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�
ВВЕДЕНИЕ








Вот уже десятилетие живёт наша страна по законам рынка. Переход на новую систему экономической деятельности привёл к серьёзным изменениям как в сфере производства той или иной продукции, так и в сфере движения этой продукции к потребителю.


Не обошли стороной эти изменения и деятельность средств массовой информации. Ведь по определению журналистика является одним из видов производства. Это – духовное производство, и его продукт – журналистская информация, которая в последующем продаётся на рынке, как и любой другой товар. 


Обзору деятельности СМИ в системе сложившихся на сегодняшний день рыночных отношений в России и посвящён данный реферат. 


В приложении приводятся 10 наиболее мощных империй СМИ России, контролирующие в настоящее время большую часть данного рынка. 


 


�
Деятельность СМИ в системе рыночных отношений








В любом процессе производства имеет место производитель, пользующийся средствами производства, при помощи которых он обрабатывает объект производства. Он производит продукцию, которой затем пользуется потребитель. 


Производитель в нашем случае – журналист. Объект производства – социальная информация. В понятие социальной информации входит всё то, что касается жизни людей, всё, что их интересует. А продукция данного производства – журналистская информация. Она представляет собой социальную информацию, особым образом обработанную с целью быстрейшего её поступления к потребителю, облегчения её восприятия и сильнейшего воздействия на него. 


При поступлении на рынок журналистская информация становится товаром. И как всякий товар, она обладает себестоимостью и потребительской стоимостью. Себестоимость – это цена затрат труда, необходимого для производства данного товара. Потребительская стоимость характеризует способность товара удовлетворять потребность покупателя. 


Различные СМИ поставляют на рынок разновидности данного товара. Телевидение и радио специализируются на производстве новостной информации. Газеты делают упор на информацию комментированную. Журналы производят специализированную аналитическую информацию и продают читателям результаты художественно-публицистического отображения действительности. 


Люди имеют информационные потребности, и это заставляет их искать носителей нужной им информации и покупать её. Так возникают рыночные отношения между производителями журналистской информации и её потребителями. 


Как любой товар, журналистская информация выходит на рынок в виде определённой товарной единицы. В качестве товарной единицы выступает может выступать и цельный номер газеты или журнала, и целая программа радио или телевидения. А также текст заметки, репортажа или статьи, оригинал фотоснимка, радио- или теле-сюжет, которые приобретает редакция у журналиста. Информационные агентства продают свою информацию в виде бюллетеней, вестников, новостных лент. 


Рынок – пространство, в котором происходит обмен между производителями товара – его продавцами и его потребителями - покупателями. Иначе рынок можно определить как совокупность продавцов и покупателей, осуществляющих обмен в форме продажи товара и его покупки. Развитие и функционирование рынка происходят под воздействием нескольких факторов. 


Прежде всего действует закон соответствия спроса и предложения. С усилением информационной потребности тех или иных групп населения спрос на журналистскую продукцию возрастает. Появляются новые газеты, журналы, телеканалы, радиостанции. Снижение же спроса на журналистскую информацию приводит к ослаблению предложения – падают тиражи, многие издания вообще прекращают своё существование. 


Закон стоимости определяет финансовую политику редакций и компаний СМИ, регулирует цены на журналистскую информацию.


Закон воспроизводительного потребления определяет диалектический характер отношений между производителем и потребителем. Потребность в продукции приводит к её производству, а производство, в свою очередь, приводит к возникновению потребления. 


Информационный рынок в соответствии с процессом производства журналистской информации и последующей её продажи делится на ресурсный и собственно информационный рынки. 


Ресурсный рынок охватывает ресурсы – всё, что необходимо для производства журналистской информации. Сюда входят финансы, рабочая сила, материалы, энергия, техника и различные виды информации – журналистской, рекламной, статистической, научной и др. Редакции и компании выходят на этот рынок как покупатели. 


Собственно информационный рынок – это пространство, где идёт процесс продажи и покупки продукции СМИ. Всё, что представлено на нём в момент выхода на него новой журналистской информации, является средой, которая способствует или мешает процессу продажи и покупки нового информационного товара.


Среду формируют три рынка – рынок периодических изданий, рынок распространителей и рынок покупателей. 


Теперь рассмотрим подробнее составляющие информационного рынка.


Для создания средства массовой информации и поддержания его на плаву в случае, если на каком-то этапе своей деятельности оно станет убыточным, необходимы финансовые ресурсы. Получить их можно на финансовом рынке. Финансовый рынок включает в себя источники капиталов, которые поступают СМИ в виде дотаций, кредитов и спонсироания. 


Рынок рабочей силы определяет профессиональный уровень работников СМИ. Этот рынок включает в себя рынки творческих работников, технических сотрудников и сотрудников коммерческих структур. 


На издательском рынке представлены издательства и иные учреждения и предприятия, осуществляющие материально-техническое обеспечение производства продукции СМИ. 


На техническом рынке представлена техника, используемая в редакциях печатных периодических изданий, студиях аудиовизуальных СМИ и информационных агентствах.


Для каждого СМИ, сообразно с его спецификой, требуются особые материалы, без которых производство его продукции невозможно. Приобретаются они на рынке материалов. Сюда входят рынки бумаги, расходных материалов, кассет, дискет и др.


 Также требуются СМИ нематериальные ресурсы – информация. Приобрести её можно на рынке информации и идей. Большую часть информации добывают сотрудники самих редакций, остальное – внередакционные авторы и структуры. 


Отдельным и важным сегментом является рынок рекламной информации. Спрос на рекламу всегда превышает предложение. 


Рынок периодических изданий подразделяется на рынки периодической печати (прессы), радио, телевизионный, информационных агентств и электронной информации. По территориальному принципу его классифицируют как местный, региональный, национальный и мировой рынки. По языковому принципу его делят на рынок русскоязычных СМИ, СМИ на национальных языках и СМИ на иностранных языках. 


Рынок распространителей занимает среднее положение между рынками продавцов и покупателей. Доход распространителям позволяет получать роль посредников. 


На рынке покупателей завершается процесс обмена. Рынок покупателей журналистской информации включает в себя аудиторию периодического издания – читателей, зрителей, слушателей. У каждого СМИ есть свой целевой рынок покупателей – тех, на удовлетворение чьих информационных потребностей прежде всего направлена деятельность СМИ. Ключевыми в данном случае являются демографическое, социальное, профессиональное, конфессиональное и прочие деления общества.





В настоящее время в России зарегистрировано примерно 30 тысяч печатных периодических изданий, 1500 радиостанций, 1000 телекомпаний, 1500 информационных агентств. Информационный бизнес является одним из способов вложения капитала. 


В роли учредителя СМИ могут выступать: частное лицо, группа лиц, трудовой коллектив, государственная или общественная организация. Формы редакции как юридического лица могут быть следующими: общество с ограниченной ответственностью (ООО), общество с дополнительной ответственностью (ОДО), закрытое акционерное общество (ЗАО), открытое акционерное общество (ОАО).


Конкуренция на информационном рынке приводит к концентрации СМИ. Это может происходить в форме создания издательских домов, объединяющих редакции печатных изданий, а также концернов, представляющих собой объединения разнопрофильных фирм, в структуре которого СМИ является лишь одним из элементов. Примеры издательских домов – “Коммерсантъ”, “Московские новости”, “Провинция”. Примеры концернов – “Известия”, “Газпром-медиа”. 


Помимо российского капитала на информационном рынке нашей страны представлен и иностранный. Причём его роль постепенно возрастает. Примеры успешной деятельности иностранцев на российском рынке – газеты англоязычная “Moscow times” и русскоязычная “Финансовые известия”, журналы “Burda”, “Elle”, “Cool”, “Cool girl”, “Лиза”.





�
Заключение 


    


Рынок СМИ в России в настоящее время переживает не лучшие времена. Сказывается низкий жизненный уровень населения, особенно интеллигенции, являющейся всегда самой читающей публикой. Экономический кризис ограничивает возможности рекламного рынка, основного источника финансирования средства массовой информации в рыночных условиях. В результате СМИ вынуждены либо продаваться, либо “желтеть”. И в том, и в другом случае это приводит к невозможности потребителя получить правдивую взвешенную информацию. Информационные войны вперемешку с низкопробными сплетнями привели к тому, что многие потребители отворачиваются от СМИ – не читают газет, не смотрят новости. 


Однако перспективы развития рынка СМИ в России остаются. Но здесь главное условие – общий экономический подъём, что приведёт к повышению покупательской способности населения, созданию устойчивого слоя потребителей и, соответственно, к развитию данной отрасли. 
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Приложение 


 





Хозяева российских СМИ





1) Борис Березовский – ОРТ, ТВ-6 (частично), издательский дом “Коммерсантъ”, “Независимая газета”, “Новые известия”, “Коммерсантъ-Daily”, журналы “Огонёк”, “Власть”, “Деньги”, “Автопилот”, агентство “Национальная служба новостей”.


2) Владимир Гусинский – НТВ, НТВ+, ТНТ-сеть, радио “Эхо Москвы”, газеты “Сегодня”, “Общая газета”, “Новая газета”, журналы “Итоги”, “7 дней”,  “Караван историй”.


3) Юрий Лужков – ТВ Центр, Телеэкспо, ТВ-6 (частично), кабельное ТВ “Столица”, Ren-TV, М-Радио, “Московская правда”, “Вечерняя Москва”, “Вечерний клуб”, “Тверская, 13”, “Центр plus”, “Литературная газета”, “Метро”, киностудия “Мосфильм”. 


4) Владимир Потанин – радио “Европа+”, газеты “Известия” (частично), “Комсомольская правда”, “Антенна”, “Экспресс-газета”, журнал “Эксперт”.


5) Правительство России – ВГТРК, канал “Культура”, кабельное ТВ “Метеор”, “Радио России”, “Маяк”, “Российская газета”, “Российские вести”, журналы “Российская федерация”, “Россия”, информационные агентства ИТАР-ТАСС, РИА-Вести.


6) РАО “Газпром” - НТВ (частично), “Открытое радио”, газеты “Труд”, “Трибуна”, журналы “Газовая индустрия”, “Фактор”.


7) ЛукОйл – ТВ-6 (частично), 31-й канал (частично), “Известия” (частично).


8) Дерк Сауэр (Индепендент Медиа) – газеты “Москоу Таймс”, “Санкт-Петербург Таймс”, “Капитал”, журналы “Плейбой”, “Космополитен”, “Гуд хаускипинг”, “Русское радио”.


9) Издательский дом “Бурда” - журналы “Cool”, “Cool girl”, “Лиза”, “Вот так!”, “Отдохни!”, “Автомир”.


10) АОЗТ “Виктор Шварц и К0” - газеты “Тайная власть”, “Частная жизнь”, “Очная ставка”, “Врачебные тайны”, “Женские дела”, “Поле чудес”. 
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