
е на початку ринкової трансформації віт чиз -
няних медіа стало зрозуміло, що створення

ін формаційного продукту вимагає такого ж управ-
ління, як і інші напрями підприємницької діяль -
нос ті. Однак дотепер у практичній площині голов-
ний ву зол управлінських проблем лежить усереди-
ні са мих медіапідприємств: керівництво багатьох
із них не готове визнавати процес організації ство-
рення медіапродукту, його подальшу реалізацію
як певний вид бізнесу, при цьому класичний ін -
стру ментарій — зниження витрат, оптимізація ор -
га нізаційної структури, ефективність управління —
повною мі рою не задіяний. Відсутня єдність по -
гля дів на роль та функції медіаменеджменту й у
те оретичних розробках, присвячених цій пробле-
матиці медіаринку України. Сучасне зростання со -
ці альної ролі ЗМК і наявні зміни ринкових умов
діяльності самих медіапідприємств актуалізують
не обхідність відповідного наукового узагальнення
і більш пильного супроводу проблем ефективності
управління ними, без чо го неможливе подальше
вдо сконалення вітчизняної медіасфери.

Управлінські аспекти функціонування медіа-
підприємства найчастіше досліджуються вельми
ву зько. Деякі автори сам медіаменеджмент тракту -
ють здебільшого як керівництво колективом ре -
дак ції чи організацію роботи журналістів, інколи
прагнучи втиснути в його рамки управління при-
бутком і фінансами [1, с. 110; 2, с. 37; 3, с. 46].
Ін ші дослідники схильні уникати подібної обмеже-
ності в трактуванні цього важливого поняття. Так,
на думку В. Ворошилова, медіаменеджмент — це
«не тільки управління фінансами і бізнесом у ре -
дак ційних колективах, а більш широкі наука і ми -
с тецтво» [4, с. 22]. Щоправда, дослідник не уточ-
нює, у чому це мистецтво полягає. М. Недопи тан -
ський пов’язує управління виробництвом інформа-
ційного продукту з реалізацією широкого спектра
різ них дій: від підтримки зв'язків із засновниками
(влас никами) мас-медіа, органами державної вла -

ди, комерційними структурами до планування і
про гнозування творчого процесу, оптимального
об’єд нання діяльності окремих елементів усього
комплексу організаційної структури медіапідпри-
ємства [5, с. 5]. На жаль, для більшості наукових
розвідок характерна відсутність орієнтації їх спря-
мованості на встановлення ключових елементів ме -
діаменеджменту, що мають засадниче значення
для ефективної організації управління процесом
ство рення медіапродукту.

Метою нашого дослідження є визначення спе-
цифіки медіаменеджменту інформаційного вироб-
ництва та його функціональних особливостей в умо -
вах домінування ринкових принципів. Відпо від но
до мети формулюємо завдання: проаналізувати про -
цес створення інформаційного продукту, визначи-
ти організаційно-економічні основи управління ним,
дослідити умови ефективного виконання медіаме-
неджментом притаманних йому функцій.  

Під медіаменеджментом у нашому дослідженні
будемо розуміти організацію процесу підготовки,
випуску й реалізації інформаційного продукту, ці -
ле спрямований вплив на людські відносини в про-
цесі створення унікального контенту і його про по -
зиції потенційним споживачам з метою поширення
й одержання прибутку через задоволення потреб
аудиторії. 

Управління медіапідприємством істотно відріз-
няється від аналогічного процесу в інших вироб-
ничих сферах. Технологія виготовлення інформа-
ційного продукту передбачає кілька етапів, що ви -
ма гають різного ступеня творчості: збір первинної
інформації, розумовий процес її перероблення і
по дальше генерування журналістського матеріалу,
запис його на паперовому чи електронному но сії,
редагування, створення оригінал-макету чи аудіо-
відеомонтаж [6, с. 147—148; 7, с. 511]. Журналіст,
використовуючи свої індивідуальні творчі здібно-
сті, застосовуючи особливі, характерні лише для
цієї галузі інформаційної діяльності засоби ви роб -
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ництва, інструментарій, методи, способи і прийо-
ми, створює специфічну продукцію — статтю, ві -
део сюжет, радіоінтерв’ю, мультимедійний матері-
ал для сайту — із визначеним рівнем ексклюзивно-
сті та сенсаційності. На відміну від фахівця тех-
нічного виробництва (конструктора, інженера),
твор чий працівник вкладає у свою працю не тіль-
ки знання, але й свої думки і висновки, соціальну
позицію, частку свого авторитету, імені як журна -
лістського бренда. І при цьому він є учасником
ма теріального виробництва й у конкретно визначе-
ний час зобов’язаний здати готову продукцію, що
від повідає заздалегідь обумовленим темі, жанру й
обсягу [1, с. 66; 2, с. 6]. 

Особливістю створення медіапродукції порів-
няно з іншими матеріальними виробництвами є та -
кож те, що кожний випуск номера видання, сітка
мовлення теле- чи радіоканалу, інформаційний ін -
тернет-ресурс — це нова сукупність різних за тема-
тикою і жанрами матеріалів, об’єднаних однією
ме тою — задоволення інформаційних потреб різ-
них сегментів аудиторії у визначений період часу.
Один журналістський матеріал хоча і може, без -
умов но, стати для споживача (глядача, читача, слу -
хача, користувача) визначальним фактором уваги
до того чи того конкретного мас-медіа, приверну-
ти його увагу, наприклад, своєю сенсаційністю,
але це ще далеко не весь контент випуску телено-
вин чи інформаційно-розважальної передачі радіо,
номера газети чи журналу, сайту інтернет-медіа.

Для створення інформаційного продукту по -
тріб ні зусилля різних медіафахівців, а технологіч-
на лінія інформаційного виробництва повинна ма -
ти відповідне управлінське і матеріально-технічне
забезпечення. Це вже завдання не журналіста, а
менеджменту медіапідприємства. Якщо для журна-
ліста головне — створення матеріалу, що відповідає
отриманому завданню та вимогам конкретного ЗМК,
то для менеджера таким є формування в цілому
ме діапродукту, який би найбільш адекватно задо-
вольняв аудиторні потреби й у вигляді то варної
оди ниці у визначений термін був реалізований з
мак симально можливою економічною ви го дою. 

Успішне вирішення завдань, що стоять перед
ме неджментом медіапідприємства, можливе при
до триманні низки важливих для його життєдіяль-
ності принципів — прогнозування, плановості, при -
бутковості, забезпечення конкурентоспроможності
й оптимальності витрат [2, с. 158; 5, с. 40—41].
Про гнозування передбачає знання кон’юнктури
ме діаринку, запитів аудиторії, на основі чого реа-
лізуються ті чи ті зміни у вироблених ЗМК. Прин -
цип плановості важливий для організації практич-
ного впровадження обраного тематичного напря-
му, урахування при цьому як поточних, так і пер-
спективних завдань, визначення їх конкретних ви -
ко навців. Виходячи з того, що одна з головних ці -
лей суб'єкта господарювання — підвищення дохо-

дів й одержання найбільшого прибутку, природно,
що в основі діяльності медіапідприємства повинен
бути принцип прибутковості. Принцип забезпечен-
ня конкурентоспроможності реалізується через за -
ходи, спрямовані на підвищення якісного рівня
мас-медіа, на більш повне задоволення запитів
спо живачів інформації. Прагнення менеджменту і
структурних підрозділів медіапідприємства до до -
сягнення цілей найбільш ощадливим способом ви -
значає принцип оптимальності витрат. 

З урахуванням наведених принципів медіаме-
неджменту доводиться вирішувати низку завдань,
пов’язаних з необхідністю реалізації основних фун -
кцій управління, а саме: виробничої (змістовної),
збутової, просування та контролю [8; 9; 10]. Пер -
ша функція — виробнича — полягає в організації й
ко ординуванні творчого процесу створення високо -
якісних, утілених у певних жанрових формах жур -
налістських матеріалів, їх подальшого об’єд нання
в цілісному інформаційному продукті, надання йо -
го контенту споживчої вартості у ви гля ді товарної
одиниці — номера періодичного дру кованого ви -
дан ня, випуску теле- чи радіопрограми, повідом-
лення на сайті інтернет-ЗМК. Зміст збутової фун -
кції управління полягає в одержанні економічних
вигод у процесі реалізації створеного і відповідно
«упакованого» контенту, забезпеченні перевищен-
ня доходів медіапідприємства над його витратами.
Функція просування пов’язана з умінням пропо-
нувати і позиціонувати на ринку вироблений ін -
фор маційний продукт, для чого важливо проводи-
ти моніторинг коливань попиту з боку аудиторії,
вно сити відповідні зміни в зміст повідомлень і фор -
му їх подання. Контроль передбачає постійний мо -
ні торинг основних показників діяльності ме діа під -
при ємства, аналіз відповідності отриманих резуль-
татів запланованим, у тому числі відповідності ви -
робленого медіапродукту розробленій контентній
політиці ЗМК.

Ефективна реалізація управлінських функцій
ме неджментом медіапідприємства неможлива без
ура хування однаковою мірою як творчої, так і
еко номічної складових частин процесу інформа-
ційного ви робництва, без прагнення досягти при
цьому органічної взаємодії його інтелектуальної і
матеріальної сфер, без їх «кооперування» одна з
одною, коли вся організаційна структура функціо-
нує максимально ефективно і, представляючи єди -
не ціле, успішно виконує завдання, що висувають-
ся. До управління творчим процесом, на думку ав -
тора, необхідно зарахувати всі заходи, спрямовані
на реалізацію контентної політики, розробленої з
ура хуванням тематичної спрямованості створюва-
ного інформаційного продукту й аудиторних запи-
тів, а також встановлення і підтримку сприятливо-
го мікроклімату, творчої і ділової атмосфери в ко -
лективі; адаптацію індивідуальних творчих планів
окремих журналістів до цілей і завдань мас-медіа



Ô ó í ê ö ³ î í à ë ü í ³  î ñ î á ë è â î ñ ò ³  ì å í å ä æ ì å í ò ó  ³ í ô î ð ì à ö ³ é í î ã î  â è ð î á í è ö ò â à

7

в цілому; стимулювання творчої віддачі співробіт-
ників; добір і підвищення кваліфікації журналіст -
ських кадрів, контроль за дотриманням ними про-
фесійної і службової етики [6, с. 147—151]. Що ж
стосується економічної складової частини, то вона
реалізується через оптимізацію фінансово-еконо-
мічної діяльності медіапідприємства; аналіз, оцін-
ку й прогнозування стану медіаринку; проведення
мар кетингових досліджень потреб аудиторії ЗМК;
удосконалювання каналів поширення інформацій-
ного продукту; організацію взаємодії з рекламо-
давцями й ефективне виконання їхніх замовлень
на публікацію реклами; формування стратегії і
так тики ринкової поведінки мас-медіа; підтримку
взаємовигідних зв’язків з іншими учасниками ін -
формаційної діяльності.

Проблема об’єднання обох складників під час
ви робництва інформаційного продукту є однією з
ак туальних проблем для менеджменту вітчизняних
мас-ме діа, тому що на практиці для її успішного
ви рішення потрібні взаємодія і взаємопроникнен-
ня різних за характером процесів. Логічно припус -
тити, що, виходячи з реальних умов, управління
творчою частиною повинен здійснювати головний
редактор, а виробничо-комерційною — головний ме -
неджер. Однак тут не все так просто, про що свід-
чить і практика вітчизняного медіаринку [11; 12].

Більшість протиріч, пов’язаних із проблемою
об’єднання функцій, базуються на протиставленні
двох управлінських принципів: поділу праці і єди-
ноначальності, що намітилися в процесі ринкової
трансформації медіасистеми. Деякі дослідники не
акцентують уваги на цій проблемі, цілком ймовір-
но, відносячи її до специфіки перехідного періоду
і безальтернативно передаючи кермо управління в
руки головного редактора як топ-менеджера [1; 5,
с. 4; 13, с. 107]. Однак у низці наукових праць,
особливо присвячених дослідженню діяльності дру -
кованих мас-медіа, проблема поділу функцій, не -
безпідставно, набула розвитку. Так, Ю. Бедулін
стверджує, що «у редакції як у бізнес-структурі ке -
рівником є генеральний директор <...>. Йому рів -
нозначно підкоряється головний редактор <...>,
ке рівники служб продажу газет і продажу рекла-
ми» [14, с. 19]. Аналогічної точки зору дотриму-
ється О. Колесниченко, визнаючи головного ре дак -
тора підлеглим генеральному директору, якому та -
кож підпорядковані «керівники допоміжних служб»
[15, с. 37—39]. Б. Головко вважає, що медіабізнес,
створюючи свої правила гри, змінює структуру
управління і запроваджує поняття топ-менеджера
як видавця, топ-менеджера як контент-редактора,
менеджерів з реалізації накладу, продажу рекла-
ми, директора проекту [16, с. 49]. В. Ворошилов
та кож зазначає, що в процесі «капіталізації преси
відбувається поділ функцій видавця і редактора:
об’єднувати їх обов’язки в одній особі стало над-
звичайно важкою справою» [4, с. 16].

Але тут не враховується та важлива особли-
вість створення медіапродукції, яка вже згадува-
лася вище. Специфікою медіаменеджменту є той
факт, що якщо в більшості галузей період про-
ектування і підготовки нового виробу може трива-
ти місяцями й у ньому часом будуть задіяні сотні
фахівців, а отриманий у результаті зразок нерідко
потім роками випускатиметься серійно, без яких-
небудь змін, то в медіаіндустрії кожен створений
ін формаційний продукт є фактично новою моди-
фікацією діючого ЗМК. При цьому той самий но -
мер газети (залежно від її періодичності — щоден-
на чи щотижнева) чи телепередача конструюються
у межах від одного дня до тижня і керівництво
практично позбавлене можливості витрачати час
на етапи, традиційно властиві подібному процесу
в інших галузях, та на довготривале узгодження
творчих, виробничих та комерційних питань, по -
в’я заних з інформаційним виробництвом, що без-
перервно функціонує. Аудиторія, своєю чергою,
спо живаючи фактично вже знайомий їй за назвою
й «упакуванням» інформаційний продукт, щоразу
по-новому оцінює його якісні і вартісні характери-
стики, його контент, здійснює на основі отриманих
оцінок свій подальший вибір на користь того чи
того засобу масової комунікації. Це значною мі -
рою підвищує роль єдиноначальності як управ-
лінського принципу.

Аналіз вітчизняного медіаринку здебільшого ві -
до бражає практику поєднання управління різни ми
складовими частинами інформаційного виробни -
цтва: найчастіше втілення в життя стратегічних
планів щодо реалізації медіапроекту в цілому
делегується головному редактору, який поєднує
цю посаду з іншою — топ-менеджера медіапідпри-
ємства, що продиктовано необхідністю концентра-
ції в одних руках усього комплексу важелів впли-
ву [6, с. 147—148]. Перед головним редактором і
топ-менеджером медіапідприємства в одній особі
не тільки стоїть завдання організації творчого про-
цесу з виробництва затребуваного контенту, але й
покладається відповідальність за розроблення й
ре алізацію стратегії ринкової поведінки ЗМК, за
формування його конкурентних переваг, забезпе-
чення прибутковості керованої ним структури. 

Висновки. Підсумовуючи, можемо стверджува-
ти, що ство рення затребуваного інформаційного про -
дукту та йо го ефективне розповсюдження вимагає
від управ ління медіапідприємства дотримання низ -
ки важливих принципів, що значною мірою форму -
ють йо го функціональні особливості. При на яв нос -
ті твор чої і економічної складових частин, як най -
більш характерних специфічних рис інформаційно -
го виробництва, медіаменеджменту необхідно ви -
бу довувати роботу так, щоб під час формування
кон тенту засобів масової комунікації, в результаті
комп лексу управлінських дій можна було б досяг-
ти органічної взаємодії інтелектуальної і матеріаль -
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ної сфер. Виходячи з такої постановки питання, до
особистісних якостей топ-менеджера треба ви су ва -
ти особливі вимоги: ініціативність та самостійність
в ухваленні рішень, творчий та інноваційний підхід
до виробництва інформаційного про дукту, здатність
піти на усвідомлений ризик з ме тою одержання
при бутку, а також відповідальність за виконання
більш високої — соціальної — місії. При цьому слід
зауважити, що в умовах подвійності завдань, що
сто ять перед топ-менеджментом, на перший план
виходять заповзятливість, вміння вести ділові пе -
ре говори, вчасно аналізувати ситуацію й уживати
жорстких заходів з метою збереження ринкової
ніші. Пошук найбільш прийнятних шляхів та ін ст -
рументів «кооперування» обох — творчої й еконо-
мічної — складових частин і визначає напрям по -
дальших розвідок. 
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Bradov Volodymyr
Functional features of information production management
The process of information product creation is analysed in the article, the peculiarities of management are determined,

the basic principles of media management are formulated and on their basis the content of its functions is revealed in the
conditions of media market. The author marks the presence of creative and economic constituents of informative produc-
tion, focuses on the necessity of achievement of organic cooperation of intellectual and material spheres at forming of
content of mass communication means of different subsystems.

Keywords: media market, mediaenterprise, mediamanagement, administrative functions, content, informative produc-
tion.

Брадов В. В.
Функциональные особенности менеджмента информационного производства
Анализируется процесс создания информационного продукта, определяется специфика управления им, формули-

руются основные принципы медиаменеджмента и на их основе раскрывается содержание его функций в условиях
медиарынка. Автор устанавливает наличие творческой и экономической составляющих информационного производ-
ства, акцентирует внимание на необходимости достижения органического взаимодействия интеллектуальной и мате-
риальной сфер при формировании контента средств массовой коммуникации различных подсистем.

Ключевые слова: медиарынок, медиапредприятие, медиаменеджмент, управленческие функции, контент, инфор-
мационное производство.


