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Особенности менеджмента в медиаиндустрии

В статье говорится о специфике управления медиаорганизацией, структурных особенностях 
СМИ, значении внутренних и внешних ресурсов масс-медиа, роли управленческих решений в соз- 
дании ценности медиа-продукта.

Ключевые слова: медиаменеджмент, структура СМИ. организационные функции.

М.О. МедігЬауеуа 
Ғеа^игез М аладетепІ іп Же тес ііа  іткіизігу

Тһе агіісіе І5 аЬои+ Іһе зресіІ і̂сБ оі̂  тапад етеп і тесііа огдапіга^іоп, Же з^гисіигаі І^еаіигез оі̂  тесііа, 
Іһе ^аіие оПпІ^егпаІ апсі ех+етаі геБоигсез оПһе теоііа, Іһе гоіе оі^тападетепі сІесІ5Іоп5 іп Іһе сгеаііоп 
оі^уаіие-тесііа ргосіисі.

Кеу жогсіз: тесііа та п а д е те п і тесііа БІгисІиге, огдапігаііопаі І^ипсІіопБ.

М.О. Негізбаева 
Медиаиндустриядағы менеджменттің ерекшеліктері

Мақалада медиауйымдастыруды басқарудың ерекшеліктері, БАҚ-тың құрьтымдық ерекше- 
ліктері, масс-медиа ішкі және сыртқы ресурстарының мәні, медиа-өнім құндылықтарын жасаудағы 
басқару шешімдерінің релі қарастырылады.

Түйін сөздер: медиаменеджмент, БАҚ құрылымы, ұйымдастырушылық функциялар.

Введение

Возможность доступа участников рыноч- 
ных отношений, то есть нредставителей товар- 
ного, финансового, образовательного и других 
рынков к деловой информации являлась одной 
из приоритетных задач формирования инфор- 
мационной инфраструктуры. Медиарынок стал 
необходимой составляющей товарного рынка, 
вследетвие чего сформировалась конкурентое- 
нособная рекламно-информационная ереда.

Компоненты информационного рынка, а 
именно средетва массовой информации, 
представляют собой организации с определен- 
ной философией, мисеией и намеченными це- 
лями. Как и любая организация, редакция СМИ 
етремится добиться успеха, достичь целей и 
быть полезной для страны и общества. Успех

и достижение цели в медиабизнесе являются 
синонимами. Показатель объема продаж и до- 
хода в медиабизнеее не веегда является критс- 
рием уепещности СМИ. Когда ередство массо- 
вой информации становится прибыльным, и это 
являлось основной целью данного масс-медиа, 
то можно считать его успешным. Если же СМИ 
имеет другие цели, например, выйти на миро- 
вую информационную арену, а это еще не сос- 
тоявшийся факт, значит цель еще не достигнута, 
и в данном случае медианоеитель нельзя назвать 
успешным.

Основная часть

Унравление медиаорганизацией в наше ди- 
намичное время предетавляет собой еложную 
работу, которую нельзя выполнять успешно,
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руководствуясь простыми сухими заученны- 
ми формулами. Руководитель СМИ должен со- 
четать понимание общих истин и значимости 
многочисленных вариаций, благодаря которым 
ситуации отличаются одна от другой. До не- 
давнего времени руководители СМИ управляли 
лишь творческой деятельностью, уделяя ее эко- 
номическим основам незначительное внимание. 
Теперь же руководители редакций и телерадио- 
компаний вынуждены заниматься менеджмен- 
том, учитывая сго стратегические цели. Имен- 
но в менеджменте, рекламе, распространении, 
верстке и маркетинге за последние годы произош- 
ли наибольшие изменения. А именно, высокий и 
постоянно растущий спрос на квалифицирован- 
ных специалистов всех категорий, вызванный 
быстрым количественным и качсствснным раз- 
витием рынка печатных и электронных СМИ.

Ежедневное усиление конкуренции, мно- 
жество и разнообразие казахстанских средств 
массовой информации обусловливают совер- 
шенствование технической и технологичсской 
основы, создание качественной медиапродук- 
ции, эффективность редакционно-управленчес- 
кой политики. Журналистика рассматривает- 
ся сегодня не только как социальный институт 
формирования общественного мнения, но и как 
самоетоятельная бизнес-система.

Руководители СМИ и редакторы отмечают 
сложность поддержания финансового положе- 
ния самих СМИ, вьшужденных осуществлять 
свою деятельность на тех же условиях, что и 
обычпые коммерческие предприятия. Одним 
из путей стабилизации финансового состояния 
медиапредприятия они видят в повышении про- 
фессионализма сотрудпиков СМИ, в первую оче- 
рсдь, руководящего состава. Обучение менедже- 
ров СМИ эффективному функционированию 
прсдприятий в условиях рьшочной экономики, 
в том числе по современным управленческим 
тсхнологиям, навыкам ситуационного анализа и 
поведения, теории и практики внедрения систем 
бюджетирования, контроллинга, финансово- 
го анализа может способствовать обеспечению 
финанеовой устойчивости и жизнеспособности 
СМИ.

Уникальность средств массовой информа- 
ции соетоит в том, что они представляют собой 
товар и услугу одновременно. С одной сторо- 
ны, журналистика вьшолняет фупкцию произ- 
водителя такого специфического продукта, как 
информационный материал. С другой сторо- 
ны, предоставляет услугу -  выступает каналом

распространения рекламного и РЯ-сообщений. 
Двойственная природа журналистики в усло- 
виях рьшочной экономики придает ей особую 
значимость. Редакции СМИ являются как отп- 
равителями, так и получателями информаци- 
онных сигналов. Совершснно очевидно, что от 
эффективности менеджмента и маркетинговых 
коммуникаций и в обоих случаях зависят дол- 
говременная прибыль и долговременная цен- 
ность медиа-продукта.

Менеджмент {англ. тапа§теп1 -  управле- 
ние) -  это система принятия и рсализации ре- 
шений, направленных на достижение опти- 
мального, наилучшего из возможных, варианта 
использования матсриальных, трудовых и фи- 
нансовых ресурсов фирмы [1]. Первоначально 
слово «менеджмент» означало «умение объез- 
жать лошадей». Оно произошло от глагола «Іо 
тапа§е» (управлять), а тот, в свою очередь, -  от 
латинского «тапиз» (рука). Таким образом, мс- 
неджмент -  «руководство людьми» [2].

В настоящее врсмя трудно назвать болсс 
важную и многогранную сферу деятельности, 
чем управление, или менеджмент, от которого 
в значительной мере зависят и эффективность 
производства и качество. Управление -  это про- 
цесс распределения и движения ресурсов в ор- 
ганизации с заранее заданной целью, по заранее 
разработанному плану и с непрерывным контро- 
лсм результатов деятельности.

Менеджмент от обычного управления отли- 
чается тем, что предполагает высокую степень 
свободы руководителей и подчиненных в усло- 
виях неопределенности ситуации. Управление 
же, сформировавшееся в рамках административ- 
ной системы, основывастся, наоборот, па всемер- 
ном ограничении такой свободы и идсс предоп- 
рсдсленности основных событий и процессов на 
много лет вперед с помощью всеохватывающего 
централизованного планирования [2].

Становление менеджмента как область зна- 
ний относится к началу XX в. Его основополож- 
никами считаются американский инженер Тей- 
лор и француз А. Файоль. Тейлор разработал 
условия, обеспечивающие рационализацию и 
интенсификацию труда, позволившие повысить 
эффсктивность производства. Для достижения 
этой цели, по его мнению, надо осуществить 
четыре управленческие функции: выбор цели, 
выбор средств, подготовку средств, коптроль 
результатов. По мнению А. Файоля, менеджер 
обязап: прсдвидеть, организовать, распоря-
жаться, согласовывать, контролировать [3].
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Менсджмент СМИ -  это процесс плани- 
рования, организации, мотивации и контроля, 
необходимый для того, чтобы сформулировать 
и достичь целей медиаорганизации. В медиаме- 
неджментс так же, как и в менеджменте любой 
организации, выделяют четыре функции: плани- 
рование, организацию, мотивацию, контроль.

Планирование предполагает определение це- 
лей деятельности рсдакции СМИ, главных нап- 
равлений и средств их достижения. Основным 
элементом планирования служит бизнес-план. 
Это комплексный план развития масс-медиа. 
Цель составления бизнес-плана -  дать руково- 
дству редакции СМИ полную картину положе- 
ния фирмы и возможностей ес развития. Бизнсс- 
план разрабатывается на 3-5 лет. Как правило, 
он содсржит следующие разделы:

• анализ мсдийного рынка и маркетинговая 
етратегия;

• стратегия медиапродукта;
• производственная стратегия;
• развитие системы управления редакцией 

СМИ;
• финансовая (экономическая) стратегия.
Организация включает создание структу-

ры масс-медиа и обеспсчение взаимодействия и 
координации ее подразделений для достижения 
поставленных целей.

Мотивация заключается в создании внутрен- 
него побуждения работников и журналистов к 
труду. В этом разделе имеются не только эконо- 
мические, но и психологические аспекты.

Контроль включает определение соответс- 
твия фактически достигнутых рсзультатов зап- 
ланированным и внесенис корректировок в ра- 
боту редакции СМИ.

Для принятия управленческих решений важ- 
ное значение имеет анализ показателей экономи- 
ческой деятельности редакции СМИ. В еистеме 
показателей выделяют: показатели экономичес- 
кого потенциала; показатели результатов хозяй- 
ственной деятельности; показатели финансово- 
го положения медиакомпании [3].

Управление редакцией СМИ предполагает соз- 
дание ее етруктуры. Структура -  это устойчивые 
связи между различными уровнями управления и 
подразделениями медиахолдинга. На каждом уров- 
не управления решастся свой комплекс вопросов.

Для того чтобы медиакомпания могла до- 
биться реализации своих целей, задачи долж- 
ны быть скоординированы посредством верти- 
кального разделения труда. Поэтому управление 
является существенно важной деятельностью

для медиаорганизации. Но в СМИ с небольшим 
штатом сотрудников чаето не имеется четко вы- 
деленной группы управляющих. Хотя управлен- 
ческис функции и не выделены четко, основная 
функция -  координирование -  вьшолняется. 
Даже в крупных медиахолдингах большинство 
руководителей вьшолняет чаето работу, не свя- 
занную е координированием работы других. По 
мере разрастания медиахолдинга работникам 
сложнее ориентироваться. На этом уровне, для 
того чтобы медиаорганизация могла действо- 
вать успешно, работа по управлению должна 
быть четко отделена от неуправленческой ра- 
боты, т.е. организации должны назначать руко- 
водителсй и определять круг их обязаніюстей и 
ответственности.

Все руководители играют определенные роли 
и вьшолняют определенные функции, это не зна- 
чит, что большое чиело руководителей в крупной 
компании заняты вьшолнением одной и той же 
работы. Организации, достаточно крупные для 
того чтобы обеепечить четкие разграничения в 
работе руководителей и неруководителей, обыч- 
но имеют такой большой объем управленческой 
работы, что она тоже должна быть разделена. 
Одна из форм разделения управленческого тру- 
да носит горизонтальный характер; расстановка 
конкретных руководитслей во главе отдельных 
подразделений. Как и в случае горизонтального 
разделения труда для вьшолнения производст- 
венных работ, горизонтально разделенная управ- 
ленческая работа должна быть скоординирована, 
чтобы организация могла добиваться успеха в 
своей деятельности. Некоторым руководителям 
приходится затрачивать время на координиро- 
вание работы других руководителей, которые, в 
свою очередь, также координируют работу ру- 
ководителсй, пока, наконец, мы не спускаемся 
до уровня руководителя, который координирует 
работу неуправлснчсского персонала -  людей, 
физически производящих продукцию или оказы- 
вающих услуги. Такое вертикальное развертыва- 
ние разделения труда в результате образует уров- 
ни управления [4].

Как и любой другой бизнсс, мсдийный биз- 
нес имеет стратегическое и тактическое планиро- 
вание евоей деятельноети. Стратегическое пла- 
нирование в журналистике служит фундаментом 
редакционных действий. Разработка стратегии ' 
срсдства массовой информации -  это планирова- } 
ние долгосрочного проекта, куда входят; '

• формулировка миссии и целей журналис 
тики;
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• опредслсние специфичсских особеннос- 
тей СМИ;

• формированис структуры СМИ;
• выбор инструментов и методов достиже- 

ния поставленных целей;
• применсние и распредсление внутри ре- 

дакционных ресурсов: человеческих, техничес- 
ких, информационных, матсриальных;

• осуществление РК-стратегии СМИ;
• прогнозирование деятельноети СМИ.
Тактическос планирование СМИ -  это крат-

косрочный проект, который предусматриваст 
разработку плана управленческих функции и 
маркстинговых коммуникации в опрсдслснный 
промсжуток врсмени, вызванных:

• внсшними изменениями (политическими, 
экономичсекими и др.);

• нововведениями внутри редакции;
• провсдснием маркетинговых исследова- 

ний;
• укреплением слабых сторон и усиленисм 

сильных сторон редакционной дсятсльности;
• нсобходимостью проведения маркстинго- 

вых и РК-акции для продвижсния самого СМИ;
• изучснием конкурентов;
• другой текущей деятельностью СМИ.
Таким образом, стратегичеекое и тактичес-

кос планирование -  это беспрерывные и важные 
процессы, которые являются залогом грамотно- 
го и здорового ведения медийного бизнсса.

Основными внутренними рссурсами рсдак- 
ции являются люди, техника и тсхнологии под- 
готовки медиапродукции. Внутренний челове- 
ческий рссурс редакции составляют: рсдактора 
отдслов, журналисты, корректоры, опсраторы, 
режисссры, звукорежиссеры, специалисты в 
области полиграфии, всрстки и выпуска печат- 
ного издания и другие тсхничсскис работники 
масс-мсдиа. Внутренний матсриальный актив и 
творчсский продукт редакции -  журналистский 
матсриал. Также к внутренним переменным ре- 
дакции относятся: техническое оенащение, кан- 
целярскис товары и др.

Внешнюю среду рсдакции СМИ составляют: 
ежсднсвная информация, распространители пе- 
чатной продукции, поставщики бумаги, госу- 
дарствснныс дотации, спонсорская поддержка 
коммерческих структур и другие инвсстиции, 
конкурирующие СМИ, потребители, закон о 
СМИ, закон о рекламе. Любыс изменсния внс 
редакции политичсского, экономичеекого, со- 
циального, технологического характсра являют-

ся внсшними коммуникациями, влияющими на 
деятсльность средства массовой информации и 
журналистику в целом.

Выводы

Уепсшность, процветание и долгос сущс- 
ствование СМИ зависит от того, чью журнали- 
стскую продукцию выберут покупатели. В том 
елучае, когда средство массовой информации 
рассматривастся как субъскт на информацион- 
ном рынкс, то есть как услуга и канал персдачи 
еообщений, ее управлснческая и маркетинговая 
политика должна работать в следующих направ- 
лениях:

• создать привлекательный образ рсклами- 
русмой продукции;

• показать его отличитсльные и особенные 
свойства;

• вызвать интсрсс и способствовать приоб- 
рстению данного продукта;

• подчеркнуть конкурснтные преимущества
Если же рассматривать СМИ как объскт

на информационном рынке, необходимы сле- 
дующис управленческие решения:

• выявить и понять потрсбности своих по- 
тенциальных клиентов;

• предугадать и удовлетворить эти потрсб- 
ноети лучшс, чем это может сдслать конкурснт;

• ориснтироваться, прежде всего, на поку- 
пателя — сделать журналистский матсриал со- 
дсржатсльным и интерееным;

• учитывать ценностныс ориентиры и образ 
жизни целсвой аудитории.

Мсдиаменеджмент -  это нс только стан- 
дартные правила управления и организацион- 
ныс процессы, но и образ мышления. Как было 
сказано вышс, одной из важных задач управле- 
ния в медиабизнесе является исследоватсльская 
работа: ебор и анализ внсшних и внутренних 
данных. Исследование отечественного инфор- 
мационного рынка, анализ потрсбительских сп- 
росов, ценообразованис. Изучение рынка -  неп- 
рсрывный процссс, и должсн проводиться на 
протяжснии всего существования СМИ, начиная 
с подготовки к вьшуску журналистской продук- 
ции. Нсобходимо назначить правильную цену, 
выбрать оптимальные каналы раепростране- 
ния, если это исчатная продукция. Кроме того, 
на данном этапе маркстингового планирования 
нсобходимо изучсние рьшка конкурентов -  их 
сильных и слабых сторон.
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