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Эффективность современного издания оцени-
вается в первую очередь через его рентабельность 
и доходность, так как речь идет о существовании в ус-
ловиях рыночной экономики. Не секрет, что с точ-
ки зрения прибыли СМИ довольно сложный бизнес, 
а если говорить о региональных и государственных 
СМИ, то они зачастую и вовсе неэффективны. За по-
следние годы в США вышел ряд исследований, из-
учающих состояние региональных СМИ и способы 
организации их эффективной работы. На наш взгляд, 
опыт работы региональной прессы в США в общем 
применим и к России (если у нас государство само 
владеет большинством региональных СМИ, то в США 
медиа — это в первую очередь бизнес, и региональ-
ные СМИ находятся на самоокупаемости).

Директор «Лаборатории Нимана» на базе Гар-
вардского университета, которая занимается инно-
вационной деятельностью в области журналисти-
ки, Джошуа Бентон (Joshua Benton), рассматривая 
положение дел региональных изданий в 2015 г. [1], 
считал, что крупные медиаплатформы, такие как 
Google и Facebook, могут полностью их вытеснить. 
Согласно отчету американского сообщества изда-
телей новостей за 2014 г., численность людей, заня-
тых в СМИ США сократилась на 10% [1]. Это самое 
крупное сокращение со времен кризисного 2008 г., 
которое происходило в условиях стабильного роста 
экономики страны. А в 2015 г. акции крупных регио-
нальных медиахолдингов серьезно потеряли в стои-
мости: Lee — 48%, AH Belo — 52%, McClatchy — 63% 
[1]. Исследователь отмечает, что в предыдущие годы 
хорошие позиции региональных СМИ были связа-

ны с ограниченными возможностями распростра-
нения информации. Поиски локальной аудитории 
приводили рекламодателей в региональные СМИ. 
Цифровизация же стерла границы, и медиарынок 
завоевали крупные медиаплатформы. По мнению 
Бентона, изменения привели к тому, что рекламо-
дателям вполне логично задаваться вопросом: если 
в Twitter и Linkedin нет целевой аудитории, то отку-
да ей взяться у местных СМИ? Если раньше местные 
рекламодатели охотно платили региональным но-
востным сайтам, то теперь у Facebook есть возмож-
ность настроить рекламную кампанию, основанную 
на специальном отборе по территориальному рас-
положению целевой аудитории, вплоть до того, что 
она будет демонстрироваться только тем людям, ко-
торые находятся неподалеку от магазина рекламо-
дателя [2]. В 2015 г. смартфоны начали завоевывать 
ведущие позиции в информационном потреблении. 
А именно в этом сегменте Google и Facebook основ-
ные игроки. В 2017 г. 84% средств, потраченных на 
рекламу в Интернете во всем мире (за исключением 
Китая), получили Google и Facebook, а в 2016 г. этот 
показатель составил 77% [3]. В то же время сайты 
региональных СМИ, наоборот, плохо развиваются: 
адаптация под мобильные устройства происходит 
медленно: очень низкая скорость загрузки страниц 
со смартфонов, услуг таргетинговой рекламы либо 
нет, либо они находятся в зачаточном состоянии.

В 2015 г. помощник профессора в Школе медиа 
и связей с общественностью при Университете Джор-
джа Вашингтона Мэтью Хиндман (Matthew Hindman) 
также исследовал цифровые региональные СМИ [4], 
рассматривая техническую сторону их развития 
и способы монетизации. В исследовании отмечает-
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ся, что в США вера в возрождение газет с помощью 
их цифровизации часто строится на мифах и недо-
понимании. Часто встречается мнение, что потенци-
альная аудитория онлайн-новостей довольно вели-
ка, но ее трудно заставить платить. Лидеры отрасли 
неоднократно заявляли, что общая сумма аудитории 
СМИ, включая цифровую, стала больше, чем когда-
либо. Такие заявления подкрепляются данными об 
уникальных посетителях и общем охвате сайтов из-
даний. Но интернет-пользователи много времени 
тратят на Google, Facebook, совершают покупки, об-
щаются и смотрят порнографию. Новостные сайты 
привлекают только 3% от общего трафика, и 85% 
этих пользователей заходят на сайты общенацио-
нальных изданий [4]. На долю локальных СМИ при-
ходится всего 15%, которые делятся между множе-
ством газет, телеканалов и радиостанций. В среднем 
один пользователь уделяет локальным СМИ 5 минут 
в месяц. Ценность региональных цифровых СМИ была 
в том, что они могли предоставить точечный доступ 
к локальной аудитории. Но в эпоху больших данных 
рекламная кампания на крупных платформах может 
быть на порядок эффективнее, чем пресловутый ге-
ографический таргетинг, к тому же чем больше ау-
дитория, тем выше точность данных исследований.

Однако региональные СМИ имеют большой по-
тенциал для роста чисто с технической стороны. Они 
могут пользоваться уже проверенными моделями ра-
боты с интернет-трафиком, способами отслеживания 
показателей для измерения успеха и увеличения до-
ходов. Местным СМИ ничто не мешает использовать 
наработки крупных медиаплатфом. С правильными 
метриками, надежной технической инфраструктурой 
и возможностью тестирования гипотез небольшие 
издания встают на путь последовательного роста. Ис-
следование профессора журналистики из Орегонского 
университета Демиана Рэдклифа и доцента факуль-
тета медиа-исследований Университета Вирджинии 
Кристофера Али показало, что региональные СМИ 
более устойчивы к изменениям информационного 
потребления, так как из-за особенностей своей це-
левой аудитории они получают больше времени на 
подготовку и реакцию [5].

Важно понимать, что развитие цифровой версии 
и отказ от печатной не всегда ведет к увеличению до-
хода. Хиндман сообщает, что в американской практи-
ке исчезновение печатных версий часто приводило 
к исчезновению и цифровых доходов. Даже доходы 
The New York Times в 2015 г. на цифровом контен-
те составляли только одну пятую от общего дохода 
[4]. Такое соотношение сохранилось и в 2017 г. [6].

На примере двух региональных коммерческих 
изданий России видно, что они поняли обозначен-
ные изменения и прорабатывают возможности по-
вышения своей эффективности и доходов.

Группа компаний «Информ Полис» из Улан-Удэ 
владеет одноименной газетой и новостным интер-

нет-порталом. Еженедельная газета «Информ Полис» 
издается с 1992 г., тираж — 35 тысяч, новостной ин-
тернет-портал — 25 тысяч уникальных посетителей 
в сутки [7]. В 2016 г. ГК «Информ Полис» запустило 
маркетинговое агентство Yellow, которое специали-
зируется на продвижении в Интернете. Агентство 
ориентировано на работу с крупными компаниями 
региона. Чтобы привлечь клиентов, компания пред-
ложила им фиксировать в договоре суммы возвра-
та инвестиций, вложенных в рекламу, и в случае, 
если этого не происходит, заказчик освобождается 
от оплаты. Средний срок одного рекламного кон-
тракта агентства составляет 3 месяца, минималь-
ный бюджет — 150 тысяч рублей [8]. Маркетинго-
вое агентство было открыто на основании данных 
измерения аудитории социальных сетей в Бурятии. 
Замеры проводились с помощью системы мони-
торинга социальных медиа и СМИ Brand Analytics. 
Выяснилось, что активная аудитория социальных 
сетей в регионе равна или меньше аудитории но-
востного портала «Информ Полис». Был сделан 
вывод, что у ГК «Информ Полис» есть такой же до-
ступ к данным о пользователях, как и у социальных 
сетей в масштабах Бурятии. Владея информацией 
о пользователях, можно довольно точно настраи-
вать таргетинговую рекламную кампанию в соци-
альных сетях. Уже давно существуют такие инстру-
менты, как например, Пиксель Facebook — фрагмент 
кода JavaScript для веб-сайта, который позволяет 
оценивать, оптимизировать и собирать данные об 
аудитории. То есть при посещении пользователем 
сайта, где установлен Пиксель, владельцам стано-
вится доступны основные данные его профиля в со-
циальной сети. Например, при наличии контактных 
номеров телефонов депутатов региона можно на-
страивать рекламу, которая будет показываться 
только им. Данные об аудитории из социальных 
сетей позволяют точнее настроить и контекстную 
рекламу в поисковых системах.

Для работы с небольшими региональными ком-
паниями был создан сервис RedPrise, предостав-
ляющий возможность разместить информацию 
о товарах и услугах, о скидках и акциях. Размеще-
ние стоит 12 тысяч рублей за 3 месяца [8]. Сам сер-
вис продвигается по той же модели, которая ис-
пользуется в Yellow: таргетинг, контекстная реклам 
и т. п. Кроме того, клиенты получают доступ в CRM-
систему — программное обеспечение для управле-
ния отношениями с покупателями. При этом сама 
CRM-система принадлежит ГК «Информ Полис», 
и для нее это ещё одна база данных о пользова-
телях. Сервису RedPrise с командной в 10 человек 
удалось добиться следующих результатов: 45 ты-
сяч пользователей, 4 тысячи лидов, 874 тысячи ру-
блей дохода в месяц вместе с абонентской платой 
и продажей предложений размещения со скидкой 
50% в газете и на новостном интернет-портале [8]. 
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ГК «Информ Полис» планирует продолжать работу 
в выбранном направлении и сейчас разрабатывает 
сервис под названием «Винга» — единая бонусная 
система, единая карта лояльности для всех ком-
паний города. Винкоин — виртуальная валюта бо-
нусной системы, предполагается обмен на деньги 
и 100% расхода за покупку. С помощью вовлечения 
компаний в бонусную систему ГК «Информ Полис», 
так же как и сервис RedPrise, решает задачу цифро-
визации малого бизнеса, который не охватывают 
крупные медиаплатформы. По словам Чингиса Да-
гаева, директора ГК «Информ Полис», актуальная 
информация о малых предприятиях есть разве что 
в федеральном сервисе 2ГИС, однако она ограничи-
вается только временем работы и контактами [8].

Один из последних проектов группы — «Digital-
корпорация Бурятии» — создание небольшого реги-
онального консорциума для кооперации нескольких 
студий разработчиков интернет-продуктов. По мне-
нию инициаторов проекта, консорциум позволит 
расширить список оказываемых услуг, что сможет 
полностью закрыть технические и маркетинговые 
потребности региональных заказчиков, а агентства 
смогут работать с крупными заказами, получив но-
вый канал привлечения клиентов.

Таким образом, ГК «Информ Полис» с помощью 
газеты и новостного портала привлекает аудиторию 
и получает дополнительные доходы за счёт марке-
тинговых услуг. Такая работа строится на основании 
технологий и инструментов самих социальных сетей. 
Что касается непосредственной работы с новостным 
порталом, то здесь также используется опыт работы 
крупных медиаплатформ. Например, для «народных 
новостей» есть специальный раздел «Блоги», где чи-
татели самостоятельно верстают и оформляют мате-
риал с помощью специального инструмента, сделан-
ного наподобие распространённых конструкторов 
сайтов, а дизайн портала основан на принципе ото-
бражения контента по аналогии с социальными се-
тями. Сайт адаптирован для мобильной версии, по-
казатели скорости загрузки страниц соответствуют 
современным требованиям.

Другой интересный региональный проект из 
Тулы — сайт MYSLO, который принадлежит компа-
нии «Слобода». В активах компании находится ещё 
еженедельная газета «Слобода»: издается с 1994 г., 
56 полос, тираж 54 тысячи экземпляров [9]. За 12 лет 
тираж снизился почти в два раза (2006 г. — 105 000 
экземпляров). Однако активную работу по направ-
лению монетизации интернет-портала, существо-
вавшего с 2006 г., началась только в 2013 г. Была 
полностью изменена концепция портала: он пре-
вратился в региональную социальную сеть. По сло-
вам директора интернет-проектов Сергея Ковален-
ко, сайт перерабатывался на основе заимствования 
технологий работы сразу нескольких социальных 
сетей [10]. В результате компания добилась пока-

зателей: 62 тысячи уникальных посетителей в сут-
ки и доход в 1 млн. 900 тысяч рублей на рекламе 
и ещё почти 600 тысяч рублей на продаже билетов 
на различные мероприятия, что полностью окупа-
ет деятельность сайта и приносит прибыль [10]. 
Также в 2016—2017 гг. впервые не было падения 
тиража газеты.

Работа по принципу социальной сети заключа-
ется в ограничении просмотра контента на сайте 
без регистрации и акценте на комментировании 
материалов читателями. Прочитать комментарии 
без регистрации нельзя. Отбор материалов проис-
ходит с акцентом на потенциал их дискуссионности. 
Периодически публикуются подборки комментари-
ев. Наряду с рассказами об авторах редакции разме-
щаются материалы о новых комментаторах неде-
ли. Пользователи имеют публичный персональный 
рейтинг в зависимости от количества комментари-
ев и получают разного рода призы при достижении 
определенных целей. С 2018 г. компания запустила 
открытый интерфейс для внедрения наработанной 
системы комментирования на других сайтах. Как ви-
дим, издательство также строило свою работу, осно-
вываясь на деятельности социальных сетей, и суме-
ло достичь успеха.

Таким образом, успешная работа региональных 
изданий возможна, если использовать преимущества 
изменений информационного потребления и осоз-
навать возможные риски, основываясь на опыте ра-
боты крупных медиаплатформ. Есть все основания 
предполагать, что региональные государственные 
СМИ также должны придерживаться такого подхо-
да в своей деятельности.
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