1. Понятие методологии научного исследования. Методологические элементы. Их классификация. Понятия «объект исследования», «предмет исследования», «цель исследования», «задачи исследования», «методы исследования». Гипотеза исследования и методологические требования к ней для прикладных исследований.

Метод-совокупн. приёмов или операций практич. или теоретич. изучения для решения конкр. Задачи, вкл в себя: способы исследования феноменов, систематизацию, корректировку новых и полученных ранее данных. База для получения данных – наблюдения и эксперименты. Выдвигаются гипотезы, строят теории. Это способы и средства, с помощью которых добываются новые знания, факты. Методы исследования делят: сбора данных и методы обработки (анализа) собранных данных. Методы: качественные, количественные, аналитико-документальные, опросные, историко-архивные. Количественные- сбор анализ большого количества данных, числовые хар-ки, процент от 70 и более, обработка тут – математич. Качественные- цель интерпретация эмпирических данных, событий, выявление тенденций, мотивов, ценностей. Опросные подразумевают непосредственный или технически опосредованный контакт с другим лицом, респондентом. Аналитико-документальные подразумевают анализ документальных данных. Методы можно делить на: эмпирич и теоретические. Методы обработки информации, их классификация: Экономико-математические, статистические методы (корреляционно-региссионный анализ, дисперсионный анализ), традиционные методы (метод сравнения, метод групировки), эвристические методы – когда информации недостаточно (мозговой штурм, кейс-метод).

Методологические элементы и их классификация

Выделяют: теоретико-методологическую базу исследования, эмпирическую, и т п. 

· Объект — это процесс или явление, порождающее проблемную ситуацию и взятое исследователем для изучения. Предмет — это то, что находится в рамках, в границах объекта. Объект — это та часть научного знания, с которой исследователь имеет дело. 

· Предмет исследования — это тот аспект проблемы, исследуя который, мы познаем целостный объект, выделяя его главные, наиболее существенные признаки. Предмет диссертационного исследования чаще всего совпадает с определением его темы или очень близок к нему. Объект и предмет исследования как научные категории соотносятся как общее и частное. 

 Объект исследования — часть объективной реальности, которую исследует ученый. Предмет исследования — совокупность знаний об объекте исследования – предмет исследования. Наиболее значимые свойства, стороны, характеристики, особенности объекта, которые подлежат непосредственному изучению. Предмет находится в рамках и границах объекта исследования. 

Понятие целей и задач исследования

Цель исследования – ориентир на конечный желаемый результат исследования, позволяющий проверить гипотезы исследования. Задачи связаны с целью исследования и фактически представляют собой последовательность необходимых проблем, которые надо решить для достижения цели исследования

Цель определяет что мы хотим сделать в работе, каков итог. Обычно цель связана с предметом исследования. Цель исследования – ориентир на конечный желаемый результат исследования, позволяющий проверить гипотезы исследования. Задачи связаны с целью исследования и фактически представляют собой последовательность необходимых проблем, которые надо решить для достижения цели исследования, от теоретического изучения до эмпирики, часто в практич. части работы есть свои локальные задачи. 

Гипотеза – недоказанное утверждение, предположение или догадка. Формулируется на этапе предварительной подготовке, подтверждается или опровергается в ходе исследования. Основное требование – верифицируемость. 

Понятие гипотезы в исследованиях

В любой научной работе должны быть гипотезы. Причем, гипотезы могут и подтвердиться и нет. Это некие умозаключения, которые основаны на теоретическом и эмпирическом знании фактически до написания работы. Гипотеза – недоказанное утверждение, предположение или догадка. Формулируется на этапе предварительной подготовке, подтверждается или опровергается в ходе исследования. Основное требование – верифицируемость. В работе не должно быть более 3 гипотез, они должны быть сформулированы лаконично и предельно четко. 

Понятие теоретико-методологической базы исследования

Это- группа методов, с помощью которых происходит исследование. Делят на: теоретические, эмпирические, сбора и обработки данных. Сюда входят: опросы, историко-генетический метод, и т п. Т е все методы сбора и обработки данных, что используются в исследовании. 

Понятие эмпирической базы исследования

Эмпирическая база исследования- все данные, которые собраны автором для работы, причем, это могут быть как собранные автором данные о предмете и объекте работы, так и взятые результаты от других авторов, документы и т. п.

2. Изменение структуры теле и радиорынка РФ после перехода на цифровое вещание.

Распоряжением Правительства Российской Федерации от 29 ноября 2007 г. № 1700-р принята Концепция развития телерадиовещания в Российской Федерации на 2008 - 2015 годы, переход на цифровое вещание. Цифрово́е телеви́дение (от англ. DigitalTelevision,DTV) –технология передачи телевизионного изображения и звука при помощи цифрового кодирования видеосигнала и сигнала звука и с использованием цифровых каналов. В России и других странах СНГ в настоящее время на практике используются стандарты SECAM и DVB-T для эфирного телевещания и SECAM, PAL и DVB-C для кабельного.)

Российская сеть цифрового вещания будет состоять из 20-24 бесплатных каналов. Вещание ведется в формате DVB-T2 с кодированием MPEG-4. Применение цифрового телевидения обеспечивает ряд преимуществ по сравнению с аналоговым телевидением:

· Повышение помехоустойчивости трактов передачи и записи телевизионных сигналов.

· Уменьшение мощности передатчиков.

· Существенное увеличение числа ТВ программ, передаваемых в том же частотном диапазоне.

· Повышение качества изображения и звука ТВ приёмниках.

· Создание ТВ систем с новыми стандартами разложения изображения (телевидение высокой чёткости).

· Расширение функциональных возможностей студийной аппаратуры.

· Передача в ТВ сигнале различной дополнительной информации.

· Создание интерактивных ТВ систем, при пользовании которыми зритель получает возможность воздействовать на передаваемую программу (например, видео по запросу).

· Функция «В начало передачи».

· Архив ТВ-передач и Запись ТВ-передач.

· Выбор языка и субтитров.

Недостатки цифрового телевидения:

- Резко ограниченная территория покрытия сигнала, внутри которой приём возможен. Но эта территория при равной мощности передатчика больше, чем у аналоговой системы.
- Замирания и рассыпания картинки на «квадратики» при недостаточном уровне принимаемого сигнала.

Цифрово́е ра́дио — технология беспроводной передачи цифровой информации посредством электромагнитных волн радиодиапазона. 

Плюсы:

· Более высокое качество звука по сравнению с FM-радиостанциями. 

· Помимо звука могут передаваться тексты, картинки и другие данные. (Больше, чем в RDS Radio Data System, RDS) — многоцелевой стандарт, предназначенный для передачи информационных сообщений по каналам ЧМ-радиовещания в диапазоне УКВ. Нашел наиболее широкое применение в автомобильных магнитолах, для отображения на их дисплеях сопутствующей радиопередачам информации, передаваемой радиостанциями.)

· Слабые радиопомехи никак не изменяют звук.

· Более экономичное использование частотного пространства посредством передачи сигналов.

· Мощность передатчика может быть сокращена в 10 — 100 раз.

Минусы:

· В России диапазон частот 174-230 МГц, в котором осуществляется вещание в стандарте DAB, выделен для цифрового телевещания в стандарте DVB.

· В случае недостаточной мощности сигнала в аналоговом вещании появляются помехи, в цифровом - трансляция пропадает вовсе.

В 2012 году ГКРЧ подписан протокол, согласно которому выделяется полоса радиочастот 148,5-283,5 кГц для создания на территории Российской Федерации сетей цифрового радиовещания стандарта DRM. Предполагается, что создание новой инфраструктуры позволит обеспечить качественным радиовещанием и оповещением о чрезвычайных ситуациях 100% населения Российской Федерации, создаст новую технологическую базу для развития коммерческого цифрового вещания. 

Мультиплекс - передача по одному цифровому радиочастотному каналу разных телевизионных каналов, формируемых разными источниками сигнала (студиями и телекомпаниями). Также в состав мультиплекса могут включаться радиовещательные каналы, сигналы телетекста и др.

Первый мультиплекс: Первый канал, Россия 1, Россия 2, Россия К, Россия 24, НТВ, Пятый канал, Карусель, Радио России, Маяк. Вести ФМ

Второй мультиплекс будет формироваться из 9 нац.телеканалов. Третий мультиплекс планируется сформировать из 4 муниципальных телеканалов и 1 телеканала в формате телевидения высокой чёткости (ТВЧ).

Претендуют: СТС, ТНТ, Звезда, Муз-ТВ, MTV, ТВ3, 2х2, Перец, Ren-ТV, RU.TV, Russia Today…(к 2015 году).

3. Основные теории массовых коммуникаций: их классификация. Макросоциальные и микросоциальные теории.

Три уровня изучения – практика коммуникаций, технология коммуникаций, теории коммуникаций. Советская традиция: информация – объективное и беспристрастное отражение событий. Коммуникация – аналог пропаганды, попытка надавить на собеседника. Зарубежная традиция: беспристрастности не существует, информация – абстракция, невозможная без языка. Любая информация распространяется при помощи устройства, коммуникация – носитль информации. Коммуникация всегда значит интерпретационная активность. Пять основных способов коммуникации: жест, речь, изображение, письменность; музыка. Аргументативная коммуникация – убедить аудиторию и занять позицию оратора. Современная сфера – пиар, реклама, политтехнологи. Аргумент через авторитет, аргумент к этосу, аргумент через аналогии. Демагогия – аргумент, слишком отдаленный от мнения оратора. Виды манипуляции: соблазнение, пропаганда. Экспрессивная коммуникация – делает публичным индивидуальное чувство. Паталогия экспрессии – ложная эмоция, насилие, аргуметации – манипуляция, информации – дезинформация. Математики понимают под информацией данные в комп. сетях, отсюда информац технологии и информатика. Медиа — обширное понятие, которое включает в себя всю совокупность технологических средств и приемов, служащих для передачи конкретному потребителю информационного сообщения в том или ином виде. Объем понятия средства массовой коммуникации шире, чем объем понятия средства массовой информации. И понятие СМК включает в себя СМИ. Классификация основных теорий с точки зрения инструментария (3 базовых группы теорий): кибернетика (Винер, Моль, Шаннон и Уивер), эмпирико-функционалистский (Лазарсфельд, Хоуланд, Лассуэл, Клаппер, Ноэль-Нойманн, Маккомбс и Шоу) и структурно-лингвистический (Леви-Стросс, Барт, психосоциология Маклюэн). Другая классификация: Эмпиризм (чикагская школа) — функциональная социология – Лазарсфельд, Мертон, теория ограниченных эффектов – Лазарсфельд, Берельсон, Кац), Райт Миллз (критика), Теория информации: — Шеннон, теория систем, Людвиг фон Берталанфи. 
Культурные индустрии: идеология и власть — индустриализация культуры (Беньямин, Адорно и Хоркхаймер), техническая рациональность (Маркузе), Хабермас 
Структурализм – теория лингвистики (Соссюр, Пирс, Барт), идеолог. (Альтюссер, Дебор, Грамши), стадиез Лингвистика как изучение материалов коммуникаций и социальных структур коммуникаций. Структурализм. Социология коммуникации как эмпирическое исследование объектов, каналов и аудитории. Виды социологии коммуникаций и ее периодизация. Политэкономия — культурная зависимость – культурный империализм (Шиллер, Маттелар), новый мировой порядок (Норденстренг, Варис). Культурные индустрии – культурные блага (Мьеж, Флиши).
Существуют два вида теорий: макросоциальные и микросоциальные. Макросоциальные строятся на основе объективных долгосрочных структурных факторах и предпосылках общественного развития. Микросоциальные обращаются к краткосрочным факторам развития, уделяя самое пристальное внимание деятельности субъекта. Макросоциальные теории, речь идет прежде всего о структурно-функциональном анализе, системной теорией и марксистской теоретической традиции, несмотря на все существенные различия в методологии, содержании и понятийном аппарате роднит то, что они положительно решают проблему эмерджентности (несводимость свойств системы к сумме свойств её компонентов), т.е. исходят из того, что целое нечто большее, чем сумма его частей. Поэтому в этих теориях общество есть нечто большее, чем сумма отдельных индивидов и их действий. Общество изменяется по определенным законам вне зависимости от национальных, исторических, религиозных, культурных традиций. Культурные традиции оказывают своеобразное сопротивление универсальным законам развития, но не могут его остановить. Целью развития является достижение социального прогресса. Под "прогрессом", чаще всего понимают, пишет Петр Штомпка, "направленный процесс, который неуклонно подводит систему все ближе либо к более предпочтительному, лучшему состоянию (или, другими словами, к реализации определенных ценностей этического порядка, таких, например, как счастье, свобода, процветание, справедливость, достоинство, знания и т.д.). Теории, основанные на отрицательном ответе на вопрос об эмерджентности, исходят из того, что общество является производным результатом поведения и действий отдельных людей. Такие теории называются микросоциальными. В социологии к ним относятся, например, теория социального поведения и теория социального действия. В политологии - теория политической культуры, теории политического участия и электорального поведения, теория рационального выбора, теория политических элит т.д.

4. Теоретические методы исследования в общественных и экономических науках. Метод сравнительного анализа и его разновидности. Требования, определяющие качество сравнительного анализа. Методы кросс-культурного анализа и сравнительно-исторического анализа. Границы их применимости.

ТМ исследования в экономике:

Метод научной абстракции сводится к очищению исследуемого предмета от частностей, каких-либо случайностей и выделении типичных, постоянных и сущностных черт и характеристик. В результате использования этого метода выводятся категории и понятия, которые отражают важнейшие стороны исследуемых объектов, а также экономические законы, отражающие постоянные причинно-следственные связи, существующие между явлениями экономики.

Функциональный анализ - помогает установить взаимосвязи и зависимости между экономическими процессами и явлениями, когда одни факторы выступают как экзогенные (независимые), а другие как эндогенные (производные от первой группы).
Методы исследования в экономике широко применяю экономико-математическое моделирование, которое сегодня является одним из наиболее распространенных методов исследования проблем экономики. Оно позволяет выявлять причины, последствия, закономерности процессов. 
ТМ исследования в общественных науках: 
Метод структурного анализа. Метод функционального анализа. Метод структурно-функционального анализа. Метод сравнительного анализа. Цель — найти сходства и различия исследуемых объектов, выявить родственные черты, в случае с историко-генетическим анализом - закономерности развития. Реперные объекты и реперные точки — точки и объекты, от которых ведется отсчет. Например, некоторый временный срез, на основании которого делается сравнение. Основные точки, в которых нечто происходит. Разновидности сравнительного анализа: динамический анализ, сравнительно-исторический анализ, кросс-культурный анализ. Кросс-культурный анализ — метод выявления универсальных и специфических образцов поведения индивидов, социальных групп, организаций, институтов в контексте различных культур. Сравнительно-исторический метод - метод исследования, позволяющий выявлять с помощью сравнения общее и особенное в исторических явлениях, ступени и тенденции их развития. Формы сравнительно-исторического метода: сравнительно-сопоставительный метод (раскрывает природу разнородных объектов), историко-типологическое сравнение (объясняет сходство различных по своему происхождению явлений одинаковыми условиями генезиса и развития), историко-генетическое сравнение (объясняет сходство явлений как результат их родства по происхождению, устанавливает причинно-следственные связи, установление происхождения тех или иных событий событиями более ранними по времени) и др.
5. Особенности медиаизмерений в Интернете.
Основная часть исследований СМИ – это так называемые медиаизмерения, то есть получение информации о контактах аудитории с конкретным средством массовой информации. После обработки данных, полученных в ходе медиаизмерений, можно получить показатели, используемые для медиапланирования и оптимизации затрат на рекламу. 

Интерес крупных рекламодателей к Интернет-рекламе за последние несколько лет укрепился в том числе благодаря выходу на рынок серьезных медиаизмерителей – компаний «TNS Россия» и Gemius
Медиаизмерения процесс получения данных о числе, структуре целевой аудитории, предоставляемых конкретными СМИ в определенном месте и в определенное время. Нужны рекл.аг-вам,рекламодателям и СМИ, чтобы планировать работу.

Медиапоказатели:

a. Impressions (OTS): количество показов рекламного сообщения

b. Cost per mille (CPM) = стоимость тысячи показов

c. Unique users’ reach (Reach): количество уникальных пользователей (охват)

d. Clicks: количество кликов на рекламное сообщение

e. СostPerСlick = Budget / Clicks; стоимость клика

f. СTR = Clicks / Impressions; отношение количества кликов к количеству показов рекламного сообщения

g. Frequency: средняя частота контакта (показов) с пользователями. Impressions/Unique Users
h. SOV (Share of Voice): доля показов баннеров кампании в общем количестве баннеров позиции за определенный период
i. СostPerAction (CPA) = стоимость полезного действия (распечатка купона, выполненная работа и т.п.)

Для эффективного измерения рекламного воздействия. Например, когда измеряется эффективность рекламы в СМИ, используются данные разных счетчиков и метрик. Учитываем, в первую очередь, количество хостов (уникальных посетителей), хитов (глубину чтения), индекс цитируемости СМИ (вероятность перепечаток). Web Index(TNS) заключается в предоставлении детальной информации по объемам и характеристикам аудитории интернет-сайтов. Интернет-панель в рамках исследования репрезентирует население городов России 100 000 + в возрасте 12–54 лет, использующее интернет дома или на работеУчастники исследования устанавливают специальную «домашнюю страницу» исследования во всех браузерах всех используемых ими компьютеров (дома и на работе). Запуская браузер, панелист проходит через сайт исследования, после чего сразу же автоматически переадресовывается на свою домашнюю страницу. На страницах сайтов, участвующих в исследовании, устанавливается код счетчика, предназначенный для технического измерения их посещаемости. Идентификация панелистов на сайтах осуществляется при помощи учета их уникальных cookie в общей базе cookie посетителей сайтов, получаемой с счетчика.

Предоставляемые данные:

· Объем аудитории сайтов за сутки / неделю / месяц и т.д. в Москве и России (Reach).

· Частота посещения сайтов (Frequency).

· Социально-демографические характеристики аудитории сайтов (пол, возраст, род занятий, доход, образование, размер семьи).

· Пересечение аудиторий интернет-сайтов.

6. Колумбийская школа изучения эффектов СМИ. Основные направления исследований.

Колумбийская школа – Пол Лазарсфельд, 1938, контора по исследованию аудитории радио. Главная задача – изучить воздействие СМИ на формирование мнения и принятие индивидуальных решений. Идея: СМИ действуют на аудиторию, но не напрямую, а через лидеров мнений. Теория двухступенчатого потока. Так формируется оппозиционное социологическое направление в лице Э. Каца, Лазарсфельда против Лассуэла и Шрамма. Три основных компоненты парадигмы ограниченных эффектов медиа: 

· индивидуальная селективность реципиента;

· сети интерперсональных коммуникаций более эффективны и первичны в формировании установок;

· важность временного фактора.

Вывод о том, что эффекты СМИ ограниченны и не сильно меняют статус-кво. Сообщения эффективны лишь тогда, когда они подкрепляют существующие утверждения и мнения индивида. 

7. Метод структурного анализа. Метод функционального анализа. Метод структурно-функционального анализа. Границы применимости данных методов.

Структурный метод изучения СМИ (лат. structura - строение, расположение, порядок) - логическое исследование, систематизация и попытка истолковать, исходя из этой систематизации, все ее компоненты, отдельные логические сущности не должны вырываться из органической целостности и нельзя их изучать изолированно друг от друга: своим значением они обязаны контексту, в связи с которым их я следует понимать. Формирование структуралистской методологии датируется выходом в свет "Курса общей лингвистики" Ф. Соссюра. Объект исследования здесь -различные варианты формируемых в процессе декомпозиции системы структур, позволяющие всесторонне оценить свойства системы. Структура по М. Тода, Э. Шуфорд-совокупность отношений между подсистемами, полученными в результате применения того или иного способа декомпозиции к исходной системе. 
Основные этапы: 1. декомпозиция системы управления на интересующие исследователя подсистемы и элементы, формирование структур и их описание; 2.определение качественных и количественных характеристик (показателей) выделенных структур (оценивание структур); 3.формирование критериев и оценка эффективности выделенных структур; 4. принятие решения о необходимости совершенствования структурных характеристик системы управления. Структурный анализ - научный метод познания, целью которого является изучение статических характеристик системы путем выделения в ней подсистем и элементов различного уровня и определения отношений и связей между ними. Таким образом, при анализе структуры в первую очередь важно выявить взаимосвязь между ее элементами, способы воздействия одного элемента на другой, характер отношений между элементами. Типология управленческих структур. Иерархическая, линейная, сетевая, матричная, пространственно-матричная система. Все, что выходит за пределы исследуемой структуры, не поддается структурному методу. Если важны также внешние связи рассматриваемой системы, то следует переходить к изучению более широкой системы, в которой эти связи становятся внутренними, но при этом снова удовлетворяется требование, чтобы более широкая система была замкнутой. 


Функциональный метод (от лат. functio - свершение, исполнение) - это методологический принцип (Г. Спенсер, Б. Малиновский, А. Р. Раддклиф-Браун, Р. Мертон), состоит в вычленении элементов социального взаимодействия, подлежащих исследованию, и определении их статуса (места) и функции в некоторой связи, качественная определенность которой делает необходимым ее системное рассмотрение; один из компонентов системного подхода заключающийся в выявлении функции отдельных элементов данного социального образования. Функция — зависимость одних переменных величин от других; это совокупность процессов, происходящих в ходе взаимодействия объекта и внешней среды. В рамках подхода систему принято рассматривать исключительно с позиции ее внешнего окружения. Впервую очередь интересуют отношения системы как целого с объектами, лежащими вне нее, то есть со средой. Исходя из этого, функцией, или поведением, системы можно назвать все то, что можно узнать о системе, не касаясь ее внутреннего содержания, абстрагируясь от него. Функционализм – один из компонентов системного подхода, заключающийся в выявлении функций отдельных элементов и их взаимосвязи. Сущность состоит в вычленении элементов социального взаимодействия и определении их места и функции в некоторой связи. Основатель – Парсонс Это один из наиболее развитых и детально разработанных подходов в социогуманитарном знании 20 в., задающий принципы исследования социокультурных явлений и процессов как системно-организованной структурной целостности, в которой каждый элемент имеет определенное функциональное значение. Соотносится со структурным подходом (структурализмом), имеет с ним общие «генетические» корни и теоретико-методологические основания. Цель функционального анализа — исследование динамических характеристик системы путем определения процессов изменения ее состояния с течением времени на основании приятных алгоритмов функционирования. Категории функционального анализа. Дисфункция – нарушение функций системы, отклонение от первоначально заданных параметров. Декларируемая функция – функция, суть которой обозначается так или иначе, но совсем не обязательно реальная функция соответствует декларируемой. Латентная функция – внешне не проявляющиеся скрытые функции социального института или лиц представляющих его. Есть и Неофункционализм — принципиальное отличие состоит в том, что в исследованиях структурной дифференциации неофункционализм подходит к проблеме социальных изменений комплексно, дополнив их функциональный анализ политической социологией, а также социологией культуры, массовых коммуникаций, феминизма, профессий, экономики. Разработанный группой американских исследователей во главе с Э.Хаасом, к 1960-м годам. Термин «неофункционализм» был введён в научный оборот самим Александром Джеффри в 1985 году. Александер, учтя критику функционализма 60-70-ых годов, дополнил концепцию Парсонса достижениями других социологических школ. Критика функционализма заключается в критике представлений об обществе как объективном и структурированном феномене с определенными функциями. На самом деле предположение о том, что все части социальной системы взаимодействуют гармонично, неверно. То, что функционально для одной части– дисфункционально для другой. Мертон ввел понятие дисфункции, которое отражает негативные последствия воздействия одной части системы на другую. 

Структурно-функциональный метод изучения СМИ сложился во второй половине XX столетия, хотя его корни восходят к основателям социологической теории - О. Конту, Г. Спенсеру и Э. Дюркгейму, а основатель – Толкотт Парсонс. Структурный функционализм исходит из таких представлений об обществе, которые неразрывно связаны с формированием социологии и определением ее как самостоятельной науки. Он рассматривает общество как объективную реальность, состоящую из взаимосвязанных и взаимозависимых частей, развитие и функционирование которой может быть объяснено только "изнутри". Критика ученика Парсонса – Роберта Мертона, проблема дисфункции. Критика того, что у Парсонса не было конфликтов и не было развития/эволюции функций общества. По Герберту Спенсеру, социология – наука об изучении структурных и функциональных изменений, которые происходят в обществе. По Дюркгейму, общество хоть и результат взаимодействия индивидов, но обретает собственную реальность, которая развивается по своим собственным законам. Социальный факт оказывает принудительное воздействие на индивида. Цель — анализ структуры, взаимосвязи между элементами и функции каждой из подсистем. Отличие от системного подхода — рассматривает внутренние характеристики системы и ее дополнительные свойства, которые возникают в процессе композиции. Но не рассматривается внешняя среда. 

8. Способы продажи рекламы в Интернете.

Продажу рекламы можно разделить на 4 основные группы: 
1. банерная реклама;
2. контекстная реклама;
3. тизерная реклама;
4. прямая реклама.

Особенностью рекламы служит то, что доход зависит только от посещаемости сайта и его тематики. 
Банерная реклама однозначно хороша только для ресурсов с высокой посещаемостью, там, где получается много просмотров. Иначе она принесет сущие копейки, которые даже стоимости хостинга не покроют. Некоторые владельцы ресурсов ставят формат pop-up, который представляет собой всплывающее окно. Достоинства – плата за показы (хотя в некоторых форматах учитываются только оригинальные посетители), отсутствие каких-либо знаний и умений от владельца сайта. Недостатки – очень низкая цена. Контекстная реклама - Очень перспективный и быстроразвивающийся рынок рекламы. Оплата только за клики по объявлениям. Наиболее крупные игроки на российском рынке: Яндекс-Директ, Гугл Адсенс и Бегун. Впрочем, ими одними дело не ограничивается. Достоинства – высокий заработок, релевантная реклама содержимому страницы, отсутствие санкций от поисковиков за рекламу и ссылки. Недостатки – требует определенных знаний по размещению для повышения отдачи, необходимы эксперименты по наиболее прибыльному месту размещения, цвету и формату объявлений, возможны санкции системы за некачественные клики. Тизеры – это помесь контекстной и банерной рекламы. Это контекстные объявления с привлекающей внимание посетителя сайта картинкой. Оплата только за клик. Лучше всего тизеры работают в новостной и развлекательной тематике, обеспечивая порой доход выше не только баннерной рекламы, но и контекстной за счет более высокого количества кликов. Достоинства – можно использовать на любых сайтах, форумах и даже чатах; высокое количество кликов. Недостатки – слишком «пестрят», что делает их не совсем уместными на серьезных сайтах, меньшее количество тем, чем в контекстной рекламе. Прямая реклама - самый выгодный тип рекламы. Заключается он в том, что рекламодатель размещает рекламную ссылку или баннер на сайте, индивидуально договариваясь о цене размещения. Оплата может быть либо помесячной (поденной, за год), либо за 1000 (100, 10000 – как договоритесь) кликов. Достоинства: наибольший доход от размещения, плата вперед, стабильный доход. Недостатки: необходимая постоянная работа с клиентами (напоминания об оплате, поиск новых рекламодателей при отказе старых клиентов от рекламы).
В интернете есть несколько типов оплаты размещения рекламы. К основным и наиболее часто используемым относятся следующие:

Размещение с оплатой за 1000 показов

Данный тип размещения является самым распространенным. Оплата производится только за совершенные показы рекламного носителя. Данный тип размещения позволяет регулировать частоту показа рекламного сообщения даже при отсутствии дополнительного частотного таргетинга. (способ регулирования частоты будет описан в разделе "Оптимизация медиа-плана").

Статичное размещение

Данный тип размещения предполагает присутствие баннера на странице или группе страниц в течение определенного времени (день, неделя, месяц и т.д.). Статичное размещение является столь же распространенным, однако имеет ряд недостатков в сравнении с оплатой за 1000 показов.

Во первых, при покупке мы не можем точно предположить, сколько будет совершено показов. Во вторых, при такой форме размещения значительно возрастает частота показов рекламного сообщения. В большинстве случаев, при грамотном выборе места размещения рекламы на странице, рост частоты не требуется. В результате стоимость охвата аудитории становится выше.

Размещение с оплатой за переход

Данный тип размещения характеризуется тем, что плата взимается не за показ баннера, а за переход с рекламного носителя на сайт рекламодателя. Данный тип размещения является самым безрисковым для рекламодателя и рискованным для рекламных СМИ. Практически всегда размещение под клики выгоднее покупки показов. К недостаткам данного типа размещения относится отсутствие подобной формы размещения на большинстве эффективных рекламных СМИ (что связано с невыгодностью данной формы для рекламных сайтов в принципе).

Контекстное размещение

Размещение рекламного носителя производится на странице с результатом поиска по определенным поисковым запросам. Данная форма размещения является основной на всех поисковых системах. Достоинством данного типа размещения является возможность четкой идентификации целевой аудитории. К недостаткам относится ограниченность возможного охвата целевой аудитории (далеко не все потенциальные клиенты рекламодателя пользуются поисковыми системами для поиска предложений, по некоторым группам товаров доля таких людей в общей целевой аудитории просто ничтожна).

Featured Listing

 Featured Listing называется способ оплаты рекламного объявления за время размещения. Это не очень популярный способ продажи рекламы в Интернете. Рекламодатель оплачивает определенное место, на котором его рекламное объявление может находиться месяц, три месяца или полгода. Однако, этот способ не распространен в рекламном сетевом бизнесе.

Сетевая реклама, кроме того, предлагает гибкие возможности оплаты за счет разнообразия моделей ценообразования. «Условия размещения рекламы в Интернете намного более гибкие, чем при размещении на традиционных носителях», - обращает внимание генеральный директор Google в России Владимир Долгов. Действительно, рекламодатель может сам решать, как и за что платить: за показы своей рекламы (CPM), за клики по ней (CPC), за определенное оговоренное действие со стороны пользователя (CPA) или, наконец, за покупку (CPS). Модели оплаты CPA и CPS требуют куда больших затрат на каждого пользователя, однако гарантируют высокую отдачу. Отметим, что в настоящий момент в Рунете наиболее распространена модель CPC в случае с контекстной и CPM в случае с медийной рекламой

9. Теория двухступенчатого потока информации и исследования выборных кампаний Пола Лазарсфельда. 

Теория двухступенчатого потока информации

Идея: СМИ действуют на аудиторию, но не напрямую, а через лидеров мнений. Теория двухступенчатого потока Развитием модели Лассуэлла стала модель другого известного американского исследователя – Пола Лазарсфельда (Paul Lazarsfeld), предложенная в средине 1950-х гг. К основе, сформулированной Лассуэллом, Лазарсфельд добавил две идеи. Первая. Человек не изолирован, человек имеет свойство общаться с другими людьми. И таким образом, то, что проникает в мозг человека через средство массовой коммуникации, дальше может трансформироваться и перейти к другим людям. Информация, вброшенная таким образом, продолжает циркулировать на межличностном уровне. Поэтому схему Лазарсфельда стали называть моделью двухступенчатого потока информации (или двухступенчатого потока коммуникации). Первая ступень – от СМИ к человеку-реципиенту в массово-коммуникационном акте. Вторая ступень – от человека к другим людям. Так начинается циркуляция потока информации (может быть, даже в искаженном варианте) на межличностном уровне. 

Второе уточнение было связано вот с чем. Проводя многочисленные исследования (в то время это, в основном, были исследования по радио, это 1940-е годы: телевидение еще только-только начинало входить в жизнь и не имело столь широкого распространения, как сейчас), Лазарсфельд обратил внимание на то, что чаще всего люди общаются, тяготеют друг к друг в некоторых группах. Эти группы могут быть связаны с совместным проживанием, с работой. Это могут быть группы по интересам, компании друзей и прочее. И в каждой группе есть свои лидеры мнений, которые существенно влияют на поток информацию, но формирование суждений, и, следовательно на эффект коммуникации (С каким эффектом?- Лассуэлл). Однако и данная модель имеет существенный недостаток – в ней никак не отражена «обратная связь».

10. Метод системного анализа. Границы применимости системного анализа.

Системный анализ СМИ

В переводе с греческого systema есть целое, составленное из частей; соединение. 

В научной деятельности определения системы можно разделить на три группы. 1- система рассматривается, как «комплекс процессов и явлений, а также связей между ними), существующий объективно, независимо от наблюдателя. Его задача состоит в том, чтобы выделить эту систему из окружающей среды, т. е., как минимум, определить ее входы и выходы (тогда она рассматривается как “черный ящик”), а как максимум, — подвергнуть анализу ее структуру (произвести структуризацию), выяснить механизм функционирования и исходя из этого воздействовать на нее в нужном направлении. Здесь система — объект исследования и управления». 2. второй группе определений система есть «инструмент, способ исследования процессов и явлений». В данном случае у наблюдателя имеется некая цель, исходя из нее он конструирует систему, как «некоторое абстрактное отображение реальных объектов». Исходя из этой группы определений система является моделью, а сам процесс – моделированием».3 группа представляет собой стык двух первых. Система определяется как «искусственно создаваемый комплекс элементов (напр., коллективов людей, технических средств, научных теорий и т. д.), предназначенный для решения сложной организационной, экономической, технической задачи. Большая советская энциклопедия (далее БСЭ): 

1) Системный анализ – есть «совокупность методологических средств, используемых для подготовки и обоснования решений по сложным проблемам политического, военного, социального, экономического, научного, технического характера». 

2) Синоним системного подхода. 

Это «направление методологии специально-научного познания и социальной практики, в основе которого лежит исследование объектов как систем. Системный подход способствует адекватной постановке проблем в конкретных науках и выработке эффективной стратегии их изучения. Методология, специфика системного подхода определяется тем, что он ориентирует исследование на раскрытие целостности объекта и обеспечивающих её механизмов, на выявление многообразных типов связей сложного объекта и сведение их в единую теоретическую картину». Общая теория систем и системный подход получили свое методологическое и философское обоснование в первой половине XX века. Основоположниками системного подхода являются: Л. фон Берталанфи, А. А. Богданов, Г.Саймон, П.Друкер, А.Чандлер. Особенностью системного подхода является представление объекта исследования как системы. Системный подход оперирует такими понятиями, как: Система — совокупность элементов и связей между ними. Структура — способ взаимодействия элементов системы посредством определенных связей (картина связей и их стабильностей). Процесс — динамическое изменение системы во времени. Функция — работа элемента в системе. Состояние — положение системы относительно других её положений. Системный эффект — такой результат специальной переорганизации элементов системы, когда целое становится больше простой суммы частей. Структурная оптимизация — целенаправленный итерационный процесс получения серии системных эффектов с целью оптимизации прикладной цели в рамках заданных ограничений. Структурная оптимизация практически достигается с помощью специального алгоритма структурной переорганизации элементов системы. Разработана серия имитационных моделей для демонстрации феномена структурной оптимизации и для обучения. Основные принципы: Целостность, Иерархичность строения, Структуризация, Множественность.

11.  Основные носители рекламы в Интернете
Медийная реклама — размещение текстово-графических рекламных материалов на сайтах, представляющих собой рекламную площадку. По многим признакам аналогична рекламе в печатных СМИ. Однако, наличие у баннера гиперссылки, возможности анимированного изображения и возможности звонка из баннера на мобильный телефон (WOW-call), значительно расширяют воздействие медийной рекламы. 

Существует множество оснований для классификации рекламы в Интернете: по внешнему виду (текстовая, графическая, видео-, аудио-), по месту размещения (сайт, каталог, поисковая машина и т.д.), по характеру отображения информации (статичная, динамичная), по функции (информирование, напоминание, привлечении внимания), по уровню интерактивности (обычная, интерактивная), по принципу размещения (на платной, договорной, обменной основе) и т.д.

С другой стороны, рекламу в Рунете зачастую принято разделять всего на два типа: медийную (баннерную) и контекстную. 

Под медийной рекламой обычно понимают размещение графических или текстовых рекламных блоков (баннеров), ссылающихся на сайт рекламодателя. 

Под контекстной рекламой в общем случае понимают рекламу, связанную с содержанием сайта, которое описывается ключевыми словами. Особое распространение контекстная реклама получила в поисковых машинах, поэтому принято выделять разновидность контекстной рекламы – поисковую рекламу. Поисковая реклама нацелена на то, Контекстная реклама — размещение текстово-графических рекламных материалов на контекстных площадках. Соответствие рекламных материалов и контекстных им площадок определяется алгоритмом рекламного сервиса. Подвидом контекстной рекламы является Поисковая реклама в которой указанное выше соответствие определяется поисковым запросом.

Поисковая реклама — размещение текстово-графических рекламных материалов рядом с результатами поиска на сайтах, либо на сайтах партнеров ПС (поисковых систем), предлагающих пользователю функцию поиска. Демонстрация тех или иных рекламных сообщений зависит от поискового запроса пользователя. Как правило, поисковая реклама имеет форму текстовой рекламы.

Геоконтекстная реклама — хотя под геоконтекстной рекламой чаще всего понимают рекламу в мобильных телефонах с учётом местоположения пользователя, реклама на веб-картах (например, Google Maps, Яндекс.Карты, Карты@Mail.ru) так же относится к разряду LBA (location-based advertising) и относится к интернет-рекламе. Рекламные сообщения показываются пользователю при просмотре участка карты с учётом контекста запроса. Например, можно просмотреть все салоны красоты в определенном районе города.

Вирусная реклама — вид рекламных материалов, распространителями которой является сама целевая аудитория, благодаря формированию содержания, способного привлечь за счет яркой, творческой, необычной идеи или с использованием естественного или доверительного послания. Как правило в виде такой рекламы выступают интересные видеоролики, flash-приложения и др.

Другие виды рекламы в Интернете как правило совмещают признаки медийной и поисковой рекламы или же переносят эти признаки в смежные с размещением на интернет-страницах области: так, видами Интернет-рекламы считаются размещение рекламы в рассылках по подписке и размещение рекламы в клиентах программ, установленных на рабочей станции пользователя.

Продакт-плейсмент в онлайн играх - интеграция рекламируемого продукта или бренда в игровой процесс, является одним из новых и быстро растущих сегментов рынка интернет-рекламы. Многие бренды поняли перспективность и эффективность такого вида коммуникаций с потенциальными покупателями, учитывая стремительный рост аудитории многопользовательских онлайн игр и высокую глубину контакта с встроенным в игровой процесс брендом. Примером такого рода игр могут выступать как очень простые «казуальные» однопользовательские игры, так и большие глобальные многопользовательские стратегии и RPG. По своей сущности, для эффективной рекламы в играх наиболее подходящими являются многопользовательские экономические онлайн игры и бизнес-симуляторы, где собственно товары, услуги и бренды являются основными элементами геймплея, что, соответственно, обеспечивает наиболее высокую лояльность аудитории к рекламируемым таким образом брендам и очень высокую глубину контакта рекламодателя с каждым пользователем.

Рассылки подписчикам (mailing lists, «opt-in» E-mail marketing)

Размещение рекламы в новостных рассылках

Индивидуальные письма

12. Теория спирали молчания Э. Ноэль Нойманн.

Концепция «спирали молчания» была предложена известным немецким социологом Э. Ноэль-Нойман в связи с проблемой формирования общественного мнения. Здесь предполагается анализ взаимосвязей между массовой коммуникацией, межличностной коммуникацией и тем, как индивид соотносит свое мнение с мнением других. В значительной степени идеи автора опираются на более ранние разработки социальной психологии, в которых утверждается зависимость индивидуальных мнений и установок от того, как индивид оценивает мнения других людей.1 Ноэль-Нойман Э. Общественное мнение. Открытие спирали молчания. М., 1996.Существо концепции состоит в следующем. Большинство людей стараются избежать ситуации, когда только им одним приходится разделять определенные установки и представления. Поэтому люди через изучение своего окружения стараются выявить как господствующие точки зрения, так и менее популярные. Если индивид обнаруживает, что разделяемые им установки являются мало распространенными, то скорее всего он не будет выражать их открыто. По крайней мере из-за элементарной боязни остаться в изоляции. Ситуация, когда одни ориентированы на выражение своего мнения, а другие на его сокрытие приводит к нарастанию спиралеобразного процесса. В ходе него устанавливается доминирование какой-то одной точки зрения.Важной составляющей концепции являются средства массовой коммуникации. Именно они определяют господствующую «на сегодня» точку зрения. Другой «движущей силой» процесса является окружение индивида. Если человек не выражает своего мнения, то скорее всего также поступает его ближайшее окружение. Это в свою очередь способствует доминированию роли массовой информации и нарастанию «спирали молчания».Концепция спирали молчания Ноэль-Нойман получила эмпирическое подтверждение в ходе исследований общественного мнения в Федеративной Республике Германии.

13.  Метод феноменологического анализа. Границы применимости феноменологического анализа.

Феноменология – это направление в философии XX века, задача - беспредпосылочное описание опыта познающего сознания и выделение в нем сущностных, идеальных черт. Подлинно доступным для наблюдения явлением может выступать только наш собственный внутренний опыт, который осознаётся нами. А потому феномен несёт в себе все содержание, всё знание о предмете: и явление, и сущность. Основателем направления был Эдмунд Гуссерль, к непосредственным предшественникам можно отнести Франца Брентано и Карла Штумпфа. Тезис Гуссерля: «Назад, к самим вещам!», необходимость отказа от дедуктивных схем, обращение к первичному опыту, к опыту познающего сознания, где сознание понимается как «трансцендентальное Я» Феноменология: 1.исследование человеческого «опыта», ощущений и представлений, возникающих при взаимодействии с "феноменом", фактом, явлением, предметом и т. д.; 2. философское учение Э. Гуссерля, согласно которому индивиды воспринимают окружающий мир через призму субъективных значений, приобретенных в процессе социализации; Методами осуществления феноменологического исследования являются непосредственное созерцание и феноменологические редукции. Это теоретический метод!!! Основной операцией феноменологического метода является феноменологическая редукция. Она заключается в выключении слой за слоем из поля наших суждений когнитивных предустановок, освобождение сознания. Исследователь Бабушкин В.У. выделяет следующие методы феноменологического анализа, позволяющие изучать различные феномены: 1. дескриптивная, или описательная, феноменология — концепция, стремящаяся к непредвзятому описанию явлений, привлекших внимание исследователя. Исследователь ориентируется, как правило, не на понятия, символы, теории и гипотезы или их конкретные референты в опыте, но на сами явления. Описательная феноменология требует сохранять широту кругозора и не строить поспешных теоретических построений до того момента, как будет проведено полное и подробное описание изучаемых феноменов. 2. Интенция – фундаментальное понятие феноменологии: изначальная имманентная сознанию особенность быть предметным, предметно направленным, всегда быть сознанием о чем-то. Цель интенционального анализа сознания заключается в выявлении и исследовании тех актов сознания, которые участвуют в осмыслении и преобразовании (конституировании) реальности. Истинность суждений, описывающих состояния сознания, в которых выражены надежды, ожидания, сомнения, страх и т.п., не позволяет сделать определенный вывод о существовании или несуществовании того, на что направлено это действие. 3. Герменевтический анализ — прикладная техника и методология истолкования текстов. Этот анализ помогает в процессе постижения феномена отсечь те предустановки, которые заложены в системе языка. 4. Феноменологическая социология: предложил Альфред Шюц. Шюц наблюдал за тем как обычные члены общества создают и воссоздают мир, в котором они живут, свой жизненный мир. Основные феномены, присущие обществу: социальная реальность, жизненный мир. 
Феноменологическая концепция рынка Радаева: рынок как продукт взаимодействия его участников, как совокупность значений, выработанных его участниками. Исходным пунктом выступают их субъективные восприятия происходящего. Анализируя возникновения общих смыслов, исследователи выявляют господствующие и наиболее актуальные представления о рынке. Таким образом, речь идет не об абстрактном (логическом) понимании рынка как объекта отстраненного наблюдения, а о совокупности общих смыслов, которые вырабатывают его участники. Однако у этого метода анализа есть свои недостатки. Участники рынка, разумеется, не заботятся о строгости определений и связности сугубо логических построений. Их представления об одних и тех же объектах зачастую множественны и содержательно размыты, а в вербальных суждениях желаемое часто может выдаваться за действительное.

14. Компьютерный анализ аудитории и его использовании в производственной деятельности СМИ, рекламной и PR-деятельности. Программное обеспечение для медиапланирования и посткампейн-анализа.

Медиапланирование помогает решить такие задачи, как увеличение охвата и частоты контакта, а также нахождение оптимального сочетания охвата и частоты.

Программ для медиапланирования существует довольно много. Наиболее известны следующие программные продукты: Galileo, PaloMARS, TV Planet, Super Nova, (TNS Gallup Media). Из менее известных можно назвать AGB WorkStation (AGB Television), PROBA-Media, CRATE, DataFriend (Comcon), OptiMedia (Клиент Сервис), Медиа-Планер (ExМedia) и др. Большинство известных программных продуктов по медиапланированию, позволяют проводить оптимизацию только в рамках какого-то одного типа медиа — в прессе (Galileo, PROBA-Media), на TV (PaloMARS, TV Planet, AGB WorkStation), на радио (Super Nova, CRATE, PROBA-Media). Эти программы работают на конкретных базах данных маркетинговых исследований, которые из-за разной методики сбора данных формируются отдельно для каждого типа СМИ. При составлении медиаплана следует понимать, что клиент покупает не эфирное время или площадь в газете или журнале, а аудиторию этих средств массовой информации. Программы опираются на данные, полученные в результате исследования читательской, ТВ или радиоаудитории. В 1970-е гг. с развитием компьютерной техники получили развитие разновидности опросных методов, инструменты сопровождения и частичной автоматизации опросов. Наиболее распространенный среди них – метод CATI (Computer-Assisted Telephone Interviewing) используется при проведении телефонных опросов и позволяет быстро получить результат. В 1984 году компания AGB разрабатывает новый прибор, который получил название «пиплметр». Пиплметр позволил замерять не только частоту, на которую настроен приёмник, но также количество и состав аудитории. Пиплметр — специальный прибор, который подключен к телевизору. Он фиксирует: что именно смотрят в данный момент и кто именно смотрит.. Система подсчета учитывает пол, возраст и ряд других данных. Это позволяет экстраполировать данные, полученные с помощью приборов в трехсот квартирах, на все население Москвы. Статистика считает, что полученные таким образом данные достаточно точно соответствуют реальному положению вещей. В 1990-е гг. разрабатываются две альтернативные системы автоматизированного измерения аудитории радио. В США фирмой «Arbitron» был разработан метод PPM (portable people meter; другие варианты расшифровки – passive people meter, personal people meter). В Швейцарии по инициативе Швейцарской общественной вещательной корпорации SBC (Swiss Broadcasting Corporation) была разработана система «Radiocontrol», известная также под названием «Media Watch» или «Швейцарские медиа-часы», пассивный пипл метр, люди(набираются панелисты), носят неделю часы, потом инфо с часов переносится в комп, сравнивается с инфо записанной с эфира, программа выявляет совпадение баз данных, получаем БД радиослушания, где представлены параметры эфира,аудитории отдельных станций и радио в целом. Метод RPD(Return Path Data Method). Может быть использована для любых операторов, действующих на цифровой основе – кабельных, спутниковых, IPTV, мобильного вещания. Сет-топ-боксы (STB) оснащены специальным программным обеспечением, данные с STB пересылаются оператору по каналу обратного хода (return path), полученная база данных передается клиентам для использования в стандартных программах (напр., Infosys).
15. Теория повестки дня. Функции СМИ как создателя повестки дня.

 «Эффект «повестки дня» и др. - главное воздействие СМИ на аудиторию состоит не во внушении тех или иных взглядов и идей, а в «строительстве повестки дня».Освещаемые СМИ проблемы начинают восприниматься аудиторией в качестве наиболее важных и заслуживающих внимания. В сознании аудитории происходит «воспламенение» соответствующей проблемной зоны за счет остальных зон и формируется соответствующая «повестка дня», т.е. представление о том, что в данный момент является важным и чему следует уделять особое внимание. Особенно успешно СМИ формируют повестку дня, когда речь идет о недоступном для нас мире. Поэтому «эффект установления повестки дня» иначе определяется как «акт веры в суждения СМИ». Эффект основан на механическом запоминании тем, которые чаще всего звучат в сообщениях СМИ, носит поверхностный характер и не предполагает, что в результате воздействия средств массовой информации в сознании индивидов сформируется полное и подробное представление об острых общественных проблемах. Суть эффекта ограничивается тем, что СМИ способны внушить своей аудитории, что определенные проблемы существуют и являются весьма важными, но далее этого их влияние не простирается. СМИ эффективно воздействуют на аудиторию именно при работе с «ненавязчивыми» проблемами и сюжетами, и значительно менее эффективны, когда речь идет о проблемах, с которыми люди непосредственно сталкиваются в повседневной жизни. Теория организации времени – МакКомбс, Шоу – приоритетность подбора новостей СМИ влияет на приоритетность восприятия информации потребителем. СМИ не могут внушить людям, что нужно думать, но могут повлиять на то, о чем нужно думать. Исследование «повестки дня»: тематические приоритеты у людей совпали с информационными приоритетами СМИ.
Основными функциями информационной повестки дня являются: 

· Пробуждение или усиление интереса общества к каким-либо проблемам, персоналиям, учреждениям; 
· Перемена общественных приоритетов на момент информационной кампании и возможность смены перемены приоритетов программ разнообразных общественно-политических групп, например партий, чиновников и политиков; 

· Повышение политической активности и степени артикуляции общественного мнения по важнейшей проблеме, рассматриваемой в информационной повестке дня.

16. Метод институционального анализа. Границы применимости институционального анализа.

Метод институционального анализа

Институт-форма организации, опирающаяся на правила и упорядоченные модели поведения и выполняющая определенные функции в обществе Хаар-ки: юридические нормы, порядок установления взаимосвязи между ними. Понятие институционализма включает в себя два аспекта: «институции» — нормы, обычаи поведения в обществе, и «институты» — закрепление норм и обычаев в виде законов, организаций, учреждений. Функции соц институтов: создание возможностей для удовлетворения потребностей членов общества; обеспечение социальной интеграции; устойчивости общественной жизни; социализация индивидов. Институция - своды законов, правил, обычаев, со временем институцией стало любое устойчивое объединение людей для достижения определённой цели , подразумевая, что эти сообщества объединяет именно система норм, как официальных, так и неписанных, это некая социальная структура, действующая по определенным правилам. Институционализация - процесс возникновения и становления социального института, который включает в себя возникновение и становление институций (норм, правил) и управляемых с их помощью социальных структур.Институциональный анализ – метод, основанный на изучении влияния правовых и социально-культурных механизмов на общественные и экономические структуры и процессы. Классический институционализм зародился в начале ХХ века в США, - американский экономист Торстейн Веблен. Последователи стремились расширить рамки экономического анализа, привлекая подходы и методы смежных наук. Представители институционализма считали, что поведение экономического человека формируется главным образом в рамках и под воздействием социальных групп и коллективов. Классический институционализм рассматривал стабильность социальной структуры как благо, а к институциональным изменениям относился как к потенциально негативному, хотя и необходимому явлению. Кроме того, традиционный институционализм большее внимание обращал на формальные институции, часто оставляя вне рассмотрения неформальные нормы и правила. Неоиституционализм -1950-х годов с подачи Роберта Мертона, гипотеза в некоторых случаях институциональная структура с жёстким набором правил может сама стать дестабилизирующим фактором в развитии общества. Постулаты неоиституционализма: 1.не только узаконенные нормы социальных взаимоотношений, но и широко практикуемые неформальные правила устанавливают институты.2. в обществе происходят институциональные изменения. Нетрадиционные правила устанавливаются социальными субъектами, и если эти правила широко распространяются в обществе, то они нередко закрепляются законом. 3.инициирующие новые нормы, правила и практики социальные агенты выдвигаются на первый план. И чем выше ресурсы данных агентов (экономические, политические, социальные и символические), тем более вероятна возможность навязывания новых норм другим, относительно слаборесурсным членам общества. 

17. Формирование баз данных о контенте и об аудитории СМИ. Специализированные программные пакеты управления медиаметрическими данными.

Базы данных о контенте и об аудитории можно найти в соответствующих исследовательских организациях(TNS,GFK Русь) Они отслеживают рекламные публикации и трансляции фактически во всех средствах массовой информации, а потом обрабатывают с помощью компьютерных программ и современных статистических методов. Эти базы дают возвожность определить способ жизни представителей разных аудиторий разных СМИ, их социальным и потребительским предпочтениям, отношение к конкретным телеканалам, радиостанциям, изданиям, чаще всего формируются на основе опросов, или автоматически измерителей: пипл метры, панели. 
 Наиболее известны следующие программные продукты: Galileo, PaloMARS, TV Planet, Super Nova, (TNS Gallup Media),Mediator, OptiMedia (Клиент Сервис) и др. Galileo(TNS) данные опросов проекта NRS/M’Index, проводимых в рамках исследовательской сети Gallup Media с частотой раз в полгода, в апреле и ноябре. Метод сбора данных — личные интервью. На основании данных NRS/M’Index можно описать целевую группу не только по социально-демографическим показателям , но и по потребительским предпочтениям опрошенных (знание и потребление товаров и услуг, лояльность к определенным маркам, частота потребления). TV Planet(TNS) предназначена для медиа-планирования и медиа-анализа телевизионных данных. Система ориентирована на тех, кто планирует рекламные кампании, продает и покупает телевизионную рекламу. «Mediator» калькулятор стратегических показателей эффективности рекламной кампании, позволяет рассчитывать основные параметры медиапланирования как в традиционных СМИ (ТВ, радио, пресса, наружка), так и при проведении рекламной кампании в Интернете; строить сетку медиаплана. SuperNova предназначена, для анализа и измерения аудитории, для анализа эффективности рекламы на радио и ТВ, формируется на основе дневниковых и day after recall исследований. Schedule Builder - это система прогноза телевизионной аудитории и создания расписаний телепередач, предназначенная для использования телекомпаниями, рекламными агентствами и независимыми компаниями, работающими в рекламном бизнесе. Программа предоставляет широкие возможности по созданию и редактированию расписаний телепередач;
-Использует уникальную технологию прогноза телевизионной аудитории; 
-Производит быстрый и надежный прогноз аудитории для созданных расписаний; 
-Предоставляет возможность использовать результаты прогноза для дальнейшего анализа и планирования рекламных кампаний. Для работы системы Schedule Builder требуются исторические данные о просмотре телепередач, расписание телепередач и классификация программ по жанрам.

18. Критическая теория и критика индустриализации культуры как подход к изучению медиа.

В развитии группы теорий можно отметить след этапы:
Выделение теории массового общества

Теория индустриализации культуры

Теория капиталистического социального контроля.

Осн влияние на гр теорий оказали Марксизм и фрейдисткая философия. Рассм изучение культуры через призму исследований экономики капитализма и истории рабочего движения. Увлечение процессом индустриализации культуры и включение СМИ в понятие «культуры».
1. Чикагская школа. Роберт Эзра Парк. Выдвигал концепцию «борьбы за пространство». Борьба видов за существование (экология), борьба человечества за ресурсы (экономика). // культура и политика – сдерживающие факторы для людей в условиях борьбы за ресурсы и выживание в городах.
2. Вальтер Беньямин и первые работы по индустриализации культуры. 

1930е – 1950е гг. Произведение искусства в эпоху его технического воспроизводства (1934-1939). Утрата "ауры" (характера уникальности) произведения искусства Проблема тиражируемости, тиража, изначально предназначенного размножения объектов искусства.
3. Франкфуртская школа. Теодор Адорно и Макс Хоркхаймер, "Диалектика разума" (1947) – Продолжают тематику Беньямина. Культура встроена в модель массового производства с целью продажи и получения прибыли. Индустрия культуры тоталитарна, так как несет в себе капитализм: утилитарное искусство, подчинение законам экономики, критика джаза, как примера такой индустриальной культуры.

Содержание теории:

Противопоставление массового искусства (нацеленного на получение прибыли) и настоящего искусства (самоудовлетворение творца, а не валовизация). 


Ввели термин "аффирмативное искусство" - искусство интегрированное в экономическую и социальную систему.

Культурный продукт:

· Стандартен: серийное производство, стандартизация, разделение труда. 

· Имеет небольшой срок жизни 

· Доступен массовому потребителю

4. Герберт Маркузе «Технич рациональность» – работа «Мономерный человек». Нет необходимости в репрессивном аппарате. Ложные потребности – общество потребления. Luxury условия жизни не способствуют массовым возмущениям и социальному самосознанию. Размытие классовых границ (одинаковые вещи у клерка и босса).
5. Теории идеологических аппаратов – Луи Альтюссер.

Репрессивный аппараты – полиция и армия. 

Идеологический аппараты – церковь и школа (символич насилие).

19. Метод статистического анализа и его разновидности. Границы применимости статистического анализа.

Методы анализа статистических данных. Выделяют методы прикладной статистики(Прикладная статистика — наука о методах обработки статистических данных. Методы прикладной статистики активно применяются в технических исследованиях, экономике менеджменте, социологии, медицине, геологии, истории и т. д. С результатами наблюдений, измерений, испытаний, опытов, с их анализом имеют дело специалисты во многих областях теоретической и практической деятельности), которые могут применяться во всех областях научных исследований и любых отраслях народного хозяйства, и другие статистические методы, применимость которых ограничена той или иной сферой. Имеются в виду такие методы, как статистический приемочный контроль, статистическое регулирование технологических процессов, надежность и испытания, планирование экспериментов. Статистические методы анализа данных применяются практически во всех областях деятельности человека. Их используют всегда, когда необходимо получить и обосновать какие-либо суждения о группе (объектов или субъектов) с некоторой внутренней неоднородностью. Целесообразно выделить три вида научной и прикладной деятельности в области статистических методов анализа данных (по степени специфичности методов, сопряженной с погруженностью в конкретные проблемы): а) разработка и исследование методов общего назначения, без учета специфики области применения; б) разработка и исследование статистических моделей реальных явлений и процессов в соответствии с потребностями той или иной области деятельности; в) применение статистических методов и моделей для статистического анализа конкретных данных. По типу решаемых задач прикладная статистика делится на разделы: описание данных; оценивание; проверка гипотез.

По виду анализируемых статистических данных прикладная статистика делится на четыре области: статистика (числовых) случайных величин, многомерный статистический анализ, статистика временных рядов и случайных процессов, статистика объектов нечисловой природы.
20. Медиаметрия как направление использования компьютерных технологий в медиаисследованиях. Автоматизированные измерения аудитории электронных СМИ. 
Медиаметрия - изменение количественных и качественных характеристик медиаканала и аудитории СМИ. Медиаметрические исследования - это изучение количественного размера аудитории конкретного издания, программы, передачи.

Для электронных СМИ применяются следующие основные методы исследований:

Дневниковые панели. Отобранные респонденты ежедневно в течение месяца с интервалом в 15 минут отмечают в специальном дневнике, какую именно телепередачу, какого телеканала они смотрят в данное время. Собранные таким образом материалы после соответствующей обработки дают в результате рейтинги по временным интервалам, по передачам, по целевым аудиториям и т. п. Достоинства метода -- относительная дешевизна. Главный недостаток метода -- трудность контроля достоверности заполнения дневников и длительность процесса обработки данных;

Аудиметрия. Основой метода являются специальные приборы, подключенные к теле- или радиоприемнику респондента и фиксирующие, какой канал включен в данное время. Эта информация запоминается и периодически передается на центральный узел, где суммируется и обрабатывается. Достоинства метода -- высокая точность и объективность. Недостаток метода -- дороговизна, часть работы (фиксация, кто именно смотрел) выполняется вручную;

Пиплметрия. С помощью дополнительного пульта прибор фиксирует не только, какой канал включен, но и кто именно из членов семьи смотрит (слушает) его в данный момент. Наиболее объективный из известных методов медиа-исследований, но и самый дорогой. При оперативном съеме данных с приборов позволяет получить рейтинговые данные минута в минуту.

В настоящее время при исследованиях с помощью people-meter'ов используются два концептуально различных подхода к определению понятия «просмотр»:

Локальное определение - участники должны регистрировать свое присутствие в комнате с включенным телевизором.

Когнитивное определение - участников просят регистрироваться лишь в том случае, когда они рассматривают себя как смотрящих телевизор.

Статистика посещений сайтов в интернете получается с помощью регистрационных программ. Обычно фиксируются хиты и хосты. Хиты - общее число визитов на сайт за определенное время, например, за неделю, месяц и т. д. Хосты - число уникальных посетителей. Хосты определяются по IP-адресу машины, а также по IP-адресу прокси-сервера (если посетитель им пользуется).

В России это компании - «TNS», «Комкон», «Russian Research», РОМИР, Агентство медиа-сервис «Video International» (РосМедиаМониторинг»), «Public Opinion Foundation».

Программное обеспечение для медиаметрических исследований:

Galileo - это система медиа-планирования и анализа прессы, предназначенная для использования телекомпаниями, издательствами, рекламными агентствами и независимыми компаниями, работающими в области рекламы.

Galileo:

Позволяет выполнить все стадии процесса планирования рекламной кампании в средствах массовой информации;

Система Galileo обеспечивает полную интеграцию всех функций планирования;

Использование шаблонов существенно облегчает форматирование вывода программы;

Время обработки даже самых больших баз данных составляет считанные секунды;

Программа легка в использовании, так как имеет оконный интерфейс.

Система Galileo предоставляет средство создания табличных отчетов, которое обеспечивает удобный анализ данных. Отчет представляет собой многомерную настраиваемую таблицу, формат которой может быть полностью изменен с помощью drag-and-drop операции. Есть возможность создания шаблонов внешнего вида отчетов, которые могут быть применены к произвольному отчету. Предоставляется широкий выбор типов отчетов: кросс-таблицы (cross-tabs), таблицы, содержащие медиа статистики, таблицы распределения частоты контактов (OTS distributions), таблицы перекрытий(duplications), кумулятивная таблица охвата (Cover Build-Up).

Анализ соответствий позволяет выявить и оценить взаимосвязь между публикациями и демографическими категориями читателей на двухмерной плоскости – чем ближе расположены, тем больше взаимосвязь.

SuperNova предназначена:

для анализа и измерения аудитории радио и телевизионных каналов, на основе дневниковых и day after recall исследований;

для анализа эффективности рекламы на радио и телевизионных каналах и планирования на основе этого анализа рекламных кампаний.

Система ориентирована на использование радио и телевизионными каналами, исследовательскими компаниями, рекламными и медиа агентствами.

Результатом работы SuperNova являются: планы на проведение рекламных кампаний, отчеты об эффективности рекламных кампаний, медиа и демографические кросс-таблицы (Reach Table reports и Cross Table reports), таблицы перекрытия (Duplication Table reports), отчеты о лояльности аудитории (Loyalty Table reports), отчеты на основе анализа соответствия (Correspondence Analysis reports). Источником информации для системы являются данные, полученные от компаний, занимающихся медиа-исследованиями.

Polar - это система сбора данных с ТВ-метров, созданная для поставщиков данных измерения телевизионной аудитории.

Полная автоматизация и контроль процесса сбора данных

Распределенная архитектура, позволяющая снизить затраты на получение данных

Масштабируемость и надежность.

Polar дает возможность проводить ежедневный сбор данных с ТВ-метров. Управление процессом сбора данных может осуществляться автоматически или вручную, с локальных или центральной станции. В случае выхода из строя локальной станции система автоматически перенаправляет соответствующие ТВ-метры на свободные локальные станции.

Утилита экспорта собранных данных позволяет создавать файлы, содержащие информацию о ежедневных интервалах смотрения ТВ респондентами, а также об их демографических характеристиках. Структура выходных файлов легко настраивается пользователем. При экспорте данных можно указать интересующий интервал дат или другие параметры аудитории - вся остальная информация из базы данных Polar не будет экспортироваться.

21 В. Беньямин и критика технического воспроизводства объектов культуры.
Вальтер Беньямин и его первые работы по индустриализации культуры относятся к критический теории, Беньямин – представитель критической теории. Произведение искусства в эпоху его технического воспроизводства (1934-1939). 

- Доступность широкому кругу населения, уход от элитарности 

- Утрата «ауры» (характера уникальности) произведения искусства, отрыв от «здесь и сейчас». 

- Новые социальные функции произведения: не религиозные, а политические. Увеличиваются экспозиционные возможности.

- Изменяется сам объект – он становится рассчитанный на воспроизводимость (фотография).

Развитие индустрии культуры несет с собой отрицательные и положительные тенденции.

Произведения искусства всегда в той или иной мере поддавались воспроизведению. Однако средства технической репродукции (фото, кино) стали самым серьезным образом влиять на саму публику. Техническое воспроизведение оригинала, т.е. его тиражирование может перенести подобие оригинала в ситуацию, для самого оригинала не доступную. Прежде всего, оно позволяет оригиналу сделать движение навстречу публике. По Адорно, искусству изначально присущей является некая аура элитизма в силу единичности, уникальности произведения как такового. Беньямин видит в развитии массовых средств репродуцирования как раз то, что эту ауру трансформирует, демократизируя доступность материалов культуры. Искусство становится доступным, утрачивает элитарность.

Но в этом есть и минус. «Даже в самой совершенной репродукции отсутствует один момент: здесь и сейчас произведения искусства - его уникальное бытие в том месте, в котором оно находится». Без этих «здесь и сейчас» произведение теряет свою подлинность. Говоря о подлинности, Беньямин подразумевает два аспекта. Во-первых, это физическая структура произведения, ее изменение с течением времени. Как известно, с помощью химического, физического анализа можно выяснить, например, к какому временному периоду относится работа. Техническая репродукция не может рассказать о физических изменениях вещи. Во-вторых, речь идет о месте нахождения оригинала. Техническая репродукция может быть помещена куда угодно. Например, хоровое пение можно послушать у себя в комнате. Это обстоятельство, отрыв от «здесь и сейчас» обесценивает произведение искусства, которое теряет свою ауру. Техника воспроизведения приводит к распаду ауры в искусстве.

В эпоху технической воспроизводимости иными становятся и социальные функции произведения. Произведение искусства возникает как культ и выполняет важные ритуальные функции, сначала магические, затем религиозные. Техническая воспроизводимость впервые освобождает произведение от существования на ритуале. Произведение отходит от своих ритуальных функций и приобретает функции политические. 

Беньямин говорит о двух полюсах ценности произведения искусства: культовой значимости и экспозиционной значимости. Произведение, которое предназначалось, для того чтобы служить в качестве культа, не имело экспозиционной значимости. Методы технической репродукции многократно увеличили экспозиционные возможности произведения искусства. Произошел сдвиг в балансе этих полюсов, это предопределяет качественно новые явления в восприятии произведений широкими массами. Применительно к кино, автор указывает, что сама природа этого средства "через камеру" как бы включает широкий круг зрителей непосредственно в процесс создания материалов. 

В эпоху технической воспроизводимости меняется сам объект. Репродуцированное произведение искусства во все большей мере становится репродукцией произведения, рассчитанного на репродуцируемость. Например, фотография рассчитана на то, чтобы с ее негатива можно было сделать много отпечатков.

Качественное увеличение числа участников коммуникационных процессов приводит к тому, что изменяется сама форма участия массовой аудитории. Беньямин в этой связи обсуждает противоречие, связанное с концентрацией внимания, с одной стороны, и поиском развлечений — с другой. В силу самой природы современных коммуникационных средств, внимание к ним оказывается "рассеянным", не предполагающим концентрации. Между произведением культуры и его потребителями отсутствуют посредники, массы сами выступают в роли экспертов. 

Именно техническая воспроизводимость произведения искусства изменяет отношение масс к искусству. Для прогрессивного отношения характерно сплетение зрительского удовольствия, сопереживания с позицией экспертной оценки. В этой связи Беньямин особо выделяет кино, где критическая и гедонистическая установка совпадают.

Таким образом, тенденция тиражирования, свойственная индустрии культуры, позитивна потому, что "очарование" произведений искусства перестает быть ограниченным пространством галерей или концертных залов. Произведения искусства приобретают массовую форму существования. Технические способы воспроизведения вводят произведения искусства в мир повседневной жизни, демократизируя возможности интерпретации. Широкая доступность означает разрушение элитарности, ранее присущей произведениям искусства.

22. Метод теоретического моделирования. Границы применимости метода теоретического моделирования. Построение когнитивных карт. Метод теоретического моделирования в исследованиях СМИ

Радаев критикует из-за отрыва от реальности. Это построение модели, системы связей и отношений, параметров, которая описывает наиболее важные для исследователя стороны реально изучаемого объекта. 2 подхода: 1. моделирование как вторичный метод, подчиненный более общим, 2- моделирование «главный и основополагающий метод познания». Подходы классификации моделей: статистическая – динамическая; дискретная – непрерывная; Свойства моделей: конечность; упрощенность; адекватность; информативность; линеаризация; агрегирование; декомпозиция. Цели модели — понимание устройства конкретной системы, её структуры, свойств, законов развития и взаимодействия с окружающим миром, определение наилучших способов управления системой при заданных целях и критериях. Теоретическое моделирование предпологает построение модели, которая: 1. состоит из логических связей между мысленно конструируемыми понятиями (в отличие от предметного моделирования) 2. описывает реальные объекты достаточно высокого уровня сложности, то есть таких объектов, которые сами по себе включают множество логических связей и отношений. соответственно модель усложняется. Существуют различные основания для классификации моделей. Остановимся на следующих: Модель М называется статической, если среди xi нет временного параметра t. Статическая модель в каждый момент времени дает лишь "фотографию" сиcтемы, ее срез. Модель динамическая, если среди xi есть временной параметр, т.е. она отображает систему (процессы в системе) во времени; Дискретная – непрерывная - если она описывает поведение системы только в дискретные моменты времени. Бывают и другие виды: имитационная, детерминирования. Свойства модели: конечность, упрощенность, приблизительность, адекватность, информативность и др. 

Когнитивные карты представляют собой разновидность математических моделей для формализации проблемы, сложной системы в виде множества концептов, отображающих ее системные факторы (переменные), и выявления причинно-следствен ных отношений (отношений влияния) между ними c учетом воздействия на эти факторы или изменения характера отношений.

Они предназначены для моделирования и анализа в системах принятия решений, в системах управления, в теории игр, в мультиагентных технологиях, в технологиях разработки геоинформационных систем, при анализе электрических схем, в технологиях виртуальных миров и мультимедийных приложений, для моделирования экономических и демографических проблем.

Эффективность использования существующих методов построения и использования когнитивных карт в качестве моделей слабо структурированных проблем и сложных систем обусловлена:

возможностью наглядного представления анализируемой проблемы или системы;

отсутствием необходимости предварительной спецификации концептов и отношений влияния;

конструктивностью, наглядностью и относительной легкостью интерпретации с их помощью причинно-следственных связей (отношений) между концептами;

интегрированностью с методами оценок результатов анализа.

В настоящее время предприняты усилия по приданию методам когнитивного моделирования дополнительных возможностей, позволяющих интегрировать различные методы и технологии решения разнотипных эвристических и аналитических задач, возникающих при исследовании слабо структурированных проблем и сложных систем.

Процесс формирования и использования когнитивных карт можно представить в виде последовательности следующих процедур:

определение списка концептов (согласованного списка концептов в случае опроса группы экспертов);

определение отношений причинности (влияния) между каждой парой концептов (согласованных отношений причинности);

построение когнитивной карты;

динамическое моделирование;

анализ системных характеристик когнитивной карты;

анализ устойчивости;

обучение когнитивной карты.

Обобщая задачи построения и анализа когнитивных карт, можно отметить, что их формализация предполагает решение следующих вопросов:

определение способов и средств описания состояний или значений концептов;

определение способов и средств задания взаимовлияния концептов друг на друга, а также задание в том или ином виде причинно-следственных отношений между концептами;

задание механизма аккумулирования влияния нескольких входных концептов на один выходной;

определение способов передачи влияния (опосредованного влияния) по когнитивной карте;

определение системных характеристик когнитивной карты;

построение моделей системной динамики;

задание алгоритма обучения когнитивной карты.

23. Аппаратные средства и программное обеспечение, используемые в научных исследованиях. Компьютерные системы поддержки опросов. Программы анализа статистических данных. Программы для реализации анализа текстов, проведения качественных исследований.

Типы аппаратных устройств (hardware), используемых в научной деятельности:

Процессоры

Устройства памяти

Устройства ввода-вывода информации

Аппаратные интерфейсы

Специализированные устройства (напр Computer Assisted Telephone Interviewing – CATI или дайал тест – исследование реакции аудитории)

software (программное обеспечение). Виды:

· системное ПО. Базовое (оболочки, операционные системы, сетевые системы), сервисное (утилиты – антивирусы, архиваторы, программы диагностики), программы управления периферией (драйверы).

· Системы программирования (инструментальное ПО) – среды программирования, трансляторы, библиотеки и отладчики.

· Приложения (прикладное ПО) – офисные программы, обучающие, развлекательные, экспертные системы.

Офисные программы массового использования в научных исследованиях:

Текстовые редакторы (Word)

Электронные таблицы (excel)

Электронные базы данных (Access)

Навигаторы (у Шарикова ( - Internet Explorer
Офисные программы широкого профессионального пользования в научных исследованиях:

В математике (Maple, MathCad, Mathematica, MatLab и др.)

В общественных науках и экономике (SPSS, STATISTICA, «Да-Система» и др.)

В филологических науках (электронные словари, программы анализа текста, напр. «ВААЛ», TextAnalyst и др.)

В психологии (автоматизированные тесты, напр., MMPI, тест Кетелла, тест Люшера и др. )

Узкоспециализированные программы в научных исследованиях:

В филологических науках (Morphology – морфологический анализ, VisualSynan – синтаксический анализ, RossDev – семантический анализ и др.)

В общественных науках (CASCON – анализ конфликтов)

В медиаисследованиях (Palomars – анализ эфира и аудитории телеканалов)

Системы поддержки опросов

C 1970-х гг. возникло направление компьютеризированных систем опроса, широко известные:

CSAQ - Computerized Self-Administered Questionnaire. Система самостоятельно заполняет анкету через компьютер, после ввода ответа на экране возникает следующий вопрос. Данные либо передаются через сеть либо накапливаются. Обработка данных ведется параллельно со вводом информации. Результаты появляются сразу же по окончании ввода данных.

Ввод данных -> формирование базы данных -> обработка данных -> результаты обработки

CAPI - Computer Assisted Personal Interviewing. Респондент приходит в специально оборудованное помещение. Интервьюер, сидя за компьютером, ведет интервью и сам вводит данные, которые либо передаются через сеть, либо накапливаются. Обработка ведется параллельно с вводом и результаты появляются сразу же по окончанию ввода.

CATI - Computer Assisted Telephone Interviewing. Интервьюер запускает набор случайного номера из базы. Интервьюер ведет интервью и сам заполняет анкету (вводит данные, которые либо передаются через сеть, либо накапливаются). Обработка ведется параллельно с вводом и результаты появляются сразу же по окончанию ввода.

Программы для статистического анализа

Различные пакеты решают задачи статистического анализа данных в среде операционных систем Windows, DOS, OS/2.

Условно можно разделить все программные средства по месту возникновения.

Из зарубежных пакетов это STATGRAPHICS, SPSS, SYSTAT, BMDP,SAS, CSS, STATISTICA, S-plus, и другие.

Из отечественных можно назвать такие пакеты, как STADIA, ЭВРИСТА,

МИЗОЗАВР, ОЛИМП: Стат-Эксперт, Статистик-Консультант, САНИ, КЛАСС-МАСТЕР и другие. Отечественные статистические пакеты, которые устойчиво представлены на рынке в течение последних лет, в значительной степени лишены таких недостатков, которые есть у западных продуктов. Они предполагают наличие широкого первоначального статистического образования, доступной литературы и консультационных служб. Поэтому они содержат мало экранных подсказок и требуют внимательного изучения документации на английском языке.

Другим основанием классификации может служить разделение статистических пакетов по уровню специализации продукта: это статистические пакеты общего назначения и специализированные программные продукты.

Универсальные пакеты – отсутствие прямой ориентации на специфическую предметную область, предлагают широкий диапазон статистических методов. В них отсутствует ориентация на конкретную предметную область. Они обладают дружественным интерфейсом. Из зарубежных универсальных пакетов наиболее распространены BAS, SPSS, Systat, Minilab, Statgraphics, STATISTICA.

 Специализированные пакеты - как правило, реализуют несколько статистических методов или методы, применяемые в конкретной предметной

области. Чаще всего это системы, ориентированные на анализ временных рядов, корреляционно-регресионный, факторный или кластерный анализ. Применять такие пакеты целесообразно в тех случаях, когда требуется систематически решать задачи из этой области, для которой предназначен специализированный пакет, а возможностей пакетов общего назначения недостаточно. Из российских пакетов более известны STADIA, Олимп, Класс-Мастер, КВАЗАР, Статистик-Консультант; американские пакеты – ODA, WinSTAT, Statit и т.д.

Программы для реализации анализа текстов:
Комплексный анализ текста — (греч. Analysis разложение, расчленение) — операция расчленения текста на составные части, выполняемая в процессе познания или предметно-практической деятельности человека.

TextAnalyst. SDK. Библиотека, которая позволяет анализировать и обрабатывать текст - реферат, смысл, статистика. Поддерживает форматы TXT и RTF. Автоматически создает семантическую сеть исследуемого текста. От обычных семантических сетей отличается тем, что может присваивать веса связям между словами. Текст представляется в виде семантической нейронной сети. 

ВААЛ – программа для комплексного анализа эмоционального и фоносемантического воздействия на человека текстов и отдельных слов. Для оценки воздействия используются специальные шкалы. Что позволяет сделать: 

· Составление текстов выступлений с заранее заданными характеристиками воздействия на потенциальную аудиторию.

· Активное формирование эмоционального отношения к политическому деятелю со стороны различных социальных групп.

· Составление эмоционально окрашенных рекламных статей.

· Поиск наиболее удачных названий и торговых марок.

· Психо- и гипнотерапия.

· Неявное психологическое тестирование и экспресс-диагностика.

· Создание легких в усвоении учебных материалов.

· Научные исследования в области психолингвистики и смежных с нею дисциплинах.

· Журналистика и другие сферы деятельности, использующие в качестве инструмента СЛОВО.

· Социологические и социолингвистические исследования.

· Информационные войны.

· Контент-анализ текстов.

· Мониторинг СМИ

WordStat (Дубинский А.Г., 2001) - 

Бесплатная утилита подсчета частоты встречаемости различных слов в текстовых или html-файлах. Понимает основные русские кодировки, игнорирует html-разметку.

Textarc (W. Bradford Paley, Digital Image) - 

Революционная программа для визуализации и исследования текстов, являющаяся настоящим произведением искусства. Текст воспроизводится на экране компьютера в виде галактики, в которой слова играют роль звезд. Часто встречающиеся слова светятся ярко, а редкие - вовсе не видны. Строки текста выводятся в виде закручивающейся спирали по границе "галактики" точечным шрифтом (высотой в один пиксель). Программа позволяет видеть структуру текста, взаимосвязи между словами и контекстом, просматривать частотный и алфавитный индекс слов и конкорданс. При движении курсора по галактике слова вспыхивают и загораются лучами (указателями на контекст) и еще звучат в разной тональности. Программа реализована как Java-апплет для броузера.

FRQDictW.exe (Александр Челмодеев) - 

Программа построения частотного словаря для заданного текста. Теоретически может работать с любыми файлами, содержащими ASCII-текст в кодировке Win-1251. Работает в ОС Windows 9x/ME/NT/XP как консольное приложение.

Russian Link Grammar Parser (Сергей Протасов) - On-line парсер русского языка, использующий при разборе предложений Грамматику Связей (Link Grammar). Результатом работы парсера является граф, в котором слова предложения связаны между собой связями. Эти связи позволяют корректно определить морфологические признаки слов в предложении и разрешить возникающую омонимию. Парсер реализован на C и Perl для Unix.

Программы для колич исследований по сути – вышеперечисленные. 2 этапа – работа в поле (сбор эмпирич материала, напр, проведение глубинных интервью), затем уже обработка результатов исследования. И на этом этапе работа идет прежде всего с текстами => мы можем исп в зависимости от целей TextAnalysis, WordStat и прочее.

24. Т.Адорно и М. Хоркхаймер как критики индустриализации культуры. 

Макс Хоркхаймер – глава кафедры социальной философии в "Институте социальных исследований" при Франкфуртском Университете. Финансируемый еврейскими банкирами институт в период нацизма обоснуется в Колумбийском Университете в США, где некоторые из ученых института (Теодор Адорно) начнут сотрудничать с эмпирической школой (проектом измерения аудитории радио Поля Лазарсфельда).

Противопоставление массового искусства (нацеленного на получение прибыли) и настоящего искусства (самоудовлетворение творца, а не валовизация).


В 47 написали совместно "Диалектику разума". Идеи книги: индустрия культуры тоталитарна, так как несет в себе капитализм и подчинено законам экономики. Критиковали джаз, как продукт индустриальной культуры


Ввели термин "аффирмативное искусство" - искусство интегрированное в экономическую и социальную систему.

Культурный продукт:

Стандартен: серийное производство, стандартизация, разделение труда. 

Имеет небольшой срок жизни 

Доступен массовому потребителю

Относится к критической теории. Основатель - Роберт Эзра Парк. Автор социально-экологической теории - концепции "борьбы за пространство". Противостояние "биотического" и "социального". Парк понимал социологию как науку о коллективном поведении. Общество - это организация социального контроля. Рассматривал проблему социальной экологии: социальная экология позволяет рассматривать город как своеобразную органическую целостность, обладающую структурой, закрепляющую функции за отдельными социальными институтами и группами. Социальную экологию интересует значение позиций во времени и пространстве. Посредством порядков в обществе поддерживается динамическое равновесие, степень свободы уменьшается. Вольтер Беньямин - Произведение искусства в эпоху его технического воспроизводства (1934-1939). Утрата "ауры" (характера уникальности) произведения искусства Проблема тиражируемости, тиража, изначально предназначенного размножения объектов искусства. Теодор Адорно и Макс Хоркхаймер, "Диалектика разума" (1947) - Индустрия культуры тоталитарна, так как несет в себе капитализм: утилитарное искусство, подчинение законам экономики, критика джаза, как примера такой индустриальной культуры.

25 Понятие эмпирических методов исследования в сфере общественных и экономических наук. Классификация и границы применимости эмпирических методов исследования.

Классификация эмпирических методов исследования

Эмпирический метод направлен непосредственно на изучаемый объект и реализуется посредством наблюдений и эксперимента. Важнейшей составляющей является эксперимент (лат. слово, проба, опыт; эксперимент подраузмевает наличие экспериментатора). На эмпирическом (от греч. empeiria - опыт) уровне происходит непосредственное изучение предмета или явления, иногда при контакте с ним, иногда при помощи фактов, зафиксированных другими людьми. Эмпирический уровень познания - это процесс переработки чувственных данных, вообще информации, полученной с помощью органов чувств. Такая переработка может состоять в анализе, классификации, обобщения материала, получаемого посредством наблюдения. Типы эмпирических методов: опросные и аналитико-документальные, наблюдение и эксперимент. Опросные подразумевают непосредственный или технически опосредованный контакт с другим лицом, респондентом
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К общенаучным эмпирическим методам относятся: наблюдение, эксперимент, измерение. Каждый из них имеет свои особенности и возможности, которые они предоставляют исследователю, а также и недостатки. 

В ряде наук единственным эмпирическим методом выступает наблюдение. Наблюдением называется целенаправленное, организованное и определенным образом фиксируемое восприятие исследуемого объекта. Результаты фиксации данных наблюдения называются описанием поведения объекта. Классической наблюдательной наукой является астрономия. Все ее достижения связаны с совершенствованием техники наблюдения. Не меньшее значение наблюдение имеет в поведенческих науках. Основные результаты в этологии (наука о поведении животных) получены с помощью наблюдения за активностью животных в естественных условиях. Наблюдение имеет огромное значение в физике, химии, биологии.
Наблюдение является методом, на основе которого можно реализовать номотетический или идиографический подход к познанию реальности. Идеографический подход требует наблюдения и фиксации единичных явлений и событий

Качественные и количественные методы в эмпирических методах исследования.

Количественные методы подразумевают получение и анализ большого количества данных. Упор на числовые характеристики. Часто используются математические методы обработки данных. Главная цель – получение численной оценки. Все опросы.

Качественные методы предполагают сбор информации в свободной форме, фокус не на статистических измерениях, а интерпретации эмпирических данных. Задача: интерпретация явлений, объяснение событий, выявление тенденций, мотивов, ценностей. Фокус-группы, интервью.
26. Программное обеспечение для управления редакцией, распределения обязанностей и управления проектами и его применение в СМИ.
ПЕЧАТЬ.

Лимит времени и усложнение условий производства делают ключевым вопрос быстрого доступа сотрудников всех уровней к актуальной информации о производственных процессах.

Все издательское производство можно разбить на функции, основными из которых являются:

- планирование и управление, службы главного редактора, ответственных секретарей и выпускающих редакторов;

- редакция, отделы подготовки редакционного контента;

- дизайн и верстка, придание изданию законченного вида;

- фотослужба и служба обработки инфографики, подготовка и поддержка графического контента;

- рекламная служба, ведение взаимоотношений с рекламодателями;

- препресс, соблюдение технологических требований и передача в тиражирование;

- службы параллельного использования материалов: интернет-версия, обмен с внутренними и внешними контрагентами, архив.

Основой автоматизации управленческих процессов в редакции принято считать редакционно-издательскую систему (РИС), которая является единым хранилищем данных для материалов, заявленных в текущее издание, а также и средством построения технологической цепочки работ над этими материалами. 

В редакционно-издательской системе задается набор технологических статусов, описывающих изменение состояния материала при прохождении разных стадий производства.

Доступ к системе посредством различных типов рабочих мест может быть предоставлен самым разным сотрудникам: журналистам, редакторам, корректорам, фотографам, рекламным менеджерам. При этом их права на работу в системе могут быть ограничены только зоной их ответственности и компетентности. 

В сложных комплексных РИС заданная технологическая цепочка, или «конвейер работ», может охватывать не только этапы журналистско-корректорской работы над текстом. Это также этапы подготовки иллюстраций и собственно верстки издания до его отправки в типографию. 

В настоящее время на российском рынке представлено несколько решений РИС:

K4 Publishing System. Разработчик SoftCare software (Германия);

WoodWing Smart Connection. Разработчик WoodWing software (Нидерланды);

Quark Publishing System. Разработчик Quark, Inc. (США);

Scoop Editorial system. Разработчик Scoop Publishware (Швеция).

Все перечисленные системы являются известными на мировом рынке решениями и успешно эксплуатируются в России. Наиболее известные, - технологические платформы Woodwing.

Это комплексные программные решения, предназначенные для полноценной подготовки и публикации кроссмедийных изданий и рекламных материалов. Это высоко технологичные IT системы, позволяющие проводить работы над подготовкой материала как для печатной продукции самых разнообразных видов, так и подготовки контента на сайт, модерацию рассылок RSS, SMS, Email, лент новостей, а также публикацию издания в Apple iPad / Android устройства Digital Magazine.

Для слаженного взаимодействия всех сотрудников издательского дома предусмотрен пакет Smart Communications, реализующий все необходимые инструменты для групповой работы над проектами.

Плюсы:

- получение инструментов контроля производства позволяет сосредоточиться на процессе издания, а не на организационных проблемах.

- повышение оперативности: возможность эффективного управления позволяет быстро перестраивать процесс, не срывая сроков выполнения задачи.

- увеличение производительности: построение системы конвейерной работы позволяет не расширять штат, а увеличивать эффективность работы сотрудников, делать тем же составом редакции больше работы.

- повышение надежности инфраструктуры: система хранения данных обеспечивает надежную защиту информации, быстрый и качественный поиск документов, создание единого, непротиворечивого и всегда доступного источника информации о состоянии производственного процесса.

- повышение эффективности управления: упорядочивание и формализация хранения материалов, систематизация доступа к данным и четкое определение функций сотрудников позволяет унифицировать технологические процессы, автоматизировать передачу материалов по производственно-административной цепочке и повысить гибкость производственного процесса.

- высокая технологичность: использование современных программных средств позволяет получить масштабируемую модульную систему, организовать удаленный доступ к данным, автоматизировать рутинные операции, однотипно обрабатывать различные данные.

РАДИО. 

Полнофункциональная система автоматизации управления радиовещания -DIGISPOT II; может удовлетворить нужды практически любого пользователя, от небольшой ретранслирующей точки до крупного радиокомплекса, формирующего программы нескольких радиостанций разных жанров; данный программный комплекс способен обеспечивать автоматизацию вещания любой жанровой направленности. От музыкальных до новостных и разговорных. 

Наибольшей популярностью пользуются специализированные конфигурации DIGISPOT II, представляющие собой готовые рабочие места, ориентированные на решение определенной радиовещательной задачи, как, например, подготовки новостей, ретрансляции, редактирования материала. Все продукты семейства DIGISPOT II рассчитаны на работу в локальной сети с единой Медиа Базой Данных (МБД), где организовано хранение всего эфирного материала, расписаний. Таким образом, из рабочих мест формируются полноценные комплексы, решающие любую производственную задачу. 

Благодаря тому, что в целом система автоматизации DIGISPOT II построена из модулей, в зависимости от итоговой задачи может быть построена любая, даже самая экзотическая схема подготовки и вывода в эфир материала радиостанции. МБД с одной стороны объединяет все рабочие места комплекса, а, с другой, позволяет хранить весь эфирный материал, сопровождая его дополнительными свойствами (в том числе и пользовательскими).

ТЕЛЕВИДЕНИЕ.

Технологические платформы Dalet.

Компания Dalet - один из ведущих разработчиков и поставщиков программных решений для работы с медиаматериалами как для вещательных, так и для корпоративных областей применения. Компания базируется во Франции.

Продукты Dalet для непрерывного/новостного вещания:

News Wire – компьютерная система верстки новостей (NRCS – Newsroom Computer System)

News Pro – система производства медиа-контента для новостей (NRPS – Newsroom Production System)

News Library – система управления архивом медиа-контента

News Suite – система, интегрирующая все вышеназванные продукты, для обслуживания всего производственного процесса новостного вещания.

Решения Dalet используют открытую аппаратно-программную платформу - стандартные сервера и рабочие станции. Где это необходимо, включаются расширенные опции для обеспечения отказоустойчивости и резервирования.

Программный комплекс для новостной редакции включающий в себя все необходимые средства для текстовой верстки новостей (newsroom computer system). 

Единый пользовательский интерфейс позволяет планировать ресурсы и задачи, принимать сообщения от агентств, просматривать и редактировать сценарии новостных сюжетов. Также позволяет отслеживать хронометраж сюжета, подписывать новостной сюжет к эфиру, контролировать статус новостного сюжета от создания задания до выдачи в эфир и архивации, составлять эфирное расписание новостных выпусков и отслеживать их хронометраж и статус исполнения.

Журналисты и редактора имеют возможность работать по заранее подготовленным шаблонам (например, для типовых новостных сюжетов или для расписаний типовых новостных выпусков).

Внедрение данных технологических модулей для всех медиаплатформ априори позволяет решить ключевые проблемы управления редакционными процессами: 

- стандартизация и унификация процессов производства;

- гибкость изменения процесса производства;

- повышение ритмичности работы и выравнивание сроков сдачи;

- высокая скорость выполнения основных рутинных операций по сбору, систематизации, передаче и обработке материалов;

- построение системы параллельной работы над изданием;

- непрерывный оперативный контроль хода выполнения работ; построение системы управления качеством;

- накопление статистической информации для оценки труда сотрудников и анализа использования материалов.

27. Ю. Хабермас и концепция «общественной сферы».

Юрген Хабермас, «Общественная сфера как конститутивная особенность буржуазного общества» (1962) – продолжение дискурса Маркузе по поводу рационализации (рационализация буржуазного общества делает иррациональной саму социальную модель такого общества, которое вместо освобождения индивида подчиняет себе. Связана с внедрением техники, повсеместным использованием разума и законов капиталистической экономики). По мнению Хабермаса, общество пассивно, мыслит стереотипами, которые скармливают политики, армия и полиция.
Дискуссии об общественном мнении представлены во многих социальных теориях, особенно в XX веке. Но именно Юрген Хабермас кристаллизовал идеи этих обсуждений в концепции общественной сферы. При этом в общем плане он трактует общественную сферу как сферу индивидуумов, объединяющихся с целью свободного и рационального обсуждения всех вопросов, связанных с приобретением общественной пользы. 

1. Общественная сфера как пространство взаимодействия между «общественной властью» (Public service) и частными индивидами – актерами экономической деятельности, между государством (устанавливающим правила игры в обществе) и самим обществом. 

2. Выражается в появлении массовой прессы, салонов, дискуссий, клубов

3. В ХХ веке происходит постепенный упадок данного пространства: коммуникация вместо дебатов, то есть заранее заготовленные мысли заменяют настоящие дебаты и аргументы. Коммерциализация производства «общественного мнения». Рефеодализация общества.

4. Общество становится пассивным и мыслит стереотипами, которые ему скармливают политики и «актеры коммуникации».

Концепция общественной сферы связывается с природой гражданского общества, чтобы «попытаться объяснить социальные основания демократии и представить обсуждение особой организации социальных и культурных оснований в рамках гражданского общества для развития эффективного рационально-критического дискурса».
28. Метод массового опроса и его разновидности. Понятие репрезентативности. Статистическая ошибка в выборочных опросах. Границы применимости метода массового опроса.

Массовый опрос, опрос общественного мнения - наиболее распространенный метод социологического исследования. Часто применяется вместе с другими социологическими методами – экспертными опросами, фокус-группами (см.), социально-психологическим тестированием, встроенным наблюдением, контент-анализом. Однако в отличие от этих методов, МО предполагает участие в исследовании большого числа респондентов, отобранных на основе специальной выборки, и отражающих в своей совокупности структуру населения того или иного региона, социальной группы, страны в целом. На основании результатов МО с той или иной степенью точности строится прогноз о массовом поведении, в т. ч. голосовании на выборах, участии в протестных акциях и др. Хотя отдельные МО проводились и ранее, широкое распространение практика МО, особенно в ходе избирательных кампаний, получила в послевоенное время, сначала в США (Дж. Гэллап), а потом и в Европе (Э. Ноэль-Нойман и др.). Пионерами проведения МО в СССР (начиная с 60-х годов) были Борис Грушин, Владимир Шляпентох, Леонид Гордон, Владимир Ядов, Андрей Здравомыслов и др. В постсоветской России проведение МО было поставлено «на поток», особенно в период избирательных кампаний, однако ко многим из них высказывались обоснованные претензии с точки зрения качества и профессионализма. 
 Основное предназначение МО - получение информации о мнениях людей, их мотивах и оценках социальных явлений, о феноменах и состояниях общественного, группового и индивидуального сознания. Поскольку эти мнения, мотивы и феномены выступают свойствами изучаемых социологией объектов, постольку опросы дают о них необходимую информацию. В то же время адекватность соответствия между феноменом массового сознания и его вербальным отражением в ответах на вопросы социологов является во многом дискуссионной. Дело не только в возможной неискренности опрашиваемого, по разным причинам нежелающего или опасающегося высказывать свое истинное мнение, но и в феномене «парадных ценностей», когда опрашиваемый невольно выдает за свои собственные оценки общественно одобряемые «клише», которые в реальной жизни не мотивируют его на принятие важных для себя решений. Именно поэтому в практике МО огромную роль играет точность и продуманность формулировок вопросов, перечня вариантов ответов на закрытые вопросы анкеты. 
Опрос предполагает упорядоченный набор вопросов (опросный лист или анкета), служащий достижению цели исследования, решению его задач, доказательству и опровержения его гипотез. В анкете могут содержаться как «закрытые» вопросы, в которых опрашиваемому предлагается выбрать один или несколько устраивающих его ответов из заранее подготовленного перечня, так и «открытые», ответы на которые полностью формулирует сам опрашиваемый. Существуют ограничения на объем анкеты, время ее заполнения, учитывая возможную усталость опрашиваемого. Обычно анкета строится из расчета не более 30-40 минут на время ее заполнения, а в ряде случаев (уличные опросы, телефонные опросы) – 10-15 минут. Формулировки вопросов должны быть понятными и однозначными, а число вариантов ответов не превосходить 5-7 позиций. Исследователи общественного мнения должны избегать т.н. «наводящих» вопросов, формулировка которых уже содержит скрытую подсказку и влияет на получаемые ответы. 
Для получения достоверных результатов отбор респондентов для проведения МО (выборка) должен строиться в строгом соответствии с рядом правил. МО, проведенный по репрезентативной и представительной выборке позволяет с высокой степенью точности (обычно до 2,5%) выявить количественные характеристики общественного мнения. Репрезентативность выборки предполагает представленность в ней основных социальных и демографических групп населения в той же пропорции, как и в генеральной совокупности (населении округа, региона, страны в целом), а также необходимый объем числа опрошенных («респондентов») - обычно не менее 1500-1700 опрошенных по общероссийской выборке или 1000-1200 по отдельному субъекту федерации. Часто выборка бывает многоступенчатой – сначала отбираются регионы, города опроса, а уже в них – конкретные респонденты. Конкретное число опрошенных определяется исходя из требуемой точности и финансовых возможностей заказчика. При этом параметры точности результатов исследования возрастают существенно медленнее, чем растет размер выборки опрошенных. Так увеличение числа опрошенных с 1500 до 15000 (т. е. в 10 раз) позволяет увеличить точность результатов всего примерно на 0,3%. Таким образом, чрезмерно большие выборки редко используются в современной социологии, так как более высокая точность не компенсирует высоких расходов. 
В соответствии с намеченным числом опрошенных строится конкретная модель выборки. Иногда она является жесткой (указываются конкретные адреса и фамилии лиц, подлежащих опросу), иногда мягкой (выбор конкретного опрошенного осуществляет сам интервьюер исходя из так называемых квот, включающих демографические и некоторые социальные характеристики – сколько всего опросить лиц того или иного пола, возраста, профессии, типа квартир и т.д., в зависимости от конкретных целей исследования). Чаще всего опросы проводятся по месту жительства опрашиваемого (поквартирная выборка), однако все большее распространение получают также уличные и телефонные опросы. Эти виды опроса требуют меньше времени, легче достигается контакт с опрашиваемым, однако они налагают жесткие ограничения на содержательную сторону исследования, предполагая относительно упрощенный вариант обсуждаемых тем. 
Наличие социологической сети, то есть заранее подготовленной группы исследователей, оснащенных моделью выборки и современными средствами связи, позволяет обеспечивать более высокую точность и оперативность исследования. При отсутствии подобной сети иногда ограничиваются зондажными замерами, когда общественное мнение региона изучается на примере одной или нескольких «точек» опроса. В сегодняшней России действует немало служб общественного мнения, располагающих современными технологиями сбора информации, которые стабильно добиваются весьма точных прогнозов (самые известные из них – Фонд «Общественное мнение», ВЦИОМ, Левада-центр и др.). 
Непосредственно массовый опрос осуществляется интервьюерами или регистраторами, в обязанности которых входит либо фиксация ответов опрашиваемого (респондента) на вопросы анкеты, либо контроль над процессом самозаполнения анкеты или опросного листа респондентом (если именно эта методика предусмотрена). Собранные анкеты подвергаются статистической обработке с помощью компьютерных программ (самый известный статистический пакет - SPSS). На основании полученных данных готовится отчет, содержащий анализ и выводы. 
Особняком в практике МО стоят так называемые «интерактивные опросы», часто проводимые электронными СМИ и в Интернете. Они не являются репрезентативными, так как в них принимают участие только специфические группы аудиторий того или иного СМИ, пользователей Интернета, к тому же наиболее активные представители этих групп. Поэтому результаты интерактивных опросов не могут использоваться в научных и прогностических целях, но могут служить информационным поводом для разного рода дискуссий и обсуждений. 
МО являются важной компонентой социологического исследования выборов (см.), на их основе формируется основные темы избирательной кампании, способные вызвать отклик у избирателей, отслеживается динамика отношения к кандидату или политической партии, вносятся необходимые коррективы в тактику избирательной кампании. 

Различают следующие виды массовых опросов:
- личный опрос;
- письменный опрос (анкетирование);
- телефонный опрос;
- почтовый опрос;
- опросы с помощью компьютерных технологий.
Выбор того или иного метода массовых опросов обуславливается бюджетом кампании, необходимой точностью данных, временными рамками. Наиболее точным и быстрым является личный опрос.
29. Компьютерные технологии, используемые в производственной деятельности Интернет-изданий. Персональные аппаратные средства и программное обеспечение для подготовки журналистских материалов в Интернете. Программное обеспечение для подготовки и выпуска новостей в Интернете.
Рабочее место сотрудника интернет-издания = компьютер + Интернет + необходимое для подготовки и размещения журналистских материалов программное обеспечение. 

Программное обеспечение: текстовые, звуковые, видео- и графические редакторы (MS Word, Adobe Photoshop, Sony Sound Forge, Adobe Premiere) – для создания мультимедийных сообщений.

Размещение журналистских материалов через систему управления сайтом (система Bitrix, например). Такая система представляет собой, грубо говоря, набор папок с веб-страницами и размещенными на них изображениями, аудио- и видео-материалами. Для размещения необходимо выбрать нужную папку, которая соответствует определенному разделу на сайте (например, папка Business – раздел «Бизнес-новости»), создать новый документ и, используя все свои великолепные знания HTML, сверстать статью. Размещение иллюстраций и проч. медиафайлов происходит на интуитивном уровне – посредством кнопок «Вставить …». После того как статья сверстана, ее необходимо опубликовать – и она появляется на странице сайта в нужном разделе. 

30. Г. Маркузе и теория рационализации общества в книге «Одномерный человек».

Альтернативой классическому марксизму в отношении оценки интегрированности современного общества является неомарксистская критическая теория общества. Это подход, опирающийся на концепцию общества как системы тотального, всепроникающего контроля.

1964. в рамках критической группы теорий. Работа «Мономерный (одномерн) человек».
С т зр Маркузе, технические новинки завоевывают человека, становятся фетишем, человек утрачивает многомерность, начинает руководствоваться только разумом. Общество подчиняет индивида, рационализируется.

Ч-к становится мономерным, прагматичным.

С т зр маркузе осн потребности являются ложными, навязанными соц интересами в процессе подавления человека: закрепления тягостного труда. Процветают агрессия, нищета, несправедливость.

Соврем общество зиждется на создании системы соц организации, при которой смысла в подавлении возмущений нет, так как у людей нет потребности самоорганизовываться.
Сформированы ложные, репрессивные потребности, которые позволяют легко управлять человеком с мономерным мышлением. Ложн потребности навязываются всем, при этом размываются классовые различия, и смысла в классовой борьбе нет, т.к. культурные коды одинаковы.

Маркузе в работе «Одномерный человек» (1964) определил современное общество как общество комфортабельной несвободы, в котором действуют новые формы контроля. Основная среди этих форм – потребление. Продукты, услуги, развлечения, удовлетворяя потребности, одновременно несут с собой предписываемые образцы поведения и мышления, которые привязывают потребителей к производителям и через этих последних – к обществу. Аппарат производства, торговли, рекламы предоставляет людям не просто товары – он «продает» им социальную систему в целом. Вовлечение в процесс потребления – более рациональный способ подчинения и нейтрализации революционного потенциала рабочего класса, чем политическая пропаганда или репрессии. Формами контроля становятся также массовая культура и сексуальность. Массовая культура не просвещает, не вскрывает сущности явлений, а информирует и развлекает, то есть несет образы и идеи, не выходящие за пределы существующего порядка вещей. Массовая культура превращает в предмет коммерции и тем самым интегрирует в существующую социальную систему любой художественный авангард. Сексуальность в массовой культуре (кино, телешоу, литературе, рекламе и даже специальных учебных курсах) и повседневном общении и взаимодействии людей культивируется как необходимый компонент личности, как форма самовыражения и самоутверждения. Тем самым спонтанные чувства и естественные импульсы приобретают характер социально обусловленных образцов поведения и мышления, и удовлетворение влечений происходит в «социально конструктивных» формах.

Развитие новых форм контроля приводит к тому, что существующий социальный порядок становится единственным измерением, в котором развертывается бытие человека, чьи мышление и поведение определяются технологической рациональностью –отношением к миру и собственной жизни на основе принципов функциональности, эффективности, управляемости. Одномерности системы и людей, чью жизнь система организует и регулирует, Маркузе противопоставляет «негативную свободу» аутсайдеров – безработных, молодежи, женщин, общин хиппи*, этнических и сексуальных меньшинств. Экономическая свобода означает свободу от экономики, то есть уклонение от участия в конкурентной гонке, от работы на корпорации ради потребления их же продукции. Политическая свобода – это свобода от политики, неучастие в политическом торге по правилам буржуазной демократии или в социалистической имитации народовластия. Интеллектуальная свобода – это свобода от принятого образа мыслей, уход из под контроля так называемого общественного мнения и средств массовой информации. «Великий отказ» аутсайдеров от господствующего образа жизни Маркузе объясняет тем, что в их деятельности (или по меркам системы бездеятельности) проявляется посттехнологическая рациональность – альтернативное отношение к миру и своей жизни, основанное на принципах удовольствия, любви, терпимости. Маркузе полагал, что носители посттехнологической рациональности – это та новая революционная сила, которая подрывает одномерное общество и способствует трансформации его в свободное и гуманное общество.

Критическая теория явно переоценивает революционный потенциал аутсайдеров. Их ценности и образ жизни со временем превращается из протеста, вызова системе в ресурс ее развития, в структурные элементы общества. Так, в начале XX в. было интегрировано в социальную систему рабочее движение, затем в середине века искусство андеграунда** и сексуальная революция***, а в конце века этнические и сексуальные меньшинства, экологическое и феминистское движения. Но эта тенденция подтверждает правоту критической теории в другом аспекте.

Критическая теория хорошо описывает и объясняет целостность общества и его способность интегрировать в себя любую оппозицию, и поэтому схема «новые формы контроля – интеграция общества» может служить универсальным инструментом анализа социальных явлений. С этой точки зрения, например, образование – это также форма контроля. Помимо собственно учебной программы в процессе образования усваивается так называемая скрытая программа, то есть происходит внедрение идей и поведенческих образцов, способствующих поддержанию существующего социального порядка. Современная система образования поощряет тех, кто успешно осваивает практически полезные факты и формулы, то есть знания, обеспечивающие карьерный рост и жизненный успех. Тем самым образование культивирует инструментальную (технологическую) рациональность и одновременно с профессионализмом внедряет конформизм – установку на поведение, согласующееся с господствующими нормами, убежденность в разумности и безальтернативности существующего общества.

Несмотря на очевидные расхождения в трактовке социальных явлений и процессов, структурному функционализму, историческому материализму, критической теории общества присуща общая макросоциологическая ориентация, то есть сфокусированность внимания исследователей на выявлении социальных структур, которые образуют общество как целое, как систему, предопределяющую, в общем, поступки и образ жизни людей.

31. Метод экспертного опроса и его разновидности. Границы применимости метода экспертного опроса.

Экспе́ртный опро́с — разновидность опроса, в ходе которого респондентами являются эксперты — высококвалифицированные специалисты в определенной области деятельности. Метод подразумевает компетентное участие специалистов в анализе и решении рассматриваемой проблемы.

В практике социологических исследований используется:

· для прогноза развития того или иного явления

· для оценки степени достоверности массового опроса

· для сбора предварительной информации о проблеме исследования (зондаж)

· в ситуациях, когда массовый опрос простых респондентов не возможен или не эффективен.

Надёжность оценок и решений, принимаемых на основе суждений экспертов, достаточно высока и в значительной степени зависит от организации и направленности процедуры сбора, анализа и обработки полученных мнений.

Сама процедура предполагает: анализ исследуемой ситуации, выбор группы экспертов, выбор способа замера экспертных оценок, процедуру непосредственной оценки работы экспертов, анализ полученных данных

Может оказаться необходимой также:

· проверка входных данных, используемых для экспертных оценок

· изменение состава экспертных групп

· повторные замеры по тем же вопросам с последующим сопоставлением результатов с объективной информацией, полученной другими методами.

Эксперт может участвовать в опросе как:

· генератор, источник идей, гипотез и предложений

· арбитр по оценке имеющихся данных, характеристик и показателей объекта

· аудитор по оценке условий постановки эксперимента

· источник неизвестной исследователю информации, которая служит основой для дальнейшего анализа.

Результаты опроса групп экспертов существенно отличаются от решений, формируемых в результате дискуссий на заседаниях комиссий, где может возобладать мнение авторитетных или всего лишь «напористых» участников. Это не означает, что индивидуальное мнение конкретного специалиста или решение такой комиссии не значимо. Однако соответствующим образом обработанная информация, полученная от группы экспертов, как правило, оказывается более достоверной и надежной. Количество членов экспертной группы значительно меньше в сравнении с количеством респондентов, опрашиваемых при массовом опросе. Отбор экспертов, формирование экспертных групп — достаточно сложная задача, результат которой в наибольшей степени определяет эффективность метода и правильность полученных решений. Подбор специалистов для участия в экспертном опросе, начинается с определения научных, технических и административных проблем, непосредственно связанных в решением поставленной задачи.

Составляется список компетентных в необходимых областях лиц, который служит основой для выбора экспертов.

Формирование группы потенциальных экспертов начинается методом «снежного кома». Оценив число возможных кандидатов в эксперты, решается вопрос о численности экспертной группы.

Оптимальное количество вряд ли возможно определить точно, но очевидно, что в малой группе экспертов на итоговую оценку оказывает излишнее влияние оценка каждого из экспертов. Слишком большое число экспертов затрудняет формирование согласованного мнения. Кроме того, при увеличении числа участников уменьшается роль нестандартных мнений, отличающихся от мнения большинства, но не всегда оказывающихся неправильными.

Принципиальное значение имеет возможность обеспечения «равноправия» учёных-специалистов различных направлений, различного уровня компетентности с учётом специфики исследуемой проблемы.

Тем не менее, можно установить некоторые общие требования, подразумевающие выяснение следующих параметров:

· компетентность потенциального эксперта в исследуемой области

· эрудированность в смежных областях

· учёная степень
· звание

· стаж научной или практической работы в определённой сфере

· должностное положение

· принципиальность

· объективность

· способность творчески мыслить

· интуиция.

Реестр качеств, которыми должен обладать «идеальный» эксперт, с которым предпочтительно работать:

· креативность, то есть способность творчески решать задачи, метод решения которых полностью или частично не известен

· эвристичность, то есть способность видеть или создавать неочевидные проблемы

· интуиция — способность делать заключения об исследуемом объекте без осознания пути движения мысли к этому заключению

· предикаторность, то есть способность предсказывать, предчувствовать будущее состояние исследуемого объекта

· независимость, то есть способность противопоставлять предубеждениям и массовому мнению свою точку зрения

· всесторонность, то есть способность видеть проблему с различных точек зрения.

Для отбора специалистов в рабочую группу используют некоторые простые статистические способы и приемы, а также их комбинацию.

Так, подбор экспертов может быть:

· экспериментальным (с использованем тестирования, проверки эффективности их прежней экспертной деятельности)

· документальным (на основе социально-демографических данных)

· при помощи голосования (на основе аттестации потенциальных экспертов их коллегами)

· при помощи самооценки (оценка степени компетентности изучаемой проблемы, которая дается самим потенциальным экспертом).

Кроме указанных способов возможен расчёт достоверности и точности экспертных оценок, представленных каким-либо из потенциальных экспертов в прошлом. В этом случае специалистов-экспертов можно рассматривать как «прибор», дающий информацию о вероятности каких-либо предстоящих событий или гипотез, объясняющих происходящие события. Следует определить точность и достоверность этой информации, подобно тому, как это делается для измерительных приборов. Рассматривая эксперта именно в таком ключе, определяют достоверность и точность его оценок по результатам прошлой деятельности. Для этого рассчитывают степень надёжности эксперта, под которой понимается относительная частота случаев, когда эксперт приписал наибольшую вероятность гипотезам, впоследствии подтвердившимся (то есть количество прогнозов, сделанных экспертом вообще делится на количество сбывшихся прогнозов). Под степенью точности эксперта при вынесении им суждения о значении вероятности для некоторого события понимается степень соответствия его персональной оценки корректности того класса гипотез, которым он приписал эту вероятностную оценку. Понятие надёжности и точности эксперта базируется на предположении о том, что существует класс задач для решения которых эксперт либо подходит, либо не подходит.

Работа социолога, организующего экспертный опрос, включает в себя ещё и подготовку экспертов к работе, в частности обеспечение их максимально объективными данными по проблеме. Следует заботиться о достаточной информированности участников об источниках возникновения исследуемой проблемы и путях решения сходных проблем в прошлом.

В работу социолога входит:

· составление специальных опросных листов для экспертов (по сравнению с массовым опросами, специфика опросных листов состоит в том, что не применяются вопросы-ловушки, ибо эксперт является осведомленным лицом, а кроме того, преобладают вопросы открытого типа)

· разработка способа и процедуры опроса экспертов

· проведение опроса

· анализ полученных данных.

Необходимо, чтобы условия проведения опроса способствовали получению наиболее достоверных оценок. С целью обеспечения независимости оценок, следует по возможности устранять взаимовлияние экспертов и уменьшать воздействие посторонних факторов. Большое значение имеет правильная формулировка вопросов опросника, позволяющая выразить отношение эксперта относительно каждого вопроса в виде количественной оценки и возможность согласования оценок, полученных от разных экспертов. Если форма опроса экспертов предполагает их очное взаимодействие, необходимо заботиться о том, чтобы мнения наиболее известных и авторитетных экспертов не задавали тон всех остальных дискуссий (для этого при выступлении сначала предоставляется слово «простым» участникам, а потом наиболее известным и авторитетным). Выбор вариантов работы с экспертами (очная или заочная форма) определяется спецификой проблемы и ситуацией. Очные варианты работы с экспертами позволяют собрать более качественную информацию, хотя есть сложности организационного порядка и взаимовлияния экспертов. Заочные же формы работы с экспертами дают возможность пренебрегать географическими рамками при опросе экспертов, исключает взаимовлияние их, однако делает работу экспертных групп не оперативной. Выбор вариантов работы с экспертами (очная или заочная форма) определяется спецификой проблемы и ситуацией. Очные варианты работы с экспертами позволяют собрать более качественную информацию, хотя есть сложности организационного порядка и взаимовлияния экспертов. Заочные же формы работы с экспертами дают возможность пренебрегать географическими рамками при опросе экспертов, исключает взаимовлияние их, однако делает работу экспертных групп не оперативной. 

Очный опрос

Свободное интервью экспертов. Имеет разведывательную цель и чаще используется, когда необходимо более точно представить проблему, уточнить некоторые нюансы, чётче интерпретировать употребляемые понятия и наметить основные направления исследования. Число интервьюируемых экспертов здесь невелико (10-15), но главное — чтобы подобранные эксперты были представителями разных в профессиональном и научном отношении точек зрения. Такое интервью проводится опытным социологом.

Анкетный опрос экспертов.

«Мозговой штурм», «Мозговая атака» — прямой обмен мнениями, стимулирование наблюдения. Основная цель — нахождение решения или путей решения какой-либо научной или практической проблемы.

Заочный опрос

Почтовый анкетный опрос экспертов

Дельфийская техника — многократный почтовый анкетный опрос одной и той же группы экспертов с применением шкалированных оценок. Цель данного вида опроса экспертов — сопоставление тщательно скорректированной программы последовательных индивидуальных опросов, направленной на уменьшение группового влияния, возникающего при совместной работе экспертов. Суть метода — в интерактивных циклах, обеспечивающих обратную связь: после первого опроса экспертов и обработки его результатов, итоги сообщаются участникам экспертной группы. Они должны либо подтвердить свою точку зрения, высказанную на предыдущем этапе, и если она значительно отличается от мнения большинства, развернуто ее мотивировать, либо изменить свою оценку в соответствии с мнением большинства участников. Затем снова производят обработку информации, результаты вновь рассылаются экспертам и так до тех пор, пока не прекратится «эффект интерактивных циклов», то есть пока новые туры опроса не перестанут давать статистически значимое увеличение согласованности оценок экспертов (обычно это достигается на 4-5 туре опроса). Очевидно, что данный вид работы с экспертами весьма трудоемок и сложен, хотя использование дельфийской техники имеет и свои преимущества: обеспечивается анонимность опроса путем исключения взаимодействия экспертов; установление обратной связи в виде сообщения обработанной информации о согласованной точке зрения экспертов на предыдущих этапах опроса; исключения взаимовлияния экспертов. Метод Дельфы не имеет целью достичь полное единство мнений экспертов по существу вопроса, поэтому несмотря на сближение точек зрения, различие во мнениях экспертов все равно будет существовать. Недостатком данного вида опроса экспертов является зависимость оценок, данных экспертами от формулировок вопросов и аргументации; влияние общественного мнения на экспертов.
32. Компьютерные технологии, используемые в производственной деятельности телеканалов. Персональные аппаратные средства и программное обеспечение для подготовки журналистских материалов на телевидении. Программное обеспечение для подготовки и выпуска новостных программ на телевидении. Программное обеспечение для подготовки и выпуска компьютерной анимации.
Компания Dalet - один из ведущих разработчиков и поставщиков программных решений для работы с медиаматериалами как для вещательных, так и для корпоративных областей применения. Компания базируется во Франции.

Продукты Dalet для непрерывного/новостного вещания:

News Wire. Программный комплекс для новостной редакции включающий в себя все необходимые средства для текстовой верстки новостей (newsroom computer system). Единый пользовательский интерфейс позволяет планировать ресурсы и задачи, принимать сообщения от агентств, просматривать и редактировать сценарии новостных сюжетов, отслеживание хронометража сюжета, подписывать новостной сюжет к эфиру, контролировать статус новостного сюжета от создания задания до выдачи в эфир и архивации, составлять эфирное расписание новостных выпусков и отслеживать их хронометраж и статус исполнения.

Журналисты и редактора имеют возможность работать по заранее подготовленным шаблонам (например, для типовых новостных сюжетов или для расписаний типовых новостных выпусков).

Интеграция с системами производства медиаконтента с помощью встраиваемых MOS-медиаобъектов, что позволяет расширить текстовую правку работой с медиаконтентом: работа с метаданными и поиск по ним, создание, просмотр и редактирование (набор функций определяется возможностями системы производства медиаконтента). 

Управление исполняющими устройствами (например, система автоматизации выдачи, знакогенератор, суфлер) при выдаче в эфир по MOS-протоколу.

News Pro. Аппаратно-программный комплекс обеспечивает все необходимые ресурсы для работы с медиаматериалами для новостного производства и вещания (“news production system”). Весь набор операций от сбора исходников до выдачи в эфир. Встроенная система медиа-менеджмента для отслеживания прохождения материала от записи/закачки до выхода в эфир.

Запись внешних линий или с ленточных носителей в ручном режиме, по расписанию или в режиме кольца необходимого хронометража. Возможность дальнейших операций с медиаматериалами до окончания их записи (формирование proxy-копий, монтаж и др.).

Закачка с файловых носителей прямо на рабочих местах журналистов. Поддержка непосредственной работы с носителями и форматами.

Каталогизация медиаматериалов для собственной (только самим пользователем) и совместной (выбранной группой или всеми пользователями) работы с ними – так называемые “корзины” клипов.

Отобранные медиаматериалы могут быть собраны в новостные сюжеты с помощью встроенных средств монтажа с функцией наложения закадрового звукового сопровождения или отправлен на внешние станции нелинейного монтажа от Apple/Avid/Adobe. Собранные сюжеты автоматически подхватываются системой.

Все перемещения медиаматериалов между системами оперативного и долговременного хранения, станциями нелинейного монтажа, видеосерверами выполняются автоматически без участия пользователя. Тем самым журналисты и монтажеры фокусируются собственно на написании сценариев и сборки новостных сюжетов.

News Library. Система медиа-менеджмента для новостного производства (“news media asset management”). Описание, поиск, просмотр в низком разрешении, работа с архивами медиаматериалов. Гибкий набор полей для описания медиаматериалов.

Изначально разработана для работы с новостными архивами и производства новостей. Быстрый доступ к медиаматериалам, интеграция с новостными редакциями и телевизионными технологическими системами и оборудованием (видеосервера и т.п.).

Web-интрефейс обеспечивает возможность работы с системой с любого рабочего места новостного редакции. Сокращение времени на поиск материалов, получение более полной информации по заданному критерию поиска, простой контроль хронометража, контроль версий (вариантов) медиаматериалов. Система дополняет MOS-протокол интеллектуальным механизмом трансляции сценариев новостных выпусков в метаданные, которые автоматически ассоциируются с соответствующими новостными сюжетами появляющимися в результате записи, закачки и монтажа. Мощная поисковая система включая поиск по ключевым словам, полнотекстовый поиск.

News Suite. Законченное решение для новостного вещания: новостная редакция, новостное производство и выдача в эфир, система новостного медиа-менеджмента. Все описанные выше продукты тесно интегрированы между собой для организации всего производственного процесса подготовки и выдачи новостей на базе безленточной технологии.

Еще одна технологическая платформа: ФАБРИКА НОВОСТЕЙ.

Это:

Ведение нескольких программ с разным составом выпусков и пользователей;

Поддержка одновременной работы над любым числом выпусков;

Планирование расписания новостных выпусков раздельно для каждой программы;

Предварительное формирование структуры выпусков;

Автоматическое разделение выпусков на "прошедшие", "сегодня" и "планируемые";

Обеспечение обмена материалами между выпусками;

Создание архива материалов не вышедших в эфир;

Хранение личных материалов в персональной копилке;

Использование общей копилки для передачи информации;

Полный цикл верстки выпусков:

Расстановка элементов оформления выпуска;

Создание шаблонов выпусков с заранее заданной структурой;

Контроль степени готовности монтируемых видеоматериалов;

Контроль готовности выпуска в целом и по частям в реальном времени;

Подсоединение к каждому сюжету видео аудио и другой информации;

Просмотр видеоматериалов сюжетов;

Настраиваемый просмотр содержимого выпуска и блоков;

Полный цикл подготовки текстов для новостных выпусков:

Возможность ввода текста одновременно с просмотром видео сюжета;

Индивидуальный расчет хронометража с учетом параметров скорости речи;

Расчет хронометража по тексту, части текста, от начала текста до курсора;

Копирование и правка текста из копилок и входящих новостей;

Проверка орфографии;

Вставка в текст настраиваемых служебных меток;

Вставка синхронов, интершума и титров;

Управление пользовательскими флагами готовности;

Подготовка технологической документации:

Финальный скрипт выпуска;

Сценарный план;

Эфирный лист;

Монтажный лист;

Создание любых других форм отчетов;

использование дополнительной библиотеки шаблонов.

Управление выводом на суфлер (при наличии "ФН Телесуфлер Pro"):

Возможность вывести выпуск на суфлер (тексты ведущего);

Возможность редактировать материалы загруженного в суфлер текста "на ходу";

Управление архивом выпусков:

Формирование архива выпусков по программам;

Возможность быстрого поиска текстов сюжетов и синхронов;

Быстрое использование найденных архивных текстов в текущих выпусках;

Управление пользователями

33. Лингво-структуралистские теории медиа, их классификация.

Особенности группы теорий: Непрозрачность языка как кода сообщения, Изучение скрытых стратегий автора и подтекста, Интерпретация в основе процесса получения информации, Коммуникации не существует, существует лишь потенциально-коммуникативная ситуация Попытка понять процессы обработки информации человеком
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Появление семиологии

1906-1911 «Курс общей лингвистики»

Противопоставление язык – речь

Изучение языка вне связи с философией и историей языка, язык сам по себе

Понимание структуры языка

Лингвистика – изучение правил того, как система знаков производит смыслСемиология – учение о знаках, вербальных и невербальных, поведение знаков в социальной жизни Язык – социальный продукт способности человека говорить и совокупности общественных правил, которые позволяют говорить Фердинанд де Соссюр и рождение структурной лингвистики. Де Соссюр: знак стоп – обозначающее (красный круг с чертой) – обозначаемое (концепция завершения) Пирс: объект карандаш, слово «карандаш», интерпретатор. Знак конвенционален, он отсылает не к самому предмету, а к представлению об этом предмете или «концепту». Условность знака.У Пирса появляетя сам объект – референт. Интерпретатор – это не человек, а то, что позволяет человеку связывать знак с объектом. «Семиозис» Пирса – процесс, в результате которого нечто становится знаком. 
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Две концепции знака в структурной лингвистике. Структурная антропология Клода Леви-Стросса и ее роль в коммуникациях. Мифы как форма языка. Клод Леви-Стросс расширяет теорию структуры языка и представляет мифы как форму языка. Мифема – аналог «фонемы», базовой единицы языка, которая своими сочетаниями дает смысл тексту. Миф становится «кодом» для того, чтобы транслировать сообщения. 

34. Качественные опросные методы исследования. Метод глубинного интервью. Метод групповых дискуссий и его разновидности. Границы применимости качественных опросных методов.
Качественные методы - «мягкие методы», отвечают на вопросы «как?», «почему?», «зачем?» и т.д., включают сбор, анализ и интерпретацию данных путем наблюдения за тем, что люди делают и говорят. Наблюдения и выводы носят качественный характер и осуществляются в не стандартизированной форме. 

К качественным опросным методам относятся:

- Групповые дискуссии

- Глубинное (глубокое) интервью

- Дайал-тест (dial-test)

Виды групповых дискуссий
Peer-группы («группы равных») – это переходный метод от индивидуальных интервью к групповым. От фокус-групп отличаются меньшей численностью участников (3-4 человека), меньшей продолжительностью, возможностью общения знакомых между собой людей и более удобным для респондентов местом проведения. Хорошо знакомые люди обычно имеют общий социальный статус и близкие ценности, поэтому peer-группы можно охарактеризовать как групповую форму индивидуального интервью.

Дельфи-группы применяются для разработки прогнозов в социально-экономической и политической сферах. Суть метода: выдвижение идей о будущем с целью прогноза, основанных на коллективном мнении экспертов.

Brainstorming – метод коллективного продуцирования новых идей, при этом процесс генерации идей, отделён от процесса их критической оценки и отбора.

Классическая фокус-группа – метод, лежащий в основе практически всех групповых методов социальной психологии. 

Фокус-группы – качественный метод, отлаженный механизм, позволяющий понять мотивы респондентов, узнать всё о них: от сиюминутных настроений до глубинных предпочтений. 

Оптимальный размер группы – 8-12 человек. 


Главные цели применения данного метода:

- выяснение запросов и мотивов потребителей, ознакомление с их восприятием и отношением к изучаемому объекту;

- продуцирование идей, которые могут быть полезны для усовершенствования обсуждаемого продукта;

- изучение разговорного словаря потребителей, что может оказаться полезным, например, при проведении рекламной кампании;

- отслеживание реакции на некоторые виды рекламы;

- лучшее понимание данных, собранных количественными методами.

Подбор участников всецело зависит от целей и задач фокус-группы. Способы отбора респондентов:

- случайный набор;

- отбор с помощью анкеты, в которую включены фильтрующие вопросы;

- отбор в местах скопления потенциальных респондентов;

- формирование специальной выборки. 
Технические требования: Специальное звукоизолированное помещение, умеренно светлое, чтобы не было эффектов «каземата» и «допроса». Полукруглый стол, подчёркивающий равноправие всех участников. Наличие полупрозрачного зеркала (Гезелла), отделяющего комнату проведения фокус-группы от клиентской комнаты. Ведения аудио-видео записи, стенограммы. Специальной аппаратуры для демонстрации материала.

Составление топик-гайда, отвечающего следующим требованиям: 

- должны быть установлены рамки дискуссии, определена тема и круг соответствующих вопросов;

- необходимо снятие коммуникационных барьеров между респондентами и модератором;

- наличие специального порядка вопросов: от целого к частному;

- возможность нарушить течение дискуссии для уточнений и дополнений.

Проблемы при проведении:

- Взаимодействие членов группы: появление «лидера мнения», возникновение «спирали молчания».

- Угадывание участниками групп «правильных» ответов: «игры с исследователями», своеобразное выпрашивание «пряников».

- Заранее бесполезное исследование: мнения ясны заранее, результат, известен ещё до начала. 

- Непрофессионализм модератора, человека, который работает с группой с целью получить данные для анализа, для решения задачи, поставленной заказчиком.

Проективные методики - приёмы, позволяющие выяснять мнение респондентов, которое по каким-либо причинам нельзя узнать, задав прямой вопрос. Например: завершение предложений, ассоциации, аналогии, ролевая игра, фантастические сценарии, коллаж, bubbles, работа с рисунками и т.д.

Глубинное интервью - качественный метод, представляет собой процесс задавания вопросов квалифицированным специалистом одному респонденту с целью выяснения его отношения к исследуемой проблеме.

- с представителями целевой аудитории; 

- с экспертами.

Глубинные интервью позволяют решить следующие задачи: 

- провести сегментацию потребителей по потребностям;

- уточнить профиль потребителей;

- выявить потребительские мотивации при покупке, причины покупок, места покупок, частоту покупок в зависимости от сегментов;

- определить степень лояльности потребителей;

- выявить глубинные ожидания потребителя; 

- сравнить продукт или услугу разных производителей;

- определить потенциальную нишу для нового продукта;

- оценка рекламной стратегии компании

Глубинное индивидуальное проводится по специальному топик-гайду, но порядок и тематика вопросов могут меняться. Длительность работы с одним интервьюируемым — от 2-х часов до нескольких дней. 

Иногда полезно обратиться к форме диалогового интервью, но исследовать не должен забывать о своей роли. В такой беседе можно провоцировать человека, заставлять его спорить, искать новые выходы из ситуаций и продуцировать идеи, — своего рода brainstorming на двоих.

Применяется данный метод в ситуациях, когда: 

- респонденты, занимают высокий пост и их проблематично собрать в одном месте в одно время;

- респонденты в группе не будут обсуждать предложенную проблему, в силу своего страха (например, обсуждение политических кандидатов);

- 100% вероятность появления лидера мнения;

- на рынок выводится специфический продукт;

- нужно просто получить максимально возможную информацию по исследуемой проблематике.

Дайл-тест - качественный метод, позволяющий выяснить отношение респондента к исследуемой проблеме, но в отличие от остальных качественных методов, требует наличие специального электронного оборудования. 

В руках у каждого участника тест-группы электронный пульт. Поворачивая колёсико пульта, участники тест-группы фиксируют свою реакцию на события, которые происходят в студии. Компьютер получает информацию с каждого пульта дважды в секунду преобразовывает её в график. Кривая графика показывает среднее мнение всех членов тест-группы. Пример: телепередача «Свобода слова». 

35. Компьютерные технологии, используемые в производственной деятельности радиостанций. Персональные аппаратные средства и программное обеспечение для подготовки журналистских материалов на радио. Программное обеспечение для подготовки и выпуска новостных программ на радио. Программное обеспечение для подготовки и выпуска музыкальных материалов.
Система автоматизации управления радиовещанием – в России, преимущественно, продукты питерской компании ТРАКТ. 

Это серия программных продуктов DIGISPOT II, которая включает в себя полную технологическую поддержку производственных процессов радиостанции.

DIGISPOT II Трек 2. Программное обеспечение редактирования эфирного материала, предоставляющее пользователю универсальное средство для работы в среде текст-звук. Программное обеспечение DIGISPOT II Трек 2 реализует возможности записи, монтажа и редактирования материалов, состоящих как из звуковых фрагментов, так и из текстовых заметок. Среди особенностей программы — удобный буфер для временного хранения звуковых фрагментов и эргономичное редактирование текстово-звуковых последовательностей. Эти особенности позволяют продукту с успехом применяться как на музыкальных, так и на разговорно-новостных радиостанциях.

DIGISPOT II Джинн План. Программное обеспечение для создания и редактирования эфирного расписания. По желанию пользователя, продукт может быть дополнен модулями работы с шаблонами расписаний, импорта расписаний из текстовых файлов, записи речевых треков, редактирования сюжетов (текстово-звуковых последовательностей), а также модулями сведения расписания в звуковой файл и ротирования элементов расписания. ПО DIGISPOT II Джинн План имеет отдельные конфигурации Редактор и RNews (для редактирования расписания и подготовки и выдачи в эфир новостного материала, соответственно). Благодаря работе программы с МБД, эфирное расписание может составляться и редактироваться с нескольких рабочих мест.

DIGISPOT II МАГ. Программное обеспечение музыкального планирования, ведения музыкальной базы данных и генерации плей-листов. Согласно набору заранее установленных индивидуальных правил, ПО DIGISPOT II МАГ автоматически формирует музыкальное расписание, а также позволяет анализировать полноту музыкальной базы по планируемым плей-листам и фактически вышедшим в эфир фонограммам.

DIGISPOT II Джинн Вещание. Программный продукт реализует возможности собственного вещания на базе Х-плеера. ПО DIGISPOT II Джинн Вещание может дополняться модулями автоматического резервирования данных, автоматического заполнения «дыр» в эфире, блоком ретрансляции на базе Х-плеера или модулем RDS-текст. Продукт имеет несколько стандартных конфигураций, в частности, 

Джинн 777 (ретрансляция сигнала центральной радиостанции с вставками собственных блоков), Джинн Врезка (многоканальная врезка специальных эфирных блоков), Джин Сторож (контроль наличия сигнала, передаваемого на спутник) и другие. ПО Джинн Вещание позволяет вести эфир с любой степенью автоматизации, от вещания в автомате до «живого» эфира. Расписание вещание может быть создано при помощи ПО Джинн План или импортировано из других систем планирования.

DIGISPOT II Логгер. Программный продукт, обеспечивающий автоматическую контрольную запись эфира. ПО DIGISPOT II Логгер имеет два варианта: Аудио и Видео. Аудио Логгер предназначен для записи одного или нескольких звуковых каналов, Видео Логгер — для контрольной записи эфира телевизионных каналов со звуком.

Микшерский пульт. Модульный пульт для радио производства и вещания. Единый технологический центр управления эфирным потоком, необходимый, прежде всего, для изменения характеристик звука /мануально/. В основу работы современных микшерных пультов на FM радиостанциях положен принцип IP-Audio (передача звуковых сигналов по сетям Ethernet). Физически звуковые сигналы передаются по стандартным сетям Ethernet, и для подключения всех студий и аппаратных радиостанции достаточно использовать стандартную разводку локальных сетей.

Телефонный гибрид /Автономная коммуникационная станция с подключением к стационарному телефону и портативному компьютеру. Используется для записи телефонных переговоров. Кроме того, позволяет принимать телефонные звонки и выпускать их в эфир. 

Программы для монтажа аудиофайлов, - наиболее распространенные, Sound Forge, Digiton, Reaper.

Диктофоны. Портативные устройства для записи звука с возможностью ее первичного форматирования и обработки в «полях».
36. Понятие знака в лингво-структурализме. Знак у Ф. Де Соссюра и знак у Ч.Пирса. Понятие знака в культуре.

Языково́й знак — единица языка (морфема, слово, словосочетание или предложение), служащая либо для обозначения предметов или явлений действительности[1] и их отношений, либо для обозначения отношений между элементами языка в составе сложных знаков; выразитель данного языкового значения[2]. Морфемы, способные реализовывать значения лишь в комбинации с другими знаками, могут быть названы полузнаками[3] или частичными знаками (в противопоставлении полным, отнесённым непосредственно к обозначаемой ситуации — референту, денотату)[1].

Де Соссюр: знак стоп – обозначающее (красный круг с чертой) – обозначаемое (концепция завершения). Ф. Де Соссюр, выделяет следующие значимые свойства «языкового знака», un signe linguisique:

· Знак — функция, ибо «связует не вещь и имя, но понятие и звуковой образ» [2] (de Saussure, 1985:98). 

· Языковой знак произволен по отношению к обозначаемому, «…к коему в действительности не имеет никакого естественного отношения.» (там же, 100-101). Критика этого положения и противоположные точки зрения представлены еще у Ogden, 1985:25-23 и Hjelmsev 1969:43. 

· Языковой знак представляет собой слышимое, и представлен линейно (там же).

Пирс: объект карандаш, слово «карандаш», интерпретатор. Знак конвенционален, он отсылает не к самому предмету, а к представлению об этом предмете или «концепту». Условность знака.У Пирса появляетя сам объект – референт. Интерпретатор – это не человек, а то, что позволяет человеку связывать знак с объектом. «Семиозис» Пирса – процесс, в результате которого нечто становится знаком.
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Две концепции знака в структурной лингвистике. Структурная антропология Клода Леви-Стросса и ее роль в коммуникациях. Мифы как форма языка. Клод Леви-Стросс расширяет теорию структуры языка и представляет мифы как форму языка. Мифема – аналог «фонемы», базовой единицы языка, которая своими сочетаниями дает смысл тексту. Миф становится «кодом» для того, чтобы транслировать сообщения.

37. Цели и дерево целей в организации медиакомпании

Цель – идеальное или желательное состояние объекта управления. Именно на его достижение ориентирована, прежде всего, управленческая деятельность. Наличие цели обеспечивает организации стабильность, равновесие, единство действий участников. Крупные организации имеют множество целей различного уровня, обычно дополняющих и поддерживающих друг друга. Они либо открыто провозглашаются как деловые установки, периодические заявления высшего руководства, официальные задачи проводимой политики, либо неявно подразумеваются через стандарты поведения, философию компании.

В то же время, нужно различать цели организации и цели управления ею. Достижение целей должно быть полезно организации и окружающим, иначе связанные с ним огромные затраты окажутся напрасными, поэтому все последствия действий по достижению цели заранее оцениваются. В то же время, реальный результат, как правило, не совпадает с намеченной целью, поскольку в процессе движения к ней всегда могут иметь место различные отклонения. Условия функционирования организации меняются под воздействием изменения масштабов деятельности, внешних обстоятельств, техники и технологии, лидера. Для того чтобы выжить, большинству организаций приходится регулярно менять свои цели в соответствии с внутренними и внешними потребностями.

Цели организации формируются теми, кто распоряжается ключевыми ресурсами в соответствии со своей системой ценностей. В то же время, формулировка целей не произвольна, а представляет собой субъективное отражение реальностей, характеризующих данную организацию, ее роль в обществе, производственный и кадровый потенциал.

Цели организации отвечают следующим требованиям.

- цели должны быть конкретными и измеримыми, представляемыми, по возможности, не только качественно, но и в количественных показателях. Этим создается база для последующих решений и оценки хода работ и персонала; так они лучше воспринимаются людьми; легче согласовываются; оказываются менее конфликтными.

- цели должны быть реальными для данных условий, соответствующими ресурсам организации, что оценивается в процессе составления плановых бюджетов и распределения ресурсов.

- цели должны быть гибкими, способными к трансформации и корректировке в соответствии со стремительно меняющимися условиями деятельности организации.

- цели обычно достигаются в результате совместной деятельности людей, значит, они должны быть этими людьми признаваемы в качестве своих личных целей, условием чего является их известность, понятность, близость большинству членов организации.

- цели должны быть проверяемыми, что связано с необходимостью оценивать степень их достижения и соответствующим образом стимулировать людей.

- цели должны быть совместимыми во времени и пространстве, взаимно поддерживать друг друга, не ориентировать членов организации на действия, противоречащие друг другу.

В системе управления организацией цели выполняют ряд важных функций:

- цели отражают философию организации, концепцию ее деятельности и развития. А поскольку деятельность и ее отдельные направления составляют основу общей и управленческой структуры, именно цели определяют в конечном счете характер и особенности последней.

- цели уменьшают неопределенность текущей деятельности как организации, так и отдельного человека, становясь для них ориентирами в окружающем мире; помогают приспособиться к нему, сконцентрироваться на достижении желаемых результатов; каким то образом ограничивать себя, противостоять сиюминутным порывам и желаниям, регулировать собственное поведение.

- цели составляют основу критериев выделения проблем, принятия решений, контроля и оценки результатов деятельности, направленной на их реализацию, а также материального и морального поощрения сотрудников организации, которые при этом в наибольшей степени отличились.

- цели, особенно великие, независимо от того, реальны они или мнимы, сплачивают вокруг себя энтузиастов, побуждают их брать на себя добровольно нелегкие обязанности и прилагать все возможные усилия для их выполнения. Цели должны содержать в себе вызов.

- официально провозглашенные цели служат оправданию в глазах общественности необходимости и законности существования данной организации, особенно если ее деятельность вызывает неблагоприятные последствия, например загрязнение окружающей среды.

Одним из методов построения структурированной, организованной по иерархическому принципу совокупности целей компании является метод дерева целей.

Идея метода дерева целей впервые была предложена американскими исследователями Ч. Черчменом и Р. Акоффом в 1957 году. Свое название схема получила благодаря сходству с перевернутым деревом.

Данный метод ориентирован на выстраивание подробной и устойчивой структуры взаимосвязи между целями разных уровней. Большие цели дробятся на подцели, позволяют увидеть четкую картину системы целей, связывает воедино долгосрочные и краткосрочные цели, цели из разных областей деятельности. Использование этого приема позволяет создавать стратегическую картину деятельности компании. 
Метод дерева целей является главным универсальным методом системного анализа. Дерево целей увязывает между собой перспективные цели и конкретные задачи на каждом уровне иерархии. Цель высшего порядка (генеральная, главная цель) соответствует вершине дерева. Верхним уровнем дерева целей может выступать также миссия или видение. В ветвях дерева располагаются локальные цели (задачи), которые обеспечивают достижение целей верхнего уровня. Основным требованием к дереву целей является отсутствие циклов. Представление целей начинается с верхнего уровня, затем они конкретизируются. Конкретизация целей сверху вниз должна расти: чем выше уровень, тем качественнее формулируется цель.
38. Качественные аналитико-документальные методы. Границы применимости качественных аналитико-документальных методов.

Аналитико-документальные подразумевают анализ документальных данных.

Качественные и количественные виды анализа текста (документов): традиционный анализ текста, лингвистический анализ, предикатный анализ, мотивационно-целевой анализ, дискурс-анализ, интент-анализ, контент-анализ, статистический анализ документов и др. Предикат — термин логики и языкознания, обозначающий конститутивный член суждения — то, что высказывается о субъекте. Предикат — не всякая информация о субъекте, но указание на признак субъекта, его состояние и отношение к другим предметам. Информативно-целевой подход к анализу текста направлен на «реконструкцию"» соотносимой с замыслом общения ориентировочно-деятельностной основы его содержательно-смысловой структуры, на прогнозирование его возможных смысловых интерпретаций. В отличие от распространенного предметно-содержательного анализа текста, по ходу которого важно ответить на вопросы: «О чем говорится?», «Что говорится?»" и «Как говорится? Интент-анализ - исследования речи, позволяющие реконструировать интенции говорящего по его речи; раскрыть скрытый подтекст выступлений, недоступный при других формах анализа.
39. Компьютерные технологии, используемые в производственной деятельности печатных СМИ. Программное обеспечение для верстки изданий. Программное обеспечение для подготовки визуальных материалов
Для подготовки текстов: MS Word. 

Для подготовки-обработки иллюстраций: Adobe Photoshop, а также для векторной графики (при создании рекламных модулей для журналов) – Corel Draw или Adobe Illustrator.

Для верстки газет: Adobe PageMaker, Adobe InDesign.

Для верстки журналов: Quark Xpress, Adobe InDesign.

Программное обеспечение, используемое в производстве печатных периодических изданий.

Настольное издательское ПО:

· Scribus;

· Adobe InDesign;

Текстовые процессоры:

· OpenOffice.org Writer;

· Microsoft Word.

Системы автоматизированного перевода:

· OmegaT;

Системы машинного перевода:

· Apertium;

· Google Translate;

· ПРОМТ.

Электронные словари:

· StarDict;

· Мультитран;

· ABBYY Lingvo.

Системы оптического распознавания символов:

· ABBYY FineReader.

Процесс производства печатных СМИ включает допечатный процесс, макетирование и вёрстку, печатный и послепечатный процессы:

· Допечатный процесс;

· Макетирование и верстка;

· Печатный процесс;

· Послепечатный процесс;

Современное программное обеспечение допечатной подготовки периодических и книжных изданий представлено достаточно разнообразно: Adobe InDesign, Adobe PageMaker, FrameMaker, Corel Ventura, QuarkXPress 5, Microsoft Publisher. Программные пакеты различаются по функциональным возможностям, степени автоматизированности, представленности видов работ с текстом и изображением и проч.

40. Метод контент-анализа. Границы применимости контент-анализа.

Контент-анАлиз —методика исследования в области общественных наук, предметом которой является содержание текстовых массивов и продуктов коммуникативной корреспонденции. контент-анализ определяется как количественный анализ текстов и текстовых массивов с целью последующей содержательной интерпретации выявленных числовых закономерностей. Применяется при изучении источников, инвариантных по структуре или существу содержания, но внешне бытующих, как не систематизированный, беспорядочно организованный текстовой материал. Философский смысл контент-анализа состоит в восхождении от многообразия текстового материала к абстрактной модели содержания текста. «Текст» — понимается в широком смысле слова: любые материалы ( могут служить для исследования. В ходе контент-анализа происходит подсчет искомых единиц в материале.В сфере политических исследований начало использованию методики контент-анализа положил Г. Лассуэл, который занялся анализом пропагандистских материалов периода Второй мировой войны.В случае с качественным контент-анализом исследователя интересует не только что и как часто, но и как говорится. Процедура контент-анализа: составление классификатора контент-анализа, бланк контент-анализа, кодировальная матрица контент-анализа, каталог проанализированных документов. Необходимым условием для проведения контент-анлаиза является ся наличие материального носителя информации. Проблема состоит в том, что исследователь должен предвидеть не только упоминания, которые могут встретиться, но и элементы их контекстуального употребления, а для этого должна быть разработана детальная система правил оценки каждого случая употребления.

41. Понятие программного обеспечения. Виды программного обеспечения. Виды программных средств, широко используемых в практике деятельности медиаорганизаций.

software (программное обеспечение). Виды:

· системное ПО. Базовое (оболочки, операционные системы, сетевые системы), сервисное (утилиты – антивирусы, архиваторы, программы диагностики), программы управления периферией (драйверы).

· Системы программирования (инструментальное ПО) – среды программирования, трансляторы, библиотеки и отладчики.

· Приложения (прикладное ПО) – офисные программы, обучающие, развлекательные, экспертные системы.

Вне зависимости от отрасли широко используются офисное ПО (пакет MS Office). В практике деятельности медиа: QuarkXPress, Adobe PageMaker, Latex (печатные издания). NewStar (телевидение). Synadyn (радио), Power Gold (музыкальное радио)

42. Ролан Барт и теория мифов

Мифы как форма языка. Ролан Барт и семиотический анализ продуктов коммуникации. 

"Мифологии" (1957) и "Элементы семиологии" (1964). Семиология изучает любую систему знаков: картинки, жесты, мелодические звуки, предметы и комплексы этих субстанций, которые выражаются в ритуалах, протоколах или спектаклях и составляют своего рода «языки», то есть системы сигнификации. Р. Барт в книге «Мифологии» предложил семиологический подход к анализу посланий масс-медиа. Всякое послание транслирует определенную систему ценностей, социальную и экономическую по своему происхождению. В рамках семиологического анализа миф трактуется как исторически и культурно обусловленный феномен. Ролан Барт рассматривает миф как семиологическую систему, обращаясь при этом к известной модели знака Соссюра, выделявшего в ней три основных элемента: означающее, означаемое и сам знак, выступающий как результат ассоциации первых двух элементов. Согласно Барту, в мифе мы обнаруживаем ту же трехэлементную систему, однако, специфика его в том, что миф представляет собой вторичную семиологическую систему, надстроенную над первой языковой системой или языком-объектом. По Барту, третий элемент семиологической системы — значение или собственно миф — создается за счет деформации отношения между концептом (результирущий элемент первой языковой системы) и смыслом (означаемое мифологической системы). Раскрывая коннотативные механизмы мифотворчества, Барт подчеркивает, что миф выполняет различные функции: он одновременно обозначает и оповещает, внушает и предписывает, носит побудительный характер. Обращаясь к «читателю», он навязывает ему свою собственную интенцию. Любая семиологическая система есть система значимостей, но потребитель мифов принимает значение за систему фактов. Семиологи и лингво-структуралисты (Фердинанд де Соссюр, Ролан Барт) рассматривали любой вид СМИ как обладающий определенным языком (системой сигнификаций). Сообщение СМИ есть рассказ, рассказ является представлением о событии (непрозрачность языка). Один текст (в т. ч. телевизионный) представляет собой множество трансформаций: иерархические, последовательные, независимые. Текст – последовательность рассказов (трансформаций). Критерии деления текста на «последовательности» (рассказы): графические, временные, уточнительные, комментарии и т. д.

МИФ ЯВЛЯЕТСЯ ВТОРИЧНОЙ СЕМИОЛОГИЧЕСКОЙ СИСТЕМОЙ. Знак (то есть результат ассоциации, концепта и акустического образа) первой системы становится всего лишь означающим во второй системе».
· Различие между денотацией (буквальное значение) и коннотацией (обозначаемое, сопутствующее значение языковой единицы, ветер – быстрота, непостоянство) – граница идеологии. Различие между практическим и мифическим в СМИ

· Три уровня текста: функции, действия и «рассказ».

Барт полагал, что имеются разные уровни значения. Первый уровень – денотация, знак – означающее и означаемое. Коннатация – означающее и приписывание нового значения. 

Очень тесно с коннотацией соприкасается то, что Барт назвал мифом: денотация и коннотация комбинируются и производят идеологию, фактически, по Хартли, третий порядок сигнификации.
43. Метод дискурс-анализа. Границы применимости дискурс-анализа.

Дискурс – речь, процесс языковой деятельности, способ говорения, а также сложное единство языковой практики и экстралингвистических факторов, необходимых для понимания текста (мотивация и цели автора, условия восприятия, культурный пласт и т.д.). С позиций современной науки дискурс – сложное коммуникативное явление, включающее кроме текста, экстралингвистические факторы (знания о мире, мнения, установки, цели адресата). Термин ввел в обращение Эмиль Бенвенист во второй половине 20 века. Дискурс не равен тексту. Текст – объективная информация. В отличие от текста, дискурс воспринимается сквозь «фильтр» личности интерпретатора. Самое главное разграничение — противопоставление устного и письменного дискурса. Это связано с каналом передачи информации: при устном дискурсе канал – акустический, при письменном – визуальный. Дальнейшее развитие технологии привело к появлению более сложного репертуара форм языка и дискурса – таких, как печатный дискурс, телефонный разговор, радиопередача, общение при помощи пейджера и автоответчика, переписка по электронной почте. Дискурс-анализ зародился в 1960-ые, основой стала теория «критической лингвистики», согласно которой высказывания зависят от конкретной общественной ситуации, в которой эти высказывания произносятся интерпретатором. Авторы — Бенвенист, Альтюссер, Барк, Якобсон. Дискурс-анализ – совокупность методик и техник интерпретации различных текстов и высказываний. Дискурс-анализ изучает дискурс, свойственный для того или иного языкового сообщества. Направления анализа дискурса: анализ бытового диалога, анализ информационного потока, «грамматика дискурса», анализ стратегий понимания, социолингвистический подход, психолингвистический подход. Текстуальный подход – исследовательские интересы ограничены отдельно взятым текстом – словом, фразой, фрагментом, за пределами которого словно ничего не существует. Интертекстуальный подход – попытка выявить и проанализировать смысловые взаимосвязи (цитаты, ссылки, аллюзии, реминисценции) между самыми разными текстами. Контекстуальный подход – допущение, что текст вплетен в «паутину значений» - сеть смыслов, сотканную как самим автором, так и адресатом. Дискурс формирует социальный мир с помощью значений. Каждый дискурс представляет собой определенный способ общения и понимания социального мира. Однако язык постоянно изменяется, постоянно изменяются значения. Как следствие, дискурс не является замкнутым/завершенным, дискурс изменяется в процессе контакта с другими дискурсами.Задача дискурс-аналитика – выявить ход борьбы дискурсов, зафиксировать то или иное значение на разных уровнях, понять, какой способ общения и понимания социального мира доминирует и почему. Теория Норманна Фэркло: есть некий базис дискурса, люди на него опираются.. Конкретное употребление языка основано на ранних структурах дискурса, люди опираются на определенные значения, лишь слегка их видоизменяя в зависимости от своих целей и контекста использования. Инструменты: 1. детальный лингвистический анализ текста; 2. макросоциологический анализ социальной практики использования тех или иных слов. Дискурсивная психология — наука о том, какие виды дискурсов используют люди и как. Основатели - Джонатан Поттер и Маргарет Уэтерелл. Ключевая идея дискурсивной психологии: люди являются одновременно и продуктом дискурса, и его создателями

Основные этапы дискурс-анализа. 

– Определение цели исследования

– Выбор направления и стратегии анализа

– Обеспечение выборки (отбор единиц анализа)

– Сбор материалов и документов (методами опроса, интервью, сканирования и т.д.)

– Обозначение контекста и коммуникативной ситуации

– Определение техники и средств анализа

– Осуществление основных этапов исследования (дескрипция, реконструкция, интерпретация)

– Фиксация результатов исследования

– Обобщение результатов исследования, истолкование, структурирование, выводы

Практическое применение дискурс-анализа подразумевает поиск ответов на вопросы:

– как сформировался данный тип дискурса

– какие изменения в нем фиксируются за определенный период времени

– к какой аудитории он обращен и в каких социальных сферах задействован

– какие явные и скрытые когнитивнче схемы, идеологические программы, моральные оценки в нем реаллизуются

– какие риторические, логические и эстетические средства используются

– в чем проявляется специфика выразительных средств сообщения

– в каких отношения с другими дискурсами находится данный дискурс

– насколько дискурс успешен и какова его сила влияния на аудиторию
44. Новые каналы коммуникации и новые медиа.

актуальные тенденции в развитии технологий распространения информации и медиа:

1.
развитие информационного транспорта - беспроводная связь (3G, LTE), широкополосный доступ (ШПД).

3.
Доля интернета в информационном транспорте продолжает рост относительно других медианосителей

4.
Развитие сетей Р2Р (peer-to-peer, один на один) основанных на равноправии участников, в которых нет отдельных серверов (каждый пользователь сети одновременно и её сервер), а так же развитие новой технологии интернет-телевидения ОТТ (over-the-top) позволяющей операторам оказывать услуги не только своим интернет-абонентам, но и пользователям сторонних сетей, формируют горизонтальную, а не иерархическую систему обмена информацией.

5.
Неизбежна конвергенция технологий создания и распространения информации самыми различными типами СМИ.

6.
Объединение цифрового телевидения и интернета – один из ключевых шагов в создании единой стационарной (мобильной) точки доступа к контенту.

7.
Не исключена универсализация разных платформ и наличие стремления к объединению прежде несовместимых технологий, например в сфере мобильных устройств

8.
Возможно появление индивидуального информационного профиля, сопровождающего потребителя во всех его перемещениях.

9.
Изменение технологий стремится к тому, чтобы захватить потребителя информации в максимальном количестве социальных миров. Это представляет риск для материальных видов носителей (в первую очередь, бумаги).

Некоторые тенденции в области производства контента:

1.
Изменится иерархия СМИ: она станет более «плоской» (сми для конечного потребителя – гибель инф агентств)

2.
Роль агрегатора информации будет возрастать.

3.
Усилится как конвергенция и мультимедийность СМИ (все будут производить все), так и создание все большего количества каналов нишевой информации.

4.
Создание новой информационной инфраструктуры: социальные сети, отдельные блогеры станут устойчивым элементом и создания, и потребления контента. Однако, приоритет в создании информации останется за профессиональными медиа.

5.
Число создателей контента кратно возрастет, UGC будет пользоваться возрастающим спросом.

6.
Владельцы технол платформ будут стремиться к производству собственного или агрегации чужого контента (см. Apple TV или Google TV)

7.
Однако информационный контент просьюмеров будет актуален в случае недостатка для потребителя информации традиционных СМИ.

10.
Основной способ доставки первичного новостного контента - беспроводные и проводные интернет- и иные сетевые технологии.

11.
Интерактивность как норма (прямая коммуникация с аудиторией будет только возрастать).

Создатели контента:

· Крупные медиабренды – медиахолдинги, крупные телеканалы и радиостанции, крупные интернет-порталы

· Производственные студии 

· Информационные агентства

· Самостоятельные новостные интернет-ресурсы

· Печатные СМИ, имеющие активное представительство в интернете

· Пользователи

· Сотовые операторы, как наиболее близкие к потребителю контента, инфраструктурные компании (самостоятельно или при помощи производственных компаний) 

· Производители мобильных и иных электронных устройств, такие как Apple, Nokia 

· Искуственный интеллект, созданные роботизированные ресурсы

· Социальные сети и аналогичные ресурсы

Социальные медиа.

1. Блоги – ресурсы, предназначенные для ведения сетевых дневников и обсуждения записей в них (например, LiveJournal, LiveInternet, Blogs.mail.ru).

2. Микроблоги – системы, предполагающие обмен записями ограниченного объема (например, Twitter, Google Buzz).

3. Социальные сети – сайты, предназначенные для организации коммуникаций между группами пользователей, объединенных какими-либо общими интересами (например, VKontakte.ru, Odnoklassniki.ru, Facebook).

4. Агрегаторы рецензий и отзывов (например, Афиша.ru, Epinions.com).

5. Агрегаторы контента различного типа – изображений (Flikr), аудио (Last.fm), видео (YouTube).

Основные распространители контента (каналы):

· СМИ и интернет-ресурсы – создатели оригинального профессионального информационного и развлекательного контента;

· Пользователи-создатели контента (UGC)

· Владельцы контента – как разработчики, так и собственники (кино, музыка, софт и другая информация)

При этом главенствующее место в обмене новостной информацией между субъектами в ближайшем будущем займут социальные сети, в том числе как способ получения любой информации. При этом, поскольку доверие к персонифицированным каналам коммуникации всегда выше, чем к обезличенным, стоит ожидать, что эффективность социальных сетей как средств информирования, а с другой стороны как средств «формирования идей», будет выше, чем у традиционных медиа. 

Каналы коммуникации. Распространение контента для потребителей будет происходить по следующим каналам

· Собственные интернет-ресурсы производителей контента (вне зависимости от типа) - сайты, интернет-дневники, микроблоги и прочие «представительства в сети»

· Сайты-агрегаторы

· Оптимизация и доставка через поисковые машины

· Доставка через социальные сети при помощи оптимизации поиска контента

Тенденции в части востребованности контента:

1.
Рост конкуренции между типами контента и способами его доставки потребителю.

2.
Будет усиливаться индивидуализация в потреблении контента, дробность потребления

4.
Все меньшая часть контента (актуального знания) будет общей для всех. Сегментированность аудитории и, следовательно, общества будет возрастать.

5.
Непрофессиональный контент продолжит увеличиваться в объеме, но расширение его аудитории будет сравнительно незначительным.

6.
Рост спроса на мультимедийный контент 

7.
Будут изменяться модели поведения субъектов информационно-коммуникационной среды: при сохранении общего потребительского характера изменится тайминг потребления, его структура
45. А.Ж. Греймас и актантные модели

Альгирдас Жюльен Греймас соединил французский структурализм с достижениями русского формализма (работы В. Я. Проппа), построив на базе его функций актантную схему текста (и значения вообще).

В парижской семиотической школе А. Ж. Греймаса актантной схемой (фр. schéma actantiel) называется фундаментальная универсальная нарративная структура, лежащая в основе любого текста. Актантная схема представляет собой модифицированную и обобщённую версию «кругов действия» из «Морфологии сказки» В. Я. Проппа.

По Греймасу, существует шесть актантных ролей, или функций, объединенных в три пары бинарных оппозиций: субъект/объект, отправитель/получатель, помощник/оппонент. которые вместе учитывают все возможные взаимоотношения в рассказе и по сути дела вообще в сфере человеческой деятельности. 

В эту схему может быть также включена роль антисубъекта — вариант роли оппонента. Эти нарративные роли могут исполнять люди, места, предметы или абстрактные понятия. 

Схема иллюстрирует, прежде всего, обязательное отношение между отправителем и получателем. Оно основано на желании получить предмет или обязательство: это желание отправитель передает получателю, после чего последний отправляется на поиски. Таким образом, функция отправителя — побудить получателя сделать что-либо (faire faire), тем самым превратив его из получателя в субъекта.

С другой стороны, отношение между субъектом и объектом, также основанное на желании или долженствовании, связано с изменением бытийного состояния (faire être): его функция в том, чтобы преобразовать ситуацию недостатка или желания в ситуацию достаточности посредством соединения с объектом или разъединения с ним. Таким образом, желание получить объект становится ключевым звеном всей схемы.

Итак, Греймас предложил такую схему актантов, в которой Актант — класс понятий, объединяющий различные роли в одной большой функции, например, «союзник», «противник». Совокупность манифестаций актанта называется «действием».

 

	Отправитель -» Объект -» Получатель
 (Адресант) | (Адресат)
Помощник -» Субъект -» Противник


 

Отправитель («донатор», «даритель») в схеме Греймаса отождествляется с отправителем акта коммуникации, например, с писателем, сочинившим рассказ.

Объект — функция рассказа, означающая все то, что является предметом желания главного субъекта, т. е. понятие «цели» включено в один большой класс «объекта».

Получатель (или бенефициарий») — актант, испытывавший на себе улучшение; тот, кто извлекает выгоду из результатов деятельности главного субъекта рассказа или вмешательства отправителя-донатора (дарителя благ).

Помощник — класс персонажей или персонифицированных сил, приходящих на помощь главному субъекту рассказа или вступающих с ним в союз.

Субъект — функция рассказа, объединяющая все атрибуты и действия главного героя, стремящегося получить желаемый объект или достичь желаемой цели.

Противник» («антагонист») — один из больших классов или функций рассказа, объединяющий всех персонажей или персонифицированные силы, которые противостоят главному субъекту рассказа.

Таким образом, любой персонаж может быть определен как пучок дифференциальных функций и в зависимости от своего ситуационного положения может объединять разные функции.

Ось адресант — адресат контролирует ценности, определяет создание ценностей и судит о желаниях и их распределении между персонажами.

Ось субъект — объект обозначает траекторию действия и поиск героя или протагониста. Она усеяна препятствиями, которые должен преодолеть субъект, чтобы продвинуться вперед.

Ось помощник — противник облегчает коммуникацию или препятствует ей. Она создает обстоятельства и разновидности действия и необязательно представлена персонажами. Помощники и противники — это иногда лишь «проекции воли к действию и воображаемых сопротивлений самого субъекта».

Пример анализа актантных моделей. В анализе Греймаса категории ближайшего уровня становятся актантами, а логические отношения проявляются в качестве функций. Актант есть класс «действующих лиц» в широком смысле этого слова, которые в своих различных манифестациях в нарративе обладают той же самой функцией. Актанты проявляются как определенные силы в данном тексте и никоим образом не эквивалентны конкретным действующим лицам рассказа или драматическим персонажам пьесы. Причины таковы:

· Актант может быть абстракцией (Бог, Свобода), или коллективным действующим лицом (хор в античной трагедии, группа действующих лиц, выполняющих одни и те же задачи – подобно солдатам армии), или могут быть представлены различными действующими лицами, все из которых поступают определенным образом.

· Одно действующее лицо может одновременно или последовательно принимать различные актантные функции.

· Актант может быть или не быть представлен «на сцене», не обязан появляться в репликах действующих лиц – он может просто быть общим абстрактным понятием, представленным на идеологическом уровне игры (пьесы).

46. Метод статистического анализа документов и его разновидности. Понятия «репрезентативность» и «статистическая ошибка» в статистическом анализе документов. Границы применимости статистического анализа документов.

статистические методы:

корреляционно-региссионный анализ метод содержит две составляющие: Корреляционный анализ — это количественный метод определения тесноты и направления взаимосвязи между выборочными переменными величинами. Регрессионный анализ — это количественный метод определения вида математической функции в причинно-следственной зависимости между переменными величинами.

Для оценки силы связи в теории корреляции применяется шкала английского статистика Чеддока: слабая — от 0,1 до 0,3; умеренная — от 0,3 до 0,5; заметная — от 0,5 до 0,7; высокая — от 0,7 до 0,9; весьма высокая (сильная) — от 0,9 до 1,0.

дисперсионный анализ - Основной целью дисперсионного анализа является исследование значимости различия между средними. Проверка проводится с помощью разбиения суммы квадратов на компоненты, т.е. с помощью разбиения общей дисперсии (вариации) на части, одна из которых обусловлена случайной ошибкой (то есть внутригрупповой изменчивостью), а вторая связана с различием средних значений. Последняя компонента дисперсии затем используется для анализа статистической значимости различия между средними значениями. Если это различие значимо, нулевая гипотеза отвергается и принимается альтернативная гипотеза о существовании различия между средними.

Статистическая погрешность (ошибка) – разница между реальными данными и данными, полученными с помощью статистического исследования; неточность, ошибка.

Репрезентати́вность — соответствие характеристик выборки характеристикам популяции или генеральной совокупности в целом. Репрезентативность определяет, насколько возможно обобщать результаты исследования с привлечением определённой выборки на всю генеральную совокупность, из которой она была собрана.

47. Общие особенности СМИ Германии на современном этапе.

На современное состояние прессы Германии повлияло ее развитие после II МВ. Тогда страна была поделена на Восточную и Западную Германию.

Немецкая печать развивалась в зависимости от того, что за зоны оккупации были на этой территории. В западной зоне можно было издавать частные газеты, но нельзя – партийные. Чтобы издаваться им было достаточно прийти в мерию и получить разрешение => развитие частн (коммерч) прессы.

В просоветской зоне (Восточн) частн лицу невозможно было получить лицензию на издание газеты.

Таким образом, долгое время в ФРГ преобладала рыночная модель СМИ, а в ГДР – советская.

В ФРГ существовали несколько издательских групп:

Schpringer

Bild

Welt

Berlin Morgen Post

West Deuche Allgimeine Zeitung

Современное состояние прессы:

Национальные издания. 

"Süddeutsche Zeitung", "Frankfurter Allgemeine", "Die Welt", "Frankfurter Rundschau", "Bild" и "Tageszeitung" (табл. 13). Они отличаются друг от друга и по адресности аудитории, и по тиражам, и по количеству собственных изданий для страны. Первые четыре газеты, без сомнения, являются качественными изданиями, рассчитанными на политический и экономический истэблишмент страны.

Можно выделить две характерных черты этих газет: строгость оформления и высокий уровень аналитических материалов. Отличаются они и рекламными частями: здесь, как правило, размещается реклама респектабельных фирм и, соответственно, дорогих товаров. Все они выходят в нескольких изданиях, часть из которых рассчитана на регионы.

"Bild" - традиционная бульварная газета, а "Tageszeitung" считается газетой смешанного типа.

Практически нет желтой прессы, все в осн качественные.

Крупные региональные издания:

В десятку крупнейших по тиражу ежедневных региональных газет входит "Westdeutsche Allgemeine", консолидированный тираж которой вместе с тремя издающимися под ее "рубашкой" газетами равнялся в 1998 г. 1 млн. 128,5 тыс. экз. Крупнотиражными являются "Freie Presse", "Mitteldeutsche Zeitung", "Sächsische Zeitung", "Rheinische Post", "Magdeburger Volksstimme" и "Hamburger Abendblatt", "B.Z.", издающаяся в берлинском доме А.Шпрингера. Надрегиональные газеты "Süddeutsche Zeitung" и "Frankfurter Allgemeine" занимают в общем списке 6-е и 7-е места.

Также Zietung West Press (Баден)

Munnichener Mercure (бавария).

ТВ и радио.

Вещательные компании делятся на 2 категории – общественное и коммерч ТВ

Общественное управляется советом попечителей/

ADD – сам крупный общественный канал (всеобщее ТВ Германии).

ZDO (Zweite Deuche Vertsehen).

Большая часть доходов – от абоненсткой платы + реклама.

Эти каналы снабжают контентом более мелкие компании (филиалы).

Частные телеканалы

Premiere платное ТВ, работает на персональных заказах/

Toon TV – детский

Евроньюс

Евроспорт

Deuche Sport Vertsehen

VH-1

TM-3 – канал для женщин

48. Теории информационного общества. Философские концепты информационного общества О. Тоффлера и Д. Белла.

Главные особенности: Попытка понять социальную логику, объяснить социальные процессы через медиа, Социологическая методология (интервьюирование, фокус-группы, статистика, экономика),Увлечение техникой и технологиями, Внимание к субъекту (пользователю, потребителю),Отсюда – микросоциология, Взаимосвязь СМИ или технологии с обществом 
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Норберт Винер «Кибернетика или контроль и коммуникация в животном и машине» (1948).

Новое общество на основе «информации». Главным врагом такого общества является энтропия.

Общество, построенное на информации, базируется на циркуляции, постоянном обмене информацией. Оно само по себе несовместимо с ограничениями на информацию. 

Абраам Моль вводит термин «экология коммуникации»: один организм становится раздражителем для окружения другого. Экология коммуникации как наука об интеракции индивидов. Система транзакций между индивидами. 

Информационное общество как социально-философская парадигма.

Предшественники – медиаориентированные социально-философские концепции: Гарольд Иннис, Маршалл Маклюэн; кибернетика – Норберт Винер.

Философские концепции и футурология: Даниэл Белл, Олвин Тоффлер, Пьер Леви.

Социально-экономические подходы – проблема социальной логики развития: Мануэль Кастельс, Джереми Риффкин

Концепт информационного общества рождается как в социологических кругах, так, в первую очередь, в философских, футурологических популяризаторско-исторических кругах.

Сама по себе идея такого общества является некоторой идеологемой.

Концепт позволяет задуматься о роли информации и ИКТ в современном обществе.

Последствия:Противостояние на «глобальном уровне» - требования модернизации за счет ИКТ, Неолиберальные требования – освобождения информации. Критика информационного общества с позиций политической экономии

БЕЛЛ
Три аспекта постиндустриального общества особенно важны для понимания телекоммуникационной революции:

1) переход от индустриального к сервисному обществу;

2) решающее значение кодифицированного теоретического знания для осуществления технологических инноваций;

3) превращение новой “интеллектуальной технологии” в ключевой инструмент системного анализа и теории принятия решений”.

ТОФФЛЕР «Многое в этой возникающей цивилизации противоречит традиционной индустрилаьной цивилизации. Это в одно и то же время и в высшей степени технически развитая, и антииндустриальная цивилизация. “Третья волна” несет с собой подлинно новый образ жизни, основанный на диверсифицированных, возобновляемых источниках энергии; на методах производства, которые делают устаревшими большинство фабричных сборочных линий; на какой-то новой (“ненуклеарной”) семье; на новом институте, который мог бы быть назван “электронным коттеджем”; на радикально преобразованных школах и корпорациях будущего

Люди “третьей волны” чувствуют себя свободнее, именно сталкиваясь с “блипами” - информационными сообщениями, отрывком из песни или стиха, заголовком, мультфильмом, коллажем и т.д.. Ненасытные читатели дешевых изданий и специализированных журналов, они короткими приемами поглощают огромное количесво информации. Но и они стремятся найти новые понятия и метафоры, которые позволили бы систематизировать или организовать “блипы” в более широкое целое. Однако вместо того, чтобы пытаться втиснуть новые данные в стандартные категории и рамки “второй волны”, они хотели бы все устроить на свой собственный лад... Словом, вместо того, чтобы просто заимствовать готовую идеальную модель реальности, мы теперь сами должны снова и снова изобретать ее.

49. Метод наблюдения и его разновидности. Метод встроенного наблюдения. Границы применимости метода наблюдения.

Важную роль в получении данных о реальном, открытом поведении людей, об их конкретных действиях играет метод наблюдения. Он используется в первую очередь тогда, когда требуется минимальное вмешательство в естественный процесс поведения и взаимоотношения людей в организации, когда консультант стремится получить целостную картину происходящего, отразить как осознаваемые, так и неосознаваемые, речевые (вербальные) и невербальные формы поведения. Наблюдение начинается с первых ознакомительных встреч консультанта в организации. Наблюдение может быть включенным (участвующее) и невключенным (со стороны), стандартизированным (структурированное) и нестандартизированным. Основными проблемами, осложняющими применение данного метода сбора первичной информации, являются субъективность наблюдателя и вероятность ошибиться при выборе объектов и явлений, на которые необходимо обратить внимание. Даже если консультант весьма наблюдателен, и он способен осознавать и контролировать собственные пристрастия к той или иной точке зрения на проблемы организации, одно его присутствие может вносить искажающий эффект в поведение людей, которые знают, что за ними наблюдают (на некоторых это действует угнетающе и мешает их работе). Метод наблюдения дает возможность получить данные о реальном, естественном поведении, деятельности, общении людей, а не их мнения об этом. В то же время с помощью метода наблюдения трудно обследовать многих людей, а также понять мотивацию их действий.

50. Общие особенности СМИ Великобритании на современном этапе.

Современная пресса UK – плод 300-летнего развития печати страны. 1-я газета, существовавшая в UK долгий срок – 1702 г. Daily Mail. Именно в Англии зародилось разделение на качественную и массовую прессу. Ни в одной стране нет такого четкого деления.

До сих пор в англии сохран традиция семейных (фамильных) газет.

Сфера массовой информации поделена между крупными холдингами и корпорациями, во главе которых – прежние владельцы газет или их родственники. Им присвоены титулы лордов. Перечислим основные группы изданий.

1. News International. Владелец – Руперт Мёрдок. Входят

ежедневные газеты: The Sun, Today, Times.

Воскресные издания Sunday Times, News of world.

2. Mirror Group Newspapers

Daily Mirror, Daily Record (Scotland); Sunday Mirror, People.

3. United Newspapers. Владелец – Лорд Стивенс.

Daily Express, Daily Star; Sunday Express.

4. Telegraph Group. Владелец – Конрад Блек.

Daily Telegraph; Sunday Telegraph.

5. Associated Newspapers.

Daily Mail (жёлтая газетка). Mail on Sunday.

6. Person.

Financial Times (ежедневная). Economist (журнал).

7. Newspapers Publishing

Independent (качественная ежедневная газета). The Independent on Sunday.

8. Guardian Mediagroup.

The Guardian (крупнейшая ежедневная газета UK). Observer (воскресный еженедельник).

Телевидение Великобритании.

Датой начала регулярного эфирного телевещания в UK – 2 ноября 1936 года, когда корпорация ВВС приступила к регулярной трансляции телепрограмм. С началом II мировой войны телевещание было приостановлено, возобновлено только в 1946 году.

1954 можно считать приходом на рынок ТВ UK рыночных отношений – был принят Акт о вещании, позволяющий выдавать лицензии коммерческим телевизионным станциям, которые финансируются за счет рекламы.

Спутниковое вещание в UK началось 1982. Поначалу его осуществляла одна компания – British Satellite Broadcasting.

1990 эта компания сливается с B Sky B.

British Digital Broadcasting – консорциум (у каждой есть платформа из множества спутниковых каналов). 30 каналов.

Sky One – канал, вещание которого состоит из популярных фильмов, сериалов, документальных фильмов, показов мод.

Paramount Comedy – развлекательный канал (амер), с комедийными сериалами.

Sky Sport1, Sky Sport2, Sky Sport News, Sky Sport Extra.

Music: HTV, MTV-Base (танцевальная музыка), M2 (отд муз события), MTV-extra, BOX, VH-Classic.

Детские: Disney Channel, Fox Kids, Nikelodeon.

Специализированные (фильмы): Sky Premier (1,2), Sky Cinema, Sky Moviemax.

Самым молодым является Channel 5, открытый в 1997 г. Он ориентирован на молодых и небогатых телезрителей, не имеющих кабельного и спутникового телевидения.

Британское общественное ТВ п­реживает кризис: в 2008 году стартует программа полного перехода страны на цифру, и к 2012 го­ду планируется отключение аналогового сигнала. Уже сейчас цифровое ТВ в стране пользуется популярностью.

51. Информациональное общество у М. Кастельса. Информациональный и индустриальный капитализм.

1. Сеть как универсальная организац структура экономики и общ-ва
2. Влияние нов тезхнол на производство и организацию труда

3. подчеркив роль знаний и науки в новом общ-ве.

Гл вклад Кастельса – идеал сетевого общ-ва.

Согласно Кастельсу, новые технологии, связанные с производством информации как нематериальных благ, формируют принципиально новое, информационное общество. Возможности информационных технологий приводят к зарождению единой социально-экономической системы, объединяющей весь мир. Информационная эпоха порождает общество, которое, как полагает Кастельс, является не только глобальным, но еще и сетевым (network society) – оно развивается спонтанно, в результате взаимодействия многих социальных групп и отдельных людей.

Ищет сетевую структуру везде. Противопост соврем общество предшествующей иерархич структуре. Циркуляция информации свободна в сетев обществе (в иерархич от низов к верхам, поддерживая стратовость и препятствуя самоорганизации масс). В сетевом – все коммуницируют со всеми, равноправие и у кажд своя выгода в обмене информацией. Быстр обмен инф -> сокращ издержек..

Выводит 2 типа устройства общ-ва – капитализм и этатизм (советское общ-во – сверхприбыль уходит гос-ву и перераспред между отраслями и регионами, развитый впк – для устрашения др гос-в).

2 типа движения общества:

Индустриальный капитализм (экстенсивный, наращ производств мощностей).

Информациональный капитализм (за счет технологич прогресса, инноваций)

Предшественники – медиаориентированные социально-философские концепции: Гарольд Иннис, Маршалл Маклюэн; кибернетика – Норберт Винер.

Философские концепции и футурология: Даниэл Белл, Олвин Тоффлер, Пьер Леви.

Социально-экономические подходы – проблема социальной логики развития: Мануэль Кастельс, Джереми Риффкин

Концепт информационного общества рождается как в социологических кругах, так, в первую очередь, в философских, футурологических популяризаторско-исторических кругах.

Сама по себе идея такого общества является некоторой идеологемой.

Концепт позволяет задуматься о роли информации и ИКТ в современном обществе.

Последствия:

•
Противостояние на «глобальном уровне» - требования модернизации за счет ИКТ.

•
Неолиберальные требования – освобождения информации

•
Критика информационного общества с позиций политической экономии

52. Этнометодология как качественный метод исследования. Границы применимости этнометодологии.

Этнометодология (англ. ethnomethodology) — направление в социологии, занимающееся изучением обыденных норм, правил поведения, смыслов языка в рамках повседневного социального взаимодействия. Это направление универсализирует методы этнографии, распространяя их на повседневное поведение людей во всех, а не только архаических культурах.

Основоположник и автор термина «этнометодология» — американский социолог Гарольд Гарфинкель. В своей работе «Исследования по этнометодологии», 1967 он предложил методику изучения «этнометодов» (обыденных методов), которыми люди пользуются для того, чтобы осмыслить действия и речь других. Каждый человек неосознанно пользуется своими методами осмысления процесса взаимодействия. Верно понять смысл взаимодействия (разговора) можно только в том случае, если известен контекст ситуации, не представленный в самом взаимодействии.

В этнометодологии используется методика «анализа разговора» (conversation analysis), разработанная Г. Гарфинкелем и Харви Саксом (Saks).

Сторонники этнометодологии подвергаются критике за преувеличенное внимание к проявлениям обыденного сознания и взаимодействия, малозначимым для социологии в целом, но прежде всего - за сведение всех форм социальной коммуникации к речевой и преуменьшение роли социальных структур, институтов и статусов.

Изучение интерперсональных коммуникаций.

Вацлавик Пол, «невозможно не коммуницировать», любое поведение человека имеет коммуникативную составляющую, школа Пало Альто

Грегори Бейтсон, школа Пало Альто

Гоффман Ирвинг, «Отщепенцы», социальное устройство психологической больницы – закрытая социальная среда приводит к возникновению маленького общества и параллельных процессов, школа Пало Альто

Холл Эдвард (а еще бывает Холл Стюарт), «Беззвучный язык», 1959, описываются невербальные языки различных культур

Парсонс Толкотт, социология действия, любое действие человека является результатом навязывания ему общественных норм, социальное окружение дано изначально

Гарфинкель Гарольд, ученик Парсонса и критик его идеи, Studies in Etnomethodology, 1967, подход Парсонса не принимает в расчет знание, логику и мотивацию самого социального субъекта, хотя все это также имеет большое значение в процессе коммуникации

 Гумперец Джон и Хаймес Делес, исследование ситуаций коммуникаций в многоязыковых обществах или в условиях эмиграции

Блюмер Герберт, символический интеракционизм, изучение интерпретации людьми символов своих и чужих действий

53. Общие особенности СМИ США на современном этапе

Традиционно печатная пресса США развивалась как печать островного государства (что связано с федеративным делением страны на штаты, когда у каждого штата своя пресса со своими особенностями). Также исторически сложилось, что общенациональные газеты выходят не в Вашингтоне, а в Нью-Йорке.

В Америке всего 3 общенац крупных издания, которые сейчас приобрели статус транснациональных:

USA Today (с 1982). Универсальная общественное издание, качеств газета. Ежедн тираж 1,8 млн – самый крупный тираж в США.

The Wall Street Journal – универсальная, качеств газета, 1,6 млн. – биржевые сводки, экномическая информация, выходит с 70х гг 20 века.

The New York Times – с 1851, 1,6 млн экз..

Все три имеют корресп пункты, а также азиатский и европейский выпуски, только у Wall Street 2 европейских выпуска (для западной и восточной европы отдельно).

Медиарынок США крайне подвижен и неустойчив (в отл, напр, от UK): транснац газета может стать местной, местная – общенац-ной, оч подвижная ротация.

Региональные или городские издания, выходящие в крупн городах (Чикаго, Лос-Анжелес, Бостон) – LA Times, Chicago Tribune, Bostone Globe.

Местная пресса – выходит в небольших амер городах (Anniston Star, Manhattan Mercury).

Последняя тенденция СМИ США – глобализация, включение изданий в разные холдинги, конгломераты и медиагруппы, уменьшение числа фамильных изданий.

Коммерческие нац СМИ США – основа амер СМИ.

Начало эры амер электронных (аудиовиз) СМИ началась 1927. Создана радийная (производившая радиоприемники) компания, которая затем стала телевизионной, одной из крупнейших национальных телерадиосетей – CBS (вещательные системы коламбия).

Позже запущена2я сеть, которая начала регулярное вещание с 1939 – NBC.

Последняя крупная сеть – ABC (1947) – American broadcasting company.

Сети возникли посредством объединения головного передатчика и местных филиалов. Схема проста: компания заключает контракт с местными тв-станциями, они получают контент и распростаняют его на опред территории. Чем больше местный передатчик, тем для местной компании такое сотрудничество выгоднее.

Виды взаимоотношений филиалов и центра:

- аудитория (макс большая)

- финансовая поддержка

- контент

- прибыль от рекламы

Новости – самый популярный и затратный продукт, особенно в США, на западе.

Ряд передач, которые филиалы делают сами: местные новости, крупн филиалы могут позволить себе создавать ток-шоу, развлек программы и даже заказывать сериалы. Эти же продукты они могут получать (закупать) у головной компании.

Процедура создания передач: компания (филиал) обращается к продакшн-студии, где создаются передачи (20 century Fox, Warner Bro, Paramount, Colombia и др) – офисы как правило в Калифорнии (Лос-Анжелес). Делают популярные шоу и сериалы (от 20 до 25 в год, из низ лишь 2-3 в лучшем случае становятся прибыльными, популярными, и тогда они окупают все остальные).

На место нац амер сетей претендуют сейчас и др компании:

CNN (Cable News Network)

Fox

Обществ вещание (Public Broadcasting)

Наряду с коммерч, в америке сильно развито обществ вещание (входит как составляющая в public journalism). Это распространенное и обильно финансируемое явление. Законодательно обществ вещание в США зарегистр 1967, пришло на смену образовательному (educational broadcasting). В это время с 20 при кажд амер колледже и университете существовало радио и канал, транслирующие образовательные программы по определенным каналам. Таких каналов было более 200, и тогда они были объединены в службу PBS (public broadcasting service).

В дальнейшем PBS объединилось с NPR (national public radio) => CPB (corporation of public broadcasting). Управляет этой компанией совет директоров из 15 ч-к, назначаемых президентом США, при этом не более 8 из них может принадлежать одной партии.

Бюджет CPB складывается из множества статей, самый крупный источник – выделяемые конгрессом США деньги ($800 млн ежегодно). Еще столько же из др источников – пожертвования и фонды.

Обществ журналистика в США развивается прежде всего в сфере аудиових СМИ и медленными темпами в печати.

54. М. Маклюэн и теория «галактик».

В основе концепции Маклюэна — представление о том, что развитие человеческого общества в первую очередь определяется развитием средств коммуникации, причем основное воздействие средство коммуникации осуществляет не передаваемым смысловым содержанием, а своими принципами организации, внутренней структурой. Именно они определяют «формы мышления и организации опыта в обществе и практике» (I, с. 4; здесь и далее при цитировании I обозначена «Галактика Гуттенберга», II — «Понимание медиа»).

По Маклюэну три стадии медиаразвития – Племенное общество – устная речь, Галактика Губтенберга – печатное слово, книга, Галактика Маркони – радиоволны, электронная коммуникация

Технологический детерминизм Маршалла Маклюэна.Маклюэн: технич прогресс руководит обществом, он приводит к смене эпох цивилизаций и смене каналов коммуникации. Чем больше каналов задействовано, тем СМИ проще. Цивилизации по нему: племенное общество, галактика гутенберга, галактика, Маркони. По Маклюэну: мозаичный стиль, Глобальная деревня - новая коммуникационная и культурная ситуации, которая оформилась в результате распространения в мире электронных средств связи (не только СМИ), благодаря чему люди получили возможность мобильной коммуникации между самыми отдаленными точками на нашей планете электронная техника - придает новую форму и перестраивает схемы социальной взаимозависимости, а также каждый аспект нашей личной жизни...

55. Методы определения финансовой ёмкости рынка (или сегмента рынка) и возможности их применения к медиарынкам. Методы определения доходов компаний на рынках (или сегментах рынков) и возможности их применения к медиарынкам.

Ёмкость рынка - потенциально возможный объем продаж определенного товара на рынке в течение заданного периода, зависящий от спроса на товар, уровня цен, общей конъюнктуры рынка, доходов населения, деловой активности.

Общими являются социально-экономические факторы, определяющие емкость рынка любого товара:

· объем и структура товарного предложения, в том числе по предприятиям-изготовителям;

· ассортимент и качество выпускаемых изделий;

· размеры импорта по данному товару или группе;

· достигнутый уровень жизни и потребностей населения;

· покупательная способность потребителей, уровень и соотношение цен на товары;

· численность потребителей;

· степень насыщенности рынка;

· состояние сбытовой, торговой и сервисной сети;

· географическое расположение рынка.

1. Расчёт ёмкости по балансовой формуле – основан на учёте количества продукции, которое может быть предложено рынку:

E = Q + Z – Ex + I,

где E — ёмкость рынка;

Q – количество продукции, выпущенной российскими произ­водителями для поставки в выделенные регионы;

Z – количество продукции, выпущенной местными производи­тели в выделенном регионе;

Ex — экспорт из исследуемого региона;

I – импортная продукция, реализуемая в данном регионе.

2. Расчет ёмкости на основе потребительского принципа, то есть определение численности потребителей и прогноз среднего уровня потребления за счёт норм потребления продукции:

Е = Чн * (1 – Дм) * Дп * Нп,

где Чн – численность населения в исследуемом регионе;

Дм – доля в общей численности населения лиц, которые ни при каких обстоятельствах не могут быть потребителями продукта;

Дп – доля лиц, являющимися потребителями продукта;

Нп – среднегодовая норма потребления (рассчитывается на основе опросов конечных потребителей и посредников).

56. Общие особенности СМИ Франции на современном этапе.

Во Франции исторически пресса делилась по политическому принципу, была наиболее политизированной. Со времен II МВ фр пресса подразделялась на 2 неравные части:

1. Издания, которые стали сотрудничать с немцами – Тан («время»), Экю де пари, Паризьен, Матен.

2. Газеты французского сопротивления: Юманите.

После войны пресса 1й гр была запрещена, но потом продолжила свое существование в измененном виде.

В осн эти СМИ существовали в Париже и делились на четкие группы по политическому признаку:

1. Правонационалистская печать, оч популярная во Фр.: Паризьен Либере, Орор («Аврора»), Корфюр (перекресток), Минют.

Крайне оппозиционные газеты, критикуют правительство. Осн обсуждаемая проблема – легальная/нелегальная миграция.

2. Газеты среднего класса. Офисн служащие, кадровые и госслужащие, инженеры, техн интеллигенты, рабочие – широкая аудитория читают традиционно крупнейшие фр. издания: Фигаро, журн (еженед) Пари Матч (изнач спортивны – Матч, потом переделан под журнал новостей).

Яркая черта – острые, злободневные фоторепортажи. Фирменная печать – не создаание апокалиптической картины мира, а достаточно легкий обзор, без насаждаемого оптимизма.

3. Либеральные издания (которые симпатизируют правительству, хотя иногда критикуют его, центристское направление).

Ле Монд («земля, вселенная») – газета, возникла в 19 в. Особенность издания – много внешней политической информации. Большое кол-во аналитич статей (ее специализация), подробн анализ жизни зарубежья и Франции.

Еженед Экспресс.

4. Левое направление. Группа газет, которые читает «левая» интеллигенция.

Газета Франс Обсерватор

Еженед Экспри (дух времени)

Еженед Тан модерн (новое время)

Резко критичные издания, критикуют власть Франции, но, как правило, ничего не могут изменить.

Юманите («человечество», выход с 1904). Приложение Юманите деманш (воскресное издание).

Соврем периодику Франции все чаще предпочитают делить типологически, выделяя специализированную, желтую прессу, также иллюстрир еженежельники.

Конкуренцию им составляют бесплатные газеты, которые содержат много рекламы.

Во Фр, как и в UK есть несколько крупн холдингов, в рамках которых выходят многие перечисл издания.

1. Ашетт (по фамилии владельца)

2. Эрсана (тоже по фамилии). Выпускает част издание Франс Суар («вечерн франция») и Фигаро.

3. Амори – выпускает многотиражн издания Паризьен, Компьютер+, известн фр спортивный еженедельник Экип («команда»).

4. Баярд-пресс.

Как правило, общенациональные газеты выходят только в Париже:

Ле монд, Экип, Фигаро, Либерасьон, Франс суар, Ожурдюи («Сегодня»), Круа («крест»), Юманите.

Крупные региональные издания: Паризьен, Сюд вест («Юго-запад»), Вуа дюнор («голос севера»), Монтань («гора»), Депеш дю миди («послание с юга»).

Радиовещание и телевидение Франции.

1е передачи радио стали транслироваться в 1921. Изнач во франции была сильная монополия государства на аудиовиз СМИ.

1е частные станции появились поздно – Радио Монте-Карло, Европ1.

РТЛ – Радио телевизион Люксембург.

Радио Андорра.

1974 были произведены сильные изменения в системе радиовещания Фр – создана единая нац радиовещательная служба – Радио Франс.

Крупн станции: Франц Энтер (общая инф., политика, экономика, развлечение, музыка)

Франц Кулльтюр

Франц Музик

Франц Интернациональ – иновещательное радио (рассчитано на др страны – Африка, Вост Европа и Вост Америка).

Нац телевизионные каналы Франции:

1. Телевизион Франсе 1

2. А-2 (антенн 2)

3. Франс режион 3

4. Канал + (негосударственный – частный). Совладелец – Сильвио Берлускони.

5. 1985 (5 канал)

6. 1986 Метрополь 6 (М6).

В серелине 80х начаося серьезный процесс приватизации Фр каналов (ТФ был приватизирован).

В нач 21 века этот процесс контролировался, появл больше каналов, подконтрольных государству.

Множество законов, ограничивающих ТВ – в частности, время на рекламу снизилось с 12 мин в час до 8.

57. М.Маклюэн и его теория «медиа». Горячие и холодные медиа. Смысле фразы «сообщение есть средство».

СРЕДСТВО КОММУНИКАЦИИ ЕСТЬ СООБЩЕНИЕ

личностные и социальные последствия любого средства коммуникации — то есть любого нашего расширения вовне — вытекают из нового масштаба, привносимого каждым таким расширением, или новой технологией, в наши дела. 

Средство коммуникации без сообщения. Этот факт, характеризующий все средства коммуникации, означает, что «содержанием» любого средства ком­муникации всегда является другое средство коммуникации. Содержанием письма является речь, точно так же, как письменное слово служит содержанием печати, а печать — содержанием телеграфа. Если спросят: «Что есть содержание речи?», — на это необходимо ответить: «Это действительный процесс мышления, который сам по себе невербален». «Сообщением» любого средства коммуникации, или технологии, является то изменение масштаба, ско­рости или формы, которое привносится им в человеческие дела. 

«средство коммуникации есть сообщение», так как именно средство коммуникации определяет и контролирует масштабы и форму человеческой ассоциации и человеческого действия. «содержание» всякого средства коммуникации скрывает от наших глаз характер этого средства.

Осознание воздействия, которое средства коммуникации оказывают совершенно независимо от своего «содержания», или наполнения

ГОРЯЧИЕ И ХОЛОДНЫЕ СРЕДСТВА КОММУНИКАЦИИ

Цитата: «Есть основной принцип, отличающий такое горячее средство коммуникации, как радио, от такого холодного средства, как телефон, или такое горячее средство коммуникации, как кино, от такого холодного средства, как телевидение. Горячее средство — это такое средство, которое расширяет одно-единственное чувство до степени «высокой определенности». Высокая определенность — это состояние наполненности данными. Фотография, с визуальной точки зрения, обладает «высокой определенностью». Комикс же — «низкой определенностью», просто потому что он дает очень мало визуальной информации. Телефон является холодным средством коммуникации, или средством с низкой определенностью, так как ухо получает скудное количество информации. Речь тоже является холодным средством с низкой определенностью, поскольку слушателю передается очень мало, и очень многое ему приходится додумывать самому. С другой стороны, горячие средства коммуникации оставляют аудитории не очень много простора для заполнения или довершения. Горячие средства характеризуются, стало быть, низкой степенью участия аудитории, а холодные — высокой степенью ее участия, или достраивания ею недостающего. А потому естественно, что горячее средство коммуникации, например радио, оказывает на пользователя совершенно иное воздействие, нежели холодное средство, например телефон».

Любое горячее средство коммуникации допускает меньшую степень участия по сравнению с холодным.

58. Инструменты (методы) портфельного анализа. Матрица БКГ. Возможности её применения на медиарынках. Матрица GE (General Electric). Возможности её применения на медиарынках.

Портфельный анализ – это инструмент сравнительного анализа стратегических бизнес-единиц компании для определения их относительной приоритетности при распределении инвестиционных ресурсов, а также получения в первом приближении типовых стратегических рекомендаций. Портфельный анализ является важным этапом разработки маркетинговой стратегии.

Суть портфельного анализа заключается в том, что компания рассматривается как совокупность стратегических бизнес-единиц, каждая из которых относительно самостоятельна. Цель портфельного анализа – согласование стратегий и наиболее эффективное использование имеющихся инвестиционных ресурсов с точки зрения достижения устойчивого положения компании в целом и роста финансовых результатов.

Для наиболее эффективного распределения инвестиционных ресурсов между стратегическими бизнес-единицами, необходимо оценить потенциальную рентабельность, риски и стратегические перспективы развития каждой из них. В общем случае портфельный анализ построен на правиле, что чем выше потенциал развития бизнес-единицы (рост продаж и прибыли) и чем ниже риски – тем выгоднее для компании в целом инвестирование в развитие этой бизнес-единицы. Инвестиционные ресурсы при этом могут быть как внешние, так и внутренние (прибыль других бизнес-единиц).

Основные принципы формирования оптимального портфеля:
диверсифицированность портфеля по рискам; 

диверсифицированность портфеля по стадиям жизненного цикла объектов; 

диверсифицированность портфеля по объектам инвестирования и донорам. 

Также следует отметить, что портфельный анализ помогает избегать «унификационного» подхода к развитию этих бизнес-единиц при разработке корпоративных стратегий. Для каждой бизнес-единицы обозначаются самостоятельные приоритеты и цели, соответствующие ее положению на рынке и роли в портфеле.

Этапы портфельного анализа

Определение стратегических бизнес-единиц компании. 

Выбор матричного метода анализа (см. выше). 

Сбор необходимой для построения матрицы информации. Такой информацией может быть:

состояние и тенденции развития отраслей, в которых работают бизнес-единицы;

конкурентоспособность бизнесов;

доля бизнес-единиц на их рынках;

стадии жизненного цикла продуктов и отраслей;

Построение выбранных матриц портфельного анализа. 

На базе типовых рекомендаций выбранного метода матричного анализа разрабатываются общие стратегии для бизнес-единиц.

Основным методом портфельного анализа является построение двухмерных матриц. С помощью таких матриц происходит сравнение производств, подразделений, процессов, продуктов по соответствующим критериям.

Матрица БКГ (BCG) – Анализ темпов роста и доли рынка 

Матрица МКК (MCC) – Анализ соответствия бизнеса миссии предприятия и его ключевым компетенциям 

Матрица GE/McKinsey – Анализ сравнительной привлекательности рынка и конкурентоспособности бизнеса

Матрица Shell - Анализ привлекательности ресурсоемкой отрасли в зависимости от конкурентоспособности 

Матрица Ансофа - Анализ стратегии по отношению к рынкам и продуктам 

Матрица ADL - Анализ жизненного цикла отрасли и относительного положения на рынке

Матрица Бостонской группы. (Матрица БКГ) – инструмент анализа и стратегического планирования действий компании на рынке. Была создана Бостонской консалтинговой группой, чтобы определить и проанализировать место продуктов компании относительно их роста и занимаемой доли. ТЕМПЫ РОСТИ И ДОЛИ РЫНКА
· Выводы матрицы

· Дойные коровы - источник средств для компании

· Используются для накопления инвестиций с последующим вложением в “звезды”

· Звезды – требуют вложений

· предполагается, что могут стать дойными коровами

· ??? – две полярные стратегии

· Вложить средства в надежде получить звезду

· Свернуть и закрыть

· Собаки - продать или закрыть дешевле, чем поддерживать существование

Матрица Gen Electric (Матрица МакКинзи) также двухмерная матрица. Два параметра – привлекательность отрасли и конкурентоспособность фирмы на рынке. Три уровня (высокий, средний, низкий). На долгосрочную привлекательность отрасли влияет множество факторов, рассматриваемых в рамках данного инструмента анализа: государственное урегулирование, финансовая сторона, барьеры входа и выхода, колебания спроса, социальные, экологические факторы и т.д. Конкурентоспособность определяется долей рынка, величиной издержек, поведением потребителей, уровнем менеджмента и прибыльности относительно других копаний.
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59. Крупнейшие зарубежные медиахолдинги и конгломераты.

The Walt Disney Company основано в 1923 братьями Роем и Уолтом Диснеями. На начало 2011 года 100% акций компании находились в свободном обращении. The Walt Disney Company — крупнейшая частная медиакомпания США. В состав компании входят киностудия Walt Disney Pictures, анимационная студия Walt Disney Animation Studios и звукозаписывающий лейбл Buena Vista Music Group. Компания также управляет несколькими телевизионными сетями в США и Европе, рядом кабельных сетей, издательским домом Hyperion и производителем комиксов Marvel Entertainment. Помимо медиаактивов, группа владеет рядом тематических парков, сетью ресторанов ESPN Zone. Выручка в 2010 году составила 38 млрд долларов, чистая прибыль — 3,9 млрд долларов.

Time Warner Inc. образовано в 1990 году в результате слияния Warner Communications Inc. и Time Inc. На начало 2011 года 100% акций находится в свободном обращении. Time Warner Inc. — второй по величине после Walt Disney медиахолдинг США. Time Warner представлен во всех сегментах медиа рынка и владеет киностудией Warner Bros., оператором кабельного телевидения Time Warner Cable, телеканалами CNN и CW Television Network, издательским домом Time Inc и рядом других активов. По итогам 2010 года выручка компании составила 26,9 млрд долларов, прибыль — 2,58 млрд долларов.

News Corporation основана в 1979 году Рупертом Мердоком как головная компания для News Limited. На начало 2011 года семья Мердока контролировала 29,5% акций, остальные бумаги в свободном обращении. News Corporation – диверсифицированный глобальный медиаконцерн, представленный в секторах телерадиовещания, издательском деле, Интернет-рекламе, кинобизнесе. Основные активы компании: киностудия 20th Century Fox, газеты The Times, The Sun, The Sunday Times, New York Post, информационное агентство Dow Jones, операторы спутникового вещания BSkyB, Sky Deutschland, Sky Italia, социальная сеть MySpace, книжное издательство HarperCollins. Компания так же владеет грузинским телеканалом «Имеди». Выручка в первом полугодии 2010-2011 финансового года составила 16,2 млрд долларов, прибыль — 1,41 млрд долларов.

Viacom основано в 1973 году. На начало 2011 года 100% акций находится в свободном обращении. Viacom — самый маленький игрок из «американской четверки». Компания специализируется исключительно на телевизионном и кинобизнесе. Основные активы: киностудии Paramount Pictures и Nickelodeon Movies, телевизионные сети — Nickelodeon, MTV. По итогам 2010 года выручка компании составила 9,34 млрд долларов, прибыль — 0,85 млрд долларов.

Bertelsmann — основано в 1835 году на базе одноименного издательского дома. На начало 2011 года компания сохранила статус частной, крупнейшие акционеры — пенсионный фонд работников компании и потомки основателей. Bertelsmann — диверсифицированная медиагруппы, большая часть бизнеса в Европе. Компания владеет крупнейшим оператором радио и телевещания RTL Group, издательским домом Gruner + Jahr. 

Vivendi SA образовано в 1998 году на базе Compagnie Générale де Eaux. На начало 2011 100% акций в свободном обращении. Vivendi – диверсифицированный медиаходлинг. Компания владеет производителем компьютерных и видео игр Vivendi Games, телевизионным ходлингом Canal+ Group и несколькими телекоммуникационными компания Activision Blizzard, Maroc Telecom, GVT и SFR. Консолидированная выручка компании в 2010 году составила 28,87 млрд евро, чистая прибыль — 3,52 млрд евро.
60. Школа «культурных исследований» Бирмингемского института. Главные особенности теорий Cultural Studies: 
Cultural studies – попытка рассмотреть культуру сквозь различные классовые идеи (классовый подход).
- Марксистская ориентация (отказ понимания культуры как искусства в пользу понимания культуры как быта. Множественность культур).

- Активность потребителя сообщений СМИ

- СМИ и литература как объект исследования

- Попытка понять интерпретацию сообщений СМИ на основе социальных факторов.

- Широкая трактовка культуры в контексте СМИ, образа жизни.

Основоположники – Мэтью Арнольд, Фрэнк Льюис, Ричард Хоггарт.

Мэтью Арнольд первым вводит разделение понятий «рафинированная культура», «усредненная культура», «популярная культура».
 Фрэнк Раймонд «Массовая цивилизация и культура меньшинств»: защита молодежи от «коммерческой культуры» - индустриальный капитализм разрушает «традиционную культуру».

Ричард Хоггард The Uses of Literacy 1957 (грамотность). Изучение особенностей культуры рабочих комьюнити. Против идеи смерти «рабочей культуры» под натиском «индустриальной культуры». Основное заключение: рабочая культура противостоит натиску буржуазной.
В 1964 в Бирмингемском Университете создан «Центр современных культурных исследований» (CCCS). Исследование «форм, практик, культурных институтов и их взаимоотношений с обществом и социальными трансформациями».До 1968 года руководителем был Хоггарт. С 1968 (Хоггарт уходит зампредом Юнеско) его место занимает Стюарт Холл. В 1972 Центр создает журнал «Working papers in cultural studies.
61. Техника выявления динамических тенденций на основе анализа временных рядов. Возможности её применения на медиарынках. Прогнозирование параметров медиарынка на основе регрессионного анализа временных рядов. Техника сценариев. Возможности её применения на медиарынках.
Временной ряд — последовательность регистрируемого сигнала (наблюдаемая). Такой подход используется, когда нет возможности построить
уравнения движения. Практическое изучение временного ряда предполагает выявление свойств ряда и получение выводов о вероятностном механизме, порождающем этот ряд. Основные цели при изучении временного ряда следующие:

– описание характерных особенностей ряда в сжатой форме;

– построение модели временного ряда;

– предсказание будущих значений на основе прошлых наблюдений;

– управление процессом, порождающим временной ряд, путем выборки сигналов, предупреждающих о грядущих неблагоприятных событиях.

Достижение поставленных целей возможно далеко не всегда как из-за недостатка исходных данных (недостаточная длительность наблюдения), так из-за изменчивости со временем статистической структуры ряда.

Перечисленные цели диктуют в значительной мере, последовательность этапов анализа временных рядов:

1) графическое представление и описание поведения ряда;

2) выделение и исключение закономерных, неслучайных составляющих ряда, зависящих от времени;

3) исследование случайной составляющей временного ряда, оставшейся после удаления закономерной составляющей;

4) построение (подбор) математической модели для описания случайной составляющей и проверка ее адекватности;

5) прогнозирование будущих значений ряда.

При анализе временных рядов используются различные методы, наиболее распространенными из которых являются:

1) корреляционный анализ, используемый для выявления характерных особенностей ряда (периодичностей, тенденций и т. д.);

2) спектральный анализ, позволяющий находить периодические составляющие временного ряда;

3) методы сглаживания и фильтрации, предназначенные для преобразования временных рядов с целью удаления высокочастотных и сезонных колебаний;

4) модели авторегрессии и скользящего среднего для исследование случайной составляющей временного ряда; 5) методы прогнозирования.

Временные ряды, как правило, возникают в результате измерения некоторого показателя. Это могут быть как показатели (характеристики) технических систем, так и показатели природных, социальных, экономических и других систем (например, погодные данные). Типичным примером временного ряда можно назвать биржевой курс, при анализе которого пытаются определить основное направление развития (тенденцию или тренда).

Регрессио́нный (линейный) анализ — статистический метод исследования влияния одной или нескольких независимых переменных [image: image8.png]


 назависимую переменную [image: image9.png]


 . Независимые переменные иначе называют регрессорами или предикторами, а зависимые переменные — критериальными. Терминология зависимых и независимых переменных отражает лишь математическую зависимость переменных (см. Ложная корреляция), а не причинно-следственные отношения.

Цели регрессионного анализа

Определение степени детерминированности вариации критериальной (зависимой) переменной предикторами (независимыми переменными)

Предсказание значения зависимой переменной с помощью независимой(-ых)

Определение вклада отдельных независимых переменных в вариацию зависимой

Регрессионный анализ нельзя использовать для определения наличия связи между переменными, поскольку наличие такой связи и есть предпосылка для применения анализа.
62. Оценка коммерческой и коммуникативной эффективности рекламных и ИМК-кампаний. Крупнейшие российские медиахолдинги: структура собственности.
Определение коммуникативной (информационной) эффективности позволяет установить, насколько эффективно конкретное рекламное обращение передает целевой аудитории намеченные сведения или формирует желательную для рекламодателя точку зрения.
Планирование рекламной кампании предваряет сегментация рынка, на основании которой выделяется целевая аудитория, на которую должно быть направлено рекламное воздействие. При этом необходимо выделить каналы доступа именно к этой целевой аудитории.

Для оценки коммуникативной эффективности рекламной кампании нужно (в общем случае) просто определить число рекламных контактов (РК).

Если целевой сегмент очень большой и используется стратегия концентрации, подход здесь будет подобен подходу агрегации, в котором усилия направлены на достижение обширного рынка. Такая стратегия весьма привлекательна. Менеджеры, принимающие решения, часто пытаются определить постоянного пользователя продукта и затем используют эту информацию для определения целевого сегмента для стратегии концентрации

Сложность определения числа РК связана с тем, что оценка реального числа РК, с максимальной вероятностью, находится в интервале от нуля до всего населения региона.

Все действия рекламодателя должны быть направлены на сужение границ интервальной оценки вероятного числа рекламных контактов (значение вероятности может быть задано - 95% или ограничено - "не менее...")

Основным источником объективной информации для расчетов показателей коммуникативной эффективности рекламных мероприятий являются результаты исследований специализированных организаций.

Число (количество) рекламных контактов зависит в основном от:

выбора носителей рекламы (каждый носитель имеет аудиторию с некоторым размером и структурой);
среднего размера моментной аудитории (от среднего числа читателей одного номера);
социально-демографической, профессиональной, поведенческой структуры аудитории;
степени заинтересованности или адекватности рекламного предложения запросам аудитории;
числа рекламных объявлений, их размера, местоположения;
качества рекламного материала, его формы, содержания.

На эффективность рекламы сильное воздействие оказывает вид канала доступа до целевой аудитории (телевидение, радио, газеты и пр.). Например, для товаров повседневного спроса целесообразно использовать телерекламу, а для продвижения банковских услуг лучше всего размещать информацию в журналах. Поэтому правильный выбор канала распространения информации является одним из этапов разработки эффективной рекламной кампании. Более того, необходимо определить и источник, в котором непосредственно будет размещена реклама (например, канал - телевидение, источник — первый канал. программа “В мире животных”). 

Анализ финансовой или коммерческой эффективности рекламной кампании - это отношение прироста объема сбыта (прибыли, оборота) к затратам, которые были для этого сделаны;

Экономическая эффективность рекламы может определяться соотношением между результатом, полученным от рекламы, и величиной затрат (материальных, финансовых) на проведение рекламных мероприятий за фиксированный промежуток времени.

Относительная экономическая оценка эффективности рекламы сводится к сравнению:
объемов реализации или полученных доходов до и после рекламной кампании и соотнесением полученных доходов с ассигнованиями на рекламу.

Расчет экономической эффективности рекламной кампании производится на основании фактических данных, получаемых фирмой после начала проведения рекламных мероприятий. Это позволит получить информацию о целесообразности рекламы и результативности ее отдельных средств, определить условия оптимального воздействия рекламы на потенциальных потребителей.

Экономическая эффективность рекламы определяется, исходя из изменений в товарообороте фирмы, наступающих в процессе проведения кампании. Наиболее точно определить эффективность в случае, когда увеличение сбыта товара происходит немедленно после воздействия рекламы. Такой эффект наступает при проведении рекламной кампании по продвижению новых товаров повседневного спроса. Поскольку покупке товаров длительного пользования предшествует процесс обдумывания, эффект рекламы проявляется через некоторое время.

Главные формы собственности медиахолдингов в россии — Акционерное общество. 

Главным акционером крупнейшего в России и одного из крупнейших в Европе медийных холдингов ОАО «Газпром-Медиа» является АБ «Газпромбанк» (ЗАО). Дата создания компании - 21 января 1998 года. Целью создания ОАО «Газпром-Медиа» являлось управление принадлежащими ОАО «Газпром» и его дочерним и зависимым обществам акциями и долями в средствах массовой информации.

«Газпром–Медиа» сегодня - один из лидеров российского рекламного рынка. В его составе - три телекомпании, пять радиостанций, Издательский дом, журналы, газета, кинотеатры, кинокомпания и рекламное агентство.

«ПРОФ-МЕДИА» образован в 1997 году и в настоящее время является одним из крупнейших и наиболее диверсифицированных российских медиахолдингов с консолидированным оборотом свыше $240 млн. в 2005 году. В области кино «Проф-Медиа» управляет национальной сетью мультиплексов под брендом «Синема Парк» и владеет контрольным пакетом акций компании «Централ Партнершип», ведущего российского производителя и дистрибутора теле- и кинопродукции. «Проф-Медиа» - один из ключевых игроков в сегменте радио, холдинг управляет несколькими FM-радиостанциями в Москве и Санкт-Петербурге, включая популярную станцию «Авторадио». Телевизионный блок «Проф-Медиа» представлен национальной телесетью «ТВ-3» и телеканалом «2х2»,в сегменте печатных СМИ «Проф-Медиа» владеет журнальным издательским домом «Афиша» и B2B-издателем «B2B Медиа», а также контрольным пакетом акций издательского дома «Комсомольская правда». В число наиболее значимых интернет-активов входят компания Rambler Media с ведущим порталом Рунета Rambler.ru; а также Afisha.ru (развлекательный портал) и E-xecutive.ru (комьюнити-ресурс для профессиональных менеджеров), которые управляются соответственно ИД «Афиша» и «B2B Медиа». Количество сотрудников компаний холдинга превышает 6,5 тысяч человек.

СТС MEDIA была основана в 1989 г. американским предпринимателем из Сан-Франциско Питером Герви. Сегодня она является одной из самых крупных иностранных медиакомпаний в России. «СТС Медиа» – первый независимый холдинг в России, имеющий в своей структуре два эфирных телеканала («СТС» и «Домашний») и внедряющий современные бизнес-технологии на телевидении

В настоящее время в состав акционеров «CTC Медиа» входят Modern Times Group, «Альфа-Банк», Baring Vostok Capital Partners, а также ряд других акционеров. Потенциальная аудитория канала «СТС» сегодня составляет около 100 миллионов человек, а канала «Домашний» — около 57 миллионов.

1 июня 2006 года «СТС-Media» вышла на IPO, которое состоялось в американской системе NASDAQ. Результаты IPO были настолько успешны для СТС Media, что поразили всех участников российского медиарынка. Сегодня эту сделку стало принято называть одной из самых крупнейших в истории российской медиаиндустрии, поскольку она показала действительную возможную стоимость российских телекомпаний, тем самым открыв перед ними новые возможности.

«ЕВРОПЕЙСКАЯ МЕДИА ГРУППА»

«Европейская медиа группа» (ЕМГ) - один из крупнейших вещательных холдингов Европы, был создан в марте 2006 года и является дочерней компанией Lagardère Active Radio International S.A (LARI). ЕМГ включает в себя три радиовещательные сети: «Европа Плюс», «Ретро FM» и «Радио 7» с дочерними и франчайзинговыми радиостанциями в регионах, а также радиостанции «Эльдорадио» (Санкт-Петербург) и «Мелодия» (Москва и Санкт-Петербург). В структуру входит также афилированный сейлс-хаус «Медиа Плюс». Еженедельная аудитория станций холдинга в России составляет более 27 миллионов слушателей (TNS Gallup Media. Россия (все городское население). 

Бурные события в ИД «Коммерсант» начали происходить еще с начала 2006 года. В начале января новым генеральным директором ИД «Коммерсант» был назначен Демьян Кудрявцев, входящий в Совет директоров издательского дома. А уже в феврале владелец «Коммерсанта» Борис Березовский передал управление всеми своими активами своему партнеру по бизнесу Бадри Патаркацишвили. В конце августа ИД «Коммерсант» снова был продан. На этот раз медиамагнату Алишеру Усманову. С приходом в ИД Усманова произошли кадровые перестановки, в частности, главный редактор ИД Вячеслав Бородулин покинул свой пост, на его смену вернулся бывший шеф-редактор Андрей Васильев. Новогодний подарок «устроил» себе «Коммерсант», купив интернет-издание Gazeta.ru, а также ИД «Секрет фирмы» и принадлежащие ему медиаактивы - журналы «Секрет фирмы», «Все ясно» и «Имеешь право».

ТРК «ПЕТЕРБУРГ/ПЯТЫЙ КАНАЛ»

Российская государственная телерадиокомпания «Санкт-Петербург» была основана в 1992 году, позже она была переименована в «Петербург — 5-й канал» и вещала во всех крупных городах европейской части России.

Сегодня вещание Телерадиокомпании «Петербург - Пятый канал» осуществляется на основании выданных лицензий в Санкт-Петербурге и Ленинградской области, а также в городах России – всего 45 регионов.

Сейчас в планы компании на будущее входит расширение зоны охвата телеканала до 75 регионов, над чем постоянно ведется непрекращающаяся работа.

«РУССКАЯ МЕДИА ГРУППА» – управляющая компания, производящая программный продукт для электронных СМИ и региональных радиокомпаний. В состав РМГ входят станции «Русское радио», «Русская служба новостей / РСН» (ранее - «Русское радио–2»), «Радио Монте-Карло», «D FM» (ранее- Динамит FM) и «Максимум», информационная редакция «Русская служба новостей», звукозаписывающая компания «Граммофон-Рекордс» и рекламное агентство «Граммофон-реклама».

Основное событие для компании – это запуск в октябре 2006 года музыкального телеканала RUTV, который является видеоаналогом «Русского радио».

«ЗВЕЗДА» - ФГУП «Единая телерадиовещательная система» Вооруженных сил РФ образовано в 2005 году. Основным акционером является Министерство обороны РФ. Ему принадлежит контрольный пакет акций - 51%. Остальные 49% акций распределены между инвесторами и профильными коммерческими организациями.

Среди успехов канала можно отметить начало регулярного информационного вещания. Также стартовали несколько телевизионных проектов, развивается Интернет-портал www.tvzvezda.ru.

63. Понятие культуры в работах представителей школы «культурных исследований».

Главные особенности теорий Cultural Studies: Марксистская ориентация, Активность потребителя сообщений СМИ, СМИ и литература как объект исследования, Попытка понять интерпретацию сообщений СМИ на основе социальных факторов. Широкая трактовка культуры в контексте СМИ, образа жизни. Основоположники – Мэтью Арнольд, Фрэнк Льюис, Ричард Хогарт. Мэтью Арнольд первым вводит разделение понятий «рафинированная культура», «усредненная культура», «популярная культура». Фрэнк Раймонд «Массовая цивилизация и культура меньшинств»: защита молодежи от «коммерческой культуры» - индустриальный капитализм разрушает «традиционную культуру»..Ричард Хоггарт, The Uses of Literacy 1957 (грамотность). Изучение особенностей культуры рабочих комьюнити. Против идеи смерти «рабочей культуры» под натиском «индустриальной культуры». Основное заключение: рабочая культура противостоит натиску буржуазной.

В 1964 в Бирмингемском Университете создан «Центр современных культурных исследований» (CCCS). Исследование «форм, практик, культурных институтов и их взаимоотношений с обществом и социальными трансформациями».До 1968 года руководителем был Хоггарт. С 1968 (Хоггарт уходит зампредом Юнеско) его место занимает Стюарт Холл. В 1972 Центр создает журнал «Working papers in cultural studies.

культура в парадигме "К.И." мыслится как процесс, как "праксис", как нечто подвижное и быстро трансформирующееся, где имеет место множественность детерминаций, среди которых трудно отделить ситуативные, сиюминутные факторы влияния ("fresh determinations") от проявлений долговременных отношений и ценностей. "Культура с большой буквы" уступила место множественным, частным, исторически и социально определенным культурам. Культура, согласно "К.И.", - не едина и гомогенна, а дифференцирована, основана на принципе различия. Если это и единство, то сложное ("единство-в-различии", "артикулированная целостность"). 

основные положения школы «культурных исследований», которые во многом определили понимание культуры.

1. Культура не рассматривается как статическая или закрытая система. Для культурных исследований она динамична и находится в процессе постоянного обновления. Культура – это не серия артефактов или застывших символов, но, скорее, процесс.

2. Культурные исследования проявляют интерес скорее к конфликту, чем к упорядоченности. Они анализируют конфликт как на уровне межличностного взаимодействия, так и, что более важно, на уровне значения. Культуру нельзя рассматривать как объединяющий принцип, источник общего понимания или механизм легитимации социальных связей.

3. Культурные исследования всеохватывающи. Так как все аспекты социальной жизни относятся к культуре, ни один из них не исключен из их интересов, будь то опера, мода, уличное насилие, разговоры в кафе, шоппинг, фильмы ужасов и т.д. Все они больше не канонизируются и не располагаются вокруг центральной области значений.

4. Культурные репрезентации рассматриваются в культурных исследованиях на всех уровнях –– начальной стадии, медиации и восприятия, а также производства, распределения и потребления

5. Культурные исследования являются междисциплинарной областью, они поощряют работу в направлении пересечения различных дисциплин.

6. Культурные исследования отрицают абсолютные ценности, они занимаются тем, что представляется им интересным.

64. Метод ценового анализа рынка. Границы применимости метода ценового анализа рынка.

Ценовой анализ состоит из нескольких этапов:

1. Быстрый поиск необходимой информации.

2. Всесторонний ассортиментно-ценовой анализ через отображение текущих цен, расчет количества товарных позиций у различных конкурентов в группах, расчет динамики цен, поиск новых позиции, построение прогнозов цен и т. д.

3. Сокращение времени на исправления, необходимые для "стыковки" между собой аналогичных позиций конкурентов.

4. Упрощение процедуры пополнения данных и обновления отчетов.

Гибкое управление ценой - один из главных способов борьбы за покупателя. Но для этого компания должна оперативно и регулярно отслеживать информацию о ценовой политике конкурентов. На разных рынках существуют свои хитрости для проведения такого анализа

Мониторингом и анализом цен занимаются практически все медиакомпании. Они держат руку на пульсе, чтобы застраховаться от неожиданностей и максимально уменьшить время реакции на новые ценовые предложения конкурентов. Цена - важный элемент позиционирования, поэтому мониторинг цен конкурентов нам необходим для оценки общей ситуации на рынке и конкурентоспособности марок. Это также помогает отслеживать тенденции развития рынка и своевременно выявлять перспективные ниши. Кроме того, если конкурент сумел снизить цены, то, возможно, собственная служба закупок работала не лучшим образом, и есть повод "надавить" на поставщиков.

Ценовая политика конкурентов оказывает большое влияние на бизнес-практику компании. 

Что касается ценовой политики в целом, то если на рынок одновременно выходят два продукта, вовсе не обязательно, что победит более дешевый. Ценовая политика сегодня уже не является единственным фактором, определяющим успех бизнеса. Почему одинаковые продукты на рынке должны стоить одинаково? На цену ведь еще влияет масса факторов, место продажи, например. Разница в ценах всегда естественна. Если вы несколько ошиблись с ценой и установили слишком высокую маржу, за неделю можно провести красивую программу по снижению цен. Главное не то, сколько стоит ваша услуга на рынке, а какова ваша себестоимость. Если она намного меньше, чем у конкурента, и вы можете играть ценами в сторону понижения, вы всегда в более выигрышном положении.

Рынок – совокупность продавцов и существующих и потенциальных покупателей товаров, взаимодействующих непосредственно или технически опосредованно. Объектом взаимодействия выступает товар. 

Ключевые теории, описывающие рынки: микроэкономика, теория маркетинга, теория отраслевых рынков, экономико-социологическая теория рынков. Их исходные установки и направленность анализа. 

Медиа-рынок- сдвоенный рынок товаров и услуг. Классификация по разным основаниям: теле, радио, или по географическому - мировой, региональный, местный и т п. В разных теориях по-разному. По ТОРу: акторы, география, концентрация, легитимность, открытость и т. п.

Не смотря на отсутствие общепринятой классификации медиарынков, их можно разделить на группы по определенным признакам: 

1. Организационный признак (степень ограничения конкуренции совершенная конкуренция монополистическая конкуренция олигополия монополия)

2. пространственный признак (местный, локальный, региональный, национальный, рынок гос, учреждений, рынок промежуточных продавцы — посредников) 

3. Функциональный признак (экономическому назначению объектов рыночных отношений) — рыноу товаров и услуг рынок труда информационный рынок и тд

4. по степени зрелости 
5. По отраслевому признаку

65. Серийная реклама: понятие, преимущества и ограничения, типология.

Использование серийной рекламы (различных рекламных сообщений для одного СМИ, связанных общим сюжетом) или одновременное использование нескольких различных сообщений является сравнительно распространенным приемом. Связана такая практика с попыткой решения дилеммы между необходимой частотой предъявления сообщения и гипотезой о способности рекламы надоесть. Результаты исследований (см.: Аронсон Э., Пратканис Э., 2002) демонстрируют, что раздражающие эффекты дополнительных контактов, с одной стороны, в течение недели значительно нивелируются, а с другой стороны, в случае возникновения негативной реакции на сообщение из-за его частоты у принадлежащих к целевой группе людей негативная реакция не зависит от степени разнообразия сообщений (но нецелевая группа зрителей благосклоннее относится к одновременному использованию различных сообщений).

Типология серийной рекламы: 1. серийная реклама торговой марки – преобладающий тип визуальной и визуально-текстовой рекламы. Такая реклама предназначена прежде всего для достижения более высокой степени узнавания потребителем конкретных торговых марок.

2.Торгово-розничная серийная реклама – реклама подобного типа сосредотачивается на конкретном объекте производства или реализации продукции: это может быть какое-то сервисное предприятие или торговая точка. Главная задача торгово-розничной рекламы – стимулирование притока потенциальных покупателей посредством их информирования о месте и основных условиях предоставления тех или иных товаров или услуг.

3.Политическая серийная реклама – один из самых заметных и наиболее влиятельных типов рекламы. Формируется позитивный образ политика.

4.Адресно-справочная серийная реклама – разновидность торгово-розничной рекламы. Задача такой рекламы заключается в предоставлении максимального количества коммерческой информации сразу нескольким, подчас перекрывающимся, группам потребителей.

5.серийная реклама с обратной связью – еще одна разновидность торгово-розничной рекламы, это тип, который предполагает обмен информацией с потенциальным потребителем. Наиболее распространена прямая почтовая рассылка по конкретным адресатам, представляющих наибольший интерес для рекламодателей и рекламораспространителей в качестве вероятных покупателей (например, в форме каталогов).

6.Корпоративная серийная реклама – такая реклама почти никогда не содержит рекламной информации (в общепринятом понимании этого слова) и служит для подготовки и последующего склонения части общественного мнения (определенного сегмента покупателей) к точке зрения рекламодателя.

7.серийная Бизнес-реклама – профессионально-ориентированная реклама, предназначена для распространения среди групп населения, сформированных по своей принадлежности к тому или иному роду занятий. Распространяется такая реклама преимущественно через специализированные издания.

8.серийная Общественная, или социальная реклама, в отличие от бизнес рекламы, сориентирована на аудитории, объединенные преимущественно по своему социальному статусу – например, матери-одиночки, бездетные семейные пары, подростки, и т.д.

66. Концепция кодирования-декодирования С. Холла.

1973 Stuart Holl Encoding / Decoding
Перемещение внимания к проблеме получчения информации. Одним из первых подходов в области анализа приема сообщений (reception analysis) был вариант критической теории, сформулированный Стюартом Холлом (1980). Любое медиа-сообщение проходит на своем пути от источника до получателя (интерпретатора) серию трансформационных стадий (см рисунок далее)
Кодом Холл называл не язык, а культуру. Аудитория является одновременно реципиентом и социумом, источником кодов (откуда медиа черпает коды). Холл выдел 3 типа декодирования:

Доминирующее (ауд согласна с сообщением СМИ, преобладание кода)

Промежуточное (ауд согласна с сообщением медиа, но можно найти исключения)

Оппозицонное (ауд не согл с сообщ, отрицание кода).

Предполаг, что доминирующее декодирование зависит от класса (принадлежность потребителя к классу).

Общий вывод Холла заключается в том, что декодированный смысл не обязательно (или не всегда) совпадает с тем смыслом, который был закодирован (несмторя на то, что он опосредуется конвенциональными жанрами и общей языковой системой). Важнее, однако, то, что декодирование может принимать курс совершенно отличный от предполагаемого. Получатели могут читать между строк и даже переворачивать намеченное направление сообщения (обозначено на рисунке пунктиром).
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Модель кодирования/декодирования Холла (Hall 1980). 

67. Медиарынки и их классификация.

Рынок – совокупность продавцов и существующих и потенциальных покупателей товаров, взаимодействующих непосредственно или технически опосредованно. Объектом взаимодействия выступает товар. 

Ключевые теории, описывающие рынки: микроэкономика, теория маркетинга, теория отраслевых рынков, экономико-социологическая теория рынков. Их исходные установки и направленность анализа. 

Медиа-рынок- сдвоенный рынок товаров и услуг. Классификация по разным основаниям: теле, радио, или по географическому- мировой, региональн, местный и т п. В разных теориях по-разному. По ТОРу: акторы, география, концентрация, легитимность, открытость и т. п.

Не смотря на отсутствие общепринятой классификации медиарынков, их можно разделить на группы по определенным признакам: 

· Организационный признак (степень ограничения конкуренции совершенная конкуренция монополистическая конкуренция олигополия монополия)

· пространственный признак (местный, локальный, региональный, национальный, рынок гос, учреждений, рынок промежуточных продавцоы — посредников) 

· Функциональный признак (экономическому назначению объектов рыночных отношений) — рыноу товаров и услуг рынок труда информационный рынок и тд

· по степени зрелости 
· По отраслевому признаку

68. Стратегическое планирование рекламных и ИМК-кампаний.

Решение стратегических и тактических задач ИМК — сложный и многоступенчатый процесс, определяемый самой спецификой инструмента воздействия на потребителя, каким является система маркетинговых коммуникаций. Комплексность, масштабность и в то же время единовременность использования всех составляющих системы предъявляют к составителям таких программ повышенные требования знаний практически всех аспектов рыночной экономики, вопросов интеграции возможностей различных коммуникационных тактик. 

Стержнем всех стратегических и тактических решений является интеграция или полное взаимодействие составляющих системы маркетинговых коммуникаций в каждый период проведения акций. На основе этого ставится цель, чтобы каждый целевой коммуникационный контакт как использовался для передачи соответствующего рекламного сообщения, так и сопровождался получением ответов на него. 

В рамках разработки стратегических и тактических подходов к решению стоящих перед рекламодателем проблем необходимо определить степень интеграции и координации различных форм коммуникации, а также степень согласованности выпускаемых рекламных сообщений; продумать, какие временные и пространственные возможности существуют для контактов с потребительским сегментом, определить, какой применить режим использования каналов распространения рекламы и коммуникаций, какова должна быть общая тональность рекламных сообщений, а также какие 

конечные цели должны быть достигнуты. 

Сформулируем типичные вопросы, которые решаются в процессе стратегического планирования ИМК: 

1) сбор информации о потребителе, а именно, выяснение процессов принятия потребителем решений о покупке или посещении места продажи; 

2) что представляют собой медиаканалы, которые могут быть использованы в ходе реализации программ; 

3) в какой последовательности происходят контакты с целевым потребителем; какие коммуникационные возможности создают для этого необходимые предпосылки; 

4) на какие отношения или поведение потребителей планируется воздействовать; 

5) какая форма коммуникаций необходима в каждом конкретном случае; каковы количественные показатели целей; 

6) что необходимо сделать и какую коммуникационную программу лучше выполнять в каждом конкретном случае: «чистое» рекламирование, продажу товаров по почте, стимулирование продаж, PR или что-либо другое; 

7) какой бюджет должен быть утвержден для выбранной последовательности программ; 

8) кто должен быть ответственным за осуществление каждой программы и как будет измеряться степень успеха ее выполнения. 

Исходя из характера поставленных маркетинговых целей принимаются решения об использовании конкретной стратегии ИМК. Практический опыт говорит, что все стратегии делятся на четыре основных вида. 

1. Стратегия экстенсивного развития (или стратегия увеличения первичного спроса). 

Она нацелена на завоевание новых рынков, новых потребителей. При ее разработке всегда рассматриваются как минимум две рыночные ситуации, которые и определяют выбор путей для достижения поставленной цели. 

А. Новый рынок. Эта ситуация создает благоприятные условия для затрат на ИМК, которые могут расцениваться как долговременные инвестиции. Заявляя о себе таким образом, компания приобретает известность на рынке и позитивный имидж в глазах местных потребителей. 

Б. Рынок далек от насыщения, но находится в состоянии застоя. Рынок характеризуется тем, что потенциальный первичный спрос существует, но ничем себя не проявляет. В таких обстоятельствах поведение потребителей может в любой момент измениться, например, в результате воздействия рекламы, или вследствие появления новой модификации товара, или улучшения соотношения цена/качество и т.д. Успешные результаты использования ИМК на таком рынке зависят от двух обстоятельств: фирма должна иметь прочное положение на рынке и необходимо, чтобы спрос поддавался изменению под воздействием рекламы. 

2. Стратегия интенсивного развития (или стратегия увеличения потребления) - разрабатывается для повышения вторичного спроса. Она стремится изменить спрос на товар таким образом, чтобы появились: 

• рост объема потребления товара; 

• рост интенсивности использования и частоты покупок; 

• более частое обновление товара; 

• увеличение его популярности и востребованности; 

• новые способы использования товара. 

На таком рынке применяется полный комплекс ИМК: от воздействия на потребителя всех видов рекламы до мероприятий по стимулированию сбыта. 

3. Стратегия доверительных отношений. Целью этой стратегии является прежде всего сохранение имеющейся клиентуры, которая благодаря доверию к фирме поставляет для нее новых клиентов. При этом надо понимать, что самое устойчивое доверие потребителя имеет место в случае дорогих и престижных товаров. Для формирования доверительных отношений используют в первую очередь возможности рекламы путем: 

• удержания известности товара на достигнутом уровне; 

• создания рекламных сообщений, соответствующих стилю жизни потенциальной аудитории; 

• улучшения имиджа товара через постоянное напоминание о его высоком качестве; 

• создания представления об облике товара, отвечающего современным тенденциям, через регулярное обновление логотипов. 

4. Конкурентная стратегия. Представляет собой наиболее часто используемый вид стратегии. Ее основу составляет глубокий анализ конкурентной ситуации на рынке конкретного товара. Что касается тактики ИМК, то здесь не имеет смысла говорить о каких-либо общих схемах или наработках. Главное знать, что тактические задачи решаются сугубо «персонально» для каждого товара. Исключительно исходя из конкретной ситуации и в рамках разработанной стратегии ведется работа по определению места, которое будет занимать в коммуникационной программе каждая коммуникационная составляющая системы ИМК.

Заявляя о себе таким образом, компания приобретает известность на рынке и позитивный имидж в глазах местных потребителей. 
69. Теории технологической инновации. Диффузионизм. Диффузионизм Роджерса и его критика.

Берут ночало от диффузионизма Эверетта Роджерса. 1962.
Чтобы инновация удалась, необх заинтересовать целев аудиторию. В целом суть теории не отличается от линейной модели.
Классифицируется с т зр вренеи (на разл этапах действуют разные группы).

Теория действует в рамках маркетинговой теории жизн цикла:

Рождение / развитие продукта / рост / закат /умиране.

Происхождение теории. Концепция диффузии инноваций основана на теоретических разработках жившего в XIX веке французского ученого-правоведа и социолога Габриэля Тарда. В своей книге The Laws ofImitation ("Законы имитации") Тард предложил теорию S-образной кривой, отражающей особенности принятия инноваций, и отметил важность фактора межличностной коммуникации. Э. Роджерс описывает концепцию S-образной кривой Тарда следующим образом: "Сначала всего несколько индивидов принимают новую идею, затем инновация принимается большим количеством индивидов, и, наконец, темпы принятия замедляются". Г. Тард ввел также понятие лидерства общественного мнения, которое несколько десятилетий спустя приобрело огромное значение для научных исследований медиавоздействия. Тард обнаружил, что некоторые члены сообщества больше интересуются новыми идеями, порядками и событиями, поэтому разбираются в них лучше других.

Процесс распространения инноваций определяется тремя основными событиями: (1) индивид узнает об инновации, (2) индивид принимает инновацию или новое поведение, (3) индивид взаимодействует с другими индивидами в системе социальных отношений, убеждая их принять инновацию или поддерживая их собственное решение о ее принятии
Согласно теории диффузии инноваций, любая инновация (например, новая идея, методика, технология) диффундирует, т.е. распространяется в обществе по определенной предсказуемой модели. Некоторые люди принимают инновацию сразу же, едва услышав о ней. Другим людям требуется больше времени, чтобы попробовать что-либо новое, у третьих этот процесс проходит еще дольше. Э. Роджерс и другие ученые, занимающиеся феноменом диффузии, различают пять категорий людей в зависимости от особенностей принятия инноваций: новаторы, ранние принимающие, раннее большинство, позднее большинство, отстающие. 

Критика Роджерса. В 1982 году Роджерс пересматривает свою концепцию за ее слишком очевидную связь с математической теорией информации и чрезмерный атомизм (изолированность) индивидов, их независимость от контекста и за механицизм однонаправленной коммуникации. Роджерс предлагает «анализ сетей комммуникаций» (communication network analysis). Новая методология:

- Идентификация мини-групп, подсистем коммуникации (небольшие социальные группы)

- Идентификация индивидов-узлов, связывающих несколько групп.

- Идентификации индивидов-связей, связывающих группы, но не являющихся частями групп. 

- Измерение различных переменных сетей взаимоотношений, построенных на интерперсональной коммуникации (связь с парадигмой ограниченных эффектов СМИ?)

70. Стратегический анализ медиапредприятия: основные инструменты. Цели и задачи стратегии медиапредприятия. Стратегический менеджмент и его роль в медиабизнесе. 
Процесс формулирования стратегии состоит из следующих шагов:

1) определение миссии;

2) определение целей;

3) проведение сканирования внутренней и внешней среды компании, выявления ее внутренних сильных и слабых сторон и внешних возможностей и угроз (анализ отрасли, PEST-анализ, SWOT-анализ, матрица БКГ и т.д.);

4) анализ текущих стратегий для определения их релевантности в свете оценки внутренней и внешней ситуации;
5) выявление отличительных способностей компании в свете предыдущего анализа;

6) формулирование ключевых стратегических вопросов, вытекающих из предыдущего анализа. Они могут быть связаны с такими проблемами, как объем товаров и охват рынка, увеличение ценности для акционеров и объем ресурсов;

7) разработка корпоративной и функциональной стратегии, направленных на достижение целей компании и конкурентного преимуществ, с учетом ключевых стратегических вопросов.

8) подготовка консолидированных стратегических планов для реализации стратегии;

9) реализация стратегии;

10) мониторинг и контроль над ходом выполнения принятых стратегий или разработка новых при необходимости.

Задачи стратегического управления взаимосвязаны:

1) определение сферы предпринимательской деятельности и формирование видения того, в каком направлении следует вести организацию;

2) преобразование миссии в конкретные долгосрочные и краткосрочные целевые показатели деятельности;

3) разработка стратегии достижения намеченных показателей;

4) эффективные реализация и исполнение выбранной стратегии;

5) оценка деятельности, критический анализ ситуации и введение коррективов в миссию, целевые показатели, стратегию или ход реализации согласно реальному опыту, изменяющимся условиям, новым идеям и новым возможностям.
Цели стратегического уровня ставятся высшим руководством, являются нередко по преимуществу долгосрочными, широкими по охвату областей деятельности компании, имеют отношение ко всей компании в целом, не детализируются, как цели оперативного управления, определяют политику организации, связаны с главными целями организации

Стратегические цели компании. Цели компании зависят от типа организации и от

характера окружающей среды. Выделяются следующие цели компании:

1) экономические цели можно выразить с помощью финансовых показателей. Для коммерческой организации основным финансовым критерием целей является ее доход. Доходность от продажи (прибыль) служит показателем того, как компания контролирует свои расходы. Доходность активов (доходность используемого капитала) характеризует эффективность использования денег инвесторов. Некоммерческие организации имеют экономические цели, которые выражаются через иные критерии измерения. Например: затраты – выгода (издержки - прибыль), проверка эффективности использования ресурсов в некоммерческих организациях

2) социальные цели формируются для того, чтобы частично или полностью предоставить социальные льготы. Многие организации существуют для того, чтобы предоставлять услуги обществу. Благотворительные организации предоставляют социальные услуги определенным категориям потребителей. Коммерческие организации постепенно включают социальные цели в стратегическое планирование, правда, их социальные цели, как правило, подчинены экономическим целям;

3) цели, связанные с ростом (рыночной долей) – особенно относятся к тем компаниям, которые должны развиваться и сохранять свои позиции на рынке для того, чтобы оставаться конкурентоспособными или опережать своих конкурентов. Размер рыночной доли и позиция компании на рынке определяют ее благоприятное положение, поэтому эти два фактора являются основополагающими целями любой организации;

4) цели, связанные с конкурентным преимуществом – определяют позицию компании по сравнению с другими компаниями, особенно если речь идет о ее конкурентах

Типичная фирма, как правило, имеет три взаимосвязанных уровня стратегии: корпоративную, стратегию бизнеса и функциональную (нередко рассматривается и уровень операциональной стратегии – уровень стратегии производственных групп и работников).

1й связан с построением корпоративной стратегии, смысл которой сводится к решению, в каких видах бизнеса организации следует принимать участие и каким образом следует структурировать и управлять общим набором видов ее деятельности (определение общей миссии и целей организации).

2й – уровень бизнеса (создание и поддержанием конкурентного преимущества в каждом отдельном стратегическом элементе бизнеса). обычно разрабатывается на уровне стратегического элемента бизнеса или на уровне отдельного продукта, она подчеркивает важность конкурентной позиции продукта или услуги корпорации в конкретном сегменте отрасли или рынка. подкрепление конкурентной позиции стратегических элементов бизнеса.

3й, функциональный уровень (производственные процессы, маркетинг, финансы, человеческие ресурсы, исследования и разработки). Это подход, используемый каждой функциональной сферой для достижения корпоративных целей и целей бизнеса отдельного подразделения стратегически, путем максимизации производительности ресурсов.
Страт менедж в медиа: короткий горизонт целей. Быстр измен внеш среды (влияет развитие технол и соц среда). Ограниченность точного количественного прогнозир. Невозм учитыв внезапн факторы (типа кризиса).
71. Стадии жизненного цикла СМИ и задачи коммуникационной кампании. Понятие корректных и некорректных формулировок задач ИМК-кампании.

Выведение товара на рынок (первая фаза жизни товара) требует использования информационной вводящей рекламы, так как на этой стадии решается судьба товара на рынке. Эта жизненная фаза товара поддерживается обычно очень сильным рекламным прессингом, чтобы обеспечить товару известность на рынке. 
Во время стадии роста и развития товара рекламный прессинг несколько ослабевает, но ненамного. В этот период используется сравнительно-увещевательная реклама. Ее задача — укрепить в сознании потребителя основные достоинства товара. 
Когда же товар занял свое место на рынке, наступает третья стадия — стадия зрелости. В этот период, а также в следующий, так называемый период насыщения, необходимо сохранить позицию товара, по возможности постараться ее расширить за счет привлечения новых покупателей. В зависимости от характера конкуренции и положения рекламодателя на рынке, а также с целью сохранения престижа марки используется напоминающая поддерживающая реклама. Иногда реклама размещается в специализированных журналах либо распространяется с использованием печатной рекламы (листовки, буклеты). 
При угрозе спада спроса на товар реклама, как правило, прекращается (но в отдельных случаях с помощью рекламных кампаний пытаются удержать товар на рынке, продлить его жизнь).

Задачи РК должны быть: Конкретными, Измеряемыми, Достижимыми

Некорректные формулировки задач РК: Повысить объем продаж, Увеличить долю рынка и т.п. формулировки, за которые несет ответственность весь маркетинг (а не только реклама).
Задачи рекламной кампании формулируются на трёх уровнях: маркетинговые (Удержать долю рынка на уровне 20% к концу года), коммуникационные (улучшить восприятие марки Х по таким-то характеристикам на 15%) и медиазадачи (Максимизировать эффективный охват целевой аудитории Ж 25-55 в Москве и Санкт-Петербурге). 

72. Теории использования медиа. Э. Кац и концепция обретения пользы и удовлетворения.

Безоговорочная активность потребителя

Способность к сопротивлению («Церемониальное ТВ» Даян и Кац)

Отсутствие манипуляции

Классическая социологическая методология: наблюдение, анкетирование, интервью.

Родоначальники – поздняя американская эмпирическая социология (теория пользы и удовлетворения Элиху Каца).

У этой теории нет жесткой привязки к парадигме эффектов, это лишь попытка понять восприятие, интерпретацию инф-и аудиторией (скорее этнометодология).

Теории использования медиа:
1. восприятие сериальной продукции (попытка понять, как сериалы восприн в др странах – не создателях сериала). Кац и Либс изуч восприятие сериала «Даллас» (фокус-гр и пр.). Вывод: разн люди в силу разн идентичностей по-разн трактуют идею фильма, проблематику => сложно говорить о мировой экспансии культур через СМИ.

2. Изуч практики «семейного просмотра» сериалов Жозианн Жуэт и Доминик Пасквье.

- практика обсужд в семь

- наблюд как осн метод (практики телесмотрения)

- surfing или zupping как объект исследования (когда зритель безостановочно перещелкивает каналы).

3. Кац и Даян «События СМИ в обществ пространстве». 1996 работа «Церемониальное ТВ». Изучение того, что человек воспринимает как событие.

4. Грамматика опыта аудитории. Изучение писем в редакцию. Кардон. СМИ как институт, способный решить проблемы. Попытка понять степень активности аудитории и ее вовлеченности в проблему (исходя из жизненного опыта). 3 типа поведения: спокойствие (разн позиции по отношению к примеру); апроприации (рассм конкр случая); «внеправовое действие» (категории виновного и жертвы, юрид т зр).
Использ СМИ – сам распр направл в соврем медиасоциологии. Рассматривают проблемы апроприации (исп людьми СМИ в к-л целях), какое место СМИ и конкр продукт занимают в обществ жизни, соц и семейном пространстве.

Обретение пользы и удовлетворения: Медиа не смогут выполнять ожидаемые функции, если люди не станут каким-то образом использовать их содержание. Чтобы наблюдение состоялось, обычную передачу, например, новостей активная аудитория должна смотреть (т.е. использовать), в результате чего знания об этих событиях распространяются широко. Однако эффект этой деятельности может совершенно не со​впадать с предполагаемыми функциями. Подобные нестыковки вызвали у многих теоретиков разочарование в функциональном анализе и в теориях, базирующихся на понятиях активной аудитории, которые можно классифицировать как теории обретения пользы и удовлетворения.

Изуч в осн отрицательные эффекты – негат тенденция.

перечень видов использования людьми медиа и польза, которую они хотят получить:
Информация
• Поиск информации о релевантных событиях и условиях в непосредственной окружающей среде, обществе и мире.

• Поиск совета по практическим вопросам или мнения и вариантов решения.

• Удовлетворение любопытства и общего интереса.

• Обучение, самообразование.

• Обретение чувства безопасности через знания.

Личная идентификация
• Поиск подкрепления для личных ценностей
• Поиск моделей поведения.
• Идентификация с теми, кого медиа по​дают в качестве образца.
• Самоанализ.

Интеграция и социальная интеракция
• Анализ обстоятельств, в которых находят​ся другие; социальная эмпатия.
• Отождествление с другими и обретение чувства принадлежности.
• Поиск основы для разговора и социаль​ного взаимодействия.
• Обретение замены реального общения. Помощь в реализации социальных ролей.
• Получение содействия в поддержании контактов с семьей, друзьями и обще​ством.

Развлечение
• Уход или отвлечение от проблем.
• Расслабление.
• Получение внутреннего культурного или эстетического удовольствия.
• Заполнение свободного времени.
* Эмоциональная разрядка.
• Сексуальное возбуждение.
73. Методика организационной диагностики медиакомпаний. Организационные компоненты и оценка организационной модели. Оценка информационной среды компании.

Организационная диагностика – это система методов и приемов изучения организаций. Она дает представление о сильных и слабых сторонах организации, ее ресурсах, потенциальных возможностях, показывает, какие элементы системы управления игнорируются, упускаются или недооцениваются руководителями.

Цели проведения работы:

· Повышение эффективности работы и конкурентоспобности компании.

· Повышение объемов продаж всего ассортимента продукции.

· Повышение клиентной ориентации персонала.

· Улучшение качества выполнения существующих функций и постановка отсутствующих в данный момент.

· Сокращение тех функций, которые не участвуют прямым или косвенным образом в решении основных задач компании.

· Снижение непроизводительных затрат.

· Мотивация персонала компании на выполнение напряженных производственных планов.

При подготовке данного отчета использовались результаты применения следующих методов:

· анализ документов, полученных в коммерческом и финансовом подразделениях, а также кадровой документации;

· целевые интервью и свободные собеседования с руководителями и специалистами;

· анкетирования руководителей и специалистов Компании;

· метод экспертных оценок.

Диагностика медиакомпании проводится с учетом подходов организационной модели Мак-Кинзи «7S». Модель Мак-Кинзи это способ осмысления проблем, связанных с развитием или перестройкой организации. Она не претендует на то, что бы дать четкое руководство по развитию бизнеса или разработке стратегии, эта модель просто представляет целостный взгляд на развитие организации.

Основные факторы, выделенные консультантами Мак-Кинзи:

· Стратегия (strategy);

· Навыки (skill);

· Структура (structure);

· Системы (systems);

· Кадры (staff);

· Стиль(style);

· Общепризнанные ценности (shared values).

Обычно, когда компания собирается изменить свою организацию, семь составляющих изменяются в такой последовательности.

На первом этапе, как правило, определяется стратегия. Стратегия определяет, на чем компания должна концентрировать свои усилия и знания и какие согласованные действия нужно произвести, чтобы добиться существенных конкурентных преимуществ, т.е. стратегия определяет, где должна конкурировать компания и каким образом?

Когда компания определяет стратегию, необходимо определить, какие важнейшие функциональные навыки потребуются для ее осуществления. Следующий шаг — определение того, в чем компания особенно сильна, какие навыки надо развить или приобрести, для того чтобы стратегия воплотилась в жизнь.

Стратегия определяет, как компания должна приспособиться к окружению и использовать свой организационный потенциал, в то же время анализ навыков помогает решить, как стратегию воплощать в жизнь.

Функциональные навыки надо развивать так, чтобы они обеспечили успех бизнеса, а это накладывает на организацию столь жесткие требования, что она оказывается в состоянии заниматься развитием не более одного — трех навыков. Эти навыки представляют связь между стратегией и новым обликом компании, в то же время они определяют те изменения, которые должны произойти в пяти «S»: в структуре, системах, штатах, стиле и общепризнанных ценностях. Следует выяснить, что требуется изменить в оставшихся пяти факторах, чтобы все перемены дали положительный результат.

Среди концепций, касающихся организационных изменений в компаниях, наиболее известны концепции организационной структуры компаний. В них представлены взаимосвязи, складывающиеся между различными областями бизнеса, отделениями компаний и их подразделениями. Эти взаимосвязи являются, наверное, заметным видимым организационным фактором, и поэтому чаще всего изменения начинают именно со структуры. Однако реорганизовать компанию путем одних структурных изменений невозможно.

Под системами в Мак-Кинзи понимают заведенный порядок, или бизнес-процессы, которые происходят в компании с привлечением многих людей, принимающих решения, выполняющих различные виды работ и т.д. Бизнес-процессы оказывают очень сильное влияние на все, что происходит в большинстве организаций, в руках менеджера они служат мощным инструментом осуществления перемен.

Фактор кадров связан с решением вопроса о том, какие люди нужны компании. Это не столько проблема отдельных работников, сколько общего ноу-хау организации.

Стиль — один из наименее известных инструментов в арсенале управления. Он состоит из двух элементов: личного стиля и действий — символов. Таким образом, проблема стиля не сводится лишь к проблеме личного стиля руководителя. Стиль формируется и в зависимости от того, как исполнители пользуются своей личной сигнальной системой.

Общепризнанные ценности или Корпоративная культура. Они связаны с тем, что представляется главным в организации, с теми обстоятельствами, которые, по общему признанию, имеют решающее значение для выживания и успеха организации.

74. Брифование рекламных и ИМК-кампаний. Основные виды брифов и их структура.

Бриф (англ. brief – краткое изложение) — документ в форме анкеты, содержащий сведения о компании-рекламодателе, ее продукте (услугах), необходимые для разработки рекламной компании, создания бренда, сайта и т.п.

На первом этапе работы над проектом рекламной кампании или дизайнерским продуктом заказчику предлагается заполнить бриф, который, по сути, является анкетой. Ответы на вопросы брифа помогают исполнителю извлечь необходимые для работы сведения о заказчике, определить основные требования с его стороны, выбрать нужное направление рекламной кампании или создать продукт, максимально соответствующий ожиданиям заказчика.

Основные виды брифов:

Медиа-бриф — для планирования и проведения рекламной кампании.

Креативный бриф — для разработки рекламного продукта (видеоролика, буклета, слогана и т. п.)

Экспертный бриф — на создание и продвижение нового бренда.

Различные рекламные агентства составляют собственные формы брифа, которые могут различаться (незначительно) по набору вопросов.

Структура брифа:

Название компании и год основания

Подробное описание сферы деятельности

Преимущества и недостатки вашей фирмы

Ваши конкуренты

Ваши клиенты

Созданные ранее рекламные материалы компании

Дополнения

Почему-то не включено в этот список, но, как я понимаю, в брифе ещё должно быть подробное описание проекта, на который этот бриф пишется – описание проблемы, задача коммуникации, целевая аудитория, главный посыл, что должен получить адресат в результате коммуникации, тон коммуникации, что хотим получить на выходе, бюждет кампании, места размещения и т.п..

75. Политэкономический анализ медиа. Понятие коммодификации медиатовара. Основная проблематика политэкономии медиа. Концентрация СМИ и ее критика с позиций политэкономии.

Самая распространенная группа современных теорий коммуникации. Политэкономия – порождение классической школы экономистов (Д. Рикардо и К. Маркс). Критическое отношение к «симплистским концепциям» эмпириков, и чистых экономистов. Изучение властных отношений и их структурации и влияния. Продолжение «критической теории». Изучение макроуровня (группы, стратегии, властные взаимоотношения), меньшее внимание потребителю. 
Политэкономия (2 определения) – 1) изучение общественных отношений, особенно в сфере власти, которые совместно формируют производство, распределение и потребление ресурсов 2) Изучение контроля и выживания в общественной жизни. Политэкономия коммуникации: занимается исследованием «отношений между производством, распределением и потреблением коммуникационных продуктов в культурном и историческом контексте.

Основные принципы и приоритеты полит. анализа медиа:

1)Критическое отношение к «симплистским концепциям» эмпириков, и чистых экономистов. 

2)Изучение властных отношений и их структурации и влияния. Продолжение «критической теории». 

3)Изучение макроуровня (группы, стратегии, властные взаимоотношения), меньшее внимание потребителю. 

Политэкономия коммуникации занимается исследованием «отношений между производством, распределением и потреблением коммуникационных продуктов в культурном и историческом контексте. 

1)Баран Поль, не «национальное общество», а концепция «мирового общества». Разработал теория зависимости — социальная теория, в основании которой лежит утверждение, что ресурсы утекают из «периферии» (бедные, неразвитые, слаборазвитые, развивающиеся, зависимые страны) в «ядро» (богатые, развитые страны). Это центральное положение теории зависимости — что бедные (неразвитые) страны беднеют, а богатые (развитые) — богатеют в результате того, что интегрированы в миров экон систему.
2)Шиллер Герберт, Mass communication and American Empire (1969 г.) и Communication and Cultural Domination, 1976, Культурный империализм – Америка встала на путь глобального лидерства, навязывает свою идеологию под прикрытием доктрины «свободного потока информации», идеология распространяется при помощи СМИ в отсталых странах, культурный империализм приходит на смену колониальной системы (здесь уместно рассказывать подробно из вопроса 78).

3)Маттелар Арман, критика концепции культурного империализма: защита национальной идентичности может служить оправданием национализма и протекционизма, и в итоге приводит к изоляции. 

4) Поздний Шиллер – книга «Манипуляторы сознанием», Mind Managers, была даже издана в СССР: экономическая структура американской медиасистемы продвигает лишь одну идеологию – капитализм. 

5) Маттелар Тристан, «Аудиовизуальный троянский конь», международные СМИ могут быть агентами по борьбе с цензурой в отсталых странах, именно западные СМИ разрушили СССР. 

Смайт Даллас, статья «Ослепление» (Blindspot), спорит с большинством политэкономистов медиа, которые рассматривали медиаиндустрию как машину по производству идеологии. Даллас считал, что ТВ создает аудиторию, которую продают рекламодателю, а идеология глубоко третьестепенна. В этом положении основы политической экономии СМИ впервые делают выход в медиаэкономикс, поскольку здесь затрагивается важнейшая экономическая характеристика экономики СМИ – отношения с рекламодателями. !!Важно, что содержание массмедиа используется для конструирования аудитории; рекламодатели платят СМИ за услугу предоставления доступа к этой аудитории; в конечном итоге именно аудитория доставляется рекламодателям.
В отличие от социологов Франкфуртской школы, изучавших властные отношения в рыночном обществе и роль СМИ в их идеологическом обеспечении, Д. Смайт вводит концепцию «товара» применительно к аудитории. По существу он заложил теоретические обоснования для медиаэкономикс. Экономика СМИ «встраивается» в рыночную экономику, не только и не столько создавая специфические идеологические продукты для внедрения их в сознание аудитории, сколько выстраивая массовые и специализированные аудитории для рекламодателей. Процесс превращения аудитории в товар, придания ей свойств товара, произведенного для купли-продажи, т.е. процесс коммодификации аудитории (от англ,commodity – товар, произведенный для реализации), включает медиаиндустрию в капиталистическую рыночную экономику. В этом положении Д. Смайт вступает в некоторое противоречие с представителями Франкфуртской школы, считавшими, что для капиталистической экономики СМИ важны как производители идеологически концентрированных продуктов. Не воспроизводство идеологии, как считали основоположники политической экономии, а создание, производство массовой аудитории является центральной задачей СМИ в условиях капиталистической экономики.
Кирия Илья, борьба с рынком при помощи «имитационных механизмов» и «суррогатной медиаэкономики». Бродель Фернан, модель «мировой экономики»: центр, промежуточные зоны и зависимые от центра периферии. Гарнэм Николас, олигополистические собственники медиа не столько получатели прибыли, сколько «получатели идеологической прибавочной стоимости».
76. Качественные и количественные методы в анализе внутренней среды компании.

Информация о внутренней среде фирмы необходима менеджеру, чтобы определить внутренние возможности, потенциал, на которые фирма может рассчитывать в конкурентной борьбе для достижения поставленных целей. Анализ внутренней среды позволяет также лучше уяснить цели и задачи организации. 

Направления исследования: исследование товара, анализ производства, изучение распределения сбыта, знание своего покупателя, анализ цены, исследование организационной структуры и менеджмента, маркетинг предприятия, исследование финансов предприятия. Бизнес-процесс — это последовательность взаимосвязанных активностей или задач, которые приводят к созданию определенного продукта или услуги для потребителей. Часто бизнес-процессы визуализируют при помощи блок-схемы бизнес-процессов.

Затем следует внешний анализ. Результат внешнего анализа — стратегия — общий, недетализированный план какой-либо деятельности, охватывающий длительный период времени, способ достижения сложной цели. Задачей стратегии является эффективное использование наличных ресурсов для достижения основной цели. Тактика является инструментом реализации стратегии и подчинена основной цели стратегии.

Стратегический менеджмент – разработка и реализация действий, ведущих к долгосрочному превышению уровня результативности деятельности фирмы над уровнем конкурентов.

Миссия – смысл существования организации, выраженной через выгоды, которая организация несет заинтересованным сторонам, в основном клиентам и сотрудникам. 

Видение, в отличие от миссии, которая описывает все в общих словах, обычно предельно конкретно, это образ организации в будущем. Миссия сравнительно постоянна, а видение может меняться. 

Основные инструменты стратегического анализа: матрицы бкг, определение конкурентных преимуществ и скорости развития рынка, уход с насыщенных рынков, слияния и поглощения.

77. Бюджетирование рекламных и ИМК-кампаний: основные методы.
Одной из отправных точек построения рекламной кампании является определение размера бюджета. Поэтому, прежде чем дать задание рекламному агентству, рекламная служба рекламодателя совместно с финансовой службой должна определить размер рекламного бюджета (хотя бы ориентировочно). Если, обращаясь в рекламное агентство, рекламодатель не задает бюджет, агентство не знает, какими ресурсами обладает рекламодатель и где предел этих ресурсов. Это заканчивается тем, что в подавляющем большинстве случаев рекомендации агентства не совпадают с реальным бюджетом клиента. В результате работа многих сотрудников агентства оказывается проделана напрасно, а рекламодателем упущено время, необходимое на подготовку рекламной кампании. В самом худшем варианте это может привести к переносу или сокращению ранее намеченных сроков проведения рекламной кампании. Получается, чтобы избежать форс-мажорных обстоятельств, которые не нужны ни заказчику, ни исполнителю, достаточно честных партнерских отношений.

Существует несколько широко известных методов планирования рекламного бюджета, таких как: метод конкурентного паритета, метод расчета от наличных средств, метод расчета в процентах от суммы продаж, метод целей и задач и другие. Необходимо отметить, что рекламодателям при планировании рекламного бюджета следует учитывать некоторые факторы, такие как:

· Этап жизненного цикла товара. Обычно при выведении на рынок требуется больший рекламный бюджет, чем при поддержании уровня продаж уже раскрученного производителя.

· Доля рынка. При освоении рынка или при увеличении занимаемой доли рынка на рекламу расходуется больше средств, чем при удержании уже имеющейся доли.

· Конкуренция. Если мы хотим «переплюнуть» конкурента, придется потратить на рекламу средств несколько больше, чем потратил наш конкурент.

· Рекламный шум и помехи. Чтобы не потеряться в огромном количестве всевозможных рекламных сообщений, необходимо как можно «громче» рекламировать свой товар, чтобы «перекричать» общий рекламный шум.

· Частота контактов. Если для достижения поставленных целей необходима высокая частота контактов с рекламой представителей целевой аудитории, то необходимо увеличить рекламный бюджет.

· Степень однородности товаров. Схожие марки в одной товарной категории нуждаются в интенсивной рекламе, чтобы выделиться среди других.

 Кроме этих факторов следует помнить, что рекламный бюджет должен быть адекватен поставленным целям.

78. Теория «культурного империализма» Г. Шиллера

Культурный империализм – одно из направлений в современной политологии, предполагает доминирование одной культуры над другой. Впервые термин «культурный империализм» появился в 1960-ых годах и был призван заменить многочисленные другие схожие термины, такие как культурная зависимость, культурное доминирование, экономический или структурный империализм. Одним из самых распространенных описаний культурного империализма было дано американским критиком и политологом Гербертом Шиллером (Герберт Шиллер, MasscommunicationandAmericanEmpire (1969) и CommunicationandCulturalDomination, 1976) и заключалось в том, что это направление представляет собой концепцию, которая описывает множество процессов, которыми современное общество богатых стран оказывает давление на культуру и социальную жизнь общества бедных стран. Несмотря на обширное распространение культурного империализма, тенденция к культурной идентичности становится все более популярной.

1 книга: США встала на путь «глобального лидерства», и ее стратегией стало навязывание идеологии миру под прикрытием неолиберальной доктрины «свободного потока информации». (доктрина своб потока необходима америке, чтобы хорошо продавать за рубеж свои культур продукты, способ распр запад идеол при помощи СМИ в отсталые страны). Во 2 -этот процесс получает четкое название «культурный империализм». Цель - погружение обществ в мировую социальную систему. После исчезновения колоний возникает ряд «неформальных средств доминирования», важнейшими из которых являются СМИ, вернее технологии, поскольку они претендуют на нейтралитет. Мера противостояния, которую предлагает Шиллер, национальная политика в области коммуникации и «защита национальной идентичности».

79. PEST-анализ в медиаиндустрии. Его роль в разработке стратегии медиакомпании. Границы применения PEST-анализа.

PEST - акроним для Политических, Экономических, Социальных и Технологических факторов, 
которые используются, чтобы оценить рынок организационной или бизнес-единицы. PEST-анализ - полезный инструмент понимания рынка, позиции компании, потенциала и направление бизнеса. PEST-анализ помогает руководителю компании или аналитику увидеть картину внешнего окружения компании, выделить наиболее важные влияющие факторы.

PEST-анализ (иногда обозначают как STEP) — это маркетинговый инструмент, предназначенный для выявления политических (Political), экономических (Economic), социальных (Social) и технологических (Technological) аспектов внешней среды, которые влияют на бизнес компании.

Политика изучается потому, что она регулирует власть, которая в свою очередь определяет среду компании и получение ключевых ресурсов для её деятельности. Основная причина изучения экономики — это создание картины распределения ресурсов на уровне государства, которая является важнейшим условием деятельности предприятия. Не менее важные потребительские предпочтения определяются с помощью социального компонента PEST-анализа. Последним фактором является технологический компонент. Целью его исследования принято считать выявление тенденций в технологическом развитии, которые зачастую являются причинами изменений и потерь рынка, а также появления новых продуктов.

Анализ выполняется по схеме «фактор — предприятие». Порядок проведения РЕSТ- анализа. Этапы:

1.
 Разрабатывается перечень внешних стратегических факторов, имеющих высокую вероятность реализации и воздействия на функционирование предприятия.

2.
 Оценивается значимость (вероятность осуществления) каждого события для данного предприятия путем присвоения ему определенного веса от единицы (важнейшее) до нуля (незначительное). Сумма весов должна быть равна единице, что обеспе¬чивается нормированием.

3. Дается оценка степени влияния каждого фактора-события на стратегию предприятия по 5-балльной шкале: «пять» — сильное воздействие, серьезная опасность; «единица» — отсутствие воздействия, угрозы.

4. Определяются взвешенные оценки путем умножения веса фактора на силу его воздействия и подсчитывается суммарная в тешенная оценка для данного предприятия.

Суммарная оценка указывает на степень готовности предприятия реагировать на текущие и прогнозируемые факторы внешней среды.

На практике ПЭСТ-анализ удобно применять при разработке плана маркетинга или бизнес плана в качестве инструмента макроэкономического анализа окружающей среды компании и доступных ресурсов. 

На основе полученной информации о рынке формируются комплекс целей и стратегия компании.

Результаты анализа оформляются в виде матрицы, подлежащим которой являются факторы макросреды, сказуемым — сила их влияния, оцениваемая в баллах, рангах и других единицах измерения. Результаты PEST-анализа позволяют оценить внешнюю экономическую ситуацию, складывающуюся в сфере производства и коммерческой деятельности.
Отличия: PEST анализ изучает рынок; SWOT-анализ изучает положение бизнес-единицы на рынке относительно конкурентов, концепцию продукции или идею.
80. Управление рекламной и ИМК-кампанией: менеджериальные решения рекламодателя и рекламного агентства.

Интегрированные маркетинговые коммуникации — ИМК (integrated marketing communications — IMC) — это «концепция, согласно которой компания тщательно продумывает и координирует работу своих многочисленных каналов коммуникации — рекламы в средствах массовой информации, личной продажи, стимулирования сбыта, связи с общественностью, прямого маркетинга, упаковки товара и других, с целью выработки четкого, последовательного и убедительного представления о компании и ее товарах». Концепция под этим названием появилась в 90-е годы XX века. Один из авторов ее – американский профессор Дон Шультц.

В комплексе интегрированных маркетинговых коммуникаций отдельно выделяют систему интегрированных массовых коммуникаций, в которую входят реклама, стимулирование сбыта и связи с общественностью. В большинстве случаев эти два понятия отождествляются.

При разработке рекламной программы менеджеры по маркетингу должны прежде всего определить целевой рынок и мотивы покупателей. Затем следует ответить на пять основных, раскрывающих содержание рекламной программы и известных как пять «М» вопросов: Миссия (Mission) — в чем состоит цель рекламной кампании? Деньги (Money) — каких средств она потребует? Обращение (Message) — какое рекламное сообщение необходимо донести до потребителя? Медиа-средства (Media) — какие медиа-средства следует использовать? Измерение (Measurement) — как оценить результаты рекламной кампании?

При постановке рекламной цели следует исходить из анализа текущей ситуации на рынке. Например, если производитель является лидером рынка, товар достаточно известен, но уровень его продаж невысок, цель рекламной кампании может заключаться в стимулировании спроса. Если же не входящий в число лидеров рынка, но обладающий сильной маркой поставщик выпускает новую продукцию, целью рекламной кампании будет убеждение рынка в превосходстве товаров этой марки.

При подготовке рекламного бюджета необходимо учитывать пять следующих факторов. 
1. Этап жизненного цикла товара. Как правило, на рекламу новой продукции выделяют больше средств, так как необходимо сформировать осведомленность потребителей и завоевать их признание. Положительно зарекомендовавшие себя марки обычно требуют меньших расходов для поддержания уровня продаж. 
2. Доля рынка и потребительская база. Торговые марки, обладающие высокой долей рынка, требуют меньших расходов на рекламу, рассчитываемых как процент от объема сбыта и направляемых на сохранение рыночной доли. Для расширения доли рынка путем увеличения продаж необходимы высокие затраты на рекламу. В силу взаимосвязанности затрат и степени воздействия на потребителей расходы на рекламу владельцев широко известной марки будут ниже, чем затраты поставщиков малоизвестных марок. 
3. Конкуренция и создаваемые ею препятствия. На рынке с высоким уровнем конкуренции и рекламных затрат реклама должна быть более весомой и «громкой», иначе аудитория ее не заметит. Даже простейшее препятствие в виде рекламы торговых марок, не являющихся непосредственными конкурентами, вызывает необходимость увеличения средств на рекламную кампанию. 
4. Частота рекламы. Бюджет на рекламу должен предусмотреть затраты на ее неоднократное повторение. 
5. Возможности замены товара субститутами. Марки товаров одной группы (например, сигарет, пива, безалкогольных напитков) требуют рекламы, формирующей их индивидуальный запоминающийся образ. Реклама имеет большое значение и в тех случаях, когда продукция данной марки предлагает уникальные выгоды или обладает необычными качествами.

Рекламодатели проходят четыре этапа в развитии креативной стратегии: генерирование идей рекламного сообщения, их оценку и выбор, создание обращения и контроль социально-ответственной направленности.

После выбора рекламного обращения рекламодатель должен выбрать каналы его распространения. На этом этапе решаются вопросы, касающиеся желаемого охвата аудитории, периодичности и уровня воздействия рекламы; определяются медиа-средства и выбираются конкретные носители рекламы; устанавливаются временные и географические принципы ее размещения.

Правильность размещения рекламы и управления рекламной кампанией определяется их эффективностью. Рекламодатели должны стремиться измерить рекламный «коммуникативный эффект» — т. е. потенциальное воздействие рекламы на уровень осведомленности и предпочтений потребителей, их знаний о товаре или марке. Желательно также определить результаты влияния рекламы на уровень сбыта.
81. Дебаты о неравном культурном и информационном обмене в ЮНЕСКО 1970-х гг. Новый мировой порядок в сфере информации и коммуникации.
В основе - концепция культурного империализма Герберта Шиллера. Он считал, что Америка встала на путь «глобального лидерства», и ее стратегией стало навязывание идеологии миру под прикрытием неолиберальной доктрины «свободного потока информации». Этот процесс получает четкое название «культурный империализм». Целью такой стратегии, как полагает Шиллер, является погружение обществ в мировую социальную систему. Распространение западной идеологии при помощи СМИ в отсталых странах. Самым мощным средством влияния и «доминирования» являются не сообщения СМИ, а технологии, поскольку они претендуют на нейтралитет. Мера противостояния, которую предлагает Шиллер, – национальная политика в области коммуникаций и «защита национальной идентичности»

Во многом у истоков проблемы неравномерного распределения информации стояло внешнеполитическое ведомство США, разработавшее еще в 1940-х годах либеральную доктрину свободной циркуляции информации (free flow of information). Надо заметить, что данная доктрина была необходима США, чтобы активнее продвигать на мировом рынке свои культурные продукты. Реакцией на рьяную защиту этой доктрины Госдепом стали выступления многих либерально настроенных ученых и политиков на конференции неприсоединившихся стран в Гаване в 1968 году. Именно тогда был впервые озвучен призыв стран третьего мира к установлению «Нового мирового порядка в сфере информации и коммуникации».
Позже этот вопрос обсуждался в ЮНЕСКО, в различных публикациях которой было констатировано, что информационные потоки ориентированны преимущественно на импорт из богатых стран севера в бедные страны юга культурных продуктов при отсутствии обратной связи. Например, исследование, проведенное двумя учеными Университета в Тампере в 1972–73 годах по заказу международной организации, было посвящено присутствию иностранной телевизионной продукции в 50 странах мира. Карл Норденстренг и Тапио Варис делают два основных вывода из этого исследования: существует лишь односторонняя передача информации от небольшого числа стран-экспортеров к оставшейся части мира, большая часть экспортируемой продукции представляет собой развлекательные передачи. Главные полюсы-экспортеры: США (100.000–200.000 часов экспортируемых программ), Великобритания (30.000 часов) и Франция (15.000–20.000 часов). Наконец, в 1980 году на сессии ЮНЕСКО был обнародован доклад Международной комиссии по проблемам коммуникации, возглавляемой ирландцем Шоном Макбрайдом (Нобелевская премия мира), «Единый, но многоголосый мир», определивший основные положения нового порядка.
Констатировал разрыв между странами севера и юга, в т ч в производстве инф

Измер кол-ва газет, тв, станций, критиковал модернизац политику США – доминирование их компаний на мир рынке. При устан сетей тв и каналов связи направленность инф в 1 сторону.

Таким обр неравн обмен создает вертикальный контроль внутри стран, которые замыкаются на себе. (схема – США, Европа и Япония транслируют однонаправленно информационные потоки на Африку, ЛА и Азию).
Разделение стран на «север» и «юг» – это символ, обозначающий в реальности разделение на страны богатые и бедные.

Всесторонняя критика доклада (каждый со своей стороны – США, СССР и страны третьего мира). Констатация угрозы потери странами 3 мира культ идентичности. 1985 в рез-те сша и англия вышли из юнеско. Согласно положениям доклада, СССР был отнесен к странам развитым, но с особенной экономико-политической системой. Дебаты о «Новом мировом порядке» в стенах комиссии на самом деле превратились в очередную арену противостояния двух блоков. США во что бы то ни стало старались протолкнуть через комиссию свою доктрину «свободного потока», а СССР – в очередной раз кодифицировать принцип невмешательства во внутреннюю информационную политику (и тем самым остановить «пропаганду западного образа жизни» международными американскими радиостанциями). На сегодняшний день ученые склонны оценивать дебаты о «новом мировом порядке» как провал.
82. SWOT анализ в медиаиндустрии. Его роль в разработке стратегии медиакомпании. Границы применения SWOT-анализа.
Акроним SWOT был впервые введён в 1963 году в Гарварде на конференции по проблемам бизнес-политики профессором Кеннетом Эндрюсом.

Swot-анализ – метод анализа в стратегическом планировании, заключающийся в разделении факторов и явлений на четыре категории: strengths (внутренние сильные стороны), weaknesses (внутренние слабые стороны), opportunities (внешние возможности) и threats (внешние угрозы) 

Это один из важнейших инструментов маркетингового анализа, позволяет ответить на вопросы, касающиеся положения компании на рынке, возможных направлениях совершенствования. Компания способна оценить свое положение и общую ситуацию на рынке, построить новую стратегию.
Разработка долгосрочных планов с целью использования возможностей, предоставляемых внешней средой, и развития сильных сторон организации, а также блокирования угроз и совершенствования всех характеристик организации

[image: image11.emf]1-#

SWOT АНАЛИЗ ДЛЯ КОРПОРАТИВНЫХ 

БАЗОВЫХ СТРАТЕГИЙ

СТРАТЕГИЯ 

РОСТА

СТРАТЕГИЯ 

СТАБИЛЬНОСТИ

СТРАТЕГИЯ 

СВЕРТЫВАНИЯ

Много-

обещающие 

возможности

Критические 

угрозы

СТРАТЕГИЯ

СТАБИЛЬНОСТИ

Существенно слабые 

стороны

Значительные 

преимущества

Окружающая среда

Компания


На практике формы проведения SWOT-анализа:

1) Экспресс-SWOT — наиболее часто встречающийся (в силу простоты проведения) вид качественного анализа, позволяющего определить, какие сильные стороны нашей организации помогут бороться с угрозами и использовать возможности внешней среды. Недостатки: в пункты всех клеток таблицы попадают только самые очевидные факторы, и даже при этом часть этих факторов исчезает в перекрестной матрице, поскольку не может быть использована.

2) Сводный SWOT, должны быть представлены основные показатели, которые характеризуют деятельность фирмы в текущий момент и намечают перспективы будущего развития. Поэтому его следует делать не "ДО" и не "ВМЕСТО", а только ПОСЛЕ проведения всех остальных видов стратегического анализа. Достоинства - он позволяет в некотором приближении дать количественную оценку тех факторов, которые были выявлены (даже в тех случаях, когда объективной информации об этих факторах у фирмы нет), возможность (на основе проведения всех видов стратегического анализа) сразу перейти к выработке стратегии и разработать комплекс мероприятий, необходимых для достижения стратегических целей. Очевидным недостатком является более сложная процедура проведения анализа (в ходе стратегических сессий, в которых участвует топ-менеджмент фирмы, она может занять 1-2 дня в зависимости от глубины проработки факторов).

3. Смешанный SWOT-анализ — это попытка совместить первую и вторую формы проведения анализа. Для этого предварительно проводятся как минимум основные три вида стратегического анализа (обычно это STEP-анализ, анализ по модели "5 сил" Портера и анализ внутренней среды по одной из методик). Затем все факторы объединяются в единые таблицы, из которых формируется перекрестная матрица (как в экспресс-форме). Количественная оценка факторов обычно не производится. Достоинством этой формы является глубина анализа. К недостатку следует отнести психологический фактор: на практике очень часто дело заканчивается построением красивой матрицы и самоуспокоением ("ну, теперь мы знаем, чего нам ждать и чего бояться, так что больше нам ничего не нужно"), либо забвением всех факторов, вошедших в большую SWOT-таблицу: перед глазами и в памяти остаются только те факторы, которые вошли в матрицу.

Ограничения метода (о SWOT анализе, но примерно тоже можно сказать и о PEST анализе):
1.  Оценка возможностей и угроз - это всего лишь оценка с определенной долей вероятности. Возможен вариант, когда ожидания будут завышены, а угрозы недооценены, так как SWOT-анализ не учитывает возможные риски.

2. SWOT-анализ представляет собой лишь один из способов систематизировать уже существующие знания. Если эти знания неверны или их слишком мало, то и результаты анализа будут иметь небольшую ценность.

3.  SWOT-анализ принадлежит к группе так называемых инструктивно-описательных моделей стратегического анализа, которые показывают только общие цели, а конкретные мероприятия для их достижения надо разрабатывать отдельно.

4. Метод является субъективным, и исследовательская значимость результатов анализа зависит от уровня компетенции и профессионализма аналитика.

5. Для реализации метода необходимо привлечение больших массивов информации, что требует значительных затрат, иначе менеджеры будут оценивать важные факторы, не имея достоверной информации о них. Проведение качественного SWOT-анализа требует привлечения достаточно большого количества специалистов из соответствующих областей, что также повышает его стоимость.

6. SWOT-анализе возникает сложность разделения будущего и настоящего времени при оценке факторов внешней и внутренней среды компании. Возникает проблема отнесения различных факторов к угрозам и возможностям, преимуществам и с точки зрения различных временных отрезков
1. Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций. Управление синергическим воздействием на различных стадиях планирования ИМК-кампании
ИМК – интегрированные маркетинговые коммуникации. Концепция, в соответствии с которой наибольший маркетинговый эффект дает хорошо согласованный друг с другом набор маркетинговых коммуникаций, отбор которых в рамках ИМК-кампании происходит с учетом конкретных рыночных условий, целей и задач кампании. Концепция под этим названием появилась в 90-е годы XX века. Один из авторов ее – американский профессор Дон Шультц.

Критерии максимальной эффективности программ коммуникаций на основе оптимального сочетания:

Степень охвата (круг потребителей, находящихся под воздействием отдельных видов МК)

Вклад (способность отдельных средств обеспечить желаемое восприятие и реакцию потребителей без использования других видов МК)

Совместимость (степень взаимного усиления различных вариантов МК, имеющих общее значения для создания непротиворечивого и цельного имиджа бренда)

Взаимодополняемость (координация различных МК, способность их работать по-разному для достижения общего эффекта – формирования и поддержки капитала бренда)

Разнонаправленность воздействия (способность МК передавать информацию и впечатления различным группам потребителей)

Стоимость (принцип создания оптимального коммуникационного микса)

Синергизм — термин, который применительно к комплексу маркетинговых коммуникаций означает эффект взаимодействия различных инструментов коммуникации, возникающий при их согласованном использовании. 

Синергический эффект, таким образом, является следствием реализации централизованной, четко сформулированной и последовательно осуществляемой стратегии интеграции маркетинговых коммуникаций. 

Предпосылки возникновения эффекта синергии маркетинговых коммуникаций связаны не только и не столько с возможным при интеграции средств коммуникации увеличением частоты сообщений, сколько с наличием различных типов мышления, восприятия и обработки информации, присущих человеку (рациональное и эмоциональное; визуально, аудиально и кинестетически ориентированное; логическое и эвристическое и т.д.). 

Уровни появления эффекта синергии

В синхронии

- На первом уровне Синергизм проявляется при взаимодействии различных элементов одного сообщения (логотипа, рекламного сообщения, PR-сообщения)

- На втором уровне С. возникает при взаимодействии сообщений, включенных в кампанию одного типа данной торговой марки и размещенных в одном типе медиа (серийная ТВ-реклама, серия пресс-релизов для печатных СМИ и т.п.).

- На третьем уровне С. появляется при взаимодействии различных сообщений (или групп сообщений), размещенных в разных типах масс-медиа и включенных в одну кампанию данной торговой марки (рекламная кампания, PR-кампания, промо-кампания и т.д.).

- На четвертом уровне С. появляется при согласованном использовании различных видов маркетинговых коммуникаций: коммуникация знаков идентификации ТМ, реклама, PR- сообщения, мероприятия по стимулированию сбыта, акции событийного маркетинга, брендированный контент и т.д. (ИМК-кампания, семейство коммуникативной продукции)

- На пятом уровне С. возникает, когда на единой коммуникаттивной основе задействуются ресурсы всех элементов комплекса маркетинга, как коммуникативных, так и некоммуникативных (согласованные решения в товарной, ценовой, дистрибуционной и коммуникативной сферах - интегрированный маркетинг).

В диахронии С. может проявляться при взаимодействии сообщений о бренде, относящихся к разным кампаниям (при сохранении позиционирования бренда).

2. Понятие бизнес-планирования СМИ. Виды бизнес-планирования.

Бизнес-план — план, программа осуществления бизнес-операций, действий фирмы, содержащая сведения о фирме, товаре, его производстве, рынках сбыта, маркетинге, организации операций и их эффективности. 
Бизнес-план – краткое, точное, доступное и понятное описание предполагаемого бизнеса, важнейший инструмент при рассмотрении большого количества различных ситуаций, позволяющий выбрать наиболее перспективные решения и определить средства для их достижения. Бизнес-план является документом, позволяющим управлять бизнесом, поэтому его можно представить как неотъемлемый элемент стратегического планирования. 
Цели задачи составления бизнес-плана: дает инвестору ответ на вопрос, стоит ли вкладывать средства в данный инвестиционный проект, служит источником информации для лиц непосредственно реализующих проект, банк при принятии решения о выдаче кредита получает исчерпывающую информацию о существующем бизнесе заемщика и его развитии после получения кредита. 
Элементы бизнес-плана: Резюме, Цели и задачи, Анализ рынка, Продукт, План маркетинга, План производства, Управленческий персонал, Источники и объём трудовых средств, Финансовый план, Деятельный финансовый план.

Понятие «бизнес-планирование» объединяет в себе несколько по сути разных типов проектов. Различаются они своей «глубиной», целями, результатами.

Первый тип проектов: разработка бизнес-плана для привлечения инвестора. Данной услугой в основном пользуются предприниматели, которые уже знают, как будет организован их новый бизнес или как будет развиваться существующий, которые почти не сомневаются в рентабельности своих идей, заведомо знают объемы инвестирования, необходимые на реализацию планируемого проекта, но не обладают необходимой суммой, поэтому планируют привлекать инвестора (банк или частное лицо). Другой тип клиентов – специалисты, которым необходимо отчитаться перед вышестоящим руководством за использование средств компании. 

Второй тип - более «глубокое» бизнес-планирование: документ подразумевает более детальный план развития, вполне может быть использован, как руководство к действию. Для начинающих предпринимателей: тех, которые уже знают, что готовы начать свой бизнес, но не уверены, что рассмотрели все возможные риски и все что нужно просчитали. Подразумевает соблюдение всех требований официальных органов при создании документа, более «глубокое» описание всех бизнес-процессов, более «детальное» маркетинговое исследование – выявление всех основных конкурентов, возможных рисков, наиболее перспективных путей развития. Стоимость услуги – средняя.

Третий тип – детальное планирование бизнеса, полное сопровождение развития. Предназначен в первую очередь для предпринимателей, инвестирующих свои средства в разный бизнес и непосредственно им не управляющих. Подразумевает разработку пошаговых действий для предпринимателя, основанных на детальных маркетинговых исследованиях с привлечением специалистов соответствующей отрасли. 
В зависимости от гибкости планов выделяют два основных вида планирования:

1) директивное – планирование сверху вниз с четко заданными показателями;

2) индикативное – направляющее планирование с нечеткими рамками и возможностью лавирования.

В зависимости от горизонта и уровня планирования выделяют три вида планирования:

1) стратегическое – комплекс долгосрочных решений, которые вырабатываются в рамках политики достижения поставленных целей;

2) тактическое – среднесрочное планирование, направленное на реализацию стратегических планов. Задачи тактического планирования: выбор оптимальных средств для реализации стратегии, обеспечение пропорционального развития и скоординированнос-ти действий организационных звеньев;

3) оперативное планирование – краткосрочное планирование, направленное на реализацию тактических планов. Объекты оперативного планирования: объем выпуска и продаж, контроль качества, кадры, товарно-материальные запасы и др.

3. Анализ конкурентных сил в медиаиндустрии. Примеры использования метода анализа конкурентных сил на медиарынках.

Этот анализ делается с целью идентифицировать благоприятные возможности и опасности, с которыми может встретиться фирма в отрасли. Портер предложил для этого модель пяти сил. Чем выше давление этих сил, тем меньше у существующих компаний возможности увеличивать цены и прибыль. Ослабление сил создает благоприятные возможности для компании. Компания, изменив свою стратегию, может воздействовать на эти силы в свою пользу.

Конкурентом фирмы является любой субъект деятельности на рынке, который своими действиями может уменьшить доход от реализуемого продукта. По концепции М. Портера, силы, формирующие конкурентную среду продукта и его конкурентные возможности, распадаются на пять групп.

1. Конкуренты

(Для этого необходим определенный конкурентоспособный ответ, который, в свою очередь, неизбежно требует ресурсов, что снизит прибыли.)

2. Рыночная власть потребителей

(Способность покупателей отстаивать собственные интересы. Покупатели обязательно ею воспользуются, что сократит выручку и в результате скажется на прибыльности.)
3. Рыночная власть поставщиков 

(Способность поставщиков отстаивать собственные интересы. Заполучив власть над вами, поставщики будут повышать цены, что отрицательно скажется на вашей прибыльности.)

4. Входные барьеры на рынок 

(Соперничество между существующими конкурентами. Конкуренция заставляет инвестировать в маркетинг, R&D или снижение цен, что снизит прибыль.) 

5. Угроза со стороны товаров и услуг-заменителей 

(Присутствие на рынке конкурентоспособного аналога вашего продукта или услуги заставляет вас ограничивать цену.)
Позже его последователи выявили 6-ую силу - зависимость вашего бизнеса от компаний, чьи продукты работают взаимодополнительно с вашими по принципу синергии. В современном бизнесе значение шестого фактора неуклонно возрастает. В качестве примера часто приводят синергетическую связь между компаниями Microsoft и Intel.
Суть анализа производства и конкуренции сводится к решению семи основных вопросов:

1. Каковы главные экономические особенности анализируемой отрасли производства?

2. Каковы главные движущие силы отрасли и какое влияние они будут оказывать в будущем?

3. Каковы силы конкуренции и каков уровень конкуренции в отрасли?

4. Какие компании имеют наибольшую (наименьшую) конкурентоспособность?

5. Кто вероятнее всего и какие конкурентные шаги предпримет?

6. Каковы главные факторы, которые будут определять успех или провал конкурентной борьбы?
7. Насколько привлекательна отрасль для достижения уровня рентабельности выше среднего?
Стратегия конкуренции компании является частью стратегии бизнеса и состоит:

из подходов руководства к ведению конкурентной борьбы с целью достижения успеха на рынке;

наступательных шагов по завоеванию конкурентного преимущества над фирмами-соперниками;

оборонительных шагов по защите своих конкурентных позиций.

Основной вопрос: каким образом компания может добиться преимущества над соперниками?

Продукты-заменители на рынке содержания 

На рынке содержания СМИ угроза со стороны продуктов-заменителей менее существенна, потому что появление нового вида медиа не является препятствием для потребления других. Единственный ресурс – время и относительные затраты на покупку издания. Страдают в первую очередь газеты. 

((Электронные газеты как угроза бумажным, крупные бесплатные газеты (Metro, 20 minutes – французская, «Ван минут») как угроза платным.))

Продукты заменители на рынке рекламы 

Рынок рекламы более чувствителен к заменителям. При увеличении цены на рекламу и при отсутствии уникальных преимуществ у рекламоносителя потребитель выбирает наименее затратный вариант. К примеру, частичным заменителем медийной рекламы «широкого поля» является наружная реклама. 

((Вступление с 1 января 2007 года в силу нового закона о рекламе привело к росту медиаинфляции на ТВ (оценочно – 35%), что привело к перераспределению рекламодателей. Увеличение региональных бюджетов, увеличение журнальных бюджетов, увеличение бюджетов на наружную рекламу))

86. Немедийные виды продвижения (BTL) и их использование для продвижения СМИ и медиапродуктов
BTL в узком смысле – это стимулирование сбыта

BTL в широком смысле – это еще и прямой маркетинг, личные продажи, событийный маркетинг, коммуникации в местах продаж, выставки, спонсорство, любая реклама, не относящаяся к ATL. 

Различие между ATL и BTL базируется сразу на двух признаках: тип рекламоносителя и форма оплаты услуг агентства (ATL – комиссия, т.е. % от рекламного бюджета рекламодателя, который обслуживает агентство, а BTL – гонорар).

Стимулирование сбыта - это вид маркетинговых коммуникаций, направленный на покупателей и/или торговых посредников, как правило, краткосрочного характера, в рамках которого предлагается дополнительная выгода, увеличивающая исходную (основную) ценность товара. 

Коммуникации в местах продаж - обеспечить покупателю возможность увидеть товар и получить информацию, важную для принятия решения о покупке, например, сообщить или напомнить ему о привлекательных свойствах и выгодах, месте товара в торговом зале и на прилавке, его цене и др. 

Спонсорство - это финансовая поддержка, оказываемая организацией каким-либо другим организациям при проведении различных мероприятий, как правило имеющих важное социокультурное значение и привлекающих внимание общественности. Часто, спонсорство используется для повышения известности и престижа организации, то есть выполняет PR-задачи. Отдельный вид - медийное спонсорство, которое чаще выполняет рекламные задачи.

Событийный маркетинг – рассматривают и как вид спонсорства, и как вид промо-акции (Пионерская вечеринка Бизнес-ФМ, конкурсы какие-нибудь для читателей, флеш-мобы)

Партизанский маркетинг (автор термина и разработчик концепции - американский рекламист Дж. К. Левинсон ПМ) – это малобюджетные способы продвижения, позволяющие эффективно рекламировать товар/услугу на основе малого рекламного бюджета или без вложения денег. Использование дешёвых рекламоносителей на основе сильных креативных решений, запоминающихся целевой аудитории (визитные карточки, листовки, вывески, буклеты, открытки и т. п.), а также написание статей для тематических журналов, участие и выступление на конференциях, праздниках и др. общественных мероприятиях, выстраивание отношений с клиентами, партнерство с другими бизнесами и т. п. 
Директ-маркетинг - это интерактивная персонифицированная форма маркетинговых коммуникаций, опирающаяся на базу данных о перспективных клиентах и ориентированная на долгосрочные отношения с ними. Этот вид коммуникации позволяет индивидуализировать коммуникации, адаптировав их к интересам конкретного клиента. Личные продажи - осуществляются в ходе личного непосредственного контакта с одним или несколькими потенциальными покупателями. Прямые презентации товара. Личные продажи как метод коммуникации важны прежде всего для продвижения товаров, которые требуют развернутых пояснений и демонстрации.

Продакт-плейсмент - торговая марка (или товарная категория) включается в сюжетную линию художественного произведения – кинофильма, телефильма, спектакля, литературного произведения, музыкального клипа и т.п.
4. Понятие бизнес-модели СМИ

Бизнес-модель описывает положение компании на рынке, организационную структуру, технологию производства, функции подразделений и бизнес-процессы. Конечная цель бизнес-моделирования – создание конкурентоспособного проекта (предприятия), работающего на основе наглядной, удобной системы управления. Бизнес-модель – концептуальное экономическое описание бизнеса. Способ получения прибыли. Бизнес-модель – инструментальный метод, процесс описания механизмов получения прибыли. Бизнес-моделирование Бизнес-модель описывает положение компании на рынке, организационную структуру, технологию производства, функции подразделений и бизнес-процессы. Конечная цель бизнес-моделирования – создание конкурентоспособного проекта (предприятия), работающего на основе наглядной, удобной системы управления. 

88. Суть бизнес-моделирования СМИ и компоненты бизнес-моделей в СМИ

Конечная цель бизнес-моделирования – создание конкурентоспособного проекта (предприятия), работающего на основе наглядной, удобной системы управления. 

Три базовых этапа бизнес-моделирования:

1. На первом функциональная модель определяет, какие функции реализует компания, что она делает или производит. Структурная модель показывает, кто именно реализует функции. Организационная модель описывает стиль управления руководства, стратегию компании, предыдущий опыт компании, факторы внешней среды.
2. На втором функциональная модель компании трансформируется в процессорную модель. Если каждой функции присвоить входные и выходные параметры, то получится бизнес-процесс. Отдельные функции становятся в цепочку взаимосвязанных бизнес-процессов, отражающих причинно-следственную связь этих функций. Процессорная модель отвечает на вопросы ЧТО?_КОМУ?_КОГДА? Структурная модель компании переходит в ролевую модель. Ролевая модель отвечает на вопрос, какую роль играет тот или иной человек (должность) в бизнес-процессе. Кто обслуживает функцию. КТО?_КОМУ?_КОГДА?
3. На третьем этапе происходит количественное описание бизнес-процессов СКОЛЬКО? Бюджетирование, Финансовое планирование (план ДДС), Планирование издержек. Итогом количественного описания бизнес-процессов является бизнес-план. 
Типичные ошибки бизнес-моделирования: Фрагментарность бизнес-процессов (отсутствие связи на уровне цели, ориентация участников бизнес-процесса на разные задачи, а не на единую цель). Конфликт «творцов» и «коммерсантов». Размытые ответственность и полномочия (дублирование функций и ответственности – в результате ответственность отсутствует). Недостаток информационного обеспечения (отсутствие взаимодействия трафиков и клиентского отдела, программной дирекции и выпускающего редактора). 

Компоненты бизнес-моделирования: идея, концепция, бизнес-план, инвестиционная сделка, research & development, разработка маркетинговых и PR коммуникаций, организация продаж, операционное управление, стратегическое планирование.
89. Реклама как вид маркетинговых коммуникаций. Ограничения при использовании рекламы для продвижения товаров и услуг в сфере масс-медиа
Р. - вид маркетинговой коммуникации, направленный на продвижение товара, услуги, идеи или начинания, юридического или физического лица с целью формировать и поддерживать к ним интерес целевой аудитории и способствовать их продажам на рынке, имеющей неличный, неперсонифицированный характер, идущей от лица идентифицируемого рекламодателя через средства массовой коммуникации (СМИ и другие средства распространения рекламы), как правило, на платных условиях.

Цель рекламы - привлечь внимание целевой аудитории к рекламируемому объекту и сформировать предрасположенность к действию, выгодному для рекламодателя (покупке, голосованию за кандидата на выборах и т.д.). Неверная трактовка цели рекламы через понятие «доля рынка», «объём продаж», так как эти понятия достигаются путём воздействия комплекса маркетинговых коммуникаций, реклама – лишь часть. 
Функции рекламы: Информирующая, Увещевательная, Напоминающая
Ограничения рекламы в СМИ: 15 ноября 2001 г. ГД РФ был принят закон, ограничивающий возможность прерывать рекламой теле- и радиопередачи, а также детские передачи. С октября 2004 г. - ограничена реклама пива на телевидении и радио в утреннее и дневное время. Позднее вышел закон, запрещающий употреблять образы людей/животных в ночной рекламе пива. Также ограничивается время рекламы в СМИ (не более 40% в печатных изданиях).

90. Понятие функций в организационном дизайне медиапредприятий
Организационный дизайн - решение предполагающее формирование целостного организационно исполнительного механизма, спроектированного от стратегии.

Методика состоит из трех модулей:

Проектирование организационной структуры,

Разработка моделей Бизнес процессов,

Ресурсное планирование.
Все проекты, связанные с организационным дизайном, начинаются со стандартной процедуры описания действующей организационной структуры и подготовки ее «новой» модели. В данном вопросе возможно использование двух подходов к выполнению работ:

Первый подход — от идеала:

Разработка нормативной (идеальной) структуры.

Сопоставление действующей структуры с нормативной и фиксация расхождений.

Разработка мероприятий по приближению действующей структуры к идеалу.

Второй подход — от проблем:

Описание действующей структуры.

Оценка структуры с выявлением недостатков (проблем).

Разработка мероприятий по решению выявленных проблем.

Первый подход предполагает использование структуры, которую должна иметь организация в соответствии с требованиями классической теории и передового опыта, то есть научно обоснованной. Такая идеальная структура, естественно, должна подбираться сообразно отраслевому профилю компании, масштабам и условиям осуществления хозяйственной деятельности. Найти образец — сложная задача, но еще труднее — использовать. Ведь существует необходимость дополнительно учесть такие факторы деятельности рассматриваемой организации как многопрофильность, специализация или иная специфика бизнеса, технологическая специфика и уровень технической оснащенности.

Второй подход предполагает на первом шаге описание действующей организационной структуры. Составить такое описание в общем виде труда не составит. Поскольку, как правило, в компании имеется достаточное количество регламентирующих документов: «положение об организационной структуре», «штатное расписание», «положения оботдела» и «должностные инструкции».

Понятие «организационная функция» многозначно, оно имеет три основных значения.
1. Общий процесс создания определенной организационной структуры (выбор ее типа, дифференциация на подразделения соответственно целям).
2. Функциональное разделение и последующая координация работы между индивидами в управляемой системе. При этом может появиться необходимость внесения изменений в избранную организационную структуру.
3. Координирующие процессы, требующиеся для осуществления любой иной управленческой функции. Это отражается в понятиях «организация планирования», «организация контроля».
91. Основные виды бизнес-моделей СМИ
Классификация моделей финансирования СМИ №1 (Кирия)

Коммерческая - СМИ финансируются за счет рекламы и являются бесплатными, либо частично платными для потребителя. Пример: федеральные телеканалы зарабатывающие основную часть средств на рекламном рынке.

Государственная модель - СМИ централизованно финансируются из государственного бюджета и полностью финансово подконтрольны ему. Пример: советские СМИ.

Общественная - СМИ финансируются за счет ежегодного взноса (взимаемого по налоговому принципу), что позволяет таким СМИ не зависеть от рейтингов и обслуживать потребности самых разных категорий населения. Управление осуществляется через общественные советы, неподконтрольные государству. Пример: Британское телевещание Би-Би-Си
Классификация № 2 (Тихонов)

Коммерческие: подписка, абонентская плата, потарифная и поминутная оплата, реклама, продажа авторских прав/форматов, продажа содержания, продажа клиентских баз данных, смс-голосования/рейтинги/опросы 

Некоммерческая (возможна в Интернете) - персональные блоги, «мобильный репортёр». Благодаря развитию технологий обыкновенный пользователь может производить и распространять медиа содержания, которые ранее создавались исключительно журналистами.

Внерыночные бизнес-модели: Корпоративные и отраслевые медиа (B2B, B2C, B2P). Финансируются корпорациями, предпринимательскими союзами (ассоциациями), производителями продукции. Партийные СМИ - средства пропаганды и агитации - финансируются за счёт партийных взносов. Частные (благотворительные) пожертвования – редкая, но имеющая место бизнес-модель. (Книги, телемарафоны, СМИ диаспор). Издания для детей, для этнических групп - государственное финансирование (Скандинавия, Франция, Австрия), дотации позволяют сохранить экономически не прибыльные, но с социальной точки зрения необходимые СМИ.
92. Виды маркетинговых коммуникаций и их использование на медийном и медиарекламном рынках.

Маркетинговые коммуникации — все виды информационных потоков между производителем товара и его потребителем, служащие целям продвижения товара или создающие для этого благоприятные условия.

Виды: Реклама, PR,
Коммуникации знаков идентификации товара, его внешнего вида и упаковки, Коммуникации на местах продаж, Стимулирование сбыта (стимулирование продаж, sales promotion, SP, промоакции), Маркетинг событий, Партизанский маркетинг, Вирусный маркетинг, Директ-маркетинг (прямой маркетинг, DM), Личные продажи, Выставки, Спонсорство, Product placement.
93. Виды организационных структур. Их оптимальное использование в медиаиндустрии
Структурный анализ подразумевается прежде всего систематизацию структуры и попытку истолковать, исходя из этой систематизации, все ее компоненты. Структурный анализ применяется для системы здесь и сейчас, которая представляется закрытой, т.е. в исследовании необходимо абстрагироваться от внешних отношений и связей системы с остальным миром.
Типология управленческих структур. Иерархическая, линейная, сетевая, матричная, пространственно-матричная система. Иерархические (бюрократические), органические (проектные), матричные. Иерархические (бюрократические) структуры

Преобладает на большинстве российских предприятий

Принципы сформулированы еще в конце 19 в. и начале 20 в. Основоположники – Тейлор, Форд, Эммерсон. Макс Вебер – концепция рациональной бюрократии. 

Хороша в условиях усточивой мало изменяющейся внешней среды. 

Основные принципы: наличие ясной цели, распределение труда, централизация и внутренняя иерархия, единоначалие, наличие основной обязанности и четкое разграничение обязанностей

Недостатки: слабая приспособляемость к изменяющимся условиям, отсутствие мотивации сотрудников, консервативность стандартов и процедур, обезличенность и формализация, длинная цепочка принятия решений. К бюрократическим системам относятся: Линейная организац. Структура управления

Линейно-штабная Линейно-функциональная Дивизиональная 

Линейная организационная структура

Многоуровневая структура, в которой вышестоящий руководитель осуществляет единоличное руководство подчиненными ему нижестоящими руководителями, а нижестоящие руководители подчиняются только своему вышестоящему руководителю 

+: Четкость, оперативность принятия решений, согласованность действий, ясно выраженная ответственность, простота организации и четкость взаимосвязей

-: отсутствие звеньев стратегического планирования, перегрузка управленцев верхнего уровня, тенденция к перекладыванию ответственности при решении проблем, требующих участия нескольких подразделений, малая гибкость, сильная зависимость результатов работы от квалификации, личных и деловых качеств высших управленцев, отсутствие горизонтальных связей. 

Линейно- штабная организационная структура

Развитие линейной структуры, ликвидируется недостаток, связанные с отсутствием звеньев стратегического планирования, включает специализированные подразделения (штабы), которые занимаются стратегическим планированием и анализом. 

Но при этом штабы – не надструктуры, они не могут принимать решение, а лишь помогают соответствующими руководителю в сфере стратегического планирования и анализа. 

+: некоторая разгрузка руководства, возможность привлечения внешних консультантов и экспертов, более глубокая проработка стратегических вопросов. 

Специфические недостатки: лица, готовящие решения не участвуют в его выполнении, невключенность в оперативный процесс. 

Линейно-функциональная организационная структура

Разбиение на функциональные подсистемы (персонал, маркетинг, финансы, производство, исследования и т.д.), а в каждой подсистеме организуется иерархия служб. У каждой подсистемы свои цели и задачи. 

Существуют также линейные подразделения, осуществляющие основную работу. 

Линейные звенья принимают решения, а функциональные подразделения информируют и помогают линейному руководителю в разработке конкретных вопросов и подготовке решений. 

Как правило, функциональные службы не имеют права самостоятельно отдавать распоряжения производственным подразделениям. 

+: более высокая оперативность принятия и выполнения решений, личная ответственность каждого руководителя за результаты деятельности, профессионально решение задач специалистами функциональных служб.

-: дублирование функций руководителя и функциональных специалистов, возникновение внутрикорпоративных барьеров (ограничивающих рамки заинтересованности функциональных подразделений в эффективном развитии производства), разногласия между линейными и функциональными службами, разделение функций линейных и функциональных специалистов не может быть проведено на 100%. 

Дивизиональная структура управления

Появление обусловлено резким увеличением размеров предприятий. 

Компания состоит из множества отделений, в каждом из которых одинаковая структура. 

Попытка сочетать централизованную координацию и контроль деятельности с децентрализованным управлением.

Ключевыми фигурами в управлении организациями с дивизионной структурой становятся топ-менеджеры, возглавляющие производственные подразделения. 
Простое добавление в структуру предприятия еще одного уровня иерархии приведет в таких условиях тому, что первое лицо предприятия будет уже не в состоянии принимать стратегических решений по отдельным направлениям деятельности. Выход из этого положения заключается использования принципа отделения стратегических и координационных целей от решения оперативных задач. В дивизионной структуре он воплощен в делегировании значительного числа полномочий топ-менеджерам, возглавляющим эти направления, предоставляя им определенную самостоятельность, но оставляя за руководством корпорации стратегию развития, научно - исследовательские разработки, финансовую и инвестиционную политику и т. п.

+: возможность управления многопрофильным предприятием с большим числом сотрудников, относительно большая гибкость и более высокая реакция на изменения в окружении 

-: несовпадение или даже противопоставление интересов самостоятельных подразделений и общих интересов корпорации, разобщенность штабных структур, слабая координация.


Матричные структуры

При увеличении размера предприятия с линейно-функциональной организационной структурой число вопросов, требующих решения руководителя, возрастает, и нагрузка на него становится чрезмерной. Возникает необходимость принятия решений, не влияющих на стратегические планы предприятия, на уровне соответствующих функциональных и линейных подразделений, без выхода на руководителя. 

Принцип двойного подчинения исполнителей. 

-: несколько падает управляемость

+: экономическая эффективность предприятия повышается за счет сокращения времени принятия решений и быстрой реакции
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Органические типы структур 

Обусловлена созданием международного рынка товаров и услуг и обострением конкуренции

Быстрая реакция на изменения рынка – способность изменять форму, приспосабливаться к изменяющимся условиям. 
Стали развиваться с конца 70-х.

Проектная структура

Деятельность предприятия рассматривается как совокупность выполняемых проектов, каждый из которых имеет фиксированное начало и окончание. Каждый проект подразумевает создание новой структуры и выделения новых ресурсов. После выполнения проекта структура распадается. Основная тенденция смены парадигмы в сфере управления бизнесом – переход от жестких иерархических структур к проектным, зачастую с неформальными связи, которые гибки и могут быстро подстраиваться под изменяющиеся условия рынка. 

+: высокая гибкость, сокращение численность управленческого персонала по сравнению с иерархическими структурами

-: дробление ресурсов между проектами, очень высокие требования к руководителю проекта, сложность взаимодействия большого.

94. Методы бизнес-планирования СМИ

Выделяют несколько основных методов планирования:
• экономический анализ – расчленение экономического процесса (явления) на отдельные составные части, исследование этих частей, их взаимодействия между собой и влияния в целом на весь процесс. Определяются факторы, влияющие на цель, в результате чего можно разрабатывать мероприятия;

• балансовый – согласование между потребностями и возможностями. Балансы могут создаваться по разным видам ресурсов: трудовым, материальным и т. д.;

• прогнозный – планирование на основе прогнозирования;

• программно-целевой – увязывание целей с ресурсами через программы действий;

• нормативный – количественное обоснование плановых показателей на основе норм и нормативов. Норма – регламентируемая величина абсолютного расхода ресурсов на одну единицу продукции. Норматив – относительный показатель расхода какого-либо ресурса на другие ресурсы;

• экономико-математический – применение методов теории вероятности, сетевого планирования, линейного программирования и других математических методов.

Выбор формы планирования зависит во многом от стадии развития фирмы. Если фирма зрелая, то бизнес-планы масштабны. На начальной стадии развития фирмы бизнес-планы нечеткие и небольшие.

Другие факторы, которые влияют на выбор формы планирования:

• квалификация персонала;

• возможности организации планирования;

• особенности деятельности фирмы.

95. Стадии формирования отношений бренда с потребителями. Понятие капитала бренда, его применимость к сфере масс-медиа
Стадии формирования отношений бренда с потребителями: осведомленность — интерес — знакомство — доверие — лояльность — дружба — духовная близость, партнёрство, приверженность. 

Капитал бренда по Аакеру представляет собой субъективные и нематериальные оценки. Капитал бренда проявляется в:

•
осведомленность о торговой марке;

•
воспринимаемом качестве;

•
ассоциации с торговой маркой;

•
лояльности к торговой марке. 

Капитал бренда играет три роли: 

•
это «магнит», притягивающий новых потребителей к компании; 

•
это визитная карточка, напоминающая потребителям о товарах и услугах компании; 

•
это механизм, обеспечивающий эмоциональную связь потребителей с компанией.

96. Виды холдинговых структур и методы их сочленения с компаниями в отрасли медиа
Холдинги (холдинговые компании) – специфическая организационная форма объединения капиталов, т.е. интегрированное общество, которое непосредственно не занимается производственной деятельностью, а использует свои средства для приобретения контрольных пакетов акций предприятий, являющихся участниками концерна или другого добровольного объединения, с целью контролирования деятельности таких предприятий. Объединяемые в холдинги субъекты имеют юридическую и хозяйственную самостоятельность, однако право решения основных вопросов их деятельности принадлежит холдинговой компании.
По функциям, выполняемым материнской компанией

- чистые холдинговые компании: основной вид деятельности - участие в капитале и управлении деятельностью других компаний.

- смешанные холдинговые компании: основной вид деятельности — кроме участия в капитале и управлении деятельностью других компаний имеют возможность осуществлять любую предпринимательскую деятельность (торговую, производственную и т.д.); функции — контрольно-управленческая и предпринимательская.

По количеству уровней иерархии

- двухъярусные: простая холдинговая компания; 1-й уровень — материнская компания, 2-й уровень — дочерние компании. - многоярусные: холдинговая компания, имеющая несколько материнских компаний: — центральный холдинг и промежуточный холдинг (холдинги); 1-й уровень — центральная холдинговая компания 2-й и 3-й уровни — промежуточные холдинговые компании (выделение уровней с учетом группировки дочерних компаний по какому-либо рынку), 4-й уровень — дочерние компании на местах.

По типам объединяемых компаний в зависимости от выпускаемого ими продукта:

- горизонтальная холдинговая компания: объединяет капиталы компаний и корпораций, обеспечивающих полностью или частично производство или предложение какого-либо вида товаров, услуг.

- вертикальная холдинговая компания: объединяет капиталы компании и корпорации, имеющих последовательно взаимосвязанные производства в ряде отраслей, распространяющиеся на предшествующие или последующие стадии обработки основного продукта (частный случай вертикального холдинга в рамках единого технологического процесса). Следует отметить еще один способ образований холдингов (как «сверху», так и «снизу») — объединение производителей и финансовых структур. Например, скупка каким-либо банком пакетов акций предприятий привела к тому, что банки стали владеть разными по объему пакетами предприятий из разных отраслей. Через какое-то время банки были вынуждены создавать управляющие компании, в которые и передали пакеты акций предприятий из одного вида бизнеса, а «лишние» предприятия вынуждены были «сбросить».

Образование «снизу» происходило, когда промышленные предприятия для привлечения инвестиций и повышения привлекательности совместно с инвестором (часто с группой инвесторов, которые образуют.синдикат) создавали управляющую компанию. Доли акций определялись исходя из оценки стоимостей предприятий и долей инвесторов. Для реализации этой процедуры осуществляются подготовка проспекта эмиссии и его размещение: частное или открытое. В отличие от случая с отдельным предприятием для созда-. ния холдинговой структуры практически всегда используется частное размещение.

Зачастую в уже созданных и успешно работающих холдингах проводятся слияния, разделения и поглощения.

В соответствии с действующим законодательством холдинговая компания имеет право осуществлять инвестиционную деятельность, в частности покупать и продавать любые ценные бумаги, включая акции, внесенные комитетом по управлению имуществом в оплату уставного капитала холдинговой компании при ее учреждении.

Холдинговые компании представляют собой важное звено, так называемой системы участий, при помощи которой финансисты подчиняют себе формально независимые компании, располагающие капиталом, во многом раз превосходящим их собственный. Внешне деятельность холдингов заключается только в управлении пакетом акций и сборе дивидендов и доходов от биржевых операций. В действительности же, холдинги захватывая контрольный пакет акций какой-либо компании, получают возможность назначать своих людей в правление, совет директоров и другие органы подконтрольной компании.

Примеры сочленения холдинговых структур в отрасли медиа:

1.Time Warner
2003 г. TW полностью выкупает контроль над Time Warner Entertainment (25,51%) у американского кабельного оператора Comcast. В обмен Comcast получает 21% участия в Time Warner Cable Inc.

То есть компания, рассматривая аудиовизуальную отрасль как стратегическую, идет на такую сделку по полному контролю (и установлению рыночной власти) в обмен на участие в менее «стратегическом» для нее бизнесе – кабельном. При этом сохраняя контроль над этим бизнесом TW по сути берет в партнеры главную кабельную компанию страны. Наконец, кабельная сеть для TW лишь инструмент валоризации собственного развлекательного контента. 
2. Walt Disney

· Изначально существовала как студия мультипликации, но с середины ХХ века создает «деривативные продукты» и строит свой бизнес на них (игрушки, парки развлечений).

· С 1983 года добавляется тематический канал Disney Channel.

· В 1990-х гг. меняется направленность контента: он теперь ориентирован на взрослую аудиторию в том числе. Расширение «деривативного» сегмента.

· Покупка в 1995 году АВС (перед этим пытались поглотить NBC) и Fox Family. Главная задача поглощения – получение контроля над ESPN (принадлежит на 80% АВС) и доступ к 70 млн. абонентских точек. 

· Вторая причина: изменение баланса сил на внутреннем рынке США – усиление позиций вещателей, разрешение вещателям заниматься более широкой дистрибуцией, владеть своими каналами и т.д. 

97. Понятие концепции СМИ и ее роль в бизнес-моделировании 
лат. conceptio — понимание, система — определённый способ понимания (трактовки, восприятия) какого-либо предмета, явления или процесса; основная точка зрения на предмет… 
Бизнес-концепция масс-медиа – это система взглядов, подходов, технологий, которая определяет действия предприятия, издающего (выпускающего) СМИ для достижения различных целей, среди которых необходимость получения финансового результата остается важнейшей.
Сегодня в России существует отрасль масс-медиа, состоящая из совокупности предприятий масс-медиа, выпускающих однородный продукт – контент и ведущих свою деятельность на основе единой бизнес-концепции, которую можно считать базовой для всей отрасли.

Концепция как система взглядов – дело во многом индивидуальное, но в нашем случае бизнес-концепция существует как система взглядов на природу бизнеса масс-медиа, выработанная за многие годы обществом и государством и опосредованная профессиональной средой. Практически все предприятия в России, издающие (выпускающие) СМИ, работают на основе подходов, связанных с продажей рекламодателям (группам влияния) контактов со своей аудиторией. Эти подходы и являются основой базовой, универсальной бизнес-концепции масс-медиа, которая звучит так: любое предприятие масс-медиа работает как бизнес только на основе продаж контактов со своей аудиторией. Причем, эти контакты одновременно предлагаются в качестве продукта и собственно аудитории СМИ (реализация тиража, сигнала), и рекламодателям, и группам влияния. В каждом конкретном случае контакты по своему «упакованы», но это не меняет их природы.

Технология реализации бизнес-концепции на практике тесно связана с бизнес-моделированием. И в данном случае нам не избежать еще одного терминологического уточнения, касающегося уже понятия «бизнес-модель». Здесь – это бизнес-концепция, превращенная в рабочую модель конкретного предприятия масс-медиа с помощью методик бизнес-моделирования.

Построение бизнес-модели на основе базовой бизнес-концепции и последовательность ее реализации на практике в общем виде выглядят так:

Возникновение инициативной группы (временного коллектива масс-медиа) →формирование инвестиционного капитала → регистрация СМИ → создание (поиск) предприятия масс-медиа (издателя, вещателя) → изучение (формирование) потенциальной аудитории СМИ → локализация сегментов аудитории → идентификация сегментов аудитории (в случае технических возможностей) на уровне персоны (контакта) → установление диалогических (манипулятивных, презентационных) коммуникаций с сегментами аудитории (персонами) → выстраивание отношений с аудиторией на основе экспертных, сервисных технологий → продажа контактов рекламодателю (любому заинтересованному субъекту) → доставка СМИ аудитории → получение выручки → направление части выручки на развитие СМИ, улучшение его аудиторных параметров; части – на формирование прибыли, выплаты дивидендов акционерам (участникам), возврат инвестиций.

На основе базовой бизнес-концепции возникает множество уточненных бизнес-моделей, стратегий деятельности конкретных масс-медиа. Стратегия, в свою очередь, определяет тактику в рамках ежедневной практической деятельности.

Масс-медиа, работающие в интересах «групп влияния», часто не ставят перед собой цели получения выручки, покрывающей издержки и работающей на возврат первоначальных инвестиций. Практика рынка дает основание ввести в оборот понятие «индивидуальная бизнес-модель в рамках базовой бизнес-концепции», то есть, стратегий ведения дела можно насчитать столько, сколько существует средств массовой информации. 

В итоге можно выделить четыре типа стратегий (бизнес-моделей), реализуемых сегодня предприятиями масс-медиа в развитие базовой бизнес-концепции:

респектабельная, нацеленная на получение рыночного результата на основе детально просчитанного бизнес-плана, создающая вокруг себя амбициозную аудиторию, претендующую на элитные характеристики (деловые, общественно-политические СМИ, СМИ общего интереса);

агрессивная, нацеленная на получение быстрого финансового результата, создающая вокруг себя аудиторию гедонистического типа с явными маргинальными характеристиками (т.н. «желтые» масс-медиа, таблоиды);

интуитивная, не возражающая против достижения рыночного результата, работающая на основе интуитивных представлений о бизнес-концепции, существующая в конкурентной среде за счет преданности собственной фирме, неадекватно низких затрат на оплату труда и привычки аудитории к данному СМИ. Такая стратегия деятельности оправдана по отношению к масс-медиа, присутствующим на рынке много лет и ставшим неким социально-культурным артефактом для своей аудитории (практически все местные СМИ, а также СМИ, являющие собой национальную культурную традицию);

корпоративная, не возражающая против рыночных результатов, если они возникнут «сами собой», обслуживающая корпорацию, не озабоченная созданием аудитории, выявлением ее характеристик, развитием диалога (корпоративные СМИ, где под корпорацией подразумеваются не только конкретные предприятия и организации, но и «группы интересов»).

98. Позиционирование бренда СМИ. Центровое, нишевое и субнишевое позиционирование, варианты нишевого позиционирования
Позиционирование – это определенное место бренда в ряду конкурентов и тем самым в сознании потребителей, отражение сущности и ценностей бренда в восприятии потребителей. «Восприятие важнее реальности». Позиционирование возникает как результат бренд-коммуникаций. Позиция бренда должна быть яркой, выделяющейся и значимой для целевой аудитории, базироваться на реальных достоинствах бренда. Позиция должна отражать определенное конкурентное преимущество, т.е. доносить информацию о том, чем наш бренд «лучше» аналогичных предложений конкурентов

На основе целевой аудитории для бренда создается живой силуэт — это гипотетическое описание наиболее типичного покупателя/потребителя, включающее его имя и фамилию, его биографию, особенности характера, вкусы и пристрастия.

По Трауту есть 4 типа позиции на рынке и 4 типа маркетинговых стратегий:

•
Лидер – оборонительная война

•
Догоняющий (вторые на рынке, сильные, но не лидеры) – наступательные действия

•
Компания третьего ряда – фланговая война (Выбрать территорию вне зоны сражений крупных сил противников; Создать новую категорию и закрепиться в ней)

•
Мелкие игроки рынка — партизанская война (Найти нишу, не представляющую интереса для более крупного игрока; Всегда быть готовым свернуть силы и перебросить их в др. бизнес).

99. Линейная структура в медиаиндустрии
Линейная организационная структура

Многоуровневая структура, в которой вышестоящий руководитель осуществляет единоличное руководство подчиненными ему нижестоящими руководителями, а нижестоящие руководители подчиняются только своему вышестоящему руководителю 

+: Четкость, оперативность принятия решений, согласованность действий, ясно выраженная ответственность, простота организации и четкость взаимосвязей

-: отсутствие звеньев стратегического планирования, перегрузка управленцев верхнего уровня, тенденция к перекладыванию ответственности при решении проблем, требующих участия нескольких подразделений, малая гибкость, сильная зависимость результатов работы от квалификации, личных и деловых качеств высших управленцев, отсутствие горизонтальных связей. 
Преимущества линейной структуры управления:
· четкая система взаимных связей функций и подразделений; 

· четкая система единоначалия - один руководитель сосредотачивает в своих руках руководство всей совокупностью процессов, имеющих общую цель; 

· ясно выраженная ответственность; 

· быстрая реакция исполнительных подразделений на прямые указания вышестоящих. 

· согласованность действий исполнителей; 

· оперативность в принятии решений; 

· простота организационных форм и четкость взаимосвязей; 

· минимальные издержки производства и минимальная себестоимость выпускаемой продукции; 

100. Основные компоненты бизнес-плана

 Бизнес-план — план, программа осуществления бизнес-операций, действий фирмы, содержащая сведения о фирме, товаре, его производстве, рынках сбыта, маркетинге, организации операций и их эффективности. 

 Бизнес-план – краткое, точное, доступное и понятное описание предполагаемого бизнеса, важнейший инструмент при рассмотрении большого количества различных ситуаций, позволяющий выбрать наиболее перспективные решения и определить средства для их достижения. Бизнес-план является документом, позволяющим управлять бизнесом, поэтому его можно представить как неотъемлемый элемент стратегического планирования. Цели задачи составления бизнес-плана: дает инвестору ответ на вопрос, стоит ли вкладывать средства в данный инвестиционный проект, служит источником информации для лиц непосредственно реализующих проект, банк при принятии решения о выдаче кредита получает исчерпывающую информацию о существующем бизнесе заемщика и его развитии после получения кредита. Элементы бизнес-плана: Резюме, Цели и задачи, Анализ рынка, Продукт, План маркетинга, План производства, Управленческий персонал, Источники и объём трудовых средств, Финансовый план, Деятельный финансовый план.
Компоненты: 1. Титульный лист должен привлекать к себе внимание и быть кратким и лаконичным по содержанию. Как правило, в титульном листе указывается наименование предприятия, его почтовые реквизиты, ФИО бизнес-плана, а также сроки реализации инвестиционного проекта.
2. Резюме его основной функцией является произвести на потенциальных инвесторов самое благоприятное впечатление. Если такого не произойдет, то дальше читать никто не будет. Простой текст должен показать потенциальным кредиторам и инвесторам способность предприятия решать сложные вопросы и проблемы на высоком уровне, а также побудить в них интерес ознакомиться с бизнес-планом до конца.
3. Описание предприятия должно включать максимальное количество сведений о нем, в том числе информацию о том, кто, где и когда учредил предприятие, о численности персонала и его кадровом составе, о величине уставного капитала (фонда), о стоимости основных и оборотных активов, о динамике и перспективах развития, о показателях его финансово-хозяйственной деятельности, и.т.д. 

4. Анализ рынка и конкуренции крайне важен при реализации любого инвестиционного проекта. При проведении анализа соответствующего сегмента рынка и уровня конкуренции на нем следует решить следующие задачи:
• каковы характеристики потенциального рынка;
• кем и чем представлен этот сегмент рынка;
• каковы правила игры на этом рынке;
• какие ограничения имеют место на этом рынке.
• каков уровень конкуренции на это рынке;
• каковы ценовые ориентиры;
• каков уровень платежеспособного спроса и величина предложения.
5. План маркетинга должен представлять собой план мероприятий, направленных на продвижение товара не рынок. 

6. Производственный план должен содержать информацию о местоположении, где будет реализовываться проект, о необходимых площадях и помещениях и т.д.
7. Организационный план содержит информацию о структуре управление на предприятии, о составе структурных подразделений и порядке их взаимодействия. 

8. Правовые аспекты должны включать описание формы собственности предприятия и его правовому статусу. Также следует обратить внимание на возможность получения каких-либо льгот и иной формы поддержки со стороны государства. 
9. Оценка рисков и гарантий является очень важной составляющей бизнес-плана, поскольку отражает не только потенциальные угрозы для реализации инвестиционного проекта, но и способы предотвратить или уменьшить их влияние на проект.
10. Финансовый план. Этот раздел включает расчеты совокупных расходов и доходов, делаются выводы о том, является проект прибыльным или убыточным. 

11. Приложения, как правило, включают все те материалы, которые были использованы при разработке бизнес-плана.

101.
Название СМИ как инструмент брендинга. Критерии сильного коммерческого названия.

 Название – простейший способ коммуникации и способ позиционировать себя.

Название должно быть (Чармэссон Г.): Целевым, Мотивирующим, Запоминающимся, Юридически сильным (охраноспособным)

 Капферер Ж.-Н.: задача имени – привнести дополнительные значения, передать дух бренда. Т.к. бренд – не товар, имя бренда не должно описывать, что делает товар, оно должно показывать, чем он отличается от других.

 Успешное название должно быть оригинальным, лаконичным, легко произноситься и запоминаться, нести информацию о сути бренда и при этом не содержать негативных коннотаций.

 Критерии сильного названия:
Маркетинговые 
Лингвистические (фонетика – звучание слова, семантика – смыслы, заложенные в слове; названиях разных типов с точки зрения смысловой близости к названию и типовым ассоциациям товарной категории)
Юридические (охраноспособность и уникальность): чем более уникальное слово используется в названии (нехарактерное для товарной категории или искусственно созданное), тем выше его охраноспособность, а также возможность выполнять функции идентификатора бренда – показывать, чем отличается от конкурентов. 

102. Функциональные стратегии медиапредприятий

 Каждое предприятие является сложной многофункциональной системой, поэтому стратегию деятельности предприятия, которую иначе можно назвать генеральной стратегией, детализируют с помощью функциональных стратегий, которые отражают конкретные пути достижения специфических целей предприятия, стоящих перед его отдельными подразделениями и службами. Могут разрабатываться следующие функциональные стратегии:

стратегия маркетинга - разрабатывается комплекс маркетинговых средств (товар, цена, реклама и др.). Разработка стратегии маркетинга опирается на прогнозы относительно долгосрочных перспектив развития рынка и потенциальных возможностей предприятия;

финансовая стратегия - максимизация прибыли при минимизации расходов, оптимизация структуры активов предприятия, обеспечение финансовой стабильности предприятия в обозримом будущем;

стратегия инноваций - основу выработки инновационной стратегии составляют теория жизненного цикла продукта, рыночная позиция фирмы и проводимая ею научно-техническая политика;

стратегия производства - для того, чтобы реализовать цели предприятия, обеспечить конкурентоспособность продукции (услуг) и тем самым добиться успеха, необходимо организовать высокоэффективное производство;

стратегия организационных изменений - видение будущего, т.е. идеальный образ предприятия, к которому необходимо стремиться.

 Связь миссии, цели и видения в стратегии медиапредприятий. 

 Видение – размышление о путях достижения прочного успеха. Миссия объясняет суть деятельности, специфику бизнеса и путь развития компании – все то, что отличается эту компанию от остальных в этой отрасли. Цели переводят теоретическое «видение» будущего компании в практическую плоскость. Результаты и итоги, которые надо достичь в определенные сроки. Цели должны ставиться в каждой из сфер, в которой важен результат. 
Финансовые цели (отвечают за успешность компании перед лицом акционеров); Стратегические цели (отвечают за укрепление конкурентоспособности компании на рынке в долгосрочной перспективе).

103. Виды стратегий медиакомпаний

 Для лидера: Наступательная – основная цель – сохранение позиции первопроходца. Постоянное опережение. Активная оборона – создание препятствий для конкурентов. Стратегия демонстрации силы – выкручивание рук. 

 Для преследователя: Наступательная – захват доли рынка, но ни в коем случае не схватка с лидером. Стратегия роста за счет поглощения. Стратегия захвата ниши – выход на свободный сегмент. Стратегия специализации – концентрация на производстве определенного типа товара. Стратегия превосходящего качества. Стратегия отличительного имиджа. Стратегия добровольного отступления. 

 Для неконкурентоспособных. Стратегия выхода из кризиса. Распродажа активов. Пересмотр стратегии. Резкое наращивание объема доходов. Сокращение издержек. Ликвидация бизнеса. Стратегия последнего тайма. 

 По бостонской матрице: Выводы матрицы: Дойные коровы - источник средств для компании. Используются для накопления инвестиций с последующим вложением в “звезды”, Звезды – требуют вложений, предполагается, что могут стать дойными коров. Две полярные стратегии:

- Вложить средства в надежде получить звезду 

- Свернуть и закрыть. Собаки - продать или закрыть дешевле, чем поддерживать существование

104.
Знаки идентификации СМИ и медиапродуктов. Маркетинговые и юридические критерии сильного знака идентификации в сфере масс-медиа.

 Торговая марка – это имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров и услуг одного продавца (или группы продавцов) и дифференциации их от товаров и услуг конкурентов. (Определение Американской маркетинговой ассоциации)

 Логотип – название торговой марки в определенном начертании.

 Марочный знак (эмблема) – часть марки, которую можно опознать, но невозможно произнести, например, символ, изображение, отличительная окраска или специфическое шрифтовое оформление.

 Товарный знак – марка или ее часть, обеспеченная правовой защитой. Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование марочным названием и/или марочным знаком (эмблемой)». 

 Вербальные идентификаторы – в первую и главную очередь - названия, ещё может быть слоган.

 Визуальные идентификаторы – логотип, стиль начертания (в газете), фирменный стиль, упаковка 

 Для радио или ТВ – элементами идентификации могут быть заставки, джинглы, отбивки (позывные Маяка, например).

 Маркетинговые критерии: 

1. способность идентифицировать товар, его свойства, сферу деятельности фирмы 

2. способность дифференцировать марку

3. способность донести суть позиционирования

4. способность улучшить восприятие свойств марки 

5. соответствие языку и картине мира целевой аудитории

 Маркетинговая составляющая в идентификаторах – это то, насколько в них заложена важная информация для потребителя (это может быть информация о преимуществах товара, о характеристиках, о товарной категории, атрибутивная информация – например, в названии может быть заложена инфа об аудитории, тематике (Бизнес-FM)). Если бренд новый, только запускается, важно, чтобы в нём было больше маркетинговой информации, чтобы потребитель мог понять, о чём товар (радио, ТВ, газета). 

 Юридические критерии:

 Охраноспособность названия (и шире – товарного знака) – его способность стать зарегистрированным товарным знаком, основанная на разнообразных семантических свойствах названия. 

 Уникальность (патентная чистота) названия (и шире – товарного знака) – его отличие от уже зарегистрированных названий в определенном классе товаров и услуг, признаваемых патентоведами однородными.

 Закон РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров» (см. закон).

 Регистрации не подлежат описательные общеупотребительные слова (например, название «Компьютерный магазин» для компьютерного магазина). Лучше всего с точки зрения охраноспособности – уникальные слова, специально сконструированные, например: Кодак, Ксерокс. 
105. Линейно-функциональные структуры в СМИ

Линейно-функциональная организационная структура

 Разбиение на функциональные подсистемы (персонал, маркетинг, финансы, производство, исследования и т.д.), а в каждой подсистеме организуется иерархия служб. У каждой подсистемы свои цели и задачи. 

 Существуют также линейные подразделения, осуществляющие основную работу. 

Линейные звенья принимают решения, а функциональные подразделения информируют и помогают линейному руководителю в разработке конкретных вопросов и подготовке решений. 

 Как правило, функциональные службы не имеют права самостоятельно отдавать распоряжения производственным подразделениям. 

+: более высокая оперативность принятия и выполнения решений, личная ответственность каждого руководителя за результаты деятельности, профессионально решение задач специалистами функциональных служб.

-: дублирование функций руководителя и функциональных специалистов, возникновение внутрикорпоративных барьеров (ограничивающих рамки заинтересованности функциональных подразделений в эффективном развитии производства), разногласия между линейными и функциональными службами, разделение функций линейных и функциональных специалистов не может быть проведено на 100%. 

106.  Стратегические школы прогнозирования в сфере медиа
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107.
Технологии проектирования идентичности бренда в сфере вещательных и печатных СМИ.

 По презентациям Пироговой: вариант разработки идентичности бренда, который использовался для Business FM – Brand Pass. Общий вид такой разработки Brand Pass: (думаю, такую схему можно применить к любому СМИ)
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То, что сделал Business FM:
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 Также можно расписать идентичность для СМИ через сущность бренда, стержневую и расширенную идентичность (см. билет 110).

108 Дивизиональная структура управления

 Появление обусловлено резким увеличением размеров предприятий. 

 Компания состоит из множества отделений, в каждом из которых одинаковая структура. 

 Попытка сочетать централизованную координацию и контроль деятельности с децентрализованным управлением.

 Ключевыми фигурами в управлении организациями с дивизионной структурой становятся топ-менеджеры, возглавляющие производственные подразделения. 
 Простое добавление в структуру предприятия еще одного уровня иерархии приведет в таких условиях к тому, что первое лицо предприятия будет уже не в состоянии принимать стратегических решений по отдельным направлениям деятельности. Выход из этого положения заключается в использовании принципа отделения стратегических и координационных целей от решения оперативных задач. В дивизионной структуре он воплощен в делегировании значительного числа полномочий топ-менеджерам, возглавляющим эти направления, предоставляя им определенную самостоятельность, но оставляя за руководством корпорации стратегию развития, научно - исследовательские разработки, финансовую и инвестиционную политику и т. п.

+: возможность управления многопрофильным предприятием с большим числом сотрудников, относительно большая гибкость и более высокая реакция на изменения в окружении 

-: несовпадение или даже противопоставление интересов самостоятельных подразделений и общих интересов корпорации, разобщенность штабных структур, слабая координация.


109.  Компоненты стратегии медиапредприятий
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 Специфика медиа: Короткий горизонт изменений, быстрые изменения внешней среды (основными драйверами которых становится развитие технологий и влияние социальной среды), ограниченность количественного прогнозирования. 

 В конкурентных стратегиях: Угроза появления новичков на рынке – компании регулируют с помощью входных барьеров Угроза заменителей – стратегия снижающихся цен с увеличением масштабов производста и поддержания своего имиджа на рынке способна противостоять этой угрозе. Могущество (диктат) покупателей – слабее, если фактически нет заменителей товара, или в случае, если покупателей много. Диктат поставщиков – если не возможен их выбор. Существующая конкуренция – факторы: стадия жизненного цикла отрасли, товара, потребность в товаре, особенности товара. 

 Стратегии по Портеру: Ценовое лидерство – самая низкая цена Оптимизация каждой операции Минимизация затрат Высокое в сравнении с конкурентами качество. Дифференциация - разнообразие продукта и услуг. То, что отличает фирму от ее конкурентов. Торговая марка узнаваема, качество товара удовлетворяет разнообразные потребности клиентов. Клиент согласен платить за дополнительные свойства товара. Фокус – либо ценовое лидерство, либо дифференциация, но в рамках узкого рыночного сегмента. Даже нет попыток распространить свое преимущество на весь рынок. Успех стратегии связан с комбинацией ценовой составляющей и умением дифференцировать качество.

110.
Технологии проектирования идентичности бренда: сущность бренда, стержневая идентичность, расширенная идентичность.

 Идентичность – это комплекс ассоциаций, который бренд-менеджеры стремятся создать и поддержать. Это представление о том, каким компания хочет сделать данный бренд. Это потенциал бренда, который должен быть раскрыт по мере развития бренда, он должен помочь установить долгосрочные отношения бренда с потребителем, т.к. создает предложение ценности, способное включить в себя функциональные, эмоциональные выгоды и выгоды самовыражения.

 Структура идентичности бренда включает стержневую идентичность, расширенную идентичность и сущность бренда. Стержневая идентичность фокусируется на самых важных элементах идентичности бренда — это его сжатое описание, включает ассоциации, которые остаются неизменными. Функции:

•
Вызывать отклик у потребителей и управлять предложением ценности;

•
Прочно связываться с данным брендом, определяя его отличия от конкурентов не только в краткосрочной, но и в долгосрочной перспективе;

•
Быть вдохновляющей и для потребителей (клиентов), и для сотрудников компании.

 Расширенная идентичность включает элементы, обеспечивающие структуру и завершенность. Расширенная идентичность помогает бренду выйти на первый план и избежать привязки к атрибутам продукта или рекламному слогану.

 Сущность бренда – это одна идея, выражающая «дух» бренда. И если представлять элементы идентичности бренда в виде спиц метафорического колеса, то ступица, соединяющая их воедино – и есть сущность бренда. Сущность бренда часто выражается одним словом или краткой, емкой фразой. 

111  Матричные структуры медиапредприятия

 При увеличении размера предприятия с линейно-функциональной организационной структурой число вопросов, требующих решения руководителя, возрастает, и нагрузка на него становится чрезмерной. Возникает необходимость принятия решений, не влияющих на стратегические планы предприятия, на уровне соответствующих функциональных и линейных подразделений, без выхода на руководителя. 

Принцип двойного подчинения исполнителей. 

-: несколько падает управляемость

+: экономическая эффективность предприятия повышается за счет сокращения времени принятия решений и быстрой реакции
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112. Корпоративная стратегия и стратегия бизнес-единиц, их связи в медиаотрасли
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113. Архитектура бренда и портфель брендов. Особенности использования данных понятий в сфере СМИ.

 Портфель брендов компании включает в себя все брендированные продуктовые предложения, которые компания предлагает рынку, в том числе совместные бренды с другими компаниями Архитектура брендов – это организующая структура портфеля брендов, которая определяет роли брендов и взаимоотношения между ними. Архитектура позволяет разным брендам компании функционировать как единая система, не допуская каннибализма, и успешно противостоять брендам конкурирентов. Варианты архитектуры:

•
Бренд-дом состоит из одного родительского бренда (часто - корпоративного бренда), под которым на рынок выводятся различные товары и услуги, имеющие статус суббрендов с описательными идентификаторами. Создается единство широкой товарной линейки. Пылесос LG Cyking. Кофе Nescafe. Преимущество – меньше рисков и меньше вложений для вывода новой торговой марки. Недостаток – провал одной торговой марки может нанести урон репутации всего бренд-дома.

•
Дом брендов состоит из независимых, не связанных друг с другом брендов, акцентирующих разные функциональные преимущества и имеющих разный имидж. Они даже могут соотноситься с разными странами (местами происхождения). P&G: Tide, Ariel, МИФ, Safeguard, Camay, Pringles… (всего около брендов 80). Преимущество – автономное построение позиционирования и имиджа торговых марок. Недостаток – существенные средства на продвижение каждой отдельной торговой марки.

114. Организационная структура и функциональная структура в СМИ.

 Организационные структуры: иерархическая, линейная, сетевая, матричная, пространственно-матричная система. Иерархические (бюрократические), органические (проектные), матричные. 

 Иерархические (бюрократические) структуры преобладает на большинстве российских предприятий. Хороши в условиях устойчивой, мало изменяющейся внешней среды. 

Основные принципы: наличие ясной цели, распределение труда, централизация и внутренняя иерархия, единоначалие, наличие основной обязанности и четкое разграничение обязанностей

Недостатки: слабая приспособляемость к изменяющимся условиям, отсутствие мотивации сотрудников, консервативность стандартов и процедур, обезличенность и формализация, длинная цепочка принятия решений

 Матричные структуры

 При увеличении размера предприятия с линейно-функциональной организационной структурой число вопросов, требующих решения руководителя, возрастает, и нагрузка на него становится чрезмерной. Возникает необходимость принятия решений, не влияющих на стратегические планы предприятия, на уровне соответствующих функциональных и линейных подразделений, без выхода на руководителя. 

 Принцип двойного подчинения исполнителей. 

-: несколько падает управляемость

+: экономическая эффективность предприятия повышается за счет сокращения времени принятия решений и быстрой реакции:
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Органические типы структур 

 Обусловлены созданием международного рынка товаров и услуг и обострением конкуренции. Быстрая реакция на изменения рынка – способность изменять форму, приспосабливаться к изменяющимся условиям. Стали развиваться с конца 70-х.

Проектная структура

+: высокая гибкость, сокращение численность управленческого персонала по сравнению с иерархическими структурами

-: дробление ресурсов между проектами, очень высокие требования к руководителю проекта, сложность взаимодействия большого количества людей.

Функциональная структура

 К ocнoвным пoкaзaтeлям пpoцeccoв фyнкциoниpoвaния oтнocятcя:
- вpeмя дocтижeния пocтaвлeннoй цeли; 

- cтeпeнь cooтвeтcтвия пoлyчeнныx peзyльтaтoв цeли yпpaвлeния; 

- pecypcы, зaтpaчeнныe нa дocтижeниe пocтaвлeннoй цeли yпpaвлeния; 

- пoкaзaтeли вceй coвoкyпнocти чacтныx зaдaч, peшaeмыx в пpoцecce фyнкциoниpoвaния - cиcтeмы yпpaвлeния. 

 Общaя пpoцeдypa фyнкциoнaльнoгo aнaлизa включaeт cлeдyющиe этaпы: 

- oпpeдeлeниe и oпиcaниe oбщeгo пpoцecca yпpaвлeния, peaлизyeмoгo иccлeдyeмoй cиcтeмoй; 

- дeкoмпoзицию oбщeгo пpoцecca yпpaвлeния нa pяд чacтныx фyнкций (зaдaч, oпepaций), выпoлняeмыx элeмeнтaми cиcтeмы yпpaвлeния; 

- oпpeдeлeниe кaчecтвeнныx и кoличecтвeнныx xapaктepиcтик иccлeдyeмыx пpoцeccoв и фyнкций yпpaвлeния; 

- фopмиpoвaниe кpитepиeв и oцeнкy эффeктивнocти фyнкциoниpoвaния cиcтeмы yпpaвлeния; 

- пpинятиe peшeния o нeoбxoдимocти coвepшeнcтвoвaния фyнкциoнaльныx xapaктepиcтик cиcтeмы yпpaвлeния. 

 Фyнкциoнaльный aнaлиз cиcтeм yпpaвлeния имeeт cлeдyющиe ocoбeннocти и включaeт: 

- oпpeдeлeниe цeлeй yпpaвлeния и пocтpoeниe "дepeвa цeлeй", cooтвeтcтвyющeгo иepapxичecкoй cтpyктype cиcтeмы yпpaвлeния; 

- oпpeдeлeниe пepeчня и coдepжaния ocнoвныx зaдaч yпpaвлeния, ycтaнoвлeниe иx взaимocвязи пo вxoднoй и выxoднoй инфopмaции, aнaлиз и paциoнaльнoe pacпpeдeлeниe фyнкций yпpaвлeния мeждy opгaнaми и oтдeльными pyкoвoдитeлями;

- aнaлиз и oпpeдeлeниe oбязaннocтeй, пpaв, oтвeтcтвeннocти и coпoдчинeннocти opгaнoв и oтдeльныx дoлжнocтныx лиц пpи peшeнии зaдaч yпpaвлeния; 

- иccлeдoвaниe и paзpaбoткy эффeктивныx мeтoдoв peшeния зaдaч yпpaвлeния.

115. Функциональные стратегии медиапредприятий 

См. №114.
116.
Понятие бренда, особенности медиабренда. Типология брендов в зависимости от типа брендируемых объектов в сфере СМИ.

 Торговая марка – это имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров и услуг одного продавца (или группы продавцов) и дифференциации их от товаров и услуг конкурентов. Составные части:

•
Марочное название – часть марки, которую можно произнести вслух.

•
Логотип – название торговой марки в определенном начертании.

•
Марочный знак (эмблема) – часть марки, которую можно опознать, но невозможно произнести, например, символ, изображение, отличительная окраска или специфическое шрифтовое оформление.

 Бренд – это торговая марка, которая обладает следующим набором свойств:

•
марка широко известна на целевом рынке;

•
марка воспринимается как гарантия качественного товара;

•
марка обладает цельным имиджем, выделяющим ее в товарной категории и обеспечивающим ценностную и личностную связь с потребителями.

 Стратегическая цель брендинга – укрепление позиций бренда в потребительском сознании, создание привязанности к бренду и прочных отношений «бренд-потребитель» на долгие годы.

 Иерархия брендов в зависимости от типа и уровня брендируемых объектов:

•
Корпоративный бренд — идентифицируется компания-производитель товаров и услуг. («Профмедиа»)

•
Ассортиментный бренд идентифицируется товарная линейка, охватывающая несколько товарных категорий (Cosmo — линейка журналов).

•
Самостоятельный товарный бренд – монобренд — идентифицируется товар одной товарной категории в знаках идентификации самостоятельного бренда (Русский репортер).

•
Комбинированный бренд — бренд, создающий одновременно идентификацию товара и его поддержку компанией. Часто такой идентификации называют «рекомендательный» брендинг (Коммерсант Власть).

•
Брендированные компоненты и брендированные сервисные программы (Intel inside). Идентифицируется элемент, отвечающий за особую выгоду для потребителя, дополнительную услугу и/или гарантирующий уровень качества. 

•
Суббренд – это бренд, выделяющий часть ассортиментного ряда (товарной линии) в системе брендов. Он поддерживает и модифицирует идентичность бренда, структурирует и уточняет товарные предложения, поддерживает расширение бренда.

117. Компоненты организационной модели медиапредприятия.

 Основной задачей организационного моделирования является нахождение разумного баланса между полнотой отражения внутреннего устройства организации и возможностями дальнейшего успешного применения полученных моделей для целей управления. Одним из способов нахождения указанного баланса может стать разделение организационной модели на две части. Первая часть будет содержать обязательные, базовые компоненты, без формирования которых построение адекватной организационной модели принципиально не представляется возможным. Вторая часть будет содержать необязательные компоненты, которые должны позволить успешно решать специальные задачи управления - при появлении соответствующей потребности.

 К числу базовых компонентов необходимо отнести:

Модель целей – содержит описание, каких результатов подразделения и сотрудники организации должны достичь.

Модель деятельности – содержит описание того, как организована деятельности организации.

Организационную структуру – содержит описание распределения полномочий и ответственности внутри организации.

 К числу дополнительных компонентов можно отнести модель ключевых показателей деятельности, бюджетную модель, модель компетенций, ролевую модель, модель структуры данных и прочее.

118. Виды целеполагания в медиаиндустрии.

 Опираясь на сегодняшнюю миссию, компания формирует свой будущий бизнес и направление развития. Факторы, влияющие на направление развития: 

- изменения в сегменте рынка, на котором работает компания

- изменение потребностей покупателей

- изменение потребительских сегментов

- новые географические или товарные рынки, на которые надо выйти

- имидж компании через 5 лет

- будущее компании. 

 Цели переводят теоретическое «видение» будущего компании в практическую плоскость. Результаты и итоги, которые надо достичь в определенные сроки. Цели должны ставиться в каждой из сфер, в которой важен результат. Две ключевых области применения: Финансовые цели (отвечают за успешность компании перед лицом акционеров) и Стратегические цели (отвечают за укрепление конкурентоспособности компании на рынке в долгосрочной перспективе).

119.
Брендинг как эффективная стратегия бизнеса на различных рынках XXI века. 

Значимость брендинга и бренд-менеджмента в сфере СМИ.

 В XX веке компания-участница рынка доминировала за счет того, что производила продукт высшего качества и управляла различными видами маркетинговой деятельности. В XXI система изменилась: теперь рынок контролируют дистрибуционные каналы. Почти все производители предлагают сходные продукты. Члены канала имеют дело непосредственно с клиентами и конечными потребителями, они тем самым получают и контролируют всю необходимую рыночную информацию о существующих и потенциальных клиентах. Рынок стал интерактивным. Причина сдвига – власть на рынке является результатом получения и использования информационных технологий. 

 Умерла демографическая концепция (товар для всех), началась эра нишевизации. Теперь новое преимущество компании — бренд, который прикрепляется к товарам и благодаря этому создает символический конструкт, в котором воплощаются желания, грёзы потребителей и их стремление к самоидентификации – миф бренда. Бренды в сознании людей формируются под воздействием маркетинговых коммуникаций.

 В итоге, возникла стратегия бренд-лидерства, нацеленная не только на достижение краткосрочных показателей результативности (продажи и прибыль), но и на достижение идентичности, которая четко определяет устремления бренда. 

 Стратегическая цель брендинга – укрепление позиций бренда в потребительском сознании, создание привязанности к бренду и прочных отношений «бренд-потребитель» на долгие годы.
120. Понятие и суть бизнес-процесса. Ключевые бизнес-процессы в СМИ.

Бизнес-процесс — это последовательность взаимосвязанных активностей или задач, которые приводят к созданию определенного продукта или услуги для потребителей. Часто бизнес-процессы визуализируют при помощи блок-схемы бизнес-процессов.

 1. Управляющие — бизнес-процессы, которые управляют функционированием системы. Примером управляющего процесса может служить Корпоративное управление и Стратегический менеджмент.

 2. Операционные — бизнес-процессы, которые составляют основной бизнес компании и создают основной поток доходов. Примерами операционных бизнес-процессов являются Снабжение, Производство, Маркетинг и Продажи.

 3. Поддерживающие — бизнес-процессы, которые обслуживают основной бизнес. Например, Бухгалтерский учет, Подбор персонала, Техническая поддержка, АХО.

Бизнес-процессы могут подвергаться моделированию с помощью различных методов. Одним из способов есть составление модели бизнес-процесса «как есть» (англ. as is). После этого модель бизнес-процесса подвергается критическому анализу или обрабатывается специальным программным обеспечением. В результате строится модель бизнес-процесса «как должно быть» (англ. to be). Некоторые консультанты опускают фазу «как есть» и сразу предлагают модель «как должно быть»

121. Связь миссии, цели и видения в стратегии медиапредприятий.

Миссия компании представляет собой качественно выраженную совокупность стратегических целей и предпринимательских способностей.

Говоря более понятным языком, миссия компании - это совокупность ценностей корпорации, благодаря которым создаются и контролируются пути взаимодействия организации с внутренней и внешней средой. 

С помощью миссии можно определить, чем компания занимается в действительности, каковы её масштабы, перспективы и векторы возможного роста, отличительные особенности. Миссия фокусирует внимание не на продукте, а на конечном потребителе, так как миссия и складывается из покупательских запросов, нужд, которые необходимо удовлетворить.

Ф. Котлер выделяет пять факторов, необходимых для разработки правильной миссии:

1. История организации, в процессе которой вырабатывалась ее философия, формировались профиль и стиль деятельности, место на рынке и т.п.; 

2. Стиль поведения и способ действия собственников и управленческого персонала; 

3. Состояние внешней среды; 

4. Ресурсы, которые организация может использовать для достижения своих целей; 

5. Отличительные особенности, которыми обладает организация.

Стратегическое видение позволяет ответить на вопросы: какой мы видим свою компанию, каких целей мы собираемся достичь в будущем и что именно для этого сделать.

Видение, как правило, представляет собой мысленное путешествие от известного к неизвестному, создание будущего путем монтажа известных фактов, надежд, мечтаний. Стратегическое видение - взгляды менеджеров компании на то, какими видами деятельности организация собирается заниматься и каков долгосрочный курс. Если миссия ориентируется на потребителя, то видение компании акцентирует внимание на принципах деятельности, которые позволяют реализовать эту миссию.

При разработке видения менеджеры компании должны определить:

1. как они видят будущее своей компании; 

2. в каком направлении она должна развиваться; 

3. какими станут в будущем используемые технологии, товар, клиенты; 

4. какое положение в отрасли компания должна занять в долгосрочной перспективе.

 Алгоритм создания стратегического видения выглядит следующим образом:

1. Анализ общих рыночных тенденций.

2. Анализ тенденций в развития отдельных рыночных сегментов.

3. Прогнозирование будущих рыночных возможностей.

4. Ревизия имеющихся и прогнозирование будущих конкурентных преимуществ, необходимых для освоения потенциальных рынков.

5. Окончательное оформление стратегического видения в понятной и доступной форме.

Стратегия – это не детальный план или программа инструкций; это объединяющая тема, обеспечивающая согласованность и задающая общее направление действиям и решениям человека или организации. Брюс Хендерсон, основатель Boston Consulting Group, определяет стратегию следующим образом:

«Стратегия – преднамеренный поиск плана действий, которые будут способствовать развитию конкурентного преимущества компании и станут его неотъемлемой частью. Для любой компании этот поиск является повторяющимся процессом, который начинается с признания того, где вы находитесь и чем располагаете в настоящий момент. Опаснее всего для вас конкуренты, больше всего похожие на вас. Различия между вами и вашими конкурентами составляют основу вашего преимущества».

Стратегия – это взгляд в будущее. Она имеет отношение не только к тому, как компания конкурирует в настоящий момент, но и к тому, чем она будет заниматься в будущем. Хэмел и Прахалад считают, что решающим компонентом стратегий самых успешных компаний является «стратегическое намерение» - навязчивая идея добиться лидерства в своей области предпринимательской деятельности.

122. Стратегии дистрибуции мировых медиаконцернов.

Цепочка дистрибуции периодики в Америке выглядит следующим образом: издатель — национальный дистрибутор — оптовик — ритейлер. Основные национальные дистрибуторы в США — Time Warner, Comag Group, Curtis Circulation. Оптовое звено представлено такими компаниями, как News Group, Source Interlink и Hudson News. Кроме того, некоторые оптовики забирают печать напрямую от издателя, минуя тем самым звено национального дистрибутора. К этим предприятиям можно отнести Ingram Periodicals, Selected Media и Media Solutions. На рынке дистрибуции печатных СМИ Америки продолжается процесс слияния и поглощений, в частности, в 1995 г. в стране работало 7 национальных дистрибуторов, сегодня их 5, количество оптовиков за тот же период сократилось со 186 до 60 компаний.

Экономика распространения бумажных СМИ

В качестве примера - формирование цены на журнал стоимостью 3 доллара «на полке». В фиксированную розничную цену заложены доли национального дистрибутора — 0,12 доллара (4%), оптовика — 0,48 доллара (16%) и наценка ритейлера — 0,81 доллара (27%). На прибыльность бизнеса распространения негативно влияет высокий процент ремиссии — порядка 70%. Лишь один из трех журналов продается, два остальных — ремиссия.

Сегодня в США происходит процесс консолидации всех предприятий, работающих с прессой. Если несколько лет назад наблюдался процесс консолидации оптового звена, то сегодня можно говорить о консолидации всех предприятий, работающих с прессой. Это объясняется резким сокращением продаж периодики за последние 5 лет. Начиная с 2008 года количество продаж упало на 45%. Как результат, во многих магазинах торговые площади, отведенные под прессу, заметно уменьшились. Вместо полок с журналами и газетами ритейлеры ставят стеллажи с чипсами, конфетами, снеками и т. д. Рецессия в экономике привела к тому, что люди стали реже ходить за покупками, а как известно, пресса — товар импульсной покупки. Падение продаж происходит практически по всем сегментам дистрибуции — через супермаркеты, киоски, ларьки и т. д. Единственным каналом, который по итогам 2011 года показал увеличение количества проданных экземпляров, стали дискаунтеры. Вместе с тем, несмотря на снижение количества продаж, объём рынка в долларовом выражении сократился не так сильно благодаря увеличению розничной стоимости газет и журналов. Кризис привел к тому, что с рынка ушли слабые, низкотиражные журналы.

Пример

Газета «Метро» имела сложности с выходом на парижский рынок распространения, так как он контролируется NMPP – синдикатом, которым владеют несколько французских газет. Вынуждена была строить свою систему доставки и на первых порах имела сложности с количеством точек распространения

123. Понятие маркетинга в медиа.

Из презентиции Кирии

Маркетинг - процесс планирования и реализации концепции, ценообразования, рекламы и сбыта идей, товаров и услуг, в результате чего происходит удовлетворение нужд, потребностей и целей отдельных лиц и организаций (Ассоциация маркетинга (США)

Маркетинг - это деятельность производителя, направленная на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов ради достижения своих целей.

Вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена (Ф. Котлер)

Предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, территорий и идей посредством обмена (Эванс Дж. Р., Берман Б)

Операционный маркетинг - направлен на уже существующие рынки. Классический коммерческий процесс получения заданного объема продаж путем использования тактических средств, относящихся к товару, его цене, доведению товара до потребителя и его продвижению. 

Стратегический маркетинг - Прослеживание эволюции заданного рынка и выявлении различных существующих либо потенциальных рынков или их сегментов на основе анализа потребностей, нуждающихся в удовлетворении.

124. Основные компоненты управления персоналом СМИ.

Управление персоналом организации — это целенаправленная дея​тельность, которая предполагает определение основных направлений работы с персоналом, а также средств, форм и методов управления им.

Система управления персоналом — совокупность подсистем, отра​жающих отдельные стороны работы с персоналом и предназначенных для выработки и осуществления эффективного воздействия на него.

К таким базовым элементам можно отнести:

- оперативный учет кадров;

- организационное совершенствование;

- оценку компетенции персонала и контроль за производительностью труда;

- контроль трудовой дисциплины.

Организационное совершенствование

В каждый отрезок времени структура компании должна адекватно соответствовать целям бизнеса. В идеальном варианте при реструктуризации предприятия - переходе из состояния “как есть” к состоянию “как это будет завтра” - необходимо в первую очередь провести реинжиниринг, т. е. описать будущие бизнес-процессы, определить новые функции подразделений или новые исполнительские цепочки и только после этого переходить к созданию новой организационной структуры. Для каждого этапа реструктуризации требуется соответствующая структура компании, штатное расписание, должностные инструкции. 

Оценка профессионального соответствия персонала

Периодическая оценка деловых качеств персонала (компетентность, ответственность, эффективность работы и т. д) путем проведения аттестаций, сдачи экзаменов по курсам переподготовки позволяет анализировать эффективность деятельности подразделений через призму качества персонала и оптимизировать его численность.

Исследовать деловые качества персонала можно на основе сравнения квалификации различных сотрудников внутри профессиональных групп. Объем фактических знаний каждого сотрудника определяет уровень (профиль) его квалификации. Объем требуемых знаний, приведенных в должностной инструкции, определяет уровень (профиль) требований к сотруднику. Оценка профессионального соответствия персонала основывается на сравнении уровней (профилей) требований и квалификации каждого сотрудника.

Результаты оценки качества персонала служат базовыми для следующих направлений кадровой работы:

- Профессиональная подготовка. Постоянное обучение сотрудников, особенно в современных динамично развивающихся областях, позволит компании своевременно реагировать на рыночные изменения и корректировать свой бизнес. Оперативное выявление сотрудников, имеющих в определенных областях знаний фактическую оценку ниже требуемой, поможет корректно сформировать календарно-тематический план, определить и обосновать бюджет на обучение. Без понимания того, чему и кого следует учить, невозможно эффективно проводить профессиональную подготовку.

- Ротация кадров. Главной целью системы ротации кадров является оптимальная расстановка кадров различного уровня во всей компании и продуктивного развития бизнеса. Ротация кадров - внутренняя перестановка кадров в соответствии с карьерным и профессиональным ростом персонала. 

- Формирование кадрового резерва и карьерное планирование. На основании кадрового резерва (внешнего или внутреннего) проводится ротация кадров, касающаяся определенных должностей. Специалисты, включенные в кадровый резерв, ранжируются по уровню квалификации (или по коэффициентам пригодности). 

Контроль за производительностью труда и оценка стоимости бизнеса

Если в должностных инструкциях установить нормативы выполняемых функций (в количестве, объеме, денежном выражении и других показателях), а для конкретного сотрудника - фактическую загрузку по производственным функциям, то возможно анализировать и контролировать производительность труда. Такой подход позволяет не только принимать управленческие решения по персоналу, но и создавать систему мотивации на предприятии в зависимости от производительности труда.

Учитывая объем затрат на персонал, нормативные показатели по выполняемым функциям и описанные бизнес-процессы (как последовательность выполнения функций), можно проводить функционально-стоимостной анализ бизнес-процессов, продуктов, клиентов предприятия. 

125. Ценообразование и дистрибуция медиапродукта.
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Ценообразование в рамках цикла жизни 

· Стратегия проникновение (выход на рынок)

· Низкая цена

· Высокая цена (за счет клиентов-инноваторов)

· Увеличение доли рынка (рост)

· Ценовая война

· Сохранение доли рынка (стабилизация)

· Вариативность в условиях сформированной приверженности

· Обеспечение выживания (спад)

Ценообразование на основе спроса 

· Сложно работать со стратегиями «дифференциации качества» (престижное ценообразование).

· Сложно создавать «ценовые ниши», так как потребитель с трудом дифференцирует качество. Действует только в кабельной индустрии (названия соответствуют).

· Основные методы:

· Снятие сливок (уникальные ниши: кабель, отдельные категории журнальных брендов)

· Проникновение на рынок (в рекламной индустрии, в сфере технологий).

· Неокругленные цены

· Пакетное ценообразование (подписка)

Ценообразование с ориентацией на издержки 

· Слабо применимы в медиаиндустрии в связи с «подвижностью» творческой компоненты цепочки стоимости. 

· Крайне сложно назначить цену с ориентацией на издержки без ориентации на спрос.

· Виды:

· Ценообразование со стандартной наценкой (агрегаторы, розничные сети, кабельные дистрибуторы).

· Ценообразование «издержки плюс» (проценты в рекламной индустрии)

· Кривая освоения (издержки снижаются на 10-30% при увеличении объема производства и сбыта в 2 раза)

Ценообразование по прибыли 

· Свои узкие стороны (либо не учет спроса, либо наоборот – недооценка маржинальной возможности).

· Три основных вида:

· Ценообразование по целевой прибыли 

· Ценообразование по целевой рентабельности продаж

Основные показатели эффективности дистрибуции 

· Ширина товарного ассортимента точки сбыта

· Характеризует то, насколько наш товар соседствует с другими товарами и выделяется из ниши. Определяет «сегменты потребителей»

· Качество предоставляемого сервиса

· Характеризует дополнительную ценность, которая торговая точка придает товару. Определяет «оправданность цены»

Российские холдинги, Примеры по дистрибуции. Коммерсант: 

Кроме рекламной кампании ИД «Коммерсантъ» расширил каналы распространения своих изданий. ИД не распространяет журналы бесплатно, подчеркнул Филенков. Периодику закупают организации, которые затем бесплатно предлагают прессу своим клиентам. Так поступают рестораны, SPA-салоны, VIP-залы аэропортов, авиакомпании.

- Для нас это вынужденная мера, так как то, что происходит сейчас с дистрибуцией, иначе как коллапсом или распадом не назовешь. Подобное распространение для нас – компенсация проблем в сфере доставки печатной продукции потребителю.

В компании «Медиа Дистрибьюшен» (крупнейший федеральный поставщик печатной и канцелярской продукции в супер-, гипермаркеты, специализированные магазины и мини-маркеты - Прим.ред.) не удивляются тому, что читательская аудитория журнала Hello! постоянно увеличивается. «Медиа Дистрибьюшен» сотрудничает с издательским домом Forward Media Group уже более пяти лет. Каждый год компании проводят совместные акции, направленные на повышение продаж в федеральных и региональных сетях супер- и гипермаркетов В этом году Hello! размещался в кассовой журнальной сетке в сети «Перекресток» в Москве и Московской области; в карманах в сетях «АШАН», «Виктория», «Перекресток», «Бахетле», «Виктория», «ОКЕЙ». Также для продвижения журнала использовалась спецвыкладка в сетях «Перекресток», «ОКЕЙ», «РЕАЛ», «Лента» и ряде несетевых магазинов в Москве, Московской области, Краснодаре, Тольятти, Саратове, Казани, Волгограде, Нижнем Новгород, Ростове-на-Дону и др.

126. Продуктовая, функциональная и ресурсная стратегии в медиамаркетинге.

Стратегический маркетинг - Прослеживание эволюции заданного рынка и выявлении различных существующих либо потенциальных рынков или их сегментов на основе анализа потребностей, нуждающихся в удовлетворении.
Продуктовая стратегия - это разработка направлений оптимизации товарной номенклатуры и определение ассортимента товаров, наиболее предпочтительного для успешной работы на рынке и обеспечивающего эффективность деятельности предприятия в целом. Это: свойства, марочное название, упаковка, сервис. 

Развитие продукта – расширение границ деятельности.

Диверсификация – создание новых продуктов на новых рынках (где связь с основным бизнесом?)

Определение отличительных характеристик продукта (обеспечивающих превосходство над конкурирующими товарами)

Позиционирование продукта – то сообщение, связанное с характеристиками продукта, для внешней группы – группы потребителей.

Функциональная стратегия – стратегия для каждой функциональной части или направления деятельности. Функциональная стратегия разрабатывается для управления текущей деятельностью отдельного подразделения (НИОКР, производства, маркетинга, распределения, финансов, кадров и т. д.) или для ключевого функционального направления внутри определенной сферы деятельности. Так как в больших компаниях подразделения делятся на бизнес-единицы, а сектора бизнеса и соответственно функции могут различаться, бизнес-стратегии воплощаются в жизнь посредством функциональных стратегий в производстве, маркетинге, финансах и т.д.
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Ресурсная стратегия 

Ресурсная стратегия компании основана на материальной, финансовой, трудовой и информационной деятельности. Также она включает в себя поиск и распределение ресурсов по бизнес-направлениям и подразделениям компании.

Анализ сильных сторон компании 
· Навыки и опыт

· Ценные материальные активы

· Квалифицированные кадры

· Ценные организационные ресурсы

· Ценные нематериальные активы

· Конкурентные возможности

· Партнерства

Оценка слабых сторон и нехватки ресурсов

· Мощности

· Кредитная и финансовая устойчивость

· Недостаток навыков и компетенций

· Прибыльность

· Ассортимент

· Низкий уровень загрузки мощностей

От оценки ресурсов и сторон к преимуществам 

Ресурсы ( Конкурентные возможности ( Ключевая и отличительная компетенции ( Стратегически значимые активы, успехи ( Конкурентные преимущества

127. Мотивация и ее виды в управлении персоналом СМИ.

Мотивация – это процесс побуждения человека к деятельности для достижения целей. Также мотивацию можно определить как структуру, систему мотивов деятельности и поведения субъекта. Цель – это желаемый продукт деятельности. Влияние мотивации на поведение человека зависит от множества факторов, оно очень индивидуально и может меняться под воздействием мотивов и обратной связи с деятельностью человека.

Виды мотивации:
1. Внешняя мотивация - обусловленная внешними обстоятельствами. Например, сосед купил новый автомобиль, у вас рождается мотивация заработать достаточно денег и тоже купить новый автомобиль. 
2. Внутренняя мотивация - связанная не с внешними обстоятельствами, а возникшая внутри самого человека. Например, вам захотелось уехать в отпуск на кипр. Причем ваша внутренняя мотивация может служить чей-то внешней мотивации.
3. Положительная мотивация - основанная на положительных стимулах. Например, буду хорошо работать получу премию.
4. Отрицательная - основанная на отрицательных стимулах. Например, буду опаздывать на работать получу выговор и штраф.
5. Устойчивая мотивация - которая основана на нуждах человека, так как она не требует дополнительного подкрепления.
6. Неустойчивая - которая постоянно требует дополнительное подкрепление.

128. Управление цепочкой стоимости в медиадистрибуции.

Проблема цены культурных продуктов

· Главный компонент, вызывающий больше всего вопросов.

· Через понятие «цены» и «ценообразование» культурные индустрии влияют в целом на «способ получения прибыли», и в целом на экономическую модель культурных индустрий.

· Проблема абстрактности многих индикаторов «затрат», которая отсутствует в случае с большинством других видов продуктов в экономике. 

Продуктивным является труд, приносящий прибавочную стоимость (plus-value). Непродуктивным труд – не приносящий такую стоимость, трансформируемую в капитал. Таким образом, одна и та же актриса может выступать в условиях продуктивного труда (за деньги и с добавочной стоимостью), непродуктивного труда (за деньги, но без добавочной стоимости, - ремесленное искусство; либо в системе бесплатного выступления – любительское выступление) (Huet et alii).

Потребительная стоимость культурного продукта появляется лишь в момент его вывода на рынок (не запрограмированна заранее). 

Культурные продукты лишь формально включены в систему товарного обмена. В реальности они не вполне удовлетворяют критериям такого обмена (Herscovici):

· Меновая стоимость (заложенная на стадии производства) не возникает в результате трансформации конкретного труда в абстрактный.

· Цена не объясняет стоимость продукта.

· Уровень цен напрямую не связан со стоимостью производства.

Производственная цепочка медиабизнеса

Производство контента ( Создание прав ( Покупка, продажа прав ( Упаковка, установка цены ( Вывод на рынок 

Распространение контента ( Покупка готовой продукции ( Продюсирование ( Хранение ( Дистрибуция/продажа 

Продажа рекламы ( Опись и цена ( Продажи ( Производство рекламы ( Инкорпорирование 

Взаимодействие с конечным потребителем ( Приобретение ( Подключение ( Обслуживание ( Удержание 

Два основных вида издержек

· Постоянные: не меняются с ростом масштабов производства (здания, помещения, технологии, зарплаты)

· Переменные: меняются с ростом объема производства (расходные материалы, энергия и т. д.)

В медиаиндустрии особый феномен – высокий уровень постоянных издержек – стоимости одного номера газеты или трансляции передачи на одного человека. 

Условно говоря, если Вы производите 1 экз. газеты, Вам надо иметь весь штат журналистов, всю редакцию, коллектив, дизайнеров, верстальщиков и т. д. Стоимость 1 экземпляра газеты оценивается примерно в 40% всех издержек. При этом стоимость каждого последующего увеличения тиража – минимальна (включает стоимость тиражирования 1 номера).

Средняя доля цены одного экземпляра составляет 40%-60% в структуре всех расходов.

Точка безубыточности определяет прибыльность компании. 

Главный вопрос: какой минимальный уровень издержек и уровень производства надо поддерживать, чтобы не выходить в минус?

Постоянные 

Не меняются от масштаба производства. Вся мат.-тех. часть, помещение, коммунальные расходы. В телевизионном бизнесе все редакционные затраты и затраты на контент (вне зависимости от количества проданной рекламы наши затраты на контент одинаковы). 

Переменные
Меняются в зависимости от роста производства. В телевизионном бизнесе – в первую очередь зарплата персонала отдела продаж (чем больше агентов, тем больше мы продаем). Расходы на агентов – переменные издержки.

То есть, часть издержек растет с ростом масштабов производства (кол-во агентов по продажам), а часть – не изменяется. Сложность – в вычислении такого масштаба производства, чтобы при заданной цене сумма издержек была не выше суммы дохода. 

Наши постоянные издержки на производство контента и административный аппарат, а также здание составляют 1 млн. USD в месяц.

У нас работают 5 агентов по продажам при уровне продаж 2500 секунд рекламы в день=75000 в мес. Средняя зарплата менеджера (с бонусами) – 1500 USD. Получается, что 1 менеджер продает по 500 секунд в день, то есть по 15000 сек. в месяц. Тогда переменные издержки на единицу продукции (секунду) составляют 0,1 USD. Цена 1 секунды рекламы составляет 200 руб. (8,5 USD).

Если посчитать точку безубыточности, получится, что наша компания убыточна, так как нашей точкой безубыточности является 119000 секунд в месяц, что требует добавления труда еще по меньшей мере трех агентов по продажам. 

Эффект масштаба предполагает, что газета остается убыточной (или телеканал убыточным) до достижения определенного достаточно большого объема производства. Французское издание Инфо Матэн (Утренние новости) для достижения рентабельности должно было выйти на тираж 120 тыс. экз.

Повышение рекламных доходов позволяет снизить цену издания для потребителей и увеличить их количество. Однако как показывают эмпирические исследования доля рекламных доходов влияет лишь на количество страниц, а не цену. Во французских региональных ежедневных газетах при доле рекламных доходов 30% бюджета издания цена одной страницы издания составляет 18 сантимов, а при 50% она снижается до 13 сантимов.

Парадокс: «увеличение количества читателей может привести к банкротству». Дело в том, что если рекламодатель не готов платить больше за большее количество аудитории, потому что оно не соответствует его целевой группе, издатель будет терять прибыльность с увеличением продаж.

Основные показатели эффективности дистрибуции 

· Ширина товарного ассортимента точки сбыта

· Характеризует то, насколько наш товар соседствует с другими товарами и выделяется из ниши. Определяет «сегменты потребителей»

· Качество предоставляемого сервиса

Характеризует дополнительную ценность, которая торговая точка придает товару. Определяет «оправданность цены»

129. Маркетинговая классификация медиапродуктов.

Классификация продуктов в маркетинге

По типу пользования - потребительские - товары промышленного назначения 

По степени материальной осязаемости - кратковременного пользования - услуги 

· длительного пользования 

Медиапродукты по типу пользования 

Непосредственное потребление: СМИ на рынке аудитории ( аудитория 

Промышленное потребление: СМИ на рынке прав ( другие СМИ ( аудитория 

 СМИ на рынке рекламы ( рекламодатели ( аудитория

Медиапродукты по степени материальной осязаемости 

Кратковременное пользование – (на уровне СМИ) конкретный номер, выпуск передачи

Длительное пользование – (на уровне СМИ) – Бренд газеты, передачи + технические устройства для потребления СМИ, (на уровне услуг СМИ) - Подписка на газету, весь аудиовизуальный контент

130. Развитие персонала СМИ.

Обучение, Поступление на работу, Профессиональный рост, Поддержка индивидуальных профессиональных способностей, Уход на пенсию. Модель карьеры «трамплин»

Широко распространена среди руководителей и специалистов. 

Характеризуется длительным подъемом по служебной лестнице с постепенным ростом потенциала, знаний, опыта и квалификации.

Цель - удержаться на высшей должности, а затем «прыжок с трамплина» ввиду ухода на пенсию. 

Предпочтение Карьеры «трамплин» в силу ряда причин: личных интересов, невысокой загрузки, хорошего трудового коллектива, приобретенной квалификации. 

Характерна для Госслужащих. Модель карьеры «лестница»

Каждая ступенька служебной карьеры представляет собой определенную должность, которую работник занимает фиксированное время. 

Достижение верхней ступеньки служебной карьеры происходит в период максимального потенциала. 

После занятия верхней должности начинается планомерный спуск по служебной лестнице с выполнением менее интенсивной работы, не требующей принятия сложных решений в экстремальных ситуациях, руководства большим коллективом. Однако в это время вклад руководителя или специалиста в качестве консультанта ценен для предприятия. Модель карьеры «змея»

Предусматривает горизонтальное перемещение работника с одной должности на другую, путем назначения. Время занимаемой должности в основном 1-2 года. 

Прежде чем стать директором предприятия, руководитель в течение 6–9 лет работает заместителем директора по кадрам, коммерции и экономике и всесторонне изучает важные участки деятельности. 

Наибольшее распространение эта модель получила в Японии на крупных фирмах. 

Когда люди работают все время по одной специальности, у них возникает тенденция к формированию локальных целей, связанных только с этой специальностью, а не с будущим всей фирмы. 

Свойственна производству. Модель карьеры «перепутье»

По истечении определенного срока работы, прохождение руководителем или специалистом аттестации, по результатам которой принимается решение о повышении, перемещении или понижении в должности. 

Эта карьера может быть рекомендована для совместных предприятий и зарубежных фирм, применяющих трудовой договор в форме контракта. 

По своей философии это американская модель карьеры, ориентированная на индивидуализм.

131. Основные агенты рынка дистрибуции медиапродукта

Дистрибуция является одним из маркетинговых инструментов получения желаемой реакции целевого рынка. Наряду с товаром, ценой и продвижением, каналы сбыта входят в число основных элементов комплекса маркетинга (4 P: product, price, promotion, place), к которому современные исследователи добавляют пятый элемент - people.

Филипп Котлер: «Канал распределения – это совокупность независимых организаций, участвующих в процессе продвижения товара или услуги от производителя к потребителю, который использует этот товар или услугу либо непосредственно, либо для производства на их основе других товаров или услуг. Это все организации, через которые должен пройти товар с момента его изготовления до момента потребления»

Горчелс, Мариен и Уэст предлагают перенести акцент с «продажи через каналы распределения» на «покупки дистрибьюторских услуг», которые наиболее подходят для удовлетворения потребностей конечного потребителя 

При создании системы распределения возможно следование одной из трех стратегий охвата рынка:

- интенсивная — продавать везде, где это возможно;

- избирательная — продавать через тщательно отобранных дистрибуторов;

- эксклюзивная — каждый дилер имеет строго ограниченную территорию сбыта 

Каналы сбыта печатных СМИ:

- Розничная и оптовая продажа, 

- Подписка (традиционная и альтернативная),

- Бесплатное распространение, 

- Новые виды дистрибуции.

Сегодня экономическая модель печатных СМИ, основанная на продаже бумажных копий и привлечении рекламы под реализуемые тиражи, остается доминирующей. 

В данный момент основными сегментами рынка розничного распространения прессы в России являются киосковые сети, сети продуктовых супермаркетов, павильоны/мини-маркеты прессы и нестационарная розница. Что же касается оптового бизнеса, то происходит трансформация, выражающаяся в его консолидации

Падение выручки от продаж, вызванное экономическим кризисом и бурным развитием компьютерных технологий, заставляет издателей периодики искать новые способы дистрибуции своей продукции:

- распространение цифровых версий изданий через специальные сетевые сервисы, сохраняющие верстку и дизайн бумажных аналогов («Пресса.ру», «esmi.subscribe.ru», «immediately.ru», «smizona.com» - цены цифровых версий на 40–60% ниже бумажных, новые возможности в размещении рекламы - интеграция мультимедия);

- подписка с использованием скретч-карты (удалить защитный слой на карте, назвать оператору по телефону ее пин-код, выбрать вид доставки);

- подписка через платежные терминалы QIWI,

- подписка в режиме on-line (например, через presscafe.ruагентства Роспечать);

- подписка на электронные версии печатных изданий – проект Subscribe eSMI ;

- распространение в качестве приложений к мобильным устройствам (iPad, планшетники других производителей, смартфоны, нетбуки и т.д.) 

Отечественный рынок дистрибуции печатных СМИ слишком фрагментирован. На нем очень много относительно небольших компаний, играющих по разным правилам.

132. Основные виды маркетинговых стратегий в медиа

Стратегия лидерства по издержкам, предполагающая низкий уровень издержек на производство товара для широкого круга потребителей по сравнению с продукцией конкурентов, что обеспечивается за счет доступа к инвестициям, усовершенствований производства и простоты изготовления товара, малозатратной системы продвижения и сбыта продукции, эффективной системы управления. 

Стратегия дифференциации, при которой продукция компании представляет достаточно уникальные товары с точки зрения потребителей, что возможно за счет маркетинговых возможностей компании, исследовательского потенциала, тесной работы с поставщиками и сбытовой сетью, наличия сегмента потребителей с высокой покупательной способностью. 

Стратегия ниши, когда действия сосредотачиваются на ограниченном сегменте потребителей или части выпускаемой продукции, или ограниченном географическом регионе, при которой такая концентрация усилий эффективнее действия на широком поле конкуренции. 
Стратегия проникновения на рынок, когда компания усиливает свои усилия на существующем рынке с существующим товаром за счет рекламы и продвижения продукции. 
Стратегия развития рынков, при которой компания осваивает новые географические рынки, новые сегменты потребителей, новые каналы сбыта и предлагает им существующий товар. 

Стратегия развития товара, основанная на разработке и совершенствовании своей продукции для существующих потребителей на существующих рынках.

Стратегия диверсификации, предусматривающая продвижение новых товаров на новых географических и целевых рынках

133. Индивидуальные стили управления подчиненными в СМИ
Стиль руководства — способ, система методов воздействия руководителя на подчиненных. Один из важнейших факторов эффективной работы организации, полной реализации потенциальных возможностей людей и коллектива. Большинство исследователей выделяют следующие стили руководства:

• Директивный стиль (авторитарный); 

• Демократический стиль (коллегиальный); 

• Либеральный стиль (попустительский или анархический). 

134.  Матрица БКГ и ее применение в медиаиндустрии
Матрица создана одноименной консалтинговой компанией для определения перспективности инвестирования в тот или иной сектор или анализа портфеля активов компании. Анализ темпов роста и доли рынка (оценивается относительно осн конкурента).

Опишем составляющие матрицы: 

•
Дойные коровы - источник средств для компании; используются для накопления инвестиций с последующим вложением в «звезд».

•
Звезды – требуют вложений , предполагается, что могут стать дойными коровами

•
Трудные дети – две полярные стратегии или вложить средства в надежде получить звезду или свернуть и закрыть;

•
Собаки - продать или закрыть дешевле, чем поддерживать существование

135. Понятие конкурентных сил и их роль в маркетинговом анализе СМИ
Конкурентом фирмы является любой субъект деятельности на рынке, который своими действиями может уменьшить доход от реализуемого продукта. По концепции М. Портера, силы, формирующие конкурентную среду продукта и его конкурентные возможности, распадаются на пять групп.

•
Конкурентные силы производителей аналогичной продукции, то есть внутриотраслевая конкуренция.

•
Вторая группа — поставщики сырья, материалов. Сила воздействия этой группы на конкурентный потенциал фирмы состоит в способности удерживать производителя продукта в качестве своего клиента. Это проявляется в том, что группа оказывает существенное влияние на качество и себестоимость продукта.

•
Третья — покупатели продукта. Их конкурентная сила состоит в способности требовать наличия определенных потребительских качеств у продукта, а также воздействовать на цену продукта в направлении ее уменьшения.

•
Четвертая — потенциальные производители аналогичной продукции или угроза появления новых игроков. Их конкурентная сила состоит в возможности переключения потребителей на свою продукцию, а также в возможности отвлечения потенциальных потребителей продукта.

•
Пятую группу составляют производители замещающих продуктов. 

136.  Понятие финансовой политики СМИ

Финансовая политика предприятия - целенаправленное использование финансов для достижения стратегических и тактических задач. Содержание финансовой политики предприятия включает следующие аспекты: 

• разработку концепции управления финансами предприятия;

• определение основных направлений использования финансовых ресурсов на текущий период и на перспективу;

• поиск и выбор источников финансирования.

Поскольку СМИ высоко рискованный бизнес, подверженный влиянию макроэкономического цикла, медиа следует осторожно использовать «короткие кредиты», лучше делать ставку на длинные дешевые кредиты. Деньги наоборот предпочтительнее хранить в высоколиквидных нерискованных бумагамх — правительственные облигации, голубые фишки.

Главной целью управления оборотным капиталом является определение оптимальных объёма и структуры оборотных средств, а также источников их финансирования. Для достижения этой цели нужно найти компромисс между объёмом оборотных средств и риском потери ликвидности.

137. Методы построения стратегии на основе понятия конкурентных сил в медиаиндустрии
Стратегия — набор управленческих решений, используемых для достижения долгосрочых целей фирмы. Основные уровни стратегического планирования:

•
 Корпоративная стратегия — формирование и оптимизация существующего бизнес-портфеля;

•
 Стратегия бизнес-единицы — определение стратегии каждого конкретного актива в зависимости от того, на каком рынке он представлен;

•
Функциональный — как действовать на каждом из рынков, чтобы достичь целей каждой бизнес-единицы;

Согласно Портеру существует 3 основных конкурентных стратегии:

•
Ценовое лидерство – самая низкая цена, оптимизация каждой операции, высокое в сравнении с конкурентами качество

•
Дифференциация - разнообразие продукта и услуг; торговая марка узнаваема, качество товара удовлетворяет разнообразные потребности клиентов; клиент согласен платить за дополнительные свойства товара

•
Фокус – либо ценовое лидерство, либо дифференциация, но в рамках узкого рыночного сегмента; Даже нет попыток распространить свое преимущество на весь рынок; успех стратегии связан с комбинацией ценовой составляющей и умением дифференцировать качество.

138. Товарно-рыночные стратегии и их виды в СМИ.

Выбор стратегии осуществляется на основании положения компании в отрасли. Возможны 4 основных варианта: 

•
Стратегия для лидера отрасли: наступательная – основная цель – сохранение позиции первопроходца, игра на постоянное опережение; Или же активная оборона – создание препятствий для конкурентов, например демонстрацией силы — демпингом. 

•
Стратегия преследователя: наступление — захват доли рынка, но не схватка с лидером, как вариант рост за счет поглощения; Альтернатива — захват узких ниши — концентрация на производстве определенного типа товара за счет повышение качества или отличительного имиджа; Последняя альтернатива — добровольное отступления

•
Стратегия аутсайдера: если планирует остаться на рынке, то реализует стратегия выхода из кризиса: распродажа активов, сокращение издержек. Если нет — просто уход с рынка. 

•
Диверсификация бизнеса:

139. Основные виды бюджетов и их анализ в медиа.

Основные бюджеты формируют обобщающие экономические показатели по предприятию в целом или подразделению и предназначены для управления потоками ресурсов и оценки финансового состояния предприятия. Все основные бюджеты взаимосвязаны друг с другом и поэтому имеют ряд взаимосвязанныx показателей: бюджет доходов и расходов, бюджет движения денежных средств, расчетный баланс.
Операционные бюджеты необходимы для формирования натуральных и стоимостных плановых показателей, используемых для составления основных бюджетов (бюджет продаж, запасов, производственный бюджет, прямых затрат, коммерческих расходов).

Вспомогательные бюджеты предназначены для точного определения различных показателей и нормативов планирования в операционных и основных бюджетах (кредитный, инвестиционный, налоговый, маркетинговый).

Долгосрочные и краткосрочные - долгосрочным бюджетом считается бюджет, составленный на срок 2 года и более, а краткосрочным - на период не более 1 года. 
Постатейные бюджеты - предусматривает жесткое ограничение суммы по каждой отдельной статье расходов без возможности переноса в другую статью. 

Бюджеты с временным периодом - этот термин означает систему бюджетирования, в которой неизрасходованный на конец периода остаток средств не переносится на следующий период. 
Гибкие и статичные бюджеты. В статичном типе бюджета цифры находятся вне зависимости от объемов производства и т.п., в то время как при составлении гибкого бюджета расходы ставятся в зависимость от некоего параметра, как правило, характеризующего объем производства или продаж.

Преемственные бюджеты и бюджеты с нулевым уровнем - это бюджет, который каждый раз составляется заново, «с нуля». В противоположность ему, у преемственного бюджета есть нечто вроде шаблона, в который, при очередном бюджетировании, лишь вносятся коррективы, отражающие текущие изменения по сравнению с устоявшимся процессом.

140. Понятие товаров-субститутов и товары-субституты продуктов СМИ

Товары-заменители - взаимозаменяемые товары или услуги, для которых существует прямая связь между ценой на один из них и спросом на другой: повышение цены на один товар вызывает увеличение спроса на другой. По мнению Портера, угроза появление и распространения товаров субститутов, актуальна при:

•
наличие продуктов-заменителей, склонность потребителей к которым может увеличиться

•
вследствие повышения цены.

•
склонность потребителей к покупке продуктов-заменителей

•
сравнение цены и качеств продуктов-заменителей

•
уровень восприятия дифференциации продукта.

141. Компоненты маркетингового плана медиакомпании
Цель маркетингового плана — оценка ключевых факторов внешней среды. Компоненты плана:

•
Основные экономические характеристики отрасли

•
Формы и интенсивность конкуренции

•
Причины изменений в структуре конкуренции и внешней среде

•
Самые сильные и слабые конкуренты

•
Вероятные последующие действия конкурентов

•
Ключевые факторы успеха в конкурентной борьбе

•
Общая привлекательность отрасли и перспективы достижения прибыльности выше среднеотраслевой

142. Компоненты корпоративной отчетности медиапредприятий
Финансовая отчётность — совокупность показателей учёта, отраженных в форме определенных таблиц и характеризующих движение имущества, обязательств и финансовое положение компании за отчетный период. Финансовая отчётность представляет систему данных о финансовом положении компании, финансовых результатах её деятельности и изменениях в ее финансовом положении и составляется на основе данных бухгалтерского учета. В любой отчетности есть 3 основных компонента: 

• Бухгалтерский баланс — способ группировки активов и пассивов организации в денежном выражении. Он характеризует имущественное и финансовое состояние организации в денежной оценке на отчётную дату.

• Отчет о прибылях и убытках — форма, которая характеризует финансовые результаты деятельности организации за отчетный период и содержит данные о доходах, расходах и финансовых результатах в сумме нарастающим итогом с начала года до отчетной даты.

• Отчёт о движении денежных средств — отчёт компании об источниках денежных средств и их использовании в данном временном периоде. Этот отчёт прямо или косвенно отражает денежные поступления компании с классификацией по основным источникам, которых всего 3 — операционная деятельность, инвестиционная деятельность и привлечение долгового финансирования.

143. Понятие рыночной власти потребителей и условия ее проявления в медиабизнесе
Способность потребителей влиять на компанию, а также реакция чувствительности потребителя на изменение цены. По мнению Портера, рыночную власть потребителей определяют:

•
концентрация потребителей 

•
степень зависимости от существующих каналов дистрибуции

•
сравнение стоимости переключения потребителя и стоимости переключения компании

•
доступность информации для потребителей

•
доступность существующих продуктов-заменителей

•
ценовая чувствительность потребителей. 

144. Крупнейшие зарубежные медиахолдинги и конгломераты
The Walt Disney Company основано в 1923 братьями Роем и Уолтом Диснеями. На начало 2011 года 100% акций компании находились в свободном обращении. The Walt Disney Company — крупнейшая частная медиакомпания США. В состав компании входят киностудия Walt Disney Pictures, анимационная студия Walt Disney Animation Studios и звукозаписывающий лейбл Buena Vista Music Group. Компания также управляет несколькими телевизионными сетями в США и Европе, рядом кабельных сетей, издательским домом Hyperion и производителем комиксов Marvel Entertainment. Помимо медиаактивов, группа владеет рядом тематических парков, сетью ресторанов ESPN Zone. Выручка в 2010 году составила 38 млрд долларов, чистая прибыль — 3,9 млрд долларов.

Time Warner Inc. образовано в 1990 году в результате слияния Warner Communications Inc. и Time Inc. На начало 2011 года 100% акций находится в свободном обращении. Time Warner Inc. — второй по величине после Walt Disney медиахолдинг США. Time Warner представлен во всех сегментах медиа рынка и владеет киностудией Warner Bros., оператором кабельного телевидения Time Warner Cable, телеканалами CNN и CW Television Network, издательским домом Time Inc и рядом других активов. По итогам 2010 года выручка компании составила 26,9 млрд долларов, прибыль — 2,58 млрд долларов.

News Corporation основана в 1979 году Рупертом Мердоком как головная компания для News Limited. На начало 2011 года семья Мердока контролировала 29,5% акций, остальные бумаги в свободном обращении. News Corporation – диверсифицированный глобальный медиаконцерн, представленный в секторах телерадиовещания, издательском деле, Интернет-рекламе, кинобизнесе. Основные активы компании: киностудия 20th Century Fox, газеты The Times, The Sun, The Sunday Times, New York Post, информационное агентство Dow Jones, операторы спутникового вещания BSkyB, Sky Deutschland, Sky Italia, социальная сеть MySpace, книжное издательство HarperCollins. Компания так же владеет грузинским телеканалом «Имеди». Выручка в первом полугодии 2010-2011 финансового года составила 16,2 млрд долларов, прибыль — 1,41 млрд долларов.

Viacom основано в 1973 году. На начало 2011 года 100% акций находится в свободном обращении. Viacom — самый маленький игрок из «американской четверки». Компания специализируется исключительно на телевизионном и кинобизнесе. Основные активы: киностудии Paramount Pictures и Nickelodeon Movies, телевизионные сети — Nickelodeon, MTV. По итогам 2010 года выручка компании составила 9,34 млрд долларов, прибыль — 0,85 млрд долларов.

Bertelsmann — основано в 1835 году на базе одноименного издательского дома. На начало 2011 года компания сохранила статус частной, крупнейшие акционеры — пенсионный фонд работников компании и потомки основателей. Bertelsmann — диверсифицированная медиагруппы, большая часть бизнеса в Европе. Компания владеет крупнейшим оператором радио и телевещания RTL Group, издательским домом Gruner + Jahr. 

Vivendi SA образовано в 1998 году на базе Compagnie Générale де Eaux. На начало 2011 100% акций в свободном обращении. Vivendi – диверсифицированный медиаходлинг. Компания владеет производителем компьютерных и видео игр Vivendi Games, телевизионным ходлингом Canal+ Group и несколькими телекоммуникационными компания Activision Blizzard, Maroc Telecom, GVT и SFR. Консолидированная выручка компании в 2010 году составила 28,87 млрд евро, чистая прибыль — 3,52 млрд евро.

145. Бюджет как инструмент управления в медиабизнесе: система бюджетов и ее связь с управленческим контролем.
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Внутренний управленческий контроль – это функция управленческого учета, связанная с наблюдением и проверкой соответствия процесса функционирования объекта принятым управленческим решениям; выявлением результатов воздействия субъекта на объект, допущенных отклонений от требований управленческих решений, направленная на успешное достижение поставленных целей.

В системе управленческого учета внутренний управленческий контроль может осуществляться в двух формах: «контроль с прямой связью» и «контроль с обратной связью».

Контроль с обратной связью подразумевает сравнение бюджетных и фактических результатов, тогда как контроль с прямой связью – сравнение желаемых результатов (т.е. целей) с бюджетными.

Ниже на рисунке показана последовательность этапов бюджетного планирования и контроля.

Поскольку контроль с обратной связью требует знания фактических результатов, которые неизвестны до тех пор, пока событие не произойдет, он носит ретроспективный характер. Контроль с прямой связью, наоборот, ориентирован в будущее. Общий подход к применению этих контрольных процедур предполагает после установления целей организации на следующие бюджетные периоды и разработки системы бюджетов сравнение полученных документов с поставленными целями.

Может оказаться, что усилия всех участников бюджетного процесса не привели к созданию бюджетов, отвечающих целям организации, и в этом случае следует предпринять одно из двух действий (или оба сразу, нумерация соответствует цифрам на рисунке):

Пересмотр целей: возможно, цели, сформулированные высшим менеджментом или собственниками организации, невыполнимы в реальных условиях функционирования организации, и их следует пересмотреть в сторону приближения к действительности.

Пересмотр бюджетов: возможно, разработчикам бюджетов следует еще раз рассмотреть возможности поиска рыночных возможностей и резервов эффективности использования имеющихся ресурсов.

Если же расхождение между бюджетами и целями организации несущественно, следует принять их и приступить к их реализации, сравнивая в ходе их выполнения или по окончании бюджетного периода фактически достигнутые и плановые результаты. Если итоговый контроль выявил несущественность отклонений фактических результатов от плановых, можно считать бюджет успешно выполненным и с чистого листа приступать к разработке бюджетов следующих периодов. Если же отклонения оказались существенными, после их анализа можно предпринять одно из (или все сразу) действий.

Пересмотр процедур и методов текущего контроля и регистрации результатов. Возможно, руководителям нужно принять не только организационные, но и кадровые решения. При этом не следует забывать и о «перекрестной» ответственности за выполнение бюджетов, когда результаты одного подразделения сказываются (иногда противоположным образом) на результатах другого.

Алгоритм реализации: Ранее уже обсуждалось, кто устанавливает цели компании – это ее владельцы и высшие менеджеры. Их прерогативой является не только формулирование целевых установок, но и их пересмотр по результатам процедур управленческого контроля (действия 1 и 5 на рисунке). Руководитель компании несет ответственность и за утверждение отчетов о выполнении бюджетов прошедших периодов и «запуск» очередных бюджетных циклов (действие 6). Ответственность за разработку бюджетов, анализ отклонений и выработку рекомендаций по устранению недостатков, выявленных в деятельности отдельных сегментов организации и ее менеджеров, лежит на бюджетных комитетах (действия 2 и 4). Ответственность за выполнение бюджетов вместе с осуществлением процедур текущего контроля лежит на линейных менеджерах, руководителях центров ответственности (действие 3).

146. Понятие рыночной власти поставщиков и условия ее проявления в медиабизнесе

Власть поставщиков может проявляться в том, что они могут отказаться работать с компанией или установить чрезмерно высокие цены на уникальные ресурсы. По мнению Портера, рыночную власть поставщиков определяют:

•
дифференциация исходных материалов;

•
затраты на переключение на другой источник исходных материалов;

•
концентрация поставщиков;

•
важность для поставщика объема поставляемого исходного материала;

•
затраты в сравнении с общим объемом закупок в отрасли;

•
влияние исходных материалов на затраты или дифференциацию продукта.

147. Общие особенности СМИ Франции на современном этапе.

Во Франции исторически пресса делилась по политическому принципу, была наиболее политизированной. Со времен II МВ фр пресса подразделялась на 2 неравные части:

1. Издания, которые стали сотрудничать с немцами – Тан («время»), Экю де пари, Паризьен, Матен.

2. Газеты французского сопротивления: Юманите.

После войны пресса 1й гр была запрещена, но потом продолжила свое существование в измененном виде.

В осн эти СМИ существовали в Париже и делились на четкие группы по политическому признаку:

1. Правонационалистская печать, оч популярная во Фр.: Паризьен Либере, Орор («Аврора»), Корфюр (перекресток), Минют.

Крайне оппозиционные газеты, критикуют правительство. Осн обсуждаемая проблема – легальная/нелегальная миграция.

2. Газеты среднего класса. Офисн служащие, кадровые и госслужащие, инженеры, техн интеллигенты, рабочие – широкая аудитория читают традиционно крупнейшие фр. издания: Фигаро, журн (еженед) Пари Матч (изнач спортивны – Матч, потом переделан под журнал новостей).

Яркая черта – острые, злободневные фоторепортажи. Фирменная печать – не создаание апокалиптической картины мира, а достаточно легкий обзор, без насаждаемого оптимизма.

3. Либеральные издания (которые симпатизируют правительству, хотя иногда критикуют его, центристское направление).

Ле Монд («земля, вселенная») – газета, возникла в 19 в. Особенность издания – много внешней политической информации. Большое кол-во аналитич статей (ее специализация), подробн анализ жизни зарубежья и Франции.

Еженед Экспресс.

4. Левое направление. Группа газет, которые читает «левая» интеллигенция.

Газета Франс Обсерватор

Еженед Экспри (дух времени)

Еженед Тан модерн (новое время)

Резко критичные издания, критикуют власть Франции, но, как правило, ничего не могут изменить.

Юманите («человечество», выход с 1904). Приложение Юманите деманш (воскресное издание).

Соврем периодику Франции все чаще предпочитают делить типологически, выделяя специализированную, желтую прессу, также иллюстрир еженежельники.

Конкуренцию им составляют бесплатные газеты, которые содержат много рекламы.

Во Фр, как и в UK есть несколько крупн холдингов, в рамках которых выходят многие перечисл издания.

1. Ашетт (по фамилии владельца)

2. Эрсана (тоже по фамилии). Выпускает част издание Франс Суар («вечерн франция») и Фигаро.

3. Амори – выпускает многотиражн издания Паризьен, Компьютер+, известн фр спортивный еженедельник Экип («команда»).

4. Баярд-пресс.

Как правило, общенациональные газеты выходят только в Париже:

Ле монд, Экип, Фигаро, Либерасьон, Франс суар, Ожурдюи («Сегодня»), Круа («крест»), Юманите.

Крупные региональные издания: Паризьен, Сюд вест («Юго-запад»), Вуа дюнор («голос севера»), Монтань («гора»), Депеш дю миди («послание с юга»).

Радиовещание и телевидение Франции.

1е передачи радио стали транслироваться в 1921. Изнач во франции была сильная монополия государства на аудиовиз СМИ.

1е частные станции появились поздно – Радио Монте-Карло, Европ1.

РТЛ – Радио телевизион Люксембург.

Радио Андорра.

1974 были произведены сильные изменения в системе радиовещания Фр – создана единая нац радиовещательная служба – Радио Франс.

Крупн станции: Франц Энтер (общая инф., политика, экономика, развлечение, музыка)

Франц Кулльтюр

Франц Музик

Франц Интернациональ – иновещательное радио (рассчитано на др страны – Африка, Вост Европа и Вост Америка).

Нац телевизионные каналы Франции:

1. Телевизион Франсе 1

2. А-2 (антенн 2)

3. Франс режион 3

4. Канал + (негосударственный – частный). Совладелец – Сильвио Берлускони.

5. 1985 (5 канал)

6. 1986 Метрополь 6 (М6).

В серелине 80х начаося серьезный процесс приватизации Фр каналов (ТФ был приватизирован).

В нач 21 века этот процесс контролировался, появл больше каналов, подконтрольных государству.

Множество законов, ограничивающих ТВ – в частности, время на рекламу снизилось с 12 мин в час до 8.

148. Цели и дерево целей в организации медиакомпании

Цели и дерево целей в организации медиакомпании

Цели переводят теоретическое «видение» будущего компании в практическую плоскость.Результаты и итоги, которые надо достичь в определенные сроки. Цели должны ставиться в каждой из сфер, в которой важен результат.

Две ключевых области применения: Финансовые цели (отвечают за успешность компании перед лицом акционеров); Стратегические цели (отвечают за укрепление конкурентоспособности компании на рынке в долгосрочной перспективе)

Сочетание долгосрочных целей и краткосрочных (которые соотносятся с долгосрочными как задачи с целями). Постановка целей сверху вниз формирует эффективность каждого подразделения. Разветвление общекорпоративных целей по подразделениям.

149. Понятие входных барьеров, их виды в медиабизнесе.

Барьеры входа — это препятствия, которые должна преодолеть компания, осуществляя вход на определенный рынок. Основные виды барьеров:

•
Уникальные ресурсы и технологии

•
Лояльность покупателей и (или) поставщиков

•
Эффект масштаба

•
Государственное регулирование

150. Общие особенности СМИ США на современном этапе

Традиционно печатная пресса США развивалась как печать островного государства (что связано с федеративным делением страны на штаты, когда у каждого штата своя пресса со своими особенностями). Также исторически сложилось, что общенациональные газеты выходят не в Вашингтоне, а в Нью-Йорке.

В Америке всего 3 общенац крупных издания, которые сейчас приобрели статус транснациональных:

USA Today (с 1982). Универсальная общественное издание, качеств газета. Ежедн тираж 1,8 млн – самый крупный тираж в США.

The Wall Street Journal – универсальная, качеств газета, 1,6 млн. – биржевые сводки, экномическая информация, выходит с 70х гг 20 века.

The New York Times – с 1851, 1,6 млн экз..

Все три имеют корресп пункты, а также азиатский и европейский выпуски, только у Wall Street 2 европейских выпуска (для западной и восточной европы отдельно).

Медиарынок США крайне подвижен и неустойчив (в отл, напр, от UK): транснац газета может стать местной, местная – общенац-ной, оч подвижная ротация.

Региональные или городские издания, выходящие в крупн городах (Чикаго, Лос-Анжелес, Бостон) – LA Times, Chicago Tribune, Bostone Globe.

Местная пресса – выходит в небольших амер городах (Anniston Star, Manhattan Mercury).

Последняя тенденция СМИ США – глобализация, включение изданий в разные холдинги, конгломераты и медиагруппы, уменьшение числа фамильных изданий.

Коммерческие нац СМИ США – основа амер СМИ.

Начало эры амер электронных (аудиовиз) СМИ началась 1927. Создана радийная (производившая радиоприемники) компания, которая затем стала телевизионной, одной из крупнейших национальных телерадиосетей – CBS (вещательные системы коламбия).

Позже запущена2я сеть, которая начала регулярное вещание с 1939 – NBC.

Последняя крупная сеть – ABC (1947) – American broadcasting company.

Сети возникли посредством объединения головного передатчика и местных филиалов. Схема проста: компания заключает контракт с местными тв-станциями, они получают контент и распростаняют его на опред территории. Чем больше местный передатчик, тем для местной компании такое сотрудничество выгоднее.

Виды взаимоотношений филиалов и центра:

- аудитория (макс большая)

- финансовая поддержка

- контент

- прибыль от рекламы

Новости – самый популярный и затратный продукт, особенно в США, на западе.

Ряд передач, которые филиалы делают сами: местные новости, крупн филиалы могут позволить себе создавать ток-шоу, развлек программы и даже заказывать сериалы. Эти же продукты они могут получать (закупать) у головной компании.

Процедура создания передач: компания (филиал) обращается к продакшн-студии, где создаются передачи (20 century Fox, Warner Bro, Paramount, Colombia и др) – офисы как правило в Калифорнии (Лос-Анжелес). Делают популярные шоу и сериалы (от 20 до 25 в год, из низ лишь 2-3 в лучшем случае становятся прибыльными, популярными, и тогда они окупают все остальные).

На место нац амер сетей претендуют сейчас и др компании:

CNN (Cable News Network)

Fox

Обществ вещание (Public Broadcasting)

Наряду с коммерч, в америке сильно развито обществ вещание (входит как составляющая в public journalism). Это распространенное и обильно финансируемое явление. Законодательно обществ вещание в США зарегистр 1967, пришло на смену образовательному (educational broadcasting). В это время с 20 при кажд амер колледже и университете существовало радио и канал, транслирующие образовательные программы по определенным каналам. Таких каналов было более 200, и тогда они были объединены в службу PBS (public broadcasting service).

В дальнейшем PBS объединилось с NPR (national public radio) => CPB (corporation of public broadcasting). Управляет этой компанией совет директоров из 15 ч-к, назначаемых президентом США, при этом не более 8 из них может принадлежать одной партии.

Бюджет CPB складывается из множества статей, самый крупный источник – выделяемые конгрессом США деньги ($800 млн ежегодно). Еще столько же из др источников – пожертвования и фонды.

Обществ журналистика в США развивается прежде всего в сфере аудиових СМИ и медленными темпами в печати.
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