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одальше становлення загальнонаціонально-
го інформаційного простору України та

його інтеграція у світовий не можливі без ефек-
тивного розвитку вітчизняної комунікативної
системи, складовою частиною якої є медіари-
нок. Він функціонує в умовах взаємодії на осно-
ві попиту та пропонування виробників інформа-
ційної продукції та її споживачів. Сьогодні за -
соби масової комунікації (ЗМК), залишаючись
активними учасниками політичного життя краї -
ни й забезпечуючи комунікації в суспільно-
культурній сфері, одночасно є залежними від
законів ринку, їх професійна діяльність знач-
ною мірою  підпадає під дію маркетизації. 

Для ринку періодики як підсистеми вітчизня-
ного медіаринку сьогодні характерні зміни не
тільки читацьких переваг, а й самого характеру
медіаспоживання — підвищення його вибірково-
сті, зниження обсягів і, як наслідок, за гострення
конкурентної боротьби видань за увагу аудиторії.
Стрімкий розвиток сучасних інформаційних тех-
нологій призвів до тривожних для преси тенден-
цій «скорочення часу, що відводиться на щоден-
не читання газети; зменшення кількості разів
користування газетою; перехід до виду читання,
що полягає в перегляді заголовків та висновків»
[1, 8]. Ситуація ускладнюється тим, що суб’єктам
ринку — виробникам друкованих засобів масової
комунікації — доводиться змагатися за можли-
вість впливати на споживачів-читачів не тільки
всередині своїх типологічних сегментів, а й з
представниками інших підсистем мас-медіа —
телебаченням, радіо, інтернет-ЗМІ. На це немож-
ливо не реагувати, якщо на меті — отримання
високих результатів від своєї професійної діяль-
ності [2, 326]. Як слушно зауважує В. Іванов,
«видання, яке не здійснює час від часу будь-яких
змін у своїй структурі, виглядає анахронізмом в
очах нових поколінь читачів, що може стати
перепоною на шляху до більш широкого (його)
розповсюдження» [3, 8]. 

Посилення впливу ринкових відносин вима-
гає наукового осмислення й теоретичного
обґрунтування процесів, що відбуваються на
рин ку періодичних видань, визначення їх
сучасних тенденцій та можливих напрямів
розв’язання наявних проблем.

З огляду на складну специфіку створення
періодичного видання як інформаційного про-
дукту, з визначеним набором конкурентних пе -
реваг і здатного задовольнити різні сегменти
читацької аудиторії, методом, що забезпечує
ви рішення виниклих проблем, може стати мо -
делювання. Оптимальній організації функціо-
нування медіапідприємства як виробника ЗМК
з використанням цього методу приділяють пев -
ну увагу багато зарубіжних і вітчизняних уче-
них (А. Айрис, Ж. Бюген, К. Фінк, Ф. Йой тер,
С. Палмер, В. Іваницький, О. Воронова, С. Гу -
ревич, М. Кім, Г. Мельник, В. Олешко, В. Ту -
лупов, М. Шкондін, А. Чічановський, О. Ста -
риш, О. Матвієнко та ін.). 

Деякі з них наголошують на необхідності
моделювання окремих процесів інформаційного
виробництва: управлінських, дизайнерських,
біз несових. Так, В. Іваницький зосереджує увагу
на моделюванні як на бізнес-інструменті без-
упинного управління об'єктом пізнання, звер -
таючись до процесу безпосереднього створення
ЗМК лише на завершальному етапі [4, 48—50,
318, 319]. О. Воронова пропонує моделі-образи
періодичної преси, характеризуючи їхні основні
риси залежно від місії, сфери розповсюдження,
статусу і т. ін. [5, 60—79]. Чимало прихильників
застосування методу моделювання обмежується
у своїх роботах варіантними графічними чи ком-
позиційно-структурними моделями періодичного
видання.

Не виключаючи важливості й наукового зна-
чення результатів тих чи тих розробок, про які
йде мова, у той самий час необхідно констату-
вати, використавши при цьому влучний вислів
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І. Фомичової, що «ядром процесу комунікації,
навколо якого будуються відносини між його
учасниками», є контент [6, 266]. Це зазначають
й інші авторитетні дослідники. В. Іванов нази-
ває тематичну структуру суттєвою складовою
«облич чя» видання, що серйозно впливає як на
кількість, так і на склад читацької аудиторії [3,
12]. А. Чічановський і О. Стариш уважають, що
«інформаційна система ЗМК — це насамперед
контент ЗМК, який поширюється в середовищі
масової аудиторії і засвоюється нею» [7, 249].
Тож проблема формування конкурентоспромож-
ного контенту одного з найчисленніших сегмен-
тів вітчизняних мас-медіа — друкованих ЗМК є
сьогодні суспільно значущою, а недостатня роз-
робленість її визначає актуальність, наукову й
практичну доцільність цього дослідження. 

Об’єктом дослідження виступає контент дру-
кованого засобу масової комунікації, а предме-
том — використання маркетингового орієнтова-
ного підходу в процесі створення моделі управ-
ління вибором і ефективним розміщенням на
площі видання різних інформаційних продуктів
(ІП) для приведення тематичних і змістових
характеристик кожного номера ЗМК відповідно
до потреб потенційного читацького сегмента.

Мета дослідження — визначити особливості
маркетингово орієнтованого підходу в моделю-
ванні контенту друкованого видання. Вона по -
требує вирішення таких завдань: з’ясування
клю чових понять моделювання контенту видан-
ня, формулювання сутності маркетингово орієн-
тованого підходу відповідно до цього методу орга-
нізації інформаційного виробництва, запропону-
вання можливого алгоритму його впровадження
в практику функціонування друкованого ЗМК. 

Специфіка досліджуваного матеріалу, мета та
завдання передбачають використання як ши ро -
ковживаних наукових методів і прийомів (си -
стемного підходу, аналізу), так і спеціалізованих
соціально-комунікативних (фіксації об’єкта в
системі суспільних координат, опису результатів
стосовно соціально заданих параметрів тощо).
Джерельною базою виступають розробки закор-
донних і вітчизняних дослідників, публікації спе-
ціалізованих наукових видань, ЗМК.

У наукових розробках, що торкаються різ-
них аспектів досліджуваної проблеми, пропо-
нуються й різні трактування самих понять
моделі та моделювання. У нашому дослідженні
під моделюванням контенту будемо розуміти
метод опосередкованого практичного або теоре-
тичного оперування об’єктом (тематичним та
змістовим наповненням друкованого ЗМК), при
якому використовується допоміжний проміж-
ний або природний «квазіоб’єкт» (модель бажа-
ного тематичного та змістового наповнення дру-
кованого ЗМК), який перебуває в певній об'єк-

тивній відповідності до об'єкта пізнання й здат-
ний замінити його в певних відносинах [8, 75].
При цьому модель повинна відтворювати тема-
тичне та змістове наповнення друкованого ви -
дання як результат дослідження потенційної
аудиторії й бути здатною під час її вивчення
давати нову інформацію про власне модельова-
ний ЗМК.

Сучасна практика вітчизняного медіаринку
дає можливість стверджувати, що будь-яка, на -
віть попередньо гадана вдалою, бізнес-схема або
талановите дизайнерське «упакування» не здат-
не принести довгостроковий успіх медіапідпри-
ємству, яке виробляє друкований ЗМК, якщо
закладений у ньому контент неконкурентоспро-
можний — низької якості, не відповідає очіку-
ванням аудиторії і ринковій кон’юнктурі. Сьо -
годні, в умовах конкурентної боротьби, здій-
снення професійної діяльності вимагає більш
жорсткої орієнтації на запити медіаринку. Цен -
тральним моментом ринкової орієнтації може
бути тільки «концентрація фірми на спожива-
чах» [2, 321]. Саме їхня потреба є джерелом і
спонукальним чинником інформаційної діяль-
ності [9, 179]. 

У той самий час визнаним світовою практи-
кою способом оптимізації діяльності медіапід-
приємства в умовах ринку є активне викори-
стання в управлінському процесі маркетинго-
вих прийомів та інструментів, впровадження
яких орієнтоване на аналіз і задоволення потреб
і запитів споживачів, вимагає концентрації
ресурсів виробника на виготовленні такого
інформаційного продукту або послуги, що бу -
дуть ними затребувані; адаптує виробництво до
можливих кон’юнктурних змін і гарантує дов -
гострокову перспективу ефективної взаємодії з
аудиторією [10, 562; 11]. 

Отже, маркетинговий підхід цілком забезпе-
чує обов’язковість вищезгаданої ринкової орієн-
тації медіапідприємства, саме в ньому вбачаєть-
ся найбільш оптимальний алгоритм інформа-
ційного виробництва в умовах медіаринку.

Відповідно до нашого дослідження будемо
вважати, що маркетингово орієнтований під-
хід — це управлінська концепція, що забезпечує
орієнтацію друкованого видання на ринок з
урахуванням специфіки й потреб цільових
читацьких аудиторій, за допомогою чого їхні
соціальні (інформаційно-комунікативні) потре-
би задовольняються з максимально можливим
ефектом, а медіапідприємство має позитивні ре -
зультати своєї інформаційної діяльності.

Поєднання структури соціального комуніка-
тивного процесу з маркетинговою схемою, за -
пропоноване А. Золотухіним [12, 173] та адап-
товане в розвитку до нашого дослідження, має
такий вигляд: соціальне середовище — потреби
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комунікатів — медіапідприємство (комуніка -
тор) — ЗМК (контент) — аудиторія — задоволен-
ня потреб комунікатів — соціальний ефект. У
цій трансформованій структурі комунікації
ефек тивність впливу друкованого засобу масо-
вої комунікації (відповідно і показники діяль-
ності медіапідприємства в цілому) на аудиторію
тим вища, чим вона повніше задовольняє її
потреби в певному контенті. 

Кожен номер друкованого видання є фактич-
но новою модифікацією товару, що випускаєть-
ся. При цьому в ньому повинна міститися ви -
значена кількість ІП, що мають особливу купі-
вельну цінність для конкретного читача. Ефек -
тивність управління контентом з використанням
методу моделювання визначається наявністю в
номері таких ІП, заради яких покупці з різних
читацьких сегментів платять за все ви дання.
Відповідно до філософії маркетингу, про даж є
одним із засобів спілкування й вивчення спожи-
вачів, і якщо вони незадоволені, необхідно змі-
нювати власне підхід до виробництва інформа-
ційного продукту, а не змінювати процедуру про-
дажу. С. Палмер справедливо наполягає на без-
перервності процесу моделювання під впливом
змін аудиторних переваг [13, 8]. 

Виходячи з вищевикладеного, у процесі
моделювання може бути запропонована модель
контенту ЗМК, що шляхом визначення опти-
мального розподілу різних інформаційних про-
дуктів у номері друкованого видання дозволя -
ла б привести його тематичні й змістові харак-
теристики відповідно до запитів читачів і в
межах однієї товарної одиниці (номера видан-
ня) задовольняла потреби кількох читацьких
сегментів, збільшуючи в такий спосіб обсяги
реалізації тиражу, розширюючи кількість
реальної аудиторії за рахунок потенційної. В
основу механізму побудови зазначеної моделі
може бути покладений такий алгоритм.

Для визначення інформаційних потреб,
тематичних інтересів та запитів читацької ауди-
торії і подальшої розробки на основі отриманих
результатів необхідних змін, першочергове зна-
чення буде мати проведення відповідного мар-
кетингового дослідження. Аналіз його результа-
тів, які деякі дослідники слушно рекомендують
зіставити з контент-аналізом публікацій попе-
редніх номерів видання [3, 12; 14, 89, 90], дасть
можливість визначити, які тематичні й змісто-
ві характеристики інформаційних продуктів як
елементів моделі можуть бути затребувані чи -
тацькою аудиторією. Їхня рейтингова оцінка
власне читачами стане обов’язковим складни-
ком процесу виявлення аудиторних переваг.
Оцінка читацького інтересу до тематики друко-
ваного ЗМК має враховувати позитивні відпові-
ді різних за статевовіковими ознаками сегмен-

тів аудиторії. Отримані результати повинні
регулярно оновлюватися, дослідження має про-
лонгований характер.

У подальшому до розрахункових елементів
оптимальної моделі контенту видання зарахо-
вує кількість потенційних читачів у цілому;
кількісно-якісні показники читацьких сегмен-
тів зокрема для кожного виду ІП; частки спо-
живачів конкретного інформаційного продук ту
в обсязі аудиторії; загальна кількість шпальт
видання та обсяг площі, що розподіляється;
коефіцієнт для розміщення ІП на площі видан-
ня для кожного інформаційного продукту, що
має попит. 

Кількість потенційних читачів у цілому та
кількісно-якісні показники стосовно окремих
аудиторних груп визначаються згідно з даними,
отриманими під час маркетингового досліджен-
ня, а також через аналіз демографічної ситуації
в регіоні, де розповсюджується газета або жур-
нал. Наявність цих показників дає можливість
з’ясувати частки прихильників тих чи інших
тематичних напрямів в обсязі аудиторії. Вик -
лю чивши з загальної кількості шпальт видання
ті, що надають рекламну інформацію (у серед-
ньому у випуску), маємо площу, яка розподіле-
на серед затребуваних інформаційних продук-
тів. Ці розрахункові елементи допоможуть
визначити, яка частка площі видання припадає
на «одиницю читацького попиту», тобто виве-
сти своєрідний коефіцієнт обсягу для кожного
інформаційного продукту.

Дотримуючись цього алгоритму, можна
моделювати чергові номери видання вже з ура-
хуванням відомих споживчих переваг: отрима-
ти, наприклад, інформацію, скільки (сумарно)
площі чергового номера друкованого ЗМК
необхідно надати для місцевих новин; який має
бути обсяг політичної, економічної, культурної
або спортивної тематики; не забути при цьому
про читацький інтерес, у тому числі й до новин
кримінального характеру, про бажання певної
групи читачів за допомогою видання заповнити
якусь частину свого дозвілля розважальними
матеріалами. Створена модель дозволить опти-
мізувати не тільки тематичні напрями видання,
а й удосконалити систему рубрик, жанрову па -
літру, структуру окремих шпальт та номера в
цілому, скорегувати його композиційно-графіч-
ні елементи.

Комплексний підхід до виробництва й поши-
рення інформаційного продукту й застосовуваний
при цьому маркетинговий підхід дозволить орієн-
тувати всі процеси функціонування медіапідпри-
ємства на вирішення головного завдання — ство-
рення якісного, конкурентоспроможного контен-
ту, що буде затребуваний як усією читацькою
аудиторією, так і окремими її групами.
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Таким чином, моделювання як метод управ-
ління контентом дозволяє домогтися необхідно-
го співвідношення між публікованими в номері
матеріалами, їхньої оптимальної тематичної
пропорції. Упровадження маркетингово орієн-
тованого підходу в процес моделювання дає
можливість створити не тільки оптимальну
структуру контенту засобу масової комунікації,
а й визначити значущість тих чи інших тема-
тичних напрямів і складових їхніх ІП у бороть-
бі за читача, своєчасно реагувати на зміни
читацьких переваг, випускати на медіаринок
конкурентоспроможне видання. Удосконалення
видання з використанням розробленої на основі
запропонованого алгоритму моделі вибору та
управління розміщенням інформаційних про-
дуктів на площі друкованого ЗМК — ефектив-
ний інструмент збільшення реальної аудиторії
видання. Особливості використання його в про-
цесі створення моделей контенту ЗМК з кон-
кретно визначеними цільовими аудиторіями,
тематичною спрямованістю та сферою розпов-
сюдження — напрям подальшої розвідки.
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В статье определяются ключевые моменты моделирования контента печатного издания, формулируется

сущность маркетингово ориентированного подхода к данному методу организации информационного про-
изводства, предложен возможный алгоритм его внедрения в процесс выпуска СМК.
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