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Трансформация экономических отношений поссоветской России вызвала к жизни множество процессов и явлений в сфере масс-медиа. Одним из них является становление новых типов СМИ, тесно связанных с потребительским рынком, зависящие от его состояния и тенденций развития. Активное преобразование потребительского рынка России тесно связано с мировой тенденцией по консъюмеризации, что порождает все новые и новые типологические модификации в системе СМИ.

Влияние экономических процессов на типологическую структуру СМИ пока не стало предметом теории, хотя потребности в таких исследованиях очевидно назрели. Нет четкого понимания природы возникновения подобного типа СМИ, неясны их основные типологические характеристики, в том числе концепция и формат, аудиторные предпочтения. При этом взаимодействие СМИ и потребительского рынка приняли комплексный и масштабный характер и стали базовой тенденцией развития современного института масс-медиа России. 

Итак, цель данного исследования заключается в попытке изучения характера целостности новой типологической группы СМИ, возникшей и развивающейся в условиях становления потребительского рынка на постсоветском экономическом пространстве, ее основных типологических признаков, особенностей становления, а также формирование прогноза дальнейшего развития потребительских СМИ. 

Первая глава исследования посвещена проблематике становления российских СМИ в процессе взаимодействия с современным потребительским рынком. В данной части работы сформирован понятийный аппарат теории СМИ, связанный с потребительским рынком, его коммуникативной системой и конъсьюмеризацией СМИ. Дана картина состояния современного потребительского рынка, выявлены и описаны основные функции СМИ в период становления потребительского рынка. 

Автором также предложена периодизация развития СМИ с учетом становления современного потребительского рынка России. Анализируя заданный вопрос, автор приводит ссылки на работы ведущих исследователей, в которых изучаются темы потребительского рынка, разбираются основные понятия, необходимые в работе (Д.Коулз, А.Хоскинг, Е.Беглова и другие).

В данном разделе автор изучает основные составляющие потребительского рынка. Так, государство рассмотривается в качестве основы (площадки) потребительского рынка: ведь государство гарантирует его существоание. В качестве основных направлений деятельности государства автор выделяет создание необходимой законодательно-правовой базы и интервентное экономическое регулирование. Следующей существенной составляющей потребительского рынка являются производство и бизнес как основные генераторы предложения. Генератором же спроса выступают сами потребители. Наконец, четвертая составляющая - масс-медиа потребительского рынка или “потребительские масс-медиа”, которые все более явно выполняют функции эксперта и наблюдателя, сервисную функцию. 

Далее автор уточняет что же относится к “потребительские” СМИ, к которым причисляет деловые издания (“Коммерсантъ”, “Ведомости”, РБК-daily), журналы (“D”, Smart Money, “Личный бюджет”, “Популярные финансы”).

Автор утверждает, что консъюмеризацией СМИ имеет двойственную природу. С одной стороны, СМИ становятся полноправным участником потребительского рынка, взаимодействуя с остальными субъектами, являясь их продолжением и трансформируя потребительский ландшафт. С другой - сами потребители изменяют масс-медия, вызывая образование новых СМИ, которые и обозначаются автором как потребительские СМИ. Кроме того, анализируется актуальное состояние потребительского рынка в России, его основные проблемы и тормозы развития. Так, одной из существенных преград выступает недостаточная защищенность российских потребителей. 

В работе предлагается следующая периодизация развития потребительского рынка:

1.Начальный этап формирования (1991-1997гг.)

2.Кризис 1998 г. Запуск процедур становления институтов потребительского рынка.

3.Современное развитие (1998-2006 гг.) Институализация потребительского рынка: государство, общество, бизнес и медиа.

В последующих разделах автор последовательно анализирует каждый из этапов, сопутствующие процессы,  определяя в нем роль и функции СМИ. Для этого автор предварительно приводит краткий обзор по  функциям СМИ. 

Основными функциями СМИ на первом этапе стали информирование аудитории о происходящих событиях, рекламирование, а также манипулирование общественным сознанием в рамках крушения старых и формирования новых взглядов, а также поддержка нового политического курса. Результатом работы медиа на данном этапе стал перекос в общении с аудиторией, выразившийся в том, что СМИ самостоятельно решали, какой продукт будет получать потребитель.

Переходя к анализу второго этапа становления потребительских СМИ в России, автор 

анализирует каждую из выделенных выше составляющих потребительского рынка и показывает, как они развивались в период кризиса 1998 года.

Автор отмечает, что главная причина тяжелых последствий кризиса 1998 года во многом заключается в том, что государство не смогло выстроить базовую структуру взаимодействия на потребительском рынке, объединить общество потребителей и бизнес. Кроме того, кризис 1998 года при всей его отрицательной роли для экономики страны сыграл важную роль в запуске процессов институализации потребительского рынка, что отразилось на характере и функциональной составляющей масс-медиа: “проводником” дял потребителей становится экспертная функция, которую, постепенно включаясь в состав институтов потребительского рынка, выполняют масс-медиа, что привело к появлению потребительских СМИ. 

В послекризисное время изменился характер аудитории медиа, которая начала предъявлять гораздо более высокие требования к качеству контента. В таких условиях большинство СМИ переходят к стратегии, ориентированной на аудиторию. Так, появляется экспертная функция СМИ, которая включает непосредственно-организаторскую функцию, культуроформирующую, рекламно-справочную и рекреативную функции. 

В следующем разделе автор подробно описывает экспертную функцию в коммуникативных масс-медиа, взаимодействующих с потребительским рынком. В разделе приводятся примеры того, каким образом изменилась стратегия СМИ по выстраиванию отношений с потребителем (“Коммерсантъ”, “РБК”). Наблюдения автора исследования за контентом потребительских масс-медиа с 2002 года, показали, что большинство из них постепенно овладели методами экономического анализа, эмпирическими методами (наблюдение, проработка документов, опрос), экспертным анализом (общеэкономический, финансовый, коммерческий, производственно-технический). Развитие экспертно функции закрепило две формы конъсьюмеризации масс-медиа: мадиа как товар на потребительском рынке и медиа как институт потребительского рынка.

Во второй главе работы дается краткая характеристика современной медиасистемы России. В настоящее время многие исследователи приходят к выводу, что на российскосм постсоветском пространстве переходный период практически завершен, то есть и общество, и медиа вышли на стабильный уровень и тем самым заложили прочный фундамент будущего развития. Сегодня российская медиасистемы поcледовательно превращается в отрасль рыночной экономики и набирает обороты: растут продажи рекламы, увеличиваются инвестиции, внедряются современные медиатехнологии. Важной стороной процесса развития медиа-систем является их превращение в рыночный продукт, который становится интересным для бизнеса.

К позитивным тенденциям развития отрасли можно отнести: переход на новые бизнес-модели, технологии и форматы, пересмотр маркетинговой политики, выстраивание эффективных отношений с читателями, возрастающий интересов западных инвесторов, активное развитие Интернета. Наиболее значимым событием для рынка стал активный приход игроков, которые раньще не имели отношения к медиаактивам (“Газпроминвестхолдинг и другие).

Кроме того, российские медиа все активнее интегрируются в глобальный медиаконтекст, увеличивается их зависимость от развития рекламного рынка, возникает характерное для развитиых рыночных медиасистем “разделение труда”. Однако существует ряд проблем, затрудняющих развитие печатных СМИ. К ним автор относит:

· недостаток статистической информации
· непрозрачность и слабое технологическое состояние систем подписного и розничного распространения прессы
· низкий уровень качества контента, широкое распространение заказных материалов
· случаи прямого нарушения законодательства РФ о СМИ.
В рамках типологии журналистики автор выделяет группы существенных признаков СМИ: технологические, экономические, аудиторные, редакционные, характер и тип трансформации, целевое назначение, организационный признаки. На основе перечесленных типологических признаков проведено исследование потребительских СМИ.

Исследования автора показали, что с точки зрения базовых технологичеких признаков масс-медиа потребительского рынка, используя большинство доступных технологий, находятся в мейнстриме всего рынка. В настоящее время они больше тяготеют к использованию печатных носителей и дубляжа в Интернете как качесвенного закрепления сервисной функции. Анологичная ситуация наблюдается и с точки зрения экономических признаков. 

Особенностью потребительских масс-медия является ориентация на целевую аудиторию. Результаты опроса показали, что большинство СМИ относят к своей аудитории людей в возрасте 20-45 лет, активно пользующихся финансовыми инструментами и заинтересованные в собственном быстром социально-экономическом росте. Кроме того, в качестве рабочей аудитории называются средний класс, финансовый истеблишмент, бизнес и государственные структуры. 

С точки зрения редакционных признаков отмечаются непременное существование в штате газетной редакции специализированного отдела потребительских рынков. По характеру и типу информации масс-медиа потребительского рынка являются изданиями, предоставляющими потребителям информационную и аналитическую информаии о потребительском рынке, его сегментах, трендах. Целевым назначением такого типа СМИ является удовлетворение потребностей расчетной аудитории в информации, экспертное освещение фактов, участие в качестве института в организации диалога между всеми участниками рынка. Типологические особенности новых медиа потребительского рынка включают и языковые особенности. Результаты исследования показали, что основным правилом потребительского подхода является “разжевываение” информации с максимальным количеством справок, пояснений. Кроме того, характерным является принцип “живого языка”.

Итак, типологическая доминанта “цель-средство-результат” описывается автором следующим образом: “специализированное качественное издание, претендующее на роль общероссийского, цель которого заключается в экспертном освещении протребительского рынка, участие в нем на правах субъекта и института, а также создании диалога между всеми участниками рынка”. Типология СМИ  не просто отвечает на вопросы какие типологические черты воплощены в том или ином издании, но и помогает редакции прогнозировать развитие СМИ,  корректировать стратегию на основе более эффективных моделей. 

Кроме того, во второй главе даны описания концепции и формат “потребительских” СМИ,  а также очерчены границы коммуникативных стратегий подобных масс-медиа, показано место потребительских СМИ в типологической структуре масс-медиа. Автор приходит к выводу, что вопрос формата и концепции СМИ является недостаточно изученным. Для СМИ “быть в формате” означает успешно осуществлять практическую деятельность на основании определенного набора правил, требований, норм и стандартов. Далее автор приводит анализ предметно-содержательного раздела, визуального раздела, рекламной политики, должностных инструкций, финансового управления как ключевых разделов формата издания. 

Изучая вопрос современных коммуникативных стратегий, автор отмечает, что для “потребительских” СМИ отношения с аудиторией являются основным “якорем” работы на рынке. Поскольку читатели являются участниками потребительского рынка и в их число входят и бизнес, и и государственные структуры, коммуникативная стратегия СМИ потребительского рынка перерастает уровень медиарынка и встраивается в механизмы взаимодействия на реальном потребительском рынке. Именно поэтому таким СМИ требуется доверительное, четкое и прозрачное взаимодействие со своей аудиторией. 

 Исследователи данной проблематики выделяют три основным типа стратегий:

· презентационная (пассивное общение с аудиорией; основное средство - послание, презентация факта)
· манипулятивная (управление поведением аудитории)
· конвенциональная (диалогичность в общении с аудиторией).
На современном этапе развития все больше компаний осознает необходимость постоянного эффективного взаимодействия с потребителями. В таких условиях требуется интерактивность, поэтому основная ориентация потребительских СМИ должна быть сделана на конвенциональные стратегии, в которых смысл сообщения возникает в результате самого процесса коммуникации и формируется редакцией совместно с аудиторией в результате диалога. Такая стратегия является гибкой, восприимчивой и подразумевает возможность для индивидуализации коммуникативной стратегии конкретного издания, так как пропорция составляющих в каждом издании будет уникальной. На практике конвенциональная коммуникативаная стратегия выражается посредством активизации редакционных функций. 

В третьей главе автором показано нарастание индустриальных подходов при создании и дальнейшей работе масс-медиа потребительского рынка. Автор анализирует российские издания (“D”, “Smart money”, “Личный бюджет”, “Спрос”) и приходит квыводу, что  большинство из них активно создают интерактивных дублеров и Интернете. Следующей важной тенденцией на рынке является объединение редакций, причиной которой выстувает забота о прибольности существующих проектов. Создание объединенных структур повышает коммерческую эффективность входящих  в нее изданий. Однако вполне логичный и с первого взгляда эффективные способ объединения редакций и выпуска нескольких изданий приемлим не для всех и может дать свои плюс толлько в краткосрочной перспективе. 

В главе также анализируется контент СМИ  потребительского рынка в контексте развития медиавоздействия, его эволюция, а также выделяются несколько типов материалов, используемых потребительскими СМИ. Так, автор подразделяет тексты, посвещенные потребительской тематике на короткие новости, новостные заметки, аналитические обзоры, тематические интервью. В случае с журнальными текстами выделяются также кейсы, стори, экспертные советы, проводники, тематические эссе. К познавательным приемам автор относит репрезентацию, интерпретацию, конвенцию и коммуникацию и последовательно анализирует каждый из них. 

В главе также обозначается тенденция по поиску вариантов обеспечения качества преподносимой информации через создание систем качества для масс-медиа по образцу систем качества, принятых для промышленных предприятий. 

Автор утверждает, что медиа выполняет роль проводника для потребностей человека, связывают уровни и запускают механизмы удовлетворения потребностей. Для выполения этой важнейшей функции товар должен обладать высоким качеством. Многие медиа, разрабатывая свой продукт, сегодня стремятся обеспечить его эксклюзивность, качество информации, автономность и непрерывность работы. В соответствии с этим некоторые компании внедряют системы менеджмента качества, основанные на прообразе международных систем стандиртизации качества, однако эта тенденция только прослеживается. В разделе сделан обзор существующих на сегодня индустриальных систем качества и дается прогноз о том, что уже в ближайшее время возможно внедрение рядом СМИ системы  ISO 9001. 

В главе также дается прогноз развития потребительских СМИ, связанный с жесткой конкуренцией с другими изданиями, в частности, с направлением гланца и enterteinment.

В заключении изложены основные выводы и рекоммендации, сделанные на основе проделанного исследования, изложена перспектива дальнейшего исследования. 

Научная новизна и практическая значимость работы заключаются в том, что во-первых, впервые получили теоретическое обоснование целый ряд ключевых понятий (“потребительский рынок”, “конъсьюмеризации масс-медиа”, “функции потребительских масс-медиа”), во-вторых, выявлены основные функции массмедиа как фактора потребительского рынка, доказано, что СМИ и потребительский рынок оказывают взаимное влияние друг на друга на основе общих интересов, в-третьих, разработанные теоретические положения позволяют описать механизмы возникновения нового типа СМИ на уровне конктерных методик, в-четвертых, результаты исследования могут быть использованы в учебном процессе при подготовке журналистских кадров. 


