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СООТВЕТСТВУЯ МИРОВЫМ ТЕНДЕНЦИЯМ 

Изменения, происходящие на медиарынке Беларуси, и, в частности, на рынке печатных изданий, вполне коррелируют с общими тенденциями развития мирового медиарынка и медиарынков информационно богатых стран. Тенденции, как к монополизации, так и к оптимизации сегмента связаны как раз с необходимостью приспособить традиционные СМИ к новым условиям и к реалиям мира, в котором процессы коммуникации находятся под определяющим влиянием современных информационных технологий. 

Развитие медиарынка нашей страны сегодня как раз и характеризуется двумя главными факторами. Первый – эволюция от традиционных к конвергентным СМИ, которая связана с продолжающейся глобальной технологической революцией, ведущей к значительным трансформациям отечественного медиаландшафта, к  постепенным изменениям медиапотребления. Второй – стремление к оптимизации системы государственных печатных СМИ путем создания укрупненных структур, в частности, в виде издательских домов в форме некоммерческих организаций (учреждений). Непосредственная связь этих факторов несомненна, поскольку речь идет о переходе в процессе изменения структур к новым вариантам функционирования, к бизнес-моделям, которые за счет обретения новых качеств позволяют сохранять и поддерживать существование системы СМИ.  

Однако существуют ли объективные предпосылки к созданию монопольных структур в газетном бизнесе? Может ли газета по своей природе считаться естественной монополией? Некоторые экономисты полагают это несомненным в силу того, что в бюджете изданий имеют перевес производственные расходы. А естественная монополия возникает тогда, когда увеличение масштабов производства создает условия для эффективного преимущественного роста только одной компании, снижения ею затрат и полного устранения конкурентов. Экономические предпосылки этого кроются в эффекте масштаба производства, высокой стоимости «первой копии» газеты, значительной доле затрат на распространение в ее бюджете.

Как указывает Е. Л. Вартанова, «превращение газет в монополии – исторически общий для большинства информационно богатых стран процесс экономической эволюции газетной индустрии, приводивший к снижению уровня конкуренции. В ходе исторического развития на большинстве региональных географических рынков США и стран Западной Европы оставалась только одна газетная компания, обладавшая неограниченной властью на информационном и на рекламном рынках» [1, с. 133]. Вартанова полагает, однако, что газеты нельзя относить к разряду естественных монополий в силу того, что они действуют на сдвоенном рынке товаров и услуг (предлагая массовой аудитории контент, а рекламодателям – услуги по доступу к этой аудитории). Поэтому неизбежна конкуренция, как на рынке содержания, так и на рекламном рынке. Тем более, что развитие ИТ-технологий и новых СМИ, прежде всего, в интернете, не дает газетам шанса на монопольное положение в рекламе. Однако влияние интересов рекламодателей помогает становлению и укреплению монопольных структур в силу так называемой «спирали тиража», когда газета с наивысшим тиражом привлекает непропорционально высокий процент рекламы, увеличивая предельный доход издания и укрепляя его позиции. Ведь рост финансовой стабильности позволяет повышать качество журналистского продукта, полиграфическое исполнение, развивать новые технологии, более эффективно строить систему распространения издания. И, в конечном итоге, снова и снова приводит к росту тиража.

С другой стороны, стремясь к рыночному успеху, издания используют модель таблоида, которая гарантирует рост реализации тиража в сочетании с облегчением общественно-политического контента, что выражается в понятии «инфотейнмент» (от англ. information -- информация и entertainment -- развлечение). Таким образом, уже даже не гибридные «коллоидные» формы (официоз+массовая газета, официоз+таблоид), а прямой процесс так называемой «таблоидизации» становится магистральной дорогой для развития и выживания общественно-политических газет. В качественную прессу внедряются тематические направления, характерные для таблоидов, которые упрощают формы подачи материала, прежде всего, тексты, усиливают иллюстративность, меняют сам тон общения с читателем [1, с. 142-143]. Ну, и само собой, налицо тенденция уменьшения газетных форматов, от широкополосного А2 до таблоидных А3, В3, с переходом практически к журнальным форматам. Сохранение качественной газеты или общественно-политического издания в традиционной форме становится возможным лишь при наличии достаточно устойчивой группы читателей, обладающих определенным имущественным и образовательным цензом. Однако в Беларуси, как и повсюду в мире, такие читатели перемещаются в ряды активных пользователей интернета и потребителей контента интернет-порталов или, в лучшем случае, деловых еженедельников и журналов.

Сегодня ситуация на общенациональном газетном рынке Беларуси характеризуется преобладанием государственных СМИ и наличием единоличного лидера в сегменте ежедневных общественно-политических (или, по классификации Министерства информации, массово-политических изданий) – газеты «Советская Белоруссия» («СБ-Беларусь сегодня»). Намерение реструктурировать этот сегмент путем создания двух издательских домов высказывалось на уровне государственной власти на протяжении нескольких лет. Как представляется, немаловажное значение тут имеет фактор экономический, стремление снизить издержки на содержание этого сектора государственной системы СМИ. Результаты финансово-хозяйственной деятельности дотируемых из республиканского бюджета печатных СМИ за 2011 год показали, что по большинству изданий наблюдается отрицательная динамика. Опережающий рост расходов по сравнению с ростом доходов отрицательно сказался на эффективности работы редакций и, в первую очередь, на показателе окупаемости выпуска СМИ. Так, удельный вес собственных доходов этих редакций в расходах по выпуску за 2011 год упал на 8,6 процентных пункта – до 77,5% в среднем (за 2010 год – 86,1%).  В частности, в 2011 году на 10–17 процентных пунктов в среднем снизилась окупаемость основных республиканских газет и журналов [2, с. 36].
В 2012 году проект реорганизации постепенно обретал более четкие очертания. И в конце 2012 года был создан издательский дом на базе газета «Звязда». В рамках одного юридического лица объединились принадлежащие государству ежедневная газета «Звязда» и литературно-художественные издания, преимущественно белорусскоязычные, например, ранее входившие в учреждение «Литература и искусство». 

А 10 января 2013 года вышло совместное распоряжение Совета министров и Администрации Президента Беларуси «О некоторых вопросах реорганизации отдельных редакций средств массовой информации». В нем сказано о реорганизации учреждений «Редакция газеты «Рэспубліка» и «Редакция газеты «Белорусская нива» путем их присоединения к учреждению Администрации Президента Республики Беларусь «Редакция газеты «Советская Белоруссия». Министерству образования было поручено до 20 января 2013 года принять решение о реорганизации учреждения «Редакция газеты «Знамя юности» путем его присоединения к «Советской Белоруссии». А Министерству информации – инициировать рассмотрение на внеочередном общем собрании акционеров ОАО «Народная газета» вопросов ликвидации этого ОАО с передачей функций редакции «Народной газеты» «Советской Белоруссии» [3].

Следует сразу оговориться: закрепившееся в обыденной речи и иногда фигурирующее в официальных сообщениях название «медиахолдинг», применяемое к этим новым издательским домам, нельзя считать корректным. Дело в том, что холдинг (холдинговая компания) предполагает объединение ряда организаций, у которых имеется единый собственник, с сохранением за каждой из них права юридического лица, то есть хозяйственной, юридической и производственной самостоятельности. Собственник лишь реализует свои имущественные права через пакеты акций или паи в хозяйственных обществах, либо через владение активами государственного предприятия. Он управляет через управляющую компанию, консолидируя финансовые ресурсы, прежде всего, инвестируя их, страхуя риски, рационализируя обороты внутри холдинга. В холдинге реализуется определенная стратегия развития и диверсификации деятельности, направленная на создание и (или) приобретение новых СМИ в разных сегментах рынка (печатных, ТВ и радио, веб-СМИ). В нашем же случае мы имеем дело с объединением нескольких редакций в рамках одного юридического лица, причем, в форме учреждения, то есть некоммерческой организации, перед которой не ставится цель получения прибыли. 

Действительно, в соответствии с белорусским законодательством, «холдинг – это объединение юридических лиц (участников холдинга), в котором: ... одно из юридических лиц – коммерческая организация является управляющей компанией холдинга в силу возможности оказывать влияние на решения, принимаемые другими юридическими лицами – участниками холдинга (дочерними компаниями холдинга), на основании:

владения 25 процентами и более простых (обыкновенных) акций (долей в уставных фондах) дочерних компаний холдинга;

управления деятельностью дочерних компаний холдинга – унитарных предприятий, учрежденных управляющей компанией холдинга либо по отношению к которым управляющая компания холдинга приобрела статус учредителя по иным основаниям, предусмотренным законодательными актами, а также учреждений, созданных управляющей компанией холдинга;

договора доверительного управления 25 процентами и более простых (обыкновенных) акций (долей в уставных фондах) дочерних компаний холдинга…;

иного договора, в соответствии с которым управляющей компанией холдинга приобретаются права по управлению деятельностью дочерних компаний холдинга» [4]. При этом холдинг как таковой «юридическим лицом не является» [4]. 

В силу этого применение термина «медиахолдинг» к новым организациям не является точным. Правильнее говорить об издательских домах – организациях, которые состоят из нескольких редакций или издательств, подчиненных и группирующихся вокруг одной, головной редакции. Как справедливо замечает С. М. Гуревич, холдинг становится результатом роста и реализации стратегии развития бизнеса, он объединяет ряд предприятий в процессе концентрации капитала и монополизации медиарынка, причем, этот процесс сочетается с диверсификацией:  «Дальнейшая капитализация отечественного медиарынка приводит к появлению и утверждению на нем информационно-финансовых холдингов. Они могут включать не только газетные и журнальные редакции, но и телекомпании, радиостанции, информационные и рекламные агентства и даже целые издательские дома. Понятно, что для образования такой системы требуются весьма значительные средства и иной, более высокий уровень управления ею» [5]. 
Основной формой оптимизации государственных печатных СМИ Министерство информации Беларуси справедливо считает концентрацию организационно-творческого потенциала в укрупненных информационно-издательских структурах. Основными направлениями стратегического развития отрасли печати и СМИ на 2011-2015 годы  предусмотрена такая оптимизация ради того, чтобы обеспечивать выпуск качественного и конкурентоспособного продукта. Создание таких структур — общемировая практика медиабизнеса. Одно из главных преимуществ – возможность успешного позиционирования на рынке изданий с различной направленностью (с тем, чтобы аудитории не пересекались, а дополняли друг друга). Как следствие, сохраняется и растет читательская аудитория, усиливается информационно-идеологическое влияние. Актуально это и в условиях жесткой экономии ресурсов и бюджетных средств.
До последнего времени оставалось не совсем понятным, как и насколько долго будут присоединяемые газеты существовать в виде отдельных изданий, и какие трансформации их ожидают в дальнейшем. Пока речь идет об объединении и оптимизации административного аппарата, коммерческих, рекламных и бухгалтерских служб. Оставим в стороне очевидный фактор экономии издержек в результате унификации и упрощения структуры. А также такой плюс, как повышение эффективности воздействия на целевую аудиторию, более точное позиционирование. Выясним, возможно ли приобретение какого-либо нового качества, новой эффективности в результате этой реорганизации.

Минусом для полного присоединения изданий была бы потеря брендов, которые складывались на протяжении десятилетий. Особенно это ощутимо в случае с «Белорусской нивой» (изданию уже более 90 лет) и «Знаменем юности» (более 70 лет). Сам по себе бренд, его традиция представляют собой ощутимый нематериальный актив редакции. Бренд — основа издательского бизнеса и его величайшая ценность. С точки зрения сохранения влияния на устойчивые группы аудитории, например, сельских жителей, работников госсектора, сохранить бренды, которые предлагают контент, ориентированный на эту аудиторию, было бы предпочтительно. Значит, следует найти компромисс между оптимизацией системы в целях сокращения бюджетных расходов и роста окупаемости СМИ и необходимостью эффективного охвата целевой аудитории, которая в современных условиях раздроблена на локальные сегменты.

Возможно, прекратив свое существование в виде ежедневных газет, присоединяемые издания предстанут в новом качестве, усилив свои характеристики, способствующие их позиционированию в сегменте: «Рэспубліка» – как правительственное и деловое издание, «Белорусская нива» – как газета аграрной тематики, «Знамя юности» – как молодежное издание. Возможно их существование в качестве еженедельников или в качестве приложений к основному изданию. Однозначной унификации в любом случае подвергается контент, связанный с общественно-политической, общеновостной и развлекательной тематикой. Несомненно, унифицирован будет контент, связанный с международной тематикой, исключая, вероятно, тематику международных экономических отношений (для «Белорусской нивы и «Рэспублікі»), международных молодежных связей и проектов (для «Знамени юности»). 

Такая реорганизация открывает путь для реализации новой для нашей страны содержательной модели газет, которая уже вполне отвечает современной мировой практике. Дело в том, что глобальная тенденция развития газетного дела в большинстве стран мира сегодня связана с уходом в прошлое привычной модели универсальных массовых газет «для всех» (one-size-fits-most). Между тем, «Народная газета», прежде всего, в меньшей степени «Рэспубліка», «Белорусская нива» и «Знамя юности» представляют собой именно такие, массово-политические издания (по классификации Министерства информации Беларуси). Индивидуализация потребностей, фрагментация некогда широких сегментов рынка привела к запуску нацеленных на определенную аудиторию газет (targeted newspapers), а также газет по особому заказу (tailored newspapers), в дополнение к газетам общего содержания. Эти издания в большой ежедневной газете могут становиться второй и третьей тетрадкой-блоком, которые подписчик или покупатель получает наряду с основным выпуском. 

Дело в том, что рынок становится все более тесным, а читатели на нем более пристрастно определяют и контролируют свои медиа-потребности. Располагая широким выбором возможностей, потребители отдают предпочтения медиа, которые не сообщают, а комментируют новости, «разговаривают» с читателями – их больше не устраивают традиционные медиа в прежней форме. Утрачивает значимость фактор оперативной подачи новостей. Газета из источника новостей становится их комментатором, собеседником. Для читателя печатной версии ценность приобретает, в первую очередь, информационно-аналитическая составляющая, авторские жанровые материалы, комментарии и мнения. Оперативный новостной контент перемещается в местные электронные СМИ и на сайты в интернете. Плюс этой ситуации заключается в том, что газеты должны увидеть во фрагментации традиционных сегментов возможность привлечения новых аудиторий, повышения собственной актуальности для существующих читателей и создания привлекательных рынков для рекламодателей.

Издателям газет сегодня требуется пополнять свои планы и программы выпуска новыми издательскими продуктами, дополняющими основной продукт, но сохраняющими при этом индивидуальность и увеличивающими тираж и долю компаний на рекламном рынке. Речь идет о выработке стратегии точного позиционирования и агрегирования аудиторий. Следует учитывать существенное качественное изменение. Бизнес-модель в издательском бизнесе постепенно меняется: от производства и продажи печатного продукта – к производству контента и его распространению всеми возможными способами через разнообразные носители. 

Традиционные СМИ, в том числе ежедневные общественно-политические издания Беларуси, находятся в процессе этих перемен, между «бумагой» и распространением он-лайн, пытаясь найти баланс между ними. Ряд изданий обнаруживают, что прежняя бизнес-модель не работает или снижает эффективность, а новые модели еще не дают такого же экономического эффекта. 2012 год показал, что экономика редакций печатных СМИ, основанная на традиционных бизнес-моделях распространения бумажного тиража и оказания услуг по размещению рекламы, находится под угрозой. Закрылась газета «Обозреватель», признали проблему перехода от «бумаги» в интернет учредители «Прессбола». Не может существовать без дотаций большинство государственных газет, и государство на 2013 год вновь приняло решение о дотировании общенациональной прессы [6].

Тем временем, читатели превращаются в «пользователей» и/или в «потребителей» информационного продукта. Эта явная смена парадигмы, которая не только освобождает редакции газет от привязанности к высоким издержкам на изготовление тиража (дороговизна «первой копии» печатного издания), но и порождает неопределенность. Чем заместить уходящие доходы от продаж печатного продукта и рекламных площадей в нем в условиях, когда контент и реклама в интернете не приносят такой выручки? Модель платного распространения газет проработала более 400 лет. Привыкшие к бесплатной информации в интернете, читатели ждут и от газет бесплатного контента. И они уже получают его от ряда газет. И, конечно же, – от интернет-порталов, которые, наряду с подготовкой своего контента, агрегируют наиболее интересные материалы всех СМИ по общественно-политической либо по специальной тематике (tut.by, agronews.by и др. порталы). Новые каналы коммуникации предполагают не только новые способы организации работы, новые принципы работы с информацией, новые взаимоотношения с читателем. Становится ясно, что должна меняться бизнес-модель и, прежде всего, модель распространения продукта, подход к продажам рекламы и редакционного контента. Как будут проходить и к чему приведут эти изменения? Окончательный ответ даст процесс роста новых, конвергентных медиа, которые в ряде случаев будут вырастать именно на базе традиционных редакций. В развитии этого процесса белорусская система СМИ продвигается в том же направлении, что и глобальный медиарынок. 

Но главное состоит в том, что при всех изменениях в организационных структурах, в хозяйственно-правовых формах и в экономике редакций, в моделях изданий и в носителях контента издателям не стоило бы терять душу своего дела — качественную журналистику, которая должна стать более гибкой к запросам читателей и новым технологиям. Спрос на газеты падает, спрос на качественное содержание остается, и это характерно для журналистики во всем мире. Требуется, впрочем, найти способ наиболее эффективной монетизации этого спроса в новых условиях.
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