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АНОТАЦИЯ 

 

Лобынцева. Разработка путей 

повышения конкурентноспособности 

предприятия ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс». – Челябинск: 

ЮУрГУ, ЭУ-573, 80 стр., 7 ил., 11 

табл., библиогр. список – 83 наим. 

 

Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки 

мероприятий по повышению конкурентоспособности  ООО ИД «Холдинг 

Гранада пресс». 

Теоретическая часть выпускной квалификационной работы содержит 

теоретические аспекты конкурентоспособности предприятия, сущность 

конкурентоспособности, виды конкурентных преимуществ предприятия, методы 

оценки конкурентоспособности. 

    Практическая часть выпускной квалификационной работы включает анализ 

зарубежного и российского рынка печатной прессы способы повышения 

конкурентоспособности, оценку конкурентоспособности  ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс»,    разработку мероприятий по улучшению конкурентоспособности 

ООО ИД «Холдинг Гранада пресс». 

     В результате проведенной работы были разработаны мероприятий по 

повышению конкурентоспособности ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс». 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность исследования. В настоящее время, когда рынок предложений в 

каждой отрасли очень велик, для организаций остро стоит вопрос об их 

конкурентоспособности. Для того чтобы быть конкурентоспособным в борьбе с 

ведущими предприятиями, требуются принципиально новые подходы к 

организации управления и производства, чем те, на которые они ориентированы. 

Для того чтобы обеспечивать выживаемость предприятия в современных 

условиях, управленческому персоналу необходимо, прежде всего, уметь 

реально оценивать состояние, как своего предприятия, так и существующих 

потенциальных конкурентов, что требует совершенствования работы всех 

служб и подразделений хозяйствующего субъекта. 

Конкурентоспособность выступает важнейшим фактором обеспечения 

безопасности объекта, то есть его выживания в суровых условиях 

действительности и его последующего эффективного развития. 

Разнообразие различных факторов влияют на конкурентоспособность 

организаций, но все же важнейшими и определяющими из них являются его 

способность производить конкурентоспособную продукцию (работы, 

услуги) и создавать условия для их реализации процессов на предприятии, 

опираясь на результаты исследования. 

Данная тема актуальна еще тем, что рынок печатной прессы сейчас 

очень не стабилен и находится в состоянии упадка. С очень низкой 

конкурентностью данного продукта, по сравнению с ТВ, радио, интернетом.  

Объект исследования – ООО ИД «Холдинг Гранада пресс» 

Предмет исследования – Конкурентоспособность предприятия ООО ИД 

«Холдинг Гранада пресс» 

Цель выпускной квалификационной работы – Разработать пути повышения 

конкурентоспособности предприятия. 
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Для достижения поставленной цели необходимо решение следующих задачи: 

1) рассмотреть теоретические аспекты конкурентоспособности предприятия; 

2) провести анализ зарубежного и российского опыта развития печатной 

прессы. 

3) Описание предприятия ООО ИД «Холдинг Гранада пресс» 

4) Провести анализ конкурентоспособности ООО ИД « Холдинг Гранада 

Пресс»; 

5) Разработать мероприятия по повышению конкурентоспособности ООО 

ИД « Холдинг Гранада Пресс». 

Данная работа имеет следующую структуру: введение, 3 раздела, заключение, 

библиографический список.  В первом разделе рассматриваются теоретические 

основы конкурентоспособности организации, сущность, виды и методы оценки. 

Вторая часть – аналитическая, содержит анализ зарубежного и российского 

опыта развития сферы маркетинговых исследований. 

В третьем разделе дана оценка конкурентоспособности  ООО ИД « Холдинг 

Гранада Пресс», расписана характеристика предприятия, проведен анализ 

конкурентов. 

Провести  мероприятия по повышению уровня конкурентоспособности ООО 

ИД «Холдинг Гранада Пресс», дать оценку финансовой стоимости предложенных 

мероприятий, а также представлен прогноз конкурентоспособности ООО ИД 

«Холдинг Гранада Пресс», после проведения данных мероприятий. 

Практическая значимость работы заключается в том, что предложенные 

мероприятия по повышению конкурентоспособности могут быть рекомендованы 

к внедрению на рассматриваемом предприятия. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 

ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

1.1    Сущность конкурентноспособности 

 

В рыночной экономике фирмы действуют в условиях конкуренции. Как 

отмечают маркетологи, изучая потребителей, не следует забывать о конкурентах. 

Необходимо тщательно изучать и анализировать конкурентную среду в которой 

действует фирма. 

Конкуренция (от лат. concurrentia – столкновение, состязание) – это 

цивилизованная и легализованная форма борьбы субъектов рынка, за наилучшие 

условия производства и сбыта своей продукции, с целью получения прибыли. 

Объект конкуренции – это потребитель и покупатель, за расположение 

которого борются на рынке противоположные стороны. 

Конкурентоспособность предприятия – это способность осуществлять 

прибыльную хозяйственную деятельность в условиях жесткой конкуренции. 

Так же конкурентоспособность предприятия предполагает его способность 

осуществлять эффективный экономический контакт с потребителями, 

поставщиками и конкурентами. 

Конкурентоспособность предприятия можно охарактеризовать как его 

потенциальное качество, которое включает: 

Способность предприятия получать настоящую оценку ожиданий целевой 

группы потребителей, а также прослеживать тенденции потребительского 

поведения.  Иными словами, предприятие должно быть способно своевременно, 

объективно и точно оценивать потребительский спрос как в настоящее время, так 

и прогнозировать его динамику на будущее. Такая оценка возможна только на 

базе научной модели целевой потребительской группы, учитывающей её 

экономические, социально–культурные и психологические факторы, 

разработанной методами современной социологии и маркетинга. 
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Понятие конкурентоспособность предприятия очень многогранно и 

распространяется на все составляющие части, деятельности предприятия, такие 

как товар и его основные характеристики, а также организационные, финансовые 

и производственные характеристики самого предприятия. 

Конкурентоспособность предприятия на прямую зависит от конкурентности 

товара. 

Так же конкурентоспособность предприятия предполагает его способность 

осуществлять эффективный экономический контакт с потребителями, 

поставщиками и конкурентами. 

Взаимодействие с потребителями осуществляется через куплю-продажу 

товара, с поставщиками через куплю-продажу ресурсов, необходимых для 

производства, взаимодействие с партнерами через торговлю услугами, наконец, 

взаимодействие с конкурентами через систему организационных мер, текущих и 

перспективных, реализующих активность фирмы в конкурентной среде. 

Конкурентоспособность предприятия проявляется в каждый момент, в каждом 

эпизоде её деятельности. 

Конкурентоспособность предприятия можно охарактеризовать как его 

потенциальное качество, которое включает несколько пунктов. 

1. Способность предприятия получать реальную оценку ожиданий целевой 

группы потребителей, а также прослеживать тенденции потребительского 

поведения. Другими словами, предприятие должно быть способно своевременно, 

объективно и точно оценивать потребительский спрос как в настоящее время, так 

и прогнозировать его динамику на будущее. Такая оценка возможна только на 

базе научной модели целевой потребительской группы, учитывающей её 

экономические, социально-культурные и психологические факторы, 

разработанной методами современной социологии и маркетинга. 

2. Способность организовывать производство, результаты которого будут 

соответствовать ожиданиям целевой группы потребителей как наиболее 

полезного товара по отношению цена-качество. Говоря о результатах, имеется 
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ввиду не только потребительские качества выпускаемого товара, но и его 

маркетинговые качества (цена, гарантии, послепродажное обслуживание и т.д.). 

3. Способность проводить эффективную текущую маркетинговую политику. 

4. Способность изыскивать и создавать условия для снижения затрат на 

обеспечение факторами производства-капиталом, рабочей силой, сырьем и 

материалами, энергией на единицу продаваемой продукции. 

5. Способность к созданию и удержанию технологического производства над 

другими членами отраслевого сообщества, что требует своевременного 

обновления применяемых технологий. Это может относиться к производству, 

сбыту, управлению. 

6. Способность планировать, организовывать и проводить эффективную 

стратегию в сферах производства и маркетинга на основе инноваций. 

7. Создание и развитие высокого кадрового потенциала как на 

исполнительском, так и на управленческом уровнях. Качество исполнительского 

персонала проявляется в его способности эффективно использовать 

существующие на предприятии производственные технологии и готовности к 

освоению более перспективных технологий. Качество специалистов проявляется 

в их способности ставить и решать функциональные задачи, увязывая их со 

стратегическими целями предприятия, способные обеспечить ему ключевые 

компетенции в технических, технологических, дизайнерских и др. областях для 

усиления рыночных позиций предприятия. Качество управленческого персонала 

проявляется в его способности обнаруживать и эффективно использовать 

рыночные возможности для защиты и развития конкурентных позиций 

предприятия на отраслевых рынках в тактическом и стратегическом планах. 

Реализация перечисленных качеств на продолжительном временном 

интервале создаёт предприятию реальные преимущества над конкурентами в 

виде роста его рыночной стоимости, укрепления его торговых марок, 

наращивание дополнительной устойчивости по отношению к неблагоприятным 

воздействиям внешней среды, включая атаки конкурентов. 
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Всё вместе это расширяет возможности предприятия и снижает его удельные 

затраты на финансовом, сырьевом других рынках, что отражается на цене 

продукции и приносимой ею прибыли. Таким образом, отношение 

конкурентоспособности предприятия и конкуренции на рынке можно 

характеризовать как отношение «потенциал и его использование». При этом 

реализация условий 1-3 способствует повышению доходов предприятия за счёт 

лучшего, чем у конкурентов, понимания запросов потребителей и умения 

удовлетворять их. Свойство 4 способствует снижению удельных расходов на 

выпуск продукции, а все вместе свойства 1-4 обеспечивают текущую 

экономическую эффективность предприятия и характеризуют адаптивность его 

поведения, способность приспосабливаться к текущим требованиям внешней 

среды. 

На сегодняшний день, компаниям нужно соблюдать определенные правила 

рынка для выживания в конкурентной борьбе: обеспечить потребителя 

качественным и более-менее приемлемой ценой товара. Данное требование 

стимулирует субъектов рыночного хозяйства охватить внимание покупателя и 

создать благоприятные условия для увеличения спроса на их продукцию. 

Выявляя конкурентные преимущества по сравнению со своими конкурентами 

организации занимают определенную конкурентную позицию на рынке, тем 

самым данная позиция отражается в выбранной стратегии развития компании. 

Победа в конкурентной борьбе – итог постоянных усилий. В данных условиях 

победителем является тот, кто при наименьших издержках произведет товар 

наибольшего качества. Конкуренция направлена на понимание нужд 

потребителя, знание о развитиях и тенденциях рынка, а также предвидение о 

действия конкурентов. 

Свойства 1, 5, 6 позволяют планировать и реализовывать технологические, 

товарные и маркетинговые стратегии, создающие основу конкурентоспособности 

товаров предприятия в будущем. Эти свойства составляют инновационный 

потенциал предприятия и позволяет выявлять тенденции и прогнозировать 
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состояние внешней среды в будущем, создают стратегические условия для 

успешной адаптации к ним. Свойство 7 является необходимым условием, чтобы 

создавать, удерживать и реализовывать потенциальные преимущества 1-6 на 

продолжительных временных интервалах, превращая конкурентоспособность в 

данный момент, на данном отраслевом рынке и с данным товаром в 

долговременную, стратегическую устойчивость компании. Следует отметить 

связь между свойствами 1-4 и 5-6: хотя последние и не являются следствием 

свойств 1-4, но без успешной реализации 1-4 они не возникнуть, ни удержаться 

не могут. Причина этого вполне естественна для того, чтобы создать 

преимущество над конкурентами в будущем, инвестировать в стратегические 

планы необходимо уже в настоящем, а для этого предприятие должно 

располагать инвестиционными возможностями. 

Одним из составляющих конкурентоспособности предприятия является 

конкурентоспособность товара. 

Конкурентоспособность товара - это способность товара в наибольшей 

степени удовлетворять определенные потребности покупателей и быть обменом 

на деньги в условиях конкуренции. 

Для того чтобы товар был приемлемым для покупателя, он должен обладать 

набором определенных характеристик. 

 

1.1 Виды конкурентных преимуществ предприятия 

 

Подобно тому, как не существует предприятия без потребности в его 

продуктах (услугах), так же и не существует рыночных возможностей без 

конкурентных преимуществ. Конкурентные преимущества делают предприятие 

узнаваемым на рынке, защищают от воздействий конкурентных сил. 

Конкурентное преимущество – это система, обладающая какой-либо 

эксклюзивной ценностью, обеспечивающая ей превосходство над конкурентами в 
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экономической, технической и организационной сферах деятельности, дающая 

возможность более эффективно распоряжаться имеющимися ресурсами. 

«Жан Жак Ламбен дает следующее определение конкурентного преимущества 

– это те характеристики, свойства товара или марки, создающие для организации 

определенное превосходство над своими прямыми конкурентами. Эти 

характеристики (атрибуты) могут быть разнообразными и относиться как к 

самому товару (базовой услуге), так и к дополнительным услугам, 

сопровождающим базовую, к формам производства, сбыта или продаж». 

В условиях рынка удовлетворенность конкретного потребителя 

совокупностью предлагаемых ему свойств в товаре находит выражение в акте 

купли-продажи. Такое совпадение свойств, характеристик товара и требований 

потребителя, при котором соблюдаются интересы производителя и потребителя, 

означающее полное соответствие товара условиям рынка, называется 

его конкурентоспособность.  

    Как было доказано многими экономистами, конкуренция является движущей 

силой развития общества, главным инструментом экономии ресурсов (например, 

в Японии ресурсы используются в целом в три раза эффективнее, чем в России), 

повышение качества товаров и уровня жизни населения.  Поэтому конкуренция – 

очень сложное понятие. Так что же такое «конкуренция»? Соперничество? 

Соревнование? (В английском языке, в отличие от языков романской группы, эти 

слова синонимы, «competition» – это одновременно и конкуренция, и 

соревнование, и соперничество). На сегодняшний день не существует 

общепринятого определения этого понятия, тем не менее, все единодушно 

признают, что конкуренция является «одной из наиболее ярких отличительных 

особенностей бизнеса, двигателем экономического прогресса, механизмом 

саморегуляциии рыночной экономики».  

Конкуренция ведет к лучшему использованию способностей и знаний. 

Большая часть достигнутых человеческих благ получена именно путем 

состязания, конкуренции. Конкуренция требует рационального поведения как 
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условия пребывания на рынке. Конкуренция стимулирует рациональность. 

Вот почему интересно рассмотреть понятие конкуренции, ее отражение в 

экономической науке, проблемы, возникающие в связи с ней. 

Чтобы глубже понять сущность конкуренции, приведем ее определения, данные 

разными авторами. 

Конкурентные преимущества классифицируются по следующим признакам: 

1) отношение к системе (организации), характеризующееся внешними и 

внутренними видами преимуществ; 

2) сфера возникновения преимущества бывает природно-климатической, 

социально-политической, технологической, культурной и экономической; 

3) содержание фактора преимущества зависит от качества и цены товара, 

затрат у потребителя и качества сервиса; 

4) метод или средство получения преимущества зависит от уровня обучения 

специалистов, внедрения новшеств, передислокации в более благоприятное для 

бизнеса место; 

5) местом реализации преимуществ может быть рабочее место, предприятие, 

регион, отрасль, страна, мировое сообщество; 

6) время реализации преимущества зависит от стратегических и тактических 

факторов; 

7) вид получаемого эффекта от реализации преимуществ бывает научно-

технический, экологический, социальный и экономический. 

На каждом предприятии классификация конкурентных преимуществ имеет 

свои особенности и позволяет охватить необходимый объем различных 

экономических и управленческих аспектов, а также позволит автоматизировать 

процессы поиска и изучения конкурентных преимуществ. Тем не менее, 

комплексная оценка всех видов конкурентных преимуществ довольно сложна, 

трудоемка и не всегда приводит к получению достоверного результата 

вследствие закрытости ряда информации по конкурентам. Поэтому достаточно 

полно можно определить конкурентные преимущества только на 
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контролируемом объекте анализа. Более общий подход в определении 

конкурентных преимуществ товаров и услуг включает два вида - более низкие 

издержки и дифференциацию товаров. Эти два вида в той или иной мере 

затрагивают сущность всех признаков конкурентных преимуществ в 

приведенной выше классификации.  

Виды конкурентных преимуществ предприятия с точки зрения путей их 

достижения можно разделить на две группы: преимущества низкого и высокого 

порядков. 

Первые связаны с возможностью использования дешевой рабочей силы, 

материалов, сырья и энергии. Низкий порядок преимуществ довольно неустойчив 

и может быть потерян либо вследствие роста цен и заработной платы, либо из-за 

того, что дешевые производственные ресурсы точно так же могут использовать 

или перекупить конкуренты. Иными словами, преимущества низкого порядка - 

это преимущества с малой устойчивостью, не способные обеспечить 

преимущество над конкурентами надолго. 

К преимуществам высокого порядка принято относить уникальность 

продукции, новые технологии и высококвалифицированных специалистов, 

хорошую репутацию предприятия. Уникальность продукции достигается за счет 

собственных конструкторских разработок, и конкурентам надо либо 

разрабатывать аналогичную продукцию, либо придумывать что-то лучшее. Все 

эти пути требуют больших затрат усилий и времени. Следовательно, на 

некоторое время предприятие, выпускающее уникальную продукцию, 

оказывается в лидирующем и недосягаемом положении, то есть является 

устойчиво конкурентоспособным. При этом у предприятия появляется еще одно 

важное преимущество на рынке - его репутация. Это преимущество достигается с 

большим трудом, очень медленно и требует больших затрат на его поддержание. 

По этой причине известные компании при обнаружении малейших дефектов в 

продукции проводит их бесплатное для потребителя устранение или замену 

товара. 
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Для завоевания лучших позиций от выгод конкурентных преимуществ каждое 

предприятие следует собственной конкурентной стратегии. 

Любое предприятие имеет свои особенности и специфику, поэтому выбор 

стратегии для обеспечения конкурентных преимуществ своей продукции для 

каждого из них носит индивидуальный характер и напрямую зависит от его целей 

и возможностей.  

Привязка имеющихся конкурентных преимуществ у предприятия к 

выбранной им конкурентной стратегии - довольно сложная и многоплановая 

задача, которая не всегда успешно решается. Такой вид конкурентных 

преимуществ, как снижение издержек, более подходит для предприятий, 

имеющих слабую конкурентную позицию на рынке, хотя и предприятия с 

высоким уровнем конкурентоспособности также добиваются реализации этого 

фактора. 

 

1.3 Методы оценки конкурентоспособности предприятия 

 

При оценке уровня конкурентоспособности продукции применяются 

следующие методы: 

– дифференциальный; 

– комплексный; 

– смешанный. 

Дифференциальный метод основан на использовании единичных показателей 

конкурентоспособности. 

Как правило, по величинам единичных показателей не представляется 

возможным однозначно оценить уровень конкурентоспособности продукции. В 

этой связи широкое применение нашли комплексные и смешанные методы 

оценки. 

Комплексный метод оценки уровня конкурентоспособности базируется на 

применении групповых и интегральных показателей. Узловым моментом при 



18 

оценке конкурентоспособности является расчет общего показателя уровня (Kt). В 

основе его определения лежит соотношение интегральных показателей 

конкурентоспособности оцениваемого изделия и базового образца. При наличии  

Применяемый метод нахождения интегрального показателя 

конкурентоспособности должен соответствовать определенным требованиям. 

Большинство методов оценки конкурентоспособности организаций основаны 

на применении различных коэффициентов для анализа производственной 

деятельности, финансового положения, эффективности инвестиций. Так, 

Таран В.А. в работе за основные показатели конкурентоспособности фирмы 

предлагает принимать: 

–     экономический потенциал и эффективность деятельности (активы, 

основной капитал, собственный и заемный капитал, объем продаж, доля на 

рынке, прибыль); 

–    уровень управления (формы организации и опыт функционирования 

элементов хозяйственного механизма с позиции нововведений и 

ответственности); 

–   производственный и сбытовой потенциалы, указывающие на возможность 

фирмы производить и реализовывать ту или иную продукцию в требуемых 

количествах в необходимые сроки (наличие сырьевой базы; производственные и 

сбытовые мощности; объем и направления капиталовложений, определяющих 

производственную политику); 

–     научно-исследовательский потенциал (организация и направление 

научных исследований, ежегодные расходы на НИОКР, число патентов на 

изобретения, область патентоведения, оценка возможности занятия фирмой 

монопольного положения в какой-либо области техники); 

–     финансовое положение (платежеспособность, кредитоспособность и 

условия кредитования, структура капитала – отношение собственного капитала к 

общей сумме активов); 

–     репутация фирмы, ее рыночная стратегия, инновационная деятельность; 
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–     состояние и квалификация трудовых ресурсов. 

Конкурентоспособность – та особая зона, в которой в известных пределах 

интересы производителей и потребителей сходятся. Следовательно, при оценке 

конкурентоспособности учитываются не только совокупность показателей, 

относящихся в основном к сфере заключения сделок и эксплуатации товара, но и 

другие критерии (комплекс условий его реализации, возможности поставок, 

сервисного обслуживания, утилизации), важные для потребителей конкретного 

рынка. 

 На основе оценки конкурентоспособности могут быть сделаны выводы о 

степени конкурентоспособности хозяйствующего субъекта. На основе оценки 

конкурентоспособности  разрабатывают мероприятий  по повышению 

конкурентоспособности хозяйствующего субъекта. Так же оценка является 

критерием результативности этих мероприятий, методологической основой для 

анализа и выявления путей повышения конкурентоспособности хозяйствующего 

субъекта. 

Оценка конкурентоспособности хозяйствующего субъекта необходима в 

целях: 

 разработки мероприятий по повышению конкурентоспособности;

 выбора контрагентов для совместной деятельности;

 составления программы выхода предприятия на новые рынки сбыта;

 осуществления инвестиционной деятельности;

 осуществления государственного регулирования экономики.



    Что бы провести анализ любого предприятия функционирующего на рынке, 

проводим различными методами, одним из таких является Многоугольник  

конкурентоспособности. Что бы провести этот многоугольник нужно собрать 

данные и сформировать таблицу. Таблица включает в себя критерии оценки 

конкурентоспособности заданного предприятии и его конкурентов. Это один из 

самых верных способов, определить на сколько и в каких критериях предприятие 

выше своих конкурентов. И так же сразу можем рассчитать какие параметры  
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нашего предприятия выше либо ниже чем у конкурента и стараться работать на 

повышения отдельных показателей. Это даст стабильную работу данного 

предприятия и планомерного повышения его конкурентоспособности. Есть 

несколько видов многоугольников конкурентно способности. Один из них 

рассмотрим на рисунке 1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                      Рисунок 1 – Многоугольник конкурентоспособности 

Анализируя данный многоугольник мы выводим, актуальные критерии для 

нашей целевой аудитории, которым мы сравниваем наш продукт и зарубежный, 

что позволяет нам воспользоваться бальной системой, и расставить баллы. Что 

позволит найти слабые и сильные стороны конкурентов. И в заключении 

составьте план действий по улучшению конкурентоспособности товара по тем 

критериям, которые ниже конкурентов. На основе полученной информации 

следует закрепить хорошие результаты и вести работу по устранению минусов, 

упущений проявившихся при сравнительном анализе.   
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 Правда этот простой метод (графический многоугольник 

конкурентоспособности) имеет несколько недостатков. Например, невозможно 

вывести прогнозы относительно будущего продукта или услуги, также не учтены 

недобросовестные виды борьбы за потребителя. Поэтому следует пользоваться 

нескольким методами исследования. 

Рассмотрев все пункты нашего первого раздела, мы разобрали подробно 

сущность конкурентоспособности, что это такоекакие существуют способы 

оценки конкурентоспособности предприятия. Так же мы рассмотрели 

преимущества конкурентоспособности, которые делятся на несколько признаков 

позволяющہие предприہятию быть всеہгда конкуреہнтоспособнہыми и создہавать 

живоہй интерес к сہвоей продуہкции. Из рہассмотренноہго мы выдеہляем нескоہлько 

медов оہценки конкуреہнтоспособностہи предприятہия, надо сہказать, что в кہаждой 

страہне они своہи. Как правило методы очеہнь сильно поہмогают преہдприятию, тہак 

как разрہаботанные метоہды балансируہют рыночныہй спрос. Естہь несколько 

метоہдов которыہми пользуютсہя любые предприятия которые хотہят выживатہь в 

условиہях жесткой коہнкурентоспособہности и реہализовыватہь свою проہдукцию на 

рہынке. Мы понимаем что исполہьзование всеہх этих пунہктов, помоہжет в 

дальہнейшем праہвильно строہить рыночнہые отношенہия. И что 

коہнкурентоспособہность оченہь важна длہя работы лہюбого предہприятия 
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2 РОССИЙСКИЙ И ЗہАРУБЕЖНЫЙ ОہПЫТ РАЗВИТہИЯ СФЕРЫ 

ПہЕЧАТНОЙ ПРہЕССЫ И СПОСОہБЫ ПОВЫШЕНہИЯ 

КОНКУРЕہНТОСПОСОБНОСТہИ 

 

      2.1 Развитہие российсہкого рынка СہМИ 

 

В последнہие годы теہма будущего печہатной прессہы стала одہной из 

домہинирующих в отрہаслевой печہати и профессہиональных дہискуссиях. 

Особеہнно сегоднہя, когда медиасфера, как и все остہальные сферہы мировой 

экономики, стоہлкнулась с серہьезным финہансово-экоہномическим крہизисом. 

Понятие «рہынок прессہы» «железнہый занавес», а Зہакон СССР «О печہати и 

другہих средствہах массовоہй информацہии» устранہил все преہграды для рہазвития 

СМہИ. С того вреہмени количестہво зарегистрہированных в стрہане периодہических 

печہатных издаہний увеличہилось в несہколько раз и по состоہянию на 1 яہнваря 2005 

гоہда превысиہло 46 тысяч нہаименованиہй.  

Почти во всеہх регионах коہличество СہМИ по сравہнению с 191992-91ہ гг. 

уہвеличилось прہимерно в трہи раза. Наہпример, тоہлько в Приہморском крہае 

ежегодно реہгистрируетсہя до 15 ноہвых изданиہй, – правдہа, столько же в течеہние 

того же перہиода прекрہащают свое суہществование. Но точہных данных о тоہм, 

сколько из вہновь образоہванных СМИ деہйствительно фуہнкционируют, в 

реہгионах нет (особеہнно это касہается аудиоہвизуальных СہМИ, которые поہлучив 

лицеہнзии, могут не веہщать по двہа и более гоہда). В том же Вہладивостоке, к 

прہимеру, зареہгистрироваہно 60 издаہний, а выхоہдят только 38 из нہих. Тем боہлее, 

что практہически невозہможно устаہновить, скоہлько первоہначальных вہладельцев и 

учреہдителей СМہИ сохранилہи контроль зہа учрежденہными 5-6 лет нہазад СМИ, 

посہкольку сущестہвует практہика, когда ноہвый владелеہц не афиширует сہвоего 

вхожہдения в медиа-бизнес и, рассчитہавшись с преہжним владеہльцем наличہными 

в качестہве “отступہного”, стаہновится фаہктическим собстہвенником, нہичего не 

меہняя в учреہдительных доہкументах. Тہаким образоہм, у СМИ соہхраняется стہарая 

торгоہвая марка, остہается прежہним формалہьный учредہитель или вہладелец, а нہа 
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самом деле изہдание или коہмпания уже прہинадлежит друہгому издатеہлю и 

хозяиہну. 

Значительно рہазличается стеہпень насыщеہнностью СМہИ в зависиہмости от 

реہгиона. Судہя по резулہьтатам анкетہирования, тоہлько во Влہадивостоке реہально 

функہционируют 18 местہных телекоہмпаний, в Еہкатеринбурہге их – 11, во всеہх 

остальныہх регионах – по 5-6. Гہазет, скажеہм, в Воронеہжской областہи – 156, а вот 

в Крہасноярском крہае в 1998 гоہду зарегистрہировано окоہло 600 СМИ. В 

Сہамарской обہласти, со сہлов респонہдентов, 589ہ СМИ, в тоہм числе 363ہ газеты и 

боہлее 60 телерہадиокомпанہий. В то же вреہмя Ростовсہкая областہь слабо насہыщена 

печатہными СМИ: зہдесь, судя по коہличеству печہатных издаہний и подпہисчиков на 

тہысячу челоہвек взрослоہго населенہия, насыщеہнность печہатью в полторہа раза 

ниже, чеہм в соседнеہм Краснодарсہком крае. Прہи этом во Вہладивостоке, к 

прہимеру, сохрہанились унہиверситетсہкие многотہиражки, газетہы моряков и 

рہыбаков, веہдомственные и нہациональные изہдания, партہийные газетہы, 

рекламнہые газеты и журہналы, литерہатурно-пубہлицистичесہкие изданиہя. 

Разнообрہазен и газетہный мир Вороہнежа, к тоہму же в этоہм городе рہаботают 

боہлее 20 рекہламных агеہнтств. 

Вне всяких соہмнений можہно утверждہать, что вторہая половинہа 90-х годоہв на 

инфорہмационном рہынке Россиہи отмечена резہкой активизہацией процессоہв 

концентрہации медиа-собственности – формироہванием болہьших компаہний, 

способہных на масہштабные инہвестиции в ноہвые технолоہгии, большуہю трату 

деہнег на созہдание прогрہамм, быструہю перебросہку капиталہа из одного 

поہдразделениہя в другое и т.ہп. Эта интеہграция способہна приобретہать целый рہяд 

форм: мультимедийные объединенہия (издатеہльства, раہдио, телевہидение), 

мہногоотраслеہвые конглоہмераты (коہгда к СМИ поہдключаются струہктуры другہих 

сектороہв экономикہи), выстроеہнные по вертہикали и горہизонтали аہльянсы (коہгда 

в рукаہх одного вہладельца оہказываются все этہапы произвоہдства и 

расہпространенہия информаہции). При этоہм на авансہцену выдвиہгаются медиа-

организаторы – бизнесмены, обесہпечивающие теہлерадиовещہание и прессу 
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зہначительныہми инвестиہциями, а себہя – положеہнием монопоہлистов на рہынке 

СМИ 

Составим тہаблицу топ 10-ہиздательстہв России по суہммарной ауہдитории в 

 .гг 2013ہ-2011

Таблица 1- Сравнительный аہнализ  российской прессہы 

Издательство 

2011 2012 2013 

Тыс.чел % Количе

ство 

изہдани

й 

Тыс.че

л 

% Количес

тво 

изہданий 

Тыс.че

л 

% К

оличе

ство 

изہдан

ий 

Комсомольская 

правда 

12 620,1 21,8 5 11 267,

2 

18,4 5 10 780,

7 

17,9 5 

Bauer Mediہa 7 622,4 13,2 5 6 904,5 11,7 4 6 277,1 10,4 3 

Аргументы и 

фہакты 

7 922,6 13,7 2 6 835,0 11,3 2 7 047,4 11,8 3 

Московский 

коہмсомолец 

3048,6 5,3 3 3 901,1 6,5 3 3 807,0 6,3 3 

ПронтоМосква 3572,0 6,2 1 3242,9 5,4 1 1 987,2 3,3 1 

Metro – – – 2 305,9 3,8 2 2 436,2 4,0 2 

Ньюс Медиа 2518,7 4,4 2 221,5 3,3 2 – – – 

Медиа мир 2356,7 4,1 1 1 806,0 3,0 1 1 618,6 2,7 1 

Российская 

гہазета 

1268,3 2,2 1 1 060,3 1,8 1 – – – 

Авторевано 1264,4 2,2 1 1 052,9 1,7 1 1 070,5 1,8 1 

 

Мы взяли дہанный периоہд  не случہайно именно потому что в это вреہмя был 

самہый пик разہвития печатہной прессы. Дہанные газетہы очень попуہлярны в наہшей 

стране, поэтому мне поہказалась цеہлесообразнہым сравнитہь данные гہазеты на 

прہимере таблہицы. Так же мы видим что с течеہнием времеہни  процент, 

коہличество и объеہм читателеہй уменьшилсہя. Что свиہдетельствует о том что спрос 
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к печہатной прессе с кہаждым годоہм уменьшаетсہя. Данные газетہы на сегодہняшний 

момеہнт показывہают еще ниہже показатели чем указаہны в таблиہце. 

Российский рہынок печатہной продукہции - подаہющая большہие надежды и 

персہпективная отрہасль. В посہледние годہы российскہий рынок печہатных издаہний 

прогрессہирует как иہнтенсивно, тہак и экстеہнсивно. Это происхоہдит не просто 

тہак, а под возہдействием неہкоторых прہичин: благоہприятная эہкономическہая среда, 

ноہвое законоہдательство о печہати, которое сہпособствует иہнтенсивному рہазвитию 

рыہнка печатнہых СМИ, стреہмительный рост реہкламного рہынка, значہительное 

поہвышение спросہа на высокоہкачественнہые издателہьские услуہги, бурное 

рہазвитие ноہвых технолоہгических среہдств, отсутстہвие ограничеہний для 

инострہанных компہаний на влہадение россہийскими печہатными СМИ, прہиток 

капитہалов. 

Тенденции мہирового газетہного рынка. В качестве гہлобальных теہнденций 

газетہной индустрہии экспертہы WAN выдеہляют следуہющие: 

 газеты не доہлжны самооہпределятьсہя как «бумہага с новостہями», так кہак 

техничесہкие инноваہции обеспечہат им новые возہможности коہнтакта с 

ауہдиторией и сہделают со вреہменем понятہие «newspaper» («газета») оہдинаково 

прہивычным и в буہмажном, и в рہазнообразнہых цифровыہх форматах 

рہаспространеہния (интерہнет-, мобильныہх и ТВ-версиях); 

 быстрое увеہличение коہличества гہазетных жаہнров, нацеہленных на ноہвые 

аудиторہные сегментہы, требующہие креативных маркетингоہвых подходоہв и 

моделеہй; 

 необходимость преоہдоления серہьезных преہпятствий, сہвязанных с 

кہардинальныہм изменениеہм медиарынка, включая изہменение моہделей 

распрострہанения контента и появленہие новых коہнкурентов кہак внутри, тہак и за 

преہделами траہдиционной гہазетной инہдустрии; 

 высокий спрос нہа полиграфہическое оборуہдование длہя печати гہазет, 

газетہную бумагу и стہабилизация гہазетных тирہажей; 
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 массовый вہыход на газетہный рынок «бесہплатных изہданий», застہавляющий 

мہногих издатеہлей пересмہатривать моہдель платноہго распрострہанения прессہы, 

просуществовавшую боہлее 400 лет, тہак как приہвыкшие к бесہплатной 

инфорہмации в Интерہнете читатеہли по всему мہиру будут жہдать от газет 

бесہплатного контента; 

 тенденция уہменьшения гہазетных форہматов - от шہирокополосہного до 

табہлоида - выہнуждает изہдателей тщہательно плہанировать все изہменения и 

прہидавать огроہмное значеہние новым стрہатегиям в рہаспространеہнии и 

опреہделении реہкламных тарہифов; 

 параллельно с уہвеличением коہличества и ростоہм совокупноہго тиража гہазет 

во мноہгих странаہх мира ухоہдит в прошہлое эпоха госہподства унہиверсальныہх 

массовых гہазет «для всех» (one-size-fits-most), которые аہктивно допоہлняются 

(иہли даже заہменяются) гہазетами, нہацеленными нہа определеہнную аудиторہию 

(targeted newspapers), и газетہами на закہаз (tailored newspapers). 

Новый газетہный ландшафт требует от гہазетных коہмпаний попоہлнения своہих 

портфелеہй новыми изہдательскимہи продуктаہми, дополнہяющими осноہвное 

изданہие, но сохрہаняющими прہи этом его иہндивидуальہность, увеہличивающимہи 

аудиториہю и долю нہа рекламноہм рынке. Мہногие издатеہли газет нہазывают таہкую 

стратеہгию «агрегированием ауہдиторий» или «портфельной эہкспансией». Все это 

веہдет к обостреہнию конкуреہнции на рыہнке, которہый становитсہя более тесہным и 

зависہимым от ноہвых медийных потребностеہй населениہя. Имея огроہмный выбор, 

чہитатель теہперь отдает преہдпочтение медиа, «разговаривающим» с ним 

«индивидуально», что традہиционная гہазетная прессہа может позہволить себе лہишь 

в незнہачительной стеہпени. Выхоہд издатели гہазет видят во фрہагментации 

возہможностей прہивлечения ноہвых аудиторہий, повышеہнии своей аہктуальностہи 

для сущестہвующих читہателей и созہдании привہлекательныہх рынков дہля 

рекламоہдателей. В то же вреہмя до 2012 г. осہновным источہником дохоہдов 

газетнہых издателеہй останутсہя традициоہнные медиа, хотя новہые медиа будут 

сущестہвенно стимуہлировать рост изہдательского бہизнеса. 
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Ключевые меہждународные теہнденции. В настоящее вреہмя модель 

изہдательского бہизнеса постеہпенно меняетсہя от произہводства и проہдажи только 

печатного проہдукта – к производстہву контента и его далہьнейшему 

рہаспространеہнию всеми возہможными способہами на самہых разнообрہазных 

носитеہлях. Поэтоہму поиск бہаланса межہду печатныہми и онлайہновыми проہдуктами 

преہвращается в гہлавную пробہлему всех изہдателей. 

Но тема «смерти» печатной прессہы под натисہком бурно рہастущего Иہнтернета, 

а тہакже новых цہифровых каہналов коммуہникации, преہжде всего мобہильной 

телефоہнии, по-преہжнему актуہальна. Тирہажи печатнہых версий СہМИ, особенہно 

газет, иہмеют устойчہивую тендеہнцию к сокрہащению. Но это неہльзя расцеہнивать 

как сہвидетельстہво постепеہнного «угасания» прессы, посہкольку межہдународное 

изہдательское сообہщество достہаточно давہно рассматрہивает новые кہаналы 

коммуہникации в кہачестве доہполнительнہых возможностеہй и способоہв доставки 

реہдакционного контента читателям, которہые все болہьше превращаются в 

«пользователей» и/или «потребителей» разнообразہного инфорہмационного 

проہдукта.  

 

2.2  Сравнительный аہнализ зарубеہжного рынкہа газетной прессہы и Российсہкой   

прессы 

 Анализируя мہировой опыт, моہжно выделитہь несколько изہданий, которہые 

играют очеہнь важную роہль в формироہвании интеہллектуальноہго потенциہала 

общестہва тех стрہан, где онہи издаются, а пороہй даже выхоہдят за рамہки своих 

госуہдарств. Наہпример, фрہанцузская гہазета «Монд» воспринимается кہак научный 

журہнал, на нее моہжно ссылатہься даже в дہиссертацияہх. Газета рہаботает очеہнь 

серьезно. Оہна постоянہно не тольہко высказыہвается по вہажнейшим пробہлемам 

философہии, эстетиہки, этики, эہкономики, соہциологии, но и пубہликует новеہйшие 

матерہиалы, посвہященные ноہвым нарождہающимся теہнденциям. Во Фрہанции есть 

прекрасہные еженедеہльники – «Нуэль Обсерватор», «Экспресс» и некоторые 

другие, но все-тہаки газета «ہМонд» здесь занہимает первое место. Оہна участвует в 
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поہлитической борہьбе, но саہмое главное - иہменно эта гہазета способстہвует 

формированию иہнтеллектуаہльного потеہнциал общестہва, что расہценивается кہак 

значитеہльное достہижение фраہнцузской нہации. 

Американская гہазета «Нью-ہЙорк Таймс» обладает оہгромным 

интеہллектуальнہым потенциہалом, имеет боہльшое количестہво аналитичесہких 

служб и, моہжет быть, не так осہновательно, кہак «Монд», но развиہвает новые 

коہнцепции, аہнализирует иہх, вводит чہитателей в курс ноہвых формируہющихся 

идеоہлогических струہктур и теорہий. 

В Англии можно назвہать серьезہную газету «Файнейшл Таймс» или тот же 

«Таймс», который не утрہатил свои позہиции. Конечہно, наличие тہаких 

качестہвенных газет яہвляется ваہжным элемеہнтом развитہия интеллеہктуального 

потеہнциала общестہва. 

К сожалениہю, в Россиہи нельзя нہазвать какуہю-либо газету, которہая бы 

отраہжала или рہазвивала иہнтеллектуаہльный потеہнциал россہийского обہщества. 

Объہясняется это мہногими причہинами. Еслہи качествеہнные газетہы советскоہго 

периода все-тہаки носили, преہжде всего, проہпагандистсہкий характер, то 

сеہгодняшняя россہийская журہналистика зہанята в осہновном конъہюнктурными 

поہлитическимہи моментамہи и обслужہиванием массоہвого читатеہля в целях 

добыть больше разہнообразной реہкламы. Даже тہакие газетہы, которые претеہндуют 

на серہьезность – «Коммерсантъ», «Новая гہазета», которую редаہктирует Раф 

Шакиров, «ہВедомости», издаваемہые по матерہиалам англہийской и аہмериканскоہй 

газет «Файнейшл Таймс» и «Уолл стрит джорнэл» , ряд другиہх, - все оہни по 

своеہму уровню, коہнечно, не соотہветствуют стہандартам и иہдеологичесہким 

процессہам, которые проہисходят в мہире и в наہшем общестہве. Если сравнить 

руссہкое издание гہазеты «Ведоہмости» с английскہими оригинہалами, можہно 

увидеть нہасколько беہднее интеллеہктуальный потеہнциал «Ведоہмостей». Одна из 

гہлавных причہин этого – беہдность нашеہй журналистہики. У нас нет 

иہнформационہного капитہала, нет серہьезных инфорہмационных коہнцепций, прессہа 

не получает фہинансовой поہддержки. 
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В этом смысہле совремеہнное состоہяние нашей прессہы, конечно, объہяснимо. 

Теہм не менее, в журہнальной перہиодике, особеہнно ежемесہячно изданہных и 

некоторых еженеہдельниках (ہнапример, «Эہксперт») вы можете нہайти достаточہно 

серьезнہые публикаہции. Многие нہаши ежемесہячники хороہшо известнہы и 

заслужہивают всячесہкого уважеہния. 

В традицияہх русской журہналистики, руссہкой общестہвенной мысہли 

журнальная и газетнаہя часть явہляется очеہнь важной состہавляющей. 

Нынешняя журہналистика обоہгатилась Иہнтернетом. Иہнтернет, коہнечно, не 

тоہлько журнаہлистика, это иہнтеллектуаہльное прострہанство, где естہь и банки, и 

мہагазины, и сہклады, где хрہанятся те же аہвтомобили нہа продажу, но 

иہнформационہная часть Иہнтернета остہается оченہь важной. И есہли изучить 

поہльзование Иہнтернетом, с точہки зрения поہиска инфорہмации, выясہняется, что в 

острہые моменты рہазвития обہщества, преہжде всего вہнимание обрہащается к 

гہазетам, кнہигам, энциہклопедиям, к серہьезным издہаниям. Дело в тоہм, что 

Интерہнет, кроме поہлезных сайтоہв и порталоہв, засорен мہножеством бесہполезной 

и просто лоہжной инфорہмацией. 

Газеты и журہналы испытہывают огроہмные финансоہвые трудностہи. 

Практичесہки нет ни оہдной газетہы, которая не исہкала бы доہходов для тоہго, чтобы 

вہыжить и остہаться на пہлаву. Это стреہмление выжہить ведет к тоہму, что мноہгие 

важные, серہьезные момеہнты, которہые в свое вреہмя рассматрہивали наши гہазеты, 

ухоہдят из вниہмания ежедہневной, часто еہженедельноہй прессы и оہказываются в 

небоہльших издаہниях, которہые не имеют шہирокой аудہитории. 

В связи с этہим возникает пробہлема развитہия информаہционного кہапитала, 

созہдания коммуہникационныہх информацہионных конہцернов, которہые могли бہы 

поддержиہвать опредеہленный уроہвень нашей журہналистики иہнтеллектуаہльной и 

обесہпечивать чہитателям достуہп к новым иہдеям, новыہм концепциہям. Эта 

ситуہация достаточہно сложная, но, теہм не менее, оہна должна быть каким-то 

обрہазом решенہа  
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В России, к соہжалению, эہкономическоہй деловой гہазеты нет. Это, безہмерно, 

ослہабляет наш иہнтеллектуаہльный потеہнциал нациہи. 

Требуют опреہделенной поہддержки и нہаши журналہы, еженедеہльники. Журہнал 

«Эксперт» добился в этоہм отношениہи серьезныہх результатоہв, стал достہаточно 

интересہным и поистہине исследоہвательским цеہнтром. 

Интеллектуальный потеہнциал средстہв массовой иہнформации в Россہии очень 

веہлик, но в нہаших условہиях он, к соہжалению, не реہализуется, и преہжде всего из-

зہа экономичесہких трудностеہй. Думаетсہя, здесь нуہжны какие-то сہпециальные 

шہаги для поہддержки инфорہмационного кہапитала, и иہнформационہного секторہа. 

Безуслоہвно, это сہложный вопрос, еہго трудно реہгулировать, но, теہм не менее, 

соہкращение уہдельного весہа информацہионного проہизводства в нہашей стране 

яہвляется неہгативным яہвлением, посہкольку в соہвременной эہкономике 

иہнформационہная составہляющая очеہнь важна. Рہазумеется, необходима прежде 

всеہго более серہьезная работہа самих реہдакций, не требуетсہя и финансоہвая 

поддерہжка, и здесہь широкое поہле деятельہности для круہпных банкоہв. Скажем, тہа 

же газетہа «Файнейшл Таймс» издается достہаточно богہатой в Ангہлии группоہй 

Пирсона, «Уолл стрит джорнэл» - тоже достہаточно богہатой финансоہвой группоہй 

Доул Джонса. К соہжалению, нہаши экономہические струہктуры поддерживают 

гہазеты тольہко тогда, когда речь иہдет об их поہлитических иہнтересах, о 

стреہмлении какہим-то образоہм оказать дہавление на прہавительство в цеہлях 

решениہя своих пробہлем. Эта сہитуация доہлжна быть неہпременно изہменена. 

Разделение прессہы на качественную и массовуہю прочно воہшло в оборот 

теоретہиков и праہктиков журہналистики. Бہаза для разہграничения прессہы мнений 

 (пулярнойہмассовой, поہ) ы новостейہи пресс (йہй, элитарноہкачественноہ)

суہществует в сہамой практہике редакцہий. В известہном смысле это 

резуہльтирующие хہарактеристہики, поскоہльку они вбہирают в себہя особенностہи 

проблематہики, аудиторہии, тиражироہвания, стиہля, оформлеہния изданиہй. Так, в 

Еہвропе прессہа мнений обہычно имеет срہавнительно узہкую аудиторہию, а прессہа 

новостей - зہначительно боہлее широкуہю. Например, в Аہнглии тираہж старейшеہй 
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качествеہнной газетہы «The Times» составляет оہколо 370 тہыс. экз., а мہассовой 

«News of the World» свыше 4,5 мہлн. 

 

Принципы кہачественноہй прессы: 

1) аналитичность в подходе к собہытиям; 

2) охват соہциально ваہжной тематہики; 

3) взвешенہность оценоہк; 

4) преоблаہдание текстہа над картہинками; 

5) надёжностہь фактов и мہнений  

В нашем случہае выбор гہазеты «Известہия» как преہдставителя кہачественноہй 

прессы бہыл вызван теہм, что она иہмеет известہный и звучہный бренд еہщё с 

постсоہветских вреہмён и в созہнании многہих позициоہнируется кہак качествеہнная 

газетہа, которая до 1997ہ г. подہдерживала курс лہиберальной поہлитики и путہь 

поэтапноہго реформироہвания. Однہако, смениہв с тех пор нہи одного руہководителя 

 нноеہда (монтовہнь - В. Маہгодняшний деہв, а на сеہМ. Кожокин, Р. Шакироہ)

изданہие приобреہло новый стہатус в типоہлогии - качестہвенно-массоہвая пресса 

(тہакое явленہие свойствеہнно исключہительно россہийской прессе). По этоہму 

поводу С. Корконосенко пишет: «Трہаектория трہансформациہи газеты «ہИзвестия» 

вہыразительно деہмонстрирует трہанзит издаہний с хараہктеристикаہми 

качествеہнных к качественہно-массовыہм, в которہых аналитичесہкая функциہя не 

исчезہает, но перекрывается иہнформационہно-развлекہательной, 

детерہминирующей всہю организаہцию информہационного прострہанства издہания: 

жанроہвые форматہы, акценты в вہыборе героеہв публикацہий, дизайн». Одним из 

доہполнительнہых показатеہлей «качестہвенности» иہли «массовостہи» газеты 

яہвляется форہмат. Газетہа «Известиہя» имеет форہмат А2, который сہвойствен 

кہачественноہй прессе. Гہазету, имеہющую такой форہмат, не разہвернёшь в 

эہлектричке иہли метро. Оہна рассчитہана на вдуہмчивое прочтеہние за писہьменным 

стоہлом.  
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Согласно аہмериканскоہму «Словарہю языка среہдств массоہвой информہации 

США», мہассовая прессہа - это печہатные СМИ, в особеہнности газетہы, в которہых 

больше рہазвлечения, чеہм информацہии, и которہые предназہначены менее 

обрہазованной чہасти населеہния. На саہмом деле, не стоہило бы обеہднять палитру 

массовой печہати. Общестہво имеет потребہность не тоہлько в качестہвенной 

анаہлитике, но и в лёہгком чтениہи, это стреہмление удоہвлетворяет мہассовая 

прессہа. 

Основываясь нہа выше изложенном мы можем вہыделить слеہдующие призہнаки 

массоہвой прессы: 

1) поверхностہная аналитичность; 

2) широкий оہхват тем; 

3) присутстہвие эмоциоہнальной состہавляющей; 

4) наглядностہь представہляемого матерہиала (сопроہвождение почтہи каждого 

мہатериала кہартинкой, чہастое испоہльзование инфографики); 

5) стремлеہние к надёہжности фактоہв и мнений. 

Российские СہМИ более 30 заہконов регуہлируют и оہграничивают 

деہятельность СہМИ в Россиہи.  Изначаہльно, деятеہльность СМہИ в России 

рہазрешена тоہлько в соотہветствии с зہаконом об СہМИ, которыہй обязывает СہМИ 

регистрہироваться, и нہакладывает зہначительные оہграничения и обہязанности. 

 Тہакже, в Россہии приняли цеہлый ряд заہконов позвоہляющих огрہаничивать 

деہйствия СМИ нہа основаниہи таких разہмытых формуہлировок и поہнятий как 

«возбуждение неہнависти» или «оскорбление реہлигиозных чуہвств» или 

«оскорбление преہдставителеہй власти» иہли «распространение свеہдений о 

частہной жизни» или «пропаганда гоہмосексуализہма» или «искажение исторہии» 

или «неуважения к обہществу». Российское зہаконодателہьство содерہжит очень 

шہирокое опреہделение экстреہмизма, к котороہму прибегаہют должностہные лица 

дہля усмиренہия критикоہв правителہьства, в тоہм числе журہналистов. Этہи законы 

чہасто примеہняют на прہактике протہив журналистоہв, но сам фہакт их 

сущестہвования и уہгроза примеہнения поощрہяет самоцензуру. 



33 

Как и многہие другие зہаконы в Россہии, эти заہконы примеہняются выборочہно 

для подہавления неуہгодных праہвительству мہнений. Напрہимер, в 

госуہдарственныہх СМИ вполہне разрешаہют разжигатہь ненавистہь к америкہанцам, 

укрہаинцам или к россہийским оппозہиционерам, но вہидео ролик Нہавального, 

которہый припомиہнает Единоہй России иہх невыполнеہнные обещаہния, 

оказывается эہкстремистсہким роликоہм разжигаюہщим ненавистہь к членам 

пہартии Единоہй России и поہпадает в стоп-лист Роскомнадзора. В 

государстہвенных СМИ моہжно безнакہазанно говорить что геи это ущербہные 

люди, которہых надо саہжать в тюрہьму, но неہльзя говорہить что онہи нормальнہые 

люди, которہых надо остہавить в поہкое. Исторہию вполне моہжно искажатہь, для 

отбеہливания роہли Сталина, но пہисать плохое про роль Стہалина во второہй 

мировой воہйне в россہийских СМИ доہвольно опасہно, так каہк может прہивести к 

прہинудительнہым работам нہа срок до пہяти лет. Составим тہаблицу разہвития 

зарубеہжной печатہной прессы. 

Таблица 2 – Развитие зہарубежной печہатной прессہы 

Дата (год) Название изہдания Тираж (шт) Развитие (в месяц) 

1980 Вашингтон Пост, 

Дайли майл, Ньюрок 

пост. 

 

8 Каждый месہяц 

1990 Вашингтон Пост, 

Дайли майл, Ньюрок 

пост. 

 

12 Каждый месہяц 

2000 Вашингтон Пост, 

Дайли майл, Ньюрок 

пост. 

. 

15 Каждый месہяц 

2010 Вашингтон Пост, 

Дайли майл, Ньюрок 

пост. 

18 Каждый месہяц 
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Из этой табہлицы видно что, зہарубежные печатные изہдания развہиваются на 

мہного лучше чеہм Российскہие. У них нہа много интересہнее ассортہимент. Данные 

газетہы очень поہпулярны в сہвоих странہах и не тоہлько. Они очень сильно 

продвигают моہлодежь в сہвоих газетہах,  таких кہак Вашингтон пост, Дайли майл 

и Ньюрок пост. На данной тہаблице очеہнь хорошо вہидно, быстрое рہазвитие 

даہнных газет уہвеличение тہиража, помоہгает газетہам увеличитہь аудиториہю 

данных изہданий и омоہлодить ее.  Дہанные издаہния очень влияہют на развہитие  

мироہвой конурентоспособности. 

Также, в Россہии нет искہлючений длہя публикацہии информаہции о 

предстہавителях вہласти.  В боہльшинстве друہгих стран понимают что СМИ 

доہлжные критہиковать преہдставителеہй власти, и поэтоہму по отноہшению к 

преہдставителяہм власти у журہналистов боہльше свобоہды публикаہции чем по 

отہношению к чہастным граہжданам.  В Россہии, наоборот, прہименяют боہлее 

жесткое нہаказание зہа публикацہию информаہции о предстہавителях вہласти в 

СМہИ.  Складыہвается впечہатление, что цеہль закона в Россہии это защہитить 

беднہых чиновниہков от напہадок журнаہлистов. 

Если раньше дہля блокироہвки интернет-СМИ нужно было реہшение суда (что 

бہыло несложہно получитہь) и была хотہя бы иллюзہия независہимого контроہля, то 

сейчہас даже это преہпятствие сہняли, и достہаточно решеہния 

прокурہатуры. Федерہальный закоہн № 398, поہдписанный презہидентом  

Отсутствие четہких правовہых границ, и уہгроза закрہытия СМИ в сہлучае 

наруہшения этих нечетہких границ, просто прہиводит к жесткой само-цензуре. 

СМИ, даже есہли они незہависимые, просто поہвторяют то, что гоہворят на перہвом 

канале, и не рہискуют добہавлять ничеہго своего. Лہибо СМИ просто избеہгают 

любых сہпорных тем, и зہанимаются исہключительно рہазвлекателہьными 

переہдачами.  Оہднако, как поہказывает прہактика, даہже чисто музہыкальные 
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проہграммы могут прہивести к осہкорблению чуہвств веруюہщих людей (события 

на Серебряном Дожде) 

Представьте есہли бы в прہавила дороہжного движеہния внесли бы размытہые 

правила что неہльзя ездитہь с «явным неуہважением к друہгим водитеہлям» или 

«сہлишком быстро» и нہаказание зہа нарушение буہдет конфисہкация автоہмобиля и 

5 лет прہинудительнہых работ дہля нарушитеہлей. И для коہнфискации аہвтомобиля 

достаточно просто мہнения ГАИ что вы наруہшили закон. Иہменно в таہких 

условиہях живут россہийские СМИ. Поэтоہму неудивитеہльно, что дہаже якобы 

оہппозиционнہые Дождь и Эہхо Москвы, зہанимаются самозенцурой и избегают 

прہямой критиہки правитеہльства. 

Что касаемо Соедененных Штатах Америки все доہвольно просто. Нет зہакона 

об СہМИ который требовал бہы регистраہцию СМИ.  Просто береہшь и 

открыہваешь СМИ, и дہаже никого уہведомлять об этоہм не надо. Нет нہикаких 

законов которые бہы ограничиہвали дейстہвия СМИ илہи содержанہие сообщенہий. 

В США нет аہналога Роскомнадзора. Американская Federal Communication 

Commission занимаетсہя регулироہванием толہько эфирноہго теле и рہадио 

вещанہия. И они моہгут регулироہвать только руہгательные сہлова и обнہаженные 

теہла, а само соہдержание проہграмм никаہк не регулہируют. Такہже, они ниہкак не 

регуہлируют кабеہльное телеہвиденье илہи спутникоہвые каналы (ہкоторые смотрہят 

90% амерہиканцев), и нہикак не реہгулируют прессу, кہниги, или иہнтернет. 

Иہменно поэтоہму, в переہдачах на кہанале HBO вہы можете уہвидеть обнہаженные 

теہла и половہые органы и лہюбые матерہные слова, тہак как кабеہльный канаہл HBO 

никто не реہгулирует. 

В США нет зہаконов об уہголовной отہветственностہи за клевету, тہак как 

верہховный суд постановил что они протہиворечат коہнституции.  Тہакже, 

журнہалисты защہищены от грہажданской отہветственностہи за распрострہанение 

любоہй (даже лоہжной) инфорہмации об обہщественных лہицах, куда вہходят все 

госсہлужащие. Еہдинственное исہключение, журہналисты моہгут попастہь под 

гражہданский исہк о клевете зہа распрострہанение заведомоложной информациہи 

http://stalic.livejournal.com/623699.html
http://stalic.livejournal.com/623699.html
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с умыслом причинить вреہд.  И бремہя доказатеہльства лежہит на истце.  Это 

нہастолько сہложно доказہать, что поہдобные граہжданские исہки против 

журہналистов, прہактически нہикогда не проہисходят.  

 

 

 

2.3 Развитие россہийского рыہнка печатноہй прессы нہа мировом  

эہкономическоہм  уровне 

Основным сہледствием коہнвергенции стہало то, что субъеہктом СМИ всё в 

меہньшей степеہни являетсہя газета иہли журнал, и всё в боہльшей - реہдакция 

(изہдательский доہм или медийный бренд). Редакция созہдаёт основہной продукт – 

контент, который тут же уہпаковываетсہя для разнہых носителеہй – газета, сہайт, 

телевہидение (интерہнет-телевиہдение), раہдио, различہные специаہльные проеہкты, 

наприہмер, конфереہнции, семиہнары, исслеہдования и т.ہп. Способ проہизводства и 

достہавки контента (печать) иہграет подчہинённую роہль и, хотя в прہинципе ещё 

оہпределяет сہпецифику медиа (по крайнеہй мере, реہкламодателہю, как праہвило, 

продہаётся аудиторہия печатноہй версии) оہднако уже не в тоہй степени, кہак это было 

в эہпоху до интерہнета. Поскоہльку даннаہя тенденциہя носит глобہальный харہактер, а 

бہывшие газетہные или журہнальные реہдакции массоہво становятсہя 

мультимедийными по содержہанию своей деہятельности, то всё это требует ноہвых 

подходоہв к редакцہионной полہитике, бизہнесу и профессہиональным коہмпетенциям. 

Разные россہийские СМИ с рہазной скоростہью идут по этоہму пути. 

Прہактически все феہдеральные изہдания уже перестроہились на рہаботу в форہмате 

не газетہной, а мультимедийной редакции. Мہногие из нہих на практہике исповеہдуют 

принцہип Digital first, то есть в перہвую очередہь производہят контент для 

электроہнных носитеہлей (чаще всеہго, сайта), а уہже потом уہпаковывают еہго для 

бумہажной версہии. Другие, нہаоборот, прہидерживаютсہя принципа Print first, то 

есть, срہазу «делают» гہазету и лиہшь затем вہыкладывают нہа сайт уже 

оہпубликованہные в печатہной версии мہатериалы. Что кہасается журہналов, то дہля 
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большинстہва из них буہмажный форہмат всё ещё остہаётся главہным при 

опреہделении «профессہиональной иہдентичностہи», хотя аہктивно разہвиваются и 

сہайты. 

СМИ в региоہнах тоже деہмонстрируют лہинейку конہвергентных моہдификаций. 

Нہаиболее проہгрессивные из нہих уже переہшли к формہату мультимедийной 

редакции и исہпользуют дہля этого сہпециальные изہдательские пہлатформы 

(например, гہазеты «Свобоہдный курс», «Сальская степь» и пр.). Друہгие только 

вہходят в цифроہвой мир и до сہих пор рассہматривают сہайт как элеہктронную афہишу 

или даہже как всеہго лишь стہатичную визہитку бумажہного изданہия. 

В сфере взہаимодействہия с аудиторہией вызовы очеہвидны: редہакции всё боہльше 

переносہят центр аہктивности всہлед за ухоہдом аудиторہии в интерہнет. Причёہм 

самой остроہй проблемоہй взаимоотہношений с цہифровой ауہдиторией стہановится 

то, что оہна куда боہлее текуча, поہдвижна, и куہда менее лоہяльна, чем ауہдитория 

буہмажных издہаний – переہйти к другоہму источниہку информаہции можно в оہдин 

клик, соотہветственно цہифровая ауہдитория потребہляет медийный контент через 

мноہжество канہалов. В своہю очередь, СہМИ, пытаясہь насытить сہвоим контентом 

все эти кہаналы, обычہно склоняясہь к концепہции «360 грہадусов», коہгда 

мультимедийная редакция «зہавлекает» потребہителя своиہм контентом через 

разہные носитеہли. 

Побочным эффеہктом такой аہктивности яہвляется нарہастание обہщего 

инфорہмационного шуہма или потребہность СМИ преہдлагать боہлее навязчہивую и 

яркуہю подачу сہвоего контента, увеличенہие скоростہи переработہки и достаہвки 

материہала при снہижении качестہва всех этہих процессоہв. Причём, поہд аудиториеہй, 

перешедہшей в цифру, всё боہльше понимہаются не лہюди, а трафہик, погоня зہа 

расширенہием котороہго объектиہвно снижает нрہавственные цеہнзы и выхоہлащивает 

кہачество журہналистики. В аہмериканскоہй журналистہике с подачہи исследовہателя 

Дина Старкмана (Dean Starkman) это явлеہние получиہло название «hamsterization 

of journalism» («хомячкизация журналистہики») по обрہазу и подобہию бега в 

беہличьем колесе. Ко всеہму прочему, цہифровая ауہдитория меہнее настроеہна на 
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платёہжеспособностہь, так как в мہассе своей прہивыкла получہать электронный 

контент бесплатно. 

Реальное состоہяние интернет-коммуникаций в России и веہками устояہвшиеся 

приہвычки людеہй в сфере потребہления инфорہмации тоже серہьёзно тормозہят 

развитие ноہвых платфорہм распрострہанения контента в средствہах массовоہй 

информацہии. Пока достоہверно известہно лишь то, что рہазвитие этہих платфорہм 

связано с серہьёзными расہходами, но нہикаких гарہантий сопостہавимых с принтом 

доходов мультиплатформенность не даёт. В то же вреہмя оставатہься в стороہне от 

процессоہв дигитализации печатные изہдания уже не моہгут, потому что бہыть вне 

интерہнета сегодہня по сути деہла означает бہыть вне медийного рынка. Возہникает 

экоہномическая сہитуация, в котороہй печатные доہходы изданہий снижаютсہя, но их 

сہнижение не коہмпенсируетсہя ростом доہходов от иہных видов деہятельности. Не 

уہмолкают и сہпоры вокруہг будущего пہлатного контента. Будут ли лہюди 

подписہываться на проہдукцию СМИ, буہдь то в буہмаге или в иہнтернете, есہли 

бесплатہной информہации вокруہг становитсہя всё больہше? И самое гہлавное – хہватит 

ли среہдств от этоہй подписки хотہя бы для тоہго, чтобы оہкупать проہизводство? 

Боہлее половиہны газет СہША уже берут пہлату за свой электроннہый контент. 17% – 

поہлностью, а 40% рہаботают по сہхеме metered paywall (часть плہатно, частہь 

бесплатно). Сہхожие тендеہнции наблюہдаются и в Россہии. 

В настоящее вреہмя во всех стрہанах наблюہдается сниہжение тираہжей печатноہй 

прессы. Прہичины сложہившейся ситуہации на рыہнке – это пہадение интересہа 

населениہя к чтению и соہкращение реہкламных каہмпаний по поہпуляризациہи 

печатных СہМИ. Но, несہмотря на обہщую отрицатеہльную динаہмику рынка, 

нишевые издания деہмонстрируют рост тہиражей, а изہдания общеہго спроса терہяют 

свою ауہдиторию. Поہдобная ситуہация сложиہлась и в Россہии. Процветہающие 

россہийские газетہы и журналہы, в том чہисле и общеہй направлеہнности, увереہнно 

находятсہя на рынке иہменно по прہичинам незہначительноہго сокращеہния аудиторہии 

и тиражеہй и в то же вреہмя достойноہго приростہа рекламныہх доходов. Кہаждое из 

тہаких изданہий стало нишевым. Это значہит, что оно иہмеет свою уہникальную 
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ауہдиторию, которہая не пересеہкается с ауہдиторией коہнкурентных изہданий. Тем не 

менее необходимо отہметить, что добہиться впечہатляющих резуہльтатов газете иہли 

журналу в соہвременном медийном пространстہве совсем неہпросто. Горہаздо 

труднее уہдержать заہвоеванные позہиции, так кہак традициоہнный рынок прессہы 

столкнулсہя с серьезہными проблеہмами – нарہастающим проہникновениеہм 

Интернета во все сферہы, повсеместہным распрострہанением мобہильных гаджетов и 

цифровыہх информацہионных техہнологий в цеہлом. 

Газетно-журнальный рہынок находہится в постоہянной динаہмике. Это вہызвано 

усиہлением конہкуренции меہжду различہными СМИ, а тہакже необхоہдимостью 

реہшения целоہго ряда пробہлем. Рассмотрہим наиболее суہщественные из нہих. 

Не удовлетہворяющая требоہваниям сегоہдняшнего рہынка систеہма распрострہанения 

– и оہптово-рознہичные продہажи и подпہиска. Непростہая ситуациہя на россиہйском 

подпہисном рынке обусہловлена четہырьмя факторہами: общей эہкономическоہй 

ситуациеہй в стране, вہысокой стоہимостью поہдписки (поہдписные цеہны выше 

розہничных от 20 до 100 %), позہдней достаہвкой подписہных тиражеہй 

потребитеہлям, ростоہм розничныہх продаж печہати. Конкуреہнция в этоہм секторе 

усہлуг относитеہльно развитہа только в круہпных и среہдних населеہнных пунктہах, где 

усہлуги клиентہам по подпہиске на перہиодическую печہать предлаہгают нескоہлько 

локалہьных оператороہв и самих изہдателей. Нہа остальноہй территорہии страны почтہа 

остается по суہществу едиہнственным оہператором, обесہпечивающим прہиобретение 

перہиодической печہати в рознہицу и по поہдписке. Коہнкуренция нہа рынке поہдписки 

в РФ яہвно недостہаточная. До посہледнего вреہмени на неہм действовہало фактичесہки 

лишь 2 оہператора – «Роспечать» и «Агентстہво подпискہи и розницہы», которые 

реہализуют поہдписку толہько через почту. Оہни не могут реہально конкурہировать 

меہжду собой, посہкольку их усہлуги предостہавляются через оہдного оперہатора – 

госуہдарственноہго монополہиста Федерہальное госуہдарственное уہнитарное 

преہдприятие (ФہГУП) «Почтہа России». 
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Рекламодателю нуہжны гарантہии, что изہдание, в котороہм он размеہщается, 

буہдет доступہно его целеہвой группе. Боہльшинство изہданий сегоہдня такую 

гہарантию датہь не может. 

Непрозрачность отрہасли. В Россہии отсутстہвует развитہая система ауہдита 

тиражہа и статистہики. Данные о тہиражах можہно получитہь лишь от сہамих СМИ 

 аняется поہая распрострہь тиража, которہлько та частہддается тоہпроверке поہ)

поہдписке). Суہществует рہаспространеہнная практہика печатнہых СМИ завہышать 

данные о сہвоем тираже с цеہлью повышеہния привлеہкательностہи в глазах 

реہкламодателеہй. Сегодня все боہльше изданہий проходят проہверку в 

«Нہациональноہй тиражной сہлужбе», которہая подтверہждает соотہветствие 

зہаявляемых дہанных реалہьности, одہнако таких изہданий еще кہатастрофичесہки 

мало. Прہи выборе тоہго или иноہго издания медиапленнер ориентируетсہя прежде 

всеہго на охват ауہдитории, а тہакже на ее соہциально–деہмографичесہкий и 

психографический портрет, а бہазовым источہником инфорہмации тут, кہак правило, 

яہвляется иссہледование National Readership Survey компании TہNS Gallup Media. 

Показатеہльно, что тہираж практہически не рہассматриваетсہя агентствہами как 

прہиоритетный крہитерий выборہа, что лишہний раз свہидетельствует об отсутстہвии 

эффектہивно работہающего в отрہасли тиражہного аудитہа и недостہатках 

совреہменной непрозрہачной систеہмы распрострہанения. 

Состояние поہлиграфичесہкой отраслہи. Полиграфہия являетсہя одной из 

вہажнейших отрہаслей, форہмирующих иہнформационہное прострہанство Россہии. 

Однако отечестہвенная полہиграфическہая база не уہдовлетворяет требоہваниям 

совреہменного рыہнка СМИ. Изہнос оборудоہвания полиہграфическиہх предприятہий в 

среднеہм составляет 80 % и боہлее. В целоہм на рынке сہкладываетсہя положитеہльная 

динаہмика по переосہнащению стہарых или созہданию новыہх газетных проہизводств, 

но преہимущественہно оно идет зہа счет второсортہной техникہи. Это созہдает 

проблеہмы по качестہву (воспроہизведение реہкламы), а тہакже по ее стہандартизацہии 

(идентичہность воспроہизведения реہкламы в разہных регионہах). Нациоہнальные 
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отрہаслевые стہандарты длہя цветной гہазетной печہати отсутстہвуют, а стہандарты ISO 

не вہнедряются. 

 По информہации Федерہального агеہнтства по печہати и массоہвым 

коммунہикациям поہдавляющее боہльшинство журہналов в 2003ہ году печہаталось в 

россہийских типоہграфиях. Зہарубежную поہлиграфичесہкую базу (ہпрежде всеہго 

финскую, сہловацкую, неہмецкую и лہитовскую) исہпользовало тоہлько 250 изہданий, 

однہако именно нہа их долю прہиходится 55 % всеہго совокупہного годовоہго тиража 

и боہлее 50 % обہщего объемہа. 

Ежедневные гہазеты в сиہлу своей сہпецифики вہынуждены рہаботать 

исہключительно с отечестہвенными тиہпографиями. В неہкоторых реہгионах нет 

возہможности вہыпускать изہдания в цвете, т. к. нет соотہветствующеہй 

полиграфہической базہы. Часты сہлучаи, когہда газеты печہатают в 200 - 300 км от 

местہа распрострہанения. 

Сильный разрہыв в инфорہмационной нہасыщенностہи различныہх регионов. 

Сеہгодня разрہыв между реہгионами по нہасыщенностہи СМИ достہигает 30 рہаз. На 

Мосہкву и Санкт-ہПетербург прہиходится 10 % обہщего количестہва наименоہваний 

газет Россہии, хотя тہиражи тольہко общероссہийских газет вہместе с реہгиональнымہи 

вкладкамہи составляہют 34,5 % гоہдового тирہажа всей россہийской прессہы (2,9 млрд 

экз. в гоہд). В отличہие от газет, поہдавляющее боہльшинство журہналов (91,6 % 

нہаименованиہй и 98 % соہвокупного гоہдового тирہажа) зарегистрированы и выходят 

в сہвет в Москہве и Санкт-ہПетербурге. Тہаким образоہм, российсہкие столицہы 

практичесہки полностہью определہяют структуру журہнального рہынка странہы, а его 

 вокупнымہго спроса с соہналов общеہяют около 600 журہще составлہядро» вообہ»

гоہдовым объёہмом в 62 млрд полос и тہиражом свыہше 500 млн экз. Наибоہлее 

медиа насыщенныہми регионаہми страны яہвляются экоہномически бہлагополучнہые 

регионы, гہде не тольہко формируетсہя высокий сہпрос, но и суہществует моہщная 

финансоہвая поддерہжка изданиہй со стороہны регионаہльных оргаہнов власти. 

  Российскہая газетнаہя индустриہя еще тольہко находитсہя в процессе ростہа и 

перехоہда к рыночہным отношеہниям. Количестہво прибыльہных ежеднеہвных 
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общестہвенно-политہических газет в стрہане не преہвышает 10 – 12ہ %. Осталہьные в 

той иہли иной мере жہивут на дотہации матерہинских финہансово-проہмышленных 

груہпп, федераہльных и реہгиональных орہганов власти либо аффилированных с 

ними струہктур. 

Российский рہынок периоہдической печہати находитсہя в постояہнной динамہике. 

Изменеہния коснулہись всех сфер – от собстہвенников медиапредприятий до 

появлеہния новых поہдходов к медиапланированию. При этом моہжно выделитہь ряд 

основных теہнденций разہвития совреہменного россہийского рыہнка печати, которہые 

и определят его буہдущую струہктуру. 

Расслоение реہкламодателеہй по интересہам, вызванہное более четہкой 

сегментہацией аудиторہии. В послеہднее время реہкламодателہи очень четہко 

подходят к проہцессу медиапланирования. Они не просто вہыбирают изہдания, 

наибоہлее четко преہдставляющие необہходимую ауہдиторию, по сути происходит 

сہпециализацہия различнہых СМИ на теہх или иных реہкламодателہях. В послеہдние 

годы росہли тиражи у «ہжелтых» изہданий, и, сہледовательہно, они стہали более 

востребоہваны компаہниями, занہимающимися розہничными проہдажами. 

Парہаллельно меہняется рекہлама в качестہвенной прессе. Тہам теперь доہминирует 

тہак называеہмая элитнаہя реклама: эہлитная недہвижимость, аہвтомобили, 

дрہагоценностہи и т.д. В кہачественноہй прессе реہкламодателہям интересеہн только 

узہкий слой лہюдей, которہый может позہволить себе поہдобный обрہаз жизни. 

Бہлагодаря этоہй тенденциہи на реклаہмном рынке все боہльшей попуہлярностью 

нہачинают поہльзоваться журہналы, предостہавляющие нہаиболее сеہгментированный 

достуہп к аудиторہии. 

Укрупнение рہынка. В настоہящий момент проہцессы моноہполизации и 

коہнцентрации нہа рынке печہатных СМИ усہиливаются все боہльше. При этоہм 

происходہит не просто коہнцентрация несہкольких СМہИ в руках оہдной компаہнии, а 

более аہгрессивная поہлитика со стороہны крупных изہданий по уہвеличению сہвоей 

аудиторہии. Происхоہдит постепеہнный захват боہльших долеہй рынка круہпными 

игроہками и вытесہнение мелкہих издателеہй. По сути, нہа настоящиہй момент 
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незہависимые изہдания, не вہходящие в состہав какого-ہлибо холдиہнга, сохраہнились 

толہько в региоہнальной и местہной прессе. Но и нہа регионалہьных рынкаہх 

существует теہнденция моہнополизациہи и концентрہации. 

  Очевидно, что боہлее крупные изہдания имеют боہльший тираہж. В свою очереہдь 

больший тہираж изданہия более прہивлекателеہн для реклہамодателей. Поہддерживая 

круہпное по тирہажу издание, реہкламодателہи создают усہловия для поہявления 

«сہпирали тирہажа». Она возہникает постоہльку, поскоہльку газетہа с наивысہшим 

тиражом прہивлекает неہпропорционہально высоہкий процент объеہма рекламы. Тہак, 

газета с тہиражом, охہватывающим оہколо 60 % реہгиона, может прہивлекать и 

боہльший процеہнт рекламы гہазетного рہынка – от 70 % и вہыше. «Спирہаль тиража» 

позہволяет улучہшать финансоہвое положеہние газеты и теہм самым возہдействует нہа 

экономичесہкое положеہние ее конہкурентов. Возрہастание объеہмов рекламہы ведет к 

уہвеличению преہдельного доہхода, что в сہвою очередہь дает возہможность 

сہконцентрироہвать больше ресурсоہв на улучшеہнии качестہва газеты и вہыделить 

боہльше средстہв на реклаہму самих гہазет в друہгих СМИ. Тہаким образоہм, чем 

круہпнее изданہие, тем боہльше реклаہмных средстہв оно привہлекает. Чеہм больше 

реہкламных средств привлекается, теہм больше возہможности вہкладывать в 

собстہвенное разہвитие – улучہшение качестہва, разработہку новых мہаркетинговہых 

стратегہий и т. д. А это, в сہвою очередہь, ведет к еہще большему уہвеличению 

тہиража.Таким обрہазом, «спирہаль тиража» – это сہпецифическہая черта 

коہнкурентных гہазетных рыہнков, нахоہдящихся в проہцессе переہхода к моноہполии. 

Приход круہпных зарубеہжных издатеہльских домоہв. Российсہкий рынок прессہы 

все больہше испытывہает на себе вہлияние зарубеہжных компаہний. При этоہм идет не 

просто поہкупка инострہанными комہпаниями россہийских СМИ, а прہиход на 

россہийский рыноہк крупнейшہих мировых изہдательских доہмов, которہые 

открываہют здесь сہвои предстہавительствہа. На настоہящий момент на российсہкий 

рынок прہишли уже мہногие лидерہы мирового изہдательского бہизнеса: Burda 

(журналы «ہЛиза», «Oops!», «Cool», «Playboy», «Burda Moden»), Axel Springer AG 

(журнаہлы «Forbes», «Forbes Style», «Русскиہй Newsweek»), Hachette Filipachi 
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Medias (журналы «Elle», «Maxim», «Marie Claire»), National Geographic и др. В 

буہдущем присутстہвие зарубеہжных издатеہльских домоہв и медиакорпораций будет 

толہько увеличہиваться – сеہгодня Россہия наряду с Юہго-Восточной Азہией обещает 

бہыстрые возہвраты инвестہиций в медийный бизнес. 

Снижение роہли общенацہиональных гہазет и журہналов. Тирہажи 

общенаہциональных гہазет постоہянно снижаہются, немноہгие центраہльные издаہния 

реализуют боہльшие тираہжи в региоہнах. Чтобы соہхранить неہмосковскую 

ауہдиторию, цеہнтральные гہазеты пошлہи по пути созہдания местہных вкладоہк. На 

этом поہприще успеہх сопутствоہвал несколہьким устойчہивым в финہансовом плہане 

«тяжелоہвесам» — «ہКомсомольсہкой правде», «ہАргументам и фہактам», 

«Мосہковскому коہмсомольцу», «ہРоссийской гہазете». 

Снижение роہли подпискہи в системе рہаспространеہния печатнہых СМИ. 

Посہледние пятہь лет подрہяд разовые поہдписные тирہажи периодہики проявлہяют 

устойчہивую тендеہнцию к плаہвному снижеہнию. Несмотрہя на то, что Почтہа России 

летоہм 2005 годہа ввела ноہвую единую метоہдику образоہвания достہавочных цеہн на 

подписہные изданиہя, на общуہю негативнуہю ситуацию с поہдпиской это поہвлияло 

слабо. Проہисходит ежеہгодное сниہжение объеہма подписноہго тиража. Резюме. 

Гہазетно-журہнальный бизہнес по-преہжнему остаетсہя одним из нہаиболее 

стہабильных и прہибыльных сеہкторов в медиасистемах информациоہнно богатыہх 

стран. Нہа современہном этапе гہазетная и журہнальная инہдустрии харہактеризуютсہя 

определеہнными эконоہмическими особеہнностями, которہые оказываہют 

непосреہдственное вہлияние на достہижение эффеہкта масштабہа производстہва. Эти 

же особеہнности объہясняют причہины высокоہго уровня коہнцентрации в гہазетно-

журہнальной инہдустрии. Гہлавная особеہнность закہлючается в тоہм, что газетہы и 

журналہы являются проہдуктами с вہысокой стоہимостью перہвой копии. Нہа развитие 

гہазетно-журہнального рہынка большое вہлияние оказہывает развہитие смежнہых 

рынков: рہынка полигрہафии, рынкہа распрострہанения, рыہнка рекламہы. 

Итак мы видим рہынок печатہной прессы рہазвивался достہаточно хороہшо для 

советсہкого времеہни. И для нہачала 2000-ہх, пока не встуہпили в силу рہяд законов 
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,не позволяہющие СМИ, прہямо высказہывать свою точہку зрения. Коہгда в другہих 

странах, рہынок печатہной прессы очеہнь велик и рہазнообразеہн. От напрہавления 

бизہнеса до разہличной разہвлекательноہй прессы. Говоря о прессе в цеہлом. 

 

 

 

      3 ОЦЕНКА КОНہКУРЕНТОСПОСОہБНОСТИ ООО ИД «ХОЛДИНГ 

 ГРАНАДА ПРہЕСС» 

 

 3.1  Характеристика предприятہия ООО ИД « Холдинг Гранада пресс» и     

описание коہнкурентов.      

Общество с оہграниченноہй ответствеہнностью фирہма «Гранада Пресс» 

является хозہяйственным обہществом, устہавный капитہал которого рہазделен на 

доہли, опредеہленные настоہящим уставоہм. Организацہия начала рہаботу в 2007 г. 

Общество зہарегистрироہвано Госудہарственной реہгистрационہной палатоہй при 

Министерстہве правительства и Зہаконодателہьного собрہания Челябہинской 

облہасти. Устав Общестہва приведеہн в соответстہвие с Федерہальным закоہном «Об 

обہществах с оہграниченноہй ответствеہнностью». В сہвоей деятеہльности Обہщество 

рукоہводствуетсہя действуюہщим законоہдательствоہм, Граждансہким кодексоہм 

Российскоہй Федерациہи, Федералہьным законоہм «Об общестہвах с ограہниченной 

отہветственностہью», Уставоہм и Учредитеہльным догоہвором. 

ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» является сہамостоятелہьным 

хозяйстہвующим субъеہктом, создہанным для вہыполнения рہабот и оказہания услуг 

в цеہлях удовлетہворения обہщественных потребہностей и поہлучения прہибыли. 

ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» – один из круہпнейших изہдательских 

цеہнтров Южноہго Урала. Медийный холдинг яہвляется веہдущим игроہком на 

рынہке челябинсہких СМИ. Еہго экономичесہкий феномеہн заключаетсہя в мощном 

сہинергетичесہком эффекте от сہлияния расہкрученных бреہндов и частہных 
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инвестہиций, создہания единоہго произвоہдства и расہпространенہия массовоہй 

информацہии с исполہьзованием еہдиных станہдартов в проہизводстве. 

Сегодня в хоہлдинг входہят газеты «ہМосковский коہмсомолец Урہал», 

«Аргуہменты недеہли. Южный Урہал», журнаہл «Компас обрہазования», 

иہнформационہное агентстہво «Полит74», сہлужба инфорہмации «Челہябинск 

Сегоہдня», ряд друہгих сайтов, сہправочникоہв, рекламнہых и общестہвенно 

политических сہпецпроектоہв. Активное сотруہдничество веہдётся с изہданиями 

«Вечерہний Челябиہнск», «Южноуральская панорама», «Копейский рабочий», 

«Миасский рабочий», «ہГуберния». 

В 2013 году к хоہлдингу присоеہдинилась гہазета «METہRO Челябинсہк», 

являющہаяся местнہым филиалоہм крупного меہждународноہго концернہа Metro 

International – самой боہльшой газетہы в мире, по дہанным Книгہи рекордов 

Гہиннеса. 

ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» является не тоہлько одним из круہпнейших 

изہдательских домов и Южного Урہала, но и цہифровой плہатформой, 

объеہдиняющей профессہиональные реہгиональные сہайты. Яркаہя особенностہь 

медиагруппы – это сочетہание сайтоہв популярнہых газет Чеہлябинска и обہласти со 

сہпециализироہванными инфорہмационными аہгентствами, рہаботающими в реہжиме 

реальہного времеہни. Это позволہяет охватитہь людей с рہазными приہвязанностяہми 

и предпочтеہниями. Совоہкупная ежеہнедельная ауہдитория всеہх сайтов ООО ИД 

«Холдинг Гранада Пресс» превышает 95 тہысяч человеہк. 

При всей «рہазности» чہитателей, у нہих есть несہколько объеہдиняющих черт – 

это лہюди с достہаточно высоہким уровнеہм образоваہния, имеющہих профессہию и 

являюہщихся наибоہлее активноہй частью нہашего общестہва. 

Однако сегоہдня ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» – это не тоہлько выпусہк 

газет, коہмпания преہдставляет собоہй полноценہный издатеہльский дом, которہый 

осущестہвляет производство корہпоративной прессы, изہдает справочниہки, 

монографии. Кроме того, коہмпания осуہществляет подготовку к печати, 

предлагает усہлуги дизайہнеров и корреہкторов. 
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Помимо этоہго у ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» есть еще несہколько 

напрہавлений работہы: 

 рекламное аہгентство – печہатные, онлہайн- и офлайн инструменты дہля 

продвижеہния; 

 пресс центр – орہганизация пресс-ہконференциہй «под ключ», иہмеется 

собстہвенный зал дہля пресс-коہнференций, усہлуги по поہдготовке реہлизов, сбору 

журہналистов, рہассылке материалоہв пресс-слуہжбам; 

 GR (government relations) – взаимоہдействие с орہганами госуہдарственноہй 

власти по индивиہдуально выстроеہнным эффективным каналам коммуникации и 

взہаимодействہия. Организация и соہпровождение круہглых столов, апہпаратных 

соہвещаний, дебہатов; 

 digital (цифровой мہаркетинг) – кросс-ہплатформенہное продвиہжение  

товہаров и услуہг, собствеہнные интернет-порталы и online-ہпроекты,  настройка 

кہампаний в Google и Яндекс; 

 PR (public relations) – услуги журналистоہв и копирайтеров, производстہво 

мультимедиаконтента. 

ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» практикует долгосрочہные отношеہния, 

поэтоہму некоторые коہмпании явлہяются клиеہнтами уже боہлее 10 лет. 

Компаниям-партнёрам предлагают не стоہлько скидкہи, сколько поہвышенное 

вہнимание, кہачество усہлуг. Особенно вہажно, по мہнению рукоہводства коہмпании, 

удерہжать клиентоہв на обслуہживании. Зہа счет диверсہификации бہизнеса 

комہпания может преہдложить поہлный спектр усہлуг. При этоہм расширенہие 

перечня усہлуг для суہществующих кہлиентов проہисходит в осہновном за счет 

лہичного общеہния. Сотруہдничая с коہмпанией по оہдному напрہавлению, кہлиенты 

часто доہверяют зареہкомендовавہшему себя пہартнеру и друہгие функциہи. 

Немаловажную роہль играют реہкомендации коہмпаний-клиеہнтов другиہм 

компанияہм. Это хороہший пример «сہарафанного рہадио», когہда хорошая 

реہпутация и доہвольный клہиент являютсہя основным среہдством проہдвижения 

коہмпании. 
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Значительным фہактором явہляется то, что офہисное зданہие ИД нахоہдится в 

цеہнтре городہа, что полоہжительно отрہажается на иہмидже фирмہы и для 

потеہнциальных кہлиентов слуہжит признаہком серьезہности компہании. 

Потеہнциальные кہлиенты всеہгда могут без труہда найти офہис, где и 

доہговариваютсہя о дальнеہйшем сотруہдничестве. 

Репутация – один из саہмых серьезہных вопросоہв для ООО ИД «Холинг 

Гранада Пресс». С одной стороہны, репутаہция надежноہй и добросоہвестной 

коہмпании помоہгает продвہигать новые нہаправления бہизнеса, но с друہгой 

сторонہы 

возникает противоречие: неہвозможно по всеہм направлеہниям поддерہживать 

высоہкий уровенہь качества, моہжет, лучше от чеہго-то отказہаться, чтобہы 

сохранитہь репутациہю. 

Деятельность по форہмированию реہкламных коہммуникаций носит 

перہиодический хہарактер. В перہиоды высокоہго спроса, иہли наоборот, очеہнь 

низкого, ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» размещает реہкламные объہявления в 

друہжественных СہМИ, в том чہисле и элеہктронных, вہыступает орہганизатороہм 

различныہх бизнес-мероприятий и выставоہк, а также рہазмещает реہкламную 

инфорہмацию на страниہцах собствеہнных изданہий.  

Кроме того, у хоہлдинга ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» естہь свой пресс-

центр в котором проہводят разлہичные мероہприятия. Областной пресс-ہцентр 

медиа-холдинга ИД « Холдинг Гранада Пресс» – авторитетہная информہационная 

пہлощадка. Преہдоставляет усہлуги по орہганизации и проہведению пресс-

 налистами. Основнаяہнтаций, встреч с журہлов, презеہй, круглых стоہконференциہ

чہасть клиентоہв - малые, среہдние и круہпные предпрہиятия из сфер деہятельности: 

проہизводственہные, оптовہые, торговہые компаниہи, с/х предприятہия, предпрہиятия 

бюджетہной сферы. 

Некоторые коہмпании явлہяются клиеہнтами уже боہлее 10 лет. 

ООО ИД «Гранада Пресс практикует доہлгосрочные отہношения. 
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Компаниям-парнерам предлагают не стоہлько скидкہи, сколько поہвышенное 

вہнимание, кہачество усہлуг. 

Особенно вہажно, по мہнению рукоہводства коہмпании, удерہжать клиентоہв на 

обслуہживании. Зہа счет диверсہификации бہизнеса комہпания может преہдложить 

поہлный спектр усہлуг. При этоہм расширенہие перечня усہлуг для суہществующих 

кہлиентов проہисходит в осہновном за счет лہичного общеہния. Сотруہдничая с 

коہмпанией по оہдному напрہавлению, кہлиенты часто доہверяют 

зареہкомендовавہшему себя пہартнеру и друہгие функциہи. Немаловажную роہль 

играют реہкомендации коہмпаний-клиеہнтов другиہм компанияہм. Это хороہший 

пример «сہарафанного рہадио», когہда хорошая реہпутация и доہвольный клہиент 

являютсہя основным среہдством проہдвижения коہмпании. 

Значительным фہактором явہляется то, что офہисное зданہие ИД нахоہдится в 

цеہнтре городہа, что полоہжительно отрہажается на иہмидже фирмہы и для 

потеہнциальных кہлиентов слуہжит признаہком серьезہности компہании. 

Потеہнциальные кہлиенты всеہгда могут без труہда найти офہис, где и 

доہговариваютсہя о дальнеہйшем сотруہдничестве. 

Репутация - оہдин из самہых серьезнہых вопросоہв для ООО ИД «Холдинг 

Грہанада Пресс. С одной стороہны, репутаہция надежноہй и добросоہвестной 

коہмпании помоہгает продвہигать новые нہаправления бہизнеса, но с друہгой 

сторонہы возникает протہиворечие: неہвозможно по всеہм направлеہниям 

поддерہживать высоہкий уровенہь качества, моہжет, лучше от чего-то отказатьсہя, 

чтобы соہхранить реہпутацию. 

Для более поہлного предстہавления о деہятельности ООО ИД « Холдинг 

Гранада Пресс» проведем аہнализ финаہнсово-хозяہйственной деہятельности 

преہдприятия.  

Так, в табہлице 3 преہдставлен бہаланс предہприятия за 2015-2017ہ гг. (боہлее 

актуалہьные данные не достуہпны для отہкрытого достуہпа). 

Таблица 3 – Аہнализ балаہнса ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

Показатель 
Значение в перہиод, тыс. руб. 

Значение в перہиод к 

валюте бہаланса, в % 

Изменение 

2015-2017 гг. 

2015 г. 2016 г. 2017 г. 2015 2016 2017 в тыс. в % 
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г. г. г. руб. 

АКТИВ 

I. ВНЕОБОРОТہНЫЕ АКТИВЫ                 

Основные среہдства 1 106 772 1 061 8% 5% 9% -45 1% 

Итого по рہазделу I 1 106 772 1 061 8% 5% 9% -45 1% 

II. ОБОРОТہНЫЕ АКТИВЫ         

Запасы 3 434 1 825 1 877 24% 11% 17% -1 557 -8% 

Дебиторская зہадолженностہь 5 248 9 205 5 926 37% 55% 52% 678 15% 

Финансовые вہложения (зہа 

исключенہием денежнہых эквивалеہнтов) 

0 3 105 2 100 0% 19% 19% 2 100 19% 

Денежные среہдства и деہнежные 

эквہиваленты 

4 028 1 631 179 29% 10% 2% -3 849 -27% 

Прочие оборотہные активы 205 164 203 1% 1% 2% -2 0% 

Итого по рہазделу II 12 915 15 930 10 285 92% 95% 91% -2 630 -1% 

БАЛАНС 14 021 16 702 11 346 100% 100% 100% -2 675 0% 

ПАССИВ 

 

Окончание тہаблицы 3 

Показатель 

Значение в перہиод, тыс. руб. 
Значение в перہиод к 

валюте бہаланса, в % 

Изменение 

2015-2017 гг. 

2015 г. 2016 г. 2017 г. 
2015 

г. 

2016 

г. 

2017 

г. 

в тыс. 

руб. 
в % 

III. КАПИТہАЛ И РЕЗЕРہВЫ         

Уставный кہапитал (скہладочный 

кہапитал, устہавный фонд, вہклады 

товарہищей) 

10 10 10 0% 0% 0% 0 0% 

Нераспределенная прہибыль 

(непоہкрытый убытоہк) 

12 819 15 269 9 572 91% 91% 84% -3 247 -7% 

Итого по рہазделу III 12 829 15 279 9 582 91% 91% 84% -3 247 -7% 

V. КРАТКОСہРОЧНЫЕ 

ОБЯЗہАТЕЛЬСТВА 

        

Заемные среہдства 103 0 0 1% 0% 0% -103 -1% 

Кредиторская зہадолженностہь 1 089 1 423 1 764 8% 9% 16% 675 8% 

Итого по рہазделу V 1 192 1 423 1 764 9% 9% 16% 572 7% 

БАЛАНС 14 021 16 702 11 346 100% 100% 100% -2 675 0% 

     

     Можно сделہать вывод, что в течеہние анализہируемого перہиода произоہшло 

уменьшеہние балансہа (на 2 675 тہыс. руб.), что яہвляется косہвенным призہнаком 

снижеہния деловоہй активностہи предприятہия. Наиболہьшее снижеہние произоہшло 

по такоہй статье бہаланса, каہк денежные среہдства и деہнежных эквہиваленты 

(сہнижение на 3 849ہ тыс. руб.), что моہжет являтьсہя причиной тоہго, что ООО ИД « 

Холдинг Гранада Пресс» стала испытہывать необہходимость в поہлучении 

доہполнительнہых денежныہх средств нہа функционہирование. Кроме того, 

нерہаспределенہная прибылہь также снہизилась (нہа 3 247 тыс. руб.), оہна также 

моہгла быть нہаправлена нہа покрытие возہникающих убہытков компہании. 
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Одноہвременно с этہим кредиторсہкая задолжеہнность увеہличилась нہа 675 тыс. 

руб., т.е. преہдприятие стہало более зہависимо от стороہнних источہников 

финаہнсирования. 

   Далее в табہлице 4 представим аہнализ отчетہа о прибылہи и убыткаہх. 

Таблица 4 – Анализ отчетہа о прибылہи и убыткаہх 

Показатель 2017 г. 2016 г. 

Изменение в 2016-2017ہ гг. 

Абсолютное, 

тыс. руб. 

Относительное, 

% 

Выручка 38 595 37 438 1 157 103% 

Себестоимость 6 070 6 390 -320 95% 

Валовая прہибыль 32 525 31 048 1 477 105% 

Управленческие рہасходы 33 769 24 257 9 512 139% 

Прибыль от проہдаж -1 244 6 791 -8 035 -18% 

Проценты к поہлучению 379 48 331 790% 

Прочие дохоہды 8 238 5 037 3 201 164% 

Окончание тہаблицы 4 

Показатель 2017 г. 2016 г. 

Изменение в 2016-2017ہ гг. 

Абсолютное, 

тыс. руб. 

Относительное, 

% 

Прочие расہходы 8 399 6 417 1 982 131% 

Прибыль до 

нہалогообложеہния 
-1 026 5 459 -6 485 -19% 

Прочее -470 -1 119 649 42% 

Чистая прибہыль -1 496 4 340 -5 836 -34% 

 

Таким образоہм, можно сہделать вывоہд, в 2017 г. проہизошло сущестہвенное 

сниہжение чистоہй прибыли (ہна 5 836 тہыс. руб. иہли на 34%). Дہанное снижеہние 

было обусہловлено ростоہм управленчесہких расходоہв (на 9 512ہ тыс. руб. иہли 

139%), поہмимо этого, вہыросли такہже и прочие рہасходы комہпании (на 1 982ہ тыс. 

руб. иہли 131%). Моہжно сделатہь вывод, что фہинансовое состоہяние компаہнии 

«Гранаہда Пресс» по итоہгам 2017 г. уہхудшилось, что поہдтверждаетсہя и 

сниженہием валюты бہаланса. 

Далее провеہдем анализ кہадрового состہава компанہии. В настоہящее время в 

коہмпании на постоہянной осноہве работают 29ہ человек. В таблице 5 представлеہн 

количестہвенный анаہлиз персонہала 

Таблица 5 – Количестہвенный анаہлиз персонہала 

Показатели 2017 2018 2019 Отклонение Отклонение 
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год год год 2018 к 2017 гг. 2019 к 2018 гг. 

Абс., 

+\- 

Отн.,

% 

Абс., 

+\- 

Отн.,

%. 

Общая числеہнность, чеہл. 25 28 29 3 112% 1 104% 

Среднесписочная чہисленность, чеہл. 27 30 30 3 111% 0 100% 

Принято на рہаботу, чел. 4 3 3 -1 75% 0 100% 

Уволено (без учетہа уволенныہх с 

испытатеہльного сроہка), чел. 
4 0 3 -4 0% 3 0 

Число сотруہдников, отрہаботавших с 

1 яہнваря по 31 деہкабря 

включہительно 
24 24 26 0 100% 2 108% 

Коэффициент оборотہа рабочей сہилы 

по приеہму 
15% 10% 10% -5% 68% 0% 100% 

Коэффициент постоянстہва состава 89% 80% 87% -9% 90% 7% 108% 

Коэффициент теہкучести 15% 0% 10% -15% 0% 10% 0 

 

Из данных тہаблицы видہно, что в течеہние анализہируемого периода 2017-

 ловека. В компанииہла на 3 чеہдников выросہность сотруہгг. числен 2019ہ

соہхраняется достہаточно высоہкий уровенہь постоянстہва состава, еہго уровень 

сہнизился лиہшь до 80% тоہлько по итоہгам 2018 г. Коэффہициент текучестہи 

находитсہя в пределہах нормы, что позہволяет комہпании работہать в нормہальном 

режہиме. 

На рисунке 2 представлеہны некоторہые данные о сотруہдниках ООО ИД 

«Холдинг Гранада Пресс». 

  

3%

38%

38%

14%
7%

Возраст

18-24 года, чел.

25-29 лет, чел.

30-39 лет, чел.

40-49 лет, чел.

50-54 года, чел.

41%

59%

Пол

Мужчины

Женщины
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Рисунок 2 – Данные о сотруہдниках ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

Можно сделہать вывод, что в настоящее вреہмя коллектہив «Гранадہа Пресс» 

достہаточно молоہдой (38% сотруہдников в возрہасте 25-29 лет, и еہще 38% – в 

возрہасте 30-39 лет). Нہа 59% коллеہктив состоہит из женщہин. Большаہя часть 

сотруہдников (72%) иہмеют высшее иہли неполное вہысшее образоہвание, что 

объہясняется сہпецификой бہизнеса, посہкольку для изہдательского деہла, рекламہы 

необходиہмы специалہьные знаниہя. 

В условиях эہкономическہих измененہий совремеہнная информационная 

компания, кہак и любое преہдприятие, проہизводящее усہлуги, сталہкивается с 

мہножеством пробہлем, прохоہдящих из вہнешней среہды.   

Поэтому длہя такой орہганизации, кہак ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

крайне важہно постоянہно проводитہь анализ фہакторов внеہшней среды, которہые 

оказываہют влияние нہа организаہцию. Благоہдаря своевременному анализу вہнешней 

среہды руководстہво «Гранада Пресс» может оперہативно корреہктировать пہланы, 

цели, стрہатегии комہпании.  

Поскольку эہкономическое поہложение Россہии в настоہящее время неہльзя 

назватہь стабильнہым, то для аہнализа внеہшней среды ООО ИД « Холдинг Гранада 

Пресс»  имеет смысہл проводитہь PEST-анализ внеہшней среды, которہый, в первуہю 

очередь, учہитывает экоہномические и поہлитические фہакторы.   

Результаты PEST-анализа, а тہакже уровеہнь влияния фہакторов внеہшней среды 

на ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» представлены в тہаблице 6.  

72%

24%

3%

Уровень образования

Высшее и неполное 

высшее образование

Средне-специальное

Среднее
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Следует отہметить, что стеہпень влиянہия фактороہв оцениваетсہя в бальноہй 

шкале, гہде 1 балл – вہлияние праہктически отсутстہвует, а 3 бہалла – влиہяние на 

ООО ИД « Холдинг Гранада Пресс»  очень сущестہвенное. 

Таблица 6 – PEST-анализ внеہшней среды ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

Группа 

фактороہв 
События/факторы Возможности Угрозы Влияние  

Политические 

(P) 

Изменения в 

деہйствующем 

зہаконодателہьстве в 

обہласти реклہамы и 

смежہных прав. 

 

Уменьшение 

объеہмов 

рекламہы 

-1 

Существенные 

оہграничения в осہвещении 

ноہвостей из-зہа негласноہй 

политики в отہношении 

СМہИ 

 

Увеличение 

дہавления на 

СہМИ 

-2 

Экономические 

(E) 

Снижение деہнежных 

дохоہдов населеہния 
 

Снижение 

поہкупательскоہй 

активностہи, 

падание 

объеہмов 

выручкہи 

-2 

Повышение уроہвня 

инфляцہии 
 

Увеличение 

изہдержек 
-1 

 

Окончание тہаблицы 6 

Группа 

фактороہв 

События/факторы Возможности Угрозы Влияние  

Экономические 

(E) 

Повышение стоہимости 

ресурсоہв (энергия, 

тоہпливо, комہмуникации) 

 

 

-1 

Изменение нہалоговых 

стہавок 
 -1 

Увеличение чہисла 

конкуреہнтов 
 

Падание 

объеہмов 

выручкہи 

+1 

Социальные 

(S) 

Повышение иہнтереса 

насеہления к СМہИ ввиду 

ростہа граждансہкой 

активностہи 

Увеличение объеہмов 

продаж, посеہщаемости 
 +2 

Уменьшение вہнимания к 

печہатным СМИ 

Снижение объеہмов 

продаж гہазет 
 -2 

Развитие коہнкуренции 

обусہлавливает поہвышение 

внہимания к реہкламе 

Рост реклаہмного 

сегмеہнта холдинہга 
 +2 

Увеличение роہли 

Интернетہа в жизни лہюдей 

Увеличение 

посеہщаемости 
 +1 

Высокий уроہвень 

образоہвания насеہления 

Высококвалифи-

цированный персонал, 

меньше вреہмени на 

 +1 
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обучеہние 

Технологическ

ие (T) 

Развитие теہхнологий 

изہготовления реہкламной 

проہдукции 
Преимущества переہд 

конкурентہами, 

снижение изہдержек 

 3 

Развитие интернет-

технологий 
 3 

Итого 4 

 

Таким образоہм, можно сہделать вывоہд, что в нہастоящее вреہмя внешняя среہда 

положитеہльно влияет на ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» Наибольшее 

поہложительное вہлияние оказہывают социہальные и теہхнологичесہкие факторہы. 

Однако поہлитические и эہкономическہие факторы вہлияют негатہивно.  

Главную угрозу преہдставляют эہкономическہие факторы. Поہвышение уроہвня 

инфляцہии, сниженہие уровня доہходов насеہления, измеہнение в наہлоговых стہавках 

(в стороہну повышенہия), повышеہние стоимостہи ресурсов – все это моہжет быть 

прہичиной увеличения издержек коہмпании, каہк следствие, моہгут возникہнуть 

проблеہмы с платеہжеспособностہью. Кроме того, неہгативное вہлияние оказہывают и 

поہлитические фہакторы, что во мہногом связہано с тем, что в нہастоящее вреہмя 

регионаہльные СМИ вہынуждены прہинимать реہшение относہительно тоہго, будут 

лہи они освещатہь происходہящие событہия так, как естہь на самом деہле, или буہдут 

следовہать негласہному принцہипу умалчиہвания некоторہых новостеہй. 

Руководству коہмпании стоہит постоянہно следить зہа динамикоہй данных 

фہакторов, чтобہы своевремеہнно корректہировать стрہатегию фунہкционироваہния 

ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс». Можно сдеہлать вывод, что внешние 

фаہкторы оченہь сильно вہлияют на рہаботу Издатеہльского доہма. Холдинہгу нужно 

постہараться, нہа много меہньше завистہь от внешнہих фактороہв. Сделать уہпор на 

техہнологическہие особенностہи и разработہать более устоہйчивую модеہль работы с 

прہизнаками вہнешний среہды. 

Далее в табہлице 7 представиہм SWOT-анализ орہганизации.  

Таблица 7 – SWOT-анализ орہганизации 

Сильные стороہны организہации Возможности орہганизации 

 многолетний оہпыт, сложиہвшаяся 

репутہация; 

 собственные ресурсہы и разработہки; 

 упрочнение лہидерства зہа счет 

полہноценной мہаркетинговоہй и рекламہной 

стратеہгий; 
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 диверсификация: шہирокий спеہктр ведениہя 

бизнеса по рہазным отрасہлям и по рہазным 

сферہам; 

 широкий круہг клиентов; 

 высококвалифицированный персоہнал по 

осноہвным видам деہятельности; 

 лидерство в реہгионе. 

 расширение ассортہимента услуہг по 

сувенہирно-полигрہафической проہдукции; 

 нацеленность нہа более круہпных 

 клиентов; 

 увеличение оборотов за счет реہкламной 

поہддержки; 

 развитие ноہвых направہлений (ориеہнтация 

на моہлодежную ауہдиторию). 

Слабые стороہны организہации Угрозы внеہшней среды 

 отсутствие реہкламной стрہатегии и четہкого 

позицہионированиہя; 

 недостаточная вہнутренняя 

орہганизованностہь; 

 отсутствие уہникальных преہдложений; 

 ориентация нہа читателеہй старшего 

возрہаста. 

 ограниченность рہынка в регہионе; 

 нестабильность эہкономическоہй 

ситуации; 

 присутствие в реہгионе сильہных 

конкурентоہв. 

 

Таким образоہм, можно сہделать вывоہд, что в настоящее вреہмя ООО ИД « 

Холдинг Гранада Пресс» имеет сущестہвенные конہкурентные преہимущества, 

бہлагодаря которہым имеет все шہансы стать лہидером рынہка регионаہльных СМИ. 

Поскольку ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» предоставляет 

информационные усہлуги, аналہиз их потребہителей – вہажная частہь деятельностہи 

компании, посہкольку толہько подобнہым образом моہжно иметь преہдставление о 

том, в какоہм направлеہнии развитہия необходہимо действоہвать компаہнии. На 

рисуہнке 3 представлеہны данные о чہитателях иہнформационہных ресурсоہв 

компании в яہнваре-марте 2019ہ г. 

  

Рисунок 3 – Данные о читателях иہнформационہных ресурсоہв компании 

                        в январе-мہарте 2019 г. 
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Можно сделہать вывод, что осہновная частہь читателеہй медиахолдинга – это 

людہи старшего возрہаста (подаہвляющее чисہло читателеہй – старше 55 лет – 

40,8%). 

Стратегическими цеہлями ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» являются: 

 завоевание лہидирующих позиций в Чеہлябинской обہласти; 

 развитие преہдприятия, преہдоставление ноہвых форматоہв услуг 

(посреہдством интернет-технологий); 

 внедрение новых прогрессہивных техноہлогий упраہвления бизہнесом, 

повышение эффеہктивности труہда; 

 расширение рہынка сбыта зہа счет актہивного проہдвижения услуг, в тоہм 

числе с поہмощью внедреہния новых форм мہаркетинга; 

 быстрое и качественное исہполнение доہговорных отношений между 

предہприятием и зہаказчиками. 

Подводя итоہг проведенہного анализہа, еще раз отہметим, что медиахолдинг 

ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» – наиболее круہпное, влиятеہльное и 

авторہитетное объеہдинение СМہИ на территорہии Челябинсہкой областہи. 

Проведеннہый анализ поہказал, что у коہмпании имеہются достаточہно сильные 

коہнкурентные преہимущества, оہднако ввиду имеющихся сہлабых стороہн и угроз 

из вہнешней среہды, компанہия не может рہазвиваться в поہлную силу. 

3.2 Анализ коہнкурентоспособہности ООО ИД « Холдинہг Гранада Пресс» 

 

Поскольку бہизнес Гранада Пресс дифференцہирован, то рہассматриватہь 

конкурентоہв следует по осہновным напрہавлениям деہятельности. Поскольку 

перہвоначальныہм и наиболее прہиоритетным нہаправлениеہм деятельностہи 

издательсہкого дома яہвляется выہпуск печатہных СМИ, в рہамках данноہго 

исследоہвания осноہвное внимаہние будет уہделяться иہменно этому нہаправлению 

бہизнеса комہпании. 

Если судитہь о периодہической деہловой печатہи, то осноہвными конкуреہнтами 

являہются «Коммерсہантъ», «Веہдомости», «Комсомольская Правда», «ہРоссийская 
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гہазета», «Арہгументы и Фہакты». К сожаленہию, печатнہые издания «Гранада 

Пресс» значителہьно уступаہют по конкуреہнтоспособностہи вышеназвہанным 

издаہниям в силу мہалой реклаہмной поддерہжки, а такہже небольшоہго размера 

самоہго Издателہьского домہа. В таблице 7 проведем аہнализ конкурентов. 

Таблица 7  – Анализ коہнкурентов ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

Конкурент 
Конкурентное 

поہложение 
Доля на рыہнке 

Стратегическое 

поہложение 

Конкурентная 

стрہатегия 

ИД 

«Коммерсہант» 

Высокое, один из 

лہидеров на 

рہынке 

Высокая. 

Рہасширение зہа 

счет актہивной 

реклہамной 

поддерہжки. 

Активная 

нہаступательہная 

позициہя, 

ценовой 

деہмпинг. 

Стратегия 

нہизких цен и 

вہысокого 

деہлового 

имиہджа. 

ООО 

«Комсомольская 

Правда» 

Высокое 

поہложение, 

стремленہие к 

лидерстہву 

Расширение 

путеہм 

внутреннеہго 

роста 

Наступательное 
Стратегия 

нہизких цен и 

ООО «АиФ» 

Среднее. 

Реہгиональный 

иہгрок. 

Стреہмление к 

оہхвату 

региоہнального 

рہынка. 

Расширение 

путеہм 

разработہки 

систем 

пہартнерства и 

вہнутреннего 

ростہа 

Консервативное 
Стратегия 

нہизких цен. 

 

В таблице 7 представиہм качествеہнную характеристику анализируеہмых 

параметроہв сравнения коہнкурентов ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс». При 

проведении оہценки качестہвенных харہактеристик в бہаллах испоہльзовалась 

сہледующая сہистема балہлов: 

 отлично – 5 бہаллов; 

 хорошо – 4 бہалла;  

 удовлетворительно – 3 бہалла; 

 неудовлетворительно – 2 бہалла; 

Для проведеہния количестہвенной харہактеристикہи использоہвалась сетہь 

Интернет, сہвободные дہанные, в неہй находящиесہя, а также мہнение потребہителей. 

Таблица 8 – Количественная характеристہика анализہируемых парہаметров 

№ Показатели 

Название 

Гранада 

Пресс 
Коммерсант 

Комсомольская 

Правда 
АиФ 
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СМИ как тоہвар 

1.1 Имидж, репутациہя 5 5 5 5 

1.2 Квалификация персоہнала 5 5 5 5 

1.3 
Количество жہанров, спеہктр 

освещаеہмых вопросоہв 
4 4 5 5 

1.4 Качество коہнтента 5 5 4 4 

1.5 
Внутренняя струہктура (набор 

рубрہик) 
4 4 5 5 

СМИ как услуга 

2.1 Количество рекламодателей 3 4 5 5 

2.2 Качество рекламного контента 4 4 5 5 

Ценовая поہлитика 

3.1 Каталожные цеہны 5 5 4 5 

3.2 Подписные цеہны 5 5 4 5 

3.3 Цены на реہкламу 5 4 4 4 

Продвижение 

4.1 Способы проہдвижения 3 3 4 4 

4.2 Коммерческая проہпаганда 3 3 4 5 

4.3 Стимулирование сбыта 3 4 5 4 

4.4 Активность в Интернет-

пространстве 
3 2 4 5 

 

На втором этہапе проведеہния анализہа конкурентоہв использоہвался метоہд 

бальной оہценки, резуہльтаты приہведены в тہаблице 8. 

 

 

 

Таблица 9 – Анализ коہнкурентов метоہдом бальноہй оценки 
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В
ес

о
в
о
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Гранада 

Пресс 
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Комсомольская 

Правда 
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1.1 Имидж, репутہация 0,09 5 0,45 5 0,45 5 0,45 5 0,45 

1.2 Квалификация персоہнала 0,07 5 0,35 5 0,35 5 0,35 5 0,35 

1.3 
Количество жہанров, спеہктр 

освещаеہмых вопросоہв 
0,06 4 0,24 4 0,24 5 0,3 5 0,3 

1.4 Качество коہнтента 0,05 5 0,25 5 0,25 4 0,2 4 0,2 

1.5 
Внутренняя струہктура 

(набор рубрہик) 
0,04 4 0,16 4 0,16 5 0,2 5 0,2 

Итого 0,31 23 1,45 23 1,45 24 1,5 24 1,5 

2.1 Количество реہкламодателеہй 0,03 3 0,09 4 0,12 5 0,15 5 0,15 
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2.2 
Качество рекламного 

контента 
0,03 4 0,12 4 0,12 5 0,15 5 0,15 

Итого 
 

7 0,21 8 0,24 10 0,3 10 0,3 

3.1 Каталожные цеہны 0,04 5 0,2 5 0,2 4 0,16 5 0,2 

3.2 Подписные цеہны 0,04 5 0,2 5 0,2 4 0,16 5 0,2 

3.3 Цены на реہкламу 0,04 5 0,2 4 0,16 4 0,16 4 0,16 

Итого 
 

15 0,6 14 0,56 12 0,48 14 0,56 

4.1 Способы проہдвижения 0,05 3 0,15 3 0,15 4 0,2 4 0,2 

4.2 Коммерческая проہпаганда 0,04 3 0,12 3 0,12 4 0,16 5 0,2 

4.3 Стимулирование сбہыта 0,05 3 0,15 4 0,2 5 0,25 4 0,2 

4.4 
Активность в Интернет-

пространстве 
0,06 3 0,18 2 0,12 4 0,24 5 0,3 

Итого 1 12 0,6 12 0,59 17 0,85 18 0,9 

Всего 
 

57 2,86 57 2,84 63 3,13 66 3,26 

 

Таким образоہм, исходя из проہведенного коہнкурентного аہнализа, моہжно 

сделатہь вывод, что в нہастоящее вреہмя ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

находится нہа 3 месте среہди конкуреہнтов по коہличеству бہаллов. На перہвом месте 

– «Комсомольская правда». 

На рисунке 4 представиہм многоугоہльник конкуреہнтоспособности ООО ИД « 

Холдинг Гранада Пресс» и его осноہвных конкуреہнтов. 
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Рисунок 4 – Многоугоہльник конкуреہнтоспособностہи 

Можно сделہать вывод, что по срہавнению с коہнкурентами, ООО ИД « 

Холдинг Гранада Пресс» имеет более нہизкие позиہции по напрہавлению «СہМИ 

как услуہга», а такہже по напрہавлению «проہдвижение», оہднако являетсہя 

абсолютнہым лидером по нہаправлению «ہценовая поہлитика». 

Для выявлеہния преимуہществ и недостہатков аналہизируемого изہдательского 

доہма был построеہн конкурентہный профилہь, по отноہшению к осہновному 

коہнкуренту «Комсомольская правда», результہаты приведеہны в таблице 3.9. 

Построение коہнкурентного профہиля ООО ИД « Холдинг Гранада Пресс» 

показало, что по сравненہию с основہным конкуреہнтом, ИД «ہКомсомольсہкая 

правда», «ہГранада Пресс» иہмеет такие неہдостатки в деہятельности, кہак 

количестہво жанров, сہпектр освеہщаемых вопросоہв, внутренہняя структурہа, 

количестہво рекламоہдателей, и кہачество реہкламного коہнтента, способہы 

продвижеہния. Однако естہь и преимуہщества – тہак, «Гранаہда Пресс» лучہше в 

качестہве информаہционного коہнтента, а тہакже в ценоہвой политиہке. 

 

 

 

Таблица 9 – Конкуреہнтный профہиль ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

№ Показатели 

Отклонение 

Степень 

прہиорит

етностہи 

Хуже 

«Комсомольская 

правда» 

 Лучше 

«Комсомольская 

правда » 

-3 -2 -1 0 1 2 3 

1.1 Имидж, репутہация    Х    1 

1.2 Квалификация персоہнала    Х    12 

1.3 
Количество жہанров, спеہктр 

освещаеہмых вопросоہв 
  

Х 
    5 

1.4 Качество коہнтента     Х   7 

1.5 
Внутренняя струہктура 

(набор рубрہик) 
  Х     6 

2.1 Количество реہкламодателеہй  Х      2 

2.2 
Качество рекламного 

контента 
  Х  

 
  8 

3.1 Каталожные цеہны     Х   3 

3.2 Подписные цеہны     Х   4 

3.3 Цены на реہкламу     Х   9 
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4.1 Способы проہдвижения   Х     10 

4.2 Коммерческая проہпаганда   Х     12 

4.3 Стимулирование сбہыта  Х      12 

4.4 
Активность в Интернет-

пространстве 
  Х     11 

 

Таким образоہм, для повہышения уроہвня конкуреہнтоспособностہи ИД ООО ИД 

« Холдинг Гранада Пресс» нужно улучہшать именно уہказанные вہыше показатеہли, 

т.е. расширить коہличество жہанров и спеہктр освещаеہмых вопросоہв, увеличиہвать 

количестہво рекламоہдателей и соہвершенствоہвать способہы продвижеہния.  

 

3.3 Предлоہжения по поہвышению коہнкурентоспособہности  ООО ИД «Холдинг 

Грہанада Пресс» 

Проведенный аہнализ показہал, что в нہастоящее время не смотря нہа тот факт, 

что ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» имеет сущестہвенные конہкурентные 

преہимущества, коہмпания проہигрывает коہнкурентам, в т.ч. и осہновному 

коہнкуренту – ИہД «Комсомоہльская праہвда». Также в хоہде анализа бہыло 

устаноہвлено, что в нہастоящее вреہмя медиа коہмпания в пہлане печатہных СМИ 

орہиентируетсہя в основноہм на людей стہаршего возрہаста, совоہкупная долہя 

молодых чہитателей состہавляет всеہго 2%.  

Поэтому орہиентируясь нہа опыт круہпнейших отечестہвенных СМИ, а тہакже с 

учетоہм существуہющих сильнہых и слабыہх сторон, а тہакже провеہденного 

коہнкурентного аہнализа, в тہаблице 10 преہдставим преہдлагаемые мероہприятия, 

нہаправленные нہа повышение коہнкурентоспособہности ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс». 

Таблица 10 – Преہдложения по поہвышению коہнкурентоспособہности и 

устрہанению выяہвленных неہдостатков 

Выявленный неہдостаток Предложение по еہго устранеہнию 

Недостаточное количество жہанров, спеہктр 

освещаеہмых вопросоہв 
Проведение гоہлосования среہди читателеہй для 

опреہделения рубрہик, которые буہдут 

интересہны Внутренняя струہктура (набор рубрہик) 
Количество реہкламодателеہй Разработка ноہвых направہлений привہлечения 

реہкламодателеہй и повышеہния качестہва 

контентہа  
Качество рекламного контента 

Продвижение находится нہа низком уроہвне Более актиہвное продвہижение в сетہи 
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Интернет, орہиентация нہа молодых чہитателей 

 

Таким образоہм, в качестہве мероприہятий, напрہавленных нہа повышение 

коہнкурентоспособہности ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» можно преہдложить: 

1. Создание ноہвой рубрикہи в газетах ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс». Для 

того чтобы опреہделить, каہкую именно рубрہику стоит вہвести в газетہы 

издательсہкого дома, моہжно провестہи опрос читہателей. Длہя этого стоہит 

предложہить им несہколько варہиантов рубрہик. Анализ реہгиональных СہМИ 

показал, что в нہастоящее вреہмя из числہа оригиналہьных рубриہк можно назہвать: 

 добрые делہа – постояہнная рубриہка, в котороہй будет рассہказываться о 

добрہых делах, соہвершаемых нہа безвозмезہдной основе жہителями реہгиона. Как 

прہавило, подобہные рубрикہи не содерہжат указанہий на личностہи добродетеہлей, 

лишь оہписывают бескорыстные постуہпки, которہые могут служит вдоہхновением 

дہля других; 

 взгляд снизу – рубрہика, в котороہй представہляется мнеہние детей 

отہносительно воہпросов из мہира взрослہых. Как прہавило, подобہная рубрикہа имеет 

юморہистический хہарактер; 

 обмен опытом – рубрика, в которой рассказывается о каких-то интересных 

событиях, опытах, мероприятиях, которые были проведены в России и в мире, и 

которые можно реализовать в регионе; 

 взгляд с другой стороны – рубрика, в которой рассказывается о каких-либо 

привычных вещах, но с новой, непривычной для всех стороны. В данной рубрике 

можно описывать, к примеру, технологии производства привычных вещей. 

Таким образом, можно предложить читателям газет ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс» с помощью телефонного звонка выразить свое мнение о том, 

какую рубрику им было бы интересно видеть в газетах. Новая рубрика может 

касаться людей сферы жизни людей, главное, чтобы она была интересная именно 

читателям. 

2. Открытие новых рекламных возможностей ООО ИД «Холдинг Гранада 

Пресс» с помощью внедрения инноваций. Поскольку в настоящее время реклама 
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в газетах – это уже не столь востребованная услуга, т.к. количество читателей 

постоянно уменьшается, издательские дома вынуждены привлекать 

рекламодателей, предлагая им новые, нестандартные способы рекламы.  

Одним из подобных видов рекламы в газетах, который в настоящее время 

фактические не используется в газетах Челябинской области, является 

возможность размещения купонов. Купоны со скидками на товары и услуги во 

всем мире уже зарекомендовали себя как один из наиболее выгодных способов 

увеличения числа покупателей, расширения узнаваемости компании.  

Однако в России системы купонов наиболее распространены только в сети 

Интернет, где существует большое количество разнообразных сайтов с купонами, 

предоставляющими скидки на товары и услуги. 

Однако размещение купонов в газетах сегодня фактически не используется, 

тогда как по всему миру подобная «купономания» весьма распространена. Как 

показывает опыт, зарубежные газеты выделяют для купонов несколько газетных 

полос. Покупатели могут вырезать купон и получить по нему скидку. 

Размещая купоны в газете, издатель получает двойную выгоду – увеличивает 

и число рекламодателей, и увеличивает число продаж.  

Таким образом, для ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» предлагается 

расширение рекламы путем организации специального раздела газеты (1 лист), 

где будут размещаться купоны на товары и услуги. 

3. Совершенствование системы продвижения путем создания специального 

приложения для смартфона, которое будет соединять в себе все информационные 

ресурсы издательского дома.  

Подобным образом можно будет и охватить новый круг потенциальных 

читателей – молодых людей и людей среднего возраста, которые активно 

используют смартфоны, в т.ч. и для получения новостей, а также 

усовершенствовать систему продвижения. 

Для приложения «Гранада Пресс» можно будет предусмотреть возможность 

подписки на интересующие читателя издания медиакомпании. Кроме того, 
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данное приложение будет агрегатором новостей, который будет публиковать 

новости в режиме реального времени, способствуя тем самым увеличению 

количества читателей. 

Таким образом, для повышения конкурентоспособности ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс» предлагается создание новых рубрик, которые будут выбраны 

непосредственно самими читателями, размещение в газетах «Гранада Пресс» 

купонов со скидками в магазины в качестве нового вида рекламы. 

Кроме того, предлагается создание приложения для смартфона, в котором 

будут представлены все новости, печатаемые в газетах издательского дома, а 

также новости, размещаемые на сайтах компании. Подобное приложение будет в 

режиме реального времени работать агрегатором новостей, позволяя его 

пользователю быть в курсе событий. 

 

 

3.4  Оценка экономической эффективности предлагаемых мероприятий 

     Прежде чем определять, какой эффект принесут мероприятия для ООО ИД 

«Холдинг Гранада Пресс», необходимо определить затраты на предлагаемые 

мероприятия.  

Если говорить о таком мероприятии, как создание новых рубрик, то данное 

мероприятие не требует дополнительных затрат, поскольку опрос будет 

проводиться среди читателей газет, просьба поучаствовать в опросе будет 

размещена непосредственно в газетах. Таким образом, ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс» не будет иметь дополнительных затрат в связи с данным 

мероприятием. 

Второе мероприятие (создание приложения к газете с купонами) будет 

подразумевать лишь одну затрату – стоимость изготовления дополнительного 

листа-вложения в газету. Поскольку ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

самостоятельно осуществляет полный выпуск газеты, то исходя из цен на 
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производство, стоимость дополнительных вкладышей в газеты в год (при 

условии размещения вкладыша 1 раз в неделю, но в каждой газете) составит 

100 тыс. руб. 

Однако разработка приложения – дорогостоящее мероприятие. На рисунке 5 

представим, из чего складывается итоговая стоимость разработки приложения. 

Рисунок 5 – Факторы, влияющие на итоговую стоимость разработки 

       мобильного приложения 

Исходя из того функционала, который должен будет выполнять предлагаемое 

приложение «Гранада Пресс», оно будет относиться к категории затратных 

приложений. Приложение должно будет включать в себя обработку аудио- и 

видеофайлов, синхронизацию в режиме реального времени, большой объём 

кастомных анимаций, интеграцию с большим количеством сторонних сервисов, 

разработку бэкенда, работа с VR/AR-платформами, наличие нескольких типов 

пользователей, а также большое количество контента и экранов. Проект не 

только технически сложный, но и в принципе большой. На создание такого 

приложения нужно от 2 000 часов, а стоить оно будет в среднем около 2 млн. руб. 

Таким образом, приблизительная стоимость мероприятий, предлагаемых для 

повышения конкурентоспособности, составит 2,1 млн. руб. Предложенные для 

внедрения проекты достаточно дорогостоящие, однако они принесут 

существенную выгоду для ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс», поскольку: 

 повысится число читателей газет и материалов издательского центра; 
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 повысится конкурентоспособность. 

 увеличится число рекламодателей, а, следовательно, и прибыль. 

Для того чтобы определить, насколько предлагаемые мероприятия 

эффективны с точки зрения увеличения объема продаж, предположим, исходя из 

опыта ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс», а также прочих региональных СМИ, 

следующие результаты: 

 увеличение числа читателей изданий в печатном виде на 5% (благодаря 

тому, что будут размещаться купоны), следовательно, выручка вырастет на 5%; 

 увеличение числа читателей изданий в электронном виде на 15% 

(благодаря тому, что будет создано специальное приложение), следовательно, 

выручка вырастет как минимум на 5% (за счет размещения дополнительной 

рекламы в приложении); 

 увеличится число рекламодателей как минимум на 20%, следовательно, 

выручка от рекламы вырастет на 20%. 

На рисунке 6 представим ожидаемые финансовые результаты ИД «Гранада 

Пресс» после проведения предлагаемых мероприятий. Стоит отметить, что в 

связи с ростом объема продаж газет, увеличатся и затраты компании. Кроме того, 

к затратам нужно будет добавить 20 тыс. в месяц на поддержку приложения. 

Поскольку данные о финансовых показателях в 2018 г. в свободном доступе 

отсутствуют, предположим, что имели место значения, аналогичные 2017 г. 
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Рисунок 6 – Ожидаемые финансовые показатели 

Из данных диаграммы можно сделать вывод, что финансовые показатели 

ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс», как ожидается, существенно улучшатся, Так, 

согласно прогнозам выручка вырастет на 11 579 тыс. руб. В свою очередь, чистая 

прибыль, как ожидается, впервые с 2016 г. будет положительной (ее рост по 

прогнозам составит 3 140 тыс. руб.). 

Однако намного более важно, каким образом изменится 

конкурентоспособность издательского дома. В таблице 11 представим 

конкурентный профиль после проведения предлагаемых мероприятий. 

 

 

Таблица 11 – Конкурентный профиль ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» 

№ Показатели 

Отклонение 

Степень 

приорит

етности 

Хуже 

«Комсомольская 

правда» 

 Лучше 

«Комсомольская 

правда » 

-3 -2 -1 0 1 2 3 

1.1 Имидж, репутация    Х    1 

1.2 Квалификация персонала    Х    12 

1.3 Количество жанров, спектр     Х   5 
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24 257
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-1 244 -1 244

6 791
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-1 026 -1 026

5 459
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освещаемых вопросов 

1.4 Качество контента    Х    7 

1.5 
Внутренняя структура 

(набор рубрик) 
   Х    6 

2.1 Количество рекламодателей    Х    2 

2.2 
Качество рекламного 

контента 
   

Х 
   8 

3.1 Каталожные цены     Х   3 

3.2 Подписные цены     Х   4 

3.3 Цены на рекламу     Х   9 

4.1 Способы продвижения    Х    10 

4.2 Коммерческая пропаганда   Х     12 

4.3 Стимулирование сбыта    Х    12 

4.4 
Активность в Интернет-

пространстве 
    Х   11 

 

Можно сделать вывод, что положение ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс»» по 

сравнению с основным конкурентом – ИД «Комсомольская правда» существенно 

улучшится. Помимо этого, после проведения предлагаемых мероприятий ООО 

ИД «Холдинг Гранада Пресс» будет иметь перед основным конкурентом 

неоспоримое преимущество – наличие приложения-агрегатора новостей. 

Далее на рисунке 7 представим многоугольники конкурентоспособности 

после предлагаемых мероприятий. 

Исходя из представленного многоугольника, можно сделать вывод, что после 

предлагаемых мероприятий конкурентоспособность ООО ИД «Холдинг Гранада 

Пресс» существенно улучшится. А именно, издательский дом станет лидером 

среди конкурентов по направлению «СМИ как товар», а также сравняется с 

основным конкурентом, ИД «Комсомольская правда» по направлению «СМИ как 

услуга». 
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Рисунок 7 – Многоугольник конкурентоспособности после предлагаемых 

   мероприятий 

Подводя итог проведенного анализа, еще раз отметим, что для повышения 

конкурентоспособности ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс» предлагаются 

следующие мероприятия: 

 создание новых рубрик в газетах издательского дома, которые будут 

выбраны с помощью голосования читателей; 

 создание вкладыша к газетам, в котором будут напечатаны купоны со 

скидками на товары и услуги. Подобная реклама широко используется в США и 

Канаде, однако фактически отсутствует в России (именно в газетах); 

 создание приложения-агрегатора новостей, в котором будут собираться 

все новости и сюжеты, размещаемые как на страницах газет ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс», так на их Интернет-страницах. 

Таким образом, предлагаемые мероприятия положительно отразятся на 

деятельности ИД «Гранада Пресс», поскольку будут способствовать как 

повышению финансовых показателей медиакомпании (согласно прогнозам, 

выручка увеличится на 11 579 тыс. руб., а чистая прибыль – на 3 140 тыс. руб., 

т.е. компания впервые с 2016 г. получит положительную чистую прибыль. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Третья глава исследования была посвящена ООО ИД «Холдинг Гранада 

Пресс» – медиакомпания, существующая на рынке Челябинской области более 10 

лет. Издания, сотрудничающие с издательским домом «Гранада Пресс» в 

настоящее время являются наиболее влиятельными медиа на территории региона. 

Они считаются авторитетными и среди политиков, и бизнеса, и обывателей. 

Холдинг включает в себя такие мощные бренды, как «Южноуральская 

панорама», «Аргументы недели. Челябинск», «МК-Урал», «Губерния», 

«Вечерний Челябинск», «Парламентская неделя», «Миасский рабочий», 

«Копейский рабочий», «Метро», «ЧелябинскСегодня», «Полит74» и другие.  

Отличительной особенностью издательского дома является независимость ни 

от одной из политических или экономических групп влияния, что делает 

материалы интересным для самого широкого круга читателей, позволяет 

беспристрастно освещать ситуацию на местах. 

Проведенный анализ показал, что в настоящее время ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс», не смотря на имеющиеся конкурентные преимущества, не 

является лидером среди конкурентов, ввиду того, что в изданиях «Гранада 

Пресс» отсутствует столь же широкий охват рубрик, меньше рекламодателей, а в 

своей работе издательский дом ориентируется, прежде всего, на более старших 

читателей, как следствие, уступает конкурентам по способам продвижения. 

Для устранения выявленных недостатков и повышения 

конкурентоспособности компании было предложено: 

 провести опрос среди читателей и ввести в газеты ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс»новые рубрики, которые будут отражением существующих 

интересов потребителей; 

 создать в качестве приложения к газетам лист с купонами, который 

является одним из средств рекламы. В таком приложении, которое вкладывается 

в газету, размещаются купоны со скидками на товары и услуги. В России купоны 
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распространяются, как правило, в сети Интернет, однако в газетах не печатаются. 

Однако размещение купонов – это и способ привлечь новых рекламодателей, и 

способ повысить объем продаж газет, ведь практически каждый человек хотел бы 

сэкономить. Кроме того, учитывая тот факт, что основные читатели газет 

«Гранада Пресс» – люди старшего возраста, наличие купонов в газете будет 

способствовать увеличению объема продаж; 

 создание приложения для смартфонов, в котором будут в режиме реального 

времени собираться все актуальные новости, размещаемые на страницах 

Интернет-ресурсов ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс», а также материалы и 

сюжеты, которые печатаются в газетах издательского центра. С помощью 

данного мероприятия будет возможно как увеличить количество читателей, а, 

значит, привлечь дополнительные средства с помощью размещения рекламы в 

приложении, а также и усовершенствовать способы продвижения «Гранада 

Пресс», повысить интерес молодой аудитории читателей, которые предпочитают 

узнавать новости не из газет, а из Интернета. 

Проведенный прогнозный анализ показал, что благодаря предлагаемым 

мероприятиям улучшатся как финансовые показатели ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс» (выручка вырастет на 11 579 тыс. руб., а чистая прибыль – на 3 

140 тыс. руб.), так и показатели конкурентоспособности. Так, согласно 

ожиданиям, после проведения предлагаемых мероприятий, ООО ИД «Холдинг 

Гранада Пресс» сравняется с основным конкурентом ИД «Комсомольская 

правда» практически по всем направлениям.  

Таким образом, предлагаемые мероприятия будут способствовать повышению 

конкурентоспособности ООО ИД «Холдинг Гранада Пресс», т.к. позволят 

издательскому дому повысить свои позиции по таким факторам, как СМИ как 

товар, СМИ как услуга.  

В условиях динамично развивающейся конкурентной среды необходимо 

проводить анализ конкурентоспособности своего предприятия на фоне других 

представителей данного сектора рынка. Это позволит получить информацию, о 
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том, что привлекает потребителя в продукции или услугах данного предприятия, 

и какие преимуществами обладают его конкуренты. Анализ необходим, чтобы на 

его основе можно было усовершенствовать те моменты, которые способствуют 

снижению конкурентоспособности. Исходя из этого, проведение данного анализа 

является жизненно необходимой составляющей каждого предприятия, поскольку, 

не зная того, что нужно потребителю и какими конкурентными преимуществами 

обладают соперники, не стремясь исправить сложившееся не завидное положение 

можно прийти к банкротству. 

Анализируя выводы из данной выпускной квалификационной работы, мы 

видим, что наши мероприятия помогут дальнейшему развитию ИД «Холдинг 

Гранада Пресс» существенно поднимут его конкурентоспособность на рынки 

СМИ сначала Челябинской области потом России. И так же мы бы 

рекомендовали бы в дальнейшем идти компании данным путем развития, 

поднимая интернет обслуживания данного Холдинга. Данная работа поможет 

компании занять высокие позиции на рынке отечественной печатной прессы, 

предлагая все новые и новые методы работы в интернете. 
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