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Примерная программа дисциплины «Основы экономики и менеджмента зарубежных средств массовой информации» федерального компонента цикла СД составлена в соответствии с Государственным образовательным стандартом высшего профессионального образования второго поколения по специальности 030601 «Журналистика».

I. ОРГАНИЗАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКИЙ РАЗДЕЛ

ЦЕЛЬ КУРСА

Курс «Основы экономики и менеджмента зарубежных средств массовой информации» имеет целью рассмотреть закономерности функционирования стабильных медиарынков; установить причинно-следственные связи между макроэкономическим и микроэкономическим уровнями применительно к деятельности конкретных медиапредприятий; подвести студентов к пониманию особенностей медиаэкономики в условиях рыночного хозяйства.

ЗАДАЧИ КУРСА

Курс призван сформировать у студентов представления об основных понятиях и терминах зарубежной медиаэкономики, об основных рынках, на которых действуют СМИ; проанализировать зарубежный опыт функционирования медиакомпаний в условиях стабильных медиарынков; выявить влияние макроэкономических и микроэкономических факторов на деятельность медиапредприятий; определить важнейшие условия, ведущие к успеху медиакомпаний; изучить основы и положительный опыт зарубежного медиаменеджмента и медиамаркетинга.
МЕСТО КУРСА В ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ ПОДГОТОВКЕ ВЫПУСКНИКА

Курс формирует представления о современном состоянии и тенденциях развития зарубежных рынков СМИ, прививает навыки рыночного анализа медиапредприятий, дает возможность применять в дальнейшей профессиональной деятельности положительный опыт зарубежных медиакомпаний, особенно в практических сферах – маркетинге и менеджменте.

ТРЕБОВАНИЯ К УРОВНЮ 

ОСВОЕНИЯ СОДЕРЖАНИЯ КУРСА

Специалист, освоивший курс, должен знать основополагающие теоретические труды зарубежных исследователей, эмпирические данные, характеризующие состояние современной медиаэкономики, уметь применять современные методики анализа рыночных стратегий медиапредприятий.

II. СОДЕРЖАНИЕ КУРСА

Раздел 1. Медиаэкономика

Медиаэкономика в условиях перехода развитых стран к информационному обществу. Цели и задачи  курса. Основные понятия рыночной экономики, их развитие в экономической и социально-политических научных дисциплинах. Место и особенности медиаэкономики в макроэкономике информационно богатых стран.      

Трансформация экономики развитых стран в условиях современного прогресса информационных и коммуникационных технологий. Глобализация информационной и коммуникационной индустрии как важнейший фактор современного развития. 

Конвергенция технологий, индустрий и СМИ. Создание транснациональных корпораций, действующих в  перекрещивающихся  индустриях СМИ и телекоммуникационного сектора экономики. Развитие технологий как стимул появления новых рынков.  

Концентрация как доминирующая тенденция развития СМИ. Типы концентрации,  их воздействие на медиаэкономику. Концентрация в условиях растущей конвергенции рынков и систем СМИ.

Особенности медиаэкономики в условиях информационно богатых медиарынков. Экономическая природа  рынка  СМИ.  Понятие информационно богатых рынков СМИ. Медиарынок как сдвоенный рынок: СМИ  как товар и как услуга. Понятие информационного, интеллектуального и рекламного рынков.  Географические  рынки  и средства массовой информации. Рынок аудитории: основные характеристики. Сегментация аудитории и экономика отдельных СМИ.

Основные типы рыночных структур. Рынок и конкуренция.   Конкуренция   между различными СМИ. Заместимость СМИ и спрос аудитории. Привлекательность и недостатки различных СМИ для аудитории. Конкуренция на географических рынках, теория «зонтичной» конкуренции. «Спираль тиража». «Излишний» тираж. Ценовая конкуренция. Границы конкуренции.

Спрос и предложение. Полезность СМИ как товара и услуги. Спрос аудитории и спрос рекламодателей:  основные параметры отличий. Стоимость,  прибыль и предложение продукта. Выбор потребителей и производителей.

Коммерциализация СМИ: содержание как товар. Размывание жанровых особенностей содержания СМИ как результат коммерциализации медиапродуктов. Конкуренция и разнообразие содержательных продуктов СМИ как факторы развития рынка. Роль рекламы в создании прибавочной стоимости для других индустрий. 

Современная медиаэкономика в условиях  глобализации и технологического прогресса. Создание и развитие основных институтов  средств  массовой информации.  Изменение  микроэкономики  прессы  и других средств массовой информации  под  воздействием  технологического  прогресса.

Экономическая история прессы: от доминирования к борьбе с кризисом. Экономические особенности газетно-журнальной и книжной индустрий. Ценовая структура газетной индустрии. Бюджет периодических изданий. Возможные пути увеличения доходов.

История аудиовизуальной индустрии: заимствование форматов и организационных структур. Экономические особенности телевизионной и радиоиндустрии. Условия прибыльности вещательной индустрии. Сети как основная организационная модель вещательной индустрии. Экономические особенности программной политики коммерческих и общественных вещателей. Прайм-тайм и непрайм-тайм.

Кабельные сети: технология как причина создания нового СМИ. Структура кабельной индустрии: организационные аспекты, финансовые характеристики, источники доходов и экономической поддержки.

Информационные  агентства:  экономическая  формула преуспевания в информационной экономике. Глобализация экономики и развитие информационных и коммуникационных технологий как факторы преобразования экономики информационных агентств.

Новые медиа: условия прибыльности Интернета. Роль малого бизнеса в развитии новых медиа.

Раздел 2. Медиаменеджмент

Основы медиаменеджмента за рубежом. Общие положения и понятия теории управления.  Процесс принятия решений в теории управления.  Средства управления.

Воздействие типов  организационных  структур на деятельность компаний СМИ. Руководство газетными и вещательными компаниями: цели, формулирование стратегии, оценка результатов. Мотивация деятельности сотрудников.

Управление предприятиями  индустрии СМИ в странах с рыночной экономикой. Структура газетных и вещательных компаний, ключевые управленческие посты и их функции.

Анализ информационного, интеллектуального и рекламного рынков:  схемы анализа рыночной структуры, целей компании, сущности спроса. Планирование деятельности компаний СМИ: стратегическое, промежуточное, краткосрочное. Процесс внедрения новых технологий в управленческую деятельность в медиакомпаниях.

Владельцы и управляющие в медиабизнесе. Собственность: экономические и организационные принципы компаний СМИ. Основные типы собственности в зарубежных медиасистемах. Возможности влияния собственников на содержание СМИ.  

Крупнейшие фигуры  современного  информационного  бизнеса: роль ключевых  владельцев/управляющих  в  рыночном  успехе   их предприятий. Коммерческие, политические и социальные цели медиапредпринимателей.

Медиаменеджмент и государственная политика в области СМИ. Влияние политической макросреды на медиаменеджмент. Принципы и  виды экономической политики государства в отдельных индустриях СМИ.  Налоги и субсидии. Антимонопольные законы в различных странах: базовые принципы.

Основные различия  экономической  политики  государства  в странах с развитой рыночной экономикой (США, Канаде, Западной Европе, Японии, Австралии).

Медиамаркетинг. Медиапланирование: основные понятия, критерии, концепции. Типы маркетинговых исследований, проводимых рекламодателями, газетными компаниями, теле- и радиостанциями.      

Демассификация рынка и фрагментация аудитории СМИ. Становление цифровой экономики и ее влияние на формы современного потребления. Новые подходы к медиамаркетингу в условиях цифровой экономики и усиливающейся фрагментации аудитории.

Неизбежность социально-этического маркетинга в медиаиндустрии. Применение традиционных маркетинговых технологий на медиарынке: нишевой маркетинг, сетевой маркетинг, максимаркетинг. Репозиционирование СМИ как товаров и услуг.
ПРИМЕРНЫЙ ПЕРЕЧЕНЬ ВОПРОСОВ 

К ЗАЧЕТУ ПО ВСЕМУ КУРСУ

1. Как экономисты определяют сегодняшнюю экономику?

2. Что такое цифровая экономика?

3. Кто ввел понятие «сетевого общества»? Что это значит?

4. Что такое цифровой раскол? Кто автор этого понятия?

5. Дайте определение макроэкономике.

6. Дайте определение микроэкономике.

7. Поведение каких групп общества изучает медиаэкономика?

8. Типы потребностей, изучаемых в медиаэкономике.

9. Какие экономические блага взаимозаменяемые и взаимодополняемые в сфере СМИ?

10. Что такое рынок?

11. Каковы главная сфера экономики и  господствующая  социальная группа  в постиндустриальной экономической системе? 

12. Являются ли средства массовой информации  обычной  индустрией? Почему?

13. Основные рынки СМИ.

14. Что такое сдвоенный рынок товаров и услуг?

15. Что такое двойной продукт СМИ?

16. Что и кому продают СМИ?

17. Каковы рыночные характеристики печатных СМИ?

18. Особенности газетной индустрии.

19. Каковы рыночные характеристики вещательных СМИ?

20. Чем  платит зритель за бесплатное телевидение? 

21. Чем платит слушатель за бесплатное радио?

22. Какие средства массовой информации относятся к СМИ  индивидуального потребления? Что это значит?

23. Какие  средства массовой информации относятся к СМИ коллективного потребления? Что это значит?

24. Временные рамки прайм-тайм. 

25. Временные рамки непрайм-тайм.

26. Всякий ли непрайм-тайм одинаков?

27. Дайте определение географического рынка СМИ.

28. Приведите примеры заменимых СМИ. Объясните их.

29. Какое СМИ предпочтет владелец бакалейного магазина для размещения своей рекламы? Почему?

30. Какое средство массовой  информации  выберет  компания «Нокиа» для рекламы своей торговой марки? Почему?

31. Назовите основные типы рыночных структур в СМИ.

32. Какие типы рыночных структур характерны для рынка телепрограмм? Почему?

33. Какие  типы рыночных структур характерны для современной прессы? Приведите примеры.

34. Какие типы рыночных структур характерны для современного рынка ТВ? Приведите примеры.

35. Какие типы рыночных структур характерны для современного рынка радио? Приведите примеры.

36. Какие типы рыночных структур характерны для современного рынка кабельных сетей? Приведите примеры. 

37. Что такое монополия на рынке СМИ?

38. Для  каких рынков СМИ характерна совершенная конкуренция? Почему?

39. Для каких рынков СМИ характерна монополистическая конкуренция? Почему?

40. Для  каких рынков СМИ характерна олигополия? Почему?

41. Для  каких рынков СМИ характерна монополия? Почему?

42. Что такое «зонтичная» конкуренция на географическом рынке?

43. Какой тип рыночных структур характерен для  ежедневной прессы США? В чем это выражается?

44. Что такое дуополия на газетном рынке?

45. Соглашения о совместных операциях, заключаемые ежедневными газетами США. Что это такое?

46. Дайте краткое определение «спирали тиража».

47. Что такое «вторые» газеты?

48. Назовите важнейшие технологические достижения, повлиявшие на развитие экономики печатных СМИ.

49. Каковы экономические особенности газетной индустрии? Краткая характеристика.

50. Что является продуктом с высокой стоимостью первой копии? Как это понимать?

51. Какова стоимость распространения в общей конечной стоимости газеты? Поясните.

52. В каких средствах массовой информации реклама предстает более «желанной» для потребителя? Почему?

53. Назовите основные доходные статьи бюджета газеты.

54. Назовите основные  расходные статьи бюджета газеты.
55. Почему выгодно издавать сенсационную (массовую) прессу?

56. Что такое «квалоид»?

57. Основные  направления  государственной  политики США в экономике печатной индустрии.

58. Скандинавская модель государственной политики в экономике прессы (краткая характеристика).

59. Какие типы радиостанций получили преимущественное развитие в США и Западной Европе в 1980 – 1990-е гг.? Почему?

60. Какие  технологии  определят  развитие радио в будущем  десятилетии?

61. Структура доходов и расходов в кабельной индустрии.

62. Какие законы регулируют вещательную индустрию США?

63. Как организована кабельная сеть?

64. Назовите экономические особенности  телевизионной  индустрии.

65. Где и почему используются телевизионные программы «секонд хэнд»?

66. Основные способы сокращения затрат в телевизионной индустрии.

67. Основной принцип организации телеиндустрии в США.

68. Что такое телесеть?

69. Какие станции составляют телесеть?

70. Почему  создатели  американских  телепрограмм не стремятся реализовывать их за рубежом?

71. Каковы основные затраты на распространение в телевизионной индустрии?

72. Основные  экономические различия  между  коммерческим и общественным телевидением.

73. Что такое цепь в медиаиндустрии? Приведите примеры.     

74. Цели предприятий СМИ.

75. Назовите принципы деятельности общественных вещателей.

76. Что такое общественное вещание? Назовите условия его финансирования.

77. Приведите примеры компаний общественного телевидения.   

78. Принципы деятельности коммерческого ТВ.

79. Экономический смысл таблоидизации. Приведите примеры.

80. На какие целевые группы аудитории ориентированны бесплатные информационные газеты? Приведите примеры. 
81. Определите экономические особенности издания бесплатных информационных газет. 

82. Что такое «спираль тиража»?

83. Что такое «излишний» тираж у газеты?

84. Всегда ли газета заинтересована в новых читателях?

85. К какому типу концентрации относятся цепи предприятий СМИ?

86. Существует ли сегодня ценовая конкуренция в прессе на развитых медиарынках?

87. Всегда ли газете нужны новые подписчики? Почему?

88. Что такое социально-этический маркетинг?

89. Как демографическая среда влияет на медиарынок?

90. Как природная среда влияет на медиарынок?

91. Как экономическая среда влияет на медиарынок?

92. Как научно-техническая среда влияет на медиарынок?

93. Как политическая среда влияет на медиарынок?

94. Как культурная среда влияет на медиарынок?

95. Зачем, когда и где был принят закон Шермана?

96. Как Закон о телекоммуникациях повлиял на экономику аудиовизуальной индустрии? Когда и где он был принят?

III. РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ЧАСОВ КУРСА

ПО ТЕМАМ И ВИДАМ РАБОТ

	№№

п/п
	Наименование

тем и разделов
	Всего

(часов)
	Аудиторные занятия

(часы)
	Самостоятельная работа

	
	
	
	лекции
	консультации
	

	1
	1 раздел
	62
	20
	2
	40

	2
	2 раздел
	38
	12
	2
	24

	Всего
	100
	32
	4
	64
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