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*На данный момент, как отмечают специали-

сты, сфера средств массовой информации имеет, 

возможно, самую высокую конкурентную плот-

ность, вследствие чего для существования и раз-

вития нужен план перспективного развития. По-

добный план должен содержать перечень мер 

реального и потенциального вида, которые в тео-

рии при правильной реализации должны помочь 

изданию на этапе вхождения на рынок и закреп-

ления. К таковым мерам можно отнести реальное 

и потенциальное усиления. 

В рамках реального усиления чаще всего 

рассматривают следующие способы: 

— создание нового издания; 

— приобретение уже существующего издания. 

Данные способы ориентированы на реальное 

увеличение таких параметров, как поток денеж-

ных средств, количество рекламодателей и по-

тенциальное увеличение читательской аудитории 

издания. Если немного углубиться, то первый 

вариант можно рассматривать как инструмент 

конкурентной борьбы, второй же — как вариант 

стабилизации и расширения. Многие исследова-

тели в своих трудах отмечали подобное планиро-

вание. Например, Т. Амблера писал следующее: 

«Как правило, вы должны быть осторожны в вы-

боре соперников. В общем и целом, вам следует 

определить самого слабого из трех-четырех силь-

нейших» [1, с. 123]. Если перефразировать его 

мысли, то можно сказать, что любое издание на 

стадии вхождения в определенный сегмент ори-

ентируется на сильнейших игроков, но детально 
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изучает самых слабых конкурентов, которых 

в дальнейшем можно «поглотить». Данное суж-

дение очень логично с точки зрения создания та-

ких параметров, как прайс-лист, медиа-кит с ори-

ентированием на сильных игроков рынка. 

Для потенциального усиления (т. е. увеличе-

ния аудитории и географии распространения) 

эффективно используется создание площадки 

в виртуальном пространстве (т. е. создание ин-

формационного сайта или группы в социальных 

сетях) [2; 3]. 

Данный способ не может существенно спо-

собствовать увеличению таких параметров, как 

денежный поток и количество рекламодателей. 

Поэтому используется для увеличения и улучше-

ния таких потенциальных положительных пара-

метров, как известность, охват аудиторий (как 

целевой, так и всех остальных групп населения) 

и география. 

Также план перспективного развития должен 

содержать перечень возможных вариантов для 

развития, когда издание уже закрепится на рынке, 

у него будет своя аудитория, свой статус и ста-

бильный денежный поток. К данному перечню 

можно отнести следующие меры: 

— создание филиалов на территории субъек-

тов страны (области, автономные округа и т. д.); 

— выход на международный уровень. 

Пункт «выход на международный уровень» 

представляет особый интерес. Это довольно 

сложный процесс, но в то же время реализация 

подобного проекта предоставляет изданию очень 

большое конкурентное преимущество в сфере 

масс-медиа. В чем же конкретно преимущество 

данного метода усиления? 
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Во-первых, выход на международный уро-

вень приводит к увеличению числа рекламодате-

лей, в том числе притяжению иностранных инве-

стиций в виде рекламы, а также увеличению чи-

тательской аудитории издания. Для выхода на ры-

нок другой страны необходимо создание на ее 

территории своего филиала, привлечение местных 

кадров (менеджеры по рекламе, журналисты) для 

его работы, это позволит привлечь иностранные 

компании к процессу выпуска издания и разме-

щения их рекламы в нем. Читательская аудитория 

увеличивается за счет распространения издания 

на территории тех стран, где создается филиал. 

Во-вторых, повышается привлекательность 

для рекламодателей (всех филиалов), так как че-

рез рекламу в данном издании у них появляется 

возможность рекламировать, продвигать и реали-

зовывать продукцию на просторах двух, трех 

и более стран (где так же есть филиал издания). 

На российском информационном рынке есть 

ряд примеров СМИ международного уровня, 

например журнал Forbs или журнал Playboy, 

у которых головные офисы находятся в США. 

Помимо российского рынка они также представ-

лены во множестве стран. Все приведенные при-

меры объединяет тот факт, что каждый филиал 

(по месту нахождения) существует обособленно, 

и головной филиал не контролирует наполнение, 

а контролирует, скорее всего, только финансовые 

показатели, такие как объем продаж (объем ре-

кламного наполнения) и расходы на содержание 

филиала. Предлагаемый нами вариант продвиже-

ния СМИ имеет несколько иной подход. Он поз-

воляет реализовать программу по выходу на меж-

дународный уровень, но при этом все филиалы 

СМИ будут едины, а не существовать обособлен-

но. Для этого необходимо модифицировать внут-

реннюю структуру каждого филиала и сети в це-

лом. Для начала в издании необходимо создать 

два раздела: «интер» (интернациональный раздел 

единый для всех филиалов сети) и «региональ-

ный» (раздел, который наполняется каждым фи-

лиалом исходя из региональной специфики) (ри-

сунок). 

 

 

 
 

Структура СМИ 

 

Представленная структура имеет ряд пре-

имуществ: 

— во-первых, при такой структуре издание 

не теряет рекламодателей, так как оно дает воз-

можность рекламодателям право выбирать — 

будет их реклама распространяться в междуна-

родных масштабах (т. е. реализовываться во всех 

филиалах) или в региональном (только в той 

стране, где рекламодатель сам располагается). 

Если более конкретно, то раздел «интер» в этой 

системе един для всех филиалов, а значит, все, 

кто размещает рекламу, будут рекламироваться 

на территории всех стран, где у издания есть фи-

лиалы, а раздел «региональный» формируется 

каждым филиалом самостоятельно, и его геогра-

фия ограничивается страной (или регионом) од-

ного конкретного филиала. Также стоит отметить, 

что объем раздела «интер» при такой системе 

является образующим элементом и он не должен 

опускаться ниже, чем 50 % от общего объема из-

дания. Для примера, у большинства крупных из-
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50 страниц. 
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— во-вторых, при данной системе крупные 

отечественные компании (для каждого журнала 

по месту его расположения) получают возмож-

ность выхода и продвижения на территории ряда 

стран, что может дать возможность появления 

новых путей сбыта продукции, что делает рекла-

му в подобном издании не только привлекатель-

ной, но и высокопродуктивной. К примеру, рос-

сийские текстильные компании могут быть заин-

тересованы в выходе или новых клиентах на тер-

ритории Белоруссии, Казахстана и т. д. 

— в-третьих, иностранные компании (т. е. те 

компании, которые располагаются в странах, где 

есть филиалы) могут через филиал делать запрос 

для размещения рекламы в региональном разделе 

другого филиала. Например, рекламодатель бело-

русского филиала делает запрос в российско-

сибирский филиала издания для размещения в его 

региональном разделе своей рекламы. Так как его 

цели могут быть ориентированы на поиск новых 

клиентов конкретно в этом регионе, а не во всем 

диапазоне, который предлагает издание. 

Для реализации проекта преобразования 

СМИ в такую структуру необходимо учесть ряд 

важных моментов и тонкостей. 

Во-первых, самый важный момент — это 

калькуляция себестоимости и формирования 

прайс-листа издания. Если с ценовой политикой 

«регионального» раздела все довольно просто — 

она формируется исходя из местных расценок 

и тарифов, то с ценовой политикой раздела «ин-

тер» будет более сложно, ведь данный раздел 

един для всех филиалов. Для решения этого ас-

пекта необходимо учесть такие параметры, как се-

бестоимость печати одной страницы в каждой из 

стран, где есть филиал, и рационально взять мак-

симальную величину из всех для данного раздела. 

Приведем пример калькуляции стоимости 

в печатных СМИ, руб.: 

Постоянные расходы: 
 

Печать (тиража в 1 000 единиц) .....................   57 000,00 

Аренда (за два месяца) ....................................   55 000,00 

Фонд оплаты труда (за два месяца) ............... 115 000,00 

Канцелярские и почтовые расходы ................   64 400,00 

Расходы на участие в выставках ....................   30 000,00 

Объем постоянных расходов на единицу  

(одну страницу) ...............................................     8 035,00 
 

Себестоимость страницы с наложением пе-

ременных параметров: 
 

Дизайн и верстка  ............................................     8 635,00 

Сдельные проценты менеджеров  

(15 % от сборов) ..............................................     9 930,25 

Цена с учетом доходной таксы ......................   12 412,81 

 

Представленные расчеты были построены 

с учетом следующих условий: периодичность — 

раз в два месяца; рабочий штат — шесть человек; 

минимальный объем издания — 40 страниц.  

Стоит отметить, что, согласно классификации 

Роскомнадзора, есть рекламные и информацион-

ные СМИ. Приведенные расчеты подходят для 

рекламных средств массовой информации, для 

информационных нужно учесть, что объем ре-

кламных средств не может превышать 40 % от 

объема издания, и для приведенного примера эта 

величина была бы 16 страниц. 

При расчетах калькуляции себестоимости 

(в филиалах в других странах) также стоит отме-

тить, что важно учитывать курс валюты. Так, для 

филиалов, которые будут создаваться в Европе, 

нужно учесть изменения и колебания евро. 

В настоящее время динамика евро имеет не-

устойчивый переменный характер, так же, как  

и у доллара. Минимальное значение, исходя из 

графика, 61 руб. за евро, а максимальное зна-

чение — 85 руб., колебания составляют 28 %. 

Данные скачки могут отрицательно воздейство-

вать на деятельность: если будут возникать ситу-

ации, при которых нужно будет небольшое фи-

нансирование в европейские филиалы издания, 

денежные средства могут обесцениться из-за рез-

кого скачка валюты. В России скачки денежных 

средств уже сказались на полиграфической сфере 

деятельности, многие полиграфии на официаль-

ном сайте под прайсом указали, «что цены ориен-

тировочные и могут меняться из-за изменения 

стоимости сырья». 

Для филиалов, которые могут появиться не 

в странах Евросоюза, необходимо учесть мест-

ную валюту и ее колебания к рублю, например, 

колебания белорусского рубля. Минимальная 

цена за белорусский рубль — 28 руб., а макси-

мальная цена — 33 руб., колебания составляют 

порядка 15 %. 

Во-вторых, для эффективного преобразова-

ния СМИ важно грамотное распределение денеж-

ных средств. Как это часто бывает, второй аспект 

является продолжением первого. Если решить 

первую сложность, то надо будет думать, как 

распределять чистую прибыть. Понятно, что го-

ловной филиал будет забирать большую часть 

этой суммы (в России практикуется принцип 

80 на 20 % для изданий с головным офисом 

в Москве), но часть будет оставаться, и тут важно 

понять, как наиболее эффективно использовать 

эти средства. Например, усилить положение на 

рынке, инвестировать в интернет-продвижение 

(развития сайта или портала в социальных сетях), 

провести PR-проект и т. д. Для начала необходи-

мо оценить такие параметры, как текущий уро-

вень развития, затраты и возможные выгоды от 

использования денежных средств, в каком-либо 

направлении [1]. Не менее важен вопрос, касаю-

щийся компенсационного стимулирования. Стоит 

пояснить, что когда филиал работает в положи-

тельном ракурсе, то у него есть прибыль, но воз-

можен случай, когда рынок резко реагирует на 

некоторые изменения и тогда какой-либо филиал 

может начать функционировать в минус и для 

подержания его деятельности нужны будут до-

полнительные денежные средства из головного 

филиала. И в этом моменте снова вспоминается 

вопрос точной калькуляции и валютного колеба-

ния. Так, если головной филиал в России будет 

нуждаться в денежных средствах, то это можно 
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решить посредством использования резервов, 

а если будут временные сложности у филиала 

в другом государстве, то будет остро стоять во-

прос — хватит ли резервов при их конвертирова-

нии в другую валюту для стабилизации работы? 

В-третьих, изменение структуры СМИ тре-

бует определение формы существования и нали-

чия кадров. Выбор формы может осуществляться 

либо за счет расширения штата головного филиа-

ла и командировок для сотрудников, либо за счет 

привлечения кадров по месту нахождения филиа-

лов. Кадры — важный аспект, так как адаптация 

текста (как информационного наполнения, так 

и рекламного) с русского на иностранный язык 

или обратно — процесс сложный, и для его реа-

лизации нужно привлекать людей с высоким 

уровнем знания языка и определенных разговор-

ных сленгов, так как при работе непрофессио-

нальных кадров перевод может иметь неточную 

форму или даже искажать суть послания. 

С точки зрения конкурентных и экономиче-

ских возможностей вариант выхода на междуна-

родный уровень выглядит перспективно, но при 

этом необходимо выявлять риски, которые нужно 

учитывать, при формировании проекта. 
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This article discusses the option of publishing print media at the international level as a way to strengthen and develop 

the modern media sources. Also a variant of its promotion is proposed, which differs from the already functioning options, 

but at the same time requires significant changes in the organization of the media. As part of the review, questions were ex-

amined regarding the complexity of implementing such a project, such as modifying the structure of a publication, cost calcu-
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