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В данной работе автор рассматривает медиапланирование как вид управленческой деятельности, которая позволяет оптимизировать доставку контента определенной целевой аудитории. Предложен новый мультимедийный подход к медиапланированию как социально-ответственной управленческой технологии. Кроме того, особый интерес представляет анализ процессов конгломерации в российских медиа, посредством которого автор показывает информационные возможности и ограничения в распространении информации крупнейшими медиа-холдингами и независимыми средствами массовой коммуникации, а также дает рекомендации по управлению информационными кампаниями.

Для России проблема коммуникации имеет особую актуальность ввиду радикальных изменений в коммуникативной сфере страны. Историко-культурное своеобразие страны и ее социальные факторы (многонациональность, духовно-нравственные ценности) наряду с поздним относительно западных стран переходом к постиндустриальным отношениям затрудняют нам перенимать опыт разработки и формирования коммуникативного пространства гражданского общества. В таких условиях столкновение с медиареальностью порождает у аудитории порой весьма болезненные реакции, выливающиеся периодически в требования восстановить цензуру (точнее привычный монологизм картины, формируемой СМИ). Поэтому исследование проблем конструирования реальности в процессах массовой коммуникации становится крайне актуальной задачей, особенно с политической точки зрения. В России часто недооценивают важность информационных кампаний при решении социальных и экономических задач различного уровня.

Отсюда и появляется понятие «медиапланирование» как деятельность, направленная на повышение информационного воздействия информации, учитывающая специфику различных каналов, по которым эта информация передается, а также учет медиапотребления самой аудитории, для которой это информационное сообщение не предназначено. Это также особо актуально у нас, т.к. не вовремя и не тем поданная информация может легко привести к повышенной социальной напряженности. Таким образом, под медиапланирование понимается управленческая деятельность в области средств массовой коммуникации, направленная на своевременную и точную доставку информации определенным социальным группам и минимальное распространение этой информации среди тех социальных групп, которым она не предназначена.

Одной из новых тенденций на российском медиапространстве является растущая концентрация собственности на средства массовой коммуникации в крупнейших корпорациях. Процесс конгломерации предполагает слияния, приобретения и выкупы, благодаря которым управление различными средствами массовой коммуникации сосредотачиваются в руках небольшого числа компаний. Проблема заключается в том, что у коммуникационных конгломератов становится все меньше побудительных мотивов работать беспристрастно и на благо общественных интересов. Владея сразу несколькими СМИ, медиакорпорация может контролировать весь процесс создания и распространения информационной продукции. 

Ярким примером является ОАО «Газпром-медиа» - крупнейший в России и один из крупнейших в Европе медийный холгинг. Целью  его создания было управление принадлежащими ОАО «Газпром» и его дочерним и зависимым обществам акциями и долями в СМИ. Сегодня это один из лидеров российского рекламного рынка, в его составе 3 телекомпании, 5 радиостанций, издательский дом, журналы, газеты, кинотеатры, кинокомпания и рекламное агентство. Охват аудитории колеблется от 10 до 18 % в зависимости от выбранной целевой аудитории. Также существует холдинг «Проф-Медиа» (принадлежащий Владимиру Потанину) но его охват аудитории меньше на порядок: от 0,4% до 0,8% в зависимости от выбранной целевой аудитории. Третий холдинг - «ВГТРК» - включает телеканалы «Россия», «Спорт», «Культура», более 80 региональных телерадиокомпаний, радиостанции «Радио России», «Маяк», «Юность», «Орфей», «Ностальжи», интернет-ресурсы РИА-новости, Российские Федеральные Новости.

Наиболее мощным с точки зрения охвата аудитории при однократном использовании всех информационных ресурсов является холдинг «ВГТРК», который легко доводит информацию до более, чем половины городского населения России в возрасте старше 18 лет. Но при работе с населением наиболее продуктивного возраста 35-50 лет на первое место выходит «Газпром-медиа». Холдинг «Проф-медиа» не сможет играть сколько-нибудь заметную самостоятельную роль в общероссийских информационных кампаниях, но может являться хорошим дополнением к одному из ведущих информационных холдингов. Таким образом, можно утверждать, что российское медиапространство в настоящее время контролируется двумя подконтрольными государству медиа-холдингами. Содержание и количество поступающей населению в этих условиях информации при необходимости может определяться этими информационными структурами.

Дополнительные возможности для доставки информационных сообщений и моделирования результатов информационных кампаний лежат в использовании независимых медианосителей, так как последние обладают достаточно высоким информационным потенциалом в прессе и на радио. Эти ресурсы могут быть задействованы в первую очередь при проведении информационных кампаний при ограниченном доступе к общенациональным телевизионным каналам.

Проблема состоит в том, что управление 117 общенациональными изданиями – дело более сложное и затратное, чем управление 2-3 общенациональными телеканалами. Как мы знаем, эмоциональное воздействие телевидения гораздо выше, чем остальных медиа, а именно в нем независимые носители остаются в меньшинстве. При таком доминирующем положении практически государственного телевещания возрастает роль средств управления независимыми информационными ресурсами. Таким средством управления и является медиапланирование.

Для предварительной оценки результата информационной кампании, доставки информационных сообщений существуют специальные модели, рассматриваемые автором. В большинстве из них устанавливается прежде всего зависимость между затратами и конечным результатом, выраженным либо в виде охвата целевой аудитории, либо в понятии знания информационного сообщения. Конечно, применение различных существующих моделей на российском медиарынке сопряжено с определенными проблемами: прежде всего потому, что структура российского информационного пространства имеет свою специфику. Автором разработана модель, позволяющая рассчитывать несколько показателей с учетом специфики российского информационного общества (s-образная модель с учетом забывания). Подразумевается, что во всех информационных кампаниях необходимо учитывать не только уровень охвата, т.е. процента людей из той или иной целевой аудитории, но и понимать, какое количество из охваченных смогли что-то запомнить из предъявленной информации.

Таким образом, в современных средствах массовой коммуникации именно медиапланирование как средство управления информационными потоками позволяет оптимальным образом спланировать подачу информации различным группам населения, различным целевым аудиториям. А процесс конгломерации в российских средствах массовой коммуникации требует применения специальных технологий для обеспечения доступа населения к информации, которая не принимается к распространению основными медийными холдингами.

