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Комплексный анализ конкурентов на рынке 

СМИ (эффективность комплексному анализу 

конкурентов придаёт проведение его в сравнении 

с собственным СМИ – сравнительный комплекс-

ный анализ) должен осуществляться в процессе 

создания бизнес-плана СМИ, а также в период 

планирования и осуществления антикризисной 

маркетинговой кампании, которая, в свою оче-

редь, проводится, если по тем или иным причи-

нам снижаются экономические показатели СМИ 

или в информационной нише появляется новый 

серьезный конкурент. Комплексный анализ кон-

курента будет необходим и в случае, если марке-

тинговые исследования определяют значительное 

пересечение аудиторий вашего СМИ с другим 

средством массовой информации. Анализ кон-

курентов СМИ в структуре бизнес-плана впервые 

находим у исследователя экономики СМИ В.Л. 

Иваницкого. В структуре бизнес-плана редак-

ции, предлагаемой В.Л. Иваницким, параграф 

«Конкуренция» входит в раздел «Анализ рынка» 

и дается в виде таблиц, упрощающих восприятие 

информации, и видоизменяющихся в зависимо-

сти от типа компаний и СМИ, дополнительных 

задач исследования и т.д. Исследователь предла-

гает несколько блоков такого анализа, связанных 

с «факторами потребительского предпочтения», 

«внутренними операционными факторами», «рас-

пределением долей рынка» [1]. В.Л. Иваницкий 

предлагает лишь походы к анализу конкурентов, 

не претендуя на его полноту.

Основываясь на работах московских ис-

следователей С.М. Гуревича, Е.Л. Вартановой, 

В.Л. Иваницкого, предложим более подробный 

и углубленный комплексный анализ конкурентов 

на медиарынке на примере сегмента печатных 

СМИ (конкретно-универсальных СМИ). 

Комплексный анализ необходимо прово-

дить исходя из понимания сдвоенного характера 

медиарынка, что определяется, во-первых, не-

разрывностью рынка СМИ и рынка аудитории, 

во-вторых, представлением о СМИ, как одно-

временно товаре и услуге [2]. 

Комплексный анализ конкурентов прово-

дится в рамках опять-таки сдвоенного исследо-

вания. Анализируется и само СМИ, и компания-

производитель. 

Важнейшим блоком анализа компании-

производителя является выяснение его 

финансово-экономических показателей и ха-

рактеристик. Анализ начинается с определения 

финансовой базы (капитализации) предприятия 

и его финансовых возможностей (возможностей 

инвестировать бизнес). Далее определяются объе-
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мы продаж, структура доходов, затраты, прибыль, 

как в общем по компании, так и непосредственно 

в рамках анализируемого продукта (СМИ). Кро-

ме этого возможен анализ производственных и 

операционных факторов и анализ менеджмента.

В основе анализа собственно СМИ-

конкурента лежат его маркетинговые характе-

ристики, в том числе типологические (позицио-

нирующие). Структурироваться анализ может на 

основе возможностей комплекса маркетинга: 

продукт, цена, продвижение, дистрибьюция.

Причем возможность «продукт» исследуется и 

с точки зрения «товара», и с точки зрения «услуги».

До сих пор неразработанными остаются 

направления анализа «товара» или собственно 

СМИ. На наш взгляд, началом такого анализа 

будет определение качественных характеристик 

потребителя СМИ и характера его бренда (репу-

тационная история). Другими основными направ-

лениями и факторами анализа будут: функцио-

нальная и тематическая направленность СМИ, а 

также известные типологические характеристики, 

такие как внутренняя и жанровая структура, ди-

зайн. Чрезвычайно важен и анализ сердцевинной 

составляющей товара – его контента. 

С точки зрения «услуга» СМИ-конкурент 

анализируется по двум основным критериям: 

характеристики потребителей услуг (рекламода-

телей) и качества рекламного контента.

Анализ ценовой политики, продвижения 

и дистрибьюции СМИ-конкурента в основном 

осуществляется по законам и алгоритмам, приме-

няемым на любом другом рынке товаров и услуг.

Комплексный анализ конкурентов СМИ и 

конкурентов-компаний, исходя из набора задач 

в каждом конкретном случае, может состоять из 

разного количества анализируемых блоков и фак-

торов. В целом структура комплексного анализа 

конкурентов на медиарынке может состоять из 

следующих разделов:

I. Маркетинговый анализ

СМИ – как товар/услуга (анализ позициони-

рующих характеристик товара, потребительских 

свойств и т.д.):

Заметим, что основные позиционирующие 

характеристики товара СМИ имеют многоуров-

невую структуру. Первый уровень – первооснова 

и единица продукции – журналистский материал. 

Далее следуют номер газеты или журнала, набор, 

подшивка номеров и, наконец, репутация СМИ, 

отражающаяся в его торговой марке или бренде. 

В случае со СМИ практически невозможно ска-

зать, что потребитель платит за отдельный номер 

газеты или журнала. В подавляющем большинстве 

случаев он платит за бренд, за его репутационную 

историю, созданную журналистскими материала-

ми определенного качества.

Качество содержания, контента – это то, 

что, безусловно, определяет основные потре-

бительские свойства товара в целом. Между 

тем, качество контента, его потребительские, 

маркетинговые свойства – этот вопрос в теории 

журналистики остается сложным и глубоко не 

разработанным. 

Фактор
Ваше СМИ 

(компания)
Конкурент 1 Конкурент 2 Конкурент 3

Основные характеристики потребителя 

аудитории (географические, 

демографические, социальные, 

психографические и т.д.)

Характер бренда (репутационная история)

Функциональная направленность продукта 

и её особенности (для удовлетворения 

каких-потребностей используется, 

сочетания и нюансы функций)

Тематическая направленность (связана с 

функциональной)

Внутренняя структура (набор рубрик)

Набор жанров

Качество контента

Качество дизайна

Таблица 1

СМИ как товар
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Попробуем определить характеристики 

контента конкурирующего СМИ, которые мож-

но более или менее четко, а иногда используя 

и количественные показатели, определить, как 

важные в позиционировании и конкурентной 

борьбе. Безусловно, качество контента конку-

рентов связано с качеством его творцов – прежде 

всего журналистов – создателей продукта, а также 

с определением его формата, который в последнее 

время закрепляется в основных редакционных 

документах, например, в так называемой stilebook 

– «книге стилей». 

Из характеристик СМИ анализу и подсчету 

может быть подвергнута, например, заявлен-

ная и реализуемая полнота информации (она 

может быть обозначена в формуле – например, 

знаменитая формула NYT – «все новости, до-

стойные печати» – и в формате СМИ), заяв-

ленные темы и ньюсмейкеры, «циклические 

публикации» и реализация этих программных 

заявлений и т.д. 

Исследователям, видимо, еще предстоит 

определить необходимый и достаточный набор 

характеристик контента, с помощью которого 

его можно исследовать для различных, сугу-

бо прагматических задач. Для комплексного 

анализа конкурирующих СМИ такими «раз-

ноуровневыми», но непосредственно связан-

ными с качеством контента, характеристиками 

могут быть:

- соотношение разных типов и видов 

контента: вербального и визуального; своего 

(подготовленного внутри редакции) и чужого; 

локального, регионального, национального, 

глобального и т.д.;

- сравнительный анализ авторского состава 

СМИ: основных штатных журналистов и колум-

нистов;

- особенности характера (формата) контента, 

закрепленные в документах и реализуемые;

- широта и глубина «информационного за-

бора» (количество и качество ньюсмейкеров и 

информаторов);

- оперативность и полнота освещения «по-

вестки дня» в сравнении с основными конку-

рентами;

- частота появления эксклюзивных тем и 

уровень их сенсационности.

Мы обозначили возможный перечень 

характеристик. Еще раз подчеркнем, что его 

широта и глубина будет определяться как не-

посредственными задачами исследования, так и 

типом исследуемых СМИ. Если набор характе-

ристик в этих исследованиях будет вариативен, 

то их основная методика – более определенна. 

Очевидно, что в ее основе будет лежать контент-

анализ конкурирующих СМИ.

Заметим, что определение необходимых 

характеристик рекламного контента в рамках 

сравнительного анализа конкурентов – вопрос, 

также требующий отдельного исследования.

1.1. Цена – ценовая политика

1.2. Продвижение (стимулирование) – всевоз-

можная деятельность по распространению сведе-

ний о достоинствах своего товара и убеждению 

целевых потребителей покупать его – характе-

ристики, сведения о маркетинговых действиях 

и кампаниях.

Таблица 2

СМИ как услуга

Фактор
Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Характеристики 

потребителей 

услуг 

(рекламодателей)

Качество 

рекламного 

контента

Таблица 3

Товар

Цены
Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Каталожные 

цены

Подписные цены

Отпускные цены

Розничные цены

Цены с учётом 

полных затрат

Таблица 4

Услуга

Цены
Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Прямая (блоч-

ная) реклама

Строчная ре-

клама

Косвенная 

(имиджевая) ре-

клама

Действующая 

система наценок 

и скидок
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Естественно, в продвижении услуги приори-

тетное направление – личные продажи, следова-

тельно в этом компоненте чрезвычайно важным 

становится качество менеджеров по продажам 

рекламных возможностей.

 1.4. Дистрибьюция (место, каналы, методы 

сбыта) – всевозможная деятельность, благодаря 

которой товар становится доступным для целевых 

потребителей.

Очевидно, характеристика «дистрибьюция» 

связана прежде всего с товаром. Каналы доступа 

к услуге связаны прежде всего с «человеческим 

фактором» – профессионализмом менеджеров.

Маркетинговый анализ в структуре ком-

плексного анализа конкурентов на медиарынке 

– определяющий, но не единственный. Кроме 

него, на наш взгляд, необходим сравнительный 

анализ следующих блоков. 

II. Анализ производственных факторов

Ш. Анализ менеджмента

Таблица 6

Услуга

Методы продви-

жения

Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Реклама

Коммерческая про-

паганда (publicity 

– паблисити)

Стимулирование 

сбыта (sales pro-

motion – сейлс 

промоушен)

Личная продажа 

(personal sales)

Таблица 7

Товар

Каналы
Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Подписка

Оптовые тор-

говцы 

Мелкооптовые 

торговцы

Розничные сети 

Бесплатное 

(бесплатное 

целевое) 

распространение

Таблица 8

Факторы
Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Основные 

поставщики

Основные 

материалы

Производственное 

оборудование (до-

печатное, печатное 

– собственное, арен-

дованное, наёмное)

Технологическая 

компетентность пер-

сонала

Производственная 

логистика 

Система контроля за 

качеством продукции

Таблица 9

Факторы
Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Организационная 

структура (схема по-

строения компании, 

система ответственно-

сти, центры финансо-

вой ответственности)

Оценка ключевых 

менеджеров, управ-

ляющих компанией и 

ее подразделениями 

(образование, опыт, 

успехи, сильные и 

слабые стороны, сфе-

ры ответственности)

Источники и спо-

собы привлечения 

специалистов

Система обучения 

специалистов

Заработные платы и 

иные формы возна-

граждения, обеспе-

ченность социальным 

пакетом

Таблица 5

Товар

Методы 

продвижения

Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Реклама

Коммерческая про-

паганда (publicity 

– паблисити)

Стимулирование 

сбыта (sales pro-

motion – сейлс 

промоушен)

Личная продажа 

(personal sales)
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IV. Сравнительная оценка основных финан-
совых показателей (необходимо оценить финан-

совые показатели как непосредственно конку-

рирующих СМИ, так и компаний-конкурентов 

в целом).

Для оценки финансового состояния компании-

конкурента можно ввести такие показатели, как 

стоимость активов, капитализация, финансовые воз-

можности (возможности инвестировать бизнес) и т.д.
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Показатели
Ваше 

СМИ

Конку-

рент 1

Конку-

рент 2

Конку-

рент 3

Объемы продаж 

Структура доходов 

(продажи тиража, 

рекламы и т.д.)

Прибыль 

Затраты

Себестоимость
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