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1. Описание издания

Название «Эгоистка».

Организационная форма: ЧП.

Необходимые документы для открытия:

1. Заполнение регистрационной карточки для юридических лиц (Форма 1).

2. Копия разрешения учредителя о создании юридического лица.

3. 2 экземпляра учредительных документов нотариально заверенных.

4. Квитанция об уплате регистрационного сбора.

5. Справка банка о внесении уставного капитала.

6. В случае резервирования наименования – действующая справка с Единого государственного реестра.

Формат «мини» 225х170 мм. Качество полиграфии и бумаги - высшее.

Количество полос (страниц) в номере: 120 - 200

Тираж заявленный - 10000 экз. 

(Реальный на сегодня - 3000 экз., оптимальный- 15 000 экз.

Периодичность: 10 выходов в год (ежемесячно, кроме января и июля). 

Журнал освещает новости моды, новинки сезона, светскую жизнь, а также представляет список лучших магазинов и салонов красоты города в удобном формате. Это шопинг-гид по г. Донецку, предоставляющий потребителю информацию о моде и покупках в формате «лайф-стайл». Журнал знакомит читателя с общими направлениями и тенденциями моды, транслирует актуальную информацию о регионе, содействует формированию рынка высококачественных товаров и услуг, определяет позиции торговых марок, а также стимулирует покупательский спрос. В отличие от других шопинг-гидов, журнал максимально приближен к теме покупок и нацелен четко на регионального потребителя.

Журнал отвечает не только на вопросы «Что купить?», «Где?» и «Почем?», но также дает ответ на главный вопрос «Зачем?». Сочетая в материалах представление товара, марки, магазина или любую другую информацию с авторской оценкой и эмоциональным окрасом, журнал максимально эффективно стимулирует покупателя. Обзор коллекций и новинок является существенной частью издания. Журнал знакомит читателей с модными домами, дизайнерами, тенденциями моды, актуальными товарами и местами, где их можно приобрести. Немаловажная роль в журнале отводится советам по грамотному выбору аксессуаров, косметики и незаменимых мелочей, завершающих создаваемый образ.

Целевая аудитория - люди, ориентированные на карьерный рост и ведущие активный образ жизни. По уровню доходов и модели потребительского поведения – средний класс стремящийся к премиуму и сам премиум класс, с доходом от 1000 евро на человека, в возрасте от 20 до 50 лет. 

Ключевыми клиентами журнала являются представители индустрии моды, парфюмерии и косметики, ювелирные и часовые магазины, салоны красоты, спортивные комплексы, агентства недвижимости, магазины мебели и предметов интерьера, автомобильные салоны, рестораны и туристические фирмы.

1.1. Основные разделы журнала.

Люди. Интервью со знаменитостями. Интервью с молодыми дизайнерами, также интересные материалы рассказывающие о модных домах международного уровня. 

Вещи. Всё о вещах - современных, ярких и повседневных, но неизменно стильных и модных. Красочное представление различных брендов и марок с указанием цены и месте их приобретения. 

Красота. Новинки парфюмерии и косметики, здоровое питание, советы визажистов, спорт и фитнес - всё, что делает человека красивым и красивыми. 

Досуг. Как своими руками украсить дом, какую машину выбрать и где одеть любимого питомца, куда поехать отдыхать и как правильно провести «шопинг» за границей. А также городская афиша, обзоры светских мероприятий, гороскоп, адреса магазинов и салонов красоты города.

1.2. Распространение.

Мы заботимся о клиентах и партнерах нашей компании, которые заинтересованы в эффективной подаче рекламы. Для этого мы выбрали особую систему распространения, которая обеспечивает точное попадание издания в руки потенциальных клиентов.

Система распространения:

40% - акция «подарок к покупке» в бутиках города

20% - стойки в торговых центрах класса-люкс, клиентские зоны автосалонов, медицинских центров, салонов красоты и фитнесс-клубов премиум-класса

20% - распространение на модных мероприятиях г.Донецка (презентации, открытия, показы, выставки) 

20% - клиентская рассылка

Места распространения

Автосалоны: Lexus , Audi, Mercedes, BMW.

Рестораны, кафе: Эгоист, Марио, Бульвар , Маракеш, Bruderschaft, Миллениум.

Ночные клубы: Tribune Lounge, Седьмое небо.

Гостиницы: Донбасс Палас, Атлас, Виктория,Централь.

Спортивные клубы: Fresh, Легион,Цитрус, Lee Maree.

Бутики: Четыре сезона,She&He, Cult Group, Canali, Crocus, Amato, Casual, Mon Shery, Montegrappa, Ювелирный дом Кимберли, Карат, Фея.

Салоны красоты: Desire, Donna, центр красоты Анны Гончар, Чок Гюзель.

Клиники пластической и эстетической медицины: Юна , Лезер-эстет, Anti-age клиник, Медэстет, Скин Клиник.

Организации по предоставлению услуг: Domino, Лимузин-сервис.

Туристические агентства: Роял-вояж, Нео-тур, Бумеранг, МАУ.

Строительные компании: Fort Noks, Мега-строй.

Салоны дизайна, студии: Мишель, HarMonie. 

2. Анализ рынка.

2.1.Анализ на период выхода журнала на рынок:

По состоянию на 1 января 2010 года количество зарегистрированных периодических печатных изданий превысило 46 тысяч наименований. В том числе, почти 26 тысяч газет, более 16,5 тысячи журналов и около 3,4 тысячи альманахов, сборников, бюллетеней. На Украину приходится не более 10% общего количества наименований газет, хотя тиражи газет (около 400 наименований или менее 2% от их общего числа) вместе с региональными вкладками составляют 34,5% годового тиража всей украинской прессы (2,9 млрд. экземпляров в год).

Мониторинг 423 печатных изданий и Интернет-сайтов г.Донецка показал, что городской рынок средств массовой информации состоит из отраслевых изданий, информационно-публицистических, рекламных и развлекательных. 

Несомненно, самое большое количество занимают издания развлекательного характера. Также немало и специализированных женских глянцевых изданий. Однако в большинстве своём это издания в основном аналоги западного глянца и поэтому не имеют региональной привязки.

Среди региональных изданий схожим по тематике нашему журналу это журналы «День и ночь», «Я хочу» и «Детство по-донецки». 

В условиях существующего кризиса несомненно, что сбор желаемых средств от продажи рекламных площадей и вывод издания на сверх прибыль крайне затруднён. Однако, именно кризис «очищает» конкурентную среду и предоставляет прекрасные возможности по «захвату» рынка. По предварительной оценке возможно завоевание 60% рынка в период 2011-2012 года.

В конечном итоге никто не отменял правила развития бизнеса, и реклама была и будет единственным средством продвижения на рынке. И в условиях кризиса рекламодателям особенно необходимо заявлять о себе. Наша политика гибкого и профессионально подхода к продвижению рекламодателя посредством рекламы в нашем издании дает возможность получать максимальный эффект при минимальных вложениях. 

2.2. Анализ прямых конкурентов

Журнал «Я хочу». Существует в Донецке с 2010 года. Ежеквартальное издание. Центральное издательство в городе Екатеринбурге. В регионах, журнал выходит на основании открытия представительства центрального Издательства. Журнал формата А4, кол-во полос 150-200. Журнал ориентирован на премиум класс. Распространение бесплатное. 

Преимущества: Качество полиграфии хорошее. Большой тираж - 40 000 экз., общий тираж по всем городам 266 000 экз. Серьезная финансовая поддержка Центрального Издательства (Екатеринбург). 

Недостатки: устаревший провинциальный дизайн, размытая целевая аудитория (нет конкретной половой и возрастной градации), консервативность в представлении региональной информации (центральное издательство диктует свои правила). В связи с этим у рекламодателей теряется интерес к размещению рекламы в данном издании. 

Журнал «День и ночь». В Донецке с 1999 года. Выходит 6 раз в год. Тираж 3 000 экз. Чисто региональное издание. Мини формат. Кол-во полос 100-150. Распространение бесплатное.

Преимущества: До октября 2008 года, журнал вообще не рассматривался как конкурент, по причине маленького тиража, не периодичности выхода и мало известности на рынке. Но на сегодняшний момент у журнала появился серьезный инвестор, что делает журнал конкурентно способным. Запушена серьезная рекламная компания (телевидение, радио, наружная реклама). Журнал пошел в розничную сеть продаж, в том числе и в «Первую полосу». Сильно вырос тираж – 25 000 экз. Изменился дизайн (в лучшую сторону). Пока рано говорить о дальнейших перспективах данного издания, но при таких темпах он способен создать серьезную конкуренцию.

Недостатки: на сегодняшний момент основными недостатками остались – размытость целевой аудитории, приобретенное негативное отношение рекламодателей (которое не так быстро переменить). Отсутствие единой журнальной сетки (журнал еще не имеет своего лица, редакция прибывает в творческом поиске). 

2.3. Основные отличия и преимущества нашего журнала 

Удобный мини формат. Выверенная и узнаваемая журнальная сетка. Высококачественный дизайн европейского уровня. Удобная и интересная подача информации. Много красочных иллюстраций. Высококачественная печать. Уникальная система распространения – «в подарок за покупку», благодаря которой журнал попадает непосредственно в руки потенциальных покупателей рекламируемых в журнале товаров и услуг. Лояльное отношение рекламодателей за счет всего выше описанного, а также гибкости издательства в представлении рекламной информации. 

Недостатками журнала на сегодняшний день является: небольшой тираж, недостаточный охват розничной сети распространения (что является следствие недостатка финансов), слабая реклама самого журнала (что так же из-за недостатка финансов). 

Таким образом, наш журнал, не смотря на серьезную конкуренцию очень перспективен, при условии инвестирования в проект. 

3. Стратегия маркетинга. 

Сегодня, в условиях рыночной экономики, когда хорошо изученные законы спроса и предложения регулируют всё происходящее на информационном рынке, вряд ли стоит подтверждать очевидный тезис, что без эффективной экономической модели редакция периодического печатного издания, созданного для извлечения доходов, обойтись не сможет. Старый, хорошо узнаваемый читателями бренд не всегда гарантирует высокий тираж и устойчивый спрос со стороны читательской аудитории. Многочисленные примеры утративших свою популярность известных изданий показывают, что бренд с историей — капитал, который можно легко растратить, не поддерживая его силу грамотной маркетинговой политикой. Не менее важным является маркетинг для изданий новых, только выводимых на информационный рынок.

За первый год своего существования наш журнал планирует осуществить не мало маркетингово-рекламных шагов для создания узнаваемости бренда. Учитывая ограниченность финансов, всё продвижения осуществлялось посредством бартерных соглашений. В июне 2011 года (в помещении «Трибуна Лаундж») будет проведена первая презентация журнала, ознаменовавшая выход журнала на рынок. 24 Октября 2011 года будет проведена вторая презентация в ресторане «Глянец». На эти мероприятия будут приглашены потенциальные и существующие рекламодатели издания. Формат и уровень проведенных мероприятий значительно повлияет на увеличение лояльности к изданию рекламодателей и сформируется устойчивое восприятия издания как успешного и перспективного. При этом расходная часть на проведения данных мероприятий сведена к нулю, за счет бартерных соглашений с партнерами. 

Журнал планирует стать участником и информационным спонсором многих значимых в fashion-индустрии мероприятиях. Так же редакция не упускает возможности участия в спец.мероприятиях проводимых магазинами, модными домами и бутиками. 

Кроме этого, в период октябрь-декабрь 2011 года, будет размещена наружная реклама журнала (в лайт боксах на городских остановках), будет идти трансляция рекламного ролика журнала на плазменных экранах и в сети кинотеатров г.Донецк. Будут заключены партнерские договора с модными порталами. Однако возможности PR ограниченны из-за недостатка финансов. Для увеличения рентабельности издания необходима более широкомасштабная рекламная компания. 

4. Финансовые перспективы издания.

Печатные СМИ, несмотря на стремительное развитие телевидения и, в основном, Интернета, всё равно остаётся одним из основных средств массовой информации в современной Украине. 

Кроме того, во многих странах именно периодическая печать остаётся основным источником информации для населения. Продвижение на рынке любой торговой марки, бренда любого товара имеет принципиальное значение. 

При формировании плана финансовой прибыли издания учитывались следующие факты: 

1. Необходимо определенное время существования издания на рынке, для формирования узнаваемости бренда и создания лояльности, как потребителей, так и рекламодателей. Этот срок определен рынком от 1 года до 4 лет..

2. Надо учитывать факт формирования рекламного бюджета многих крупных компаний на год. Сам рекламно-маркетинговый план на первый год существования в основном составляется в октябре-ноябре текущего года. Так же не маловажным фактом является и финансовая стабильность в Украине. В данном случае мировой финансовый кризис создает определенные риски в нашем бизнесе, но эти риски могут быть определены только снижением планируемой прибыли, но ни в коем случае убыточностью бизнеса. 

Финансовой предпосылкой успеха в реализации проекта является вложение инвестиционных средств в проект на этапе его становления.

По предварительной оценке чистая финансовая прибыль издания такого уровня на 3 году выпуска может составить 922 500грн. за год. Учитывая маркетинговые коэффициенты роста прибыли в течении первых 3 лет существования бизнеса, последующий два календарных года должен принести прибыль 2 250 000грн.. 

Это, несомненно, гарантирует частичный возврат вложенных инвестиций и получение прибыли от бизнеса. Кроме того в планах издательства запуск параллельных проектов (об этом более подробно изложено в разделе долгосрочного развития), что очень целесообразно для издательского бизнеса. Ввод новых проектов может осуществляться только по обоюдному согласию всех учредителей бизнеса. Это конечно отодвигает срок получения соучредителями чистой прибыли от бизнеса, но зато увеличивает её сумму и делает бизнес более стабильным и конкурентно способным. 

Более подробно все цифры расходов и доходов по данному предприятию приведены в приложениях. 

4.1. Долгосрочное развитие, риски, стратегии выхода

Планируется, что журнал станет настоящим гидом в мире моды и красоты в городе Донецк. Журнал будет развиваться не только путем увеличения тиража и объема, но и через приложения и внедрение новых изданий и дополнительных услуг. Предлагается в 2011 году начать выпуск ежеквартального каталога «Подарки». Формат издания мини (но по форме квадратный), кол-во полос не менее 300, тираж не менее 100 000 экземпляров. Периодичность 1 раз в квартал. Распространение – бесплатное, адресная рассылка по фирмам. С внедрением услуг: приема заказов через «call центр» и курьерская доставка подарков. 

Кроме этого возможен вывод издания на международный уровень, через продажу производственной франшизы, а именно предоставление возможности использования ТМ и информационных материалов издания региональным издательствам, на условиях собственной производственной базы издания регионального издания. Кроме этого принцип такой же франшизы возможно применить и к другим планируемых изданиям. 

4.2. Условия инвестиций.

Предлагается покупка доли в бизнесе на следующих возможных условиях:

1. Приобретение доли в бизнесе в размере 30% - за 500 000грн.. На условии беспроцентного возврата 70% от суммы инвестиций, равными долями, в течение 10 месяцев, но не ранее, чем по истечению 1 года с момента внесения инвестиций в бизнес. А так же выплата 30% от общей прибыли к распределению (помесячно или поквартально). 

2. Приобретение доли в бизнесе в размере 51% - за 1 000 000 грн.. На условии беспроцентного возврата 49% от суммы инвестиций, равными долями, в течение 10 месяцев, но не ранее, чем по истечению 2-х лет с момента внесения инвестиций в бизнес. А так же выплата 51% от общей прибыли к распределению (помесячно или поквартально). 

3. Другие варианты подлежат обсуждению.

Сумма инвестиций предполагает частичную дотацию на развития проекта, а также возврат части инвестиций, внесенных ранее (в начале старта проекта) другим соучредителем.
