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Вступ. Ділові медіа, або, як їх ще називають, 
бізнес-медіа, ділові видання, ділова періоди-

ка, ділова преса, – порівняно молодий в Україні, 
але доволі розвинений у світі тип комунікації. 
Історично склалося так, що англійська вважа-
ється зразком для європейської журналістики 
[1, с. 46]. Ділова, як сегмент медіасистеми, не 
є винятком. Ділові видання – своєрідний баро-
метр економічного розвитку країни. Невипадко-
во у світі існує ще один термін на позначення 
ділових медіа – економічна журналістика.

Ділові медіа перебувають у колі актуальних 
проблем сучасної науки про соціальні комуні-
кації. Видання такого типу розглядаються як 
у структурі різних мас-медіа, так і окремо. До-
сліджується історичний аспект, визначається 
типологія, з’ясовуються сучасний стан, загаль-
ні тенденції розвитку, особливості функціону-
вання. Зокрема такими російськими вченими, 
як  О. Акопов, С. Виноградова, А. Вирковський,  
Д. Гавра, А. Грабельніков, А. Єременко, Л. Кана-
това, М. Кім, В. Кульов, Г. Мельник, Б. Місонж-
ніков, О. Мордовська, Д. Мурзін, Л. Рогожина, 
В. Сергачов, Л. Теплова, М. Шкондін, а також 
європейськими та американськими вченими:  
Р. Берд, З. Вайшенберг, Дж. Вуд, Ю. Гай-
нріх, А. Греко, Р. Гохльфельд, Е. Грюнвальд,    
Дж. Елфенбейн, Дж. Коблер, С. Кобр, А. Тернбелл,  
Р. Уолсі, Д. Форсіт, P. Шульц та іншими.

Водночас українські ділові медіа залишають-
ся проблемою малодослідженою. Можемо назва-
ти лише російську дослідницю Д. Пушкарьову 
[2] та трьох українських: Ю. Бужинську [3], 
яка в невеликій статті торкнулася типологічної 
характеристики журнальних ділових видань,  
Д. Олтаржевського [4], зокрема його фундамен-
тальне дослідження, присвячене корпоративним 
медіа, та О. Тодорову, кілька розвідок якої до-
тичні також тематики корпоративних медіа [5].

Ділові медіа «формують інформаційну інфра-
структуру, яка забезпечує потреби підприємців, 
пропагує принципи ринкової економіки, поши-
рює законодавчу та нормативну інформацію, 

створює позитивний імідж вітчизняного бізне-
су» [6]. Тому їх дослідження має велике прак-
тичне значення. До речі, «83 % журналістів пе-
реконані в тому, що дослідження допомагають 
покращити журналістський продукт; три чверті 
журналістів вважають, що дослідження необхід-
но проводити для контролю досягнутих резуль-
татів. І навіть у редакційному плануванні бага-
тьох медіа дослідження відіграють центральну 
роль: у понад 90 % редакцій дані досліджень 
залучаються до концепції під час повторного ви-
пуску або реформ» [7, с. 256]. Усе це засвідчує 
актуальність обраної теми.

Мета нашої роботи – з’ясувати сучасний 
стан вивчення української системи ділових ви-
дань.

Методи дослідження: описовий, порівняль-
ний та контент-аналіз.

Результати й обговорення. Формування наці-
ональної системи ділових медіа в Україні почи-
нається зі здобуттям нею незалежності й прямо 
пов’язане з соціально-економічною ситуацією в 
державі. Український ринок ділової преси ста-
більно, хоча й із різним рівнем функціонуван-
ня, зберігає свою присутність у системі медіа 
України. Бізнес-медіа вже понад два десятиліт-
тя залишаються одним із головних каналів со-
ціальної комунікації, про що свідчать результа-
ти інтернет-голосування читацької аудиторії в    
2014 р. в номінації «Друковані видання. Ділове 
видання» [8].

Витоки прикладного дослідження медіа сяга-
ють початку ХХ ст. й зароджувалися в англо-аме-
риканському просторі. Дж. Хотчкісс ще в 1921 р.    
провів перше письмове опитування щодо «га-
зетних» вподобань нью-йоркського вищого сві-
ту. Дж. Ґеллап у 1927 р. в Університеті Айови 
розробив метод усного опитування репрезентатив-
ної вибірки читачів, а через вісім років заснував    
Інститут Ґеллапа, який і сьогодні вважається цен-
тром дослідження громадської думки [9, с. 92].

Слід зазначити, що ділові ЗМІ як наукова 
проблема широко вивчаються у світі. Зразком 
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класичного дослідження з історії бізнес-медіа 
вважається праця Д. Форсіта, присвячена ді-
ловій пресі США XVIII–XIX ст. [10]. В остан-
ні роки інтенсивно досліджуються ділові медіа 
Росії, зокрема захищено кілька дисертацій [11]. 

Однією з перших комплексних наукових ро-
біт, присвячених сучасним українським діловим 
ЗМІ, є кандидатська дисертація російської до-
слідниці Д. Пушкарьової «Деловые издания Ук-
ра  ины в условиях трансформации национальной 
системы прессы: 2004–2010 гг.», захищена в 
2011 р. Дослідження засвідчило, що ділова пре-
са займає важливе місце в системі друкованих 
ЗМІ України; тематика українських ділових 
видань варіюється від питань економіки та по-
літики до культури та спорту, що свідчить про 
перевагу універсального типу видань у цьому 
сегменті. Особливість ділових видань в Україні 
полягає в тому, що більшість із них значне місце 
відводять для політичних матеріалів; ринок ді-
лової преси України представлений щоденними, 
щотижневими і щомісячними виданнями. Сег-
мент щотижневої преси лідирує як за кількістю 
читачів, так і за обсягами залученої реклами [2].

У цьому ж році вийшла друком стаття  
Ю. Бужинської «Типологічна характеристи-
ка журнальних ділових видань», де авторка 
з’ясовує загальні ознаки ділової інформації, ви-
значає поняття «ділова журналістика», «ділова 
інформація», «ділове видання», які побутують у 
сучасному журналістикознавстві, вивчає основні 
підходи до типологічної характеристики жур-
нальних ділових видань та робить висновок, що 
вони «як найменш досліджений сегмент укра-
їнського журналістикознавства потребують по-
дальшого вивчення» [3, с. 13].

На особливу увагу заслуговує монографія  
Д. Олтаржевського «Основи та методи діяль-
ності сучасних корпоративних медіа», що стала 
першим в Україні комплексним дослідженням 
корпоративних медіа як інструменту соціаль-
них комунікацій [4]. Вчений з’ясовує їх теоре-
тико-історичні засади, фундаментальні чинни-
ки розвитку, зв’язок із соціокомунікативним 
середовищем. На особливу увагу заслуговують 
практичні рекомендації щодо створення медіа-
контенту, розроблення системи рубрик, вико-
ристання жанрової палітри, заголовкового комп-
лексу та арсеналу мовностилістичних прийомів. 
На підставі наявних теоретико-методологічних 
підходів та досліджень емпіричного матеріалу    
Д. Олтаржевський пропонує нову модель оціню-
вання соціокомунікативної ефективності корпо-
ративних видань як різновиду ділових медіа. 

Водночас названі праці, торкаючись тих чи 
тих аспектів ділових медіа як важливого сегмен-
та сучасної національної системи ЗМІ, не утво-
рюють системного дослідження, яке охоплювало 
б увесь комплекс проблем функціонування діло-
вих видань незалежної України, проте засвідчу-
ють важливість обраної теми. 

На сьогодні наука про соціальні комунікації 
оперує багатьма визначеннями ділових медіа. 
Кожен, хто вивчав цю проблему, пропонує свою 
дефініцію. Здебільшого визначення перегуку-
ються, повторюються, так чи так доповнюють 
одне одного, підкреслюючи багатогранність ме-
ханізму ділової комунікації. У цьому контексті, 
на наш погляд, доречно дати  перелік тем щодо 
бізнес-медіа, які окреслює німецький дослідник 
Ю. Гайнріх: система економіки та економічної 
політики, в якій приймаються та реалізуються 
рішення щодо розподілу ресурсів, виробництва, 
розповсюдження та накопичення майна в гро-
шовій площині та площині реальної політики; 
економічна теорія, індивідуальний та/або суспіль-
ний аналіз витрат і ефективності; економічний 
вплив результатів і заходів інших систем тощо 
[12, с. 105]. Названа тематика не може не викли-
кати постійного інтересу реципієнтів до якісної 
інформації ділових видань. Натомість подана у 
них необ’єктивна інформація, що призводить до 
помилкових дій споживачів, швидко стає при-
чиною втрати довіри до медіа. 

Серед дискусійних проблем дослідження ді-
лових видань можна назвати їх типологію. Та 
це й зрозуміло, оскільки в поле зору дослідника 
потрапляє «вся сукупність системних характе-
ристик об’єкта: його функціональні, компонент-
ні, змістові, економічні, технологічні, аудиторні 
параметри» [13, с. 7]. 

Сучасні вчені пропонують кілька варіантів 
класифікацій залежно від того, за яким прин-
ципом вона здійснюється. За видом інформації 
О. Грабельников пропонує поділ ділової преси 
на довідкову та рекламно-комерційну, в окрему 
групу зараховує інформаційно-комерційні ви-
дання [14, с. 80]. В. Кулєв називає чотири типи: 
фіксуючі, аналітичні, оперативно-довідкові, ре-
кламно-комерційні медіа [15, с. 23]. За читаць-
кою аудиторією О. Мордовська розрізняє два 
типи ділової преси: масова – видання високого 
рівня доступності, що не потребують спеціаль-
них попередніх знань; спеціалізовані – видання, 
призначені для спеціалістів та професіоналів. 
Вони, своєю чергою, поділяються згідно з га-
лузевою спрямованістю [16, с. 15]. Д. Мурзін, 
взявши за основний критерій поділу тематику 
видання, виокремлює п’ять типів ділових медіа: 
універсальні; спеціалізовані; вузькоспеціалізо-
вані; професійні; «точкові» (видання для дуже 
вузької читацької аудиторії) [17, с. 72–73].

За функціональним призначенням ділову 
пресу О. Грабельников ділить на якісні видання 
для елітних груп, корпоративні й відомчі медіа, 
популярні видання для широкого загалу, галузе-
ві аналітичні ЗМІ [14].

Трохи іншу класифікацію пропонує А. Гре-
ко: торгові, власне ділові, професійні, наукові, 
корпоративні [18, с. 9]. Р. Уолсі виокремлює 
загальні і спеціалізовані ділові видання. За-
гальні, на його думку, мають бути призначені 
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для широкого кола споживачів. Спеціалізовані 
ж створюються для людей, чиї інтереси відріз-
няються від інтересів решти [19, с. 256]. Нато-
мість Р. Берд та А. Тернбелл називають п’ять 
типів ділових медіа: промислові (технічні), які 
належать установам; торгові, професійні, за-
гальноділові [20, с. 5].

Розлогу класифікацію ділових медіа пропо-
нує Б. Місонжніков [21, с. 124]. Видання загаль-
ного профілю – ті, які відрізняються достатньою 
тематичною універсальністю; видання політико-
економічного спрямування, у яких посилений 
насамперед теоретичний політико-економічний 
компонент, і крізь його призму розглядаються 
важливі соціально-політичні події; видання фі-
нансової орієнтації – ті, в яких висвітлюється 
динаміка банківського капіталу, дії фінансових 
установ, тенденції й рівні кредитування, курс 
валют тощо; біржові ділові видання – ті, в яких 
відображене біржове життя: купівля-продаж 
цінних паперів, котирування акцій тощо; якісні 
видання – особливий тип щоденної періодики, 
що завершує всю типологічну модель і утворе-
ний унаслідок тривалого еволюціонування най-
кращих ділових видань світу.

Ще один напрям вивчення ділових медіа 
пов’язаний з читацькою аудиторією, у складі 
якої виділяється кілька груп: особи, що прийма-
ють рішення; спеціалісти і менеджери; підпри-
ємці та учасники бізнес-комунікації; суб’єкти 
буденної економічної поведінки.

З огляду на це Д. Гавра пропонує розрізня-
ти три типи ділових видань: суб’єктів бізнес-
поведінки, суб’єктів професійної економічної 
поведінки та суб’єктів буденної економічної по-
ведінки [22]. Таким чином, на думку вченого, 
формується ділова журналістика в широкому 
значенні – для всіх рівнів аудиторії; ділова жур-
налістика в розширеному значенні – економічна 
журналістика. Ділова журналістика у вузькому 
значенні – бізнес-журналістика, призначена для 
бізнес-суб’єктів. Дослідник не торкається функ-
ціональної специфіки ділової преси. 

Наведені класифікації свідчать, що кожна з 
них базується на різних підходах, що є цілком 
виправдано, однак водночас змушує дослідників 
до нових пошуків типологічної системи ділових 
медіа, яка могла б стати уніфікованою.

Читачі ділових ЗМІ – керівники і власники 
компаній, установ, підприємств, менеджери се-
редньої ланки, представники органів влади, осо-
би, які бажають почати власну справу, і навіть 
пересічні реципієнти. Це здебільшого громадя-
ни, які мають середні або високі доходи. 

Висновки. Провівши дослідження, ми дійшли 
висновку, що головним каталізатором розвитку 
ділових медіа є читацька аудиторія, її готовність 
до сприйняття економічної інформації. Спожи-
вачами ділової інформації є ділова спільнота. 
Саме наявність впливової, сформованої та са-
модостатньої верстви середнього класу, ступінь 

його входження в економічне життя зумовлю-
ють наявність цілком незалежних ділових ви-
дань на національних медіаринках.

У різних країнах рівень соціальнокомуніка-
тивної ефективності бізнес-медіа різний. Кожна 
держава має свою модель системи ділових ви-
дань, яка регулюється певним типом господа-
рювання, рівнем бізнес-відносин, діловою куль-
турою, національними особливостями, отже, 
механізм формування ділової комунікації для 
кожної країни є суто індивідуальним. 

Спостерігаючи формування вітчизняної медіа-
системи ділових видань, треба констатувати від-
сутність необхідної соціально-економічної бази 
для її стабільного функціонування. Водночас 
поява потреби в інформаційному забезпеченні 
української бізнес-спільноти спеціалізованими 
засобами масової комунікації свідчить про по-
зитивні зрушення в економічному-фінансовому 
та діловому житті країни. Видання, що сьогод-
ні визначають систему українського медіаринку 
ділової періодики, важко назвати якісними та 
чітко диференціювати за функціональним при-
значенням. Слід наголосити, що більшість цих 
видань виходять російською мовою й ознайом-
люють з особливостями інших національних 
систем. Зрозуміло, що нині закладається лише 
підґрунтя національної медіасистеми. Негатив-
ними чинниками, які гальмують створення якіс-
ної ділової періодики, є її нестабільність, масо-
візованість, концептуальна нечіткість, а також 
відсутність сильного середнього класу, хистка 
позиція українського бізнесу та низький рівень 
економіки в цілому.

Така ситуація в епоху глобалізаційних про-
цесів має стимулювати наукове вивчення укра-
їнських ділових медіа. Незахищеність україн-
ського медіапростору від зовнішніх впливів, 
неможливість протистояти експансії з боку 
всесвітніх медіамагнатів, надзвичайна готов-
ність до сприйняття вже напрацьованих стра-
тегій та прикладів випуску ділової періодики 
можуть суттєво вплинути на формування націо-
нальної медіасистеми.
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Dudchenko Lyudmila. Business media of Ukraine in the scientific discourse of social communications.
The author makes an attempt to investigate the state and basic tendencies of the business media investigation 

as the scientific challenge of social communications. The review of the modern theoretical studies, concerning 
peculiarities of functioning business media typology in the different national media systems, is given in the article. 
The author focuses on the Ukrainian, Russian, English, German and American scientists’ investigations. Exploring 
the results of the investigation, the author comes to the conclusions about social and scientific investigation in the 
context of the informative society and globalization. 
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В статье сделана попытка определить состояние и основные тенденции изучения деловых медиа как научной 

проблемы социальных коммуникаций. Рассматриваются достижения современной мировой теоретической мысли 
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