Дмитрий Дроздов

Белорусский государственный университет

СОВРЕМЕННЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ СМИ В УСЛОВИЯХ НАЦИОНАЛЬНОГО РЫНКА МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ ФРГ
Кризисные тенденции, проявившиеся с 2008 года в развитии экономик отдельных стран, регионов и всего мирового сообщества в целом, в определенной степени затронули и такую специфическую сферу, как средства массовой коммуникации и рынки информации. А ведь по мнению многих современных исследователей  и практиков, ведущую роль в современном обществе все больше играет именно система средств массовой информации в качестве особой отрасли  духовной деятельности, оперирующей как на специфическом информационном, так и на смежных: финансовом, рекламном и других рынках.  Возможность получения прибыли тем или иным СМИ сегодня становится одним из главных показателей эффективности его функционирования, что в некоторых случаях (изменение контента материалов в угоду невзыскательной аудитории) расцениваться, в том числе и в ФРГ, как  негативная тенденция «снижения качества». Эта и другие тенденции, вызванные рыночными отношениями, порождают новые социальные проблемы, требующие своего разрешения.
Безусловно, информационный рынок, на котором осуществляется распространение и дистрибуция специфических товаров и услуг, функционирует не только и не столько по экономическим законам. Идеологическая, нравственная, эстетическая, воспитательная и другие составляющие контента информационного продукта объективно вызывают необходимость материальной, правовой и организационной поддержки и регулирования отдельных СМИ и национального информационного пространства со стороны государства, юридических и физических лиц. С другой стороны, в условиях развития индустрии развлечений, одной из наиболее прибыльных и востребованных публикой сфер общественной жизни, сегодня  невозможно представить себе развитие массовой культуры без телевидения, которое само уже стало ее неотъемлемой частью. 
 С 1980-х в мировой журналистике все больше внимания уделяется теоретическому осмыслению и практической реализации трансляции положений и концепций различных школ и подходов менеджмента материального производства на сферу массовой коммуникации. Именно с этого времени средства массовой информации стали рассматриваться как полноценные рыночные предприятия, а результаты журналистского труда – в качестве специфического информационного продукта. Обострение конкурентной борьбы за аудиторию и рекламодателей в связи с увеличением предложения на рынке СМИ, появление новых телекоммуникационных технологий объективно потребовали внедрения научных систем управления в сферу массовой коммуникации.   

Что же представляет собой национальный информационный рынок Федеративной Республики Германии сегодня? В стране с населением более 80 млн человек ежедневно продается около 25 млн экземпляров газет, зарегистрировано около 40 млн радиоприемников и почти столько же телевизоров. Сфера массовой коммуникации является важным сектором немецкой экономики, где трудятся почти полмиллиона граждан, а годовой оборот составляет более 14 млрд. евро и постоянно увеличивается.  
Среди ежедневных газет традиционно преобладают распространяемые преимущественно по подписке региональные и местные газеты, количество которых составляет около полутора тысяч.  Показательно, что крупнейшая общенациональная ежедневная газета «Бильд» для поддержания своей популярности издает в различных федеральных землях 35 вариантов, чтобы иметь возможность сообщать местные новости и привлекать региональную  рекламу. Именно ежедневные и еженедельные газеты, как региональные, так и распространяемые на всей территории ФРГ («Ди Цайт», «Франкфуртер альгемайне», «Ди Вельт» и др.), являются главными средствами распространения рекламы, значительно превосходя по ее объемам телевидение и радиовещание.   Показательно, что на втором месте в плане привлечения рекламы находятся  разнообразные журналы, количество которых в лучшие годы достигало 10 тысяч.

Крупнейшими издательскими группами  ФРГ являются «Аксель Шпрингер АГ», «Генрих Бауэр ферлаг», «Бурда груп», «Грунер унд Яр».  «Вестдойче альгемайне цайтунг» и другие. Необходимо назвать и крупнейший в Европе издательский концерн «Бертельсман». Это настоящие  медиахолдинги, которые вкладывают деньги в развитие смежных видов массовой коммуникации и передовых технологий, шоу-бизнес, а также активно проникают на информационные рынки других стран, в частности, США и Восточной Европы.
В Германии действуют десять общественно-правовых телерадиокомпаний. Для первой  программы телевидения ФРГ АРД  каждая земельная вещательная компания поставляет свои материалы для их компиляции в эфире. Кроме этого, транслируются совместно подготовленные материалы, передачи, подготовленные одной телерадиокомпанией по согласованию с остальными, фильмы, сериалы, телепрограммы, полученные в рамках международного обмена. Крупнейшей телекомпанией Германии является ЦДФ, которая отличается унитарной организационной структурой. До 90%  финансирования этих каналов поступает за счет абонентской платы за пользование телевизионными приемниками.

В 1980-е гг. была отменена монополия общественно-правовых телерадиокомпаний, в результате чего были созданы предпосылки для развития частных вещательных СМИ и относительно свободного развития национального аудиовизуального медиарынка в условиях относительно равной конкуренции. Экономическая привлекательность вещательного рынка Германии вызывает постоянный приток иностранных инвестиций.  Среди совладельцев национальных германских телерадиокомпаний достаточно назвать такие медиахолдинги, как транснациональный «Мэрдок ньюз интернэшнл», американские «Тайм Уорнер интернэшнл», «Дисней телевижн», французский «Каналь плюс», люксембургский CLT и др.
Одним из важнейших показателей эффективности функционирования национального медиарынка является стоимость информационных продуктов и услуг, которые распространяются на нем. Характерно, что средняя немецкая семья, имея возможность принимать до 40 телевизионных каналов, тратит всего около 4% своего бюджета  на СМИ. А ведь, по тем же статистическим данным, на чтение газет, журналов, слушание радио и просмотр телевизионных передач каждый житель Германии тратит в среднем более 7 часов в день.
Практически для всех видов СМИ поступления от рекламы являются наиболее существенным источником доходов (в Германии эти цифры составляют 75% для прессы и до 90% для общественно-правового вещания), а частные телевизионные и радиокомпании существуют только за счет этого.

Исходя из задачи привлечения рекламодателей, немецкие СМИ все чаще практикуют выпуск узкоспециализированных журналов и телепрограмм, адресованных конкретным целевым группам аудитории, на которые направлена реклама.  В целом же регулирует количество и время размещения рекламы в СМИ ФРГ государственный договор между федеральными землями, заключенный в 1987г. 

Существенным фактором развития национального информационного рынка может быть экспорт отечественного медийного продукта. Достаточно привести пример редакции газеты «Файнэншл таймс», награжденной премией королевы Великобритании за заслуги в области экспорта. Очевидно, что немецкоязычные программы, газеты и журналы в условиях доминирования в мире английского языка и в другой культурной среде не пользуются высокой популярностью. 

Таким образом, поскольку спрос на предложение немецких средств массовой информации не увеличивается, то конкуренция на информационном рынке достаточно жесткая. Для создания и продвижения нового СМИ требуются скрупулезное медиапланирование, объективный маркетинг и высокоэффективный менеджмент. Сегодня только на рекламу нового издания в ФРГ необходимо как минимум сто миллионов евро. Кроме этого, государство законодательно регулирует медиарынок, прежде всего не допуская монополизма в данной сфере, мотивируя такие действия «интересами общественного блага».
И, тем не менее, СМИ функционируют достаточно успешно, поскольку  их главный ресурс, информация, ежедневно воспроизводится современной действительностью, пополняется новыми историческими данными, прирастает различного рода прогнозами и планами. Редакция производит собственную информацию, покупает ее у информационных агентств и фрилансеров, других СМИ, получает от PR-служб.  Ярким примером этого стала новая коммуникационная среда – Интернет, где вторичная информация в виде рерайтинга, копипастинга и т.п. стала преобладающей.
Массовая информация по определению не может быть эксклюзивной, она является достоянием широкой общественности. Заимствования и подражания наиболее популярным творческим концепциям стали достаточно распространенным явлением, особенно на телевидении.  Любой медийный продукт сразу же становится доступным к конкурентам, которые в зависимости от своих творческих и технических возможностей могут трансформировать его и выдать под собственной маркой. Примером этому могут служить развлекательные шоу различных телеканалов ФРГ.
В таких условиях менеджмент СМИ должен находить новые формы подачи традиционных информационных продуктов и услуг, а также постоянно заниматься разработкой и производством новых. Этот непрерывный  «информационный конвейер» требует умелого планирования и управления, больших организационных, координационных и других затрат.
Может показаться, что творческая составляющая деятельности СМИ ограничивает возможность эффективного влияния на процесс духовного производства со стороны менеджмента. В самом деле, отдельных ведущих называют «лицом телеканала» и трудно представить их себе этих «звезд», послушно выполняющих указания продюсеров. Но практика показывает, что топ-менеджмент медиакомпаний готов пожертвовать популярной личностью ради более существенных задач и целей.
Еще меньшее влияние может оказать менеджмент редакции на контент и форму размещаемой рекламы, а ведь именно она, занимая достаточно большие объемы печатных полос или эфирного времени, в значительной степени определяет имидж конкретного СМИ.

Главную цель менеджмента можно определить как достижение наивысшей эффективности материального и духовного производства, повышение качества продукции и услуг при постоянном расширении и обновлении их перечня. Традиционно называют следующие сферы управления в организации: материально-вещественный (продукция, оборудование и т. д.), информационный (документы, проекты, программы и пр.) и человеческий — личностный. Очевидно, что для редакции СМИ именно вторая и третья сферы являются важнейшими, тогда как выпуск материальных продуктов может рассматриваться и на практике является только вспомогательным средством.

Современный менеджмент ставит перед сотрудниками редакции целый комплекс конкретных задач. Прежде всего необходимо оптимизировать размеры, состав и структуру коллектива редакции или медиакомпании. Вторая  задача состоит в оптимизации кадрового состава, эффективном управлении коллективом и четкой организации его работы. Третья по порядку, но не по значению задача – улучшение качества и постоянное обновление перечня выпускаемых информационных продуктов и услуг. Решение этих задач менеджмент связывает с оптимизацией работы каждого сотрудника редакции и с выполнением всех операций производства СМИ на возможно более высоком профессиональном уровне, своевременно, с использованием наименьших ресурсов – человеческих, финансовых и материальных. Таким образом, менеджмент  в журналистике – это творческое производственное управление процессами подготовки и выпуска в свет качественных и востребованных аудиторией информационных продуктов, а также оказание определенных услуг.

Другой вид управленческой деятельности в СМИ – собственно экономический, прежде всего финансовый менеджмент, выработка оптимальной финансовой, тиражной и ценовой политики. Он обеспечивает формирование и укрепление финансовой базы редакции, контролирует процесс разработки редакционного бюджета и следит за достижением его положительного баланса. Финансовый менеджмент направлен на достижение превышения доходов над расходами, получение максимальной прибыли и напрямую связан с маркетингом: изучением конъюнктуры информационного  рынка, реальной и потенциальной аудитории, приемов и методов конкурентов, умении позиционировать  СМИ и выгодно продать свои информационные продукты и услуги.  Можно утверждать, что маркетинг средств массовой информации, как и их менеджмент, сегодня уже институировался в самостоятельный социально значимый вид деятельности.
Кадровый менеджмент в журналистике должен быть направлен на установление взаимопонимания и сотрудничества  между сотрудниками редакции,  предотвращение  трудовых и межличностных  конфликтов,   стабилизацию состава и морально-психологического    климата в коллективе. Менеджеры СМИ различных уровней обязаны профессионально управлять персоналом, давать ему материальную и моральную мотивации, развивать творческую и деловую инициативу, направлять  их на достижение общередакционных тактических и стратегических целей.

В связи со всем вышесказанным резко возрастают требования профессиональной компетентности руководителей современных СМИ. Одновременное сохранение административно-распределительных методов управления сферой журналистики с дотационным бюджетным финансированием и все более широкое внедрение экономических приемов хозяйствования редакций  на практике кардинально меняют требования к профессионализму менеджера в сфере массовой коммуникации. Если раньше требовалось прежде всего соблюдение идеологической лояльности к властным элитам и практиковались административно-командные методы, то теперь необходимо быть экономически и юридически грамотным специалистом-организатором, управленцем, психологом, необходимы знания, умения и навыки практического применения технологий менеджмента и маркетинга в коммерческой и творческой деятельностью. 

Современная социально-экономическая ситуация вообще и на информационном рынке в частности объективно предъявляет к менеджеров СМИ всех уровней требования овладеть финансово-экономической, информационно-творческой, рекламно-информационной, культурно-просветительской видами деятельности, научиться профессионально решать этические и правовые проблемы, разрабатывать новые проекты, овладеть навыками организации продаж на медиарынке и т.д. Новым направлением в современном менеджменте журналистики стало создание, поддержание и развитие в редакционных коллективах корпоративной культуры. Она необходима для осознания сотрудниками себя и своего места в редакции, налаживания эффективных вертикальных и горизонтальных коммуникационных потоков, позитивных взаимоотношений между коллегами, выработки объединяющих корпоративных ценностей и норм, наиболее полного развития и самореализации работников, других условий успешного функционирования СМИ.

Очевидно, что менеджмент журналистики во многом зависит от вида СМИ, в котором он осуществляется. Организация и управление процессом выпуска информационных продуктов и услуг в газетах, журналах, радиовещании, телевидении, глобальной сети имеют свою специфику. Но можно однозначно утверждать, что важнейшей тенденцией развития системы современных средств массовой информации является их конвергенция, создание медиахолдингов, активное использование традиционными СМИ новейших коммуникационных технологий. Экономический аспект в данном контексте является основным. Билл Гейтс был во многом прав, когда заявил: «В будущем на рынке останется два вида компаний: те, кто в интернете и те, кто вышел из бизнеса». Интернет-экономика включает в себя индустрию создания и использования информационных технологий и продуктов, что само по себе очень близко самой сути журналистики.  И именно в выработке оптимальных моделей таких кроссмедиа нам и представляется стратегический курс развития как национальных информационных рынков, так и глобального пространства массовой коммуникации.
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