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РЕДАКЦІЙНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ МОЛОДІЖНОГО ВИДАННЯ

У статті проаналізовано суть поняття “редакційний менеджмент”; досліджено етапи
менеджменту друкованих ЗМІ; визначено поняття “аудиторія друкованого видання”; виокре-
млено особливості молодіжної аудиторії сучасних видань та з’ясовано основні принципи її се-
гментації за віковою ознакою. Також наукова розвідка є спробою розкрити специфіку дослі-
дження аудиторії в процесі редакційного менеджменту молодіжного видання.1
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І. Вступ
На сучасному українському медіаринку в

умовах відносної політичної та економічної
незалежності газети та журнали, у теорії,
мають можливість стати доволі прибуткови-
ми організаціями й у підсумку здобути неза-
лежність від потоків зовнішнього фінансу-
вання, що, як відомо, може мати певний
вплив на контент. Хоча в українській історії
розвитку медіабізнесу майже немає прикла-
дів такого самостійного функціонування ЗМІ,
без фінансової підтримки ззовні. Якщо ж
говорити про газетно-журнальний бізнес,
який доволі витратний, то фактично немож-
ливо привести приклад видання, яке б не
лише давало прибуток, а хоча було б само-
окупним і при цьому діяло на медійному ри-
нку доволі довгий період часу. Зазвичай ви-
данням вдається виходити завдяки інвести-
ційним вливанням з політичного, державно-
го чи бізнесового сектору.

Доволі складною є ситуація в сегменті
молодіжної періодики. На нашу думку, ця
ніша не є достатньо заповненою, а ті моло-
діжні видання, що існують на сьогодні, від-
чувають кризу у фінансовому, змістовому та
інших аспектах. Основною причиною цього є
неправильно або ж неграмотно організова-
на система менеджменту редакцій друкова-
них ЗМІ загалом та молодіжних зокрема.

Однією з підвалин якісного редакційного
менеджменту є дослідження аудиторії, яке
повинно базуватися на чіткій сегментації та
не йти в розріз із завданнями редакції дру-
кованого ЗМІ. Редакційний менеджмент є
предметом зацікавлення українських і зару-
біжних дослідників: М. Присяжного, В. Іва-
нова, С. Первозванського, О. Погорелова,
В. Д’Інки, С. Гуревича, Е. Вартанової, С. Ко-
лесніка та ін. Сьогодні набуває поширення
тема дослідження аудиторії ЗМІ. Зокрема, їй
присвячені праці таких українських науко-
вців: В. Зозульової, О. Хоменюк, І. Лубко-
вича та ін. Серед зарубіжних дослідників

можна виділити Р. Віммер та Д. Домінік,
С. Корконосенко, Л. Світіч, І. Фомічеву,
Д. Стребкова та ін.

ІІ. Постановка завдання
Метою статті є спроба з’ясувати оптима-

льні шляхи проведення дослідження ауди-
торії на різних етапах редакційного мене-
джменту молодіжного видання.

ІІІ. Результати
Найпершим завданням кожної редакції є

налагодження моделі менеджменту ЗМІ.
Але більшість керівників редакцій стикають-
ся з проблемою необізнаності в цій галузі,
оскільки протягом тривалого періоду систе-
ма управління медіями в нашій країні була
однобічною та заангажованою, що доволі
негативно вплинуло на стан сучасного ме-
неджменту в редакціях. Суттєвою пробле-
мою є й те, що більшість керівників редакцій
не обізнані з теоретичними основами мене-
джменту та не мають практичних навичок у
найновіших способах управління редакція-
ми. У західній науковій літературі поняття
“управління” ц “менеджмент” зазвичай став-
лять в один синонімічний ряд. Але таке ото-
тожнення не дає змоги до кінця зрозуміти
сутність і зміст менеджменту. На думку
українських науковців, категорія “управління”
охоплює управління соціально-економічними
процесами як на макрорівні (цілого суспільс-
тва, національної економіки), так і на мікрорі-
внях (окремого суб’єкта господарювання:
організації, підприємства, товариства, за-
кладу установи тощо). Тоді як категорія
“менеджмент” – це одна з конкретних форм
ринкового управління, а саме: управління
соціально-економічними процесами на мік-
рорівні, у межах окремого економічного
суб’єкта – організації, підприємства, фірми,
закладу, установи тощо [7, с. 13].

Саме тому в контексті функціонування
редакцій ЗМІ доцільно вживати термін
“менеджмент”, а не “управління”. Російський
дослідник В. Ворошилов у поняття менедж-
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мент ЗМІ вкладає дві основні складові: су-
купність принципів, методів, засобів і форм
підготовки та випуску продукції ЗМІ; науку
управління людськими відносинами в про-
цесі виробничої діяльності колективу ЗМІ та
взаємозв’язків з інфраструктурою журналіс-
тики й споживачами інформації [2, с. 453].
Що не менш важливо, він визначає поняття
газетний менеджмент як рівнодіючу двох
векторів: управління економікою та марке-
тингом газети (економічний вектор) й управ-
ління творчим колективом (соціально-
психологічний вектор).

Схожого висновку дійшов німецький ви-
давець Frankfurter Allgemeine Zeitung
В. Д’Інка, який зазначив, що мистецтво ре-
дакційного та газетного менеджменту поля-
гає в тому, щоб тримати перед очима обидві
цілі: економічну логіку видавництва, за ра-
хунок якої існує редакція, та журналістську
логіку редакції [3, с. 92]. За його переконан-
ням, саме ці цілі на будь-якому медійному
підприємстві повинні утворювати баланс.

Важливо усвідомлювати, що редакційний
менеджмент – це доволі складне соціально-
економічне явище, і вивчення та розуміння
його основних принципів, функцій і завдань
є важливою умовою успішного існування

будь-якої редакції ЗМІ. Як зазначає
М. П. Присяжний, основною метою редак-
ційного менеджменту є отримання макси-
мального прибутку завдяки застосування
найраціональніших систем управління [9,
с. 45].

Редакційний менеджмент виконує чотири
основні функції: змістову, фінансову, кадро-
ву та маркетингову. На нашу думку, ці фун-
кції охоплюють процес редакційного мене-
джменту загалом, але, у зв’язку з викликами
часу, потребують певних теоретичних до-
працювань, адже в сучасній економіці ЗМІ
загалом та друкованих зокрема спостеріга-
ється гостра необхідність у впровадженні
інновацій в галузі менеджменту. У нашій
науковій розвідці ми зосередимо увагу на
маркетинговій функції редакційного мене-
джменту друкованого молодіжного видання
та розглянемо різні його складові, зокрема
ті, що зорієнтовані на дослідження цільової
аудиторії.

Доцільність використання принципів ре-
дакційного менеджменту на всіх етапах роз-
витку ЗМІ не викликає сумнівів. Процес ре-
дакційного менеджменту від рішення про
створення видання до виведення його з ме-
дійного ринку зображено на рис. 1.

Рис. 1. Модель редакційного менеджменту друкованого видання

Відповідно до запропонованої моделі
редакційний менеджмент поділений на три
цикли:
1. Початковий (підготовчий) цикл. Склада-

ється з трьох головних етапів: рішення
про створення друкованого ЗМІ, форму-
вання стратегічного бачення видання,
формування концепції газети чи журналу
та планування. На етапі формування
концепції видання планують його позиці-
онування, а на етапі планування ство-
рюють бізнес-план видання, формують
бренд та планують застосування інтегро-
ваних маркетингових комунікацій (ІМК).

2. Цикл функціонування збігається з етапом
введення друкованого видання в систему

медійного ринку. Але вихід на медійний
ринок у жодному разі не можна вважати
завершальним етапом. Після виходу га-
зети чи журналу менеджмент редакцій
повинен зосередитись на постійному ко-
нтролі за ефективністю роботи медіа. По
суті, такий контроль базується на моніто-
рингу функціонування видання. І вже на
основі такого моніторингу проводять
аналіз розходжень між запланованими та
реальними показниками функціонування
ЗМІ. При виявленні таких розходжень
необхідно переглянути попереднє плану-
вання та внести зміни в діяльність ви-
дання, або ж переходити до наступного
циклу.
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3. Цикл елімінації видання – це фактично
закриття ЗМІ, тобто виведення його зі
структури медійного ринку.
Дослідження аудиторії необхідно прово-

дити як на початковому циклі, так і на циклі
функціонування друкованого видання. Та
першочерговим завданням, що стоїть перед
менеджерами газет та журналів, є ідентифі-
кація аудиторії. У соціології журналістики
аудиторію ЗМІ визначають як сукупність
людей – адресатів журналістських творів,
яка виникає на основі спільності їх інформа-
ційних інтересів і потреб, а також форм,
способів і каналів їх задоволення [10,
с. 241]. Російська дослідниця І. Фомічева
розділяє аудиторію ЗМІ таким чином:
– потенційна. Аудиторія, яка є досяжною

для розповсюдження видання;
– реальна. Аудиторія, що склалась у ви-

дання й може відрізнятися або збігатися
з потенційною. Відповідність величини та
складу потенційної й реальної аудиторії
ЗМІ є найважливішим показником життє-
діяльності медійного проекту;

– цільова. Аудиторія, для якої призначене
видання  [13, с. 308].
На різних етапах створення та розвитку

видання досліджують різні аудиторії: при
формуванні концепції нового видання – ці-
льову, на етапі планування – потенційну, під
час контролю за ефективністю видання на
медійному ринку та модифікації планування
друкованого ЗМІ – реальну.

Крім того, виділяють лояльну аудиторію
ЗМІ, під якою розуміють певну сукупність
реальної аудиторії засобу масової інформа-
ції, що сформувалась під впливом емоційної
прихильності до нього на основі попере-
днього позитивного досвіду використання
медіа [1, с. 350]. Зазвичай така аудиторія
використовує ЗМІ регулярно та витрачає
більше часу на таке використання, ніж інші.

Запропонований поділ аудиторії ЗМІ до-
помагає в процесі проведення досліджень
на різних етапах редакційного менеджмен-
ту. Не менш важливим є правильне сегмен-
тування аудиторії, яке ми розглядаємо як
поділ аудиторії видання на окремі сегменти,
що здійснюється на основі спеціально діб-
раних критеріїв. У процесі створення моло-
діжного видання одним з таких критеріїв є
вік цільової аудиторії. Зрозуміло, що моло-
діжні видання зорієнтовані на молодіжну
аудиторію. Але при створенні друкованого
видання постає, передусім, питання про
окреслення вікових меж молоді, на яку в
майбутньому буде спрямоване видання. В
українському законодавстві це питання роз-
глядали двічі. У лютому 1993 р. тодішній
Президент України Леонід Кравчук підписав
Закон України “Про сприяння соціальному
становленню та розвитку молоді в Україні”,
згідно з яким молоддю, молодими громадя-

нами визначались громадяни України віком
від 14 до 35 років [4]. У березні 2000 р. до
цього закону були внесені зміни й відповід-
но до них були скореговані (звужені) вікові
рамки молоді, що тепер становлять вік від
14 до 28 років [5]. Цікаво, що в щорічних до-
повідях Президентові України, Верховній
Раді України, Кабінету Міністрів України про
становище молоді в Україні вікові рамки мо-
лоді різняться. До прикладу, у доповіді за
підсумками 2012 р. вікові рамки молоді ви-
значають, спираючись на світові стандарти:
“…за класифікацією ООН, до молоді нале-
жать особи, чий вік становить від 15 до
24 років” [12, с. 7]. У доповіді за підсумками
2013 р. зазначено, що молодіжний контин-
гент в Україні демографічно неоднорідний,
оскільки об’єднує групи населення у широ-
кому віковому діапазоні – від підліткових
(15–17 років) та постпідліткових (18–19-
річних) контингентів до більш зрілих у віко-
вому й соціальному відношенні осіб, яким
уже за 30 (30–34 роки) [11, с. 10]. Таке ши-
роке тлумачення вікових меж молоді в про-
цесі дослідження цільової аудиторії молоді-
жного видання може виявитися деструктив-
ним. Саме тому ми спиратимемось на поділ
молоді, запропонований низкою українських
дослідників:
– 14–17 років – переважно школярі, які жи-

вуть з батьками і перебувають, як прави-
ло, на їх повному утриманні. Головними
векторами соціалізації на цьому етапі ви-
ступають сім’я та школа;

– 18–24 роки – молодь, що здобуває осві-
ту. У процесі соціалізації на цьому етапі
сім’я вже не відіграє провідної ролі. Тут її
заміняють нове оточення та навчальний
заклад;

– 25–29 років – молодь, що має трудову
зайнятість. На цьому етапі молода лю-
дина стає складовою процесу суспільно-
го виробництва й тим самим завершує
процес особистої соціалізації [8, с. 7].
Для створення чи розвитку молодіжного

друкованого ЗМІ важливо орієнтуватися у
вікових межах цільової аудиторії. Створити
якісний молодіжний друкований медіапро-
дукт неможливо й без орієнтації на цінності,
світоглядні орієнтації та пріоритетні зацікав-
лення аудиторії. На етапі прийняття рішення
про створення друкованого ЗМІ та при фор-
муванні його стратегічного бачення перед
розробниками друкованого медіа виникають
труднощі: вибір відповідного вікового обме-
ження аудиторії, визначення її ціннісних й
орієнтаційних пріоритетів та регулювання
діяльності майбутнього молодіжного друко-
ваного ЗМІ згідно з ними. Питання врегулю-
вання вікових меж та віднайдення оптима-
льних шляхів такого врегулювання – першо-
чергове в процесі створення молодіжного
друкованого видання. Зрозуміло, шо ство-
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рити ЗМІ для аудиторії від 14 до 29, а то й
до 30 років неможливо, оскільки в такому
віковому діапазоні молодь проходить через
різні етапи соціалізації, відповідно її ціннісні
орієнтації та пріоритетні зацікавлення сут-
тєво відрізняються. Отже, неможливо ство-
рити видання, яке одночасно зацікавить мо-
лоду людину і в 14, і в 29 років. Саме тому в
процесі створення молодіжного друкованого
ЗМІ передусім варто чітко визначити вікові
межі своєї цільової аудиторії. Якщо в 14–
16 років медійні уподобання молодої людини
ще не чітко сформовані, то у віці 25–29 років
вони вже усталені. Тому молодь у віці 25–
29 років важко зорієнтувати на використання
нового ЗМІ, а зробити її частиною лояльної
аудиторії практично неможливо. Доступними
в процесі зацікавлення новим друкованим
ЗМІ серед молодіжної аудиторії можуть бути
особи, які переживають перехідний етап
соціалізації: групи молоді від 17–18 років
(етап втрати тісного зв’язку зі школою та
сім’єю, перехід на новий рівень соціалізації)
до 22–24 років (молодь, яка переходить на
початковий етап процесу завершення соці-
алізації, закінчення навчання в навчальному
закладі, перші кар’єрні здобутки та перші
спроби утвердження в суспільстві). Саме
тому оптимальним віком для потенційного
лояльного сегмента аудиторії майбутнього
молодіжного друкованого видання ми вва-
жаємо вік, що не виходить за межі 17–
24 років.

На етапі формування концепції молодіж-
ного видання, насамперед, необхідно дослі-
джувати інформаційні вподобання цільової
аудиторії, її медійні пріоритети, життєві заці-
кавлення тощо. Такі дослідження допомо-
жуть скорегувати тематичне спрямування
молодіжного видання, окреслять рубрикацію
майбутньої газети чи журналу та частково
допоможуть з визначенням конкурентного
середовища на медійному ринку. Важливо
розуміти, що конкурентами молодіжного
ЗМІ, який збирається виходити на медійний
ринок, є не лише існуючі молодіжні видання,
а вся сукупність газет та журналів, що до-
ступна читачеві. Крім того, правильно про-
ведені дослідження на цьому етапі можуть
допомогти з визначенням формату, регуля-
рності виходу та графічним оформленням
майбутнього видання. Саме на цьому етапі
формують позиціонування майбутнього ЗМІ,
основна суть якого в донесенні до свідомос-
ті аудиторії головної ідеї видання, що допо-
може відокремитись від конкурентів і стати
цінною для споживачів [6, с. 99]. Відповідно
основною метою позиціонування майбут-
нього молодіжного видання є сформувати
такий його образ, який сприятиме ідентифі-
кації поміж конкурентів.

Зіставлення тематичних пріоритетів ці-
льової аудиторії з потенційними можливос-

тями майбутнього видання дає змогу іден-
тифікувати потенційну аудиторію молодіж-
ного видання, яку досліджують на етапі
планування. Сам етап планування склада-
ється з декількох елементів: брендинг ЗМІ,
побудова стратегій ІМК, створення бізнес-
плану видання. Українська дослідниця
О. Шевченко визначає брендинг як діяль-
ність зі створення довгострокової переваги
до товару, що заснована на здійсненні цілі-
сного впливу на споживача всіх елементів
бренда та відповідних маркетингових про-
грам [14, с. 12]. Відповідно брендинг друко-
ваного видання – це багатогранний процес,
який складається з розробки торговельної
марки видання, створення асоціативного
образу газети чи журналу, просування його
на ринок, визначення стратегії комунікації,
створення іміджу та вивчення реакції ауди-
торії на бренд.

З виведенням видання на медійний ри-
нок однією з основних функцій редакційного
менеджменту стає моніторинг діяльності
газети чи журналу. Якщо задані в бізнес-
плані показники не досягаються протягом
зазначеного періоду, необхідно переходити
до етапу контролю за ефективністю функці-
онування видання. Такий контроль здійсню-
ється на основі проведень досліджень уже
реальної аудиторії видання. Зазвичай рі-
шення про контроль за ефективністю при-
ймають на основі моніторингу фінансових
показників діяльності видання. Коли очіку-
вання від функціонування друкованого ЗМІ
не збігаються з його результатами, варто
проводити аналіз розходжень та шукати
причини, що вплинули на ситуацію, яка
склалася. Пошук таких причин допомагає в
розробці шляхів їх вирішення, що й стає ос-
новою модифікації планування. Тестування
модифікації планування необхідно проводи-
ти як на реальній, так і на потенційній ауди-
торії майбутнього видання.

IV. Висновки
На сучасному етапі розвитку українських

друкованих видань важливим є налаго-
дження інноваційної моделі їх менеджменту,
яка б у перспективі сприяла оптимальному
функціонуванню газет та журналів. Саме
поняття редакційного (видавничого) мене-
джменту варто розглядати як баланс еко-
номічної складової функціонування друко-
ваного ЗМІ й виробничих потужностей коле-
ктиву видання. У ході дослідження ми виді-
лили вісім етапів редакційного менеджменту
друкованого видання: рішення про створен-
ня ЗМІ та формування стратегічного бачен-
ня видання, формування концепції газети чи
журналу, планування, вихід видання на ме-
дійний ринок, контроль за ефективністю фу-
нкціонування друкованого медіа на ринку,
аналіз розходжень, модифікація планування
та повторне виведення на медіаринок або
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повне виведення з нього. Усі зазначені ета-
пи не існують відокремлено один від одного,
а фактично взаємозалежні, кожен етап ви-
пливає з попередніх.

Доволі дієвим методом успішного розви-
тку видання є дослідження аудиторії. Якісне
її вивчення неможливе без правильно сфо-
рмованої сегментації, яка повинна базува-
тись не лише на демографічних показниках
(вік, стать, національність, освіта, стан до-
ходів, кількість членів сім’ї), а й на психо-
графічних (інформація про внутрішній світ
аудиторії та її психологічні параметри: стиль
життя, медійні уподобання, зацікавлення,
цінності).

У процесі розробки вікової сегментації
молодіжної аудиторії ми з’ясували, що оп-
тимальним віком для створення потенційної
лояльності до молодіжного видання є особи
у віці 17–24 роки. Звісно ж, можна орієнту-
ватись і на інші вікові межі аудиторії, але в
цьому процесі важливо віднайти такий віко-
вий сегмент, представники якого пережива-
тимуть перехідний етап соціалізації.

Вивчення аудиторії молодіжного видання
мало чим відрізняється від загальних прин-
ципів дослідження аудиторії ЗМІ. Хіба що
мобільність цієї групи та широке викорис-
тання новітніх цифрових технологій сприя-
ють полегшенню в процесі організації дослі-
джень такого типу. Дослідження молодіжної
аудиторії в процесі створення та розвитку
видання необхідне під час формування кон-
цепції видання, створення позиціонування
майбутнього ЗМІ, брендингу видання, конт-
ролю за ефективністю функціонування газе-
ти чи журналу та модифікації планування.
Варто зазначити, що після введення видан-
ня в систему медійного ринку дослідження
аудиторії повинні стати постійними.

Перспективи подальших досліджень мо-
жуть бути пов’язані з удосконаленням запро-
понованої моделі редакційного менеджменту
друкованих видань. Наукові здобутки з вивчен-
ня аудиторії можуть мати застосування в прак-
тичній діяльності українських газет тіа журна-
лів. Отримані результати можуть бути застосо-
вані в розробці та реалізації молодіжного ви-
дання на українському медійному ринку.
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Витвицкая Ю. Н. Изучение аудитории на разных этапах редакционного менеджмента
молодежного издания

В статье проанализированы сущность понятия “редакционный менеджмент”; исследова-
ны этапы менеджмента печатных СМИ; определено понятие “аудитория печатного изда-
ния”; выделены особенности молодежной аудитории современных изданий и выяснены осно-
вные принципы ее сегментации по возрастному признаку. Также в статье осуществлена
попытка раскрыть специфику исследования аудитории в процессе редакционного менедж-
мента молодежного издания.

Ключевые слова: редакционный менеджмент, молодежные издания, аудитория СМИ.

Vytvytska J. Audience Research at Different Stages of Editorial Management of Youth
Edition

In the article the essence of the notion editorial management was analyzed; the stages of the
printed mass media management were sinvestigated; the concept of the printed edition audience was
defined; the peculiarities of youth audience of the modern editions were distinguished and the basic
principles of its segmentation as based on age were found. Also, the research study is an attempt to
reveal the specific features of youth audience investigation in the process of editorial management of
youth edition.

Modern Ukrainian printed mass media are in constant dependence on the investment revenues,
coming from political, state or business sector. In our opinion, the segment of youth periodicals on the
media market is not sufficiently filled up, and the youth editions, existing nowadays, feel the crisis in
financial, content and other aspects. The main reason for this is wrong or not properly organized
management system of the printed mass media editorial staff in general and the youth ones, in
particular.

At the present stage of the development of Ukrainian printed editions, the important thing is
establishing an innovative model of its management, which would contribute in the long term to
optimal functioning of newspapers and magazines. In the course of the study, eight stages of editorial
management of the printed edition were identified: the decision on establishing the mass media and
forming a strategic vision of the edition, creating the concept of a newspaper or a magazine, planning,
coming out of the publication on the media market, control over the efficiency of the printed mass
media functioning on the market, analysis of divergences, modification of planning and re-launching
the media market or complete withdrawal from it. An important component of certain stages is
audience research, which is impossible to perform without properly formed segmentation. Study of
youth audience in the process of creating and developing the edition is necessary in forming the
concept of the edition, creating positioning of the future mass media, at the stage of the edition
branding, in the process of taking control over the efficiency of newspaper or magazine functioning
and at the stage of planning modification. It should be noted that after the introduction of the
publication on the media market the audience researches should become permanent.

Key words: editorial management, youth editions, mass media audience.


