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Введение

Характерной особенностью нашего времени является включенность средств массовой информации практически во все сферы жизни общества.  С по​мощью СМИ формируется устойчивое общественное мнение, ломаются устоявшиеся стереотипы, появляются и развенчи​ваются кумиры, создаются эталоны поведения и отношений.
Возможности средств массовой информации и их влияние, привлекли внимание различных деловых кругов, кото​рые стали стремиться включить их в систему PR-взаимодействий, чтобы с их помощью формировать свой имидж. В «Паблик рилейшнз», как указывает Е.Н. Богданов и В.Г. Зазыкин,  СМИ рассматриваются, как одна из посредни​ческих подсистем в общей системе PR-управления, необходимая для осуществления «диалога с общественностью»(13(. При этом, очень многое зависит от качества продукции СМИ. Про​фессионально выполненная журналистская работа  вызовет у аудитории доверие, и повлияет на положительное отношение к деловым кругам, непрофессиональная - приведет к понижению престижа и ухудшению отношения. 

Вместе с тем необходимо учитывать, что, как  указывает Л.Варустин, СМИ являются абсолютно самостоятельными системами со своими внутрисистемными целями и интересами и в PR-взаимодействиях они выступают как равноправные партнеры.(19(. Поэтому проблема профессиона​лизма журналистов и, как следствие, качество средств массовой информации, включенных в PR-взаимодействия, является  ключевой, хотя в публикациях по PR ей практически не уделяется никакого внимания (13(. 


Исследование «паблик рилейшнз» и средств массовой информации как одного из субъектов PR  взаимодействия  стало одной из наиболее интенсивно развивающихся областей теоретического знания и практической деятельности, что отражено в зарубежных и отечественных исследованиях Р.Якобсона, В.Г. Зазыкина, В.Н. Ивановой, А. Зверинцева, У. Уэллса, А.Игнатьева, Г.Г. Почепцова, В. Богданова, С. Блэка, Е.С. Блажнова,  Л.Варустина, И.М. Дзящлинсокго, Л.В. Матвеевой,  В.В. Меньшикова, В.Л.Музыканта, М.Н. Назарова, Д. Ньюсома, А. Храбрых, А.Н. Чумикова и многих других.

Проблема исследования. В проанализированных нами источниках (21,33,10,12,42,51( широко описаны примеры и способы разработки PR концепций и стратегий продвижения имиджа организаций, важным элементом которых является установление отношений со СМИ или выбор между наиболее рейтинговыми изданиями. Но совершенно не разработана PR концепция для раскрутки самих СМИ. Ведь здесь действуют несколько другие закономерности: в данной ситуации становится уже не столь важно, какое СМИ ты выберешь, сколько то, какое количество организаций выберут тебя. Как выбраться из информационного «шума» и стать самостоятельным важным голосом?

Наше исследование - это попытка выявить те условия и закономерности, при которых некоторое   СМИ, в частности деловое издание, становиться более успешным, чем его конкуренты.

Цель исследования: выявить условия создания успешного позиционирования деловых изданий. При этом мы, опираемся на понимание позиционирования Е.М. Бортника, Э.В. Кондратьева и Р.Н. Абрамова, рассматривая позиционирование как сферу применения   PR (33, с.56(.   

Объект исследования: позиционирование деловых изданий как сфера применения PR .

Предмет исследования: условия успешного позиционирования деловых изданий.

Гипотеза исследования: Условиями успешного позиционирования деловых изданий являются следующие показатели деловых изданий:

1. Уровень сложности текста

2. Дизайн издания

3. Дизайн обложки.

4. Особенности заголовков на обложке

5. Актуальность 

6. Информативность

Задачи:

1. Провести анализ теоретических и экспериментальных работы по проблеме позиционирования деловых изданий в контексте PR-взаимодействий.

2. Сформировать выборку и корпус текстов, относящийся к деловым изданиям. Подобрать адекватный исследованию диагностический инструментарий, разработать анкету, направленную, на изучение особенностей потребительского спроса на деловые издания.

3. Проанализировать данные анкетирования и позиционирование деловых изданий.

4. Выявить условия успешного позиционирования.

Методы диагностики: 

- анкетирование;

- шкалирование;

- методы оценки сложности текста: индекс Фога, формула Флеша;

- метод оценки дизайна печатных изданий Олофа Леу.

Методы математической обработки данных:

· U – критерий Манна-Уитни, Н – критерий Крускала-Уоллиса;

· Коэффициент ранговой корреляции Спирмена, Пирсона;

· Факторный анализ.

Практическая значимость работы: результаты дипломного исследования могут быть использованы  специалистами по связям с общественностью, организационными психологами и маркетологами для разработки стратегии продвижения деловых СМИ. Выделенные показатели деловой прессы позволяют использовать  их как определенные эмпирические индикаторы для прогноза успешности позиционирования  любого делового издания Самарской области. А учет выявленных особенностей влияния каждого из условий на успешность позиционирования поможет повысить спрос на деловые прессу,  увеличить приток партнеров и рекламодателей, а, следовательно, вывести деловые издания из информационного «шума».

Структура и объем работы: Объем диплома 76 машинописных страницы. Диплом состоит из введения, 2 глав, выводов, заключения, списка литературы (67 наименований) и приложения.

Глава 1. Анализ отечественных и зарубежных подходов в исследований «Паблик рилейшнз»

Существует несколько подходов к пониманию понятия PR.               1-й подход сформулировал С. Блэк:

PR - искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности (12, с.15(.

Толковый словарь Уэбстера:

PR - содействие установлению взаимопонимания и доброжелательности между личностью, организацией и другими людьми, группами людей или обществом в целом посредством распространения разъяснительного материала, развития обмена информацией и оценки общественной реакции (18, с. 3(.

Таким образом, в этих определениях благоприятная обстановка воспринимается как конечная цель PR-усилий, а основное содержание деятельности - организация сотрудничества во имя интересов общественности.

2-й подход рациональный, когда интересы общественности учитываются при совпадении с интересами организации. В  этой ситуации достижение целей организации возможно лишь при учете интересов всех сторон. Эту позицию сформулировали Э. Бернейз и А. Чумиков.

Бернейз: PR-это усилия, направленные на то, чтобы убедить общественность изменить свой подход или свои действия, а так же на гармонизацию деятельности организации в соответствии с интересами общественности и наоборот (18 с.5(.

Чумиков: PR - это система информационно-аналитических и процедурно - технологических действий, направленных на гармонизацию взаимоотношений внутри некоторого проекта, а также между участниками проекта и его внешним окружением в целях успешной реализации данного проекта (65, с.12(.

3-й подход, получивший сегодня наибольшее распространение, рассматривает связи с общественностью как синоним коммуникационного менеджмента: Векслер представляет  «паблик рилейшнз» как управление всей совокупностью коммуникативных процессов организации в отношениях с общественностью с целью достижения взаимопонимания и поддержки (18, с.10(. 

Сферы применения PR 

Анализ трудов различных авторов (22,31,12,51,32,64( позволяет говорить о модели применения  PR , как о неком «зонтике», закрывающем такие сферы, как:

· Связи с местным сообществом;

· Отношения с масс-медиа;

· Корпоративные коммуникации;

· Позиционирование компании, продукта или  услуги;

· Создание и управление имиджем и репутацией;

· Паблисити;

· Связи с инвесторами;

· Связи с государственными структурами;

· Лоббирование;

· Избирательные технологии;

· Менеджмент событий;

· Кризис-менеджмент;

· Другие услуги, связанные с перечисленными.

Цели и функции PR в организации

Основной задачей PR Е.М.Бортник называет создание благоприятных условий для достижения целей организации (18(.

 Цели PR-деятельности различаются для коммерческих и некоммерческих организаций и определяются функциональной областью, в которой действует организация. В любой организации цели PR являются достаточно универсальными, побуждающими к действию, позволяющими решать проблемы, достижимыми и приемлемыми для этой организации. 

Исследователи выделяют три типа PR целей (9,21,12(: в области создания и совершенствования образа организации (например, повышение имиджа учебного заведения в глазах потенциальных спонсоров); в области управления взаимоотношениями (например, улучшение отношений фирмы и ее клиентов); в области менеджмента конкретных заданий (увеличение числа покупателей продукта). 

К определяющим функциям PR относятся (12, с.16(: 

· формирование благоприятного образа организации в глазах общественности, 

· установление  и поддержание  взаимопонимания между ними, 

· повышение устойчивости организации к изменениям в окружающей среде и соответствующим ей коммуникативном пространстве. 

Реализация указанных функций ведет по двум направлениям: внутренняя аудитория и внешние группы общественности.

Направления PR активности зависят от сферы деятельности организации и особенностей ее работы.

Цели могут детализироваться по PR функциям, когда общая цель раскладывается на частные по трем функциональным  направлениям: создание благоприятного образа организации, установление взаимовыгодных контактов с ключевыми группами общественности, повышение устойчивости организации. 

1.1 Общие психологические основания PR-деятельности

PR-деятельность - это искусство достижения вза​имопонимания и формирования положительных отношений. Поэто​му, прежде всего, обратимся к анализу содержания таких психологиче​ских категорий, как отношения, общение, интерес и взаимопонимание.
Категория «отношения» — первое базисное основание «паблик рилейшнз». 
Особым типом отношений являются общественные отношения как взаимосвязи между социальными общностями, возникающие в про​цессе совместной деятельности и различных взаимодействий. Суще​ствуют также классовые, национальные, производственные, групповые, семейные и другие отношения. Особый тип отношений - это отноше​ния личности. По мнению выдающегося отечественного психолога В.Н.Мясищева, именно они являются ядром личности, представля​ют собой индивидуально-целостную систему ее субъективно-оценоч​ных, сознательно-избирательных отношений к действительности, со​ставляют интериоризованный (внутренний) опыт взаимодействий с другими людьми (43(. Психологический смысл отношения состоит в том, что оно является одной из форм отражения человеком окружающей его действительности. Система отношений определяет характер переживаний личности, особенности восприятия действительности, реа​гирования и поведения. Все составляющие психической организации человека, так или иначе, связываются отношениями. В.Н.Мясищев  характеризовал отношения как силу, потенциал, определяющий сте​пень интереса, степень выраженности эмоции, степень напряжения же​лания или потребности. Поэтому отношения и являются движущей силой личности [6].
От чего в первую очередь зависят те или иные отношения?
Соответствующую систему отно​шений личности формирует ее положительный или отрицательный опыт взаимодействия с другими людьми. Из сказанного следует вывод: если PR-деятельность направлена на формирование положительного опыта взаимосвязей и взаимодействий личности, то к ней будет сформировано положительное отношение. Если же опыт будет отрицательным (необъективная или приукрашен​ная информация, неэтичное поведение и пр.), отношение будет нега​тивным, что впоследствии очень трудно будет изменить.
В то же время положительное отношение не есть некая монолитно-однородная структура, оно может иметь специальные виды, отличаю​щиеся психологическим своеобразием и соответственно различной силой регулятивного воздействия. Одним из важнейших видов такого положительного отношения является аттракция.
Аттракция определяется  В.С.Агаповым как отношение, окрашенное исключительно поло​жительными эмоциями, больше того — большая симпатия, привлека​тельность (6(. Она может проявляться также в виде особой положитель​ной социальной установки на личность, организацию и пр. Именно на достижение аттракции в первую очередь должны быть направлены усилия специалистов «паблик рилейшнз».
Второе базисное основание PR-деятельности, тесно связанное с кате​горией «отношения», — общение. Так как PR можно трактовать как теорию коммуни​кативного воздействия,  для нее весьма значи​мыми оказываются именно коммуникативные меха​низмы. PR — это всегда коммуникация, поскольку одна из важных его целей — взаимопонимание с общест​венностью достигаемая через информированность и образованность участников рынка (22, с.316( . В контексте поставленных задач речь идет о важной, сущностной характеристике работы по связям с обще​ственностью — эффективном управляемом общении.
Обратимся к результатам психологических исследований общения и рассмотрим некоторые наиболее известные модели, опора на которые возможна в рамках PR.
Выдающийся отечественный психолог Б. Г. Ананьев постоянно под​черкивал значимость проблемы общения, отмечая, что человек явля​ется субъектом труда, познания и общения [8].
Общение — это осуществляемое знаковыми средствами взаимодействие субъектов, вызванное потребностью в совместной деятельности и направленное на значимое изменение состояния, поведения и личностно-смысловых образований партнера (47(.
Выделяют несколько главных функций общения (13, с.24(:
·  когнитивная, связанная с передачей или обменом информацией, знаниями;
·  аффективная, проявляющаяся в передаче эмоционального отношения;
·  регулятивная, влияющая на поведение и деятельность. 

В ряде исследований (34,43,62( к данным функциям добавляются:
·  перцептивная, связанная с восприятием, познанием и понимани​ем других людей;
·  коммуникативная, заключающаяся в передаче личностного смысла;
·  интерактивная (или рефлексивная), проявляющаяся в системе обратных связей, необходимых для любых взаимодействий.
В истолковании сущностных характеристик общения часто можно встретить утверждение, что в процессе общения обмен информацией, передача отношений и влияние осуществляются с помощью речи (17(. Действительно, речь в общении играет огромную роль, но основ​ные функции общения реализуются не только с помощью речи. 
Взаимопонимание и положительное отношение в про​цессе общения могут быть достигнуты, если коммуникации организации, осуществляющей PR, будут структурированы вполне определен​ным образом в соответствии с моделями PR-коммуникаций, как указывает Е.А. Блажнов, таких мо​делей всего четыре [10, с.36]:

1) одностороннее информирование без обратных связей (информа​ция в виде буклетов, писем и пр. просто рассылается тем, в ком организация заинтересована);
2) одностороннее информирование через СМИ (модель пресс-агентства); задача PR в этом случае — пропаганда, «насаждение» образа организации, причем степень достоверности образа не коммен​тируется, так как отсутствуют какие-либо обратные связи; разно​видностью данной модели является «модель общественной инфор​мации», когда информация об организации является в большой степени достоверной;
3) специальное информирование с учетом психологических особен​ностей потребителей и партнеров («двусторонняя асимметрич​ная модель»); в данном случае осуществляется не столько ин​формирование, сколько убеждение, основанное на применении психологических методов; в данной модели обратные связи име​ют своеобразную форму, основанную на глубоком научном изу​чении потребителей или общественности;
4) диалогическое общение с учетом психологических характерис​тик партнеров и потребителей («двусторонняя симметричная»); в данной модели используются разнообразные прямые и обрат​ные связи с общественностью, основанные на: а) ориентации на взаимопонимание и взаимовыгодное общение; б) сбалансирован​ности интересов организации, проявляющихся в ее коммуникаци​ях; в) корпоративности, то есть восприятии потребителей и об​щественности как партнеров, осуществляющих взаимодействия в единой целостной системе.
Как считает Е.А.Блажнов, наиболее прогрессивной и эффективной моделью PR-коммуникаций является двусторонняя симметричная. Правда, она и наиболее сложная, так как требует изучения партнеров по общению, мониторинга их реакций, интересов и пр., а это связано с привлечени​ем высококвалифицированных специалистов. Следовательно, она яв​ляется весьма затратной.

Модель коммуникации Итамара Эвен-Зохара

Наиболее известна сегодня модель коммуникации, предложенная Романом Якобсоном и усовершенство​ванная израильским семиотиком.  Итамаром Эвен-Зохаром [33, 49]. Схема Якобсона описывает производство   одного   высказывания,   в   то   время   как  схема  Эвен-Зохара описывает производство целого набо​ра текстов: «Текст — это не только то, что написано с помощью букв, слов и предложений, это также любой визуальный, звуковой или вирту​альный объект, несущий в себе некоторые ассоциативные образы и смыслы. То есть текст, обычно воспринимаемый человеческим со​знанием, представляет собой совокупность знаков. Согласно теории швейцарского лингвиста Ф. Де Соссюра, знак представляет собой наименьший элемент коммуникации внутри языковой системы: это может быть слово, фотография, звук, образ на телеэкране, элемент одежды и т. д. Как текст можно прочитать архитектуру здания, ди​зайн автомобиля, парковый ансамбль, порядок расположения сидя​щих на корпоративном совещании и т. п. Все это — тексты, напол​ненные скрытым смыслом и несущие определенный посыл. Задача PR — зная адекватный код (язык), «переводить» его и заставить зву​чать данный текст определенным образом» (44, с.65(.

Итак, они выделили шесть наиболее значимых со​ставляющих процесса коммуникации, каждый из ко​торых влияет на выбор того или иного варианта разви​тия коммуникации.
ИНСТИТУТ

КОД (язык)
ПРОИЗВОДИТЕЛЬ (адресант) --------------------------ПОТРЕБИТЕЛЬ (адресат)
РЫНОК (канал)

ПРОДУКТ (Сообщение)
Производителем (адресантом) в данной модели вы​ступает некий симбиоз объекта и посредника, пред​ставляющий авторитет для адресата.
Потребитель (адресат) — не просто потребитель текстов, т. е. конечного продукта, а потребитель всей социально-культурной функции данной активности.
Институты включают в себя издательства, крити​ков, образовательные структуры, объединения писа​телей, все виды масс-медиа и т. п.
Рынок (канал) — сумма всех факторов, связанных процессами продвижения, продажей и покупкой лите​ратурного продукта, процессами «промоушена».
Код (язык) — правила производства и использова​ния литературного продукта: «грамматика» и «лекси​кон» данного вида языка. Известно, что спецификация текстов по лексике и грамматике для кон​кретной потребительской группы повышает эффек​тивность коммуникации от 1,5 до 4-х раз. Ошибка же даже в одном слове может приводить к потере всех за​трат на коммуникацию (26, с.54(.
Продукт (сообщение) — сюда подпадает не только текст, но и варианты знакового поведения в целом. Из​вестная максима гласит: «Канал является сообщени​ем», то есть те или иные свойства канала коммуника​ции предопределяют то, что будет на нем сказано. Для PR это весьма существенно, поскольку, как пока​зал, например, Д. Рисмен, именно телевизионный ка​нал (точнее, его преобладающий характер для совре​менного состояния цивилизации) предопределил сме​ну типажа «героя»: лидер производства уступил место лидеру потребления, что соответственно отразилось на модели поведения политика, который был вынуж​ден вести себя как актер. Если для прессы главной бы​ла мысль, то для телевидения главной становится фор​ма, манера подачи (46(. 
В чем же причина такого пристального внимания PR к коммуникативным потокам? Дело в том, что PR видит свои цели в следующей последовательности воз​действия: внесение изменений в коммуникативный поток, от которого возникают изменения в обществен​ном мнении, которые могут привести к изменению в поведении. Все это схематически предстает в следу​ющем виде:

[image: image3.emf]Диаграмма 1. Участники анкетирования

мужчины 20-30

мужчины 30-40

мужчины 40-50

мужчины 50-60

женщины 20-30

женщины 30-40

женщины 40-50

[image: image4.emf]Диаграмма 1. Участники анкетирования

мужчины 20-30

мужчины 30-40

мужчины 40-50

мужчины 50-60

женщины 20-30

женщины 30-40

женщины 40-50


[image: image5.emf]Диаграмма 1. Участники анкетирования

мужчины 20-30

мужчины 30-40

мужчины 40-50

мужчины 50-60

женщины 20-30

женщины 30-40

женщины 40-50


У PR реально нет другого инструментария, как пе​реориентация коммуникативных потоков. Но для того, чтобы подобные изменения в коммуникации достига​ли цели, Д. Ньюсом выделяет ряд параметров, которые следу​ет выполнять (46, с.87(:
Первый — это разговор с аудиторией на ее языке. Отсюда следует стремление PR разговаривать с ауди​торией с помощью сообщений с прогнозируемыми ре​акциями на них. Представьте себе разницу между слу​чайным и профессиональным разговором, что-то вро​де беседы в поезде в противовес допросу.
Второй параметр — целеположение коммуника​ции. Профессиональный разговор не имеет ничего лишнего, все системно, все подчинено единой цели. Непрофессиональный разговор может иметь много случайных продолжений, не имеющих никакого зна​чения.

Еще одним из ведущих принципов PR-деятельности Е.А.Блажнов называет принцип «согласования интересов» (10(. Здесь мы подо​шли к психологической категории, выступающей в качестве еще одно​го базисного психологического основания PR-деятельности, - инте​ресу.
Чтобы уметь согласовать интересы, необходимо не только их зафик​сировать и точно интерпретировать, но и понимать их психологиче​скую сущность. Производитель заинтересован в получении максимальной прибыли, а потребитель — в минимальном расходовании средств. Если твердо придерживаться только своих интересов, то в силу их противоположной направленнос​ти неизбежна острая конфронтация, социальная напряженность, на​сильственная ломка сложившихся отношений. Поэтому-то и возникла идея «согласования интересов», а по сути дела — некоторых взаимных уступок. Но чтобы такое «согласование» не рассматривалось только как уступки, и была создана система «паблик рилейшнз» с ее гуманисти​чески направленной идеологией. PR-деятельность направлена на со​здание единой системы с едиными интересами при том, что, вообще говоря, главные компоненты системы имеют различные интересы. Вот поэтому психологическая категория «интерес» является базисной для «паблик рилейшнз».
В психологическом словаре интерес определяется как окрашенное положительными эмоциями сосредоточение внимания на определенном предмете (47(.
Наличие интересов является также проявлением познавательной потребности и характеристикой направленности личности. В услови​ях познавательной деятельности содержание интереса может суще​ственно обогащаться за счет расширения связей предметного мира. Удовлетворение интереса, как правило, не приводит к его угасанию, а вызывает новые интересы, соответствующие новому, более высо​кому уровню познавательной деятельности. Интерес может перерас​тать в устойчивую личностную потребность, активное отношение к окружающему миру и даже склонность личности.

  В психологических исследованиях Е.Н. Богданова выявлены шесть общих условий формирования интереса (13(.
Во-первых, интерес обычно возникает к тому, что тесно связано с жизнедеятельностью человека, со стоящими перед ним задачами, за​ботами и мыслями о своем бытии и деятельности. Исключение состав​ляют люди, у которых очень высокая познавательная потребность, их интересует практически все, с чем они сталкиваются. Из этого выте​кает одна из психологических задач PR: связать деятельность органи​зации с реальной жизнедеятельностью людей, общества, тогда у мно​гих это вызовет интерес.
Во-вторых, интерес возникает к тому, о чем человек уже что-то знает или в связи, с чем у него имеется некоторый опыт. Если в процессе PR-деятельности дается информация о чем-то совершенно незнакомом, то у большинства это может вызвать настороженно-недоверчивое отно​шение.
В-третьих, интерес возникает к новым знаниям или информации, которые дополняют уже известные, то есть обязательно необходим эле​мент новизны. Иными словами, новое и значимое — к уже знакомому и известному. Здесь возможна некая психологическая интрига — не​полные новые знания или полученная информация могут породить желание лучше узнать.
В-четвертых, — интерес возникает и поддерживается неудовлетворенной потребностью. При этом люди не всегда знают, каковы их неудовлетворенные по​требности (за исключением физиологических и простейших матери​ально-предметных), поэтому с помощью рекламы или PR у них форми​руются новые потребности или создаются психологические условия для их осознания. Центральным психологическим механизмом фор​мирования интереса в этом случае является выгодное сравнение: необходимо помочь наглядно сопоставить то, что предлагается, с тем, что имеется, то есть дать «почувствовать разницу», тогда интерес обязательно возникнет. 
В-пятых, интерес обычно проявляется как окрашенное положитель​ными эмоциями сосредоточение внимания. Отсюда следует, что возмо​жен и обратный процесс: PR-деятельность, буквально генерирующая положительные эмоции, должна вызвать интерес уже хотя бы потому, что в наше время всем очень не хватает именно положительных эмоций. 

В-шестых, интерес к чему-либо можно активно формировать. В этом случае он может и не быть связанным с какой-либо базовой потребнос​тью, а являться прямым результатом психологических воздействий, в частности психологического заражения и подражания. С помощью таких воздействий интересы организации представляются как насущ​ные интересы общественности: «То, что выгодно "Форду", выгодно и Америке» (13(. В результате продуманных акций и рекламных кампаний, основанных на эмоциональном заражении и многократном повторении, обязательно сформируется образ определенного отношения, соответ​ствующая психологическая установка, а, следовательно, и интерес.

Рассмотрение психологических характеристик отношений, общения и интереса позволяет раскрыть содержание еще одного психологиче​ского основания «паблик рилейшнз» — взаимопонимания.
Взаимопонимание обычно рассматривается как собственно дости​жение взаимного понимания, согласия. Из этого определения следует, что взаимопонимание в самом общем виде состоит из двух взаимо​связанных частей. Первая часть направлена на достижение понима​ния друг друга. Вторая связана с собственно согласием, которое про​является в виде согласования интересов и ценностей, формирования общих для обеих сторон интересов.
Имеются определенные условия, при которых понимание сказан​ного существенно ускоряется и улучшается. Поскольку психологической сущностью деятельности «паблик рилейшнз» является обще​ние, то эти условия имеют специфическую коммуникативную форму (14, с. 89(:
1) язык общения, «словарный запас», должен соответствовать ин​теллектуальному статусу партнера по общению;
2) для улучшения понимания целесообразно меньше использовать специальных терминов, известных лишь узкому кругу специали​стов;
3) понимание прямо связано с логичностью, последовательностью и подробностью изложения;
4) понимание зависит от внимания к говорящему, психологической установке на него и его информацию;
5) для улучшения понимания целесообразно особо выделять суще​ственные признаки ситуации (вербализуемые, представленные в наглядных образах, чувственные и ситуативные).
Отмеченные условия, несомненно, улучшат процесс понимания, в то же время само понимание еще не означает принятия: «понять — еще не значит принять».
Принятие информации будет в том случае, если она воспринимается как субъективно ценная. Это важный этап на пути достижения взаимопонимания и согласия. А субъективно ценной информация стано​вится тогда, когда она соответствует интересам реципиента, когда к нему — партнеру по общению — сформировано положительное отно​шение или когда он умело, применяет методы неявного скрытого пси​хологического воздействия.
Далее может последовать фаза формирования согласия, то есть по​явления общих точек зрения и интересов. А это уже достижение взаи​мопонимания.
Из описанного выше можно увидеть тесную смысловую и даже функ​циональную связь между психологическими категориями «отноше​ние», «интерес», «понимание» и «взаимопонимание», что очень важно для эффективной PR-деятельности. Добиваясь, к примеру, «взаимопо​нимания», следует помнить о необходимости учета интересов и форми​рования доброжелательных отношений.

Ценности справедливо связывают с потребностями человека, по​этому ценным является все то, что может удовлетворить насущные потребности. Надо отметить, что для личности удовлетворение одной и той же потребности часто может быть связано с владением или ис​пользованием совершенно разных по своей природе вещей. Отсюда возникла идея «ценности владения» и концепция «обмена ценностя​ми» (Р. Эмерсон), которые и являются одним из психологических ос​нований PR-деятельности (31(. «Обмен ценностями» может быть связан с решением нескольких задач.
Первая из них — это формирование так называемых общих ценно​стей, Вторая состоит в формировании новых ценностей через новые по​требности или осознании имеющихся. Третья задача направлена на создание таких ценностей, которые были бы наполнены социальным смыслом, что также способствует объединению людей.
Решение этих задач в PR-практике помогает достичь взаимопонима​ния и выстроить гармоничные отношения. 
1.2 Позиционирование как маркетинговая сфера PR  деятельности

PR  заимствовали для своих целей методы, разработанные в рамках таких сфер деятельности как реклама и маркетинг. 

Концепция маркетинга предполагает, что маркетинг, прежде чем искать пути про​дажи товаров, которые могут быть нужны или не нужны, принимает во внимание нужды потребителей. Потребитель стал образованным, он обладает вла​стью, которую дают собственное мнение и деньги. Барьеры, стоявшие перед миро​вой торговлей, преодолены, появились новые конкуренты, и стал богаче выбор. Товары, скопированные с товаров известных фирм, хотя и продолжают прино​сить доход, далеко не всегда приемлемы для потребителей.
Теперь для эффективной конкуренции производителям необходимо концент​рировать внимание на проблемах потребителя и стремиться создавать товары для решения этих проблем. Тот, кто выполнит данную задачу, получит значительное конкурентное преимущество. Концепция маркетинга предполагает две стадии: прежде всего, нужно определить, каковы потребности и желания покупателя, а за​тем развивать, производить, выводить на рынок товары и предоставлять услуги, которые удовлетворят эти конкретные потребности и желания.
Как только компания приняла маркетинговую концепцию, следующим ло​гическим шагом будет разработка стратегического подхода, который позволит ее реализовать. Понятие интегрированный маркетинг появилось как опреде​ление стратегического подхода с огромным внутренним потенциалом. Инте​грированный маркетинг — это процесс, в начале которого осознаются нужды потребителей, а затем для их удовлетворения координируются маркетинг-микс (товар, цена, распределение, маркетинговые коммуникации) и другие функ​ции бизнеса (62, с.228(. Составляющие маркетинга-микс, работая вместе, добавляют цен​ность в глазах целевой аудитории и создают предпочтение. Этот интегрированный подход к маркетингу влияет на все маркетинговые решения. Самая эффективная стратегия отвечает нуждам, желаниям и целям как потребителя, так и рекламодателя.
Маркетинговая стратегия, которая  создает определенное положение товара  и восприятие его покупателем по сравнению с конкурирующим товаром – называется Позиционирование (62, с.242(.

Позиционирование начинается с постановки ряда вопросов о предлагаемом товаре с ориентацией на предполагаемого потребителя. Какие атрибуты и выгоды товара важны? Что сде​лает товар более привлекательным по сравнению с предложениями конкурентов? Насколько важен сервис? Как долго ожидается присутствие товара на рынке? Потребители видят в товаре не просто материальный предмет, а целый набор удов​летворяющих их характеристик. Целенаправленное подчеркивание наиболее важных атрибутов — ключ к воз​действию на выбор потребителя, поэтому оно служит фундаментом для большин​ства реклам.
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Рис 1. Осязаемые и не осязаемые характеристики товара

Статья в Advertising Age объясняет важ​ность упаковки как носителя обращения: «Даже если вам не по карману большой бюджет, у вас есть шанс выиграть в борьбе, если ваш товар с полки магазина покоряет своим имиджем» (62, с.328(. Когда потребитель вы​бирает из нескольких конкурирующих ма​рок, упаковка товаров, рекламируемых по всей стране, отражает разработанный для рекламы имидж марки и служит лучшим опознавательным знаком.
В качестве носителя рекламы упаковка должна бросаться в глаза. Большинство из нас уже имеет в памяти что-то вроде зри​тельного образа почти всех знакомых то​варов. Образ — это почти всегда упаковка. И вот, производитель чипсов получает прибыль оттого, что упаковка его продук​ции та же, что и у марки «Lay's».
Упаковка — это важная часть реклам​ной стратегии, так как является эффектив​ным средством донесения рекламных по​сланий до потребителя.
Чтобы сделать упаковку, которая привлекает внимание и посылает обращение, подумайте над этими предложениями:
· упаковка должна быть яркой и особенной;
· дизайн должен подчеркивать образ торговой марки и         содержать обращение;
· упаковка должна быть как можно более функциональной;
· следите, чтобы упаковка и реклама согласовывались друг с другом.
 
Важная часть позиционирования -  это определение ключевых решений, которые дадут товару  конкурентное преимущество на рынке. Выбор стратегии  продвижения начинается с некоторых предположений, которые делает фирма  в отношении рынка. Необходимо понять, как лучше дифференцировать товар. Дифференциация товара – это процесс, состоящий  из принятия ряда стратегических решений в отношении позиции товара на рынке, которая делает его отличным от товара конкурентов. Воспринимаемые отличия товара могут включать либо физические, либо нефизические характеристики товара, в том числе и цену (62(. 

Дж.Райан и Дж. Леммон предлагают следующие правила удачного позиционирования (33(:
передавайте важное преимущество — людям сле​дует рассказывать, почему именно ваш продукт важен для них; следует определить, что именно хочет аудито​рия, и дать ей это;
будьте конкретны — нельзя охватывать всех и быть конкретным, хорошее позиционирование не может быть реализовано в рамках универсалистского подхода; 
упрощайте — лучший вариант позиционирова​ния представляет собой одну идею, которую легко понять;
начинайте с силы — подчеркивайте сильные сторо​ны вашего продукта;
будьте правдивы — нельзя долго обманывать по​требителей искаженной или ложной информацией (33,с.250(.

Таким образом, на основании всего сказанного выше можно вывести следующее:

Позиционирование - Процесс создания позиции продукта в сознании потребителей (62,с.415( . 

Позиция – Имидж, отличающий продукт, как от сходных продуктов других производителей, так и от других продуктов той же компании (62, с,415(. 

Имидж как психологическая PR-категория. 

Одним из важнейших направлений PR-деятельности является фор​мирование позитивного или эффективного имиджа организации или продукта. Поэтому любая работа по свя​зям с общественностью должна начинаться с создания позитивного имиджа продуктов организации его мониторинга и развития.
Как показывает В.Л. Музыкант, PR и рекламная деятельность, направлен​ные на формирование привлекательного имиджа, могут быть эффек​тивными лишь в том случае, если они базируются на точном понима​нии его сущностных психологических характеристик (42(.
Имидж — сложившийся в массовом сознании и имеющий характер стереотипа, сильно эмоционально окрашенный образ чего-либо или кого-либо (55(.

Структуру имиджа организации, как указывает Томилова, составляет целостное восприятие целевой аудиторией различных сторон деятельности организации, в частности (61, с 147(:

Имидж товара – Этот имидж составляют представления людей относительно уникальных характеристик, которыми, по их мнению, обладает товар. Функциональная ценность товара – основная выгода или услуга, которую обеспечивает товар; дополнительные услуги (атрибуты) – то, что обеспечивает товару отличительные свойства(61, с.148(. 

Имидж потребителей товара. Для товаров широкого потребления имидж пользователей товара включает представление о стиле жизни, общественном статусе и характере потребителей.

Стиль жизни – индивидуальные социально-психологические особенности поведения и общения людей.

Общественный статус потребителя – показатель положения потребителей товара в обществе, который основан на существовании таких социальных позиций, как пол, возраст, образование, профессия, жизненный цикл семьи и т.д., а также оценке значимости указанных позиций, выражаемых в понятиях «престиж», «авторитет» и др.

Характер потребителей представляет собой совокупность устойчивых психологических черт личности, оказывающих влияние на ее поведение (61(.
Американские специалисты рассматривают имидж как силь​ное впечатление, обладающее большими регуляторными свойствами(50(. То есть имидж - это особый психический образ, сильно и определен​ным образом влияющий на эмоции, поведение и отношения личности или группы.
Действие имиджа основано на сильном эмоциональном впечатле​нии, когда снижаются механизмы сознательного контроля (50(. Вот в чем главное отличие имиджа от психического образа, отражающего харак​теристики кого-либо или чего-либо. Если вернуться к первоначаль​ной мысли, то можно утверждать, что репутация, престиж — категории рассудочные, когда отношение возникает в результате осознанного выбора, рационального аргументированного сравнения, а имидж дает иллюзию качеств и свойств.
PR провозглашает достижение доверия, стремление к честным корпоративным отношениям, основанным на всеобъемлющем информировании, диалоге, а имидж — образ прежде всего манипулятивный. К сожалению, часто декларируемые цели не соответствуют истинным, хотя похожи на них, а внутрисистемные цели, как не раз подчеркивалось, расходятся с общими. 
Существует и другая точка зрения относительно психологической сущности имиджа. Ее сторон​ники рассматривают имидж как итог адекватного восприятия органи​зации, ее руководителя, персонала, политики или деятельности [40]. То есть предполагается, что манипулятивные действия не оказыва​ют решающего влияния на образ организации или их вообще нет. Думается, что это скорее декларация благих намерений, хотя возможны и исключения. Имеющийся опыт показывает, что, в конечном счете, реальная практика, влияющая на адекватность восприятия, будет сильнее транслируемого имиджа, но для этого необходимо время, порой довольно продолжительное.

Имидж вовсе не дает нам полное строгое аналити​ческое представление о компании, имидж должен стать отдельной ценностью и использоваться при вся​ком удобном случае. Имидж — это впечатление, про​изводимое компанией или институтом на одну или не​сколько целевых групп. Имидж — это совокупность деталей, скорее, несколько деталей, оказывающих эмоциональное воздействие

Основные характеристики имиджа как психического образа, его виды и функции.

Напомним, имидж — это  психический образ, хотя и специ​ально сконструированный, манипулятивный, имеющий характер сте​реотипа. Поэтому имиджу как особому психическому образу  присущи следующие общие характеристики:
1) имидж — объект идеальный, возникающий в сознании людей; он не подлежит прямому измерению, оценить его можно лишь по их отношениям, проявляющимся в общении, деятельности, выборе, поэтому при создании имиджа необходимо проводить его монито​ринг и изучать реакции на него;
2) эффективный имидж целостен и непротиворечив, соответствует однозначным обобщенным представлениям;
3)как идеальное образование имидж неустойчив, его постоянно надо «подкреплять» рекламой или разнообразными целевыми PR-акциями;
4) как стереотип имидж содержит ограниченное число компонентов: сложность конструкции только мешает его восприятию, а, следова​тельно, делает отношение к нему неоднозначным;
5) имидж, хотя и является иллюзорным образом, в какой-то мере реалистичен: явное приукрашивание достоинств приведет к сниже​нию доверия;
6) имидж прагматичен, то есть, ориентирован на ограниченный круг задач, соответствующих целям организации или особенностям настоящей ситуации, ее развития;
7) эффективный имидж обладает свойством вариабельности: абсо​лютно «жесткая и неизменная конструкция» неприемлема, ситуа​ция трансляции имиджа всегда динамична, может возникнуть необходимость внесения корректив;
8) имидж предполагает сильный эмоциональный отклик, это следует из самого его определения.
Научные исследования и PR-практика, как уже отмечалось выше, свидетельствуют, что главной функцией имиджа является формиро​вание положительного отношения к кому-либо или чему-либо. Если положительное отношение сформировано, то за ним, как результат влияния социальных связей, обязательно последуют доверие и, в свою очередь, — высокие оценки и уверенный выбор. Такова психологическая цепочка, порождаемая положительным отношением. К тому же поло​жительный имидж, как правило, способствует повышению престижа, а, следовательно, авторитета и влияния. Позитивный имидж является также важным фактором высокого рейтинга, что очень важно в насыщен​ной разнообразной информацией публичной деятельности. На достижение положительного отношения и дове​рия и должна быть направлена PR-деятельность.
При формировании эффективного имиджа надо отчетливо представ​лять, какой конкретно имидж необходим. Естественно, положительный и привлекательный, но все же необходима конкретизация, потому что она определяет характер и направленность PR-деятельности, ведь выбор вида или типа имиджа определяет стратегию и содержание деятельности по его созданию. С этой целью были созданы типологии имиджа. Они разрабатывались на базе общих и специальных основа​ний по критериям сходства и различия. Рассмотрим эти базисные основания и соответствующие им типологии имиджа. Для иллюстра​ции возьмем типы имиджа организаций.
В качестве первого основания была выбрана направленность прояв​ления, то есть информация о том, по каким признакам формируется имидж. В этом случае имидж бывает:
1) внешним, то есть проявляющимся в основном во внешней среде, ориентированной на клиентов или потребителей (фирменный стиль, логотип, слоган, интерьеры офиса, внешний вид персо​нала и пр.);
2) внутренним, формируемым как впечатление о работе и отношениях персонала (корпоративные отношения, этика поведения, особен​ности делового общения, традиции и пр.).
Очевидно, что между данными видами имиджа могут быть тесные функциональные связи. Мало того, они даже желательны, ибо их несовпадение вызовет недоверие к организации и к ее деятельности. Надо заметить, что в нашей практике встречается больше несовпаде​ний, когда внешний имидж соответствует стандартам, а внутренний являет ему полную противоположность.
Второе основание — это эмоциональная окраска имиджа. Опора на него дает всего два типа:
1) позитивный имидж (здесь комментарии не требуются, на его достижение направлена вся PR-деятельность);
2) негативный имидж (формируется в основном в политике полити​ческими оппонентами с помощью так называемого «черного пиара» и антирекламы; в коммерческой деятельности создается суще​ственно меньше, но если такая работа проводится конкурентами, то чаще всего это делается неявно, опосредовано, с использованием психологических технологий «тайного принуждения»).
Третье основание — целенаправленность PR-деятельности. По дан​ному основанию также выделяют два типа:
1) естественный имидж, складывающийся стихийно, без специальных PR-акций и рекламы в результате практической деятельности организации;
2) искусственный, создаваемый специально рекламой или PR-ак​циями и не в полной мере соответствующий характеру и результа​тивности деятельности организации.
Специалистами отмечалось, что на первых этапах работы по связям с общественностью (или рекламной деятельности) доминируют искус​ственные имиджи, как бы приукрашивающие реальность, в дальней​шем происходит их взаимная адаптация и сближение.
Четвертое основание — это степень рациональности восприятия. В этом случае имидж бывает:
1) когнитивным, дающим «сухую» специальную информацию (ориен​тирован главным образом на людей сведущих, узких специалистов);
2) эмоциональным, чувственным (такой имидж ориентирован на широкую аудиторию и призван вызвать сильный эмоциональ​ный оклик).
Пятое основание — это содержание имиджа, соответствие его специ​фике деятельности. В этом случае выделяют следующие типы(13(:
♦  политический имидж;
♦  имидж руководителя (и его команды);
♦  имидж организации;
♦  имидж территории (города, региона, страны);
♦  имидж идеи, проекта.
Каждый из этих типов имиджей имеет свою психологическую спе​цифику, которая и определяет стратегию и методы его формирования, особенности работы по связям с общественностью и рекламной дея​тельности.

Но независимо, от типа  главной функцией имиджа является формиро​вание положительного отношения к кому-либо или чему-либо. Если положительное отношение сформировано, то за ним, как результат влияния социальных связей, обязательно последуют доверие и, в свою очередь, — высокие оценки и уверенный выбор. Такова психологическая цепочка, порождаемая положительным отношением. К тому же поло​жительный имидж, как правило, способствует повышению престижа, а, следовательно, авторитета и влияния. Позитивный имидж является также важным фактором высокого рейтинга, что очень важно в насыщен​ной разнообразной информацией публичной деятельности. 

При формировании эффективного имиджа надо отчетливо представ​лять, какой конкретно имидж необходим. Естественно, положительный и привлекательный, но все же необходима конкретизация, потому что она определяет характер и направленность PR-деятельности, ведь выбор вида или типа имиджа определяет стратегию и содержание деятельности по его созданию. Для этого необходимо проанализировать позиционируемые объекты.

1.3 Позиционирование деловых изданий
1.3.1 Общая характеристика средств массовой информации

Средства массовой информации призваны объективно отражать и освещать происходящие собы​тия. Однако просто информированием и отражением дело не ограничивается. СМИ оказывают влияние на умонаст​роения людей, их отношения, поведение, направленность активности. Следует отметить, что роль этих средств значительно возрастает в критические или этапные периоды развития общества, когда оно осо​бенно нуждается в точных оценках и характеристиках ситуации или лидеров.
 По мнению исследователей (31,61,63(, в настоящее время СМИ выполняют несколько следующих функций:
♦  информационная;
♦  социальная ориентировка за счет информирования;
♦  формирование общественного мнения и общественных настроений;
♦  социальная идентификация, помогающая осознать причастность к одним группам и отмежеваться от других;
♦  контакта с другими людьми;
♦  самоутверждения;
♦  утилитарная (помогает в решении различных практических задач);
♦  эмоциональной разрядки;
♦  воспитательная, влияющая на эталоны поведения и отношений.
У.Уэллс, Дж. Бернет и С.Мориарти  выделяют различные  виды СМИ:

1. Электронные масс-медиа:

· Телевидение

· Радио

· Интерактивные медиа-средства

2. Печатные СМИ:

· Журналы

· Газеты

Газеты
Газеты можно классифицировать по трем признакам: частота выхода (ежеднев​ные, еженедельные и т. п.), формат и тираж. Рассмотрим их по отдельности.
Частота выхода
Ежедневные газеты обычно выходят в столицах и в крупных городах утром, вечером или днем. Примерно 30% ежедневных и некоторые еженедельные газеты издают также воскресный выпуск. Chicago Sun-Times — это ежедневная газета, которая имеет и утренние, и воскресные выпуски. Воскресные газеты обычно намного толще и со​держат больше новостей и рекламных обращений.
Еженедельные газеты появляются в городах и пригородах, где объем информа​ции и рекламы недостаточен для выпуска ежедневной газеты. Эти газеты деталь​но рассказывают о местных новостях, но часто недостаточно освещают нацио​нальные новости, спорт и тому подобные темы. 

Формат
Газеты обычно выходят в двух форматах. Первый, таблоид, состоит из пяти или шести столбцов, каждый из которых около 2 дюймов в ширину, а общая длина со​ставляет примерно 14 дюймов. Эта форма делает таблоид похожим на журнал, стра​ницы которого не скреплены. «Время» использует этот формат, так же как и «Самарское обозрение». 

Стандартный формат имеют газеты, которые в два раза больше таблоида, они обычно имеют восемь столбцов и 300 строк, или 22 дюйма в длину на 14 дюймов в ширину. Более 90% всех газет ис​пользуют стандартный формат, включая Ведомости и Коммерсант.
Тираж
Термин тираж используется, чтобы обозначить количество проданных экземпляров.
Журналы
 В журнальной отрасли наступило время «просматривания», когда читатели получают 80% информации из названий статей, подзаголовков, подписей под изображениями и изображений, а не из содержания, Тематические журналы стали толще и ярче. Для создания прекрасной, привлекающей взгляд среды, которая заманивает как читателей, так и рекламодателей, используются плотная бумага, красочные фотографии и сложная графика.
Высококачественные журналы, похоже, берут верх с точки зрения привлека​тельности для рекламодателя над массовыми журналами потребительского спро​са. 

Типы журналов
Журналы классифицируют по аудитории, географическому охвату, демографическим при​знакам и содержанию.
Аудитория
Существуют три типа журналов в зависимости от аудитории, для которой они предназначены: потребительские, деловые и профессиональные. Потребительские журналы предназначены для тех, кто покупает товары для собственного потреб​ления.
 Деловые журналы пред​назначены для деловых людей и подразделяются на:
♦   торговые; их читают розничные и оптовые продавцы и другие распростра​нители; пример —«Новости торговли»;
♦   промышленные; их читают производители; 
♦   профессиональные; их читают терапевты, адвокаты и т. д.; пример — «Бухгалтер».
Деловые журналы также подразделяются на вертикальные и горизонтальные издания. Вертикальное издание представляет статьи и информацию обо всей от​расли. Горизонтальное издание, например Direct Marketing, рассказывает о деловых функциях, которые используются в не​скольких отраслях.
Сельскохозяйственные журналы представляют третий вид, они рассчитаны на фермеров и тех, кто связан с этой деятельностью. Примером является Peanut Farmer.
География
Журналы в целом охватывают определенные регионы страны. Охваченная терри​тория может быть такой маленькой, как город (журнал «Самара»), или такой большой, как страна (федеральные издания). Издания, охватывающие определенные территории, помогают поддерживать местные розничные магазины, печатая список имен мест​ных распространителей в рекламе.
Демография
Демографические издания группируют подписчиков в соответствии с возрастом, доходом, профессией и другими характеристиками. Например, Босс издает VIP-издание для людей с самыми высокими доходами. VIP — это специальная вер​сия журнала, которая посылается подписчикам, живущим на территориях с оп​ределенным почтовым индексом. Они обычно обладают общими демографичес​кими характеристиками, такими как доход. Newsweek предлагает издание для колледжей, a Time посылает специальные издания студентам, руководителям ком​паний, врачам и менеджерам.
Содержание
Различные журналы публикуют статьи определенного содержания. Самые рас​пространенные категории: общие (Reader's Digest), женские (Cosmopoliten), по до​моводству («Домашний очаг»), бизнесу (Forbes) и особым интересам («Хакер»).
1.3.2 Общие издания по бизнесу и торговле

Издания общего характера по бизнесу или торговле разделяются на горизонталь​ные и вертикальные. Горизонтальные издания адресованы людям, которые вы​полняют одинаковую работу в различных компаниях различных отраслей. Журналы, которые читают бухгалтеры и инженеры-програм​мисты, — другой пример горизонтальных изданий. В противоположность этому вертикальные издания ориентированы на людей, за​нимающих различные позиции в одной и той же отрасли. Некоторые бизнес-изда​ния общего характера, такие как Бизнес журнал, читают профессионалы, работающие в любых отраслях, из-за общих деловых но​востей и передовиц, которые печатаются в этих журналах.
Позиционирование деловых изданий

Маркетинг в деловой сфере, У.Уэллс и Дж.Морриарти, определяют как маркетинг товаров и услуг для организаций. Он отличается от потребительского маркетинга по двум ключевым параметрам:
♦   Кто покупает. На деловом рынке товары или услуги покупают другие орга​низации. На потребительском рынке совершают покупки индивидуальные потребители и домохозяйства. Деловой рынок состоит из организаций - как коммерческих, так и некоммерческих, акционерных и частных, — кото​рые приобретают товары и услуги для удовлетворения потребностей орга​низации. Этот рынок включает все коммерческие предприятия, государ​ственные учреждения и некоммерческие организации.
♦   Мотивы покупки. Организации покупают товары или услуги для обеспече​ния требований их производства или  потребностей бизнеса. Потре​бители покупают товары или услуги для личного потребления, для удов​летворения потребности или желания.
В деловом мире, однако, в процесс принятия решения о закупках может быть вовле​чено много людей из сферы маркетинга, производства, закупок или других функ​циональных областей деятельности, у которых информационные потребности раз​личны. 

Позиционирование деловых изданий сталкивается с проблемой охвата раз​личных лиц, принимающих решение таким образом, чтобы удовлетворить их специфические потребности в информации [62].
1.3.3 Психология формирования интереса к продукции СМИ

Как отмечалось в пункте 1.1, продукция СМИ должна быть в первую очередь интересной для аудитории, а уж потом ее следует насыщать психологическими воздействиями, соот​ветствующими задачам PR-акций. Отсюда следует вывод о том, что разнообразные акции и соответствующие информационные кампании в СМИ, организованные журналистами и PR-службами, обязательно должны опираться на то, что сам объект, позиционируемый PR   должен  вызывать интерес у аудитории.
Существуют общие психологические принципы и факторы формирования ин​тереса были описаны нами в пункте 1.1 при обсуждении психологи​ческих оснований «паблик рилейшнз» (13(. Они, безусловно, справедливы для рассматриваемого случая, но все же в СМИ имеются и свои «фир​менные», особенные факторы формирования интереса. Некоторые из них буквально «лежат на поверхности» — это высокая актуальность обсуждаемой проблемы, ее обще​ственная значимость, связь с жизнедеятельностью людей, их насущ​ными проблемами и потребностями. Интерес вызывает также то, что представляет угрозу, что, может повлиять на социальный статус, образ или уровень жизни. Но есть и такие факторы формирования интереса, которые оказывают влияние не только своим содержанием, но и формой, отражающей психологи​ческие феномены восприятия информации. Рассмотрим результаты некоторых психологических исследований, которые приводит Е.Н. Богданов (13(.
Первое. По мне​нию С. Матыжева и Л.В.Матвеевой (38,39(, просмотр, прослушивание передач, чтение печатной продукции является познавательно-оценочной деятельностью, осу​ществляемой исходя из определенных целей и побуждаемой кон​кретными мотивами. Если говорить обобщенно, то кто-то хочет «что-то узнать», кто-то — «зарядиться эмоциями», кто-то — найти приемлемые для себя образцы поведения, а кто-то — поделиться с другими прочитан​ным или увиденным. Такое внимание к продукции СМИ в целом со​ответствует отмеченным  выше их функциям, но в этом реали​зуются и основные функции психики человека: когнитивная (познание), аффективная (эмоциональное отношение), регулятивная (поведение), коммуникативная (общение) (47(. Иными словами, передача или статья могут дать новые знания о чем-то, вызвать эмоции, повлиять на пове​дение, дать повод пообщаться.
Информационная потребность тесно связана с жизнедеятельно​стью людей в постоянно изменяющихся ситуациях взаимодействий (37(. Новые ситуации предъявляют новые требования, ставят новые задачи, решать которые можно, только обладая необходимой информацией. Отсюда и возникает информационная потребность. В наше время информационные потоки растут букваль​но в геометрической прогрессии, поэтому потребность в информации также постоянно возрастает. Это является необходимым условием нормального трудового существования и взаимодействий. Психологи рассматривают информационную потребность в тесной связи с фундаментальной познавательной потребностью, считая ее первопричиной, то есть родовой. «Человек создан как потребитель информации»,- пишет Т.Майерс (36(.  Возможно, что информационная потребность является проявлением важнейших функций психики — когнитивной, аффективной и регулятивной, реализация которых немыслима без постоянного информационного обмена и пополнения информации (47(.
Информированность повышает эффективность любой де​ятельности. Недаром же говорят: «Кто владеет информацией, тот владеет миром». К тому же степень информированности оказывает влияние на восприятие социального статуса личности. Все это усиливает информационную потребность. Потребности личности или организации в той или иной информации постоянно изменяются, но всегда в сторону возрастания и обогащения, что поро​дило и питает «информационный сервис» с его постоянно возобнов​ляющейся информационной средой. Система информационных услуг и информационная среда упорядочиваются в соответствии с целями управления обществом или его подсистемами. 

Именно поэтому использование СМИ при организации PR-взаимодействий с «общественностью» предполагает изучение специфики информа​ционной потребности у партнеров и тенденций ее изменения, особенно в ее деятельностном или коммуникативном проявлениях.
Поскольку психологической сущностью деятельности «паблик рилейшнз» является обще​ние, то эти условия имеют специфическую коммуникативную форму. Отметим их:
1) язык общения, «словарный запас», должен соответствовать ин​теллектуальному статусу партнера по общению;
2) для улучшения понимания целесообразно меньше использовать специальных терминов, известных лишь узкому кругу специали​стов;
3) понимание прямо связано с логичностью, последовательностью и подробностью изложения;
4) понимание зависит от внимания к говорящему, психологической установке на него и его информацию;
5) для улучшения понимания целесообразно особо выделять суще​ственные признаки ситуации (вербализуемые, представленные в наглядных образах, чувственные и ситуативные).
Отмеченные условия, несомненно, улучшат процесс понимания, в то же время само понимание еще не означает принятия: «понять — еще не значит принять».
Принятие информации будет в том случае, если она воспринимается как субъективно ценная. Это важный этап на пути достижения взаи​мопонимания и согласия. А субъективно ценной информация стано​вится тогда, когда она соответствует интересам реципиента, когда к нему — партнеру по общению — сформировано положительное отно​шение или когда он умело, применяет методы неявного скрытого пси​хологического воздействия.
Из сказанного следует, что продукция СМИ в PR-кампаниях или акциях должна быть эмоционально насыщенной, но нести главным образом положительные эмоции, она должна быть познавательной и влияющей на отношения. Тогда она будет интересной.
Второе. Мощным фактором формирования интереса к продукции СМИ является активность аудитории. Они бывают различных видов. Наиболее распространенной является так называемая обратная связь в виде «звонков в студию», «писем в редакцию», «опросов аудитории», «ток-шоу» и пр. Эта форма является в лучшем случае индикатором «обще​ственного мнения», где активность проявляется весьма ограниченной частью аудитории. Она сейчас себя практически исчерпала (трудно прозвониться, отсутствует какая-либо действенная реакция в эфире, низка значимость выступления). Однако и здесь есть немало неиспользованных резервов, заложенных в новизне формы передачи, они могут стать гарантом повышения интереса. Практика показывает, что новые интерактивные формы найти не так уж сложно.
Другой фактор повышения активности аудитории — это привлече​ние ее к выбору проблемы передачи или рубрики, ведущего. Как указывает У.Уэллс, этот фак​тор обосновывался еще в 80-е годы («использование-удовлетворе​ние»)(62(. Утверждалось, что зритель, читатель или слушатель выбирает в СМИ то, что ему интересно или полезно, что соответствует его не​удовлетворенным потребностям. Поэтому необходимо выяснить, что же зрителю, слушателю или читателю интересно или полезно, и соот​ветствующим образом формировать рубрики или программы передач. Возможности данного фактора сейчас используются явно недостаточ​но.
Повышение активности аудитории за счет приближения к диалоги​ческой форме общения также является перспективным направлением формирования интереса, далеко до конца не реализованным.
Третье.  Часто интерес возникает к чему-то новому, необычному. Поэтому весьма перспективным направлением формирования инте​реса является создание новых рубрик или передач. Это довольно сложное и ответственное дело, требующее не только оригинальных творческих решений, но и серьезной подготовительной работы. Сейчас у наших СМИ, особенно на телевидении, мало собственных новых и оригинальных рубрик и передач. В основном копируется зарубежный опыт.

Заголовок 

Еще один немаловажный фактор привлечения интереса читателей к продукции печатных СМИ – это обложка и заголовки на ней. Можно сказать, что заголовок — самая важная часть любого издания. Он первый по​падает на глаза, и если человек заинтересуется информацией, сообщае​мой в заголовке, и хочет узнать больше, он продолжает читать. Если же заголовок его не заинтересовал, то остальное в издании может не существовать, на него просто не будут тратить время. В журнальной отрасли наступило время «просматривания», когда читатели получают 80% информации из названий статей, подзаголовков, подписей под изображениями и изображений, а не из содержания (62(.

 Для печатных СМИ обложка и заголовки на ней исполняют роль рекламы. Поэтому некоторые закономерности написания рекламного заголовка  также применимы и заголовкам статей деловых изданий. Не создано формулы для написания хорошего заголовка, но можно отметить несколько моментов, которые обязательно следует учитывать, если вы хотите создать удачный, эффективный заголовок (11,30(.
♦  Заголовок должен быть кратким, выражен простыми словами, со​стоять, как правило, не более чем из десяти слов.
♦  Заголовок должен содержать достаточно информации о содержании статьи, чтобы у читателя сложилось первичное впечатление о ней.
♦  Заголовок должен включать обращение к читателю,  провоцировать читающего на зна​комство с основным текстом статьи.
♦  Слова заголовка должны содержать призыв, направленный на привлечение внимания конкретной целевой аудитории.
♦  Следует учитывать, что общий стиль и лексика заголовка долж​ны соответствовать демографическим и социальным характерис​тикам целевой аудитории.
Конечно, трудно учесть все эти факторы, работая над заголовком, но, если в заголовке не будет учтен ни один из упомянутых факторов, будет ли работать такой заголовок? Существует специальная пирамида, иллюстрирующая, в какой последовательности должна реклама оказывать воздействие на потребителя, чтобы заставить его совершить покупку (30(.
 Составляющие этой пирамиды сверху вниз и есть  задачи, и поэтому, когда журналист работает над заголовком, он все время должен думать об элементах этой пирамиды. 

Привлечение внимания

Интерес

Достоверность

Желание

                                              Действие

Рис. 2 Последовательность воздействия рекламы.

Главное в заголовке - коммуникативность, живое слово, обращенное к потребителю, если этого нет, то пропадает притягательная сила даже самой прекрасной иллюстрации и красивых слов, имеющихся на обложке. 
 Как пишет К.А.Иванова,  наиболее важным в заголовке является (30, с.20(:

1. Взаимодействие с иллюстрацией, но не объяснение того, что по​мещено на иллюстрации. Заголовок и иллюстрация должны быть дву​мя, но самостоятельными, отдельными частями единого целого, они должны дополнять друг друга, но не подменять.
2. Заголовок должен кричать: «У нас для вас что-то есть!» Он дол​жен заставить человека потратить время на рассматривание иллюст​рации и чтение основного текстового блока.
3. Стиль — тщательно шлифуйте каждое слово заголовка; помните — эти слова включены в заголовок, чтобы привлечь внимание конкрет​ных людей, внимание вашей целевой аудитории; именно правильно и целенаправленно написанный заголовок должен остановить взгляд по​тенциальных потребителей.
4. ПОЧЕМУ — очень хорошее слово для начала заголовка!. Другим хорошим словом для заголовка считается — «Как». «Как снизить подоходный налог?» «Как стать красивой?»
5.  Нет жестких рекомендаций относительно длины заголовка. От одного броского слова до 14 слов. 

Ю. Шатин выделяет типы заголовков с точки зрения их содержания (67(:

 Заголовок может содержать следующее. 

 ♦ Сообщение о чем-то новом.
♦ Заявление.
♦ Совет.
♦ Возбуждение любопытства (в заголовке мало информации, но есть нечто интригующее, волнующее, взывающее к вашим еще не впол​не вами осознанным желаниям).
Так как многие читатели, просматривая газету или листая страни​цы журнала, прочитывают только заголовок, выбор темы для  заголовка не так-то прост. Уже говорилось о том, что для того, чтобы быть эффективным, заголовок должен привлечь внимание, заинтере​совать, быть понятным и заставить читателя прочесть основной текст.
Для привлечения внимания А. Зверинцев предлагает руководствоваться следующими принципами (29, с. 124(:

1. В основе БОЛЬШОЙ ИДЕИ статьи почти всегда лежит взаи​модействие заголовка и иллюстрации, так как именно эти два элемен​та бросаются в глаза, прежде всего. 

2. Использовать крупный шрифт для заголовка. 

3.  Включать в заголовок указания на преимущество, получаемое потребителем- это делает заголовок более убедительным.
4. Включать в заголовок громкую фамилию или название  известной фирмы — излюбленный прием журналистов, и он хорошо работает.
  Прекрасно, допустим, что нам удалось привлечь внимание потен​циального потребителя нашим заголовком, но все-таки как заставить его прочесть основной текст?
Так как лишь 1/5 часть населения прочитывают основной текст статьи (42( — заглавие должно нести всю важную смысловую нагрузку, но, естественно, ни одно заглавие не может удовлетворять всем зада​чам

5. Выбор целевой аудитории для рекламного объявления — доста​точно трудная задача, но она решается путем проведения определен​ного исследования, а вот послать своей аудитории целенаправленное обращение уже в заголовке удается далеко не всем журналистам.
  Подзаголовок и подпись к рисунку

Варианты подзаголовков

 Шрифт под​заголовков обычно меньше, чем у заголовка, но крупнее, чем у основ​ного текста; он часто дается другим цветом, отличным и от цвета заго​ловка и основного текста. Информация подзаголовка обычно менее значительна, чем та, что содержится в заголовке.
Местоположение подзаголовка жестко не закреплено, он может быть расположен и над заголовком и тогда, его называют надзаголовок. До​вольно часто подзаголовки появляются в основном тексте, разделяя его на абзацы и обозначая их содержание. И тог​да, прочитав только подзаголовки, можно получить общую информа​цию статье.
Если подзаголовок находится непосредственно под заголовком, то его функция в большинстве случаев состоит в том, чтобы слу​жить связующим мостиком между заголовком и основным текстом, также он может раскрывать информацию, скрытую в слепом заго​ловке.
Основная роль надзаголовка — заманить читателя, вызвать у него интерес. Как подзаголовок, так и надзаголовок направлены на то, что​бы дополнить информацию, которую не удалось включить в заголовок. Наиболее часто подзаголовки используются в статьях с косвенными и слепыми заголовками, требующими допол​нительных пояснений.
Задача подзаголовков внутри основного текста заключается в том, чтобы разбить его на части, сделать текстовое обращение более легко воспринимаемым [30]. 
Выводы

PR-деятельность - это искусство достижения вза​имопонимания и формирования положительных отношений. Поэто​му PR связан, прежде всего, с  содержанием таких психологиче​ских категорий, как отношения, общение, интерес, взаимопонимание (13(.

Существует множество сфер применения PR  среди них:

· Позиционирование компании, продукта или  услуги

· Создание и управление имиджем и репутацией компании 

Позиционирование - Процесс создания позиции продукта в сознании потребителей (62(. Позиция – Имидж, отличающий продукт, как от сходных продуктов других производителей, так и от других продуктов той же компании (62(. Имидж товара – составляют, как указывает М.В. Томилова, представления людей относительно уникальных характеристик, которыми, по их мнению, обладает товар.  

При формировании эффективного имиджа надо отчетливо представ​лять, какой конкретно имидж необходим. Естественно, положительный и привлекательный, но все же необходима конкретизация, потому что она определяет характер и направленность PR-деятельности, ведь выбор вида или типа имиджа определяет стратегию и содержание деятельности по его созданию. Для этого необходимо проанализировать позиционируемые объекты.

Позиционирование деловых изданий отличается от позиционирования не только других продуктов (не принадлежащих СМИ), но и от изданий другого типа по двум ключевым параметрам:  кто покупает  и  мотивы покупки. Организации покупают товары или услуги для обеспече​ния требований их производства или потребностей бизнеса. В деловом мире, однако, в процесс принятия решения о закупках может быть вовле​чено много людей из сферы маркетинга, производства, закупок или других функ​циональных областей деятельности, у которых информационные потребности раз​личны.
Именно поэтому  организация PR-взаимодействий  средств массовой информации с «общественностью» предполагает изучение специфики  информационной потребности у целевой аудитории и тенденций ее изменения. Продукция СМИ должна быть в первую очередь интересной для аудитории. Отсюда следует вывод о том, что сам объект, позиционируемый PR   должен  вызывать интерес. СМИ имеются и свои «фир​менные», особенные факторы формирования интереса — это высокая актуальность обсуждаемой проблемы, ее обще​ственная значимость, связь с жизнедеятельностью людей, их насущ​ными проблемами и потребностями. По мне​нию С.Матыжева и Л.В. Матвеевой (38,39(, просмотр, прослушивание передач, чтение печатной продукции является познавательно-оценочной деятельностью, да и само наличие интереса, как указывает  В.Н. Мясищев, является  проявлением познавательной потребности (43(. Из чего следует, что печатные  СМИ должны быть в первую очередь информативными. 
 Еще один немаловажный фактор привлечения интереса читателей к продукции печатных СМИ – это обложка и заголовки на ней. Он первый по​падает на глаза, и если человек заинтересуется информацией, сообщае​мой в заголовке, и хочет узнать больше, он продолжает читать. Если же заголовок его не заинтересовал, то остальное в издании может не существовать, на него просто не будут тратить время (62(.

Глава 2. Экспериментальное исследование позиционирования деловых изданий

2.1. Методы диагностики

Для выявления особенностей потребительского спроса на деловые издания первая часть исследования проводилась  в виде анкетирования [см. в приложении].

В соответствии с теоретическими положениями  Р.Якобсона, А.А.Бодалева, В.Г. Зазыкина, К.А Ивановой, В.Н.Мясищева, Т. Майерса, А.Зверинцева, Ю. Шатина,  а так же эмпирическими данными И. Эвен-Зохара,  У. Уэллса  и данными анкетирования были выделены наиболее значимые показатели деловых изданий:

1. Уровень сложности текста

2. Дизайн издания

3. Дизайн обложки.

· Побуждает/нет к дальнейшему прочтению

· Оригинальный/нет

· Привлекает внимание

· Гармонично подобраны цвета

4. Особенности заголовков на обложке

· Легкость восприятия 

· Содержание информации, по которой легко угадать содержание статей

· Провокация на дальнейшее прочтение, вызывают ли желание читать дальше

· Соответствие стиля и лексики характеристикам целевой аудитории

· Составляют/нет с иллюстрацией единое целое

· Содержат/нет фамилии и названия известных фирм

· Дополняются/нет подзаголовками

5. Актуальность тем статей: 

· количество статей на актуальные темы 
· целеположение: разность между количеством актуальных статей и других     или  рекламных статей;

6. Информативность (рейтинг информативности)

Затем было проведено  исследование этих показателей:

1. Уровень сложности текста

 Из каждого исследуемого издания  методом случайных чисел было выбрано по 2 номера, из которых выбиралось по 5 статей: одна в начале номера, три в середине и одна в конце. Таким образом, получалось 10 статей от каждого делового издания. Эти статьи составили  корпус текстов, который анализировался по данному показателю. Для  определения уровня сложности текста были использованы индекс Фога и  формула Флэша (31, с.216(. 

Они исчисляются следующим способом:

Индекс Фога

- Выбирается отрывок из 100 слов в середине материала.

- 100 слов делятся на количество предложений в этом отрывке, что​бы выяснить среднюю длину пред​ложения.

- Просчитывается количество слов, состоящих из трех и более слогов, в изучаемом отрывке, не учитывая имена собственные.

-Два полученных результата склады​ваются и умножаются на 0,4.

Полученное число показывает, ка​ков необходимый образовательный уровень для усвоения данного матери​ала. Люди с высшим образованием способны воспринимать тексты с ин​дексом 16, в то время как большинство любовных романов написаны языком с индексом 7 — 8. Сложность языка га​зет, например, составляет около 9 — 10, что вполне соответствует уровню 8-го класса средней школы.

Формула Флэша

- Выбирается отрывок из 100 слов в середине текста.

- 100 слов делится на количество предложений, чтобы выяснить среднюю длину предложения.

- Подсчитывается количество сло​гов в отрывке и полученный ре​зультат делится на 100, чтобы вы​яснить среднюю длину слова.

- Полученные результаты вставляют​ся в следующую формулу. Индекс легкости чтения = 206,835 — (84,6 х средняя длина слова) — (1,015 х

х средняя длина предложения).

Полученные данные сравниваются со следующими стандартами:

- 70 — 80 = очень легко (любовные романы),

- 50 — 55 = интеллектуальный уро​вень (деловые издания, литератур​ные журналы),

- 30 и ниже = научный уровень (профессиональная и научная ли​тература).

По данным И. Алешиной, а так же рекламно-информационно аналитического журнала "Деловой", в русском языке этот показатель увеличивается в среднем на 20% (1,7(.

2. Дизайн изданий

Для оценки этого показателя был применен метод оценки дизайна печатных изданий Олофа Леу (31, с 328(:
Предложенная методика оценки дизайна печатных изданий разработана профессором Олафом Леу, специали​зирующимся на коммуникационном дизайне в университете Майнца. Журнал оценивается на основании количества баллов, присуждаемых по каждой номинации. В каждой категории по каждому параметру присуждается от 1 до 10 баллов, кото​рые затем суммируются и умножаются на коэффициент, установленный для данной категории. Затем путем сложения показателей для каждой категории подсчитывается общая сумма баллов (см. приложение(.

Издание, набравшее от 0 до 114 баллов, считается плохим, 115-227 — ниже среднего, 228-341 — стандартным. Издание, набравшее от 342 до 455 баллов, считается хорошим, 456-570 баллов — отличным.
3;4 Обложка и заголовки

Для исследования данных показателей было применено шкалирование различных параметров обложки изданий и заголовков на ней. Шкалы были сформированы на основе  выделенных К.А.Ивановой, Ю.Шатиным и А. Зверинцевым показателей обложки и заголовков (см. приложение(.

5 Актуальность тем статей: 

По результатам анкетирования были выделены наиболее актуальные темы: 

· о развитии предприятий в Самарской области,

· о деловой жизни в городе, области, 

· новости, 

· описание новых техник в рекламе, менеджменте, примеры рекламных кампаний, 

· анализ тенденций, 

Затем актуальность изданий высчитывалась по двум параметрам:

1. Общее количество статей на актуальные темы;

2.Целепложение: разность между количеством актуальных статей и других  или  рекламных статей.

6. Информативность

определялась на основании рейтинга изданий по параметру информативность, полученного в результате анализа данных анкетирования.

Методы математической обработки данных:

· U – критерий Манна-Уитни;

· H – критерий Крускала-Уоллеса;

· Коэффициент ранговой корреляции Спирмена, Пирсона;

· Факторный анализ.

2.2. Характеристика испытуемых

Для достижения поставленных цели и задач исследования, а также проверки гипотез сформировали выборку респондентов  анкетирования и соответствующий корпус текстов. Для достижения репрезентативности выборки были применены:

 Прием рандомизированного отбора. Поэтому процесс анкетирования проходил на трех  различных по тематике выставках:

1. 6-9 апреля 2005 года Выставочный центр «Экспо-Волга»: 2-я межрегиональная  выставка «Туристическая ярмарка. Спорт-Экстрим. Рыбалка. Охота».

2. 19-20 апреля 2005 года Выставочные залы им. Алабина (expodom): 9-я Самарская Специализированная выставка «Продукты питания. Напитки. Упаковка. Ресторан. Отель».

3. 22 апреля 2005 года отель Ренессанс (Lexpo): 1-я специализированная выставка «Маркетинг: Исследования, консалтинг, коммуникации».

Прием стратифицированного случайного отбора, или отбор  по свойствам генеральной совокупности. В процессе исследования было опрошено 316 человек, принадлежащих к целевой аудитории деловых изданий (см. ниже). Среди опрошенных было выявлено 45 читателей деловых изданий. Из них была сформирована выборка.

Среди опрошенных 19 мужчин и 26 женщин в возрасте от 20 до 60 лет. Респонденты являлись менеджерами высшего, среднего и низшего звена, или специалистами, чья деятельность непосредственно связана с деятельностью организаций (см. приложение).

2.3 Характеристика исследуемых деловых изданий

Корпус текстов формировался на основании тех деловых изданий, которые называли респонденты. Таким образом, было выделено 12 изданий, из которых произвольно выбиралось  10 статей из 2 номеров от каждого из указанных изданий:

1. Бизнес журнал

2. Босс

3. Ведомости

4. Дело

5. Карьера

6. Коммерсант

7. Марка

8. Менеджер

9. Репортер

10. Самарское обозрение

11. Секрет фирмы

12. Эксперт

Все названные издания позиционируют себя как деловое или информационно-образовательное (аналитическое) издание.

Официальная целевая аудитория (по данным официальных сайтов изданий): представители деловых кругов, администрации, топ-менеджмент предприятий, представители малого и среднего бизнеса, студенты ВУЗов Самарской области (преимущественно выпускники) – люди, с активной жизненной позицией.

Одно из последних исследований Gallup Media (NRS-Russia 2001/1) дает следующий портрет аудитории деловых изданий (2(: 

Возраст:     

20 — 24 (13%),     

25 — 34 (28%),     

35 — 44 (27%),     

45 — 54 (13%) 

Пол:     

мужчины — 45%,     

женщины — 55% 

Образование:     

высшее — 62% 

Финансовое положение:     

богатые — 21%,     

состоятельные — 31%     

стабильное материальное положение — 25% 

Социальный статус:     

топ-менеджеры, владельцы, совладельцы бизнеса — 26%,     

специалисты — 30%,     

"белые воротнички" — 11%,     

студенты — 13% 

Основные темы, затрагиваемые изданиями:

· Анализ  рынков с точки зрения привлекательности для бизнесменов

· Важные моменты законодательства

· Оригинальные и успешные бизнес и рекламные – идеи

· Истории успехов и уроки неудач

· Проблемы, с которыми сталкиваются предприниматели в своей каждодневной работе

· Методы и приемы эффективного бизнеса

· Анализ и прогнозы развития ситуации.

2.4. Анализ результатов эмпирического исследования

2.4.1. Анализ результатов анкетирования


В исследовании было проведено анкетирование для выявления особенностей потребительского спроса на деловые издания. В результате анализа данных анкетирования были получены следующие показатели.

Первый вопрос анкеты  «Читаете ли вы деловую прессу?»  являлся отсевающим, т.о. из 316 опрошенных представителей целевой аудитории только 45 человек (( 15 %) оказались читателями деловой прессы, что может свидетельствовать о достаточно низком уровне спроса на деловую литературу.

Второй вопрос анкеты: «Какие издания вы читаете?» направлен на выявление наиболее популярных деловых изданий,   а так же формирования корпуса текстов для последующего анализа.

В результате был получен рейтинг деловых изданий:

Таблица 1

	 
	тип издания
	Название
	рейтинг

	1
	газета
	Самарское обозрение
	12

	2
	журнал
	Дело
	11

	3
	журнал
	Секрет фирмы
	9,5

	4
	журнал
	Марка
	9,5

	5
	журнал
	Менеджер
	6,5

	6
	газета
	Коммерсант
	6,5

	7
	журнал
	Бизнес журнал
	6,5

	8
	журнал
	Босс
	6,5

	9
	журнал
	Эксперт
	3,5

	10
	газета
	Репортер
	3,5

	11
	газета
	Ведомости
	1,5

	12
	журнал
	Карьера
	1,5


Наиболее высокие рейтинги имеют: Самарское обозрение,  Дело, Секрет фирмы  и Марка.

Средний рейтинг имеют: Менеджер, Коммерсант, Бизнес журнал и Босс.

Низкий рейтинг: Эксперт, Репортер, Ведомости и Карьера.

Следующие вопросы анкеты (второй и третий)  выявляют наиболее информативные и презентабельные издания с точки зрения целевой аудитории. Т.е субъективные показатели информативности и дизайна.

Таблица 2

	 
	тип издания
	Название
	Рейтинг по  информативности

	1
	газета
	Самарское обозрение
	12

	2
	журнал
	Дело
	11

	3
	журнал
	Секрет фирмы
	10

	4
	журнал
	Марка
	9

	5
	журнал
	Менеджер
	7

	6
	газета
	Коммерсант
	7

	7
	журнал
	Бизнес журнал
	7

	8
	журнал
	Босс
	3

	9
	журнал
	Эксперт
	3

	10
	газета
	Репортер
	3

	11
	газета
	Ведомости
	3

	12
	журнал
	Карьера
	3


 Наиболее презентабельные издания (качественная бумага, фото, полиграфия, дизайн, гармония цвета): Менеджер, Босс, Секрет фирмы.

Составить  рейтинг читательских предпочтений деловых  изданий по параметру  презентабельности  не удалось, так как некоторые респонденты затруднялись ответить, связывая данный факт с тем, что «мало обращают на это внимания». Что согласуется с статистическими данными по коэффициенту Спирмена и Пирсона, которые выявляют сильную положительную взаимосвязь между рейтингом издания и информативностью (r =0,931, р(0,01) и  среднюю степень корреляции (r =0,684, р(0,05) между рейтингом и дизайном, а так же с  результатами по шестому и седьмому вопросами  анкеты, которые направлены на выявление  наиболее значимых для читателей характеристик деловых изданий.

Итак, читатели деловых изданий больше всего ценят: 

· информативность,

· язык издания, грамотность изложения

· объективность и достоверность информации

· свежие новости

Для целевой аудитории деловых изданий наиболее важны следующие характеристики:

1. Информативность  4,83

2. Актуальность информации 4,83

3. Понятность изложения информации 4,5

4. Наглядность информации 3,66

5. Дизайн издания 3,3

6. Качество полиграфия 3,3

7. Цена 3,16

8. Качество бумаги 3

9. Наличие хорошей репутации 1,83

Пятый вопрос анкеты: «Чем вы руководствуетесь, покупая  какое-либо деловое издание впервые» направлен на выявление параметра печатных СМИ, которое имеет наибольшее значение при первой покупке, а значит, влияет на  увеличение  читательской аудитори. Таким образом,  80% респондентов отметили, что  при первой покупке наибольшее значение имеет обложка и заголовки на ней. Это согласуются с утверждением У.Уэллса  о том, что в журнальной отрасли наступило время «просматривания», когда читатели получают 80% информации из названий статей, подзаголовков, подписей под изображениями и изображений, а не из содержания (62(. А так же с исследованиями К.А. Ивановой, согласно которым если заголовок не заинтересовал целевую аудиторию, то остальное в издании может не существовать, на него просто не будут тратить время.
Последний вопрос выявил наиболее актуальные темы для читателей, и  стал основой для последующего анализа параметра актуальности для выделенных печатных СМИ. 

Наиболее актуальна информация: 

· о развитии предприятий в Самарской области,

· о деловой жизни в городе, области, 

· новости, 

· описание новых техник в рекламе, менеджменте,

· анализ тенденций, 

· примеры рекламных кампаний 


2.4.2. Анализ условий успешного позиционирования деловых изданий

В соответствии с полученными результатами анкетирования, теоретическими положениями  Р.Якобсона, А.А. Бодалева, В.Г. Зазыкина, К.А. Ивановой, В.Н. Мясищева, Т. Майерса, А. Зверинцева,  Ю. Шатина,  а так же эмпирическими данными И. Эвен-Зохара,  У. Уэллса  были выделены наиболее значимые показатели деловых изданий:

1. Уровень сложности текста

2. Дизайн издания

3. Дизайн обложки.

4. Особенности заголовков на обложке

5. Актуальность тем статей: 

6. Информативность

Затем было проведено исследование этих показателей и получены следующие данные:

Таблица 3

	Название


	тип издания
	 Индекс Фога
	Формула Флеша
	Дизайн
	обложка
	Актуальность тематики
	целеположение
	Рейтинг информативности
	Общий рейтинг

	Самарское обозрение
	газета
	23,88
	4,54
	343
	21
	53
	6%
	12
	12

	Дело
	журнал
	22,97
	16,81
	268,5
	19
	27
	29%
	11
	11

	Секрет фирмы
	журнал
	23,99
	6,35
	274,5
	20
	21
	68%
	10
	9,5

	Марка
	журнал
	24
	-11,4
	353
	21
	16
	39%
	9
	9,5

	Менеджер
	журнал
	26,82
	-20,1
	356,2
	5
	12
	-11%
	7
	6,5

	Коммерсант
	газета
	25,69
	-10
	247,5
	6
	23
	28%
	7
	6,5

	Бизнес журнал
	журнал
	24,33
	-20,18
	266
	7
	23
	70%
	7
	6,5

	Босс
	журнал
	28,94
	-42,9
	309,5
	10
	6
	-80%
	3
	6,5

	Эксперт
	журнал
	24,9
	-6,93
	232
	0
	31
	13%
	3
	3,5

	Репортер
	газета
	26,29
	-13,12
	261
	14
	19
	-35%
	3
	3,5

	Ведомости
	газета
	24,65
	-6,24
	232,5
	2
	22
	-10%
	3
	1,5

	Карьера
	журнал
	24,85
	-12,46
	249
	14
	13
	-21%
	3
	1,5


Для исследования показателя «уровень сложности текста» были применены  индекс Фога и формула Флэша. В результате были получены следующие данные:  уровень сложности текста изданий по  индексу Фога составляет от 22, 97 до 28, 94.  Это говорит об очень высоком уровне сложности текста, учитывая тот факт, что  текст с уровнем сложности (16  могут свободно воспринимать только люди с высшим образованием. Текст  исследуемых изданий  значительно превышает этот показатель. 

К аналогичным выводам приводят результаты, полученные с помощью формулы Флеша: от -42,9 до 16,81, в то время как стандарт для деловых изданий составляет от 60 до 70, даже учитывая снижение порога на 20 %, принятое для русского языка, можно утверждать, что некоторые издания превышают норму в 1,5- 2 раза, ведь уровень сложности статей у некоторых изданий доходил до -97 по формуле Флэша (см. приложение(.

При  исследовании показателя «дизайн» были получены данные (см. таблицу(, по которым можно сделать вывод о том, что все исследуемые издания по уровню дизайна находятся на «стандартном» уровне (228-341), и только  Марка и Менеджер  превышают значения этого уровня.

Показатель «актуальность» тем статей вычислялся по количеству статей на актуальные темы  на один номер издания, а показатель «целеположение» по разности между количеством актуальных статей и других  или  рекламных статей.  В итоге были получены следующие результаты, наибольшее количество актуальных статей содержат Самарское обозрении, Дело  и Эксперт, а наименьшее Босс, Менеджер и Карьера.

 Наименьшее количество не актуальной информации содержат Бизнес журнал, Секрет фирмы,  Марка, а наибольшее количество «воды», содержат Босс, Репортер и Карьера.

Наиболее информативными изданиями, с точки зрения респондентов, являются Самарское обозрение, Дело и Секрет фирмы, что согласуется  со всеми  объективными показателями информативности (уровень сложности текста, актуальность), и так же согласуется с общим рейтингом.

Статистическая проверка различий.

Для сравнения различий  между наиболее рейтинговыми изданиями и изданиями, занимающими среднюю  и низкую позицию в рейтинге были использованы  критерии  Крускала-Уоллиса и Манна-Уитни, которые выявили следующие статистически значимые различия:

Н- критерий  различий Крускала-Уоллиса.

Таблица 4

	Название издания
	Ранг

	Самарское обозрение
	75,56

	Дело
	76,44

	Секрет фирмы
	76,31

	Марка
	72,19

	Менеджер
	38,31

	Коммерсант
	44,94

	Бизнес журнал
	54,94

	Босс
	24,00

	Эксперт
	32,38

	Репортер
	27,94

	Ведомости
	30,63

	Карьера
	28,38


 
Таблица 5

	Анализ выборок по методу U Манна-Уитни

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Самарское обозрение
	Дело
	Секрет фирмы
	Марка
	Менеджер
	Коммерсант
	Бизнес журнал
	Босс
	Эксперт
	Репортер
	Ведомости
	Карьера

	Самарское обозрение
	-
	30,00
	22,00
	21,50
	11,00
	10,00
	21,00
	8,00
	6,00
	2,00
	4,00
	3,00

	Дело
	30,00
	-
	31,00
	28,00
	7,50
	3,00
	15,50
	2,50
	2,00
	1,00
	3,00
	1,00

	Секрет фирмы
	22,00
	31,00
	-
	26,50
	8,00
	1,00
	16,50
	1,00
	0,50
	0,00
	1,00
	0,00

	Марка
	21,50
	28,00
	26,50
	-
	10,00
	5,00
	19,50
	3,50
	3,00
	1,00
	3,00
	1,50

	Менеджер
	11,00
	7,50
	8,00
	10,00
	-
	21,50
	19,50
	19,50
	30,00
	25,50
	26,50
	25,50

	Коммерсант
	10,00
	3,00
	1,00
	5,00
	21,50
	-
	26,50
	15,00
	21,50
	13,50
	19,50
	15,00

	Бизнес журнал
	21,00
	15,50
	16,50
	19,50
	19,50
	26,50
	-
	13,00
	18,00
	12,00
	15,50
	12,50

	Босс
	8,00
	2,50
	1,00
	3,50
	19,50
	15,00
	13,00
	-
	24,50
	24,50
	23,00
	24,50

	Эксперт
	6,00
	2,00
	0,50
	3,00
	30,00
	21,50
	18,00
	24,50
	-
	28,50
	31,50
	29,50

	Репортер
	2,00
	1,00
	0,00
	1,00
	25,50
	13,50
	12,00
	24,50
	28,50
	-
	31,50
	32,00

	Ведомости
	4,00
	3,00
	1,00
	3,00
	26,50
	19,50
	15,50
	23,00
	31,50
	31,50
	-
	31,50

	Карьера
	3,00
	1,00
	0,00
	1,50
	25,50
	15,00
	12,50
	24,50
	29,50
	32,00
	31,50
	-


На основании полученных показателей и их сравнения можно сделать следующие выводы:

Критерий Крускала-Уоллиса выявил, что  первые четыре издания имеют наименьшие статистические различия между собой  и значительные статистические различия от остальных изданий, особенно от последних пяти. (Самарское обозрение = 75,56, Дело = 76,44, Секрет фирмы = 76,31, Марка =72,19), что  согласуется с данными, полученными по критерию Манна-Уитни, который  так же выявил, что  первые четыре издания имеют наименьшие статистические различия между собой  и значительные статистические различия от остальных изданий (см. таблицу 5(. Справедливо и обратное, последние пять  изданий имеют наименьшие различия между собой и значительно отличаются от первых. Что говорит о достоверности влияния выделенных показателей на рейтинг, т.е. на успешность деловых изданий.

Анализ корреляционных взаимосвязей

По полученным с помощью выделенных показателей данным  были определены корреляционные матрицы, позволяющие определить наличие взаимосвязей и уровень их достоверности.

Наиболее статистически значимая связь обнаружена между показателем информативности и рейтингом деловых изданий (r=0,931, р(0,01), что подтверждает данные анкеты.

Также обнаружены следующие значимые связи (р(0,05) между информативностью и всеми показателями изданий:
· связь информативности с  индексом Фога (r=0,745, р(0,01) и   формулой Флэша (r=0,617;р(0,05) свидетельствует о том, что уровень сложности текста взаимосвязан с субъективным восприятием читателей информации изданий, это согласуется с данными анкетирования, по которым сложность  текста занимает одно из первых мест по важности показателей для читателей, а так же  с коммуникационной моделью Р. Якобсона и И.Эвен–Зохара, выделяющими наиболее важным в коммуникации Код (язык) — правила производства и использова​ния литературного продукта: «грамматика» и «лекси​кон» данного вида языка.  Утверждая, что спецификация текстов по лексике и грамматике для кон​кретной потребительской группы повышает эффек​тивность коммуникации от 1,5 до 4-х раз. Ошибка же даже в одном слове может приводить к потере всех за​трат на коммуникацию (33(.
· Взаимосвязь средней степени корреляции, информативности с обложкой (r=0,665;р(0,05)  объясняется условиями формирования успешного заголовка выдвинутыми Ю.Шатиным, А. Зверинцевым и К.А. Ивановой,  на основании которых были выделены шкалы, среди которых большинство шкал (см. приложение(, напрямую  связаны с информативностью изданий, особенно если учесть тот факт, что как указывает У.Уэллс,  в журнальной отрасли наступило время «просматривания», когда читатели получают 80% информации из названий статей, подзаголовков, подписей под изображениями и изображений, а не из содержания (29,30,67,63(.

· Связь между дизайном и информативностью на уровне средней степени корреляции (r=0,577; р(0,05) подтверждает результаты  анкеты, полученные по седьмому вопросу, где респонденты выделили важность показателя наглядности подачи информации (3,66), и  согласуется с теоретическими положениями  И. Эвен-Зохара, который описывает производство целого набо​ра текстов: «Текст — это не только то, что написано с помощью букв, слов и предложений, это также любой визуальный, звуковой или вирту​альный объект, несущий в себе некоторые ассоциативные образы и смыслы. То есть текст, обычно воспринимаемый человеческим со​знанием, представляет собой совокупность знаков (33(. Согласно теории швейцарского лингвиста Ф. Де Соссюра, знак представляет собой наименьший элемент коммуникации внутри языковой системы: это может быть слово, фотография, звук, образ на телеэкране, элемент одежды. Как текст можно прочитать архитектуру здания, ди​зайн журнала, парковый ансамбль, порядок расположения сидя​щих на корпоративном совещании. Все это — тексты, напол​ненные скрытым смыслом и несущие определенный посыл, по которой информацией является любой знак или символ, образ (33(.

Это может быть так же связанно с самой методикой,  по которой измерялся дизайн исследуемых СМИ, так как большая часть оцениваемых категорий посвящена коммуникативной части дизайна, а именно: оформлению заголовков, графиков, таблиц, читаемости текста (шрифтовое оформление)(см. приложение(.

· Выявлены статистически значимая связь параметра информативности и актуальности (r=0,628,р(0,05) на уровне средней степени корреляции, что подтверждается данными анкеты  и согласуется с теоретическими положениями Е.Н. Богданова и У. Уэллса, которые указывают на решающую роль актуальности информации на принятие и признание информации ценной для целевой аудитории, а, следовательно,  на принятие самого источника т.е. журнала или газеты (62,13(.

· Выявлены положительные взаимосвязи между индексом Фога и формулой Флэша, а так же (r=0,811;р(0,01) между показателем актуальности и целеположения (разница между количеством статей на актуальные темы и статей на другие темы). Что свидетельствует о внутренней согласованности применяемых методов исследования показателей сложности текста и актуальности изданий.

При этом выделена связь актуальности, целеположения и индекса Фога (r=0,685,r=0,664; р(0,05) на основании чего можно сделать вывод, о том, что уровень сложности текста влияет не только на понимание информации, но и на признание ее субъективно ценной и актуальной для себя, а, следовательно, и на принятие ее.

· Выявлена связь дизайна с обложкой (r=0,575; р(0,05), что  свидетельствует о внутренней согласованности методов оценки показателя дизайн издания, и согласуется с результатами анкеты, по которым можно сделать вывод, что читатели делают вывод об издании и его дизайне именно по обложке. Как указывает К.А. Иванова, обложка и заголовки на ней первыми по​падают на глаза, и если человек заинтересуется информацией, сообщае​мой в заголовке, и хочет узнать больше, он продолжает читать. Если же заголовок и обложка его не заинтересовали, то остальное в издании может не существовать, на него просто не будут тратить время (30(.

· Выявлена взаимосвязь между индексом Фога и обложкой (r=0,610; р(0,05), что связано в первую очередь с выделенными при анализе шкалами, для оценки которых значение имеет длина предложения, длина слова и удобочитаемость заголовка, ведь если его сложно прочитать, он просто не будет работать, и выполнять свою функцию.

На основании полученных данных был проведен факторный анализ.

По результатам факторного анализа были выделены два фактора:

Фактор 1 - «Содержательное наполнение издания»;

Фактор 2 - «Наглядность подачи информации».

В фактор «Содержательное наполнение издания» входят такие показатели как:

· Заголовки (0,437)

· Индекс Фога (0,865)

· Актуальность (0,775)

· Информативность (0,762)

В фактор «Наглядность подачи информации» входят:

· Обложка (0,529)

· Дизайн (0,896)

· Информативность (0,64)

Необходимо заметить, что показатель информативности  входит  в оба фактора, это объясняется тем, что он определялся на основе субъективных представлений целевой аудитории, и обосновывается концепцией теорией швейцарского лингвиста Ф. Де Соссюра: «Знак представляет собой наименьший элемент коммуникации внутри языковой системы: это может быть слово, фотография, звук, образ на телеэкране, элемент одежды и т. д. Как текст можно прочитать архитектуру здания, ди​зайн автомобиля, парковый ансамбль, порядок расположения сидя​щих на корпоративном совещании. Все это — тексты, напол​ненные скрытым смыслом и несущие определенный посыл» (33(.

Наличие этих факторов так же подтверждается высокой согласованностью всех указанных в факторах  показателей (по коэффициенту Спирмена и Пирсона).

Выводы

Анализ результатов проведенного исследования позволяет сделать следующие выводы:

Выявлены статистически значимые  закономерности:

·  Показатель «информационность» имеет связь высокой степени статистической значимости с общим рейтингом, из чего следует вывод, что целевая аудитория деловой прессы руководствуется при выборе издания в первую очередь  именно этим критерием.

· Все показатели имеют статистически значимую взаимосвязь друг с другом, что говорит о внутренней согласованности показателей и подтверждает наличие факторов: «Содержательное наполнение издания» и  «Наглядность подачи информации».
На основании полученных результатов анкетирования, исследований каждого из показателей, а так же выявленных закономерностей можно сделать следующие выводы:

· Актуальность информации  имеет решающее значение для принятия и признания информации ценной для целевой аудитории, а следовательно,  для принятия самого источника т.е. журнала или газеты. 

· Уровень сложности текста влияет не только на понимание текста, но и на принятие информации, признание ее ценной и актуальной. При этом деловые издания перегружают тексты грамматическими конструкциями, чрезмерно усложняя понимание информации, это может быть одним из объяснений низкого спроса ((15 %).

· При первой покупке наибольшее значение имеет обложка и заголовки на ней. Как указывает У.Уэллс,  в журнальной отрасли наступило время «просматривания», когда читатели получают 80% информации из названий статей, подзаголовков, подписей под изображениями и изображений, а не из содержания (29,30,67,63(.

· Уровень сложности текста оказывает сильное влияние на восприятие оценку информативности изданий, это так же согласуется  с коммуникационной моделью Р. Якобсона и И.Эвен–Зохара, выделяющими наиболее важным в коммуникации Код (язык) — правила производства и использова​ния литературного продукта: «грамматика» и «лекси​кон» данного вида языка.  Утверждая, что спецификация текстов по лексике и грамматике для кон​кретной потребительской группы повышает эффек​тивность коммуникации от 1,5 до 4-х раз. Ошибка же даже в одном слове может приводить к потере всех за​трат на коммуникацию(33(.
· Читатели в меньшей степени обращают внимание на сам дизайн в виде цвета, полиграфии, качества бумаги и большое значение придают наглядности информации, т.е. оформлению графиков, иллюстраций, таблиц, шрифтовому управлению. 

· Наибольшее значение для целевой аудитории имеют информационность, актуальность тем, уровень сложности текста, грамотность подачи материала, объективность и достоверность информации.

· Наиболее актуальными темами являются: 

· о развитии предприятий в Самарской области,

· о деловой жизни в городе, области, 

· новости, 

· описание новых техник в рекламе, менеджменте,

· анализ тенденций, 

· примеры рекламных кампаний 

· Н- критерий Крускала-Уоллиса, и U- критерии Манна-Уитни, подтвердили значимость различий между изданиями, т.е.  первые четыре издания имеют наименьшие статистические различия между собой  и значительные статистические различия от остальных изданий. Справедливо и обратное, последние пять  изданий имеют наименьшие различия между собой и значительно отличаются от первых. Что говорит достоверности влияния выделенных показателей на рейтинг, т.е. на успешность деловых изданий.

Таким образом, была подтверждена гипотеза о том, что условиями успешности позиционирования деловых изданий являются следующие показатели деловых изданий:

1. Уровень сложности текста

2. Дизайн издания

3. Дизайн обложки.

4. Особенности заголовков на обложке

5. Актуальность тем статей 

6. Информативность.

При этом в процессе исследования гипотеза уточнилась,  и из показателей были выделены 2 фактора: 

Содержательное наполнение издания. 

 В него входят такие показатели как:

Заголовки (0,437), Индекс Фога (0,865), Актуальность (0,775), Наглядность подачи информации:

Обложка (0,529), Дизайн (0,896),.

Заключение 

В соответствии с теоретическими положениями Р. Якобсона, А.А.Бодалева, В.Г. Зазыкина, К.А. Ивановой,  В.Н. Мясищева, Т. Майерса, А.Зверинцева, Ю. Шатина,  а так же эмпирическими данными И. Эвен-Зохара, У. Уэллса проведено исследование условий успешности позиционирования деловых изданий.

В дипломной работе использованы методы оценки уровня сложности Фога и Флэша,  метод оценки дизайна Олофа Леу, а так же шкалирование и анкетирование.

В ходе анализа данных проверена и подтверждена гипотеза о том, что условиями успешности позиционирования деловых изданий являются следующие показатели деловых изданий:

1. Уровень сложности текста

2. Дизайн издания

3. Дизайн обложки.

4. Особенности заголовков на обложке

5. Актуальность тем статей 

6. Информативность.

При этом в процессе исследования гипотеза уточнилась,  и из показателей были выделены два фактора: фактор 1 - «Содержательное наполнение издания»; фактор 2 - «Наглядность подачи информации». В фактор «Содержательное наполнение издания» входят такие показатели как: особенности заголовков на обложке, индекс Фога, актуальность. В фактор «Наглядность подачи информации»: обложка, дизайн.

Анализ сопоставления результатов по каждому показателю и данных анкетирования выявил особенности влияния каждого из них на успешность позиционирования.  Таким образом, исследование показало что, при первой покупке издания, для целевой аудитории наибольшее значение имеет обложка и заголовки на ней. А для самого издания читатели в меньшей степени предъявляют требования к  дизайну в виде цвета, полиграфии, качества бумаги и большое значение придают наглядности информации, т.е. оформлению графиков, иллюстраций, таблиц, шрифтовому оформлению. Наибольшее значение для целевой аудитории  имеют  информативность, объективность и достоверность информации, актуальность тем. При этом наиболее актуальными  являются статьи: 

· о развитии предприятий в Самарской области,

· о деловой жизни в городе, области, 

· новости, 

· описание новых техник в рекламе, менеджменте,

· анализ тенденций, 

· примеры рекламных кампаний.

Не меньшее значение имеют такие показатели как, уровень сложности текста и грамотность подачи материала. Эти показатели оказывают сильное влияние на оценку читателями информационности изданий, это согласуется с данными анкетирования, по которым сложность  текста занимает одно из первых мест по важности показателей для читателей, а так же  коммуникационной моделью Р. Якобсона и И. Эвен –Зохара , выделяющими наиболее важным в коммуникации Код (язык) — правила производства и использова​ния литературного продукта: «грамматика» и «лекси​кон» данного вида языка.  Утверждая, что спецификация текстов по лексике и грамматике для кон​кретной потребительской группы повышает эффек​тивность коммуникации от 1,5 до 4-х раз. Ошибка же даже в одном слове может приводить к потере всех за​трат на коммуникацию (33(.

Важно заметить, что как показало исследование, уровень сложности текста влияет не только на понимание, но и на принятие информации, признание  ее ценной и актуальной. В то время как деловые издания перегружают тексты грамматическими конструкциями, чрезмерно усложняя понимание информации, что  является одним из объяснений низкого спроса  на деловую прессу.

Таким образом, результаты исследования вносят свой вклад в понимание психологических  условий успешности позиционирования деловых изданий и  согласуются с  теоретическими положениями проанализированных источников. Так, Е.С. Блажнов отмечает, что продукция СМИ должна быть в первую очередь интересной для аудитории, а уж потом ее следует насыщать психологическими воздействиями, соот​ветствующими задачам PR-акций. Отсюда следует вывод о том, что сам объект, позиционируемый PR   должен  вызывать интерес у аудитории (10(.  Е.Н.Богданов и В.Г. Зазыкин указывают на то, что СМИ имеются и свои «фир​менные», особенные факторы формирования интереса — это высокая актуальность обсуждаемой проблемы, ее обще​ственная значимость, связь с жизнедеятельностью людей, их насущ​ными проблемами и потребностями (13(. По мне​нию С.Матыжева и Л.В. Матвеевой (38,39(,  чтение печатной продукции является познавательно-оценочной деятельностью, из чего следует, что печатные  СМИ должны быть в первую очередь информативными. Ведь как указывает  В.Н. Мясищев, само наличие интереса является  проявлением познавательной потребности (43(. Да, и сама информационная потребность тесно связана с жизнедеятельно​стью людей в постоянно изменяющихся ситуациях взаимодействий (37(. Новые ситуации предъявляют новые требования, ставят новые задачи, решать которые можно, только обладая необходимой информацией. Отсюда и возникает информационная потребность. В наше время информационные потоки растут букваль​но в геометрической прогрессии, поэтому потребность в информации также постоянно возрастает. 
Еще один немаловажный фактор привлечения интереса читателей к продукции печатных СМИ, как указывает К.А. Иванова, обложка и заголовки на ней. Можно сказать, что заголовок — самая важная часть любого издания. Он первый по​падает на глаза, и если человек заинтересуется информацией, сообщае​мой в заголовке, и хочет узнать больше, он продолжает читать. Если же заголовок его не заинтересовал, то остальное в издании может не существовать, на него просто не будут тратить время (30(. По мнению У.Уэллса, в журнальной отрасли наступило время «просматривания», когда читатели получают 80% информации из названий статей, подзаголовков, подписей под изображениями и изображений, а не из содержания (62(.  
Практическая значимость работы заключается в том, что указанные показатели  позволяют использовать  их как определенные эмпирические индикаторы для прогноза успешности  позиционирования делового издания. А учет выявленных особенностей влияния каждого из условий на успешность позиционирования поможет повысить спрос на деловые издания,  увеличить приток партнеров и рекламодателей, а, следовательно, вывести деловую прессу из информационного «шума».

При этом роль профессиона​лизма журналистов и, как следствие, качество средств массовой информации, включенных в PR-взаимодействия, является, как пишет Богданов, ключевой, хотя в публикациях по «паблик рилейшнз» ей почему-то практически не уделяется никакого внимания (13(. 
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Приложение 1

Глоссарий

Анкета – это используемый в исследовании инструмент, состоящий из перечня специальным образом подобранных и сформулированных вопросов, задаваемых респондентам для сбора относящейся к данной теме первичной информации.

Адекватная выборка – отбор для проведения исследования такого количества предметов или лиц, увеличение которого привело бы лишь к подтверждению данных, полученных в результате исследований самой выборки.

Воздействие-  Результат от сообщения, повлиявший на аудиторию, показатель того, действительно ли аудитория осознала сообщение.

Восприятие – Приписывание значение стимулам, полученным посредством чувств.

Выборка – Выборочная совокупность людей, представляющих в исследованиях целевую группу или население.

Горизонтальное издание – Специализированное издание, предназначенное для специалистов с близкими служебными обязанностями или интересами.

Заголовок – Фраза, занимаемая главенствующее положение, набранная крупным шрифтом и привлекающая внимание, - то, что прочитывается в первую очередь.

Заказная статья – реклама, сделанная в виде журнального текста, написанного работниками газеты или журнала по заказу фирмы. Содержит информацию об адресе и телефонах фирмы. Выходит, как правило, на рекламной полосе или под рубрикой реклама, но может  также  быть в виде «скрытой рекламы».

Имидж марки – образ, отражающий путь восприятия торговой марки, включающий опознавательные элементы, индивидуальные особенности товара, эмоции и ассоциации, вызываемые в уме у потребителя.

 Интерес - окрашенное положительными эмоциями сосредоточение внимания на определенном предмете

Маркетинг – Сфера деятельности, направленной на совершение между производителем и потребителем обмена товарами и услугами.

Маркетинговые коммуникации – Процесс эффективного донесения информации о продукте или идее до целевой аудитории. Элемент «Паблик рилейшнз».

Общественный статус потребителя -  показатель положения  потребителей товара в обществе, который основан на существовании таких социальных позиции, как пол, возраст, образование и т.д., а также оценке значимости указанных позиций, выражаемых в понятиях «престиж», «авторитет» и др.

Отношение – Сложившееся убеждение, благоприятное или неблагоприятное, в отношении человека, вещи или ситуации.

Подзаголовок – второй, дополнительный заголовок, набранный обычно более мелким шрифтом; часто используется ля разбивки на части большого текста, или пояснения заголовка.
Позиционирование - Процесс создания позиции продукта в сознании потребителей.

Позиция – Имидж, отличающий продукт, как от сходных продуктов других производителей, так и от других продуктов той же компании.

Потребители – Люди, которые покупают продукты или пользуются ими для своих нужд.

Потребность - Нужда в чем-либо, требующая удовлетворения.

Средства массовой информации – коммуникационный посредник между источником информации и массами, на которые  и направлена эта информация. Основными представителями являются телевидение, радио, журналы, газеты.

Текст (в широком смысле)-  совокупность знаков, это также любой визуальный, звуковой или виртуальный объект, несущий в себе некоторые ассоциативные образы и смыслы: это может слово, фотография и т.д.

Целевая аудитория – представляет собой группу людей, которые получают информационные обращения и имеют возможность реагировать на них. Целевые аудитории могут включать потребителей, партнеров, конкурентов, общество в целом. В PR  и маркетинговых исследованиях в качестве  целевой аудитории выступают те социально- профессиональные группы, представители которых будут опрошены.

Приложение 2
Анкета

Данный опрос проводится с целью изучения потребительского спроса на деловые издания

Напишите, пожалуйста, информацию о себе

Организация______________ должность ____________________пол_____ возраст_____


1. Читаете ли вы деловую прессу?    Да    Нет

2. Если да, то, какие издания:

· Секрет фирмы

· Boss
· Карьера

· Самарское обозрение

· Менеджер

· Коммерсант

· Эксперт

· Другое__________________

3. Назовите наиболее информативное деловое издание:

4Назовите наиболее презентабельное деловое издание (качественная бумага, фото, полиграфия, дизайн)

5. Чем вы руководствуетесь, покупая  какое-либо деловое издание впервые:

· Презентабельной обложкой, 

· Рекламой

· Рекомендацией коллег, знакомых.

· Заголовками на обложке

6.Что Вы больше всего цените в деловом издании_____________________

7. Оцените важность следующих параметров делового издания  для Вас:

1. совсем не важно 

2. скорее не важно 

3. затрудняюсь ответить  

4. важно 

5. очень важно

· Информативность статей

· Понятность изложения информации 

· Наглядность информации (наличие графиков, таблиц и т.д.)

· Дизайн издания

· Качество полиграфии (качество фото, рисунков, цветопередачи)

· Качество бумаги

· Наличие хорошей репутации (известность)

· Цена

· Актуальность информации.

8.Напишите какая информация (о чем?) вам интересна  в деловых изданиях

________________________________________________________________

Спасибо!

Методика оценки коммуникативного дизайна Олофа Леу.

1. Общее впечатление
01.  Привлечение внимания
02.  Презентабельность
03.  Оригинальность
04.  Наглядность
05.  Наличие драматизма в оформлении
06.  Соответствие отраслевым стандартам
2. Оформление
07. Заголовки
08. Оформление обложки, побуждающее к дальнейшему чтению журнала
09. Распознаваемые элементы оформления
10. Фиксация взгляда
3. Шрифтовое оформление
11. Наличие микро- и макропечати
12. Читаемость текста
13. Соблюдение типографских пропорций
14. Качество верстки 
15. Таблицы
4. Иллюстрации
16. Наличие единой концепции оформления
17. Выразительность
18. Связь со сферой деятельности компании
19. Общее качество иллюстраций
5. Информативность графиков
20. Наличие концепции
21. Доступность
22. Качество оформления графиков
6. Цвет
23. Гармония используемых цветов
24. Использование цвета как структурного элемента
7. Производство
25. Качество бумаги
26.  Качество оформления материалов
27. Качество печати
28.  Переплет
8. Бонусы
29. Наличие портретных фотографий (руководства и т.п.)
30.  «Облагораживание»
31. Инновационные элементы
32. Дополнительная информация
Шкалы для оценки обложки и заголовков.

	Обложка
	 

	Побуждает к дальнейшему прочтению 
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	не побуждает к дальнейшему прочтению

	Оригинальнальна
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Типична, стандартна

	Привлекает внимание 
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	не привлекает внимание

	Гармония используемых цветов 
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	отсутствие гармонии цветов

	Заголовки на обложке
	 

	Легко воспринимаются
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Воспринимаются с трудом

	Содержат достаточно информации, по которой легко угадать содержание статей
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Содержат информацию, по которой сложно угадать содержание статей

	Провоцируют на дальнейшее прочтение
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Не вызывают желание читать статьи

	Стиль и лексика соответствует соц. характеристикам целевой аудитории.
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Стиль и лексика  не соответствует соц. характеристикам целевой аудитории.

	Составляют с иллюстрацией единое целое
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Заголовки и иллюстрации не связаны

	В заголовки включены фамилии и названия известных фирм 
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	В заголовках отсутствуют фамилии и названия известных фирм 

	Заголовки дополняются подзаголовками
	3
	2
	1
	0
	1
	2
	3
	Заголовки  не дополняются подзаголовками


Список участников анкетирования

	 
	организация
	должность
	пол
	возраст

	1
	Рациональ бюро
	директор
	м 
	20-30

	2
	МХ-Самара
	менеджер
	м 
	20-30

	3
	ООО "Лето"
	ген директор
	м 
	20-30

	4
	ПТК Техника
	начальник технического отдела
	м 
	20-30

	5
	Доминион
	Директор
	м 
	20-30

	6
	Русский Банк развития
	руководитель по работе в рекламы
	м 
	30-40

	7
	ООО парф. косм комп "Весна"
	нач отд маркетинг.исследований
	м 
	30-40

	8
	ОСАО "Россия"
	финансовый консультант
	м 
	30-40

	9
	Промэк Банк
	вед спец продвижения акт продаж
	м 
	30-40

	10
	IMS Group
	руководитель Самарского офиса
	м 
	30-40

	11
	Волга-кредит банк
	вед. экономист отд. Развития
	м 
	30-40

	12
	ЗАО "ЗИМ-инструмент"
	начальник отдела
	м 
	40-50

	13
	ООО "Регион-Строй"
	зам директора
	м 
	40-50

	14
	Самарская шк. Бизнеса
	зам директора по консалтингу
	м 
	40-50

	15
	Группа компаний "ИСБ"
	директор по развитию
	м 
	40-50

	16
	ООО "Нерта"
	Директор
	м 
	40-50

	17
	"Совездие -Сервис" 
	Директор
	м 
	50-60

	18
	ООО "Терция"
	Директор
	м 
	50-60

	19
	ООО МПП технохим
	директор
	м 
	50-60

	20
	Салон "Камелия"
	менеджер
	ж
	20-30

	21
	Парк отель
	менеджер по бронированию
	ж
	20-30

	22
	ООО Энир Рус- М
	консультант по работе с клиент
	ж
	20-30

	23
	ООО National
	региональный менеджер
	ж
	20-30

	24
	Муз- ТВ
	менеджер
	ж
	20-30

	25
	Коммуникацион гр "Понедельник"
	ген. директор
	ж
	20-30

	26
	ЗАО "Евротехника"
	маркетолог
	ж
	20-30

	27
	гостиница "Россия" 
	менеджер по бронированию
	ж
	20-30

	28
	IMS Group
	директор по работе с клиентами
	ж
	20-30

	29
	Holding inc
	менеджер междунар. операций
	ж
	20-30

	30
	 ООО "Дельта- С"
	руководитель марк. и рекл
	ж
	20-30

	31
	филиал Росгосстраха
	спец по маркетингу
	ж
	30-40

	32
	Сам.институт дел образования
	зам директора
	ж
	30-40

	33
	Ростелеком
	менеджер отд. продаж
	ж
	30-40

	34
	Промоушн- Тайм
	зам директора
	ж
	30-40

	35
	ООО National
	региональный менеджер
	ж
	30-40

	36
	ООО "ЭТМ"
	менеджер по рекламе
	ж
	30-40

	37
	ООО "Титул"
	начальник  отдела продаж
	ж
	30-40

	38
	ООО "Кондитер Бест"
	менеджер
	ж
	30-40

	39
	Мед. компания Здравница
	директор по маркетингу
	ж
	30-40

	40
	Кондитер Экспресс
	начальник отдела рекламы
	ж
	30-40

	41
	Ипозем банк
	начальник отдела маркетинга
	ж
	30-40

	42
	Издательский дом Поволжье
	руководитель проекта
	ж
	30-40

	43
	гостиница "Россия" 
	начальник отд маркетинга
	ж
	30-40

	44
	THOR UNITED
	финансовый консультант
	ж
	30-40

	45
	СЖК
	логист
	ж
	40-50


       ПРИЛОЖЕНИЕ 3

    Таблица 1

Исходные данные количества актуальных статей в деловых изданиях.

	название издания
	о развитии предприятий Сам. области
	о дел. жизни в городе
	новости
	описание новых техник в рекламе
	анализ тенденций
	другое
	политика
	заказные  и рекламные статьи
	общее количество статей
	количество актуальных статей
	целеположение

	Самарское обозрение
	12
	24
	11
	0
	6
	16
	9
	22
	100
	47
	6

	Дело
	4
	8
	4
	4
	7
	6
	5
	4
	42
	20
	12

	Секрет фирмы
	7
	3
	3
	3
	5
	2
	1
	1
	25
	16
	17

	Марка
	1
	4
	3
	8
	0
	3
	0
	4
	23
	16
	9

	Менеджер
	4
	4
	2
	0
	2
	12
	0
	3
	27
	10
	-3

	Коммерсант
	1
	3
	16
	0
	3
	4
	9
	0
	36
	20
	10

	Бизнес журнал
	2
	8
	5
	5
	3
	4
	0
	0
	27
	20
	19

	Босс
	2
	2
	1
	0
	1
	13
	2
	39
	60
	5
	-48

	Эксперт
	4
	9
	14
	1
	3
	14
	10
	0
	55
	28
	7

	Репортер
	1
	7
	5
	0
	6
	21
	8
	5
	43
	13
	-15

	Ведомости
	2
	7
	7
	1
	5
	17
	5
	5
	49
	17
	-5

	Карьера
	0
	2
	8
	0
	3
	12
	0
	8
	33
	10
	-7

	                                                                                                                         Таблица 2

Относительное распределение данных по актуальности деловых изданий в %.

	название издания
	о развитии предприятий Сам. области
	о дел. жизни в городе
	новости
	описание новых техник в рекламе
	анализ тенденций
	другое
	политика
	заказные  и рекламные статьи
	общее количество статей
	актуальность
	целеположение

	Самарское обозрение
	12%
	24%
	11%
	0%
	6%
	16%
	9%
	22%
	100%
	53%
	6%

	Дело
	10%
	19%
	10%
	10%
	17%
	14%
	12%
	10%
	100%
	64%
	29%

	Секрет фирмы
	28%
	12%
	12%
	12%
	20%
	8%
	4%
	4%
	100%
	84%
	68%

	Марка
	4%
	17%
	13%
	35%
	0%
	13%
	0%
	17%
	100%
	70%
	39%

	Менеджер
	15%
	15%
	7%
	0%
	7%
	44%
	0%
	11%
	100%
	44%
	-11%

	Коммерсант
	3%
	8%
	44%
	0%
	8%
	11%
	25%
	0%
	100%
	64%
	28%

	Бизнес журнал
	7%
	30%
	19%
	19%
	11%
	15%
	0%
	0%
	100%
	85%
	70%

	Босс
	3%
	3%
	2%
	0%
	2%
	22%
	3%
	65%
	100%
	10%
	-80%

	Эксперт
	7%
	16%
	25%
	2%
	5%
	25%
	18%
	0%
	100%
	56%
	13%

	Репортер
	2%
	16%
	12%
	0%
	14%
	49%
	19%
	12%
	100%
	44%
	-35%

	Ведомости
	4%
	14%
	14%
	2%
	10%
	35%
	10%
	10%
	100%
	45%
	-10%

	Карьера
	0%
	6%
	24%
	0%
	9%
	36%
	0%
	24%
	100%
	39%
	-21%


Таблица 3

Исходные данные подсчета индекса Фога и формулы Флэша

	Название журнала
	Номер журнала
	Название статьи
	Ср. длина предложения
	Ср. длина слова
	Индекс Фога
	Ср. знач по журналу 
	Формула Флеша
	Ср.знач по журналу

	 1Дело
	44\04
	Вы к налоговой претензии имеете?
	10
	2,57
	21,6
	
	-20,73
	

	 
	44\04
	Вылечат по новым стандартам
	16,66
	2,24
	20,8
	
	26,45
	

	 
	44\04
	Перманентная революция
	16,66
	2,26
	25,0
	
	-1,26
	

	 
	44\04
	Пять звезд ренессанса
	14,28
	1,91
	22,11
	
	30,75
	

	 
	44\04
	Хорошие художники начинают 
	14,28
	1,93
	29,06
	
	29,06
	

	 
	45-46\04
	Лучшие спортсмены и команды года 
	14,28
	1,7
	15,31
	22,97025
	48,52
	16,81333

	 
	45-46\04
	Самые подорожавшие товары
	14,28
	1,94
	17,71
	
	28,21
	

	 
	45-46\04
	На   уровне   мировых стандартов
	20
	2,36
	26
	
	-13,12
	

	 
	45-46\04
	Итоги года
	16,66
	1,97
	21,47
	
	22,41
	

	 
	45-46\04
	Тефи регион
	25
	1,82
	28,4
	
	27,49
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	2 Эксперт
	11\04
	морские грузоперевозки
	20
	1,64
	24,4
	
	47,79
	

	 
	11\04
	Недобрая фортуна Семеняки
	14,285
	2,264
	27,31
	
	-31,01
	

	 
	11\04
	за и против
	16,66
	2,08
	20,66
	
	14,21
	

	 
	11\04
	Мятежный консерватор.
	20
	2,44
	25,6
	
	-19,88
	

	 
	11\04
	Если игра будет честной
	16,66
	2,39
	24,66
	
	-12,27
	

	 
	9\04
	Претенденты на «золото»
	33,33
	2,15
	27,73
	24,90111
	-8,89
	-6,93122

	 
	9\04
	Лишенные бизнеса
	14,28
	3,06
	28,51
	
	-66,54
	

	 
	9\04
	Мировые рынки
	14,08
	2,27
	23,23
	
	0,7
	

	 
	9\04
	Мы развиваемся, делая добро
	16,66
	2,39
	24,66
	
	-12,27
	

	 
	9\04
	Большая игра Усманова
	20
	2,04
	22
	
	13,51
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	3 Секрет фирмы
	2\05
	Все двери на западный рынок
	14,28
	2,45
	22,51
	
	43,45
	

	 
	2\05
	Брэнд Smirnoff хотят вернуть России
	25
	2,05
	24,8
	
	8,03
	

	 
	2\05
	ДОХОДНЫЙ МЕТР
	14,28
	2,05
	18,51
	
	18,9
	

	 
	2\05
	Бендукидзе решил потягаться с Путиным
	20
	2,33
	27,2
	
	-10,58
	

	 
	2\05
	Дирижер товарных потоков
	20
	2,25
	26
	
	-4,6
	

	 
	11\05
	Йогурт из склепа
	20
	2,24
	24,8
	23,99
	-2,96
	6,34855

	 
	11\05
	МЯГКОЕ МЕСТО
	25
	2,07
	25,6
	
	6,3
	

	 
	11\05
	Ударный зефир
	25
	2,24
	27,2
	
	-8,04
	

	 
	11\05
	Будни боулинга
	12,5
	2,02
	18,2
	
	23,26
	

	 
	11\05
	Презумпция невиновности
	9,7
	2,45
	25,08
	
	-10,27
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	4 Карьера
	9\04
	Ипостаси Диброва
	11,11
	2,31
	22
	
	0,13
	

	 
	9\04
	Как себя продать
	11,11
	2,76
	26,04
	
	-37,94
	

	 
	9\04
	 Чему не учат в школе
	20
	2,96
	29,6
	
	-63,88
	

	 
	9\04
	Браво, БИС!
	20
	2,3
	24,4
	
	-8,04
	

	 
	9\04
	Сам, себе банкир!
	16,66
	2,49
	25,47
	
	-20,73
	

	 
	4\04
	 Черная дыра
	16,66
	2,15
	23,47
	24,8461
	8,028
	-12,4579

	 
	4\04
	Дебют в театре
	16,66
	2,12
	23,06
	
	10,57
	

	 
	4\04
	Не для школы а для жизни.
	14,28
	2,46
	24,51
	
	-15,78
	

	 
	4\04
	Чертовы дюжины
	8,3
	2,26
	25,7
	
	15,34
	

	 
	4\04
	Береженого кто бережет?
	12,5
	2,44
	24,2
	
	-12,27
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	5 Самарское обозрение
	15\05
	Хлыстов удержался
	12,5
	2,07
	20,2
	
	19,23
	

	
	15\05
	Не спетый романс
	16,66
	2,2
	21,86
	
	4,06
	

	 
	15\05
	Сокуровское "Солнце"
	14,28
	2,13
	25,31
	
	-12,36
	

	 
	15\05
	Гармония как результат борьбы
	20
	2,36
	26,8
	
	-12,82
	

	 
	15\05
	Влюбляйся с "Билайн"
	10
	2,21
	26,4
	
	9,87
	

	 
	17\05
	Качество и оперативность …
	14,28
	2,06
	27
	
	18,28
	

	 
	17\05
	Три фронта
	12,5
	2,05
	20,2
	23,8792
	20,71
	4,5435

	 
	17\05
	Океан вкуса
	14,28
	2,33
	22,51
	
	-4,78
	

	 
	17\05
	Непоседливая Раиса Шелудкина
	14,28
	2,17
	21,71
	
	8,75
	

	 
	17\05
	Абонентов спустят с поводка
	25
	2,21
	26,8
	
	-5,5
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	6 Менеджер
	03\05
	Кушать подано
	11
	2,11
	29
	
	17,17
	

	 
	03\05
	Из Самары на край света
	16,66
	2,27
	24,66
	
	-2,09
	

	 
	03\05
	Ведомости в Самаре
	16,66
	2,7
	27,8
	
	-38,27
	

	 
	03\05
	Инкассация: то, что дел. професс-лы
	12,5
	2,29
	20,6
	
	0,42
	

	 
	03\05
	Корпоративная психология
	12,5
	3,11
	32,2
	
	-68,94
	

	 
	12\04
	Экономика вирт. и реальная 
	25
	3,1
	34,8
	26,818
	-80,79
	-20,1028

	 
	12\04
	Цвет. Тайна его власти
	11
	2,54
	25,24
	
	-19,31
	

	 
	12\04
	Каменный мешок
	20
	2,01
	26
	
	16,49
	

	 
	12\04
	Классика жанра
	16,66
	1,38
	20,66
	
	73,19
	

	 
	12\04
	Автоматизируй это!
	20
	2,45
	27,2
	
	-20,73
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	8 Бизнес журнал
	14\04
	Титов опять всех удивил
	25
	2,38
	27,2
	
	-20,39
	

	 
	14\04
	Про неудовлетворенного
	12,5
	2,03
	20
	
	22,41
	

	 
	14\04
	Большую дорогу иномаркам
	20
	2,15
	26
	
	4,65
	

	 
	14\04
	Работа зовет
	12,5
	2,29
	22,2
	
	0,41
	

	 
	14\04
	Выборы глав отменят
	20
	2,11
	21,6
	
	8,03
	

	 
	25\04
	Оденем и обуем
	11,11
	2,74
	24,84
	24,3344
	-36,24
	-20,1815

	 
	25\04
	Пятирублевый азарт              
	12,5
	2,33
	20,2
	
	-2,97
	

	 
	25\04
	Играть во всё, играть вовсю
	33,3
	2,27
	30,52
	
	-18,51
	

	 
	25\04
	Центр-тяжести
	14,28
	2,68
	24,91
	
	-34,39
	

	 
	25\04
	Бизнес- люкс 
	14,28
	2,44
	22,11
	
	-14,09
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	9 Марка
	3\04
	Три проблемы - одно решение
	12,5
	2,4
	23
	
	-9,7
	

	 
	3\04
	Кому нужен брэнд-бук
	20
	2,44
	23,2
	
	-19,89
	

	 
	3\04
	Локальные рекламные кампании
	11,11
	2,37
	20,84
	
	-4,94
	

	 
	3\04
	Легенды и мифы о неоне
	12,5
	2,53
	24,6
	
	-19,89
	

	 
	3\04
	Как проверить качество письма
	11,11
	2,87
	24,04
	
	-47,24
	

	 
	7\04
	Традиционные проблемы экспансии
	12,5
	2,41
	23
	23,99514
	-9,74
	-11,397

	 
	7\04
	Маркетинговые провалы 2004 года.
	16,66
	2,46
	25,86
	
	-18,19
	

	 
	7\04
	7 неприятных вопросов.
	11,11
	1,97
	22,3
	
	28,83
	

	 
	7\04
	Технология выбора рекламного агента.
	11,11
	2,15
	20,44
	
	13,68
	

	 
	7\04
	Экспансия.
	14,28
	2,09
	20,11
	
	15,52
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	Босс
	10\04
	Застывшая симфония
	14,28
	2,83
	28,11
	
	-47,08
	

	 
	10\04
	Повысить статус и авторитет врача 
	14,28
	2,51
	26,51
	
	-20,01
	

	 
	10\04
	Преимущества и проблемы филиалов
	25
	2,59
	31,2
	
	-37,65
	

	 
	10\04
	Реформа должна быть ...
	33,33
	3,19
	38,13
	28,94386
	-96,87
	-42,9025

	 
	10\04
	Единство власти- единство нации
	16,66
	2,63
	25,87
	
	-32,58
	

	 
	7\05
	30 дней в лицах и событиях
	14,28
	2,81
	26,91
	
	-45,39
	

	 
	7\05
	Система связей
	16,66
	2,49
	25,87
	
	-20,73
	

	 
	7\05
	Как стать типографом.
	10
	2,58
	22,8
	
	-21,58
	

	 
	7\05
	Поесть по-деловому
	14,28
	2,84
	26,91
	
	-47,93
	

	 
	7\05
	Возить всегда , возить везде.
	20
	2,77
	31,6
	
	-47,81
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	Ведомости
	48\05
	Мрачная картина
	14,28
	2,22
	24,51
	
	4,5
	

	 
	48\05
	Без мелочной опеки
	16,66
	2,86
	31,07
	
	-52,04
	

	 
	48\05
	Уложиться в 30 секунд
	20
	2,39
	24,8
	
	-15,66
	

	 
	48\05
	С маниакальным упорством
	14,28
	1,84
	19,71
	24,732
	36,67
	-8,19556

	 
	83\05
	Помочь России
	14,28
	2,19
	22,11
	
	7,06
	

	 
	83\05
	Платное ТВ в массы
	25
	2,42
	28,4
	
	-23,27
	

	 
	83\05
	"Транснефть" экономит
	14,28
	2,3
	22,91
	
	-2,24
	

	 
	83\05
	Новый заслон иномаркам
	16,66
	2,36
	23,47
	
	-9,74
	

	 
	83\05
	Запретная экономика
	20
	2,43
	25,6
	
	-19,04
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	Коммерсант
	15\05
	Белгородцы сравнялись с динамовцами
	25
	2,11
	25,6
	
	2,95
	

	 
	15\05
	Александр Лукашенко объявил России 
	25
	2,43
	29,2
	
	-24,11
	

	 
	15\05
	АвтоВАЗ задавил мелких акционеров
	25
	2,55
	28,8
	
	-34,27
	

	 
	15\05
	Росгосстрах проиграл казино
	33,33
	2,34
	33,73
	
	-24,96
	

	 
	15\05
	Адвокаты десантников напали …
	20
	2
	22,4
	25,688
	17,33
	-10,029

	 
	17\05
	Доверенный кадр
	12,5
	2,15
	21,8
	
	12,26
	

	 
	17\05
	Оп-позиция
	25
	2,71
	29,6
	
	-47,8
	

	 
	17\05
	Юрия Семина сняли
	20
	1,86
	20
	
	29,18
	

	 
	17\05
	Депутаты запретили детям возбуждаться
	14,28
	2,2
	20,91
	
	6,22
	

	 
	17\05
	Комфортабельный PR на колесах
	11,11
	2,75
	24,84
	
	-37,09
	

	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	

	Репортер
	15\05
	"Сбербанк-это мощная поддержка
	16,66
	2,42
	23,06
	
	-14,81
	

	 
	15\05
	Гимназия № 1 собрала "иностранцев"
	20
	2,81
	30,8
	
	-51,19
	

	 
	15\05
	На радость всем
	25
	2,45
	27,6
	26,292
	-25,8
	-13,118

	 
	15\05
	Работать в городе, жить за его пределами
	25
	2,36
	28,8
	
	-18,19
	

	 
	15\05
	Над пропастью.
	25
	1,62
	21,2
	
	44,4
	

	 
	03.2005
	Восточный танец
	16,66
	3,02
	29,86
	
	-65,56
	

	 
	03.2005
	Тайны драг. камней
	14,28
	2,67
	25,31
	
	-33,53
	

	 
	03.2005
	Мы развиваемся, делая добро
	25
	2,45
	30
	
	-25,80
	

	 
	03.2005
	Офиц. рейтинг российских ВУЗов
	25
	2,53
	29,2
	
	-32,56
	

	 
	03.2005
	Открытие ТРК "Вега"
	16,66
	2,4
	27
	
	-12,11
	


Таблица 4

	Анализ выборок по методу U Манна-Уитни

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Самарское обозрение
	Дело
	Секрет фирмы
	Марка
	Менеджер
	Коммерсант
	Бизнес журнал
	Босс
	Эксперт
	Репортер
	Ведомости
	Карьера

	Самарское обозрение
	-
	30,00
	22,00
	21,50
	11,00
	10,00
	21,00
	8,00
	6,00
	2,00
	4,00
	3,00

	Дело
	30,00
	-
	31,00
	28,00
	7,50
	3,00
	15,50
	2,50
	2,00
	1,00
	3,00
	1,00

	Секрет фирмы
	22,00
	31,00
	-
	26,50
	8,00
	1,00
	16,50
	1,00
	0,50
	0,00
	1,00
	0,00

	Марка
	21,50
	28,00
	26,50
	-
	10,00
	5,00
	19,50
	3,50
	3,00
	1,00
	3,00
	1,50

	Менеджер
	11,00
	7,50
	8,00
	10,00
	-
	21,50
	19,50
	19,50
	30,00
	25,50
	26,50
	25,50

	Коммерсант
	10,00
	3,00
	1,00
	5,00
	21,50
	-
	26,50
	15,00
	21,50
	13,50
	19,50
	15,00

	Бизнес журнал
	21,00
	15,50
	16,50
	19,50
	19,50
	26,50
	-
	13,00
	18,00
	12,00
	15,50
	12,50

	Босс
	8,00
	2,50
	1,00
	3,50
	19,50
	15,00
	13,00
	-
	24,50
	24,50
	23,00
	24,50

	Эксперт
	6,00
	2,00
	0,50
	3,00
	30,00
	21,50
	18,00
	24,50
	-
	28,50
	31,50
	29,50

	Репортер
	2,00
	1,00
	0,00
	1,00
	25,50
	13,50
	12,00
	24,50
	28,50
	-
	31,50
	32,00

	Ведомости
	4,00
	3,00
	1,00
	3,00
	26,50
	19,50
	15,50
	23,00
	31,50
	31,50
	-
	31,50

	Карьера
	3,00
	1,00
	0,00
	1,50
	25,50
	15,00
	12,50
	24,50
	29,50
	32,00
	31,50
	-


Таблица 5

	Значения коэффициентов корреляции  показателей деловых изданий по Пирсону и Спирмену 

	Пирсон
	Фог
	Флэш
	обложка
	дизайн
	актуальность
	целеположение
	информативность
	рейтинг

	Фог
	1,000
	0,811
	0,610
	0,038
	0,664
	0,685
	0,745
	0,590

	Флэш
	0,811
	1,000
	0,425
	-0,181
	0,493
	0,495
	0,617
	0,407

	Обложка
	0,610
	0,425
	1,000
	0,451
	0,217
	0,217
	0,665
	0,684

	Дизайн
	0,038
	-0,181
	0,451
	1,000
	-0,030
	-0,037
	0,504
	0,613

	Актуальность
	0,664
	0,493
	0,217
	-0,030
	1,000
	0,993
	0,628
	0,512

	целеположение
	0,685
	0,495
	0,217
	-0,037
	0,993
	1,000
	0,628
	0,497

	информативность
	0,745
	0,617
	0,665
	0,504
	0,628
	0,628
	1,000
	0,931

	рейтинг
	0,590
	0,407
	0,684
	0,613
	0,512
	0,497
	0,931
	1,000

	 
	
	
	
	
	
	
	
	 

	Спирмен
	Фог
	Флэш
	обложка
	дизайн
	актуальность
	целеположение
	информативность
	рейтинг

	Фог
	1,000
	0,748
	0,600
	0,119
	0,664
	0,685
	0,745
	0,590

	Флэш
	0,748
	1,000
	0,291
	-0,175
	0,406
	0,413
	0,541
	0,387

	Обложка
	0,600
	0,291
	1,000
	0,575
	0,228
	0,228
	0,656
	0,684

	Дизайн
	0,119
	-0,175
	0,575
	1,000
	0,049
	0,042
	0,577
	0,684

	Актуальность
	0,664
	0,406
	0,228
	0,049
	1,000
	0,993
	0,628
	0,512

	целеположение
	0,685
	0,413
	0,228
	0,042
	0,993
	1,000
	0,628
	0,497

	информативность
	0,745
	0,541
	0,656
	0,577
	0,628
	0,628
	1,000
	0,931

	рейтинг
	0,5905
	0,387
	0,684
	0,684
	0,512
	0,497
	0,931
	1,000

	Обозначения

	 
	**
	Сильная корреляция, степень p = 0.01

	 
	*
	Средняя корреляция, степень p = 0.05

	 
	 
	Корреляция на уровне тенденции, степень p = 0.1







[image: image2.emf]Диаграмма 2. Разиличия деловых изданий по различным показателям
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_1179235937.xls
сырые данные

		Приложение 1

		Название журнала		Номер журнала		Название статьи		Ср. длина предложения		Ср. длина слова		Индекс Фога		Ср. знач по журналу		Формула Флеша		Ср.знач по журналу		Дизайн

		1Дело		44\04		Вы к налоговой претензии имеете?		10		2.57		21.6				-20.73

				44\04		Вылечет по новым стандартам		20		2.94				22.9702533333				16.8133333333		224.5

				44\04		Перманентная революция		16.66		2.26		25.06				-1.26

				44\04		Пять звезд ренесанса		14.28		1.91		22.11428				30.75

				44\04		Хорошие художники начинают		14.28		1.93		29.06				29.057

				45-46\04		Лучшие спортсмены и команды года		14.28		1.7		15.314				48.515

				45-46\04		Самые подорожавшие товары		14.28		1.94		17.714				28.21

				45-46\04		На   уровне   мировых стандартов		20		2.36		26				-13.12

				45-46\04		Итоги года		16.66		1.97		21.47				22.41

				45-46\04		Тефи регион		25		1.82		28.4				27.488

		2 Эксперт		11\04		морские грузоперевозки		20		1.64		24.4				47.79

				11\04		Недобрая фортуна Семеняки		14.285		2.264		27.314				-31.008

				11\04		за и против		16.66		2.08		20.664		24.9011111111		14.207		-6.9312222222		232

				11\04		Мятежный консерватор.		20		2.44		25.6				-19.88

				11\04		Если игра будет честной		16.66		2.39		24.66				-12.27

				9\04		Претенденты на «золото»		33.33		2.15		27.73				-8.89

				9\04		Лишенные бизнеса		14.28		3.06		28.51				-66.54

				9\04		Мировые рынки		14.08		2.27		23.232				0.7

				9\04		Большая игра Усманова		20		2.04		22				13.51

		3 Секрет фирмы		2\05		Все двери на западный рынок		14.28		2.45		22.51				43.45

				2\05		Брэнд Smirnoff хотят вернуть России		25		2.05		24.8		23.99		8.03		6.34855		274.5

				2\05		ДОХОДНЫЙ МЕТР		14.28		2.05		18.51				18.9

				2\05		Бендукидзе решил потягаться с Путиным		20		2.33		27.2				-10.58

				2\05		Дирижер товарных потоков		20		2.25		26				-4.6

				11\05		Йогурт из склепа		20		2.24		24.8				-2.96

				11\05		МЯГКОЕ МЕСТО		25		2.07		25.6				6.3

				11\05		Ударный зефир		25		2.24		27.2				-8.04

				11\05		Будни боулинга		12.5		2.02		18.2				23.2555

				11\05		Презумция невиновности		9.7		2.45		25.08				-10.27

		4 Карьера		9\04		Ипостаси Диброва		11.11		2.31		22				0.13

				9\04		Как себя продать		11.11		2.76		26.044				-37.938

				9\04		Чему не учат в школе		20		2.96		29.6				-63.88

				9\04		Браво, БИС!		20		2.3		24.4				-8.04

				9\04		Сам, себе банкир!		16.66		2.49		25.47				-20.73

				4\04		Черная дыра		16.66		2.15		23.47				8.028

				4\04		Дебют в театре		16.66		2.12		23.067				10.566

				4\04		Не для школы а для жизни.		14.28		2.46		24.51				-15.78

				4\04		Чертовы дюжины		8.3		2.26		25.7		24.8461		15.335		-12.4579		249

				4\04		Береженого кто бережет?		12.5		2.44		24.2				-12.27

		5 Самарское обозрение		15\05		Хлыстов удержался		12.5		2.07		20.2				19.23

				15\05		Не спетый романс		16.66		2.2		21.86		23.8792		4.055		4.5435

				15\05		Сокуровское "Солнце"		14.28		2.13		25.312				-12.357

				15\05		Гармония как результат борьбы		20		2.36		26.8				-12.821

				15\05		Влюбляйся с "Билайн"		10		2.21		26.4				9.869

				17\05		Качество и оперативность - главные критерии		14.28		2.06		27				18.279

				17\05		Три фронта		12.5		2.05		20.2				20.71

				17\05		Океан вкуса		14.28		2.33		22.51				-4.78

				17\05		Непоседливая Раиса Шелудкина		14.28		2.17		21.71				8.75

				17\05		Абонентов спустят с поводка		25		2.21		26.8				-5.5

		6 Менеджер		01.2004		Кушать подано		11		2.11		29				17.17

				01.2004		Из Самары на край света		16.66		2.27		24.66				-2.09

				01.2004		Ведомости в Самаре		16.66		2.7		27.8				-38.27

				01.2004		Инкассация:то, что дел. професс-лы		12.5		2.29		20.6				0.42

				01.2004		Корпоративная психология		12.5		3.11		32.2				-68.94

				12.2004		Экономика вирт. и реальная		25		3.1		34.8				-80.79

				12.2004		Цвет. Тайна его власти		11		2.54		25.24				-19.31

				12.2004		Каменный мешок		20		2.01		26		26.818		16.49		-20.10275		356.15625

				12.2004		Классика жанра		16.66		1.38		20.66				73.19

				12.2004		Автоматизируй это!		20		2.45		27.2				-20.73

				03.2005		Восточный танец		16.66		3.02		29.86				-65.56

				03.2005		Тайны драг. камней		14.28		2.67		25.31				-33.53

				03.2005		Мы развиваемся, делая добро		25		2.45		30				-25.80

				03.2005		Офиц. рейтинг российских ВУЗов		25		2.53		29.2				-32.56

				03.2005		Открытие ТРК "Вега"		16.66		2.4		27				-12.11

		7 Время		12\05		Газовай пресс		20		2.45		26				-20.735

						Про реформатора		25		2.65		30.8				-41.884

						Знак качества		20		3.05		32				-71.495

						От пчел остануться полосы		16.66		2.46		23.364				-18.19

						PR был есть и будет		20		1.97		22.4				19.873

				13\05		Стенка на стенку		25		2.46		28				-26.656

						Про Васю		20		2.13		21.6				6.337

						Власть боялась встреч с людьми..		12.5		2.33		22.2				-2.97

						Кадровая безопасность компании		14.28		2.35		22.51		25.0924		-6.47		-15.1438666667

						Газели уничтожат как класс		14.28		3.22		30.512				-80.077

		8 Бизнес журнал		14\04		Титов опять всех удивил		25		2.38		27.2				-20.388

						Про неудовлетворенного		12.5		2.03		20				22.4095

						Большую дорогу иномаркам		20		2.15		26				4.645

						Работа зовет		12.5		2.29		22.2				0.4135

						Выборы глав отменят		20		2.11		21.6				8.029

				25\04		Оденем и обуем		11.11		2.74		24.844				-36.239

						Пятирублевый азарт		12.5		2.33		20.2				-2.9705

						Играть во всё,играть вовсю		33.3		2.27		30.52				-18.507

						Центр-тяжести		14.28		2.68		24.912				-34.393

						Бизнес- люкс		14.28		2.44		22.112				-14.089

				7\05		Как стать типографом.		10		2.58		22.8		24.3344		-21.583		-20.1815

						Поесть по-деловому		14.28		2.84		26.912				-47.929

						Возить всегда , возить везде.		20		2.77		31.6				-47.807

						Зарплата		11.11		2.4		22.444				-7.475

						Бизнес за кадром.		12.5		1.95		17				29.1775

		9 Марка		3\04		Три проблемы - одно решение		12.5		2.4		23				-9.7

						Кому нужен брэнд-бук		20		2.44		23.2				-19.889

						Локальные рекламные кампании		11.11		2.37		20.844				-4.937

						Легенды и мифы о неоне		12.5		2.53		24.6				-19.8905

						Как проверить качество письма		11.11		2.87		24.044				-47.237

				7\04		Традиционные проблемы экспансии		12.5		2.41		23				-9.7385

						Маркетинговые провалы 2004 года.		16.66		2.46		25.864				-18.19

						7 неприятных вопросов.		11.11		1.97		22.3		23.9951428571		28.83		-11.397

						Технология выбора рекламного агента.		11.11		2.15		20.44				13.675

						Экспансия.		14.28		2.09		20.112				15.521

				3\04		Все хотят расти.		20		2.43		27.2				-19.043

						Праздник в витрине.		20		2.49		28.4				-24.119

						Тенденции.		16.66		2.51		27.864				-22.42

						Парад под елку.		16.66		2.51		25.064				-22.42

		Boss		10\04		Застывшая симфония		14.28		2.83		28.114				-47.0829

						Повысить статус и авторитет врача		14.28		2.51		26.514				-20.01

						Преимущества и проблемы филиалов		25		2.59		31.2				-37.653

						Реформа должна быть ...		33.33		3.19		38.133		28.9438571429		-96.8723		-42.9024571429

						Единство власти- единство нации		16.66		2.63		25.866				-32.579

						30 дней в лицах и событиях		14.28		2.81		26.91				-45.39

						Система связей		16.66		2.49		25.87				-20.73

		Ведомости		48\05		Мрачная картина		14.28		2.22		24.514				4.5

						Без мелочной опеки		16.66		2.86		31.07				-52.04

						Уложиться в 30 секунд		20		2.39		24.8				-15.66

						С маниакальным упорством		14.28		1.84		19.714		24.732		36.67		-8.1955555556						тип издания		Название		Фог		Флеш		Дизайн		обложка		Число выборов		Рейтинг

				83\05		Помочь России		14.28		2.19		22.11				7.06								газета		Самарсокое обозрение		23.88		4.54		343				15		33%

						Платное ТВ в массы		25		2.42		28.4				-23.27								журнал		Дело		22.97		16.81		224.5				6		13%

						"Транснефть" экономит		14.28		2.3		22.91				-2.24								журнал		Секрет фирмы		23.99		6.35		274.5				5		11%

						Новый заслон иномаркам		16.66		2.36		23.47				-9.74								журнал		Марка		24		-11.4		353				4		9%

						Запретная экономика		20		2.43		25.6				-19.04								журнал		Менеджер		26.82		-20.1		356.2				3		7%

																								газета		Коммерсант		25.69		-10						3		7%

		Коммерсант		15\05		Белгородцы сравнялись с динамовцами		25		2.11		25.6				2.95								журнал		Бизнес журнал		24.33		-20.18		266				3		7%

				15\05		Александр Лукашенко объявил России		25		2.43		29.2				-24.11								журнал		Boss		28.94		-42.9		309.5				2		4%

				15\05		АвтоВАЗ задавил мелких акционеров		25		2.55		28.8				-34.27								журнал		Эксперт		24.9		-6.93		232				1		2%

				15\05		Росгосстрах проиграл казино		33.33		2.34		33.73				-24.96								газета		Репортер		26.29		-13.12		261				1		2%

				15\05		Адвокаты десантников напали на обвинение		20		2		22.4		25.688		17.33		-10.029						газета		Время		25.09		-15.14						1		2%

				17\05		Доверенный кадр		12.5		2.15		21.8				12.26								газета		Ведомости		24.65		-6.24		232.5				1		2%

				17\05		Оп-позиция		25		2.71		29.6				-47.8								журнал		Карьера		24.85		-12.46		249				0		0%

				17\05		Юрия Семина сняли		20		1.86		20				29.18																				45		100%

				17\05		Депутаты запретили детям возбуждаться		14.28		2.2		20.91				6.22

				17\05		Комфортабельный PR на колесах		11.11		2.75		24.84				-37.09

		Репортер		15\05		"Сбербанк-это мощная поддержка		16.66		2.42		23.06				-14.81

						Гимназия № 1 собрала "иностранцев"		20		2.81		30.8				-51.19

						На радость всем		25		2.45		27.6		26.292		-25.8		-13.118

						Работать в городе, жить за его пределами		25		2.36		28.8				-18.19

						Над пропастью.		25		1.62		21.2				44.4





шкалирование

																						1		2		3		4		5		6		7		8		9		10		11		12		13

		Обложка																				СО		Ведомости		Репортер		Время		Марка		Бизнес журнал		Босс		Дело		Коммерсант		Секрет фирмы		Эксперт		карьера		менеджер

		Побуждает к дальнейшему прочтению		3		2		1		0		1		2		3		не побуждает к дальнейшему прочтению				2		1		1		2		2		0		2		2		-1		2		-2		3		2

		Оригинальнальна		3		2		1		0		1		2		3		Типична, стандартна				1		-1		-1		-1		3		1		2		3		-2		3		3		1		2

		Привлекает внимание		3		2		1		0		1		2		3		не привлекает внимание				2		2		1		1		2		2		3		3		1		3		1		2		3

		Гармония используемых цветов		3		2		1		0		1		2		3		отсутствие гармонии цветов				3		-3		3		1		2		1		2		1		-3		1		-2		1		1

		Заголовки на обложке

		Легко воспринимаются		3		2		1		0		1		2		3		Воспринимаются с трудом				1		-2		1		2		3		-1		3		2		1		1		-1		3		1

		Содержат достаточно информации, по которой легко угадать содержание статей		3		2		1		0		1		2		3		Содержат информацию, по которой сложно угадать содержание статей				3		-1		1		2		3		-1		-3		3		2		2		-1		-3		1

		Провоцируют на дальнейшее прочтение		3		2		1		0		1		2		3		Не вызывают желание читать статьи				2		-1		0		1		2		1		1		2		-1		2		-1		1		1

		Стиль и лексика соответствует соц. характеристикам целевой аудитории.		3		2		1		0		1		2		3		Стиль и лексика  не соответствует соц. характеристикам целевой аудитории.				-1		2		1		3		3		1		3		2		3		3		-1		3		1

		Составляют с иллюстрацией единое целое		3		2		1		0		1		2		3		Заголовки и иллюстрации не связаны				2		2		2		2		1		1		3		3		1		2		2		3		-1

		В заголовки включены фамилии и названия известных фирм		3		2		1		0		1		2		3		В заголовках отсутсвуют фамилии и названия известных фирм				3		1		2		2		-3		1		-3		-3		2		3		1		3		-3

		Заголовки дополняются подзаголовками		3		2		1		0		1		2		3		Заголовки  не дополняются подзаголовками				3		2		3		3		3		1		-3		1		3		-2		1		-3		-3

																						21		2		14		18		21		7		10		19		6		20		0		14		5





актуальность

		

				1		2		3		4.6		5		7		8		9

		название издания		о развитии предприятий Сам. области		о дел. жизни в городе		новости		описание новых техник в рекламе		анализ тенеднций		другое		политика		заказные  и рекламные статьи		общее количество статей		количество актуальных статей		разность между актуальными и не акт. статьями

		Самарсокое обозрение		12		24		11		0		6		16		9		22		100		47		6

		Дело		4		8		4		4		7		6		5		4		42		20		12

		Секрет фирмы		7		3		3		3		5		2		1		1		25		16		17

		Марка		1		4		3		8		0		3		0		4		23		16		9

		Менеджер		4		4		2		0		2		12		0		3		27		10		-3

		Коммерсант		1		3		16		0		3		4		9		0		36		20		10

		Бизнес журнал		2		8		5		5		3		4		0		0		27		20		19

		Boss		2		2		1		0		1		13		2		39		60		5		-48

		Эксперт		4		9		14		1		3		14		10		0		55		28		7

		Репортер		1		7		5		0		6		21		8		5		43		13		-15

		Ведомости		2		7		7		1		5		17		5		5		49		17		-5

		Карьера		0		2		8		0		3		12		0		8		33		10		-7

		название издания		о развитии предприятий Сам. области		о дел. жизни в городе		новости		описание новых техник в рекламе		анализ тенеднций		другое		политика		заказные  и рекламные статьи		общее количество статей		актуальность		диф.актуальность

		Самарсокое обозрение		12%		24%		11%		0%		6%		16%		9%		22%		100		53%		6%

		Дело		10%		19%		10%		10%		17%		14%		12%		10%		42		64%		29%

		Секрет фирмы		28%		12%		12%		12%		20%		8%		4%		4%		1		84%		68%

		Марка		4%		17%		13%		35%		0%		13%		0%		17%		23		70%		39%

		Менеджер		15%		15%		7%		0%		7%		44%		0%		11%		1		44%		-11%

		Коммерсант		3%		8%		44%		0%		8%		11%		25%		0%		1		64%		28%

		Бизнес журнал		7%		30%		19%		19%		11%		15%		0%		0%		1		85%		70%

		Boss		3%		3%		2%		0%		2%		22%		3%		65%		60		10%		-80%

		Эксперт		7%		16%		25%		2%		5%		25%		18%		0%		1		56%		13%

		Репортер		2%		16%		12%		0%		14%		49%		19%		12%		43		44%		-35%

		Ведомости		4%		14%		14%		2%		10%		35%		10%		10%		49		45%		-10%

		Карьера		0%		6%		24%		0%		9%		36%		0%		24%		1		39%		-21%

								о развитии предприятий Сам. области		о дел. жизни в городе		новости		описание новых техник в рекламе		анализ тенеднций

		Самарсокое обозрение		53%				12		24		11		0		6		53		47				6

		Дело		64%				4		8		4		4		7		27		15				12

		Секрет фирмы		84%				7		3		3		3		5		21		4				17

		Марка		70%				1		4		3		8		0		16		7				9

		Менеджер		44%				4		4		2		0		2		12		15				-3

		Коммерсант		64%				1		3		16		0		3		23		13				10

		Бизнес журнал		85%				2		8		5		5		3		23		4				19

		Boss		10%				2		2		1		0		1		6		54				-48

		Эксперт		56%				4		9		14		1		3		31		24				7

		Репортер		44%				1		7		5		0		6		19		34				-15

		Ведомости		45%				2		7		7		1		5		22		27				-5

		Карьера		39%				0		2		8		0		3		13		20				-7





сводная таблица

		

		тип издания		Название		Фог		Флеш		Дизайн		обложка		количество статей		Актуальность тематики		разница между актуальным и не актуальным		Число выборов		рейтинг		Рейтинг информативность		Общий рейтинг		рейтинг

		газета		Самарсокое обозрение		23.88		4.54		343		21		100		53%		6%		15		12		33%		18		35%

		журнал		Дело		22.97		16.81		268.5		19		42		64%		29%		6		11		13%		7		13%

		журнал		Секрет фирмы		23.99		6.35		274.5		20		25		84%		68%		5		10		11%		4		8%

		журнал		Марка		24		-11.4		353		21		23		70%		39%		4		9		9%		4		8%

		журнал		Менеджер		26.82		-20.1		356.2		5		27		44%		-11%		3		7		7%		3		6%

		газета		Коммерсант		25.69		-10		247.5		6		36		64%		28%		3		7		7%		3		6%

		журнал		Бизнес журнал		24.33		-20.18		266		7		27		85%		70%		3		7		7%		3		6%

		журнал		Boss		28.94		-42.9		309.5		10		60		10%		-80%		1		3		2%		3		6%

		журнал		Эксперт		24.9		-6.93		232		0		55		56%		13%		1		3		2%		2		4%

		газета		Репортер		26.29		-13.12		261		14		43		44%		-35%		1		3		2%		2		4%

		газета		Ведомости		24.65		-6.24		232.5		2		49		45%		-10%		1		3		2%		1		2%

		журнал		Карьера		24.85		-12.46		249		14		33		39%		-21%		1		3		2%		1		2%

																				45				97%		52		100%

																		6

																		12

																		17

																		9

																		-3

																		10

																		19

																		-48

																		7

																		-15

																		-5

																		-7





Лист5

		

		тип издания		Название		Фог		Флеш		Дизайн		обложка

		газета		Самарсокое обозрение		23.88		4.54		343		21		6		6		12		12

		журнал		Дело		22.97		16.81		268.5		19		9		9		11		11

		журнал		Секрет фирмы		23.99		6.35		274.5		20		11		11		10		9.5

		журнал		Марка		24		-11.4		353		21		10		10		9		9.5

		журнал		Менеджер		26.82		-20.1		356.2		5		4		4		7		6.5

		газета		Коммерсант		25.69		-10		247.5		6		8		8		7		6.5

		журнал		Бизнес журнал		24.33		-20.18		266		7		12		12		7		6.5

		журнал		Boss		28.94		-42.9		309.5		10		1		1		3		6.5

		журнал		Эксперт		24.9		-6.93		232		0		7		7		3		3.5

		газета		Репортер		26.29		-13.12		261		14		3		2		3		3.5

		газета		Ведомости		24.65		-6.24		232.5		2		5		5		3		1.5

		журнал		Карьера		24.85		-12.46		249		14		2		3		3		1.5

		СО				23.88		SO				22.97

		21				4.54		SO				16.81

						343		SO				268.5

						21		SO				19

						6		SO

						6		SO

						12		SO

		SF		Самарсокое обозрение		Дело		Секрет фирмы		Марка		Менеджер		Коммерсант		Бизнес журнал		Boss		Эксперт		Репортер		Ведомости		Карьера

		BisJourn		23.88		22.97		23.99		24		26.82		25.69		24.33		8		24.9		26.29		24.65		24.85

		BisJourn		4.54		16.81		6.35		-11.4		-20.1		-10		-20.18		-42.9		-6.93		-13.12		-6.24		-12.46

		BisJourn		343		268.5		274.5		353		356.2		247.5		266		309.5		232		261		232.5		249

		BisJourn		21		19		20		21		5		6		7		10		0		14		2		14

		BisJourn		6		9		11		10		4		8		12		1		7		3		5		2

		BisJourn		6		9		11		10		4		8		12		1		7		2		5		3

		BisJourn		12		11		10		9		7		7		7		3		3		3		3		3

		BisJourn		12		11		9.5		9.5		6.5		6.5		6.5		6.5		3.5		3.5		1.5		1.5





U-Манна

		

		Анализ выборок по методу U Манна-Уитни

				Самарсокое обозрение		Дело		Секрет фирмы		Марка		Менеджер		Коммерсант		Бизнес журнал		Boss		Эксперт		Репортер		Ведомости		Карьера

		Самарсокое обозрение		-		30.00		22.00		21.50		11.00		10.00		21.00		8.00		6.00		2.00		4.00		3.00

		Дело		30.00		-		31.00		28.00		7.50		3.00		15.50		2.50		2.00		1.00		3.00		1.00

		Секрет фирмы		22.00		31.00		-		26.50		8.00		1.00		16.50		1.00		0.50		0.00		1.00		0.00

		Марка		21.50		28.00		26.50		-		10.00		5.00		19.50		3.50		3.00		1.00		3.00		1.50

		Менеджер		11.00		7.50		8.00		10.00		-		21.50		19.50		19.50		30.00		25.50		26.50		25.50

		Коммерсант		10.00		3.00		1.00		5.00		21.50		-		26.50		15.00		21.50		13.50		19.50		15.00

		Бизнес журнал		21.00		15.50		16.50		19.50		19.50		26.50		-		13.00		18.00		12.00		15.50		12.50

		Boss		8.00		2.50		1.00		3.50		19.50		15.00		13.00		-		24.50		24.50		23.00		24.50

		Эксперт		6.00		2.00		0.50		3.00		30.00		21.50		18.00		24.50		-		28.50		31.50		29.50

		Репортер		2.00		1.00		0.00		1.00		25.50		13.50		12.00		24.50		28.50		-		31.50		32.00

		Ведомости		4.00		3.00		1.00		3.00		26.50		19.50		15.50		23.00		31.50		31.50		-		31.50

		Карьера		3.00		1.00		0.00		1.50		25.50		15.00		12.50		24.50		29.50		32.00		31.50		-





Спирмен Пирсон Уоллис

		Коэффиценты корреляции

		Пирсон		Фог		Флэш		обложка		дизайн		актуальность		диф. актуал		информативность		рейтинг

		Фог		1.000		0.811		0.610		0.038		0.664		0.685		0.745		0.590

		Флэш		0.811		1.000		0.425		-0.181		0.493		0.495		0.617		0.407

		Обложка		0.610		0.425		1.000		0.451		0.217		0.217		0.665		0.684

		Дизайн		0.038		-0.181		0.451		1.000		-0.030		-0.037		0.504		0.613

		Актуальность		0.664		0.493		0.217		-0.030		1.000		0.993		0.628		0.512

		Акт-другое		0.685		0.495		0.217		-0.037		0.993		1.000		0.628		0.497

		информативность		0.745		0.617		0.665		0.504		0.628		0.628		1.000		0.931

		рейтинг		0.590		0.407		0.684		0.613		0.512		0.497		0.931		1.000

		Спирмен		Фог		Флэш		обложка		дизайн		актуальность		диф. актуал		информативность		рейтинг

		Фог		1.000		0.748		0.600		0.119		0.664		0.685		0.745		0.590

		Флэш		0.748		1.000		0.291		-0.175		0.406		0.413		0.541		0.387

		Обложка		0.600		0.291		1.000		0.575		0.228		0.228		0.656		0.684

		Дизайн		0.119		-0.175		0.575		1.000		0.049		0.042		0.577		0.684

		Актуальность		0.664		0.406		0.228		0.049		1.000		0.993		0.628		0.512

		Акт-другое		0.685		0.413		0.228		0.042		0.993		1.000		0.628		0.497

		информативность		0.745		0.541		0.656		0.577		0.628		0.628		1.000		0.931

		рейтинг		0.5904995951		0.387		0.684		0.684		0.512		0.497		0.931		1.000

		Обозначения

				**		Сильная корреляция, степень p = 0.01

				*		Средняя корреляция, степень p = 0.05

						Корреляция на уровне тенденции, степень p = 0.1

		Н - критерий различий Крускала-Уоллиса

		Название изданя				Ранг

		Самарсокое обозрение				75.56

		Дело				76.44

		Секрет фирмы				76.31

		Марка				72.19

		Менеджер				38.31

		Коммерсант				44.94

		Бизнес журнал				54.94

		Boss				24.00

		Эксперт				32.38

		Репортер				27.94

		Ведомости				30.63

		Карьера				28.38
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Диаграмма 2. Разиличия деловых изданий по различным показателям
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ранги

		

				тип издания		Название		Фог		Флеш		Дизайн		обложка		Актуальность тематики		разница между актуальным и не актуальным		Рейтинг информативности		Общий рейтинг

		1		газета		Самарсокое обозрение		11		11		10		11.5		12		6		12		12		53

		2		журнал		Дело		12		12		7		9		10		9		11		11		27

		3		журнал		Секрет фирмы		10		10		8		10		6		11		10		9.5		21

		4		журнал		Марка		9		6		11		11.5		4		10		9		9.5		16

		5		журнал		Менеджер		2		3		12		3		2		4		7		6.5		12

		6		газета		Коммерсант		4		7		3		4		8.5		8		7		6.5		23

		7		журнал		Бизнес журнал		8		2		6		5		8.5		12		7		6.5		23

		8		журнал		Boss		1		1		9		6		1		1		3		6.5		6

		9		журнал		Эксперт		5		8		1		1		11		7		3		3.5		31

		10		газета		Репортер		3		4		5		7.5		5		2		3		3.5		19

		11		газета		Ведомости		7		9		2		2		7		5		3		1.5		22

		12		журнал		Карьера		6		5		4		7.5		3		3		3		1.5		13
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