один из крупнейших частных федеральных каналов в России (телесеть объединяет 825 независимых вещательных компаний в России, странах СНГ и Балтии). Канал ориентируется на мужскую аудиторию 25-54 лет, со средним и выше уровнем доходов, ведущих активный образ жизни, позитивно воспринимающих мир

	
	18:00 - 22:00
	11500
	

	
	22:00 - 24:00
	12650
	

	
	00:00 - 07:00
	2800
	

	СТС
	07:00 - 18:00
	18800
	На канале представлены все жанры телеразвлечения, отвечающие современным мировым тенденциям и позволяющие создать позитивное настроение у телезрителей: новейшие  российские сериалы, в том числе снятые по заказу «СТС»; хиты мирового кинопроката; титулованные американские и европейские сериалы; высокотехнологичные шоу; зрелищные игровые программы; детские программы; мультфильмы; юмористические программы

	
	18:00 - 22:00
	60000
	

	
	22:00 - 24:00
	66000
	

	
	00:00 - 07:00
	6300
	


К сожалению, на начальном этапе размещение рекламы на наиболее популярных каналах среди целевой аудитории не представляется возможным из-за высокой стоимости. Оптимальным вариантом на данном этапе является размещение рекламного ролика на каналах занимающих не столь высокие рейтинговые позиции среди телевещания Санкт-Петербурга или использование спецпредложений некоторых ТВ-каналов (табл. 3.7).
Таблица 3.7
Суммарные возможные затраты на телерекламу журнала «ИН.ЯЗ.»
	Телеканал
	Продолжительность ролика
	Стоимость одного выхода, руб.
	Количество выходов
	Стоимость без учета скидки, руб.
	Число раз за период планирования
	Суммарная стоимость, руб.

	ТНТ
	15 сек.
	3425
	60
	205 500
	5
	1027500

	РЕН-ТВ
	15 сек.
	1230
	65
	80 000
	5
	400000

	Итого
	
	
	
	
	
	1427500


3. Реклама на радио. Одним из достоинств размещения рекламы на радио является широкий охват аудитории. Радио слушают в машине и дома, в магазине и офисе, в кафе и общественном транспорте, в автомастерской и салоне красоты. Причем, в отличие от телевизионной, реклама на радио никогда не является причиной переключения радиостанции. 
Второй причиной, побуждающей разместить рекламу на радио, является возможность выбора целевой аудитории. Третьим несомненным достоинством, является невысокая стоимость размещения рекламы на радио.
Создание рекламы на радио может подразумевать несколько вариантов размещения. Реклама может быть прямой, то есть представлять собой рекламный ролик, прокручиваемый в радиоэфире. Прямая реклама на радио может звучать в специально выделенном рекламном блоке, а может прерывать собой эфир популярных программ.
Тарифы радиостанций зависят от времени выхода в эфир и продолжительности ролика. Как правило, в прайс-листе реклама на радио в вечернем эфире является самой дорогой, а в утреннем – наиболее дешевой. Это объясняется тем, что в период с шести и до десяти часов вечера радио слушают значительно больше людей, чем в интервале времени между шестью и десятью часами утра. Прямым образом стоимость рекламы на радио зависит от продолжительности рекламного ролика.
Подбор радиостанций проводился с учетом их рейтинга (рис. 3.2), но главным фактором является целевая аудитория.
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Рис. 3.2. Среднесуточная аудитория FM-радиостанций Санкт-Петербурга
Таблица 3.8
Расценки на трансляцию рекламного ролика

	Радиостанция
	Описание
	Стоимость трансляции рекламного аудио-спота (30 сек.) в дневное и вечернее время

	Европа Плюс
	Целевую аудиторию составляют активные и современные люди, мужчины и женщины в возрасте от 20 до 35 лет
	100300

	Русское Радио
	Аудитория от 20 до 45 лет, преимущественно женская
	49560

	Эльдорадио
	Целевая аудитория – состоятельные и образованные люди в возрасте от 25 до 50 лет
	30680

	Наше радио
	Целевая аудитория – мужчины и женщины в возрасте от 18 до 35 лет
	29500



Таким образом, с учетом выбранного медиаплана произведен расчет возможных затрат на радиорекламу (табл. 3.9).

Таблица 3.9
Суммарные затраты на телерекламу журнала «ИН.ЯЗ.»

	Радиостанция
	Продолжительность ролика
	Срок и порядок размещения
	Суммарная стоимость, руб.

	Эльдорадио
	30 сек.
	2 раза перед выходом нового номера и проведением акции  * 10  
	613600

	Наше радио
	30 сек.
	2 раза перед выходом нового номера и проведением акции  * 10
	590000

	Итого
	
	
	1203600


4. Наружная реклама. Наружная реклама предполагает изготовление и размещение рекламной перетяжки в наиболее просматриваемых местах города, местах наибольшего потока людей, которых можно рассматривать как потенциальных потребителей. Наружная реклама, как еще одно звено в цепи построения коммуникации с целевой аудиторией имеет положительный эффект и преследует информативную цель, поскольку представляет горожанам неповторимый образ, имидж издания, посредством изображения его атрибутики, а также сообщает о выходе свежего выпуска журнала, о проведении различных акций. Перетяжку планируется размещать в течение трех месяцев по две недели в конце каждого месяца (в преддверии выхода свежего номера). Период размещения – осень, поскольку многие возвращаются в город из отпусков, некий переходный сезон, когда повышается потребительская и, соответственно, рекламная активность на рынке.

Метрополитен Санкт-Петербурга – это 63 станции, три с половиной тысячи поездов и 2,5 миллиона пассажиров в день. Реклама в Петербургском метрополитене - один из ведущих видов транзитной рекламы в городе и чрезвычайно эффективный канал для рекламирования продуктов (товаров или услуг) массового спроса. Проведение рекламных кампаний в Петербургском метрополитене позволяет осуществлять эффективное комплексное решение задач максимального охвата населения Петербурга и направленного воздействия на целевую потребительскую группу.

Таблица 3.10
Расценки на размещение рекламы в вагонах
	Местоположение
	Размер рекламоместа, мм.
	Минимальный заказ, мест
	Стоимость размещения одного места в месяц, руб.

	над дверью
	1000х155
	100
	2 000

	над дверью сбоку
	400х155
	100
	640

	над окном
	420х135
	100
	640

	на форточке
	500х120
	100
	660

	на стекле двери 
	350х150
	200
	770

	на окне ф. A2 
	600х420
	100
	4 900


Таблица 3.11
Стоимость размещения плакатов 615х915 на балюстрадах эскалаторов
	Категория станций
	Названия станций
	Стоимость размещения 1 плаката

на 1 стороне лайтбокса в месяц, руб.

	Приоритетная
	Невский Проспект, Горьковская, Садовая, Сенная, Лиговский Проспект, Владимирская, Достоевская, Технологический Институт 1 и 2, Балтийская, Озерки (направление – в сторону Купчино), Пионерская (направление – в сторону Купчино), Проспект Большевиков (направление – в сторону Старой Деревни), Ладожская (направление – в сторону Старой Деревни),  Комендантский проспект. Гостиный двор
	27 000

	Базовая
	Прочие станции и/или направления
	25 550

	Стоимость установки, замены и переноса

1 плаката
	1 000

	Стоимость изготовления оригинал-макета
	2 500


Таблица 3.12
Расценки на размещение рекламы в городе

	Вид рекламы
	Описание
	Стоимость размещения в месяц, руб.

	Сити-формат
	Отдельно стоящие рекламные установки, павильоны ожидания, с внутренней подсветкой, с размером рекламной поверхности 1,2x1,8 м и 0,9x1,2 м
	1 сторона в месяц 8500-12500

	Мегасайт
	Рекламоносители формата 5х24 м, 19,4х3,7 м, располагающиеся над автотрассами с двумя и более полосами движения в одну сторону, а также на мостах, путепроводах
	200000-250000


С учетом комбинации различных вариантов размещения наружной рекламы был сформирован медиаплан (табл. 3.13), который дает представление о доле затрат на этот вид коммуникационной кампании, но будет уточнятся при выборе реальных мест размещения (вузы, центры и школы иностранных языков, места отдыха молодежи и т.д.)

Таблица 3.13
Суммарные  возможные затраты на наружную рекламу журнала

	Вид наружной рекламы
	Срок и порядок размещения
	Содержание рекламного сообщения
	Суммарная стоимость, руб.

	В вагонах метрополитена
	1месяц перед выходом нового номера и проведения акции * 5 раз
	Анонс свежего выпуска журнала

+

Анонс мероприятий, акций
	320000

	На балюстрадах эскалаторов
	1месяц перед выходом нового номера и проведения акции * 5 раз
	Анонс свежего выпуска журнала

+

Анонс мероприятий, акций
	675000

	Сити-формат
	1 месяц* 10 щитов * 3 раза
	Анонс свежего выпуска журнала

+

Анонс мероприятий, акций
	300000

	Итого наружная реклама:
	
	
	1295000


5. BTL-акции. Стимулирование сбыта требует особого внимание в летние месяцы, поскольку статистика показывает, что потребительская активность снижается. Многие отправляются на отдых и покидают город на летний период. Но с другой стороны, именно летом в городе наблюдается наплыв гостей, люди съезжаются из области и региона, а это положительный момент для журнала с учетом дальнейших планов по расширению сети. Стимулированию сбыта способствуют промо-акции или, так называемые, BTL-акции в местах распространения, то есть продвижение продукта без использования медиа-каналов и средств прямой рекламы, мероприятия событийного характера (event-маркетинг). Большинство промо-акций основано на взаимодействии с потребителем. Суть любой акции заключается в том, что человек вступает в относительно персонифицированные взаимоотношения с брендом, от которого он получает скидку или подарок. BTL-акции обладают интерактивностью, обеспечивают обратную связь с аудиторией, а для прямой рекламы эта задача второстепенна. Как правило, большинство акций проводятся на территории торговых точек, тем самым, сопутствуя принятию решения. Для данного издания планируется проведение акций в культурных центрах, на тематических кинофестивалях в Доме Кино. 

При этом манипуляция происходит ненавязчиво, потребитель сам делает осознанный выбор. В преддверии праздников журнал «ИН.ЯЗ.», поздравляет своих читателей и дарит авторские открытки. Промоутеры – консультанты при этом могут ответить на любые интересующие вопросы по изданию. BTL-акции являются наименее затратным мероприятием в комплексе маркетинговых коммуникаций и наиболее эффективным средством достижения желаемого результата.

Такой вид коммуникаций, как BTL, интересен не только рекламным агентствам, производителям, но и сетевым магазинам розничной торговли. Фактически, BTL представляет уникальную форму сотрудничества агентств с розничными сетями. 
Чем креативнее и интереснее спланирована акция, тем большим эффектом она обладает. Планируется раздача дизайнерских открыток от журнала, в соответствии с праздничным поводом, рядом с местами распространения. Эти действия и необходимые консультации будут проводить подготовленные агенты – промоутеры.

Рассмотрим возможные варианты проведения и стоимость промо-акций рекламных агентств Санкт-Петербурга (табл. 3.14). 
Таблица 3.14
Стоимость услуг рекламных агентств по распространению

	Распространитель
	Краткое описание
	Условия и стоимость услуг

	Рекламное агентство «ТЕС»
	Рекламное агентство полного цикла
	Минимальный средний темп распространения листовок (журнала) - 100 экземпляров в час. 

На тираж в 25000 уйдет 250 человеко-часов. (стоимость человеко-часа – 200р, плюс супервайзер – 1 на 3 точки - 250 р./час)

	Рекламное BTL агентство «Нева-Реклама» 
	Организация и проведение промо-акций с 2006 г.
	Стоимость от 120 руб./час

Минимальный формат промо-акции для заказа – 18 рабочих часов (2 промоутера по 3 часа в день в течение 3-х дней). Стоимость - 6 419 руб.

Скорость распространения: у метро 220-280 шт. в час, в торговых центрах – 140-170 шт. в час

Акция «Подарок за покупку» - от 170 руб./час

	Рекламное агентство СПб "Арт-Эффект"
	Дизайн, распространение печатной продукции, раздача, рекламные акции, промо-акции и размещение рекламы в Санкт-Петербурге и Ленинградской области
	Промоутер категории 1 от 160 руб. в час

Промоутер категории 2 от 190 руб. в час

Промоутер категории 3 от 285руб. в час

Супервайзер без автомобиля 300 руб. в час

Супервайзер с автомобилем 370 руб. в час


С учетом данных тиража журнала «ИН.ЯЗ.» была рассчитана суммарная стоимость мероприятий по распространению печатной продукции (табл. 3.15)

Таблица 3.15
Суммарная стоимость распространения журнала с помощью промоутеров:
	Тираж
	Число номеров с тиражом
	Стоимость распространения, руб.

	10000
	3
	15000

	15000
	3
	25000

	25000
	24
	40000

	Итого
	
	1080000


Таким образом, ежемесячные затраты на проведение мероприятий связанных с распространением журнала (с учетом периода планирования – 31 мес.) составят около 40000 руб.
6. PR (Public Relation) – проведение специальных акций, взаимодействие со СМИ, поддержка мероприятий на иностранных языках в Санкт-Петербурге. 
Для того чтобы «имя» журнала запомнили, его необходимо представить достойно, необходимо отличаться от конкурентов. Креативный имидж, придуманный создателями журнала, сам по себе является важной частью марки. Индивидуальный дизайн и интересный контент заставляют обратить на себя внимание читателей. Но дополнительное проведение презентации журнала способствует благоприятному настрою читателей и формирует лояльное отношение в дальнейшем. Яркое событие запоминается и впоследствии помогает воспроизвести образ журнала в памяти быстрее.

Среди таких мероприятий можно отметить:

- ежегодный Фестиваль языков в Санкт-Петербурге (проходит каждую весну) – V Петербургский фестиваль языков состоялся 17 апреля 2011 года на базе и при участии Невского института языка и культуры;
- ежегодная Выставка образовательных и культурных программ «Все флаги в гости» (проходит осенью);
- мероприятия Санкт-Петербургского международного кинофорума;
- Фестиваль немецкого кино;
- Фестиваль Фестивалей;
- мероприятия в Испанском центре культуры, образования и бизнеса 

и др.


Кроме мероприятий по продвижению необходимо также рассмотреть мероприятия по привлечению рекламодателей. Требуется постоянная работа по поддержанию и повышению лояльности рекламодателей.

Для выполнения этой задачи необходимо предусмотреть в плане продвижения издания следующее:

- организация тесного взаимодействия с исследовательскими компания, специализирующимися на издательском рынке;

- проведение маркетинговых исследований (в том числе посредством анкеты внутри издания);

- разработка четкого и понятного портрета целевой аудитории издания;

- разработка и презентация медиа-кита для рекламных агентств;

- организация участия в рейтингах исследовательских агентств;

- презентация плана тематических и специальных обзоров на ближайший квартал;

- проведение переговоров с максимальным количеством участников рынка об информационном/рекламном бартере (агентства, курсы, ВУЗы, ИТ-компании и.т.п.);
- проведение акций с приглашением представителей рекламных агентств, читателей, партнеров, рекламодателей;

- публикация информации о проведении подобных встреч и акций в СМИ и распространение информации посредством Интернет (через форумы, чаты, доски объявлений от имени участников).

Большая часть из указанных мероприятий PR будет выполняться собственными силами. Кроме того, услуга Public Relation Service предоставляется многими компаниями. Базовый пакет обслуживания включает следующий комплекс работ (3.16).

Таблица 3.16
Средние расценки на базовые услуги Public Relation от внешних организаций

	Вид работ
	Стоимость, руб. в мес.

	Составление базы СМИ
	118000

	Написание и распространение пресс-релизов, пресс-китов, официальных писем
	

	Отраслевой мониторинг
	

	Создание и ведение архива публикаций СМИ
	

	Организация разовых PR-мероприятий (организация презентаций, пресс-конференций  и др.)
	


Кроме того, в качестве мероприятий по привлечению рекламодателей необходимо выполнить следующее:

1) Разработать более гибкую систему позиционирования рекламы. Например, ввести систему спонсорства рубрик издания, спонсорства конкурсов среди читателей, ввести тематические колонки «Наши партнеры» и др., где предполагается размещать короткие информационные сообщения от рекламодателей за небольшую плату. 

2) Выпуск специальных тематических обозрений внутри журнала. Для удобства работы отдела продаж рекламы необходимо создать план выпуска тематических обозрений на квартал или полгода вперед. Это позволит заранее оповещать потенциальных рекламодателей о тематике предстоящего выпуска, а рекламодатели смогут заранее планировать свои расходы. 
Таким образом, в данном проекте предлагается активная коммуникационная компания. 
Почему она не определена как рекламная, ответ прост – потому что рекламная кампания использует более узкий набор средств и методов продвижения, а коммуникационная кампания предполагает и прямой маркетинг, и продвижение посредством СМИ, и способы непрямого воздействия на потребителя. 
Для того, чтобы добиться наибольшего эффекта от продвижения, необходимо гармонично сочетать все рассмотренные выше методы. 
Подобранные варианты учитывают ориентир на целевую аудиторию в широком ее понятии и отдельные группы, поэтому в проекте были выделены только наиболее продуктивные из всех, с учетом выявленных особенностей целевой аудитории.
Объединим и отсортируем предложенные варианты продвижения на рынок в рамках коммуникационной кампании (табл. 3.17) и распределение рекламного бюджета во времени (рис. 3.3):
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Рис. 3.3. Структура бюджета на рекламу и продвижение издания
Таблица 3.17
Распределение бюджета на продвижение журнала
	№
	Наименование средства продвижения
	Затраты в 1-й, 2-й, 3-й месяцы проекта, в руб.

	1
	Реклама в метро (13 лайт-боксов на центральных станциях)
	377000

	2
	Реклама на радио 
	123000


	
	Итого в месяц:
	500000

	Среднемесячные затраты на рекламу (31мес.)
	130730

	Итого на распространение за весь период:
	4050000


    3.3.     Себестоимость продукции

Рассмотрим ценовую политику компании для производства периодического издания. Для обеспечения этого процесса требуется приобрести необходимое количество материалов, энергии, технические средства, рабочую силу. 
Поскольку процесс выпуска журнала непрерывен, столь же непрерывно и приобретение всего необходимого для этого. Оно сводится к повторению однотипных операций, возобновляясь в процессе исчерпания имеющихся резервов. 
Таким образом, у процесса приобретения материалов, необходимых для непрерывного производства, есть определенные условия: ограничение времени; компания, желая сократить свои расходы, не может уменьшить объем своих закупок ниже определенного предела, не рискуя прервать выпуск издания; поддержка уровня качества периодического издания.

Как и при сбыте своей продукции, так и в процессе приобретения товаров, ценовая политика зависит от результатов маркетинговых исследований состояния различных секторов рынка. 
Проведенное исследование дало возможность получить информацию, позволяющую уменьшить расходы на покупку до желательного уровня без ущерба для производства и выпуска данного издания.

В первую очередь был проведен анализ рынка типографских услуг (3.18).

Таблица 3.18
Стоимость полиграфических услуг типографий

	Типография
	Краткое описание
	Условия и стоимость полиграфических услуг
	Стоимость экземпляра на 128 полос при тираже 25 000, руб.

	Финская типография «Puna Musta»
	Входит в состав концерна Pohjois-Karjalan Kirjapaino, торговый оборот которого составляет более 85 млн. евро. Численность персонала – 500 человек
	Цена без поэкземплярной упаковки — 17 490 EUR.

Цена с поэкземплярной упаковкой — 18 580 EUR, с доставкой
	30,47

	Финская типография «Art-Print Oy»
	Весь комплекс услуг начиная от препрессных работ до высококачественных послепечатных обработок. Численность персонала – более 200 человек
	25 000 экз.16 690 EUR

Приблизительная стоимость доставки в Санкт-Петербург и таможенной очистки, включая 
10% НДС (при условии получения справки):
15 000 экз. 4200 EUR,  25 000 экз. 5000 EUR
	36,43

	ООО «Типографский Комплекс «Девиз»
	Универсальное полиграфическое предприятие, работает в Санкт-Петербурге с 1995 года. Численность персонала - более 300 человек
	Тираж 5000 – 45,96 руб./экз.
Тираж 10 000 – 40,94 руб./экз.
Тираж 15 000 – 38,40 руб./экз.
Тираж 20 000 – 36,96 руб./экз. Поэкзэмплярная упаковка - 1,70 руб./экз.
	37,50



Наиболее выгодные условия представляет первый вариант – финская типография «Puna Musta». Таким образом, по результатам проведенного анализа был произведен расчет расходов на печать тиража журнала 176 полос (табл. 3.19).
Таблица 3.19
Усредненные расходы на печать тиража одного номера журнала

	Тираж
	Цена за тираж, EUR
	Стоимость номера, руб.
	Число тиражей
	Суммарные затраты на тираж, руб.

	10000
	8000
	42,00
	3
	1260000

	15000
	11500
	42,00
	3
	1890000

	25000
	18580
	35,00*
	24
	21000000

	Итого на печать**:
	
	
	
	24150000


* - при переходе на ролевую печать снижается себестоимость,
** - без учета инфляции, заложенной в финансовой части данного БП

При производстве рекламных модулей предусмотрена сдельная оплата труда (табл. 3.20).

Таблица 3.20
Сдельная зарплата по рекламным модулям издания, руб.

	Модуль
	Полоса
	1/2 полосы
	1/3 полосы
	Разворот
	3-я страница обложки
	Задняя обложка

	Сдельная зарплата
	9750
	5850
	1350
	45000
	22000
	48000

	Среднее число модулей в номере
	7
	60
	8
	1
	1
	1

	Итого
	68250
	351000
	10800
	45000
	22000
	48000


Поскольку необходимо производство контекстных аудио-уроков, то был проведен анализ рынка услуг звукозаписи (3.21).

Таблица 3.21
Стоимость услуг звукозаписи

	Студия звукозаписи
	Количество комнат
	Условия и стоимость услуг, руб./час

	ЧАСОВЩИК
	2 (большой тон-павильон 9м2,, малый тон-павильон 4 м2,)
	Запись дикторского текста 500 р. 

Услуги диктора — 300 р. за 1 машинописную страницу (3.000 знаков с пробелами)

	RMCRecording Studio
	2 (тон студия 12 м2,, аппаратная 20 м2)
	Работа студии со звукорежиссером (цифровая запись без использования лампового оборудования)

- 500 руб.

	Станция Звука
	3 (комната записи 25 м2,)
	с 8:00 до 12:00 - 450 руб.
с 12:00 до 16:00 - 500 руб.

с 16:00 до 19:00 - 550 руб.
с 19:00 до 23:00 - 600 руб.

	2S Records
	1 (20 м2)
	600 руб.


Таким образом, из расчета 7-10 уроков (в среднем по одному на иностранный язык) в одном номере журнала расходы на запись аудио-уроков составят около 85000 руб. в месяц.
Для выполнения работ по проекту произведено создание необходимых производственных мощностей – не отражено в затратах БП (табл. 3.22). 
Таблица 3.22
Необходимые мощности и приобретенное оборудование

	Наименование
	Кол-во, ед.
	Стоимость ед., руб.

	Оборудование рабочих мест
	
	

	Компьютеры
	7
	97000

	Портативный компьютер
	1
	23000

	Сетевое оборудование
	
	2000

	Принтер / копир /сканер (МФУ)
	1
	5000

	Принтер
	1
	1500

	Офисное оборудование и связь
	
	

	Мебель
	
	100000

	Факс
	1
	3500

	Всего оборудования
	
	291000

	Лицензионное ПО
	
	

	Adobe InDesign CS5.5
	
	24000

	QuarkXPress 9
	
	30000

	Prompt Professional
	
	18000

	Офис + документооборот
	
	7000

	Adobe Photoshop CS5
	
	34000

	TopPlan Office Edition
	
	1000

	Всего ПО
	
	114000

	ИТОГО
	
	405000


Затраты на материалы и покупные изделия с учетом выпуска одного номера журнала представлены в табл. 3.23.


Таблица 3.23
Материалы на один месяц производства продукции

	Наименование
	Единица измерения
	Кол-во
	Стоимость, руб./мес.

	Материалы
	
	
	

	Канцтовары
	-
	-
	3600

	Расходные материалы для принтера
	ед.
	3
	600

	CD и DVD диски для записи материалов
	ед.
	5
	150

	Всего материалов
	
	
	4350

	Транспортно-заготовительные расходы (15%)
	
	
	650

	ИТОГО
	
	
	5000


Ключевые специалисты для проекта имеются в полном составе. Все они  специалисты высшей квалификации. Предыдущий опыт работы специалистов составляет 3-5 лет. Уровень заработной платы установлен в соответствии с рыночной стоимостью специалиста данной специализации и квалификации в соотнесении с возможностями компании оплаты его труда (табл. 3.24).
Таблица 3.24
План персонала
	Специалисты
	Кол-во, чел.
	Зарплата, руб.

	Управление
	
	

	Издатель
	1
	70000

	Главный редактор
	1
	40000

	Начальник отдела продаж
	1
	30000

	Производство
	
	

	Редактор ответственный
	2
	35000

	Автор (вне штата)
	8
	8000

	Редактор литературный
	1
	30000

	Верстальщик
	2
	30000

	Маркетинг
	
	

	Менеджер по продажам
	2
	15000


Далее произведен расчет себестоимости продукции по выпуску журнала с учетом издержек компании по всем видам деятельности.

1. Расходы на бух. обслуживание – 10000 руб.

2. Расходы на обслуживание техники – 4000 руб.

3. Издержки на аренду помещений.

Арендная плата производственных помещений составляет: 642 руб. за 1м2 .

Общая площадь арендуемых помещений (необходимая для производства): 70 м2;

Издержки на аренду помещений в месяц всего: 45000 руб. 

4. Прочие расходы.

Приобретение фотографий – 15000 руб.

5. Административные расходы.

Поставка воды – 1500 руб.

Услуги Интернет и телефон  – 12000 руб.

6. Расходы на сбыт.

     
Расходы на распространение – 40000 руб.

     
Расходы на все виды рекламных услуг – 130730 руб.

Расходы на сбыт в месяц: 170730 руб.
7. Финансовые издержки.

Объем кредитных средств 6,3 млн. руб.

Процентная ставка – 25%.
Финансовые издержки, связанные с выплатой процентом и возвратом кредита при расчете калькуляции затрат не приводятся, поскольку они будут производиться по специальной схеме.
8. Налоги и платежи.

	Налог на прибыль - 
	10 %

	НДС -
	18 %

	Налог на имущество -
	2,2 %

	ПФР - 
	21 %

	ФСС - 
	2,9 %

	ФФОМС - 
	2,1 %

	ТФОМС - 
	3 %

	НДФЛ - 
	13 %


9.  При возможном переходе компании на упрощенную систему налогообложения УСНО размеры отчислений будут снижены. ООО на УСНО не платит налоги следующих видов: на прибыль; на имущество; единый социальный; на добавленную стоимость (НДС). ООО на УСНО платит единый налог, кроме того, различные страховые взносы (обязательное пенсионное страхование, за травматизм), НДФЛ и прочие налоги согласно налоговому кодексу и законодательству РФ о налогах и сборах.

Калькуляция затрат на производство одного номера журнала представлена в табл. 3.25.
Таблица 3.25
Калькуляция затрат на производство одного номера журнала (на июль 2013г., 11-й месяц проекта, с тиражом 25000 экз.)
	Статья
	Стоимость, руб.

	Общие издержки
	

	Бухгалтерия, банк
	10 000

	Аренда
	45 000

	Канцтовары, картриджи
	5 000

	Интернет, телефон
	12 000

	Распространение
	40 000

	Вода в офис
	1 500

	Услуги сисадмина
	4 000

	Производство аудио и видеоуроков
	85 000

	Услуги фотобанка
	15 000

	Реклама
	150 000

	Хостинг, обслуживание сайта
	6 000

	Итого:
	373 500

	Затраты на персонал (по группам работников)
	

	Управление
	140 000

	Производство
	228 000

	Маркетинг
	30 000

	Итого:
	398 000

	Платежи за ресурсы инвестиционного плана (печать тиража):
	875 000

	Налоговые выплаты:
	

	Налог на прибыль
	39 386

	НДС
	334 678

	Налог на имущество
	584

	ПФР
	196 781

	ФСС
	27 174

	ФФОМС
	19 678

	ТФОМС
	28 111

	НДФЛ
	121 816

	Итого:
	768 209

	
	

	Всего на июль 2013:
	2 414 709


Таким образом, табл. 3.26 и рис. 3.4 показывают направления или объекты инвестиций по проекту.
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Рис. 3.4. Доля затрат в структуре производства
   
4.     Производственный план
    4.1.     Производственная программа
Наличие документации по проекту.
Полный пакет локальной документации и всех видов отчетности.
Для реализации проекта проведено прединвестиционное исследование, выпущен первый тираж, записаны аудио-уроки, получены отклики читателей. Результат - положительные финансовые характеристики. 
Список фирм – партнеров (по состоянию на июнь 2012г.):

Печать тиража: ООО «ПРОФПРИНТ» www.profprint.net
Подбор актеров, проведение репетиций: АНО «Молодежный центр театрального и киноискусства «МИГ», www.onteatr.ru
Подбор персонала: ООО «СуперДжоб», www.superjob.ru
Шрифтовая разработка для журнала: ООО НПП "ПараТайп" www.paratype.ru
Поставка оборудования, услуги системного администратора: ООО «Виста», www.vistacorp.ru
Аренда: ООО БЦ «ИННОТЕХ»
Распространение: ООО «Рекламное агентство «ТЕС», www.tecspb.ru
Телефония и интернет: ЗАО «Северен-Телеком», www.severen.ru
Колл-центр (поиск клиентов): ООО «ЛНР», www.elisacall.ru
Расчетный счет: ООО «БАНК ФИНИНВЕСТ», www.bankfininvest.ru
Правовое обеспечение проекта.
Юридические документы фирмы, свидетельство о регистрации печатного издания.

Выполнение работ по проекту.
Для организации производства не требуется закупка оборудования.

Наличие производственных площадей.
Договор на аренду заключается на стадии инвестирования.

Календарный план реализации проекта. 

В табл. 4.1 представлен укрупненный план-график реализации проекта. Начало проекта 01.09.2012г. Период планирования составляет 31 месяца. Проект производства журнала рассчитан на 30 номеров.
Таблица 4.1
 План-график реализации проекта
	№ (месяц проекта)
	Наименование этапа
	Длительность, дней
	Дата начала
	Дата окончания

	1
	Подготовительный (сайт, работа с авторами, дизайн-магазин)
	30
	01.09.2012
	30.09.2012

	2
	номер 1 - 10000 экз.
	31
	01.10.2012
	31.10.2012

	3
	номер 2 - 10000 экз.
	30
	01.11.2012
	30.11.2012

	4
	номер 3 - 10000 экз.
	31
	01.12.2012
	31.12.2012

	5
	номер 4 - 15000 экз.
	31
	01.01.2013
	31.01.2013

	6
	номер 5 - 15000 экз.
	28
	01.02.2013
	28.02.2013

	7
	номер 6 - 15000 экз.
	31
	01.03.2013
	31.03.2013

	8
	номер 7 - 25000 экз.
	30
	01.04.2013
	30.04.2013

	9
	номер 8 - 25000 экз.
	31
	01.05.2013
	31.05.2013

	10
	номер 9 - 25000 экз.
	30
	01.06.2013
	30.06.2013

	11
	номер 10 - 25000 экз.
	31
	01.07.2013
	31.07.2013

	12
	номер 11 - 25000 экз.
	31
	01.08.2013
	31.08.2013

	13
	номер 12 - 25000 экз.
	30
	01.09.2013
	30.09.2013

	14
	номер 13 - 25000 экз.
	31
	01.10.2013
	31.10.2013

	15
	номер 14 - 25000 экз.
	30
	01.11.2013
	30.11.2013

	16
	номер 15 - 25000 экз.
	31
	01.12.2013
	31.12.2013

	17
	номер 16 - 25000 экз.
	31
	01.01.2014
	31.01.2014

	18
	номер 17 - 25000 экз.
	28
	01.02.2014
	28.02.2014

	19
	номер 18 - 25000 экз.
	31
	01.03.2014
	31.03.2014

	20
	номер 19 - 25000 экз.
	30
	01.04.2014
	30.04.2014

	21
	номер 20 - 25000 экз.
	31
	01.05.2014
	31.05.2014

	22
	номер 21 - 25000 экз.
	30
	01.06.2014
	30.06.2014

	23
	номер 22 - 25000 экз.
	31
	01.07.2014
	31.07.2014

	24
	номер 23 - 25000 экз.
	31
	01.08.2014
	31.08.2014

	25
	номер 24 - 25000 экз.
	30
	01.09.2014
	30.09.2014

	26
	номер 25 - 25000 экз.
	31
	01.10.2014
	31.10.2014

	27
	номер 26 - 25000 экз.
	30
	01.11.2014
	30.11.2014

	28
	номер 27 - 25000 экз.
	31
	01.12.2014
	31.12.2014

	29
	номер 28 - 25000 экз.
	31
	01.01.2015
	31.01.2015

	30
	номер 29 - 25000 экз.
	28
	01.02.2015
	28.02.2015

	31
	номер 30 - 25000 экз.
	30
	01.03.2015
	30.03.2015


В соответствии с инвестиционным замыслом в первом месяце предполагается реализация организационно-технических и финансовых мероприятий, направленных на подготовку условий производства. 
    4.2.     Производство продукции
Набор и верстка ведутся на собственном оборудовании, печать – во внешней организации, предлагающей типографские услуги. Бумагу для печати будет закупаться этой же типографией по стабильным ценам.
Основной продукцией выступают рекламные модули, в таблице представлена разработанная финансовая емкость проекта при максимально разрешенном законом о СМИ объеме рекламы в 40% (табл. 4.2).
Таблица 4.2
	Финансовая емкость проекта журнала ИН.ЯЗ. (тыс. р.)

	Раздел журнала
	1/1
	1/2 гор
	1/2 верт
	1/3 гор

	 
	кол-во
	цена
	сумма
	кол-во
	цена 
	сумма
	кол-во
	цена 
	сумма
	кол-во
	цена 
	сумма

	Английский
	2
	78,0
	156,0
	7
	46,8
	327,6
	7
	46,8
	327,6
	3
	9,0
	27,0

	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 

	Арабский
	1
	65,0
	65,0
	9
	39,0
	351,0
	7
	39,0
	273,0
	3
	9,0
	27,0

	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 

	Испанский
	2
	65,0
	130,0
	7
	39,0
	273,0
	7
	39,0
	273,0
	3
	9,0
	27,0

	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 

	Китайский
	1
	65,0
	65,0
	9
	39,0
	351,0
	7
	39,0
	273,0
	3
	9,0
	27,0

	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 

	Французский
	2
	65,0
	130,0
	7
	39,0
	273,0
	7
	39,0
	273,0
	3
	9,0
	27,0

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Японский
	1
	65,0
	65,0
	9
	39,0
	351,0
	7
	39,0
	273,0
	3
	9,0
	27,0

	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 

	Португальский
	1
	52,0
	52,0
	9
	31,2
	280,8
	7
	31,2
	218,4
	3
	9,0
	27,0

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Сумма по модулям:
	10
	 
	663,0
	57
	 
	2207,4
	49
	 
	1911,0
	21
	 
	189,0

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всего модулей (шт.):
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	 
	 
	
	137

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Валовая прибыль за модульную рекламу в блоке
	4970,4

	Разворот (тыс. р.)
	299

	3 страница обложки (тыс. р.)
	149

	4 страница обложки (тыс. р.)
	319

	Максимально возможный объем продаж:
	5737,4

	 Объем продаж при коэффициенте продаж равном 0,6:
	3442,0


Планируемые объемы производства модулей по месяцам проекта представлены в табл. 4.3.
Таблица 4.3
График продаж рекламных мест (производства модулей).
	
	9.2012
	10.2012
	11.2012
	12.2012
	1.2013
	2.2013
	3.2013
	4.2013
	5.2013
	6.2013
	7.2013
	8.2013
	9.2013
	10.2013
	11.2013
	12.2013
	2014 год
	1-3.2015

	 модуль 1/3(шт.) 
	1
	3
	3
	3
	5
	6
	10
	12
	14
	17
	18
	21
	18
	20
	21
	20
	224
	31

	 модуль 1/2 (шт.) 
	3
	5
	10
	15
	20
	30
	40
	45
	50
	55
	60
	65
	70
	75
	75
	80
	960
	145

	 Полоса (шт.) 
	1
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	5
	5
	5
	5
	7
	7
	5
	7
	84
	11

	 Разворот (шт.) 
	  
	  
	  
	  
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	12
	1

	 3-я страница обложки (шт.) 
	  
	  
	  
	  
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	11
	  

	 4-я страница обложки (шт.) 
	  
	  
	  
	  
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	12
	2

	Всего:
	5
	11
	16
	21
	31
	42
	56
	64
	72
	80
	86
	94
	98
	105
	104
	110
	1303
	190


Таким образом,  максимальный плановый объем продаж составляет 110 рекламных модулей в одном журнале (декабрь 2012-го), что составляет 80% от максимального количества, заложенного по финансовой емкости. Большую часть в продажах будет составлять позиция «модуль 1/2» как средняя ценовая, именно вместе с ней клиент будет получать бесплатную рекламу на сайте и в «покет-версии» журнала.
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Рис. 4.1. Доля продукции в структуре планового (декабрь 2012-го),  объема продаж

Типовая компоновка журнала «ИН.ЯЗ.» при выходе на проектные продажи рекламных мест представлена на рис. 4.2 (скрин-шот сайта inyaz-magazine.ru, отдел «Рекламодателям»).
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Рис. 4.2. Типовая компоновка журнала «ИН.ЯЗ.» при выходе на проектные продажи рекламных мест

5.     Организационный план и управление
    5.1.     Потребность в персонале
В составе редакции создаются следующие подразделения: 
- управление; 
- редакционно-издательский отдел; 
- отдел маркетинга и рекламы.

Штатное расписание приведено в табл. 5.1. Оклады, указанные в таблице, установлены на 2012 год. На последующие годы предусмотрена индексация, соответствующая уровню инфляции. 

На весь период проекта работники будут приниматься по трудовому договору, который при благоприятной ситуации будет перезаключаться. Срок первого контракта – один год. Сокращение или увеличение количества работников будет проводиться по прогнозу финансовой ситуации, сложившейся при реальном количестве продаж.

Анализ спроса вакансий на рынке труда Санкт-Петербурга на основе данных, опубликованных на крупнейших сайтах, свидетельствуют о том,  что рынок труда обеспечен всеми квалификациями, указанными в табл. 5.1.
Таблица 5.1
	Специалисты
	Оклад, руб.
	Оклад+премия, руб.
	Кол-во единиц, чел.
	Сумма, руб.

	Издатель (ген. директор)
	35000
	70000
	1
	70000

	Главный редактор
	20000
	40000
	1
	40000

	Начальник отдела продаж*
	15000
	30000
	1
	30000

	Редактор ответственный
	17500
	35000
	2
	70000

	Автор (вне штата, по договорам авторскогог заказа)
	4000
	8000
	8
	64000

	Редактор литературный
	15000
	30000
	1
	30000

	Верстальщик
	15000
	30000
	2
	60000

	Менеджер по продажам*
	7500
	15000
	2
	30000

	Всего за 1 месяц
	
	
	
	394000


* - кроме опостоянной части з/п, отдел продаж получает около 15% от сделки, отнесено на прямые издержки проекта.
    5.2.     Организация управления
Редакцией руководит главный редактор, который принимает окончательное решение в отношении производства и выпуска издания. Редакционный коллектив руководствуется в своей деятельности уставом компании, указаниями главного редактора, должностными инструкциями, положениями коллективного договора.
Представим основные функции сотрудников, занимающих ключевые должностные позиции. 
Основные функции главного редактора:

1) Несет персональную ответственность за содержание журнала, его научный, профессиональный и литературный уровень.

2) Обеспечение условий для творческой работы коллектива, проявление заботы об удовлетворении производственных и личных нужд сотрудников.

3) Подписывает статьи журнала в верстку, весь журнал - на печать.
Основные функции ответственного редактора:

1) Непосредственная работа с авторами, актерами аудио-курса.

2) Редакционная и коррекционная обработка статей.

Основные функции литературного редактора:

1) Литературное редактирование статей.

2) Разработка и написание художественных частей аудиокурса.
Функции начальника отдела продаж:
1)Повышение доходности журнала за счёт:

- более эффективного использования рекламных площадей журнала;
- поиска, заключения договоров и размещения дорогостоящих рекламных материалов.

2) Развитие и поддержание репутации журнала у читателя и у рекламодателя.

3) Разработка гибкого тарифа и системы скидок, льгот и т.д. для каждой категории рекламодателей с целью получения постоянных клиентов.

4) Подготовка и рассылка прайс-листов с услугами, возможностями и т.д.
5) Соблюдение разумного баланса между творческими и коммерческими интересами.
6) Поиск объектов для статей на коммерческой основе.

7) Контроль своевременного поступления оплаты от рекламодателей.

8) Предоставление текстов рекламных материалов с правильными названиями, техническими характеристиками и т.п.
9) Контроль за соблюдением рекламодателями условий приёма рекламных объявлений в электронном виде.
Главным документом, программирующим деятельность редакции, является перспективный тематический план. В нем перечисляются основные темы публикаций на определенный период. 
Большая роль в реализации перспективного тематического плана отводится редакторам. За каждым из них закрепляется определенный языковый и тематический раздел, в рамках которого редактор занимается организацией материала и его редактированием.

Редактор журнала должен быть в курсе всех последних достижений в своей отрасли, совершенствовать знание иностранных языков, поддерживать тесные контакты с авторами, организациями и учреждениями того тематического направления, за которое он отвечает. Работа, выполняемая редактором журнала на стадии подготовки материалов к опубликованию, составляет лишь часть его функциональных обязанностей. Большое самостоятельное место в его деятельности занимают творческие процессы, связанные с редактированием материалов.
Отредактированный, проверенный, перепечатанный и считанный текст, а также оригиналы иллюстраций передаются ответственному за выпуск номера (выпускающему редактору). В редакции устанавливается очередность штатных сотрудников (редакторов), в соответствии с которой они выполняют обязанности по выпуску номера журнала. Выпускающий редактор проверяет комплектность номера, логическую последовательность разделов и рубрик, наличие всех необходимых на этапе до сдачи в производство элементов. Вопросы по вычитке снимает редактор, готовивший материал по соответствующему разделу. Он проверяет целесообразность внесенных изменений.

Верстальщик в редакции осуществляет своевременную и качественную обработку текстовых и рекламных материалов, техническую разметку для печати оригинал-макета, печатание оригинал-макета в необходимом количестве экземпляров, подготовку иллюстраций для изготовления клише или иных печатных форм, корректурный процесс, проверку оригинала-макета на соответствие требованиям стандартов и технических условий. 

Полностью подготовленный и скомплектованный номер (оригинал-макет) передается на чтение главному редактору, с визой которого «в набор» направляется в производство. Номер в печать подписывает только главный редактор журнала. 

Второй верстальщик готовит электронную версию журнала, занимается подготовкой и размещением информации (рекламной и научной) на сайте.

В обязанности менеджера по продажам входит собственно продажа рекламной площади журнала. Фирмы различных направлений курируют разные менеджеры. В отделе маркетинга и рекламы формируется компьютерная база данных. Она включает сведения о рекламодателях и постоянно пополняется за счет того, что менеджеры вносят в нее информацию о новых фирмах.

Информация на сайте журнала дает возможность просмотра и скачивания архива номеров в формате pdf, ознакомиться с анонсом следующего номера, скачивания аудио-материалов,  потенциальные рекламодатели могут познакомиться с печатной продукцией и ценовой политикой, увидеть образцы изданий.
Для улучшения управления в компании разрабатывается план организационных мероприятий:

1. Изменение структуры управления и подразделений.

2. Изменение оплаты труда, поощрений и наказаний.

3. Изменение оформления, модели издания.

4. Слоган, логотип.

5. Календарный план акций, мероприятий, которые организует журнал, в которых он участвует.

6. Обоснование уроков и тематических модулей.

6.     Инвестиционный план
    6.1.     Потребность и источник привлечения капитала

Потребность в финансировании данного проекта составляет 6,2 млн. руб., которыми будут покрыты все инвестиционные издержки по проекту:

1. Расходы на поставку, монтаж оборудования.
2. Расходы на печать.

3. Расходы на распространение и рекламу на этапе продвижения на рынок.

Данный инвестиционный проект может полностью финансироваться за счет заемных средств – краткосрочного банковского кредита.
    6.2.     Характеристика инвестиционных ресурсов
Условия и схема  кредитования:

- инвестиционные средства поступают на счет ООО «Лилия» в несколько этапов;

- плата за предоставление кредита 25% годовых в руб.;

- отсрочка первой выплаты процентов – 1 месяц;

- при  возращении займа выплаты осуществляются в несколько этапов.
7.     Финансовый план
Финансовый анализ  проведен с использованием международной методики ЮНИДО по разработке инвестиционных проектов  на  основе существующих  и прогнозных исходных данных.
Основная задача настоящего финансового анализа заключается в оценивании финансово-экономической эффективности проекта издания журнала. В качестве критериев эффективности инвестирования проекта выбраны: чистый приведенный доход, внутренняя норма доходности, период окупаемости, дисконтированный период окупаемости, индекс прибыльности, а также полученный размер прибыли.

Для финансирования проекта берется банковский кредит на сумму 6,2 млн. руб. под 25 % годовых.

В табл. 7.1 представлены интегральные показатели эффективности   вариантов реализации проекта, в табл. 7.2 представлены: чистая суммарная прибыль за проект и по видам продукции.

В расчетах предполагалось, что проект начинается с 01.09.2012 года, длительность проекта  31 месяц,  из них  1 месяц подготовительный этап и 30 месяцев производственная стадия.
Таблица 7.1
Интегральные показатели эффективности проекта
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На рис. 7.1 представлен график окупаемости проекта (NPV).
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Рис 7.1. График окупаемости (NPV)

Чистая суммарная прибыль за проект (баланс наличности на конец последнего месяца проекта) - 16 811 858,38 руб.
Из табл. 7.1 видно, что проект является экономически выгодным и окупается через 16 месяцев после начала его реализации или после 17 месяцев с начала производства продукции.

Для  проекта  приводится:

- динамика получения займа и выплаты по нему (рис. 7.2);
- динамика дохода (без НДС) и чистой прибыли (рис. 7.3);

- динамика рентабельности чистой прибыли (рис.7.4).


Для  проекта также приводятся результаты финансово-экономических расчетов (Приложение 1):

- отчет о прибылях и убытках;  

- консолидированный баланс;

- отчет о движении денежных средств;

- финансовые коэффициенты.
[image: image11.png]™

1600000

1400000

1200000

1000000

800000

600000

400000

200000

M BbINAATHI NPOLEHTOB MO 3aitMam

M BbIN/ATHI B NOrAWeHWe 3aiima

W 3aiimbl





Рис. 7.2. Динамика получения займа и выплаты по нему, руб.
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Рис. 7.3. Динамика дохода (без НДС) и чистой прибыли, руб.
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Рис. 7.4. Динамика рентабельности чистой прибыли 

Коэффициент  рентабельности чистой прибыли (в %) демонстрирует долю чистой прибыли в объеме продаж за период времени.
Динамика налоговых отчислений при реализации проекта приведена в табл. 7.2. 
Таблица 7.2
Динамика налоговых отчислений, руб.

	Строка  
	 9.2012  
	 10.2012  
	 11.2012  
	 12.2012  
	 1.2013  
	 2.2013  
	 3.2013  
	 4.2013  
	 5.2013  

	 Налог на прибыль 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 НДС 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	 56 593 
	 230 567

	 Налог на имущество 
	  
	 298
	  
	  
	 818
	  
	  
	 701 
	  

	 ПФР 
	 85 606
	 92 725
	 102 018
	 108 160 
	 139 020 
	 151 588
	 165 007 
	 173 764 
	 182 521

	 ФСС 
	 11 821
	 12 805 
	 14 088 
	 14 936 
	 19 198
	 20 933 
	 22 786 
	 23 996
	 25 205

	 ФФОМС 
	 8 560
	 9 272
	 10 201 
	 10 816 
	 13 902 
	 15 158
	 16 500 
	 17 376 
	 18 252

	 ТФОМС 
	 12 229 
	 13 246
	 14 574 
	 15 451 
	 19 860 
	 21 655
	 23 572 
	 24 823 
	 26 074

	 НДФЛ 
	 52 994 
	 57 401
	 63 154 
	 66 956 
	 86 060 
	 93 840 
	 102 147 
	 107 568
	 112 989

	 ИТОГО 
	 171 213
	 185 749
	 204 036 
	 216 321
	 278 858 
	 303 177
	 330 015 
	 404 823
	 595 610


Продолжение таблицы 7.3
	Строка  
	 6.2013  
	 7.2013  
	 8.2013  
	 9.2013  
	 10.2013  
	 11.2013  
	 12.2013  
	 2014 год  
	 1-3.2015  

	 Налог на прибыль 
	  
	 42 954
	 51 941 
	 67 317 
	 100 829 
	 117 282 
	 112 546
	 1 622 568 
	 275 940 

	 НДС 
	 295 855
	 334 677
	 342 915
	 376 779 
	 435 203
	 478 743 
	 487 768 
	 6 436 599
	 1 387 559

	 Налог на имущество 
	  
	 584
	  
	  
	 467 
	  
	  
	 714 
	  

	 ПФР 
	 189 514 
	 195 940
	 202 933
	 212 320 
	 220 268
	 217 659
	 229 013 
	 2 840 775 
	 483 471 

	 ФСС 
	 26 171 
	 27 058
	 28 024
	 29 320
	 30 418
	 30 057
	 31 625
	 392 297
	 66 765

	 ФФОМС 
	 18 951 
	 19 594
	 20 293
	 21 232
	 22 026
	 21 765
	 22 901
	 284 077
	 48 347 

	 ТФОМС 
	 27 073 
	 27 991
	 28 990
	 30 331
	 31 466
	 31 094
	 32 716 
	 405 825
	 69 067

	 НДФЛ 
	 117 318
	 121 296 
	 125 625
	 131 436
	 136 356
	 134 741
	 141 770
	 1 758 575 
	 299 291

	 ИТОГО 
	 674 884 
	 770 097 
	 800 723
	 868 737
	 977 037
	 1 031 345
	 1 058 342
	 13 741 432
	 2 630 442 


На рис. 7.5 представлен график безубыточности, позволяющий определить объемы сбыта при которых затраты полностью покрываются доходами от продажи продукции.
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Рис. 7.5. Анализ точки безубыточности

Таким  образом,  проведенные расчеты показали, что средняя норма рентабельности проекта издания журнала по чистой прибыли в рублях составит на 31 месяц реализации проекта – 160%. Проект окупается через 16 месяцев и чистый приведенный доход составляет 13,6 млн. руб.
8.     Анализ чувствительности и риска
8.1. Анализ чувствительности проекта
Основной задачей использования этого аналитического метода является оценка влияния основных исходных параметров на показатели эффективности данного проекта. 
При оценке чувствительности проекта  в качестве факторов, отражающих изменение внешних условий реализации и способных оказать наиболее существенное влияние на эффективность проекта  рассматривались:

- инвестиционные затраты;

- объем сбыта;

- цены на товарную продукцию;

- цены на типографскую печать.

Анализ произведен путем изменения показателей экономических затрат на +/- 50% с шагом 10%.
На рис. 8.1 – 8.4  приводится оценка влияния перечисленных выше параметров на интегральные показатели эффективности проекта. Нулевое значение соответствует исходным данным проекта, отрицательные значения - уменьшение показателя, положительные - увеличение.
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Рис. 8.1.  Оценка   влияния объема инвестиции, цен на товарную продукцию, цены на издание и объема сбыта  на чистый приведенный доход
Из  рис. 8.1  видно, что при уменьшении цены на товарную продукцию на 28% и объема сбыта на 32 %  проект  не окупается (ЧПД < 0).
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Рис. 8.2. Оценка влияния объема инвестиции, цен на товарную продукцию, цены на издание и объема сбыта на индекс прибыльности
Из рис. 8.2 видно, что при уменьшении цены на товарную продукцию на 28% и объема сбыта на 32 %  проект не окупается в (PI < 1).
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Рис. 8.3. Оценка влияния объема инвестиции, цен на товарную продукцию, цены на издание и объема сбыта на дисконтированный срок окупаемости

Из рис. 8.3  видно, что при уменьшении цены на товарную продукцию более чем на 30% и объема сбыта более чем на 30 %  проект  не окупается.
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Рис. 8.4. Оценка влияния объема инвестиции, цен на товарную продукцию, цены на издание и объема сбыта на срок окупаемости

Из рис. 8.4 видно, что при уменьшении цены на товарную продукцию более чем на 30% и объема сбыта более чем на 40 %  проект  не окупается.
Анализ чувствительности показал следующее:

- в наибольшей степени (резче кривая зависимости) проект чувствителен в отношении объемов сбыта и сбытовых цен на продукцию;

- влиянием на эффективность проекта прямых издержек, общих издержек и задержек платежей можно пренебречь.

Таким образом, проблематичным для проекта может быть одновременное и значительное снижение цен и объемов сбыта продукции.

Значительное снижение цен на продукцию маловероятно вследствие крайне благоприятной рыночной конъюнктуры. 

Снижение объемов сбыта также маловероятно ввиду высокой конкурентоспособности продукции. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что предлагаемый проект достаточно устойчив.

8.2. Характеристика риска
Оценка рисков произведена с использованием методики качественного анализа рисков на основе стандарта ANSI PMI PMBOK. Наиболее значимые риски инвестиционного проекта, их величины и детальные мероприятия по их уменьшению приведены в табл. 8.1.
Таблица 8.1
Оценка влияния рисков на проект
	№
	Вид риска
	Величина риска
	Отрицательное влияние на ожидаемую прибыль
	Мероприятия по снижению риска

	Стадия запуска - подготовки производства издания

	1
	Недостаток оборотных средств
	3,0
	Снижение рентабельности проекта

Увеличение сроков выпуска и начала продаж
	Поиск дополнительных источников для восполнения дефицита.

Снижение потребности предприятия в оборотных средствах за счет повышения ритмичности работы 

	2
	Риск несоблюдения расчетных сроков реализации проекта
	4,8
	Увеличение сроков выпуска и начала продаж
	Осуществление детальной предпроектной проработки по каждому разделу инвестиционного проекта.
Достижение предварительной договоренности с организациями полиграфических услуг, звукозаписи и оборудования по поводу его поставки.
Укомплектация штата компании   квалифицированными специалистами для подготовки номеров издания.

	3
	Непредвиденные затраты, в том числе из-за необходимости привлечения значительного числа авторов на условиях выплаты гонораров
	2,1
	Увеличение инвестиционных затрат
	Временное сокращение числа рубрик, уроков, качества тематических статей

	4
	Квалификация управленческих и производственных кадров
	4,4
	Срыв сроков реализации, увеличение затрат
	Повышение квалификации специалистов



	5
	Недостаточный уровень зарплаты
	2,6
	Текучесть кадров, снижение производительности
	Увеличение стимулов по заработной плате
Наличие базы данных, позволяющей в короткие сроки подобрать человека на освободившуюся должность

	6
	Срыв договорных обязательств с типографией
	0,4
	Увеличение сроков выпуска и начала продаж
	Предусмотреть переход на другую типографию. Это потребует дополнительных расходов на транспорт, что будет компенсировано путем снижения расходов на другие хозяйственные нужды и связь

	
	Итого: 17,3
	
	
	

	Стадия продвижения на рынок

	1
	Непредвиденные затраты, в том числе из-за инфляции
	4,2
	Увеличение объема инвестиций
	Использование внутренних ресурсов центров издержек

	2
	Увеличение продолжительности сбыта продукции на рынке и недостижение запланированных объемов сбыта
	4,8
	Затраты на рекламную кампанию

Снижение объемов сбыта
Задержка выпуска
	Развитие сети, оптимизация методов распространения и привлечения рекламодателей
Стимулирование спроса посредством льготных условий сбыта (размещения рекламы)

	3
	Появление новых конкурентов
	1,1
	Снижение спроса
	Повышение уровня качества издания и контента

Снижение цен на продукцию

	4
	Неустойчивость спроса
	3,6
	Падение спроса с ростом цен
	Скидки постоянным покупателям
Дополнительные рекламные услуги

	
	Итого: 13,7
	
	
	

	Стадия производства и расширения

	1
	Неплатежеспособность потребителей
	1,8
	Снижение объема продаж
	Заключение контрактов с четкими условиями и штрафными санкциями 

Получение определенных гарантий оплаты либо ориентирование на работу по предоплате

	2
	Повышение налогообложения
	0,3
	Снижение рентабельности
	Незначительное повышение цен на продукцию

	3
	Нехватка учебного, методического и тематического материала
	5,0
	Дополнительные затраты

Снижение спроса на продукцию
	Расширение штата редакционно-издательского отдела

Привлечение молодых авторов среди студенческой молодежи 

	
	Итого: 7,1
	
	
	


Оценка экспертами вероятности риска в проекте составила 0,24. По выполненным расчетам вариации оценки вероятности риска проекта, определили доверительный диапазон, согласно которому риск в проекте может принимать значения от 0,10 до 0,28.

В целях обеспечения гарантий реализации проекта и в качестве обеспечения исполнения обязательств по кредиту закладывается высокий процент выплат.

Риск на стадии запуска следует считать маловероятным в виду  значительного уровня выполненных разработок, детальной проработки методологических и технико-экономических вопросов проекта.

Риск стадии продвижения на рынок предполагается уменьшить  за счет четкой проработки маркетинговых мероприятий.

Риск проекта на стадии производства и расширения предполагается уменьшить за счет постоянного повышения уровня потребительского качества издания и заключения партнерских отношений с рекламодателями.

Расчеты проекта производились из пессимистических соображений развития событий на рынке, поэтому значительных отклонений в сторону уменьшения при реализации проекта ожидать не следует. 
Приложение 1

Результаты финансово-экономических расчетов

Прибыли-убытки (руб.)

.
	 Строка  
	 9.2012  
	 10.2012  
	 11.2012  
	 12.2012  
	 1.2013  
	 2.2013  
	 3.2013  
	 4.2013  

	  Валовый объем продаж 
	 161 864 
	 353 390 
	 518 644 
	 683 898 
	 1 514 407 
	 1 852 542 
	 2 213 559 
	 2 449 153 

	 Чистый объем продаж 
	 161 864 
	 353 390 
	 518 644 
	 683 898 
	 1 514 407 
	 1 852 542 
	 2 213 559 
	 2 449 153 

	  Сдельная зарплата 
	 40 683 
	 88 821 
	 130 356 
	 171 891 
	 380 560 
	 465 547 
	 556 285 
	 615 499 

	 Суммарные прямые издержки 
	 40 683 
	 88 821 
	 130 356 
	 171 891 
	 380 560 
	 465 547 
	 556 285 
	 615 499 

	 Валовая прибыль 
	 121 181 
	 264 569 
	 388 288 
	 512 007 
	 1 133 847 
	 1 386 995 
	 1 657 274 
	 1 833 654 

	 Налог на имущество 
	 299 
	 286 
	 273 
	 260 
	 247 
	 234 
	 221 
	 208 

	  Административные издержки 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 

	  Производственные издержки 
	 16 102 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 136 

	  Маркетинговые издержки 
	 423 729 
	 457 627 
	 457 627 
	 415 254 
	 161 017 
	 161 017 
	 161 017 
	 161 017 

	  Зарплата административного персонала 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 

	  Зарплата производственного персонала 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 

	  Зарплата маркетингового персонала 
	 21 300 
	 21 300 
	 42 600 
	 42 600 
	 42 600 
	 42 600 
	 42 600 
	 42 600 

	 Суммарные постоянные издержки 
	 1 045 383 
	 1 151 316 
	 1 172 616 
	 1 130 243 
	 876 005 
	 876 005 
	 876 005 
	 876 005 

	  Амортизация 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 

	  Проценты по кредитам 
	  
	 60 007 
	 89 344 
	 114 976 
	 127 611 
	 131 124 
	 127 580 
	 124 353 

	 Суммарные непроизводственные издержки 
	 7 083 
	 67 090 
	 96 427 
	 122 059 
	 134 694 
	 138 208 
	 134 663 
	 131 436 

	  Другие издержки 
	 127 119 
	 355 932 
	 355 932 
	 355 932 
	 533 898 
	 533 898 
	 533 898 
	 741 525 

	  Убытки предыдущих периодов 
	  
	  
	  
	  
	 39 185 
	 39 185 
	 39 185 
	 39 185 

	 Прибыль до выплаты налога 
	 -1 058 703 
	 -1 310 055 
	 -1 236 960 
	 -1 096 487 
	 -410 998 
	 -161 350 
	 112 487 
	 84 479 

	  Прибыль от курсовой разницы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Налогооблагаемая прибыль 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Налог на прибыль 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Чистая прибыль 
	 -1 058 703 
	 -1 310 055 
	 -1 236 960 
	 -1 096 487 
	 -410 998 
	 -161 350 
	 112 487 
	 84 479 


Прибыли-убытки (руб.)
	 Строка  
	 5.2013  
	 6.2013  
	 7.2013  
	 8.2013  
	 9.2013  
	 10.2013  
	 11.2013  
	 12.2013  
	 2014 год  
	 1-3.2015  

	  Валовый объем продаж 
	 2 684 746 
	 2 872 881 
	 3 045 763 
	 3 233 898 
	 3 486 441 
	 3 687 683 
	 3 604 828 
	 3 897 575 
	 48 241 005 
	 7 055 154 

	 Чистый объем продаж 
	 2 684 746 
	 2 872 881 
	 3 045 763 
	 3 233 898 
	 3 486 441 
	 3 687 683 
	 3 604 828 
	 3 897 575 
	 48 241 005 
	 7 055 154 

	  Сдельная зарплата 
	 674 713 
	 721 999 
	 765 451 
	 812 737 
	 876 211 
	 926 791 
	 905 966 
	 979 544 
	 12 124 536 
	 1 773 943 

	 Суммарные прямые издержки 
	 674 713 
	 721 999 
	 765 451 
	 812 737 
	 876 211 
	 926 791 
	 905 966 
	 979 544 
	 12 124 536 
	 1 773 943 

	 Валовая прибыль 
	 2 010 033 
	 2 150 882 
	 2 280 312 
	 2 421 161 
	 2 610 230 
	 2 760 892 
	 2 698 862 
	 2 918 031 
	 36 116 469 
	 5 281 211 

	 Налог на имущество 
	 195 
	 182 
	 169 
	 156 
	 143 
	 130 
	 117 
	 104 
	 364 
	  

	  Административные издержки 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 373 
	 67 754 
	 68 137 
	 68 522 
	 853 121 
	 222 453 

	  Производственные издержки 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 136 
	 88 634 
	 89 135 
	 89 639 
	 1 116 033 
	 197 209 

	  Маркетинговые издержки 
	 33 898 
	 33 898 
	 161 017 
	 161 017 
	 33 898 
	 34 090 
	 34 283 
	 161 595 
	 1 191 955 
	 239 045 

	  Зарплата административного персонала 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 
	 198 800 
	 199 924 
	 201 054 
	 202 191 
	 2 517 341 
	 609 251 

	  Зарплата производственного персонала 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 
	 318 080 
	 319 878 
	 321 687 
	 323 506 
	 4 027 746 
	 792 486 

	  Зарплата маркетингового персонала 
	 42 600 
	 42 600 
	 42 600 
	 42 600 
	 42 600 
	 42 841 
	 43 083 
	 43 327 
	 539 430 
	 93 507 

	 Суммарные постоянные издержки 
	 748 887 
	 748 887 
	 876 005 
	 876 005 
	 748 887 
	 753 121 
	 757 379 
	 888 780 
	 10 245 626 
	 2 153 951 

	  Амортизация 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 7 083 
	 56 667 
	  

	  Проценты по кредитам 
	 116 898 
	 106 265 
	 96 932 
	 84 035 
	 65 113 
	 42 825 
	 19 694 
	 1 774 
	  
	  

	 Суммарные непроизводственные издержки 
	 123 981 
	 113 348 
	 104 015 
	 91 119 
	 72 197 
	 49 908 
	 26 777 
	 8 857 
	 56 667 
	  

	  Другие издержки 
	 741 525 
	 741 525 
	 741 525 
	 741 525 
	 741 525 
	 745 718 
	 749 935 
	 754 175 
	 9 389 700 
	 2 448 381 

	  Убытки предыдущих периодов 
	 39 185 
	 39 185 
	 39 185 
	 39 185 
	 39 185 
	 39 185 
	 39 185 
	 39 185 
	 470 220 
	 117 555 

	 Прибыль до выплаты налога 
	 395 444 
	 546 940 
	 558 597 
	 712 356 
	 1 047 478 
	 1 212 015 
	 1 164 654 
	 1 266 114 
	 16 424 113 
	 678 880 

	 Налогооблагаемая прибыль 
	  
	 429 543 
	 519 412 
	 673 171 
	 1 008 293 
	 1 172 830 
	 1 125 469 
	 1 226 929 
	 15 953 892 
	 1 804 269 

	  Налог на прибыль 
	  
	 42 954 
	 51 941 
	 67 317 
	 100 829 
	 117 283 
	 112 547 
	 122 693 
	 1 595 389 
	 180 427 

	 Чистая прибыль 
	 395 444 
	 503 986 
	 506 656 
	 645 039 
	 946 649 
	 1 094 732 
	 1 052 107 
	 1 143 421 
	 14 828 724 
	 498 453 


Кэш-фло (руб.)
	 Строка  
	 9.2012  
	 10.2012  
	 11.2012  
	 12.2012  
	 1.2013  
	 2.2013  
	 3.2013  
	 4.2013  
	 5.2013  

	 Поступления от продаж 
	 100 000 
	 313 000 
	 514 500 
	 709 500 
	 1 465 500 
	 1 991 000 
	 2 417 000 
	 2 760 000 
	 3 038 000 

	  Затраты на материалы и комплектующие 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Затраты на сдельную заработную плату 
	 28 650 
	 62 550 
	 91 800 
	 121 050 
	 268 000 
	 327 850 
	 391 750 
	 433 450 
	 475 150 

	 Суммарные прямые издержки 
	 28 650 
	 62 550 
	 91 800 
	 121 050 
	 268 000 
	 327 850 
	 391 750 
	 433 450 
	 475 150 

	  Общие издержки 
	 598 500 
	 723 500 
	 723 500 
	 673 500 
	 373 500 
	 373 500 
	 373 500 
	 373 500 
	 223 500 

	  Затраты на персонал 
	 379 000 
	 379 000 
	 394 000 
	 394 000 
	 394 000 
	 394 000 
	 394 000 
	 394 000 
	 394 000 

	 Суммарные постоянные издержки 
	 977 500 
	 1 102 500 
	 1 117 500 
	 1 067 500 
	 767 500 
	 767 500 
	 767 500 
	 767 500 
	 617 500 

	  Другие поступления 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Другие выплаты 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Налоги 
	 171 213 
	 185 750 
	 204 036 
	 216 321 
	 278 858 
	 303 177 
	 330 015 
	 404 823 
	 595 611 

	 Кэш-фло от операционной деятельности 
	 -1 077 363 
	 -1 037 800 
	 -898 836 
	 -695 371 
	 151 142 
	 592 473 
	 927 735 
	 1 154 227 
	 1 349 739 

	  Затраты на приобретение активов 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Другие издержки подготовительного периода 
	 150 000 
	 420 000 
	 420 000 
	 420 000 
	 630 000 
	 630 000 
	 630 000 
	 875 000 
	 875 000 

	  Поступления от реализации активов 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Кэш-фло от инвестиционной деятельности 
	 -150 000 
	 -420 000 
	 -420 000 
	 -420 000 
	 -630 000 
	 -630 000 
	 -630 000 
	 -875 000 
	 -875 000 

	  Собственный (акционерный) капитал 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Займы 
	 1 277 363 
	 1 517 806 
	 1 408 180 
	 1 230 347 
	 606 469 
	 168 651 
	  
	  
	  

	  Выплаты в погашение займов 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	 170 155 
	 154 874 
	 357 841 

	  Выплаты процентов по займам 
	  
	 60 007 
	 89 344 
	 114 976 
	 127 611 
	 131 124 
	 127 580 
	 124 353 
	 116 898 

	  Лизинговые платежи 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Выплаты дивидендов 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Кэш-фло от финансовой деятельности 
	 1 277 363 
	 1 457 800 
	 1 318 836 
	 1 115 371 
	 478 858 
	 37 527 
	 -297 735 
	 -279 227 
	 -474 739 

	  Баланс наличности на начало периода 
	  
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 

	 Баланс наличности на конец периода 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 


Кэш-фло (руб.)
	 Строка  
	 6.2013  
	 7.2013  
	 8.2013  
	 9.2013  
	 10.2013  
	 11.2013  
	 12.2013  
	 2014 год  
	 1-3.2015  

	 Поступления от продаж 
	 3 292 500 
	 3 496 500 
	 3 718 500 
	 3 951 500 
	 4 243 143 
	 4 308 551 
	 4 423 294 
	 57 074 463 
	 10 220 818 

	  Затраты на материалы и комплектующие 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Затраты на сдельную заработную плату 
	 508 450 
	 539 050 
	 572 350 
	 617 050 
	 652 670 
	 638 004 
	 689 820 
	 8 538 406 
	 1 249 256 

	 Суммарные прямые издержки 
	 508 450 
	 539 050 
	 572 350 
	 617 050 
	 652 670 
	 638 004 
	 689 820 
	 8 538 406 
	 1 249 256 

	  Общие издержки 
	 223 500 
	 373 500 
	 373 500 
	 223 500 
	 224 764 
	 226 035 
	 377 313 
	 3 730 109 
	 777 274 

	  Затраты на персонал 
	 394 000 
	 394 000 
	 394 000 
	 394 000 
	 396 228 
	 398 468 
	 400 721 
	 4 989 096 
	 1 052 989 

	 Суммарные постоянные издержки 
	 617 500 
	 767 500 
	 767 500 
	 617 500 
	 620 991 
	 624 503 
	 778 034 
	 8 719 205 
	 1 830 263 

	  Другие поступления 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Другие выплаты 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Налоги 
	 674 885 
	 770 098 
	 800 723 
	 868 738 
	 977 037 
	 1 031 345 
	 1 058 343 
	 13 741 433 
	 2 630 443 

	 Кэш-фло от операционной деятельности 
	 1 491 665 
	 1 419 852 
	 1 577 927 
	 1 848 212 
	 1 992 445 
	 2 014 699 
	 1 897 097 
	 26 075 419 
	 4 510 857 

	  Затраты на приобретение активов 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Другие издержки подготовительного периода 
	 875 000 
	 875 000 
	 875 000 
	 875 000 
	 879 947 
	 884 923 
	 889 926 
	 11 079 846 
	 2 889 089 

	  Поступления от реализации активов 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Кэш-фло от инвестиционной деятельности 
	 -875 000 
	 -875 000 
	 -875 000 
	 -875 000 
	 -879 947 
	 -884 923 
	 -889 926 
	 -11 079 846 
	 -2 889 089 

	  Собственный (акционерный) капитал 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Займы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Выплаты в погашение займов 
	 510 400 
	 447 980 
	 619 028 
	 908 258 
	 1 069 853 
	 1 110 279 
	 860 150 
	 0 
	  

	  Выплаты процентов по займам 
	 106 265 
	 96 932 
	 84 035 
	 65 113 
	 42 825 
	 19 694 
	 1 774 
	  
	  

	  Лизинговые платежи 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Выплаты дивидендов 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Кэш-фло от финансовой деятельности 
	 -616 665 
	 -544 912 
	 -703 063 
	 -973 371 
	 -1 112 677 
	 -1 129 973 
	 -861 924 
	 0 
	  

	  Баланс наличности на начало периода 
	 50 000 
	 50 000 
	 49 941 
	 49 804 
	 49 645 
	 49 466 
	 49 270 
	 194 517 
	 15 190 091 

	 Баланс наличности на конец периода 
	 50 000 
	 49 941 
	 49 804 
	 49 645 
	 49 466 
	 49 270 
	 194 517 
	 15 190 091 
	 16 811 858 


Баланс (руб.)
	 Строка  
	 9.2012  
	 10.2012  
	 11.2012  
	 12.2012  
	 1.2013  
	 2.2013  
	 3.2013  
	 4.2013  
	 5.2013  

	  Денежные средства 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 
	 50 000 

	  Счета к получению 
	 91 000 
	 195 000 
	 292 500 
	 390 000 
	 711 500 
	 906 500 
	 1 101 500 
	 1 231 500 
	 1 361 500 

	  Сырье, материалы и комплектующие 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Незавершенное производство 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Запасы готовой продукции 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Банковские вклады и ценные бумаги 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Краткосрочные предоплаченные расходы 
	 98 625 
	 225 324 
	 321 001 
	 379 317 
	 309 414 
	 158 545 
	  
	  
	  

	 Суммарные текущие активы 
	 239 625 
	 470 324 
	 663 501 
	 819 317 
	 1 070 914 
	 1 115 045 
	 1 151 500 
	 1 281 500 
	 1 411 500 

	  Основные средства 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 

	  Накопленная амортизация 
	 7 083 
	 14 167 
	 21 250 
	 28 333 
	 35 417 
	 42 500 
	 49 583 
	 56 667 
	 63 750 

	 Остаточная стоимость основных средств: 
	 162 917 
	 155 833 
	 148 750 
	 141 667 
	 134 583 
	 127 500 
	 120 417 
	 113 333 
	 106 250 

	  Земля 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Здания и сооружения 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Оборудование 
	 162 917 
	 155 833 
	 148 750 
	 141 667 
	 134 583 
	 127 500 
	 120 417 
	 113 333 
	 106 250 

	  Предоплаченные расходы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Другие активы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Инвестиции в основные фонды 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Инвестиции в ценные бумаги 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Имущество в лизинге 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 СУММАРНЫЙ АКТИВ 
	 402 542 
	 626 158 
	 812 251 
	 960 984 
	 1 205 498 
	 1 242 545 
	 1 271 917 
	 1 394 833 
	 1 517 750 

	  Отсроченные налоговые платежи 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	 57 294 
	 230 776 
	 296 259 

	  Краткосрочные займы 
	 1 277 363 
	 2 795 169 
	 4 203 349 
	 5 348 667 
	 6 040 166 
	 6 208 817 
	 6 038 662 
	 5 883 788 
	 5 525 947 

	  Счета к оплате 
	 13 881 
	 29 746 
	 44 619 
	 59 492 
	 108 534 
	 138 280 
	 168 025 
	 187 856 
	 207 686 

	  Полученные авансы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Суммарные краткосрочные обязательства 
	 1 291 244 
	 2 824 915 
	 4 247 968 
	 5 408 159 
	 6 148 699 
	 6 347 097 
	 6 263 981 
	 6 302 420 
	 6 029 892 

	 Долгосрочные займы 
	  
	  
	  
	 85 029 
	  
	  
	  
	  
	  

	  Обыкновенные акции 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 

	  Привилегированные акции 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Капитал внесенный сверх номинала 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 

	  Резервные фонды 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Добавочный капитал 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 

	  Нераспределенная прибыль 
	 -1 058 703 
	 -2 368 757 
	 -3 605 717 
	 -4 702 204 
	 -5 113 202 
	 -5 274 552 
	 -5 162 065 
	 -5 077 586 
	 -4 682 142 

	 Суммарный собственный капитал 
	 -888 703 
	 -2 198 757 
	 -3 435 717 
	 -4 532 204 
	 -4 943 202 
	 -5 104 552 
	 -4 992 065 
	 -4 907 586 
	 -4 512 142 

	 СУММАРНЫЙ ПАССИВ 
	 402 542 
	 626 158 
	 812 251 
	 960 984 
	 1 205 498 
	 1 242 545 
	 1 271 917 
	 1 394 833 
	 1 517 750 


Баланс (руб.)
	 Строка  
	 6.2013  
	 7.2013  
	 8.2013  
	 9.2013  
	 10.2013  
	 11.2013  
	 12.2013  
	 2014 год  
	 1-3.2015  

	  Денежные средства 
	 50 000 
	 49 941 
	 49 804 
	 49 645 
	 49 466 
	 49 270 
	 194 517 
	 15 190 091 
	 16 811 858 

	  Счета к получению 
	 1 459 000 
	 1 556 500 
	 1 654 000 
	 1 816 500 
	 1 924 822 
	 1 869 968 
	 2 045 813 
	 1 895 736 
	  

	  Сырье, материалы и комплектующие 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Незавершенное производство 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Запасы готовой продукции 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Банковские вклады и ценные бумаги 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Краткосрочные предоплаченные расходы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Суммарные текущие активы 
	 1 509 000 
	 1 606 441 
	 1 703 804 
	 1 866 145 
	 1 974 288 
	 1 919 238 
	 2 240 330 
	 17 085 827 
	 16 811 858 

	  Основные средства 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	  
	  

	  Накопленная амортизация 
	 70 833 
	 77 917 
	 85 000 
	 92 083 
	 99 167 
	 106 250 
	 113 333 
	  
	  

	 Остаточная стоимость основных средств: 
	 99 167 
	 92 083 
	 85 000 
	 77 917 
	 70 833 
	 63 750 
	 56 667 
	  
	  

	  Земля 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Здания и сооружения 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Оборудование 
	 99 167 
	 92 083 
	 85 000 
	 77 917 
	 70 833 
	 63 750 
	 56 667 
	  
	  

	  Предоплаченные расходы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Другие активы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Инвестиции в основные фонды 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Инвестиции в ценные бумаги 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Имущество в лизинге 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 СУММАРНЫЙ АКТИВ 
	 1 608 167 
	 1 698 524 
	 1 788 804 
	 1 944 062 
	 2 045 121 
	 1 982 988 
	 2 296 997 
	 17 085 827 
	 16 811 858 

	  Отсроченные налоговые платежи 
	 378 217 
	 395 025 
	 444 421 
	 536 500 
	 596 157 
	 600 562 
	 604 476 
	 587 475 
	 104 233 

	  Краткосрочные займы 
	 5 015 546 
	 4 567 567 
	 3 948 539 
	 3 040 281 
	 1 970 428 
	 860 150 
	  
	  
	  

	  Счета к оплате 
	 222 559 
	 237 432 
	 252 305 
	 277 093 
	 293 617 
	 285 249 
	 312 073 
	 289 180 
	  

	  Полученные авансы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	 Суммарные краткосрочные обязательства 
	 5 616 322 
	 5 200 024 
	 4 645 265 
	 3 853 874 
	 2 860 202 
	 1 745 961 
	 916 549 
	 876 655 
	 104 233 

	 Долгосрочные займы 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Обыкновенные акции 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 
	 13 000 

	  Привилегированные акции 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Капитал внесенный сверх номинала 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 
	 -13 000 

	  Резервные фонды 
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  Добавочный капитал 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 
	 170 000 

	  Нераспределенная прибыль 
	 -4 178 156 
	 -3 671 500 
	 -3 026 461 
	 -2 079 812 
	 -985 081 
	 67 027 
	 1 210 448 
	 16 039 172 
	 16 537 625 

	 Суммарный собственный капитал 
	 -4 008 156 
	 -3 501 500 
	 -2 856 461 
	 -1 909 812 
	 -815 081 
	 237 027 
	 1 380 448 
	 16 209 172 
	 16 707 625 

	 СУММАРНЫЙ ПАССИВ 
	 1 608 167 
	 1 698 524 
	 1 788 804 
	 1 944 062 
	 2 045 121 
	 1 982 988 
	 2 296 997 
	 17 085 827 
	 16 811 858 


Эффективность инвестиций
	Показатель  
	 Рубли  
	 Евро  

	 Ставка дисконтирования, % 
	 15,00 
	 10,00 

	 Период окупаемости - PB, мес. 
	 15 
	 15 

	 Дисконтированный период окупаемости - DPB, мес. 
	 16 
	 16 

	 Средняя норма рентабельности - ARR, % 
	 160,48 
	 146,08 

	 Чистый приведенный доход - NPV 
	 13 565 710 
	 307 422 

	 Индекс прибыльности - PI 
	 3,42 
	 3,31 

	 Внутренняя норма рентабельности - IRR, % 
	 200,10 
	 180,40 

	 Модифицированная внутренняя норма рентабельности - MIRR, % 
	 84,20 
	 74,28 

	
	
	

	Период расчета интегральных показателей - 31 мес.


Приложение 2
Свидетельство о регистрации печатного издания
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Приложение 3
Список документации ООО «Лилия»
Устав предприятия

- устав редакции

- комплект приказов и положений, регулирующих деятельность ТК,

- концепция СМИ,

- формат СМИ,

- положение о гонорарной системе оплаты труда,

- концепт штатного расписания,

- штатное расписание,

- проект положения об учетной политике и проект приказа об учетной политике предприятия,

- положение об оплате труда менеджеров по продажам,

- трудовые соглашения с каждым сотрудником,

- должностная инструкция каждого сотрудника, 

- положение о подготовке номера для сдачи в типографию,

- положение о подготовке редакционного материала;

- положение об оригинал-макете рекламного объявления (в электронной версии – о формате рекламного объявления),

- типовой договор о продаже рекламы,

- типовое коммерческое предложение,

- положение о сотруднике информационного канала (ресепшн),

- нормы и правила корпоративного поведения,

- комплект регулирующих бухгалтерских документов,

- положение о бюджете и бюджетной политике,

- положение о документообороте фирмы,

- положение о материальной ответственности,

- весь комплект документов в соответствии с трудовым законодательством, включая документы военного учета, форму Т-2 и т.д.
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Коэфф. рентабельности чистой прибыли (NPM), %

Коэфф. рентабельности чистой прибыли, %
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Лист2

		

				Oct/2011		Nov/2011		Dec/2011		Jan/2012		Feb/2012		Mar/2012		Apr/2012		May/2012		Jun/2012		Jul/2012		Aug/2012		Sep/2012		Oct/2012		Nov/2012		Dec/2012

		Займы		1,130,428		1,034,906		1,426,633		910,526		400,709		579,404				601,713				530,691						384,990

		Выплаты в погашение займов														620,750				1,142,413				942,226		2,269,257				1,860,646		164,709

		Выплаты процентов по займам		9,420		18,044		29,933		37,521		40,860		45,688		40,515		45,530		36,010		40,432		32,580		13,670		16,878		1,373
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Лист3

				Доход		Прибыль

		Dec/2011		520,000		-1,042,917

		Jan/2012		848,000		-778,574

		Feb/2012		975,000		195,953

		Mar/2012		1,750,000		-386,369

		Apr/2012		2,020,000		706,164

		May/2012		2,380,000		-444,879

		Jun/2012		2,610,000		1,122,293

		Jul/2012		2,950,000		-8,294

		Aug/2012		3,245,000		1,141,097

		Sep/2012		3,820,000		1,605,835

		Oct/2012		3,910,000		463,432

		Nov/2012		4,010,081		1,647,737

		Dec/2012		4,177,030		551,624

		2013 год		53,176,471		14,677,280

		1-5 2014		22,999,324		7,417,014

		Коэфф. рентабельности чистой прибыли (NPM), %
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