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Аннотация: Вопросы медиаконцентрации в последнее время достаточно часто являются темой 
общественной дискуссии и предметом изучения многих аналитиков и публицистов. Актуальность 
данного исследования обусловлена необходимостью научного осмысления процессов концентрации 
как формы организации медиабизнеса. В статье мы рассмотрели формы концентрации 
и отличительные особенности медиахолдингов в России.
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Abstract: The problems of mass media concentration quite often are the subject of public discussion concern-
ing many analysts and publicists. This study is based on the scientific understanding of the media concentration 
processes, as a form of organization of the media business. In this article we have considered the models of 
concentration and distinctive features of media holdings in Russia.
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В настоящее время медийная концентрация 
является определяющей тенденцией развития миро-
вой медиасистемы. В России отмечается появление 
ряда существенных изменений в технологиях, общих 
для массовых коммуникаций всех развитых стран, 
и прежде всего – создание и внедрение новых 
средств массовых коммуникаций (кабельных сетей, 
спутниковой связи, Интернета, цифрового телеви-
дения, оптико-волоконной связи и т. п.), а также 
слияние индустрии связи и средств массовой инфор-
мации (например, телефонных и кабельных теле-
компаний). Указанные изменения в материально-
технической базе СМИ создают материальные 
предпосылки для возникновения принципиально 
новых форм организационных и экономических от-
ношений, отношений собственности, что, в свою 
очередь, приводит к централизации капиталов, обо-
рачивающихся в сфере массовых коммуникаций; 
к выходу конкуренции между изданиями на каче-
ственно новый уровень; к формированию мощных 
информационно-финансовых групп со своими кор-
поративными интересами.

В настоящее время наблюдения за информаци-
онным рынком позволяют утверждать, что как 
на рынке общенациональных и столичных медиа, 
так и на информационных рынках регионов уже на-
чинают просматриваться все виды грядущей кон-
центрации СМИ – и горизонтальной, и вертикаль-
ной, и многоотраслевой.

Само понятие «концентрация» в России вызыва-
ет неоднозначное восприятие и понимание. Во мно-

гом отсутствие теоретической базы и практических 
наработок в этой области объясняется тем, что для 
изучения процесса концентрации СМИ в России объ-
ективных данных либо нет, либо они недоступны для 
анализа. Именно поэтому исследователям СМИ при-
ходится в основном работать не с документами, а с 
конкретными людьми – носителями информации – 
и описывать этот процесс с их слов. Не случайно по-
этому в последние годы не столько ученые, сколько 
журналисты и политологи стали обращать внимание 
на то, что в информационной среде происходит объ-
единение СМИ вокруг политических и финансовых 
групп, а в 1997-1998 годах наступила просто поваль-
ная «мода» на информационные холдинги.

В России осмысление и изучение такого явления, 
как концентрация средств массовой информации, 
особенно актуально, поскольку здесь медиа-среда 
в последние годы находится в состоянии постоянной 
трансформации [1]. Причем информационный пей-
заж меняется так стремительно, что общество, уче-
ные, а нередко и сами участники процесса не успе-
вают осознавать, в каком направлении движется 
развитие российских СМИ, и теоретически осмысли-
вать происходящие здесь изменения. За последнее 
десятилетие в сфере СМИ произошли кардинальные 
изменения экономического и организационного 
характера: ранее подчиненная государству система 
средств массовой информации и пропаганды посте-
пенно ушла из-под тотального контроля, у государ-
ства по отношению к массовой коммуникации 
осталась лишь одна функция – регулятивная.

На сегодняшний день в мировой коммуникати-
вистике существуют несколько теоретических моде-© Маркина Ю. В., 2014
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лей концентрации. В центре внимания исследовате-
лей прежде всего находятся два основных аспекта 
этого явления: первый из них можно условно назвать 
«пространственным направлением» концентрации, 
второй – «стратегическим направлением». Под «про-
странственным направлением» концентрации под-
разумевается собственно характер увеличения чис-
ленности медийных активов, под «стратегическим» – 
заложенный в нее вектор экономического роста. 
Классификация видов концентрации в медиаэконо-
мике как молодой развивающейся науке, еще не яв-
ляется застывшей догмой, и среди специалистов, 
прицельно изучающих этот вопрос, существуют раз-
ногласия в терминах и определениях [2, 12].

Анализируя существующие «пространственные 
направления» концентрации, например, американ-
ский исследователь В. Моско [3] выделяет следую-
щие ее формы:

– простая (англ. basic-media concentration) – объ-
единение однородных средств массовой информа-
ции внутри одной сферы медиабизнеса. В качестве 
примера автор приводит случай, когда компания 
«Нью-Йорк Таймс К°» приобрела газету «Бостон 
глоуб» [4];

–  в е р т и к а л ь н а я  ( а н гл .  v e r t i c a l - m e d i a 
concentration) – объединение разнородных средств 
массовой информации внутри одной сферы медиа-
бизнеса. Пример В. Моско – случай, когда американ-
ская кинокомпания Эм-си-эй купила фирму «Сине-
плекс-Одеон», специализирующуюся на прокате 
фильмов;

– перекрестная (англ. cross-media concentration) – 
объединение разнородных медиакомпаний из раз-
личных сфер медиабизнеса. Пример: владелец пе-
ч а т н ы х  и з д а н и й  и   т е л е ко м п а н и й  « Н ь ю з -
Корпорейшн» купила кинокомпанию «XX век-Фокс».

С американцем В. Моско расходится британская 
исследовательница Д. Дойл. Она приводит такую 
классификацию форм концентрации:

– мономедийная (англ. monomedia expansion) или 
горизонтальная концентрация – это тот же тип кон-
центрации, который В. Моско называет простым, то 
есть когда происходит слияние однородной соб-
ственности внутри одной сферы медиабизнеса. 
Примерами мономедийной концентрации могут 
послужить такие структуры, как цепь и сеть. Цепь 
(англ. chain) – это ряд газет или журналов, принад-
лежащих одному владельцу. Так, американская 
«Ганнет Компани» контролирует более 803 ежеднев-
ных периодических изданий. Сеть (англ. network) – 
это теле– или радиовещательное объединение, 
в котором крупная «головная» станция контролиру-
ет определенное количество станций-филиалов 
и осуществляет в сотрудничестве ними совместное 
вещание. По сетевому принципу работают все веду-
щие телекомпании США – Эй-би-си, Си-би-эс, Эн-би-
си и «Фокс»;

– кроссмедийная (англ. cross-media expansion) 
или перекрестная концентрация – слияние разно-
родной медиасобственности – имеет две формы: 
вертикальную и диагональную;

– вертикальная (англ. vertical) концентрация 
по Д. Дойл происходит внутри одной сферы медиа-
бизнеса. Диагональная (англ. diagonal) концентра-
ция по Д. Дойл представляет собой слияние разно-
родной собственности из разных сфер медиабизне-
са. Пример – владелец радиокомпании приобретает 
издательский дом [2, 13].

Однако существует и более простая теоретиче-
ская модель, согласно которой выделяется только 
три основных типа концентрации – горизонтальная, 
вертикальная и диагональная. Этой классификации 
придерживаются и отечественные исследователи 
(Л. М. Землянова, Е. Л. Вартанова, С. М. Гуревич [5] 
и другие).

Горизонтальная концентрация – это объедине-
ние фирм, производящих одинаковую медиапродук-
цию (радиокомпания и радиокомпания) или специ-
ализирующихся на одной форме ее распространения 
(кабельная сеть и кабельная сеть). Логика горизон-
тального роста очевидна: по мере расширения про-
изводства происходит сокращение многих издержек.

Вертикальная концентрация – это объединение 
фирм, отвечающих за различные стадии производ-
ства и распространения медиапродукции (газета 
и типография; телекомпания, телепродюсерская 
фирма и оператор спутниковой связи). Вертикаль-
ный рост выгоден, поскольку придает медиакомпа-
ниям уверенность в контроле над своими рынками, 
намечает новые направления экономии ресурсов [6].

Диагональная концентрация – это объединение 
фирм, производящих различную медиапродукцию и/
или фирм, специализирующихся на различных фор-
мах ее распространения (журнал, кинокомпания, 
интернет-провайдер и компания радиорелейных 
линий). В результате этой стратегии появляется воз-
можность установить контроль над ценами, перерас-
пределять ресурсы внутри медиакомпании из при-
быльных производств в убыточные, привлекать ре-
кламодателей, заинтересованных в комбинации 
различных рекламоносителей. Здесь нужно отметить, 
что все пять ведущих транснациональных корпора-
ций СМИ построены по принципу диагональной 
концентрации и распространяют свою деятельность 
на все существующие сегменты медиарынка.

Что касается «стратегического направления» 
концентрации, то классификацию его видов приво-
дит только один исследователь – Д. Дойл. Классифи-
кация эта крайне проста: вектор экономического 
роста при концентрации может быть только актив-
ным или пассивным. Очевидно, что этот показатель 
является ничуть не менее, если не даже более, прин-
ципиальным и важным для понимания сути самого 
процесса концентрации СМИ.
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Активный (англ. forward) тип подразумевает 
такое увеличение медиасобственности, при котором 
владелец заведомо расширяет свои маркетинговые 
возможности. Так, приобретая кинопрокатную фир-
му, производящая кинокомпания получает эффек-
тивный инструмент для борьбы за зрителя.

Пассивный (англ. backward) тип концентрации, 
напротив, не подразумевает расширения маркетин-
говых возможностей. Купив типографию, журнал 
укрепляет свою техническую базу, однако это никак 
не усиливает позиции издания при распространении 
среди читателей [7].

Все перечисленные формы сосредоточения ме-
диасобственности в руках крупных владельцев 
на данный момент уже можно считать исторически 
сложившимися. Однако в последнее десятилетие XX 
века началась последняя мощная «волна» концен-
трации, породившая еще один ее тип. Среди специ-
алистов он получил название вертикальной инте-
грации (англ. vertical integration). Вертикальная 
интеграция – это, по сути, развитая форма диаго-
нальной концентрации, выражающаяся в широко-
масштабном сосредоточении различной медиасоб-
ственности и образовании огромных многопрофиль-
ных предприятий.

Так, среди наиболее ярких примеров вертикаль-
ной интеграции следует, безусловно, выделить сдел-
ку по приобретению ведущим интернент-провайде-
ром США компанией «Америка-он-лайн» ведущего же 
медиаконцерна страны «Тайм-Уорнер». В результате 
этого слияния была образована крупнейшая в мире 
информационно-развлекательная и коммуникацион-
ная фирма, специализирующаяся одновременно 
на производстве и распространении кинематографи-
ческого, телевизионного, журнального музыкально-
го и программного продукта. В своем окончательном 
варианте эта компания объединяла по сути четыре 
лидирующих в своих областях предприятия: «Тайм 
Инкорпорейтед», «Уорнер-Коммьюникейшнз», «Тер-
нер Бродкастинг» и «Америка-он-лайн». Нужно, 
правда, отметить, что если в первых трех случаях 
притирка разноплановых видов деятельности и де-
ловых принципов проходила относительно успешно, 
то присоединение к онлайновому бизнесу оказалось 
куда более проблемной процедурой. Однако, сама 
тенденция вертикальной интеграции, по всей види-
мости, будет и впредь определять развитие всей 
мировой медиасистемы [8].

На сегодняшний день в мировой медиаэкономи-
ческой практике сложилось несколько основных 
типов компаний, работающих в сфере масс-медиа. 
Одним из самых принципиальных различий, суще-
ствующих между ними, является «природа» задей-
ствованного в них капитала: в одном случае он яв-
ляется недиверсифцированным, во втором – дивер-
сифицированным. В медиаэкономике под диверси-
фикацией (англ. diversification) подразумевается 

образование многоотраслевых комплексов путем 
проникновения промышленных, торговых и финан-
совых корпораций в различные сферы информаци-
оннокоммуникационной индустрии [9, 332]. Други-
ми словами диверсифицированные медиакомпании 
создаются в результате того, что созданный в не-
медийных областях экономики капитал вкладыва-
ется в приобретение, создание и развитие средств 
массовой информации. Исходный капитал специали-
сты обычно называют К°-бизнесом (англ. С-business). 
При этом появившиеся в следствие диверсификации 
медийные активы владельца, как правило, продол-
жают существовать в тесной взаимосвязи с немедий-
ными активами. Таким образом складывается кон-
гломератная медиасобственность.

История мировой медиаэкономики показывает, 
что подобный «перелив» ресурсов является доволь-
но распространенной практикой. В качестве при-
меров диверсифицированных медиакомпаний 
можно назвать следующие: крупнейший медиакон-
церн Италии «Медиасет» вырос на базе риэлторской 
компании «Фининвест Групп», французская транс-
национальная корпорация «Вивенди» создавалась 
на базе водопроводной корпорации «Компани Же-
нераль де Зо», шведская компания «Модерн Таймс 
Групп» – на базе деревообрабатывающего бизнеса, 
американская корпорация «Блумберг» – на базе 
финансовой империи, то есть все они так или иначе 
были связаны с немедийными секторами экономи-
ки. Известны также «пограничные» примеры, когда 
масс-медиа попадают в сферу влияния организаций, 
производящих техническую инфраструктуру для 
СМИ. Так, «Поли Грэм» принадлежит компании «Фи-
липс», Эн-би-си – «Дженерал Электрик», «Юнивер-
сал» – «Сигрэм» и «Сони». В основе образования 
многоотраслевых конгломератов лежит стремление 
существенно повысить конкурентоспособность 
бизнеса за счет извлечения дополнительной выгоды 
от сочетания различных видов деловой активности 
и обеспечить уровень капитализации компании, 
гарантирующий ее от поглощения конкурентами, 
Однако в мировой практике средств массовой ин-
формации существует и феномен обратной дивер-
сификации. Этот процесс заключается в том, что 
экспансию в немедийные области экономики про-
водит уже сформировавшийся медиакапитал. Так, 
американская радиокомпания Эр-си-эй в свое время 
купила фирму «Хертц», специализирующуюся 
на прокате автомобилей.

Между тем диверсификация отнюдь не является 
обязательным условием для успешного развития 
СМИ. Примером крупного «чистого» медиаконцерна 
может послужить компания «Ньюз-Корпорейшн». Ее 
глава Руперт Мердок начал свою деятельность в 1950-
х годах с небольшой австралийской газеты «Аделаи-
да Ньюз», затем, закрепившись на пятом континенте, 
он начал завоевывать рынок средств массовой ин-
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формации Новой Зеландии, в конце 1960-х годов 
появился в Великобритании, а в начале 1970-х – 
в США. В итоге подконтрольные Мердоку средства 
массовой информации образовали глобальную «ме-
диаимперию». Но на всех этапах создания своего де-
тища предприниматель использовал только тот ме-
диакапитал, которым он уже располагал. Правда, 
с другой стороны, опыт Мердока показывает, что 
формирование недиверсифицированных медиаком-
паний весьма длительно по срокам, в то время как 
становление конгломератных образований порой 
происходит всего за несколько лет [10, 45].

Второе принципиальное различие между суще-
ствующими медиакомпаниями мира характеризу-
ется принадлежностью задействованного в них ка-
питала к той или иной форме собственности. Следу-
ет обратить внимание, что в своем историческом 
развитии эта типология претерпела значительные 
изменения. В книге известного советского исследо-
вателя зарубежных СМИ С. И. Беглова «Монополии 
слова» [11] приводится следующая классификация 
медиакомпаний: индивидуально капиталистиче-
ские, многоотраслевые концерны, конгломераты 
и государственно-монополистические. На сегодняш-
ний день эта градация нуждается в существенном 
пересмотре.

Нужно отметить, что последний – государствен-
но– монополистический – тип компаний с точки 
зрения современной медиаэкономики не существу-
ет как таковой, поскольку само наименование явля-
ется не вполне корректным. Под этой разновидно-
стью автор классификации подразумевает сразу два 
принципиально различающихся типа компаний – 
с государственной и общественной формами соб-
ственности. Первая (государственная медиаэконо-
мическая модель) подразумевает, что собственни-
ком средств массовой информации является само 
государство (как правило, в лице органов исполни-
тельной или законодательной власти). В классиче-
ском понимании управление такими компаниями 
возлагается на назначенных властными структура-
ми менеджеров, а финансирование, хотя бы отчасти, 
ведется из государственного бюджета. Примером 
масс-медиа, находящихся в государственной соб-
ственности, сегодня могут послужить французская 
телекомпания «Франс Телевизьон», американские 
международные радиокомпании «Свобода» и «Голос 
Америки» и германская «Немецкая волна». Обще-
ственная (или общественно-правовая) модель под-
разумевает, что масс-медиа по сути являются обще-
национальным достоянием. Общественные медиа-
компании финансируются за счет налогов с населе-
ния (абонентской платы) и управляются специаль-
ными органами, сформированными из представи-
телей различных групп общества. Британская веща-
тельная корпорация Би-би-си, германские АРД 
и ЦЦФ, японская Эн-эйч-кей и многие телерадиоком-

пании Скандинавских стран – классические примеры 
общественных медиапредприятий.

Первый тип компаний, а именно индивидуально-
капиталистический, на момент создания книги (70-
е годы XX века) был еще широко представлен в миро-
вой медиасистеме. По сути, именно такие экономи-
ческие структуры с конца XIX века являлись костя-
ком рынка средств массовой информации. Принцип 
существования индивидуальнокапиталистических 
медиакомпаний заключается в том, что частное 
владение средствами массовой информации пере-
дается членами одной семьи из поколения в поко-
ление. Активы компании либо не акционированы, 
либо акции длительный период времени находятся 
в собственности весьма ограниченной закрытой 
группы лиц [12].

Однако на сегодняшний день такой тип суще-
ствования коммерческой медийной собственности 
практически канул в прошлое. К индивидуально-
капиталистическим компаниям еще можно отнести, 
например, британскую компанию «Бивербрук Нью-
спейперз». Но абсолютное большинство в прошлом 
«фамильных» предприятий выросли в огромные 
компании, где лишь принадлежность определенно-
го (и далеко не всегда контрольного) пакета акций 
указывает на их происхождение. Например, лишь 
21 % акций германского концерна «Бертельсманн» 
находится в руках семьи Мон – наследников созда-
теля компании. В некоторых случаях перераспреде-
ление медиасобственности вообще приводит к пол-
ной утрате связей с историческими владельцами. 
Так, газета «Таймс» в конце XIX века перестала быть 
изданием семейства Уолтеров, еще несколько раз 
поменяла хозяина в течение XX века и в результате 
вошла в «медиаимперию» Руперта Мердока.

Что касается многоотраслевых концернов (англ. 
concern) и конгломератов, то эти типы компаний 
с позиций сегодняшнего дня не следует разделять. 
В целом это две формы крупного коммерческого 
капиталистического медиапредприятия. С внешней 
стороны концерны (эти предприятия, правда, быва-
ют как многоотраслевыми, так и одноотраслевыми) 
и конгломераты работают по принципу объедине-
ния СМИ и развивают свою деятельность либо в од-
ной, либо сразу в нескольких областях медиабизне-
са. Существующие отличия во внутреннем устрой-
стве компаний сводятся к тому, что концерны, не-
смотря на свойственную большим организациям 
децентрализацию управления, все же являются 
более монолитными структурами, чем конгломера-
ты. С точки зрения современной медиаэкономики 
к концернам и конгломератам вполне применимо 
общее название корпорация (англ. corporation). 
Крупные медийные корпорации, как правило, имеют 
акционированные активы, распределенные между 
другими компаниями, группами компаний или от-
дельными лицами. Структура собственности корпо-
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раций зачастую открыта, и их акции продаются 
на биржах. Поэтому к таким компаниям применяет-
ся термин публичные корпорации (англ. public 
corporation). Этот тип медиакомпаний сегодня ста-
новится все более распространенным на мировом 
рынке масс-медиа. Достаточно сказать, что все гло-
бальные «медиаимперии», за исключением концер-
на «Бертельсманн», являются именно акциониро-
ванными публичными корпорациями.

В России возможность создания холдинговых 
структур впервые была закреплена в Законе РФ 
«О  приватизации государственных и муниципаль-
ных предприятий в РФ» от 3 июля 1991 г. (ст. 8). 
Таким образом, большинство холдинговых компа-
ний в России изначально возникли как форма раз-
государствления крупных объединений и предпри-
ятий и способ реорганизации несовместимых 
с рынком отживших государственных управленче-
ских структур (всего в этот период возникло более 
100 холдинговых компаний с участием государства).

«Холдинг» (от английского слова «to hold» – дер-
жать) – это корпорация или акционерная компания, 
управляющая или контролирующая деятельность 
одной или нескольких юридически самостоятель-
ных компаний с помощью контрольного пакета ак-
ций контролируемых предприятий, которыми она 
владеет» [13, 524]. При этом сама холдинговая ком-
пания может не владеть собственным производ-
ственным потенциалом и не заниматься производ-
ственной деятельностью. Она имеет в большинстве 
случаев право голоса. Данная структура часто ис-
пользуется для проведения единой политики и осу-
ществления контроля над соблюдением общих ин-
тересов больших корпораций, а также для ускорения 
процесса диверсификации. 

Медиахолдинг – это разновидность коммерче-
ских объединений, функционирующих на рынке 
СМИ, основанная на отношениях экономической 
зависимости и контроля, участники которой, сохра-
няя юридическую самостоятельность, в своей пред-
принимательской деятельности подчиняются одно-
му из участников группы (головной организации), 
который в силу владения контрольными пакетами 
акций (долями участия в уставном капитале), до-
говора или иных обстоятельств оказывает опреде-
ляющее влияние на принятие решений другими 
участниками группы (дочерними предприятиями). 
Форму медиахолдинга могут принимать издатель-
ские дома и концерны.

Иногда крупные медиахолдинги называют ме-
диаимпериями. Этот термин примерно с начала 90-х 
годов прошлого столетия начал входить сначала 
в публицистический, а затем и в полунаучный обо-
рот. Термином «медиаимперия» вначале публици-
сты, а затем учёные-исследователи медиапростран-
ства попытались обозначить те огромные конгло-
мераты собственности, которые стали появляться 

в сферах так называемой новой экономики и в ме-
диабизнесе.

Согласно высказыванию Дугласа Гомери, в осно-
ве процессов концентрации СМИ лежит, во-первых, 
«желание использовать преимущества масштаба 
операций» (economy of scale), во-вторых – «стремле-
ние к вертикальной интеграции», в-третьих – «ди-
версификация капитала»[14]. В российских услови-
ях, по мнению И. И. Засурского, «нам следует доба-
вить еще один фактор, а именно стремление полу-
чить контроль над максимальным количеством СМИ 
для того, чтобы увеличить политическое влияние 
той или иной финансовой либо политической груп-
пировки» [15, 122].

Эта тенденция «собирания СМИ в один кулак для 
нанесения этим кулаком впоследствии политиче-
ских ударов» наметилась в России в середине 1990-
х гг. и, по словам Анны Качкаевой, обозревателя 
радио «Свобода», «стала преобладающей формой 
концентрации СМИ» [16, 24]. 

А. А. Мухин в своей книге «Медиа-империи Рос-
сии» так же отмечает тот факт, что «в какой-то мо-
мент современные российские СМИ превратились 
не в самостоятельные идеологические структуры, 
а в инструмент в руках крупных финансово-про-
мышленных группировок» [17, 6].

По мнению Е. Токаревой, главного редактора 
газеты Stringer и автора книги «Записки рядового 
информационной войны», «все медийные проекты 
в России заводят для определенных политических 
целей»: «газеты влияния», в системе медиахолдин-
гов не могут даже теоретически окупаться за год. 
Но они могут «окупиться» за один день (скажем, 
в ночь с 25 октября 1917 года…), короче, если сыгра-
ют роль в перемене власти…» [18, 36]. 

Возможность оказывать влияние на обществен-
ное мнение для тех, кто инициировал процесс кон-
центрации прессы в России, в середине 1990-х рас-
сматривалась как достаточная причина для инве-
стирования в тот или иной орган информации. 
«Антирыночное» и на первый взгляд нерациональ-
ное поведение российских бизнесменов объяснялось 
достаточно просто: политическое влияние давало 
в это время доступ к распределению ресурсов (при-
ватизация) в таком масштабе, по сравнению с кото-
рым весьма скромные возможные прибыли россий-
ских СМИ казались несущественными» [19, 122].

Хотя первые холдинги в России появились 
на столетие позднее, чем на Западе, отечественные 
средства массовой информации пошли по тому же 
пути, который давно прошли зарубежные СМИ в эко-
номически развитых странах. Однако это развитие 
имеет свои, национальные особенности. В качестве 
главной такой особенности многие исследователи 
отмечают «симбиоз бизнеса и политики». Возмож-
ность оказывать влияние на общественное мнение 
в России в середине девяностых годов XX века рас-
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сматривалась как достаточная причина для инве-
стирования в тот или иной орган информации. 
Российские медиахолдинги, как правило, начина-
лись с создания или покупки телекомпаний, которые 
и становились их «фундаментом». Следующей от-
личительной чертой является то, что все штаб-
квартиры крупнейших российских информацион-
ных холдингов находятся в Москве, а прибыльные 
региональные приложения центральных газет 
и бесплатные издания ряда московских издатель-
ских домов серьезно теснят региональную прессу 
на местном рынке. В качестве еще одной особенно-
сти российских медиахолдингов следует отметить 
наличие среди них «отраслевых» корпораций, соз-
данных при участии сырьевых отраслей промыш-
ленности. Кроме того, российские медиахолдинги 
ориентированы, прежде всего, на внутренний ры-
нок. Однако не стоит отрицать их присутствие 
на международной арене масс-медиа. 

Итак, подводя итоги вышесказанному, в ХХI веке 
концентрация средств массовой информации по-
прежнему является одной из основных тенденций 
развития мирового информационного рынка.

В России концентрация СМИ стала возможной 
в результате коренных политэкономических измене-
ний, структурной трансформации всей национальной 
медиасистемы, а также оказалась объективно неиз-
бежным явлением, объясняющимся общей слабостью 
и неразвитостью информационно-коммуникацион-
ной индустрии страны в постсоветский период. Со-
средоточение медиасобственности в руках крупных 
владельцев оказалось единственным залогом вы-
живания и развития отечественных СМИ, в результа-
те чего в медиасистеме России сложился типичный 
олигопольный рынок, на котором присутствует 
ограниченное количество крупных игроков.
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