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Аннотация:
Исследуются существующие на отечественном медиарынке модели коммерциа-
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Сегодня печатные СМИ пережива-
ют процесс, который можно условно на-
звать второй волной коммерциализации. 
Постепенно происходит массовый пе-
ревод из муниципальной в частную соб-
ственность большого количества печат-
ных периодических изданий. Внешне 
данный процесс практически незаметен в 
силу целого ряда факторов:
•	 локальность каждого решения в рам-

ках общего процесса приводит к фак-
тическому разрыву между общей при-
чиной и различными ее следствиями;

•	 более высокий уровень адаптации в 
структуре сформированного и функ-
ционирующего рынка его новых 
участников;

•	 широкое распространение подобной со-
циальной практики в иных областях эко-
номической и социальной деятельности;

•	 малая консолидационная мобильность 
затронутых социальных аудиторий;

•	 тематическое единообразие внутри 
каждой конкретной области спроса, 
приоритет экстралингвистических ма-
териалов в плане товарного предложе-
ния, позволяющие различным инфор-
мационным источникам фактически 
замещать друг друга.

Тем не менее, данный процесс за-
ставляет обратить на себя наиболее при-
стальное внимание специалистов в об-
ласти экономики СМИ, представите-
лей профессионального сообщества всех 
уровней, а также исследователей медиа не 
только в силу не меньшего по отношению 
к первой волне коммерциализации СМИ 
масштаба, но и некоторых особенностей 
тенденций и перспектив, характерных для 
данного процесса.

Развитие российского медиа-
рынка показывает, что реклама сегод-
ня – не только востребованный аудитори-
ей тип содержания СМИ. Она преврати-
лась в основной источник новых инвести-
ций, стала основой экстенсивного разви-
тия всей системы СМИ [1].

На медиарынке наблюдается двой-

ная структура дохода: с одной стороны – 
это поступления от реализации тиража, 
связанные с качеством собственно жур-
налистского контента и его соответствием 
информационным запросам, то есть спро-
су; с другой стороны – это плата за разме-
щение рекламного контента, связанного с 
количественным показателем спроса, об-
наруживающий зависимость от качествен-
ного состава аудитории, в связи с потреби-
тельскими характеристиками товара или 
услуги, информация о которых составляет 
его содержательную основу. То есть при-
ходится соблюдать баланс между интере-
сами аудитории, ее информационными по-
требностями – с одной стороны и степе-
нью заинтересованности в определенной 
аудитории потенциальных рекламодате-
лей, инвесторов, спонсоров – с другой.

В последние годы в мировой ме-
диаиндустрии наблюдаются заметные из-
менения. Растущая конкуренция вынуж-
дает медиа принимать стратегии, могу-
щие серьезно уродовать и стирать вся-
кую связь между издательским контен-
том и рекламным [2].

За прошедшие двадцать лет ком-
мерциализация СМИ в печатном сегменте 
выработала несколько основных моделей, 
в рамках которых был возможен относи-
тельно безболезненный переход в рыноч-
ное состояние. Условно данные модели 
можно обозначить следующим образом:
	 модель коммерческого содержания;
	 модель производственной концентра-

ции;
	 коммуникативная (региональная) мо-

дель.
Уже на этапе дифференциации и 

первичного определения базовых факто-
ров, лежащих в основе предложенных мо-
делей, мы обнаружили любопытную осо-
бенность: каждая из них затрагивает де-
ятельность редакции только в рамках 
одного конкретного структурного звена. 
Это позволяет сделать нам вывод о лока-
лизации коммерческих процессов в каж-
дом конкретном случае в рамках одного 
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производственного звена, то есть изоли-
рованной интеграции изданий, а следова-
тельно и редакций, а также и большей ча-
сти профессионального сообщества в ры-
ночные отношения.

Модель коммерческого содержа-
ния, по замечанию исследователя Е.Л. Вар-
тановой, подразумевает оценку коммерци-
ализации как коммерческой содержатель-
ной стратегии. Коммерциализация ста-
новится своеобразным инородным телом 
внутри медиасистемы, чем-то привнесен-
ным извне и по этой причине не затрагива-
ющим ее в целом. То есть основной меди-
апродукт, содержащий в себе суммарную 
концепцию издания, исключен из понятия 
конкуренции на медиарынке, уступая ме-
сто специально адаптированному контен-
ту, задачей которого является привлечение 
массового потребителя.

Развитие и характер системы пери-
одических изданий в обществе рыночной 
экономики определяются объединенным 
воздействием трех факторов – экономиче-
ского, идеологического и политического. 
Правда, в конечном счете решающее зна-
чение приобретает экономический фак-
тор [3]. Структура формирования данной 
модели складывалась в результате дей-
ствия целого ряда факторов конъюнкту-
ры отечественного медиарынка. В первую 
очередь, влияние оказало присутствие го-
сударства как одного из долевых или пол-
ных собственников: около 20% федераль-
ных и 80% региональных изданий.

Согласно структуре медиа-рынка, 
рассматриваемой в нашем исследовании, 
не проводится разграничений по принципу 
принадлежности издания. Муниципальная 
и государственная пресса все равно счита-
ется участником рынка, вне зависимости 
от наличия государственной поддержки. 
Очевидно, что государственные и муници-
пальные издания сразу занимают опреде-
ленную нишу в силу специфики основной 
своей информации, приносящей посто-
янный доход от подписки. Для этих изда-
ний рынок – лишь дополнительный источ-

ник дохода, притом, что издание техниче-
ски может функционировать и в его отсут-
ствие: по сути, данные издания сами стали 
одним из рыночных факторов.

Необходимость конкурировать с 
подобными крупными игроками на рын-
ке, приводит к тому, что большая часть 
продукта, предоставляемого частными 
печатными изданиями, должна быть адап-
тирована к подобным условиям конкурен-
ции. То есть издания формируют специ-
альные сообщения, направленные на до-
стижение конкурентного превосходства, 
отдельные от основного концептуального 
наполнения. Освоение рынка происходит 
независимо от основного производимого 
продукта в большинстве случаев, опира-
ясь на создание специальных коммерче-
ских элементов содержания.

Как показывает уже длительный 
исторический опыт, опора на «интриги, 
скандалы, расследования» неоднократно 
приносила приличные дивиденды, прежде 
всего благодаря привлечению больших ау-
диторий, капитализируемых в доходы от 
рекламы [1]. Велика вероятность, что из-
дание, «увлекшись» рекламой, может по-
терять читателя. «...даже если бы рекла-
ма не представляла для аудитории никакой 
информационной и культурной ценности, 
ее значение как первого и главного источ-
ника финансирования СМИ, как важней-
шего условия их рентабельности не могло 
бы быть подвергнуто сомнению» [4].

Модель производственной кон-
центрации рассматривает медиапред-
приятие как субъект материального про-
изводства. Суть данной модели в целом 
сводится к единой тенденции становле-
ния рынка медиа в рамках участия его 
как одного из элементов смежных рын-
ков: рекламного в плане реализации ду-
ховного производственного потенциала и 
печатной продукции в плане материаль-
ного компонента производства.

Так, например, в статье Л. Евсе-
ева «Палочка-выручалочка» [5] автором 
рассматривается позитивный опыт осво-
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ения рынка полиграфической продукции 
за счет создания соответствующего участ-
ка при редакции на основе оборудования, 
оставшегося от районной типографии, из 
банкротства которой было решено извлечь 
прибыль таким замысловатым способом.

Модель производственной концен-
трации является своеобразной альтернати-
вой формированию коммерческого содер-
жания в силу отсутствия иных конкурент-
ных ниш. В данном случае расходы опти-
мизируются за счет реализации коммерче-
ски более выигрышных товарных единиц: 
то что в одной модели реализовалось за счет 
содержания здесь достигается за счет произ-
водства формы, материального носителя.

Как можно увидеть из описания 
предложенных выше моделей, основой их 
развития стала задача оптимизации рас-
ходов на производственную деятельность 
за счет привлечения медиапредприятия 
к конкуренции на смежных рынках. Обе 
данные модели объединяет то, что в их 
основе лежит оптимизация расходов на 
производство основного продукта. Они 
не позволяют достичь главной цели про-
цесса коммерциализации, а именно: полу-
чения дохода за счет реализации свойств 
медиа-продукта как компонента соци-
ального института СМИ. То есть, позво-
ляя решить проблемы с финансировани-
ем производства продукта, они, тем не ме-
нее, не ориентированы на получение при-
были за счет его реализации.

В этом направлении перспектив-
ной выглядит коммуникативная модель 
коммерциализации медиа. Суть ее состо-
ит в реализации коммерческого потенци-
ала коммуникативной составляющей де-
ятельности медиа. Фактически, для этой 
модели важен не столько контент, сколько 
формы и виды использования механизмов 
обратной связи с аудиторией: информиро-
вание уступает место коммуникации.

Несмотря на кажущуюся неуло-
вимость параметров аудитории, успех 
СМИ, как и отдельного публициста, за-
висит именно от умения точно их опреде-

лять. Эти данные в обязательном поряд-
ке включаются в бизнес-план издания или 
вещательной программы [6]. Данное по-
ложение в первую очередь направлено на 
формирование коммуникативного обеспе-
чения информирования, расчет ведется на 
определенную перспективу. Это логично, 
поскольку в зависимости от степени уча-
стия аудитории в массовой коммуникации, 
осуществляемой посредством данного из-
дания, зависят и дальнейшие перспективы 
расширения и обогащения предлагаемого 
информационного ассортимента.

В статьях В.Касютина [7], посвя-
щенных деятельности редакции газеты 
Крымского района Краснодарского края 
«Призыв», рассматривается опыт по разви-
тию интереса к изданию у потенциальной 
аудитории. Здесь все сводится к развитию 
контактов с читателем, вплоть до полного 
партнерства, позволяющего аудитории уча-
ствовать едва ли не во всех этапах форми-
рования информационного продукта. В ста-
тье «Как вернуть советские тиражи» авто-
ром рассматривается подобный же опыт га-
зеты «Авангард» Крыловского района.

Журналисты стали говорить с чи-
тателями на нормальном языке, помогать 
им в решении бытовых проблем, развле-
кать и, главное, слушать. Был получен бы-
стрый результат – 6300 экземпляров на 30 
тысяч жителей района. Рынок насыти-
ли за полтора года [8]. Основным факто-
ром оказалась коммуникация, непосред-
ственный контакт с потенциальной ауди-
торией, в итоге, как и всякое взаимодей-
ствие, приводящий к развитию обеих си-
стем, продуктивному взаимовлиянию.

Характер данных практических 
примеров позволяет нам говорить об 
определенной ограниченности сферы 
применения данной коммерческой моде-
ли: она работает в случае с сегментом ре-
гиональных медиа, но неприемлема для 
федерального уровня. Данное ограниче-
ние формируется как в силу принципи-
ального отличия количественного и, что 
еще важнее, – качественного состава ау-
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дитории федеральных и региональных 
СМИ, но и вследствие вопросов общей 
реализационной рентабельности. 

Тем не менее, в результате наше-
го исследования мы приходим к выводу 
о том, что в перспективе нынешних пре-
образований в рамках второй волны ком-
мерциализации медиа, в силу ее ориенти-
рования преимущественно на региональ-
ный сегмент, направление на формирова-

ние и применение в деятельности СМИ 
коммуникативной модели коммерциали-
зации становится приоритетным. Даль-
нейшее развитие коммерчески независи-
мых медиа на региональном уровне имен-
но в этом направлении позволит рассма-
тривать перспективы дальнейшего разви-
тия медиаотрасли в целом в рамках иной 
парадигмы взаимодействия в системе 
«СМИ – аудитория».
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